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UvOoD

Mobilni telefon je en najpomembnejSih izumov 20. stoletja (Gilbert, 2009; Buzzle.com,
2009), ki je v devetdesetih letih 20. stoletja postal eno najpomembnejsih sredstev
komuniciranja (Phonehistory, 2010). Razvoj tehnologije na podroc¢ju mobilne telefonije
spreminja nac¢in komuniciranja med ljudmi, med organizacijami pa tudi v svetu trznikov. Od
ljudi pricakujemo, da so dosegljivi vedno in povsod, poleg glasovnega komuniciranja pa
lahko s pomoc¢jo mobilnega telefona komuniciramo tudi v obliki pisanih sporo¢il ter celo s
posiljanjem slik. Novejsi, predvsem pametni mobilni telefoni, pa poleg osnovne
funkcije — komuniciranja, ponujajo tudi veliko drugih, dodatnih funkcij in aplikacij, kot na
primer dostop do interneta, placevanje s pomoc¢jo mobilnega telefona, snemanje video
posnetkov in fotografij itd., ki omogocajo, da je mobilni telefon postal skorajda nepogresljiv
del naSega zivljenja. Mobilni telefon $tejemo kot sedmi, najnovejsi in najbolj razSirjen
masovni medij, ki zdruzuje lastnosti prej$njih Sestih masovnih medijev, Ki jih predstavljajo
tisk, radio, posneta glasba, film oziroma kinematografi, televizija in internet (Dushinski,
2009).

Kljub temu, da mobilni telefoni obstajajo Ze nekaj desetletij, pa je Sele razvoj mobilnih
telefonov in njihova hitro rastoca razsirjenost v zadnjem desetletju povzrocila ve¢jo pozornost
in pravo uveljavitev mobilnega trZzenja. Ob oceni, da je bilo leta 2010 na svetu Ze ve¢ kot pet
milijard uporabnikov mobilnih telefonov (Planet Talk, 2010), da je prodaja mobilnih
telefonov danes vecja kot prodaja avtomobilov in ra¢unalnikov skupaj, ni tezko razumeti
razcveta mobilnega trZzenja. Mobilno trZenje predstavlja enega od nacinov direktnega trzenja,
ki daje v primerjavi z ostalimi mediji podjetjem na voljo nov medij z mozZnostjo
neposrednega, bolj osebnega in u¢inkovitega komuniciranja s strankami.

Relativna novost mobilnega trzenja je tudi razlog, da literature o mobilnem trzenju ni na
pretek, se posebej ne v slovenskem jeziku. Tehnologija in znanje na podro¢ju mobilnega
trzenja se zelo hitro razvijata, kar pomeni, da je tudi le neka;j let stara literatura ze ve¢inoma
zastarela. Trzniki zaradi neizkuSenosti pri uporabi mobilnega telefona v trzenjske namene Sele
ugotavljajo najboljse nacine za uporabo tega medija. Po poroc¢anju ABI Research ima mobilno
trZzenje enak potencial za spremembo oglasevalskega in trzenjskega prostora kot ga je imel
prihod interneta pred priblizno desetletjem (Cubarrubia & Reitzin, 2007). Kljub nekaterim
ocitnim prednostim uporabe mobilnega trzenja, pa obstajajo pri uporabi mobilnega trzenja
tudi slabosti in nevarnosti, ki se jim morajo podjetja izogibati.

V zadnjem desetletju je mobilno trZzenje vedno bolj uporabljeno kot ucinkovito orodje za
promocijo in organizacijo poteka dogodkov, torej tudi festivalov (Best Web Host, 2010).
Mobilno trzenje je mocno in stroskovno ucinkovito orodje, ki lahko izboljSa njihovo
uspesnost, uporaba mobilnega trzenja na dogodkih in festivalih pa prinasa veliko prednosti
(Bauersfeld, 2010), ki bi jih lahko s pridom izkoristili tudi na festivalu Metalcamp.



Metalcamp je festival metal glasbe, ki se odvija v okolici mesta Tolmin. Zagcel se je leta 2004
z dvodnevnim dogajanjem, od takrat pa se je festival vedno bolj siril, leta 2007 se je razsiril
na cel teden, festival pa se je zacel promovirati kot »metalske pocitnice«. Kot je rastel
festival, tako je morala z njim rasti promocija, ki je v Tolmin vsako leto pripeljala vec¢
obiskovalcev, Zeljnih trde glasbe. Ze od zadetka so si organizatorji Metalcamp zamislili kot
mednaroden festival ter ga promovirali predvsem v sosednjih drzavah in drugod po Evropi,
zadnji dve leti pa se je promocija festivala odvijala na svetovni ravni (Dusa et al., 2010).

Pri glasbenih festivalih, tako kot v ostalih panogah, vlada vedno vec¢ja konkurenca.
Globalizacija ima velik vpliv, saj so potovanja po celem svetu postala obi¢ajna, tako pa se je
povecala konkurenca med festivali, saj vsi poskuSajo pritegniti ¢im vecC turistov iz celega
sveta, konkurenca pa se pove€uje tudi med deleZniki, ki sodelujejo pri festivalih. Svoje je k
povecevanju konkurence med prireditelji in k tezavnosti privabljanja gostov dodala tudi
svetovna gospodarska kriza. Kot primer tega naj omenim, da je prodaja vstopnic za vecino
koncertnih turnej v Severni Ameriki leta 2010 padla na najnizjo tocko po letu 2005 (Siol.net,
2010). Organizatorji festivalov imajo torej vedno tezjo nalogo privabiti obiskovalce ter
morajo najti na¢in, kako razlikovati svoj festival od vseh ostalih podobnih festivalov. K dvigu
konkurencnosti in h konkurenéni prednosti, ki pripomore k boljSemu obisku festivalov, vecji
zaznani kakovosti ter splosnemu zadovoljstvu obiskovalcev pa spada tudi razvita
informacijska tehnologija, katere del je mobilno trzenje. Iz tega razloga sem se odlocil, da
bom preucil moznosti uporabe mobilnega trzenja na festivalu Metalcamp.

Namen prvega dela magistrskega dela je $irSi javnosti, predvsem pa podjetjem in prirediteljem
Metalcampa, predstaviti mobilno trzenje, ter nekatere podatke, ki prikazejo, zakaj je ta medij
pomemben za trZzenje in pridobiva na popularnosti. Na podlagi obstojece literature bom tudi
predstavil vse trenutno najbolj razsirjenje vrste mobilnega trzenja, njihove prednosti, slabosti,
primerjavo med njimi ter merjenje uspeSnosti mobilnega trzenja. Ker podro¢je mobilnega
trZzenja ureja tudi zakonodaja, bom preucil, kateri zakoni se nanaSajo na mobilno trZenje v
Sloveniji.

V drugem delu magistrske naloge bom predstavil festival Metalcamp in njegov pomen za
lokalno okolje ter se osredoto¢il na moznost vpeljave mobilnega trzenja na festivalu. Z
namenom ugotoviti probleme, s katerimi se soocajo obiskovalci festivala, njihovega
dojemanja festivala, pogostosti uporabe mobilnega telefona in razli¢nih funkcij, ki jih le-ta
ponuja, ter odnosa do mobilnega trzenja, sem med obiskovalci izvedel spletno anketo ter
naredil pregled foruma na spletni strani Metalcamp. Resitve na ugotovljene probleme sem
nato iskal s pomocjo pregleda obstojecih dobrih praks na drugih festivalih, ki ze uporabljajo
mobilno trzenje, ter tudi z dobrimi praksami iz nekaterih drugih panog. Sledili bodo predlogi
za merjenje predlaganih ukrepov mobilnega trzenja ter financ¢na analiza njihove vpeljave.

Namen magistrske naloge je predstaviti mobilno trzenje ter moznosti in prednosti, ki jih
mobilno trzenje ponuja prirediteljem dogodkov in festivalov na prakticnem primeru festivala
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Metalcamp, ter tudi okvirno finan¢no analizo vpeljave taksnih predlogov. Hkrati pa je namen
magistrske naloge tudi pripomoci k razvoju teoretskega podrocja glede koristnosti, moznosti
in upravicenosti vpeljave mobilnega trzenja na dogodkih.

Cilji magistrskega dela so preuciti domaco in tujo literaturo na podroc¢ju mobilnega trzenja ter
na podlagi le-te predstaviti mobilno trZenje, njegove vrste, prednosti in slabosti; ugotoviti
navade glede uporabe mobilnega telefona med obiskovalci Metalcampa; ugotoviti razvitosti
in raz$irjenost mobilnega trzenja na festivalu Metalcamp in razloge, ki bi podpirali vpeljavo
mobilnega trzenja na festivalu, ki bodo sledili iz analize trenutnega stanja trzenjskega
komuniciranja in organizacije festivala ter izrazenih tezav obiskovalcev. Glavni cilj
magistrskega dela pa je organizatorjem festivala ter nekaterim drugim deleznikom predstaviti
predloge za vpeljavo mobilnega trZenja, ki bi pripomogli k izboljSavi festivala, ter doseganju
konkurenénih prednosti, in sicer na podlagi ugotovljenih tezav, s katerimi se srecujejo
obiskovalci festivala, in pregleda dobrih praks na nekaterih drugih festivalih in v drugih
panogah.

1 OPREDELITEV MOBILNEGA TRZENJA

Mobile Marketing Association definira mobilno trzenje kot: »niz praks, ki omogoca
organizacijam, da komunicirajo in sodelujejo s svojimi uporabniki na interaktiven in ustrezen
na¢in skozi uporabo katere koli mobilne naprave ali omrezja« (Mobile Marketing
Association, 2009).

Kim Dushinski medtem pravi, da mobilno trZzenje povezuje organizacije in njihove stranke
skozi uporabo mobilnih medijev ob pravem ¢asu in na pravem mestu s pravim sporo¢ilom ter
zahteva strankino privolitev in/ali aktivno interakcijo (Dushinski, 2009).

Mobilno trzenje predstavlja cedalje pomembnejSi nacin trZzenja produktov in storitev.
Raziskava The State of Marketing 2010 je pokazala, da na izbranem vzorcu podjetij 33 %
podjetij ze uporablja mobilno trzenje, nadaljnjih 24 % pa ga namerava zaceti uporabljati v
naslednjem letu (Unica, 2010). Po ocenah ABI Research naj bi izdatki za mobilno trzenje v
Zdruzenih drzavah Amerike (v nadaljevanju ZDA) narascali za 40 % letno do leta 2015,
medtem ko so leta 2009 znaSali manj kot pol milijarde dolarjev (ABI Research, 2010). V letu
2010 pa naj bi se povecal tudi delez celotnega trZenjskega prorauna, namenjenega
mobilnemu trzenju (Strike media, 2009). Trzenje preko mobilnih telefonov oziroma mobilno
trzenje predstavlja enega od nacinov direktnega trZzenja. Za direktno trzenje je znacilna
direktna in pazljivo ciljana povezava s potroSnikom, ki zagotavlja takojSen odziv in ustvarja
dolgoro¢no zvezo s potroSnikom. Poleg krepitve blagovne znamke ta nacin trZenja omogoca
direktno, takojs$njo in merljivo odzivnost s strani potroSnika (Kotler, 2004).

Mobilno trzenje ne zajema samo mobilnega trzenjskega komuniciranja, saj je mobilno trzenje
SirSi pojem. Mobilno trzenje zajema vse procese vkljucene v konceptualizacijo, naértovanje,
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oblikovanje cen, promocijo in distribucijo produktov in storitev. Mobilno trzenjsko
komuniciranje pa je opredeljeno kot dejanski proces opisovanja ali predstavitve produkta,
ideje ali organizacije preko mobilnih komunikacijskih kanalov z namenom prepri¢evanja
uporabnikov da le-te kupijo, ustvarijo interakcijo ali jih podpirajo (Frost & Sullivan, 2004).

1.1 Zakaj mobilno trZenje

Z uporabo mobilnega trzenja ima organizacija moznost interaktivnega odnosa s svojimi
strankami, vendar samo, e se stranke strinjajo. Uporabniki mobilnega telefona imajo telefon
skoraj vedno s sabo, zato lahko komunicirajo z organizacijo kjer koli se nahajajo in kadar koli
hocejo. Uporabniki lahko uporabljajo veliko $tevilo nac¢inov za komunikacijo z organizacijo
in za druge storitve, kot na primer: SMS (angl. Short Message Service, v nadaljevanju SMS),
MMS (angl. Multimedia Messaging Service, v nadaljevanju MMS), Klici, aplikacije in
mobilni internet, koli¢ina teh nadinov pa Se neprestano povecuje. Organizacija svojim
strankam lahko posreduje personalizirana sporocila glede na njihove preference, interese,
lokacijo in ¢as. Ce se bo mobilno trzenje uporabljalo pravilno, lahko predvidevamo, da bo
kmalu globoko vpleteno v Zivljenja ljudi in si zivljenja brez njega ne bomo mogli predstavljati
(Dushinski, 2009). Mobilno trzenje predstavlja prihodnost trzenja tudi zaradi dejstva, da je
Stevilo uporabnikov mobilnih telefonov vecje kot Stevilo uporabnikov katerega koli drugega
medija, s katerim organizacije lahko doseZejo uporabnike in obratno.

Mobilni telefoni se uporabljajo za veliko razlicnih namenov. NajosnovnejSa in
najpomembnejsa funkcija mobilnih telefonov je Se vedno ohranjanje stika z drugimi ljudmi.
Poleg tega pa je mobilni telefon uporaben Se za dostop do informacij v realnem ¢asu, zabavo,
delo, namesto budilke, lahko pa ga tudi personaliziramo z uporabo razli¢nih melodij
zvonjenja, ozadij, programov itd. (Michael & Salter, 2006).

1.2 Mobilni telefon kot sedmi masovni medij

Ena od pogostejsih napak organizacij pri uporabi mobilnega trzenja je, da mobilnega telefona
ne vidijo kot drugacen medij od ostalih medijev, ki so jih doslej uporabljali za komunikacijo s
svojim ciljnim trgom. Mnogi vidijo mobilni telefon kot majhno televizijo ali pocasen
rac¢unalnik, to pa mobilni telefon vsekakor ni. Zato morajo podjetja mobilni telefon razumeti
kot to, kar je: sedmi masovni medij. Ostalih Sest masovnih medijev predstavljajo: tisk, radio,
posneta glasba, film oziroma kinematografi, televizija in internet. Kljub temu, da so se ob
nastanku vsakega novega masovnega medija pojavila namigovanja, da bo ta iznajdba izbrisala
vse prejSnje masovne medije, pa se to Se nikoli ni zgodilo. Je pa iznajdba novih masovnih
medijev spremenila ostale (Dushinski, 2009).

Masovni mediji so se pojavili z iznajdbo tiska v 15. stoletju, ki je povzrocil nastanek
Casopisov, revij, knjig in ostalih tiskanih medijev. Tisk je povzrocil revolucijo, saj se je
pismenost med navadnimi ljudmi mo¢no povecala, informacije pa so se prvi¢ prenasSale v
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velikem obsegu (Dushinski, 2009). Ta medij je bil dolgo ¢asa edini masovni medij, dokler se
ni pojavil radio, ki je omogocil prenos zvoka. Znacilnosti tega medija so tudi, da mora
poslusalec poslusati dolo¢en program v tocno doloCenem casu, saj ga sicer zamudi; vsi
poslusalci pa so ob dolo¢enem c¢asu poslusali isti program. Kot tretji masovni medij lahko
Stejemo posneto glasbo. Naslednji masovni medij je bil film, oziroma kinematografi, ki so
povezali zvok s sliko in gibanjem le-te. Kino dvorane so predstavile prvi poslovni model
placilo za ogled (angl. pay per view). Peti masovni medij predstavlja mnozi¢nejsa razsirjenost
televizije. Televizija je kmalu razvila tudi barvno predvajanje slike ter razli¢ne vrste oddaj, ki
so ciljale razliéne segmente gledalcev, kot na primer Sportne, pogovorne, resni¢nostne,
glasbene itd. oddaje, kar je Se povecalo moznosti za trznike. Trzenjsko komuniciranje preko
televizije je bilo v zaCetku zelo uspesno, ker je bilo Stevilo kanalov in blagovnih znamk
majhno pa tudi veliko ljudi je videlo oglas. Ljudem tudi ni bilo ve¢ treba hoditi v
kinodvorane, saj so filme in ostale vsebine lahko spremljali od doma. Internet je v 90. letih
prejSnjega stoletja predstavljal sesti masovni medij. Internet je skupaj ponudil vseh pet
prejSnjih masovnih medijev, saj lahko preko interneta beremo Casopise, posluSamo posnetke
(kot na primer angl. podcast), radio in gledamo filme. Ta medij je trznikom spet ponudil nove
moznosti za doseganje ciljnega trga na digitalni nacin. UspeSna trZenjska akcija je morala
sedaj vkljucevati tekst, grafiko, video in avdio v ve¢ vrstah medijev. Hkrati je internet
omogocil lazje iskanje informacij, sodelovanje uporabnikov (interaktivnost) pri soustvarjanju
vsebine (na primer blogi) in njihovo odlo¢anje o tem, katere vsebine bodo spremljali in
katerih ne. Omogoc€il je tudi boljSe spremljanje preferenc ciljnega trga. Zadnji masovni medij
pa predstavljajo mobilni telefoni, ki imajo veliko znacilnosti interneta, vendar so na drugi
strani tudi zelo druga¢ni (Sharma, Herzog & Melfi, 2008). Mobilni mediji lahko posnemajo
znaclilnosti vseh ostalih masovnih medijev, hkrati pa so bolj razSirjeni in uporabljeni od vseh
ostalih in imajo vgrajen enostaven mehanizem za placevanje. Za razliko od tradicionalnih
medijev je mobilni telefon zelo oseben medij in vedno pri uporabniku, zato je mogoce
komunikacijo personializirati. Ta medij je najbolj vpleten v zZivljenje ljudi (Dushinski, 2009).
Kljub temu pa naj bi mobilno trZzenje ne bilo substitut za tradicionalne medije, temve¢ bol]
komplement. Podjetja morajo tako predvsem ugotoviti, kako mobilne medije ¢im bolje
integrirati v svoje obstojece trzenjske strategije, da bi le-te s pomoc¢jo mobilnih telefonov $e
izboljsale (Sultan & Rohm, 2005). Seveda pa imajo mobilni telefoni kot medij tudi nekatere
slabosti, ki bodo podrobneje predstavljene kasneje.

Digitalno trZenjsko komuniciranje preko mobilnih telefonov je podobno tistemu preko
interneta, torej so temelji le-tega ze postavljeni. Osnovna pravila trzenjskega komuniciranja
preko mobilnih telefonov so enaka tistim preko interneta, kar pomeni, da se bo verjetno
trzenjsko komuniciranje preko mobilnih telefonov razsirilo hitreje (Sharma et al., 2008).
Temeljne lastnosti mobilnega telefona, ki jih je potrebno upostevati pri za snovanju trzenjskih
akcij, so zasebnost, priporocCilo prijatelja, interaktivnost z ostalimi mediji in mobilni trenutki
(Horvat, 2009a). Mobilni telefon je zaseben medij, v katerem hranimo veliko zasebnih
informacij. Zaradi tega mobilnega telefona ne posojamo niti svojim prijateljem in znancem,
kot je lahko primer pri ostalih medijih. Zasebnost pa je hkrati tudi eden izmed odlo¢ujocih
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dejavnikov pri uspesnosti mobilno-trzenjske akcije, saj imajo zaradi tega uporabniki obcutek
nadzora. Kar 72 % uporabnikov meni, da je zasebnost podatkov in moznost odjave eden
klju¢nih dejavnikov pri odlocitvi o sodelovanju v dolo¢eni mobilno-trzenjski akciji (Horvat,
2009a). Zaradi zasebnosti je tudi nezaZelena posta (angl. spam) pri mobilnem trzenju zelo
pomembna tema. Zasebnost mobilnega telefona pa omogoca podjetju tudi mnogo vecjo
moznost personalizacije, kot je mogoca pri uporabi ostalih medijev.

Druga znacilnost je, da je z mobilnim trzenjem mogoce izkoristiti mnogo prednosti, ki jih
ponuja trzenje od ust do ust oziroma priporocilo prijatelja, saj lahko na primer uporabniki
prijateljem brez tezav posredujejo SMS sporocila. Trzenje od ust do ust zmanjSuje stroske
namenjene trzenju, saj v doloc¢eni meri zanj poskrbijo kar uporabniki sami. Ti so tudi vedno
potencialno dosegljivi preko mobilnega telefona, saj ga imajo skoraj vedno pri sebi, kar ne
moremo trditi za preostale medije. Seveda pa se morajo uporabniki tudi oglasiti na svoj
mobilni telefon. Mobilni telefoni omogocajo, da tudi preostali mediji postanejo interaktivni,
na primer s pozivi za ve¢ informacij, ¢e uporabniki posljejo SMS sporocilo ali obiséejo
mobilno spletno stran organizacije. Z ostalimi mediji pa lahko podjetje pridobi bazo mobilnih
uporabnikov in jih spodbudi k prvi interakciji s podjetjem preko mobilnega telefona. Mobilni
trenutki se nanasajo na situacije, kjer uporabljamo mobilni telefon. Takrat smo pogosto v
gibanju, saj lahko opravljamo Klice, ko hodimo, se vozimo v taksiju, posiljamo elektronsko
posto, ko Cakamo na zacetek predavanj itd. Zato je potrebno pri vkljucitvi pozivov k
interakciji uporabnikov preko mobilnih telefonov upostevati kraj, ¢as in vrsto medija (Horvat,
2009a). K tem lastnostim Sharma et al. (2008) dodajajo $e nekatere druge: mobilni telefoni so
osebni modni dodatki, imajo vgrajen sistem za placevanje in omogocajo edinstveno
uporabnikovo izkusnjo z vkljucitvijo glasu, fotoaparata in kamere.

1.3 Stevilo uporabnikov mobilnih telefonov, profil pogostih uporabnikov in
razlike v uporabi mobilnih telefonov

Raziskava International Telecommunication Union je pokazala, da je bilo v letu 2009 na svetu
4,6 milijarde uporabnikov mobilnih telefonov, za leto 2010 pa predvidevajo, da se bo ta
Stevilka dvignila na preko pet milijard (Planet Talk, 2010). Najvec¢ji delez uporabnikov
mobilnih telefonov je v Aziji in Evropi. Penetracija mobilnih telefonov je v veliko drzavah Ze
presegla 100 %, kar pomeni, da nekateri uporabniki uporabljajo ve¢ mobilnih telefonov.
Mednje spada tudi Slovenija, saj je bila penetracija mobilnih telefonov v tretjem Cetrtletju leta
2009 101,7 % (Slovenska tiskovna agencija, 2009). Penetracija v Evropski uniji (v
nadaljevanju EU) v letu 2009 je bila 119 % (Marketing Charts, 2009), najvisja pa je v Gr¢iji
(180 %), ki ji sledita Italija in Portugalska (151 %). Mobilna penetracija v EU presega 100 %
v kar 23 izmed 27 drzav €lanic. Med tistimi, kjer mobilna penetracija ne presega 100 %, sta
mogoce nekoliko presenetljivo tudi Francija in Avstrija (Sedghi, Pulham, Scruton &
Shuttleworth, 2011).



Uporaba mobilnega trzenja za podjetja in vrste le-tega je odvisna od ciljnega ob¢instva
podjetja, koli¢ine uporabe mobilnih telefonov, njihovih izkusenj ter znanja upravljanja z
njimi. Zato bom predstavil profil pogostih uporabnikov mobilnih telefonov, ki verjetno
predstavljajo najboljso ciljno publiko za uporabo mobilnega trzenja.

Najboljsa ciljna publika za mobilno trzenje so mlajsi, stari do 30 let, ki so odrasli z mobilnimi
telefoni in si ne morejo predstavljati zivljenja brez njih, zato so tudi ve¢inoma tehnolosko zelo
ozavesceni, imajo novejSe mobilne telefone in nimajo tezav z uporabo zahtevnejsih aplikacij.
Tezava pri tej ciljni skupini je, da so ve¢inoma skepti¢ni glede trznega komuniciranja. Lazje
jih je pridobiti z zabavnimi vsebinami (Dushinski, 2009).

Naslednja zanimiva ciljna skupina so poslovnezi. Ti imajo po navadi sluzbene mobilne
telefone, ki so napredni, tako da jim olajSajo delo in jim vedno omogocajo povezavo s
strankami in podjetjem. Prednost pri tej skupini je tudi dejstvo, da jim stroSke mobilnih
telefonov krijejo njihova podjetja. Tezava pa je, da poslovnezi dojemajo mobilni telefon kot
poslovno orodje, ki ga nocejo uporabljati, kadar to ni nujno. Dodano vrednost predstavljajo
aplikacije, ki jim olajSajo delovni dan ali prihranijo ¢as. Vedno ve¢ja ciljna skupina so tudi
zaposlene Zenske, ki uporabljajo mobilni telefon za usklajevanje vseh svojih obveznosti
(Dushinski, 2009).

Uporaba mobilnega telefona kot medija se v povpredju povecuje. Stevilo uporabnikov
naraS¢a, nara$¢a pa tudi povpre¢no Stevilo minut pogovorov (leta 2000 je povprecni
uporabnik govoril 174 minut na mesec, leta 2009 pa 261 minut), Stevilo poslanih SMS
sporo¢il itd. (The Economist, 2009a). Kljub temu pa se uporaba razlikuje med drzavami.
Povprecna uporaba mobilnega telefona za klice je najvi§ja v Portoriku (povpre¢no 1.866
minut na mesec), sledijo ZDA (835 minut), Hong Kong (okrog 450 minut), Kitajska,
Uzbekistan, Singapur, Indija, Kanada, Izrael in Belorusija. Najmanj$e povpre¢no Stevilo
minut za klice pa namenijo na Filipinih, Kambodzi, Sao Tome in Principe, v Maroku, Keniji
in na Novi Zelandiji (The Economist, 2009b).

Uporaba in kultura uporabe mobilnih telefonov se razlikuje med posameznimi drzavami. Te
razlike se pojavljajo zaradi kulturoloskih in ekonomskih znacilnosti ter zivljenjskega sloga.
Japonska je zagotovo vodilna drzava na podroc¢ju mobilnih telefonov kot medijev. Je gosto
naseljena drzava z mnogo pravili, kar vpliva na njihovo kulturo uporabe mobilnih telefonov.
Moznost zasebnega pogovora v javnosti je omejena, saj je pogovor preko mobilnega telefona
v javnosti nezazelen ali celo prepovedan (pogovor preko mobilnega telefona je recimo v
vlakih prepovedan). Zaradi teh znacilnosti se Stevilo minut pogovorov celo zmanjsuje (leta
2002 je povprecno Stevilo pogovorov znaSalo 181 minut na mesec, leta 2009 pa 133 minut),
zelo pogosto pa Japonci uporabljajo mobilne telefone za posiljanje elektronske poste, dostop
do interneta, posiljanje sporocil in igranje iger, prav tako pa imajo pogosto dva mobilna
telefona — enega privatnega in enega sluzbenega, s katerima loCujejo privatno zivljenje od
sluzbe. V Latinski Ameriki pa je na primer lastnistvo ve¢ mobilnih telefonov znak
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pomembnosti. Tudi Nemci ne uporabljajo pogosto mobilnih telefonov za pogovore
(povprecno Stevilo minut pogovorov leta 2009 je znasalo 89 minut). Ta Stevilka je manjsa tudi
zaradi dejstva, da Nemci za dolge pogovore $¢ vedno raje uporabljajo stacionarne telefone,
ker so pogovori preko njih cenejsi. V Spaniji velja neodgovorjen klic za nevljudnega, zato se
Spanci ve¢inoma vedno oglasijo na telefon, tudi ¢e je le-ta ob neprijetnem &asu. Prebivalci
ZDA kot Ze omenjeno govorijo preko mobilnih telefonov veliko, pogosto tudi v avtomobilih,
saj je uporaba mobilnih telefonov med voznjo v nekaterih zveznih drzavah $e vedno
dovoljena. Kljub temu pa postaja uporaba mobilnih telefonov vse bolj standardizirana.
Raziskava, ki jo je opravil Ampro Lasen, glede uporabe mobilnih telefonov v Madridu,
Londonu in Parizu je pokazala, da je bila uporaba mobilnega telefona leta 2000 v teh mestih
zelo razlicna. Nekaj let kasneje pa je ponovitev te raziskave pokazala, da je uporaba
mobilnega telefona postala zelo podobna v vseh treh mestih. Nekateri trdijo, da bodo s¢asoma
nacionalne znacilnosti glede uporabe mobilnih telefonov izginile in da bodo postale bolj
pomembne razlike znotraj posamezne drZave, kjer posamezni segmenti zahtevajo drugacne
storitve in aplikacije (The Economist, 2009a).

1.4 Razvoj mobilnih telefonov
Razvoj mobilnih telefonov lahko oznacimo z razlicnimi generacijami mobilnih telefonov:

- Generacija 1G: prvi analogni mobilni telefoni, ki so se pojavili v zgodnjih 80. letih
prej$njega stoletja. V razli¢nih drzavah so razvili razliéne standarde (Michael & Salter,
2006). V Sloveniji je Mobitel uvedel standard NMT (angl. Nordic Mobile Telephone)
(Finance, 2005).

- Generacija 2G: prvi digitalni mobilni telefoni, ki so se pojavili na zacetku 90. let
prejSnjega stoletja. Druga generacija je poznana po kratici GSM (angl. Global System for
Mobile communications). Zmogljivost prenosa se je z drugo generacijo povecala,
omogocila pa je tudi poSiljanje sporoc¢il SMS (Finance, 2005).

- Generacija 2.5G: s to generacijo se je zacel prenos podatkov preko mobilnih telefonov,
poznamo pa jo pod imenom GPRS (angl. General Packet Radio Service) (Finance, 2005).

- Generacija 3G: tretja generacija mobilnih telefonov omogoca hiter dostop do interneta ter
podatkovnih, glasbenih, video in podobnih storitev. Hitrosti prenosa se gibljejo med 144
in 384 kilobitov na sekundo, pozneje tudi dva megabita na sekundo. Standard tretje
generacije se imenuje UMTS (angl. Universal Mobile Telecommunications System)
(Finance, 2005).

- Generacija 3.5G: novi mobilni protokol HSDPA (angl. High Speed Downlink Packet
Access) omogoca vecje hitrosti prenosa podatkov v smeri k uporabniku (do osem oziroma
celo do 20 megabitov na sekundo) (Finance, 2005).

- Generacija 4G: Cetrta generacija mobilne telefonije naj bi se pojavila leta 2012 (Kondza,
2010), temeljila pa naj bi na osnovi omrezja 3GPP Long Term Evolution, ki naj bi
omogocila prenose podatkov s hitrostjo od 100 Mb/s. Po mobilnem omrezju bo torej



mogoce prenaSati video vsebine visokih loc€ljivosti in ponujati paleto novih in uporabnih
storitev (Reuters, 2009).

Poleg razlicnih generacij mobilnih telefonov pa razlikujemo tudi med »navadnimi« in
»pametnimi« (angl. smartphone) telefoni. Tipi¢ni predstavniki pametnih telefonov so
Blackberry, iPhone in Nokiina serija N. Pametni mobilni telefoni so mobilni telefoni, ki
vkljuCujejo funkcije podobne tistim, ki jih sreCamo na osebnih racunalnikih. So kompaktne
velikosti, pogosto le malo ve¢ji od standardnih mobilnih telefonov. Pametni telefoni imajo
operacijske sisteme (kot na primer Symbian, Windows Mobile, iPhone OS ..), ki jim
omogocajo uporabo aplikacij. Kljub temu, da imajo skoraj vsi mobilni telefoni programsko
opremo, je ta pri pametnih telefonih mnogo bolj napredna. Programska oprema pri pametnih
telefonih lahko omogoca ogled in/ali ustvarjanje in urejanje Microsoft Office dokumentov,
nalaganje aplikacij, urejanje slik, povezavo z GPS itd. Vsi pametni telefoni imajo tudi dostop
do interneta, veCinoma imajo tipkovnico urejeno v stilu osebnih ra¢unalnikov, omogocajo
posiljanje sporoéil in dostop do elektronske poste (Cassavoy, 2010).

Stevilo in prodaja pametnih telefonov naraidata. Leta 2009 je bilo prodanih 174 milijonov
tovrstnih telefonov, medtem ko jih je bilo leta 2008 prodanih 151 milijonov (RacunalniSke
novice, 2010). V letu 2009 je prodaja pametnih telefonov predstavljala 15,3 % prodaje vseh
mobilnih telefonov (Reinhardt, 2010), nekateri pa predvidevajo da bodo pametni telefoni leta
2015 predstavljali skoraj celotno prodajo mobilnih telefonov (The Economist, 2009a).
Pametni telefoni predstavljajo veliko priloznost za trznike, posebej z razvojem mobilnih
spletnih strani in raznih aplikacij za pametne telefone ter dejstva, da so lastniki pametnih
telefonov zelo dovzetni za uporabo mobilnih kuponov (MobileMarketingWatch, 2010).

2 ZNACILNOSTI MOBILNEGA TRZENJA

V nadaljevanju bom najprej predstavil najveéje prednosti in slabosti mobilnega trzenja na
splosno ter primerjavo med razli¢nimi mediji na podro¢jih cene, dosega in ucinkovitosti
medija (glej Tabelo 1). Nato bom predstavil Se pomembno znacilnost mobilnega
trzenja — trzenje s privolitvijo, razlicne opcije, ki se jih podjetja lahko posluzujejo za
pridobitev privolitve, ter dejavnike, ki jih morajo pri tem upostevati. Sledi opis strategij vieke
in potiska, ki ju lahko uporabljamo pri mobilnem trZenju.

2.1 Prednosti mobilnega trzenja

Kljub razlikam med uporabo mobilnega trzenja v razlicnih panogah, je vecina izmed
naslednjih prednosti uporabna ne glede na to, v kateri panogi podjetje posluje. Mobilno
trzenje ponuja Stevilne prednosti, ki jih v taki kombinaciji noben drug medij ne zmore.
Najpomembnejse prednosti so naslednje (Horvat, 2009a):



Vedno na voljo: to je velika prednost za podjetja. Velika vecina ljudi ima mobitel skoraj
vedno pri sebi, kar pomeni, da so vedno dosegljivi. S tem si podjetje v primerjavi z
ostalimi mediji vsaj zagotovi pozornost. Raziskava je celo pokazala, da 60 % ljudi spi s
svojimi mobilnimi telefoni zraven postelje. Tudi odzivnost SMS trzenjskih akcij je zelo
visoka (po podatkih podjetja E-txt znaSa ta 10 % pri skoraj 100 % berljivosti sporocil,
medtem ko je odzivnost e-poste od 3 do 5 %). Uporabniki pa imajo mobilni telefon vedno
pri sebi, ker je brezzi¢en in prakticen.

Merljivost: uspesnost marketinske akcije pri mobilnem trZzenju je relativno lahko izmeriti.
Kako se meri uspesnost mobilnega trzenja, je razloZzeno v Cetrtem poglavju, tu pa naj Se
omenim, da mobilno trZzenje omogoca, da postanejo tudi ostali mediji merlivejsi in
interaktivnej$i, saj s pozivom po interakciji na televiziji, v revijah itd. lahko izmerimo
odziv strank ne samo z nejasnimi meritvami, kot na primer Stevilo
gledalcev/poslusalcev/ljudi, ki so se peljali mimo plakata itd., pa¢ pa lahko izmerimo,
koliko ljudi je po pozivu dejansko obiskalo spletno stran podjetja, opravilo nakup itd.
(Sharma et al., 2008).

StroSkovna ucinkovitost: osnovna mobilno-trzenjska akcija, ki vkljucuje SMS trzenje, je
mnogo cenejs$a kot vecina drugih oblik direktnega trzenja, hkrati pa je tudi ciljanje mnogo
natancnejse, zaradi Cesar se stroSki Se zmanjSajo. Cenejsa oblika direktnega trzenja je le
elektronska posta (glej Tabelo 1).

Moznost spremljanja preferenc strank: preko mobilnega trzenja lahko spremljamo
spreminjanje preferenc strank in tako lahko napovemo trende ter prilagodimo ponudbo.
Oglasevanje omejeno na dolo¢eno lokacijo (angl. location based advertising): s pomocjo
mobilnega telefona se lahko doloci, kdaj se stranke nahajajo v blizini in se jim ponudbo
posreduje, ko so. To Se poveca odzivnost mobilnih trzenjskih akcij.

Personalizacija: mobilni telefon je zelo oseben medij in predstavlja dobro priloznost za
personalizacijo ponudbe s strani podjetij. Personalizacija ni omejena samo na dolo¢ene
posameznike, pac¢ pa tudi na njihovo lokacijo, Cas, aktivnost itd. Kljub temu je popolna
personalizacija ¢asovno in finan¢no zahtevna, zato je dobro ponudbo prilagoditi glede na
dolocene segmente. Hkrati noben drug medij ne ponuja tako natan¢nega ciljanja in tako
velike koli¢ine podatkov o uporabnikih (Sharma et al., 2008).

Vecje zavedanje o blagovni znamki: raziskava podjetja Enpocket je pokazala, da uporaba
mobilnega telefona povzroca za 50 % vecje zavedanje blagovne znamke kot uporaba
televizije in celo 130 % vecje kot uporaba radia.

Okolju prijazno trzenje: glede na to, da mobilno trZzenje ne onesnazuje okolja, je to lahko
dobra priloznost za podjetje, da se pozicionira kot okolju prijazno.

Stevilo uporabnikov mobilnih telefonov: kot je bilo predstavljeno je itevilo uporabnikov
mobilnih telefonov zelo visoko, ter kljub temu Se naraSca, izboljSuje pa se tudi
funkcionalnost mobilnih telefonov.
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2.2 Slabosti mobilnega trZenja

Slabosti so del vsakega medija, ki ga podjetje lahko uporabi, zato se je potrebno zavedati tudi
pomanjkljivosti mobilnega trZzenja pri osnovanju trZzenjske akcije (Horvat, 2009a):

- Pomanjkanje tolerance pri uporabnikih: ker je prejeta sporo€ila na mobilnem telefonu
prakticno nemogoce ignorirati, lahko porabniki postanejo zelo nezadovoljni, ¢e jih
podjetje moti pri pomembnih opravilih ali pa jih obremenjuje z nepomembnimi sporo¢ili.

- Majhen zaslon: vefina mobilnih telefonov ima majhne zaslone, na katerih je tezje
predstaviti ponudbo podjetja.

- Raznolikost mobilnih telefonov: razli¢ni proizvajalci in razlicni modeli mobilnih
telefonov uporabljajo razlicno programsko opremo, imajo razli¢ne velikosti zaslonov itd.,
kar otezuje delovanje in dostop do spletnih strani, posiljanje sporocil.

- Slabe izkus$nje uporabnikov: zaradi slabih izkusenj v preteklosti so mnogi uporabniki
nezaupljivi in previdni pri uporabi mobilnega trzenja.

Tabela 1: Primerjava medijev glede na doseg, ceno in ucinkovitost

Medij Doseg Cena Ucinkovitost/
zapomnljivost

Televizija najvisji zelo visoka dobra

Radio srednji srednja nizka

Internet visok srednja padajoca

Elektronska posta visok zelo nizka zelo nizka

Casopisi, revije nizek visoka visoka

Plakati srednji srednja srednja

Prodajna mesta srednji srednja srednja

Telefon srednji visoka srednja

Fax nizek srednja nizka

Direktna posta visok visoka srednja

Osebna interakcija nizek visoka visoka

SMS Visok nizka visoka

Vir: A. Michael in B. Salter, Mobile Marketing: Acheieving Competitive Advantage through Wireless
Technology, 2006, str. 59.

2.3 Trzenje s privolitvijo

Pomembna lastnost, ki jo morajo organizacije upos$tevati pri uporabi SMS, MMS in Bluetooth
mobilnega trZenja, je pridobitev privolitve uporabnikov, ki je osnova za kakrsno koli mobilno
trzenje. Porabniki morajo izrecno dovoliti, da se jim trzi preko mobilnih telefonov, saj je
mobilni telefon zelo osebna naprava. TrZenje s privolitvijo da uporabniku moZznost, da se sam
odlo¢i, ali se bo prepustil trzenjskemu procesu. Zaradi tega mobilno trzenje zagotavlja tudi
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vecjo pozornost s strani uporabnikov, saj prostovoljno sodelujejo v procesu. Tovrstno trzenje
zagotavlja dolgoro¢nejse sodelovanje uporabnikov, za svojo pozornost pa so tako ali drugace
lahko tudi nagrajeni. Privolitev pa ima Se veC pozitivnih lastnosti: ker mora podjetje za vsako
poslano SMS in MMS sporocilo placati, s tem prihrani precej sredstev, saj posilja sporocila
samo zainteresiranim uUporabnikom; sporocCila poslana brez privolitve lahko negativno
vplivajo na prejemnike ter ustvarijo negativno mnenje o posiljatelju; privolitev daje podjetju
moznost, da spozna svojo ciljno publiko ... Podjetje pa mora posamezniku tudi dovoliti, da
svojo privolitev kadar koli prekli¢e (Godin, 2005). Prav nezazelena sporocila (angl. spam), Ki
so lahko posledica poSiljanja sporocil, brez da bi podjetje za to pridobilo soglasje
uporabnikov, naj bi bila ena najvec¢jih nevarnosti za prihodnjo uspesnost mobilnega trzenja
(Wilken & Sinclair, 2009).

Relevantnost SMS, MMS in bluetooth sporoéil je najpomembne;jsi dejavnik pri odlo¢itvi, ali
bo potencialna stranka dala dovoljenje za prejemanje sporocil ali ne. Poleg relevantnosti
vsebine je pomembna tudi frekvenca posiljanja sporocil. Glede na raziskavo podjetja
Enpocket bi 37 % uporabnikov sprejelo prejemanje dveh do treh sporocil na teden, kar 21 %
pa celo prejemanje enega ali ve¢ sporoCil na dan (Horvat, 2009a). Barnes, Neumann in
Reichardt (2005) so v svoji raziskavi ugotovili tudi, da bodo uporabniki razvili pozitiven
odnos do mobilnega trzenja le, ¢e bodo sporocila kreativna in zanimiva ter jim bodo prinaSala
korist v obliki novih informacij. Glede na to, da ho¢e ve€ina potro$nikov omejiti SV0jO
izpostavljenost trzenjskemu komuniciranju (kar dokazuje uspesnost storitev kot so TiVo in
satelitski radio), je eden najvecjih izzivov za trznike, kako pridobiti njihovo dovoljenje za
mobilno trzenje. Mobilno trzenje mora torej dodati vrednost k odnosu med blagovno znamko
oziroma podjetjem in uporabnikom, brez da bi bilo vsiljivo (Sultan & Rohm, 2005).

Podjetja se posluzujejo razliénih taktik za pridobivanje privolitve. V zadnjem casu so
priljubljene predvsem nagradne igre in SMS ankete, pri katerih morajo uporabniki v zameno
za udelezbo v nagradni igri ali anketi podati dovoljenje, da bodo sprejemali nadaljnja
sporoc€ila. Tovrstne nagradne igre se lahko oglasujejo preko televizije, interneta, asopisov,
plakatov, radia itd. Primer take vrste nagradne igre, pri kateri morajo uporabniki dati
dovoljenje za prejemanje sporocil v zameno za sodelovanje je bila nagradna igra Hopla in
Severina. Nagradna igra je potekala od 13. 4. 2010 do 18. 5. 2010, glavna nagrada je bila
brezplacna vstopnica za koncert Severine, uporabniki pa so morali poslati SMS s kljucno
besedo SEVERINA na $tevilko 3131. Uporabnik je nato prejel brezplaéno SMS sporocilo, v
katerem je pisalo »Posljite DA na 3131, ce se strinjate s pogoji, ki so objavljeni na
www.dnevnik.si. Cena SMS-a 1,99 eur. Lep pozdrav, Vas Dnevnik«. Ce je uporabnik poslal
DA, je pomenilo, da se strinja s pogoji in tako sodeluje v nagradni igri. Zatem je prejel Se
brezpla¢ni SMS, da je v€lanjen v brezplatno Dnevnikovo SMS skupnost z obves€anjem do
enkrat tedensko (Dnevnik.si, 2010). Pri takih vrstah nagradnih iger uporabniki ve¢inoma ne
vedo, da hkrati s sodelovanjem v nagradni igri dajejo tudi dovoljenje za prejemanje nadaljnjih
SMS sporocil, saj ve€ina uporabnikov najverjetneje ne bo §la na spletno stran in si prebrala
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pogoje nagradne igre. Podjetja pa lahko pogoje nagradnih iger ali podobnih vsebin napisejo
tudi v zelo majhni pisavi, tako da jih vecina uporabnikov ne more prebrati ali pa jih spregleda.

Druge vrste pridobivanja dovoljenja vkljuCujejo dajanje dovoljenja za prejetje mobilnega
kupona in sodelovanje v mobilni igri. Seveda pa obstaja tudi strategija vleke pridobivanja
dovoljenj, pri katerem uporabniki sami zavedno zahtevajo ali dovolijo prejemanje sporocil in
obvestil s strani podjetja s posiljanjem SMS sporocil, elektronske poste, ali naro¢ilom na
novice preko interneta (Dushinski, 2009).

Odjava od prejemanja sporoCil je lahko preprosta, kot je na primer pri odjavi iz SMS
skupnosti Cockta, kjer mora uporabnik le poslati SMS na stevilko 3131 z vsebino COCKTA
STOP (Droga Kolinska, 2010). Lahko pa je odjava bolj zahtevna, saj podjetja uporabnikom
ne povedo, kako naj se odjavijo od prejemanja sporocil, ko se na njih prijavijo, tako da
morajo uporabniki klicati podjetje ali dobiti ta podatek na njihovi spletni strani. V' primeru
podjetja TuSmobil d.o.o. je uporabnik s sodelovnjem v nagradni igri Electronic Carnival
podjetju dovolil, da uporablja njegove podatke, med drugim tudi za obvescanje o novostih
poslovanja oziroma ponudbi podjetja Tusmobil d.o.o. Ce pa uporabnik ni Zelel, da se njegovi
podatki uporabljajo v te namene, je moral poslati po posti pisno zahtevo podjetju Tusmobil
d.o.o. (TuSmobil, 2010).

Podjetja ne bi smela pridobivati dovoljenj in oteZevati odjavo na nekatere zgoraj opisane
nacine, saj tovrstno pocetje ni eti€no, z njim pa povrocijo slabo voljo pri uporabnikih in
Skodujejo tako ugledu podjetja kot ugledu mobilnega trzenja kot medija. Nenazadnje je lahko
tako pocetje v nekaterih drzavah nezakonito.

2.4 Strategiji potiska in vleke pri mobilnem trZenju

Mobilno trZenje se deli na trzenje s strategijo potiska (angl. push) in vleke (angl. pull). V
mobilnem trZenju, Se posebej SMS in MMS trZenju, strategija potiska in vleke razlikuje med
posiljanjem sporocil uporabnikom, ki so za to dali dovoljenje oziroma so naroceni na
prejemanje sporocil (potisk), ter poSiljanjem informacij oziroma sporo€il na zahtevo
uporabnikov samih (vleka). Pri strategiji potiska ponavadi ponudba vsebuje nek produkt,
medtem ko je pri strategiji vleke produkt Ze sporocilo samo (Haig, 2002). Strategija potiska je
bila uporabljena predvsem pri tradicionalnih medijih (televizija, direktna posta itd.), porabniki
pa so ji bili izpostavljeni, ¢e so to hoteli ali ne. Na drugi strani pa je strategija vleke predvsem
znalilnost interneta, saj uporabniki gredo na tisto spletno stran, ki jih zanima, komunikacija
pa ni samo enosmerna, temve¢ je lahko dvosmerna. Ceprav je tudi strategija potiska lahko
uspesna, predvsem ¢e uporabnik zanjo da dovoljenje, pa je predvsem strategija vleke tista, Ki
naj bi omogocala najboljse rezultate in odziv potrosnikov v prihodnosti (Sharma et al., 2008).
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Najvecja prednost strategije potiska je, da zahteva zelo malo napora s strani uporabnikov, ki

se morajo samo enkrat narociti na prejemanje sporo¢il. Potencialne slabosti pa zajemajo
(Haig, 2002):

- Preklapljanje medijev: Ceprav prejemanje sporocil za uporabnike predstavlja minimalni
napor, pa odgovor oziroma odziv nanje zahteva ve¢ji napor. Pogosto morajo uporabniki za
odgovor na prejeto ponudbo iti na spletno stran ali opraviti Kklic.

- Neprimeren cCas poSiljanja: zaradi neprimernega casa poSiljanja se lahko veliko
uporabnikov odjavi od prejemanja sporocil. ReSitev za to tezavo je, da organizacija prosi
uporabnike, naj dolo¢ijo najprimernejsi ¢as za sprejemanje sporocil.

- ZmanjSevanje zanimanja: tukaj velja zakon o padajo¢ih donosih, saj se porabniki bolj
zanimajo za sporocila, ki so jim bila poslana kmalu potem, ko so se prijavili na listo za
prejemanje sporocil, kasneje pa njihovo zanimanje za ta sporocila upade.

- Nezazelena sporocila: trzniki morajo biti pozorni, da so sporocila relevantna, saj jih bodo
sicer porabniki smatrali kot nezazelena.

Strategija vleke odpravlja ve¢ino teh tezav. Kljub temu pa ima tudi strategija vleke svoje
pomanjkljivosti (Haig, 2002):

Omejen format: uporabniki mobilnih telefonov naj bi takoj dobili dostop do informacij, ki
jih zahtevajo. Ta tezava se najbolj nanaSa na SMS sporocila, ki so omejena na 160
znakov.

- Cena za potro$nike: potroSniki morajo poslano sporocilo plac¢ati, medtem ko pri ga pri
strategiji potiska dobijo zaston;.

- Pomanjkanje informacij: uporabniki zahtevajo informacijo, zato morajo tudi vedeti, kako
jo dobiti — vedeti morajo natan¢no Stevilko, na katero morajo poslati zahtevo, oziroma
kljucno besedo, ki jo morajo vtipkati itd.

- Stroski za izvajalca: ker uporabniki lahko zahtevajo personalizirane informacije, so stroSki

priprave informacij in vzdrZevanja mobilne aplikacije vi§ji.

3 VRSTE MOBILNEGA TRZENJA

Mobilno trzenje predstavlja ve¢ razli¢nih nacinov, kako lahko organizacija doseze svoj ciljni
trg oziroma kako ciljni trg doseze organizacijo s pomoc¢jo mobilnih telefonov, vsaka od njih
pa ima svoje prednosti in slabosti ter se uporablja glede na razvitost trga, specificnost panoge
ter preference strank. V nadaljevanju bom predstavil najpomembnejse vrste mobilnega
trzenja, njihove prednosti, slabosti in glavne znacilnosti. Vrste mobilnega trzenja bodo
predstavljene v zaporedju v skladu s tezavnostjo njihove implementacije in s pripravljenostjo
uporabnikov in njihovih mobilnih telefonov na uporabo doloc¢ene vrste mobilnega trzenja.
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3.1 Kilici

Najosnovnejsa oblika mobilnega trzenja so klici. Te tehnologije verjetno ni potrebno posebej
predstavljati. Prednosti klicev so v tem, da jih lahko uporabljajo tudi uporabniki, ki ne znajo
uporabljati SMS-ov ali dostopati do interneta preko mobilnega telefona. Poleg tega pa je z
osebnim pogovorom lazje razloziti ponudbo organizacije in takoj odgovoriti na vprasanja
strank. Slabost klicev je, da so lahko neprijetni za uporabnike, Se posebej ¢e podjetje preko
njih ponuja nerelevantne produkte in storitve ali ¢e so klici ob neprimernem Ccasu za
uporabnika (Dushinski, 2009). Primer ponujanja nerelevantnih produktov je ponujanje
produktov Ze obstojeCim lastnikom ali ponujanje izdelkov za otroke ljudem, Ki nimajo otrok,
medtem ko so klici med sestankom ali med kosilom primer neprimernega ¢asa za uporabnika.

3.2 SMS trzenje

SMS (angl. Short Message Service) oziroma storitev kratkih sporocil je proces posiljanja
kratkih besedilnih sporocil, ki so omejena na 160 znakov na sporocilo. SMS je bila prva
tehnologija, ki je omogocala prenasanje besedilnih sporocil iz enega mobilnega telefona na
drugega. Prvo SMS sporocilo je bilo poslano decembra 1992 iz osebnega racunalnika na
mobilni telefon (Michael & Salter, 2006). SMS sporocila so prav zaradi enostavne uporabe
postala zelo popularna in njihovo Stevilo $¢ vedno naraséa. Raziskava, ki jo je opravilo
podjetje Nielsen v ZDA je pokazala, da povpreen uporabnik mobilnega telefona poslje in
prejme ve¢ SMS sporocil kot telefonskih klicev (glej Tabelo 2), razlika v korist SMS sporo¢il
pa je najvisja pri mladi populaciji, stari do 24 let (glej Tabelo 3). Najvecje deleze redne
uporabe SMS sporoéil pa dosegajo evropske drzave, predvsem Svedska (85 % mobilnih
uporabnikov redno uporablja SMS sporodila), Italija (78 %), Rusija (77 %), Spanija in Velika
Britanija (76 %) (glej Tabelo 4) (Nielsen, 2008). Tudi v Sloveniji so SMS sporo¢ila zelo
popularna, saj to storitev uporablja preko 80 % vseh mobilnih uporabnikov (Horvat, 2009a).
Samo za ilustracijo naj omenim, da so slovenski uporabniki mobilnih telefonov leta 2010
poslali 1,277 milijarde SMS sporocil, Stevilo poslanih sporocil pa se je v zadnjih dveh letih
skoraj podvojilo (Slovenska tiskovna agencija, 2011). Prav tako je veliko $tevilo uporabnikov
SMS sporo¢il drugje po svetu: v letu 2008 je 1.1 milijarde ljudi uporabljalo internet, kar je
veliko manj kot 1.8 milijarde uporabnikov SMS sporocil. Hkrati je ve¢ $tevilo uporabnikov
SMS sporocil ve¢ kot dvakrat vecje od Stevila uporabnikov elektronske poste (Sharma et al.,
2008).

Nekateri tipi SMS kampanj vkljucujejo (Dushinski, 2009):

- SMS klub oziroma naro¢nina za prejemanje dolocenih novic ali informacij.

- Mobilni kuponi — uporabniki prejmejo SMS sporocilo ali kodo, ki jim ponavadi prinese
popust pri nakupu, brezplacen test itd.

- Operativna/izkustvena sporocila, s katerimi podjetje komunicira s svojimi strankami, brez
namena kon¢ne prodaje. Primeri vkljucujejo poslan SMS, ki obvesca, da je posiljka na
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poti, vpraSalnik glede kakovosti storitve, sporoc€ilo, da je blago pripravljeno na prevzem,
sporocilo s povezavo na spletno stran podjetja ...

Glasovanje preko SMS sporocil.

SMS sporoéila, s katerimi uporabniki sodelujejo v nagradni igri.

Sporocila za donacije.

SMS opozorila, ki lahko spadajo v naslednje kategorije: razpolozljivost, nujnost,
pripravljenost in cena.

Tabela 2: Povprecno Stevilo mesecnih klicev v primerjavi z SMS sporocili v ZDA

Klici SMS sporocila
Prvo cetrtletje 2006 198 65
Drugo cetrtletje 2006 216 79
Tretje Cetrtletje 2006 221 85
Cetrto &etrtletje 2006 213 108
Prvo cetrtletje 2007 208 129
Drugo cetrtletje 2007 228 172
Tretje Cetrtletje 2007 226 193
Cetrto &etrtletje 2007 213 218
Prvo cetrtletje 2008 207 288
Drugo cetrtletje 2008 204 357

Vir: Nielsen, The Short Code Marketing Opportunity, 2008.

Tabela 3: Povprecno Stevilo mesecnih klicev v primerjavi z SMS sporocili v ZDA glede na
starost v drugem Cetrtletjiu 2008

Starost Klici SMS sporocila
Skupaj 204 357
12 ali manj 137 428
13-17 231 1.742
18-24 265 790
25-34 239 331
35-44 223 236
45-54 193 128
55-64 145 38
65 in vec 99 14

Vir: Nielsen, The Short Code Marketing Opportunity, 2008.

Tabela 4: Ocena odstotka uporabnikov mobilnih telefonov, ki so v enem mesecu uporabili
SMS sporocila po drzavah

Drzava Odstotek
Svedska 85
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Italija 78
Rusija 77
Spanija 76
Velika Britanija 76
Kitajska 72
Francija 71
Indija 63
Nemcija 60
Brazilija 60
ZDA 57
Kanada 53

Vir: Nielsen, The Short Code Marketing Opportunity, 2008.
3.2.1 Prednosti SMS trzenja

SMS sporocila so najlazje izvedljiva oblika mobilnega trzenja predvsem zato, ker to obliko
komuniciranja podpirajo vsi mobilni operaterji ter deluje tudi na najosnovnej$ih modelih
mobilnih telefonov, hkrati pa je to tudi najcencjSa oblika. To je zelo primerna oblika
mobilnega trzenja tudi zaradi ze omenjenega dejstva, da SMS sporocila uporablja najvec
ljudi, zato so tudi seznanjeni z njeno uporabo (Dushinski, 2009).

Ostale prednosti SMS trzenja vkljucujejo (Horvat, 2009a):

- Vidnost ponudbe: prispelo SMS sporocilo na mobilnem telefonu pusti zvo¢no opozorilo
ter se vidno izpiSe na zaslonu. SMS sporocila torej ni mogoce spregledati, raziskave pa
kazejo, da mobilni uporabniki odprejo kar 94 % prejetih SMS sporocil (e-posta na primer
dosega le 16 %). K temu lahko dodamo tudi, da je prejetje SMS sporocila zanesljivo
(Michael & Salter, 2006).

- Viralnost: raziskava objavljena v Decision Support Systems je pokazala, da od 100
prejetih sporocil, uporabniki posredujejo vsaj enemu prijatelju kar 17 SMS sporocil.
Mobilni telefon torej omogoca »viralno« posredovanje ponudbe s strani uporabnikov
(Kim, Chan & Gupta, 2007).

- Odzivnost: SMS trzenje ponuja visoke stopnje odzivnosti v primerjavi z drugimi mediji.
Le-ta naj bi bila kar okrog 10 %, vendar pa mora biti ponudba seveda relevantna poslani
ciljni skupini.

- Merljivost: s pomocjo SMS trzenja organizacija natan¢no ve, koliko SMS sporo¢il je bilo
poslanih in koliko uporabnikov se je odzvalo na poslano ponudbo.

- Interaktivnost: SMS trZenje sproza reakcijo s strani uporabnikov. Prav tako omogoc¢a da
ostali mediji, ki jih uporabniki vec¢inoma spremljajo pasivno (kot na primer televizija,
plakati itd.) postanejo interaktivni s pomocjo na primer pozivov za posiljanje sporocil ali
glasovanja z uporabo SMS sporocil.
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- Gradnja blagovne znamke: po podatkih podjetja Enpocket SMS trZenje povecuje ugled
blagovnih znamk med mobilnimi uporabniki.

- Cena: cena posiljanja SMS sporocil je nizka tako za uporabnika kot za naro¢nika trzenjske
akcije (Michael & Salter, 2006).

- Diskretnost in zaupnost: prejeta sporocila so diskretna in ne motijo uporabnika v takem
obsegu kot na primer klic na mobilni telefon. Prav tako lahko uporabnik odgovori na
sporocilo, kadar mu najbolj ustreza (Michael & Salter, 2006).

3.2.2 Slabosti SMS trzenja

Kljub velikemu Stevilu prednosti ima SMS trzenje tudi slabosti, od katerih so
najpomembnejSe (Horvat, 2009a):

- SMS sporocila ne morejo vsebovati graficnih elementov, besedilo pa je omejeno na 160
znakov.

- SMS nezazelena sporoc€ila (angl. spam): zaupanje uporabnikov v SMS trzenje je bilo
omajano, ker so nekatere organizacije v preteklosti posiljala sporocila brez njihovega
privoljenja ter so morali to celo placati.

- SMS sporocila so poslana na uporabnikov mobilni telefon, ki je oseben medij, zato mora
biti sporocilo relevantno. V nasprotnem primeru lahko pride med uporabniki do slabe
volje in neodzivnosti na poslano ponudbo.

3.3 MMS trzenje

MMS sporocila dodajo SMS sporocilom moznost posiljanja slike, zvoka in animacij. Velikost
MMS sporocil je veliko vecja kot velikost SMS sporocil, ter so poslana skozi WAP (angl.
Wireless Application Protocol), kar pomeni, da je cena posiljanja MMS sporocil visja. To je
tudi najvecja slabost MMS sporocil, poleg te pa so slabosti Se dejstvo, da vsi mobilni telefoni
ne podpirajo prejemanja MMS sporocil ter tezja uporaba MMS sporocil v primerjavi s SMS
sporocili. Na drugi strani pa kombinacija teksta, slik in zvoka omogoca veliko vecje moznosti

za grajenje blagovne znamke in posredovanje ponudb ciljnemu obcinstvu (Michael & Salter,
2006).

3.4 Mobilni splet

Mobilni splet lahko definiramo kot zbirko spletnih strani, do katerih lahko uporabniki
dostopajo preko mobilnih telefonov (Dushinski, 2009). Mobilni telefoni do interneta
dostopajo s pomoc¢jo WAP skupka tehnologij in protokolov. Mobilni telefoni so pocasnejsi,
manjsi ter imajo manj spomina kot osebni racunalniki, zato morajo biti WAP strani
prilagojene (Michael & Salter, 2006). Strani morajo biti prilagojene mobilnim telefonom tudi
zato, ker uporabniki vecinoma ne brskajo po internetu na mobilnih telefonih, temve¢ natan¢no
vedo, kaj iS¢ejo (Dushinski, 2009).
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Potrebno je poudariti, da se mobilni splet zelo hitro razvija. Raziskava podjetja Gartner pravi,
da bo v roku naslednjih treh let veé ljudi dostopalo do interneta preko mobilnih telefonov kot
preko osebnih racunalnikov, na Japonskem, v Juzni Koreji in nekaterih drugih drzavah pa se
je to ze zgodilo (Leggatt, 2010). V Evropi mobilni splet uporablja v povprecju okrog 20 %
vseh mobilnih uporabnikov, v Sloveniji pa skoraj 21 % mobilnih uporabnikov glede na
raziskavo RIS v letu 2006, ta Stevilka pa se je od takrat zagotovo Se povecala. Uporaba
mobilnega spleta v Veliki Britaniji na primer naras¢a osem krat hitreje od klasi¢nega spleta.
Na uporabo mobilnega spleta pa ima velik vpliv tudi tip mobilnega telefona. Lastniki tako
imenovanih pametnih telefonov, katerih Stevilo zadnje Case hitro narasca, dostopajo so spleta
bolj pogosto kot ostali. Raziskava podjetja comScore pa je pokazala da kar 80 % lastnikov
telefona iPhone redno dostopa do mobilnega spleta (Horvat, 2009b). Raziskava istega podjetja
je tudi pokazala, da je v Veliki Britaniji v januarju 2009 kar 93 % lastnikov telefona iPhone
dostopalo do interneta, 75 % pa jih preko mobilnega telefona dostopa tudi do elektronske
poste (comScore, 2009).

Raziskave podjetja Nielsen Mobile so pokazale, da je najve¢ uporabnikov mobilnega spleta v
starostnem razredu od 35 do 54 let. V tem segmentu mobilni splet uporablja 37 % vseh
mobilnih uporabnikov, sledijo pa uporabniki stari med 25 in 34 let s 27,4 %. V Sloveniji je na
primer najve¢ obiskovalcev mobilnega portala Planet starih od 30 do 39 let in od 15 do 19 let
(Horvat, 2009b). Mobilni splet se najve¢ uporablja za dostop do elektronske poste,
nakupovanje, dostop do informacij (vreme, novice, Sport, potovanja), nalaganje iger in pesmi,
ter dostop do socialnih omrezij (Michael & Salter, 2006). Predvsem dostop do socialnih
omrezij (angl. mobile social networking) predstavlja velik potencial, saj Research and
Markets predvideva, da se bo Stevilo ljudi, ki dostopajo do socialnih omreZij preko mobilnega
telefona v Evropi povecalo iz 52 milijonov v letu 2009 na kar 112 milijonov v letu 2010
(Pyramid research, 2010). Samo S$tevilo uporabnikov socialnega omrezja Facebook preko
mobilnega telefona pa je v svetovnem merilu v januarju 2010 Ze preseglo 100 milijonov
uporabnikov (Palipahitiya, 2010). Socialna omrezja so predvsem uporabna za podjetja za
gradnjo odnosov s svojimi uporabniki.

Obstaja pa Se en nacin povezovanja na mobilni splet, in sicer preko QR kod. To so naslednice
¢rtnih kod, njihova prednost pa je ta, da se z uporabo fotoaparata povezete na mobilni splet.
Objektiv usmerite na QR kodo in telefon se samodejno poveZe na mobilno spletno stran, ki je
zapisana v kodi (Horvat, 2009a).

Glavni razlog za povecan dostop do interneta preko mobilnih telefonov je, da mobilni telefon
omogoca dostop do interneta ne glede na lokacijo, mobilni telefon pa imamo tudi vecinoma
zmeraj s sabo. Eden glavnih razlogov za neuporabo pa so, glede na raziskave, stroski uporabe
mobilnega spleta (Horvat, 2009a).

Razmerje med prikazi in kliki — RPK (angl. click through rates — CTR) pri mobilnem spletu
dosegajo trenutno v povprecju 3 do 6 %, medtem ko je RPK pri klasi¢nem spletu manjsi kot
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1 % (Dushinski, 2009). RPK je razmerje med Stevilom klikov na oglas in Stevilom
prikazov/predvajanj oglasa.

3.4.1 Prednosti mobilnega spleta

Mobilni splet ima v primerjavi z drugimi oblikami mobilnega trzenja Stevilne prednosti
(Horvat, 2009a):

- Vsebinsko in graficno bogatejsa predstavitev: ni vsebinskih in graficnih omejitev, zato je
predstavitev lahko atraktivnejsa.

- Enostavna integracija z SMS trzenjem: povezavo do mobilne spletne strani lahko
posredujemo kar preko SMS sporocila.

- Merljivost: s pomoc¢jo mobilnega spleta je mogoce dobiti ve¢ podatkov kot pri SMS
trzenju. ZabeleZi se vsak vstop na spletno stran, lahko pa se tudi opazuje, kaj uporabniki
na spletni strani poc¢nejo.

- Personalizacija: mobilni splet omogoca personalizacijo ponudbe strankam. Razli¢nim
uporabnikom lahko podjetje predstavi razli¢ne vsebine glede na njihove preference.

3.4.2 Slabosti mobilnega spleta
Med slabosti lahko $tejemo naslednje (Horvat, 2009a):

- Stroski uporabe: stroski uporabe mobilnega spleta so vi§ji, teZava pa je tudi v tem, da
vecina uporabnikov sploh ne pozna cene brskanja po mobilnem spletu.

- Nepoznavanje tehnologije: nekaterim uporabnikov uporaba mobilnega spleta predstavlja
novost, zato imajo odpor do uporabe le-tega.

- Velikost zaslona: zaradi manjSega zaslona in nacina iskanja morajo podjetja prilagoditi
svojo spletno stran mobilnim telefonom in ne kar preprosto uporabiti isto spletno stran, na
katero uporabnik dostopa preko osebnega racunalnika.

3.5 Bluetooth trzenje

Bluetooth trzenje je del trzenja, omejenega na dolo¢eno lokacijo (angl. proximity marketing).
Pod pogojem da organizacija prepozna lokacijo mobilnih naprav, lahko trzniki posredujejo
ponudbo mobilnim telefonom, prenosnim racunalnikom itd. v dolo€eni geografski povrSini
(Dushinski, 2009). Bluetooth je tehnologija za brezzi¢no povezovanje elektronskih naprav v
mrezo zelo omejenega obsega. Domet prenosa informacij je majhen, hitrosti prenosa pa so
srednje (LEOSS, 2010). S pomocjo bluetooth trzenja se lahko dolo¢ena ponudba posreduje
uporabnikom, ko se nahajajo v blizini prodajne lokacije. S tem se poveca moznost nakupa.
Glede na raziskavo podjetja IMF ima 70 % mobilnih telefonov v Evropi moznost uporabe
bluetooth prenosa. Tudi pri bluetooth trzenju morajo organizacije biti pozorne na to, da
trzenjska sporocila uporabniki ne sprejmejo kot nezazelena sporocila (angl. spam) (Horvat,
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2009a). Da bi se temu izognili, morajo organizacije jasno oznaciti bluetooth cono, v Kateri
nato uporabniki prejmejo sporocilo, ali hoCejo prenesti dolo¢ene vsebine na svoj mobilni
telefon ali ne (Dushinski, 2009).

3.5.1 Prednosti Bluetooth trzenja
Bluetooth trzenje ima sledece prednosti (Horvat, 2009a):

- Brezplacen prenos vsebin: prenos vsebin preko bluetooth-a je brezpladen tako za
ponudnika te storitve kot za uporabnike. S tega vidika je Bluetooth trZzenje ugodnejse kot
SMS trzenje.

- Moznost prenosa razlicnih vsebin: bluetooth omogoca prenos multimedijskih vsebin
(MP3 datotek, slik, melodij itd.) na mobilne telefone.

- Omejena lokacija: sporocila se prenasajo samo osebam, ki se nahajajo v blizini bluetooth
tocke. S tem je vsebina sporocCila relevantnejSa in potencialne stranke Se dodatno
spodbuja, da opravijo nakup.

3.5.2 Slabosti bluetooth trzenja
Bluetooth trZenje ima sledece slabosti (Horvat, 2009a):

- Relativno zahteven proces prenosa vsebin: veéina uporabnikov na svojem telefonu
aplikacije bluetooth ne uporablja oziroma je ne zna uporabljati. Prav tako organizacija ne
more posredovati svoje ponudbe, ¢e ima uporabnik bluetooth izklopljen.

- Cas prenosa vsebin: prenos vsebin lahko traja precej dolgo, ker pa je ponudba omejena le
na doloceno lokacijo, lahko ponudba postane nerelevantna.

- lzbira primerne vsebine: nekateri mobilni telefoni ne podpirajo vseh oblik datotek, ki jih
organizacija poskuSa posredovati uporabnikom.

3.6 Mobilne aplikacije

Mobilna aplikacija je programska oprema, ki deluje na mobilnih telefonih (Your dictionary,
2010). Mobilna aplikacija predstavlja drugacen koncept od drugih zvrsti aplikacij (klasi¢ne
aplikacije, spletne aplikacije) in v tem smislu ni le prenos obstojecih aplikacij na manjSe
odjemalce — mobilne naprave (Rupnik, 2002). Mobilne aplikacije so prisotne na vecini
mobilnih telefonov, saj obsegajo tako osnovne aplikacije, ki so lahko Zze naloZene na mobilni
telefon, kot bolj napredne aplikacije, ki jih je ve¢inoma potrebno prenesti na mobilni telefon z
interneta. Prav tako njihov razpon sega od masovnih aplikacij, ki jih uporablja vecina
uporabnikov mobilnih telefonov, do zelo niSnih aplikacij. Kljub temu, da nekatere aplikacije
delujejo tudi na navadnih mobilnih telefonih, lahko polno funkcionalnost vseh aplikacij
dosezemo le s pametnimi mobilni telefoni, kateri podpirajo tudi bolj zahtevne operacije in
aplikacije. Nekatere mobilne aplikacije so placljive, medtem ko so druge zastonj. Razvrs¢amo
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jih v 6 glavnih vrst mobilnih aplikacij: komunikacije (primer: pregledovanje elektronske
poste, socialna omrezja itd.), igre, multimedija (predvajalniki video in audio vsebin,
pregledovalniki predstavitev itd.), produktivnost (koledar, kalkulator, preglednice, finan¢ne
aplikacije itd.), potovanja (mestni vodi¢i, zemljevidi, prevajalnik, vremenska napoved,
navigacijske naprave itd.), ter koristne/servisne aplikacije (Mobile Marketing Association,
2008).

Mobilne aplikacije so dobra priloznost tudi za trzenjsko komuniciranje podjetij, lahko pa so
tudi dodaten vir prihodkov. TrZenjsko komuniciranje lahko poteka v obliki pasic na aplikaciji;
kot celostranski oglas, ki se lahko pojavi na primer ob zagonu, na koncu ali med uporabo
aplikacije, ter je lahko stati¢en ali dinamicen; ali pa je so oglasi del same aplikacije (primer:
oglasi na panojih ob igris¢u pri nogometni mobilni igri). TrZzenjsko komuniciranje lahko
poteka v mobilnih aplikacijah drugih organizacij ali pa je aplikacija sama razvita s strani
podjetja in je njen prvotni namen trzenjsko komuniciranje tega podjetja. Nekatere mobilne
aplikacije niso nikoli povezane z internetom, nekatere se na internet povezejo ob¢asno (na
primer ob zagonu), nekatere pa so z internetom povezane ves ¢as. To je seveda pomembno za
trzenjsko komuniciranje, saj je v aplikacijah, ki se ne povezejo z internetom, potrebno vso
oglaSevanje vkljuciti Ze ob nastanku aplikacije, medtem ko je pri ostalih to mogoce dodati
kasneje, hkrati pa je mogoce tudi menjati oglase. Plaevanje za oglase na aplikacijah je
podobno tistemu na mobilnem spletu, saj se cena lahko doloc¢i glede na Stevilo prenosov
aplikacije, Stevilo klikov na oglas (angl. Cost per click — CPC), stevilo ogledov (angl. Cost
per mille — CPM) itd. (Mobile Marketing Association, 2008).

Podjetje ABI Research je objavilo raziskavo glede Stevila prenosov mobilnih aplikacij na
mobilni telefon. ABI ocenjuje, da je bilo leto 2010 za mobilne aplikacije zelo uspe$no, saj naj
bi se Stevilo prenosov povecalo na skoraj 8 milijard (ABI Research, 2011), medtem ko je bilo
ocenjeno, da jih je bilo leta 2009 prenesenih 2,4 milijarde. Stevilo prenosov naj bi se pocasi
povecevalo do leta 2013, nato pa bo po njihovih ocenah stevilo le-teh zacelo upadati. Prihodki
iz mobilnih aplikacij naj bi se zaceli zmanjsevati, saj bo ve¢ja konkurenca povzrocila padec
cen mobilnih aplikacij. Med operacijskimi sistemi za aplikacije prevladuje operacijski sistem
iPhone, prevladoval pa naj bi tudi v prihodnje. Med ostalimi operacijskimi sistemi so
pomembni Se Android, ki naj bi povecal svoj delez v prihodnosti, Windows Mobile in
Nokia/Symbian (Montgomery, 2010). Po raziskavi LG v Veliki Britaniji so tri najbolj
priljubljene aplikacije tiste, ki uporabnikom prihranijo denar, ¢as, in tiste, ki uporabnikom
pomagajo, da ostanejo telesno in dusevno zdravi. Ugotovili so tudi, da so kljub velikemu
Stevilu iger in zabavnih aplikacij prakticne aplikacije Se vedno najpopularnejse (Murphy,
2010).

3.7 Primerjava razli¢nih vrst mobilnega trzenja

Razli¢ne vrste mobilnega trzenja lahko primerjamo na podlagi petih pomembnih lastnosti:
doseg (Stevilo ljudi, ki ga uporablja), vpletenost, moznost ciljanja, viralnost in moznost
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pretvorbe mobilne kampanje v dejansko prodajo. SMS sporo¢ila imajo dale¢ najvecji delez
uporabnikov, sledi MMS, mobilni splet ter novejse tehnologije, kot so na primer aplikacije in
bluetooth. Na drugi strani pa je polozaj zelo drugacen ¢e pogledamo vpletenost. Najvi§jo
vpletenost doseZzemo z bluetooth trzenjem, sledi mobilni splet, MMS in SMS. Glede moznosti
ciljanja so vse vrste mobilnega trzenja izenacene, saj vse potekajo preko mobilnih telefonov.
Najvecjo viralnost dosegajo SMS in MMS sporocila, sledi mobilni splet in bluetooth. Na
zadnji spremenljivki — moznost pretvorbe mobilne kampanje v prodajo, sta prav tako najbolj
uspes$ni vrsti mobilnega trzenja SMS in MMS sporocila, ki jima sledi mobilni splet in
bluetooth (Sharma et al., 2008).

4 MERJENJE USPESNOSTI MOBILNEGA TRZENJA

Tako kot vsak trzenjski program tudi program mobilnega trzenja zahteva redno in iz¢érpno
poroCanje o uspeSnosti izvajanega programa. Nadzor izvajanja trZenjskega programa je
kljuénega pomena za prikaz pomembnosti le-tega za doseganje splosnih ciljev podjetja
(Bayne, 2002). Mobilni telefon je relativno nov medij trzenjskega komuniciranja, zato se
nekatere metode merjenja trZzenja preko mobilnih telefonov Se razvijajo. Vsekakor pa je
mnogo nacinov merjenja enakih kot pri nekaterih drugih medijih. Nadin merjenja trzenja
preko mobilnih telefonov je seveda odvisen od cilja, ki ga z mobilnim trzenjem podjetje zeli
doseci.

Merjenje trzenja s pomocjo televizije, radia in tiskanih medijev je tezavno. Prva tezava, ki se
pojavlja pri merjenju preko omenjenih medijev je, da se meri le stevilo bralcev, poslusalcev
oziroma gledalcev medija, kjer se pojavlja oglas. To pa pomeni, da to merjenje ne pokaze,
koliko ljudi je dejansko videlo ali opazilo sporocilo. Bralec ¢asopisa lahko opazi oglas ali ne,
isti Casopis pa lahko bere tudi veéje Stevilo ljudi. V primeru televizije in radia ni nikoli znano,
ali gledalci/poslusalci dejansko aktivno gledajo/poslusajo medij ali pa je ta samo vkljucen in
je v ozadju zanimanja. Narocnik torej pri teh medijih ne more vedeti, ali je nekdo dejansko
videl sporocilo ali ne, pa tudi razne raziskave, ki sprasujejo ljudi, ali so videli dolo¢en oglas,
niso ucinkovite, saj po nekaj dneh ljudje v veéini niso ve¢ prepricani, ali so videli ta oglas ali
ne. Drugi¢, nekateri segmenti niso pravilno predstavljeni. Na primer otroci do dolocenega leta
niso vkljuéeni v raziskave, premoznejsa in bolj izobrazena gospodinjstva so ponavadi premalo
zastopana v primeru radia in televizije. Cetudi lahko ugotovimo, da je ciljna publika videla
oglas, je tezko predvideti, kako je to vplivalo na njihovo vedenje, nakupne odlocitve in
mnenje o blagovni znamki naroc¢nika. Internet je ublazil nekatere od teh tezav, vendar ni
odpravil vseh (Sharma et al., 2008).

Pri mobilnem telefonu je mnogo stvari laZje izmeriti kot pri ostalih medijih, hkrati pa tako kot
mobilni telefon poveca interaktivnost ostalih medijev, tudi izboljSa njithovo merljivost. S
pozivi po interakciji preko mobilnega telefona v oglasih lahko merimo ucinkovitost
posameznega oglasa. Ker vecina trzenjskih akcij ni omejena samo na posamezni medij, torej z
merjenjem mobilnega trzenja hkrati merimo tudi uéinkovitost ostalih medijev udelezenih v
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trzenjski akciji. Tako kot pri merjenju ucinkovitosti trZzenja preko interneta, tudi pri mobilnem
spletu podjetje lahko spremlja stranke. Ugotovi lahko, iz katere spletne strani so prisli na
njihovo stran in na katero stran so $li, ko so njihovo stran zapustili. Podjetje lahko o strankah
pridobi tudi druge informacije, na primer kje se nahajajo, kateri mobilni telefon uporabljajo,
katerega operaterja, zmogljivosti mobilnega telefona, katere klju¢ne besede so uporabili, da so
prisli do njihove spletne strani, ali so opravili nakup, na kateri oglas so kliknili, da so prisli na
stran podjetja, katere strani obiskujejo najpogosteje ... Potrebno pa je opozoriti, da spletna
orodja za sledenje ne delujejo pri mobilnem spletu. Zato podjetje potrebuje drugacen paket
programske opreme za sledenje informacij o uporabnikih (Dushinski, 2009).

Kot je bilo Ze omenjeno, je vrsta merjenja odvisna od ciljev kampanje. Rezultati so torej lahko
prodaja, uporaba kuponov, ki jih stranke lahko dobijo preko mobilnega telefona, Stevilo
dohodnih klicev v podjetje, Stevilo obiskov mobilne spletne strani itd. Vse te podatke pa
podjetje lahko zlahka pridobi. Ce podjetje meri prodajo, ki jo generira mobilno trzenje, je
potrebno meriti tudi vmesne korake. Tako lahko podijetje na primer meri, koliko ljudi, ki je
zahtevalo kupon, ga je nato dejansko uporabilo, koliko ljudi je videlo oglas na neki drugi
strani in koliko jih je dejansko kliknilo na njega ... S tem lahko podjetje ugotovi, kateri koraki,
ki vodijo do konénega nakupa, so Sibke to¢ke procesa in jih poskus$a izboljsati. Z mobilnim
trzenjem lahko trZzenjsko komuniciranje tudi lazje vodi do kon¢ne prodaje, saj je verjetnost
nakupa vecja, ¢e lahko stranke nakup opravijo na mestu, kjer vidijo trzenjsko-komunikacijsko
sporocilo, preko mobilnega spleta, kot ¢e morajo iti v trgovino ali do racunalnika in opraviti
nakup preko spleta (Dushinski, 2009).

Da bi lahko bolje razumeli merjenje mobilnega trzenja, je potrebno definirati osnovne pojme
povezane z njim (Michael & Salter, 2006):

- KIiki: so sestavljeni iz zahtev po informaciji s strani (angl. page information request) in
uspesnih prenosov informacij (angl. page information transfers).

- Uporabniki/stranke: posamezniki, ki obis¢ejo mobilno spletno stran.

- Obiski in seje: obisk je definiran kot zaporedje zahtev s strani uporabnika. Ko uporabnik
za dolo¢en Cas neha dajati zahteve na spletni strani, se obisk konc¢a. Seja se vzpostavi, ko
uporabnik poslje SMS sporocilo s klju¢no besedo na Stevilko in traja do zakljucka le-te s
strani aplikacije ponudnika oziroma se izklopi samodejno po dolo¢enem ¢asu od zadnjega
prejetega SMS sporocila s strani uporabnika na Stevilko.

- Ogledi oglasa ali strani (angl. ad views, page views, site visits): to so mere izpostavljenosti
in povedo, kolikokrat je bila pasica prenesena in torej domnevno opazena s strani
uporabnika.

- Kliki na oglas (angl. ad clicks/click-through): to so mere interaktivnosti in povedo
kolikokrat je uporabnik kliknil na oglas, da bi dobil dodatne informacije. »Click-through
rate« pa je Stevilo klikov na oglas kot odstotek ogledov oglasa.

- Cas trajanja: je mera interaktivnosti, ki pove, koliko ¢asa v povpre&ju obiskovalec ostane
na mobilni spletni strani.
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Merjenje uspesnosti mobilnega trzenja lahko poteka na treh ravneh:

- Naravni celotne kampanje.
- Naravni spletne strani.
- Naravni oglasa.

Za analizo katere koli ravni potrebujemo mere izpostavljenosti in mere interaktivnosti. Prve
povedo, ali je bil uporabnik izpostavljen spletni strani, druge pa povedo, v kolik$ni meri se je
uporabnik aktivno vkljuéil in sodeloval z vsebino ali oglasom. Poleg teh dveh vrst mer so
pomembne Se druge kot na primer: vzorci gibanja uporabnikov po straneh; vedenjske,
demografske in psihografske znacilnosti uporabnikov; lojalnost oziroma $tevilo ponovitve
obiska strani; mere, ki merijo rezultate. Rezultati se seveda nanaSajo na prodajo in posledi¢no
na dobicek, ki ga ustvari mobilno trzenje (Michael & Salter, 2006).

Za ugotavljanje dobicka moramo dolociti tudi stroske, ki jih mobilno trzenje povzroca. Za
SMS kampanjo veljajo cene posameznega operaterja, preko katerega jih podjetje posilja,
celotna cena je nato ponavadi odvisna od $tevila poslanih SMS-ov. Podobno velja za klice in
MMS sporocila. Pri uporabi bluetooth trzenja je posredovanje sporocil brezpla¢no, edini
strosek predstavlja nakup ali najem opreme za posredovanje sporoCil preko bluetootha.
IzraCunavanje stroskov je nekoliko bolj zapleteno pri mobilnem spletu, ko se podjetje odloci
da ne bo oglaSevalo samo na svoji mobilni spletni strani, ampak bo poskuSalo stranke
privabiti na svojo spletno stran tudi z oglasi na drugih straneh. Obstajajo razli¢ni modeli: cena
na 1.000 ogledov (angl. Cost per mille — CPM), cena na klik (angl. Pay per click — PPC), cena
na Kklic in cena za izvedeno dejanje porabnika (angl. Cost per action — CPA). Cena na 1.000
ogledov pove ceno za 1.000 ogledov oglasa in se uporablja predvsem, ¢e hoce podjetje
povecati svojo prepoznavnost; pri ceni na klik podjetje placa za vsak klik na njihov oglas,
uporablja pa se predvsem pri iskalnikih; cena na klic je v bistvu razliica cene na klik; pri ceni
za izvedeno dejanje porabnika oglasevalec placa za vsako dejanje/akcijo uporabnika: nakup,
izpolnitev vpraSalnika, obrazca, registracija uporabnika ... v nasprotju s ceno na 1.000
ogledov torej tukaj tveganje za pretvorbo ogleda v uporabnikovo interaktivnost ne nosi
naro¢nik akcije ampak izvajalec (Sharma et al., 2008).

5 ZAKONODAJA IN MOBILNO TRZENJE V SLOVENILJI

Podro¢je mobilnega trzenja je tudi zakonsko urejeno. V Sloveniji zakonsko podlago za
mobilno trzenje dolocajo predvsem Zakon o elektronskih komunikacijah, Zakon o varstvu
potrosnikov in Zakon o varstvu osebnih podatkov, Ki jih bom opisal v nadaljevanju. Manjsi
vpliv pa imajo tudi Zakon o medijih, Zakon o igrah na sreco ter Oglasevalski kodeks
Slovenske oglasevalske zbornice 0ziroma imajo vpliv le v dolo¢enih primerih.
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5.1 Zakon o elektronskih komunikacijah (ZEKom)

Zakon o elektronskih komunikacijah je naslednik Zakona o telekomunikacijah. Zakon o
elektronskih komunikacijah je Slovenija sprejela z vstopom v EU 1. 5. 2004, ko je morala
prevzeti tudi zakonodajo EU, hkrati pa uskladiti slovensko z zakonodajo EU. Ta zakon temelji
na evropski direktivi na podroc¢ju elektronskih komunikacij iz leta 2002 (2002/58/EC). Namen
Zakona o elektronskih komunikacijah je: »zagotavljanje ucinkovite konkurence na trgu
elektronskih komunikacij, ohranjanje ucinkovite uporabe radiofrekvencnega spektra in
Stevilskega prostora, zagotavljanje univerzalne storitve in varstvo pravic uporabnikov. Namen
zakona je pospeSevanje razvoja elektronskih komunikacijskih omrezij in storitev v Republiki
Sloveniji in s tem gospodarskega in druzbenega razvoja v drzavi nasploh, kot tudi razvijanje
notranjega trga Evropske unije in uveljavljanje legitimnih interesov vseh njenih drzavljanov«
(Zakon o elektronskih komunikacijah, 2004).

Del zakona, ki je pomemben za mobilno trzenje, se nanasa na storitev informacijske druzbe.
Storitev informacijske druzbe je opredeljena kot storitev, ki se ponavadi zagotavlja za placilo,
na daljavo, z elektronskimi sredstvi in na posamezno zahtevo prejemnika storitev. V 109.
¢lenu zakona, ki se nanasa na nezazelene komunikacije, doloca, da je uporaba samodejnih
klicnih sistemov za opravljanje klicev na naro¢nikovo telefonsko $tevilko brez ¢lovekovega
posredovanja (klicni avtomati), faksimilnih naprav ali elektronske poSte za namene
neposrednega trzenja dovoljena samo, ¢e naro¢nik predhodno soglasa s tem. V tretjem
odstavku tega €lena je tudi dolo¢eno, da je uporaba drugacnih sredstev za neposredno trZenje
s pomoc¢jo elektronskih komunikacij kot so doloCena v prejs$njih odstavkih tega ¢lena,
dovoljena le s soglasjem naro¢nika (Zakon o elektronskih komunikacijah, 2004).

V 110. ¢lenu tega zakona je doloceno, katere podatke lahko operaterji zbirajo o svojih
naro¢nikih. Tako lahko operaterji zbirajo naslednje podatke: priimek in ime oziroma firma
naro¢nika in njena organizacijska oblika; enotno mati¢no §tevilko obéana (EMSO); dejavnost
narocnika na njegovo Zeljo; naslov naro¢nika; naroc¢niska Stevilka; na Zeljo naroc¢nika
akademski, znanstveni ali strokovni naziv naro¢nika; na podlagi placila $e dodatne podatke,
¢e to zeli naro¢nik in se s tem ne poseze v pravice tretjih oseb; davéna Stevilka za fizicno
osebo, ter davéna in mati¢na Stevilka za pravno osebo. Vendar pa se zbrane podatke lahko
uporablja le za sklepanje, izvajanje, spremljanje in prekinitev narocniske pogodbe,
zaracunavanje storitev in pripravo in izdajanje naro¢niSkih imenikov v skladu s tem zakonom
(Zakon o elektronskih komunikacijah, 2004).

Tudi 106. ¢len ima vpliv na mobilno trzenje. Ta ¢len doloca, da se lokacijske podatke, ki niso
hkrati podatki o prometu in se nanasajo na uporabnike ali naro¢nike, sme obdelovati le v
brezosebni obliki ali pa na podlagi predhodnega soglasja uporabnika ali naro¢nika v obsegu in
trajanju, ki sta potrebna za izvedbo storitve z dodano vrednostjo. Uporabnik ali naro¢nik
lahko to soglasje kadar koli prekli¢e. Lokacijski podatki so torej lahko s strani operaterja
posredovani tretji osebi zaradi izvedbe storitve z dodano vrednostjo, uporabnik pa mora biti o
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tem obvescen, ko da soglasje (Zakon o elektronskih komunikacijah, 2004). Kot storitev z
dodano vrednostjo pa lahko Stejemo tudi mobilno trzenje.

5.2 Zakon o varstvu potrosnikov (ZVPot-UPB2)

Zakon o varstvu potro$nikov velja od leta 1998, od takrat pa je bil tudi veckrat dopolnjen. Ta
zakon ureja pravice potro$nikov pri ponujanju, prodajanju in drugih oblikah trzenja blaga in
storitev s strani podjetij in dolo¢a dolznosti drzavnih organov in drugih subjektov, da te
pravice zagotavljajo (Zakon o varstvu potrosnikov, 2004).

Drugi ¢len tega zakona pravi, da mora podjetje s potrosniki poslovati v slovenskem jeziku, na
obmogjih, kjer avtohtono zivita italijanska ali madzarska narodna skupnost, pa tudi v jeziku
narodne skupnosti. Pri oznaCevanju izdelkov mora potrosniku v slovenskem jeziku
posredovati potrebne informacije glede znacilnosti, prodajnih pogojev, uporabe in
namembnosti izdelka. Pri tem lahko uporablja tudi splo$no razumljive simbole in slike.
Ponudnik storitev informacijske druzbe mora omogociti tudi dostop do: svojih podatkov,
vkljuéno z elektronskim naslovom; podatkov o vpisu v register oziroma drugo javno
evidenco; naziva pristojnega organa, zbornice ali druge nadzorne organizacije, ¢e za svoje
delovanje potrebuje posebno dovoljenje; naziva poklicne zbornice oziroma zdruzenja,
poklicnega naziva in drzave, v kateri je bil ta podeljen, ter napotil na veljavna poklicna pravila
te drzave in na¢inov dostopa do njih; podatkov o obveznosti pla¢ila davka na dodano vrednost
(v nadaljevanju DDV) in s tem povezanih predpisanih podatkov (Zakon o varstvu
potroSnikov, 2004).

Zakon o varstvu potro$nikov doloca tudi pravila za oglaSevanje blaga in storitev v 12. do 15.
¢lenu. Glavni poudarki v teh €lenih so, da oglaSevanje blaga in storitev ne sme biti v nasprotju
z zakonom, ne sme biti nedostojno ali zavajajoce ter da morajo biti oglasevalska sporocila v
jeziku, ki je potrosnikom na obmocju Republike Slovenije lahko razumljiv. Zakon tudi doloca
pogoje, pod katerimi je primerjalo oglasevanje dovoljeno, ter da mora biti v vseh
oglasevalskih sporocilih, ki so del ali pa predstavljajo storitev informacijske druzbe, jasno
prepoznavno, da gre za oglaevalsko sporoéilo in katero podjetje je njegov naro¢nik. Ce
oglasevalsko sporoc€ilo obsega posebne ponudbe (popusti, premije, darila in podobno), morajo
biti le-te jasno prepoznavne, pogoji za njihovo pridobitev pa dostopni in jasni ter nedvoumno
navedeni. Enako velja tudi za dovoljena nagradna tekmovanja ali igre na sreo (Zakon o
spremembah in dopolnitvah zakona o varstvu potro$nikov, 2002).

Pogodbeni pogoji zavezujejo potrosnika le, ¢e je bil pred sklenitvijo pogodbe seznanjen z
njihovim celotnim besedilom. Steje se, da je bil potrodnik seznanjen s celotnim besedilom
pogodbenih pogojev, ¢e ga je podjetje nanje izrecno opozorilo in ¢e so mu bili dostopni brez
tezav. Podjetje prav tako ne sme postavljati pogodbenih pogojev, ki so neposteni do
potro$nika. Nadaljnjo je v 26. ¢lenu doloc¢eno, da mora podjetje za blago in storitve, ki jih
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ponuja, vidno oznaciti ceno, Ki vkljucuje davek na dodano vrednost v primeru, da je podjetje
zavezanec za DDV (Zakon o varstvu potrosnikov, 2004).

Zakon o varstvu potros$nikov doloca tudi Pogodbe na daljavo v ¢lenih 43 do 45. Za pogodbe,
sklenjene na daljavo, se po tem zakonu S$tejejo pogodbe o dobavi blaga ali opravljanju
storitev, vkljucno s finan¢nimi storitvami, ki so sklenjene med podjetjem in potroSnikom na
podlagi organiziranega programa za ponujanje blaga ali storitev na daljavo, ki ga vodi
podjetje in ki za namen sklenitve uporablja izkljuéno enega ali ve¢ sredstev za komunikacijo
na daljavo (to so zlasti: pisemske posiljke in druge tiskovine, katalogi, telefonski pogovori,
oglasevanje v tisku z naro€ilnico, televizijska prodaja, faksimile naprava, elektronska posta in
internet), vse do takrat in vklju¢no s trenutkom, ko je pogodba sklenjena. Sredstva za
komuniciranje na daljavo so tista sredstva komunikacije, ki omogocajo sklenitev pogodbe
tako, da ni potrebna istoCasna fizi¢na prisotnost pogodbenih strank. Nekatere izjeme, za katere
dolocila ne veljajo, so omenjena v ¢lenu 43.a.

Pri pogodbah, sklenjenih na daljavo, mora potrosnik dobiti v €asu, ki je primeren glede na
sredstvo komunikacije, najkasneje pa preden ga zavezuje pogodba ali ponudba, naslednje
podatke: firmo in sedeZz podjetja; bistvene lastnosti blaga ali storitve, vklju¢no z najkrajSim
rokom trajanja pogodbe, Ce je predmet pogodbe trajna ali ponavljajoca se izpolnitev; ceno
blaga ali storitve, vkljucno z vsemi davki in drugimi dajatvami; morebitne stroske dostave;
podrobnej$o ureditev placila ter nacina in roka dobave ali izpolnitve; opis pravice do odstopa
od pogodbe; v primerih, ko potrosnik nima pravice do odstopa, mora biti o tem izrecno
obvescen; stroSke, povezane z uporabo komunikacijskega sredstva, e se ti stroski razlikujejo
od obicajne osnovne tarife, ki jo potroS$nik obicajno placuje; rok veljavnosti ponudbe, Se
posebej cene.

Poleg teh podatkov pa morajo biti potrosniku, v primeru da gre za storitev informacijske
druzbe, na voljo tudi naslednji podatki: to¢na navedba tehni¢nih korakov, ki vodijo do
sklenitve pogodbe; navedba, ali bo sklenjena pogodba shranjena pri podjetju in na kakSen
nacin bo mogo¢ dostop do nje; navedba tehnoloskih sredstev, ki omogoc¢ajo prepoznavanje in
popravljanje napak pred oddajo narocila; jeziki, v katerih je mogoce skleniti pogodbo. V roku
iz prejSnjega odstavka mora podjetje zagotoviti Se: pisno obvestilo o pravici do odstopa od
pogodbe ter o nainu in pogojih izvrSevanja te pravice; naslov za ugovore, pripombe,
zahtevke in izjave; podatke o servisni sluzbi in veljavnih garancijskih pogojih; pogoje za
odpoved pogodbe pri pogodbah, sklenjenih za nedolo¢en cas oziroma pri pogodbah,
sklenjenih za Cas, daljsi od enega leta.

Clen 43.¢ dolo¢a, da ima potro$nik pri pogodbah sklenjenih na daljavo v nekaterih primerih
pravico, da v Stirinajstih dneh podjetju pisno sporoci, da odstopa od pogodbe, ne da bi mu bilo
treba navesti razlog za svojo odloCitev. Pri pogodbah o zivljenjskem zavarovanju, sklenjenih
na daljavo, in pogodbah, sklenjenih na daljavo, ki zadevajo osebna pokojninska zavarovanja,
je ta rok 30 dni. 45.a ¢len, Cigar prvi odstavek je bil opisan v zakonu o elektronskih
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komunikacijah (109. ¢len ZEKom), zakon Se dodaja, da mora pri telefonskih pogovorih
oseba, ki v imenu podjetja vzpostavi telefonski stik, na zaCetku vsakega razgovora s
potrosnikom razkriti firmo in sedez podjetja in jasno povedati, da gre za klic, ki ima
gospodarski namen. Ce potrosnik pri katerem koli stiku, vzpostavljenim s sredstvom za
komunikacijo, ki omogoca osebna sporocila, izjavi, da ne zeli ve¢ prejemati sporoCil na
takSen nacin, mu podjetje ne sme veC posiljati nobenih sporocil, ki so namenjena sklenitvi
pogodbe za dobavo katerega koli blaga ali katere koli storitve (Zakon o varstvu potro$nikov,
2004).

5.3 Zakon o varstvu osebnih podatkov (ZVOP-1-UPB1)

Z Zakonom o varstvu osebnih podatkov se dolo¢ajo pravice, nacela in ukrepi, s katerimi se
prepreujejo neustavni, nezakoniti in neupraviéeni posegi v zasebnost in dostojanstvo
posameznika oziroma posameznice pri obdelavi osebnih podatkov. Ta zakon definira osebne
podatke, doloca pogoje, pod katerimi lahko druzba pridobiva osebne podatke, nacine
varovanja in obdelave osebnih podatkov ter nacine vodenja katalogov osebnih podatkov.
Osebni podatki se lahko obdelujejo le, ¢e obdelavo osebnih podatkov in osebne podatke, ki se
obdelujejo, dolo¢a zakon ali ¢e je za obdelavo dolo¢enih osebnih podatkov podana osebna
privolitev posameznika. Namen obdelave podatkov mora biti doloen v zakonu, ¢e pa
posameznik da privolitev za njihovo obdelavo, mora biti 0 namenu ustrezno seznanjen (Zakon
0 varstvu osebnih podatkov, 2007).

Prvo poglavje Sestega dela zakona se nanaSa na neposredno trzenje, kamor spada tudi mobilno
trzenje, medtem ko sedmi del doloc¢a kazenske doloCbe. Za namene neposrednega trzenja
lahko upravljavec osebnih podatkov uporablja le naslednje osebne podatke, ki jih je zbral iz
javno dostopnih virov ali v okviru zakonitega opravljanja dejavnosti: osebno ime, naslov
stalnega ali zacasnega prebivalisca, telefonsko Stevilko, naslov elektronske poste ter Stevilko
telefaksa. Na podlagi osebne privolitve posameznika lahko upravljavec osebnih podatkov
obdeluje tudi druge osebne podatke, obcutljive osebne podatke pa le, Ce ima za to osebno
privolitev posameznika, ki je izrecna in praviloma pisna (Zakon o varstvu osebnih podatkov,
2007).

Upravljavec osebnih podatkov mora neposredno trzenje izvajati tako, da posameznika ob
izvajanju neposrednega trzenja obvesti o njegovih pravicah. Ce namerava upravljavec osebnih
podatkov posredovati osebne podatke drugim uporabnikom osebnih podatkov za namene
neposrednega trzenja ali pogodbenim obdelovalcem, je dolzan o tem obvestiti posameznika in
pridobiti njegovo pisno privolitev. Obvestilo posamezniku mora vsebovati informacijo, katere
podatke namerava posredovati, komu in za kaksen namen (Zakon o varstvu osebnih podatkov,
2007).

Pravice posameznika so dolo¢ene v 73. ¢lenu. Posameznik lahko kadar koli pisno ali na drug
dogovorjen nacin zahteva, da upravljavec osebnih podatkov trajno ali zaCasno prenecha
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uporabljati njegove osebne podatke za namen neposrednega trzenja. Upravljavec osebnih
podatkov je dolzan v 15 dneh ustrezno prepreciti uporabo osebnih podatkov za namen
neposrednega trzenja ter o tem v nadaljnjih petih dneh pisno ali na drug dogovorjen nacin
obvestiti posameznika, ki je to zahteval. Stroske vseh dejanj upravljavca osebnih podatkov
krije upravljavec (Zakon o varstvu osebnih podatkov, 2007).

Zakoni, opisani v tem poglavju, so pomembni za podjetja in organizacije, ki se ukvarjajo z
mobilnim trzenjem v Sloveniji. Podjetja in organizacije morajo opisane zakone poznati ter
upoStevati nekatera pravila in omejitve, ki jih le-ti prinasajo, pri nacrtovanju mobilnega
trzenja. V nasprotnem primeru lahko namre¢ zaidejo v tezave zaradi morebitnih tozb ali
pritozb s strani uporabnikov ali preiskav pristojnih drzavnih organov.

6 TOLMIN IN FESTIVAL METALCAMP

Festival Metalcamp se odvija v neposredni blizini mesta Tolmin. Posledi¢no so festival,
mesto, njegovi prebivalci in lokalna podjetja mocno povezani in soodvisni eden od drugega.
Sodelovanje med slednjimi je torej nujno, dobro sodelovanje pa prinasa vecje koristi tako za
organizatorje festivala kot tudi za njegove deleznike.

V nadaljevanju bom zato predstavil mesto Tolmin in turizem v ob¢ini Tolmin na splosno,
festival Metalcamp in njegov razvoj, dolo¢il bom deleZnike festivala, ekonomske ucinke, Ki
jih festival tem deleznikom prinaSa, ter predstavil trenutno trZzenjsko komuniciranje festivala.

6.1 Turizem v ob¢ini Tolmin

Tolmin je mesto, katero lezi v istoimenski ob¢ini v severozahodnem delu Slovenije, v
spodnjem delu Zgornjega Posocja, ki ga tvorita Se obCini Kobarid in Bovec. SrediS¢e obCine
So¢e proti Kanalu in Novi Gorici, doline Idrijce in BaSke grape. Del ob¢ine lezi v
Triglavskem narodnem parku (Obc¢ina Tolmin, 2010). Tolmin, mesto, po katerem nosi ime
celotna pokrajina, je najvecji kraj v Zgornjem Posocju. Je gospodarsko, kulturno in upravno
sredis¢e doline. Lezi na sonéni terasi nad soto¢jem Soc¢e in Tolminke, ravno prav je umaknjen
iz strmih gorskih dolin, da je zima prijazna in ravno prav oddaljen od morja in goriSke ravni,
da je prijazno tudi poletje (Slovenia.info, 2010). Glede na popis prebivalstva iz leta 2002 ima
Tolmin 3.737 prebivalcev, celotna tolminska ob¢ina pa 12.198 (Statisticni urad Republike
Slovenije, 2002a). Izobrazbena struktura prebivalstva mesta Tolmin je naslednja: nepopolna
osnovna (168 ljudi), osnovna (731), nizja in srednja poklicna (821), srednja strokovna in
splosna (941), vi§ja in visoka (561) (Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2002b).

Celotno obmocje ob¢ine Tolmin ima velik potencial za rekreacijsko in turisticno dejavnost na
prostem, saj ima izjemno naravno okolje in moznosti za sprostitev in aktivne pocCitnice. Te se
odvijajo predvsem kot pohodnistvo in planinarjenje, kolesarjenje, vodni $porti, padalstvo in
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zmajarstvo itd. Reka Soca je za ljubitelje divjih voda ena najbolj priljubljenih destinacij v
Evropi, vodni $porti na njenih brzicah pa so se razvili v tolikSni meri, da je v Zgornjem
Posocju nastalo veliko Stevilo Sportnih agencij. Med najbolj obiskanimi objekti naravne
dedisCine izstopajo: reka Soca, Dantejeva jama, soteska Pr§jak, Brinta in Gregorcicev slap,
Tolminska korita in akumulacijsko jezero na Mostu na Soci. Med objekti kulturne dedis¢ine
pa so najpomembnejsi: spominska cerkev sv. Duha na Javorci, arheolosko najdisc¢e na Mostu
na Soc¢i, Kozlov rob ter Tolminska muzejska zbirka. Najbolj obiskane znamenitosti so
Tolminska korita, Tolminski muzej in Javorca. Prevladujoo vlogo turizma, povezanega z
naravo in Sportom, prikazuje tudi vizija »Destinacija Tolmin in Kobarid — Dezela zive
vode — bo prepoznavna, uspe$na in organizirana turisticna destinacija, zazelen cilj tako
ljubiteljev aktivnega turizma v navduSujoCem naravnem okolju kot raziskovalcev dedisCine,
zgodovine in gostoljubja domacinov. Destinacija bo pomemben sestavni element skupne
podobe in uspesnosti doline SoCe in SirSega obmodja, razvoj turisti¢cne ponudbe pa bo
prebivalcem zagotovil vecje blagostanje in vi§jo kvaliteto zivljenja.« (Lokalna turisticna
organizacija Soto¢je, 2010a). Kljub temu pa so se v tolminski ob¢ini v zadnjih letih povsem
uveljavili tudi razliéni festivali in prireditve, med katerimi je najpomembnejSi ravno
Metalcamp. Ti so omenjeni tudi v SWOT analizi strategije razvoja turizma v ob¢ini Tolmin
2010-2015, kjer je ena izmed prednosti: uveljavljeni festivali in prireditve. Prav tako je eden
od programov razvoja posameznih turistiénih proizvodov naslovljen Tolmin — festivalsko
mesto. V okviru tega programa je za Metalcamp najpomembnejSa postavka, ki predvideva
ureditev festivalskega prireditvenega prostora (Lokalna turisticna organizacija Sotodje,
2010a).

Kot je lahko razvidno iz Tabele 5 in Slike 1, se skupno Stevilo no¢itev v Tolminu od leta 2000
povecuje skoraj vsako leto, kljub temu, da se je skupno Stevilo nocitev v letu 2009 zmanjsalo
za 10,47 % glede na leto 2008, kar je zagotovo tudi posledica svetovne ekonomske krize. Prav
tako tudi vedino let prevladujejo tuji turisti. Stevilo noéitev domaéih turistov v zadnjih 10
letih je bilo 165.341 (48,35 %), medtem ko je bilo nocitev tujih turistov 176.644 (51,65 %).
Med turisti glede na prihode po nacionalnosti so leta 2009 kljub temu $e vedno prevladovali
slovenski turisti (6.603, oziroma 45,3 %), sledijo pa turisti iz Italije (1.331, 9,1 %), Nemcije
(1.318, 9,1 %), Avstrije (879, 6,0 %), Francije (613, 4,2 %), Nizozemske (428, 2,9 %), Velike
Britanije (403, 2,8 %), Ceske (396, 2,7 %) in Svice (297, 2,0 %) (Lokalna turistiéna
organizacija Sotoc¢je, 2010b). Na drugi strani pa najve¢ turistov glede na Stevilo nocitev
prihaja iz Slovenije (18.979 ljudi, 44 %), sledijo jim turisti iz Nemcije (4.560, 11 %), Italije
(3.118, 7 %), Avstrije (2.247, 5 %), Nizozemske (2.167, 5 %) Francije (2.030, 5 %), Velike
Britanije (1.382, 3 %) in Ceske (1.116, 3 %) (Lokalna turisti¢na organizacija Sotoéje, 2010c).
Moram pa omeniti, da omenjene Stevilke ne upostevajo vseh obiskovalcev festivalov, vecina
teh namre¢ prenocuje v Sotorih na prizoris¢u festivalov. Ugotovimo lahko torej, da poleg
slovenskih turistov prevladujejo predvsem turisti iz bliznjih evropskih drzav. Razporeditev
trgov je ugodna, saj raznolikost drZzav zmanjSuje nevarnost prevelike odvisnosti od enega trga.
Struktura trgov je relativno stabilna, saj prva mesta vecinoma zasedajo iste drzave. V zadnjih
letih se je le nekoliko zmanjsalo Stevilo prihodov britanskih turistov. Poleg tega Tabela 6 in
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Slika 2 kazeta, da sta Stevilo domacih turistov in njihovo S$tevilo nocitev veliko bolj
enakomerno razporejena Cez celo leto, medtem ko tuji turisti prihajajo predvsem poleti
(najvec julija in avgusta), ki je tudi sicer glavna sezona turizma v tolminski ob¢ini. Povpre¢na
dolzina bivanja obiskovalcev je leta 2008 znasala 3,0 dni, medtem ko je bilo povprecje v
Sloveniji 3,1 dneva. Povprecna dolzina bivanja turistov v Tolminu se postopoma povecuje,

povecuje pa se tudi Stevilo dnevnih obiskovalcev (Lokalna turisti¢na organizacija Sotocje
2010b, 2010c).
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Tabela 5: Stevilo nocitev 2000-2009

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Domaci 9.866 7.726 11.705 19.047 17.186 18.544 18.077 22.580 21.645 18.965
Tuji 10.235 10.994 9.489 10.748 17.116 21.003 21.304 25.475 26.310 23.970
Skupaj 20.101 18.720 21.194 29.795 34.302 39.547 39.381 48.055 47.955 42.935

Vir: Lokalna turisticna organizacija Sotocje, Obcina Tolmin — Stevilo nocitev po nacionalnosti, 2010.

Stevilo
noéitev

Slika 1: Gibanje stevila nocitev v obcini Tolmin 2000-2009
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Vir: Lokalna turisticna organizacija Sotocje, Obcina Tolmin — Stevilo nocitev po nacionalnosti, 2010.
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Tabela 6: Statistika prihodov in nocitev po nacionalnosti v obcini Tolmin 2009

Statistika prihodov po nacionalnosti 2009

jan feb mar apr maj jun jul avg sep okt nov dec
Domaci 377 301 432 344 613 769 866 969 870 473 412 177
Tuji 73 54 101 396 1.098 1.002 1.928 1.855 897 417 88 50
Skupaj 450 355 533 740 1.711 1.771 2.794 2.824 1.767 890 500 227

Statistika nocitev po nacionalnosti 2009

jan feb mar apr maj jun jul avg sep okt nov dec
Domace nocitve 606 1.120 1.427 1.294 1.780 2.375 2.871 2.422 1.856 1.368 1.200 660
Tuje noditve 200 180 330 1.232 3.281 2.886 6.103 6.032 2.292 1.452 164 116
Skupaj 806 1.300 1.757 2.526 5.061 5.261 8.974 8.454 4.148 2.820 1.364 776

Vir: Lokalna turisticna organizacija Sotocje, Obc¢ina Tolmin — Stevilo prihodov po nacionalnosti, 2010; Obcina Tolmin — Stevilo nocitev po nacionalnosti, 2010.

Slika 2: Statistika prihodov in nocitev po nacionalnosti v Obcini Tolmin 2009

3000 10000
2500 — 8000 —
2000 == Jomace
domagi 6000 nocitve
1500 wiji 4000 == tuje nocitve
1000 skupaj 2000 - - skupaj
500
0 0 L L L L L L L L |
. L 8§ T3 8 3
jan mar maj jul sep nov = E E T o £

Vir: Lokalna turisticna organizacija Sotocje, Obcina Tolmin — Stevilo prihodov po nacionalnosti, 2010; Obcina Tolmin — §tevilo nocitev po nacionalnosti, 2010.
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6.2 Metalcamp

Kljub temu, da je najmlajsi od ve¢jih festivalov v Tolminu, je Metalcamp najbolj pomemben
za lokalno gospodarstvo. NajstarejsSi med festivali je Sajeta, manjsi festival alternativne
glasbe, ki ima bolj Zeljo ohranjati in razvijati specifi¢no tolminsko sceno kot pa postati velik
festival. Leta 2000 se je Sajeti pridruzil So¢a Reggae Riversplash, najvecji slovenski festival
tovrstne glasbe, ki leta 2008 zaradi finan¢nih tezav ni bil izveden, nato je sledila sprememba
organizatorjev in imena v Reggae Riversplash, kljub temu pa je leta 2010 festival spet
odpadel zaradi tezav pri pridobivanju sponzorskih sredstev (Rtvslo.si, 2010). Zadnjih nekaj let
se vsako leto odvija tudi Socn fest, leta 2010 je v Tolminu potekala tudi Poletna Splash
Pokovka, izstopajoci fenomen zadnjih let pa je gotovo Metalcamp, na racun katerega bi lahko,
¢e bi ga uvrstili v skupno statistiko, povecali Stevilo nocitev za ve¢ 10.000. Vsi festivali
bogatijo ponudbo in Zivljenje Tolminske, Metalcamp pa je tudi tisti, ki prinaSa dale¢ najvecje
in zelo neposredno merljive ekonomske ucinke (Lokalna turisticna organizacija Soto¢je,
2010a).

Metalcamp je festival metal glasbe, organizator festivala je podjetje Festivali & Koncerti
d.0.0. Metalcamp se je zacel leta 2004 z dvodnevnim dogajanjem, ko je Metalcamp obiskalo
kaksnih 4400 obiskovalcev. Preboj je Metalcampu uspel leto kasneje, ko je festival obiskalo
5650 obiskovalcev. Ana Lipec pojasnjuje, da se je po tistem zacelo zanimanje za festival
vecati. Kot je rastel festival, tako je morala z njim rasti promocija, ki je v Tolmin vsako leto
pripeljala ve¢ trde glasbe Zeljnih obiskovalcev. Ze od zadetka so si organizatorji Metalcamp
zamislili kot mednaroden festival, ter ga promovirali predvsem v sosednjih drzavah in drugod
po Evropi, zadnji dve leti pa se je promocija festivala odvijala na svetovni ravni. Dokaz, da
Metalcamp iz evropskega prerasca v svetovni festival je tudi, da so se poleg »tradicionalnih«
gostov iz Italije, Avstrije, Nemcije, skandinavskih drzav in Velike Britanije, zadnja leta
pojavlja tudi ve¢ obiskovalcev vseh starosti iz drugih evropskih in tudi neevropskih drzav.
Velik delez obiskovalcev je povratnih gostov, ki se v Tolmin vracajo iz leta v leto in tu
prezivijo svoje pocitnice. Leta 2007 je bil festival razsirjen iz treh dni na cel teden,
promovirati pa se je zacel kot »metalske pocitnice« (Dusa et al., 2010).

Uspesnost podjetij pa tudi prireditev je odvisna tudi od okolja, v katerem podjetje deluje.
Podjetje se pogosto poskuSa prilagoditi okolju in njegovemu Spreminjanju. Vendar
prilagoditve zahtevajo Cas in sredstva, lahko so celo nemogoce (Rozman, Kova¢ & Koletnik,
1993). Organizacije in ljudje iz okolja, ki vplivajo na podjetje oziroma prireditev, so
delezniki. Carroll in Buchholtz (2000) definirata deleznika kot: »posameznika ali skupino, Ki
ima enega ali veC razlicnih delezev v organizaciji«. Pri tem lahko na deleznika vplivajo
dejanja, odlocitve, politike ali prakse organizacije, sam deleznik pa lahko vpliva nazaj na
organizacijo. Delezniki Metalcampa v Tolminu in okolici so:

- Ob¢ina Tolmin,
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Zlata ribica), 1 hostel, 6 penzionov in gosti§¢, 39 ponudnikov sob in apartmajev, 3
turisti¢ne kmetije, 4 planinske koce, 2 kampa,

- muzeji: Tolminski muzej,

- bari in restavracije: tukaj bom uposteval samo bare in restavracije v Tolminu in okolici,
Kjer so 4 restavracije in 12 barov, saj so drugi po mojem mnenju predale¢, da bi jih lahko
Steli za deleznike festivala,

- trgovine z zivili: v Tolminu sta dve trgovini Mercator (blagovnica ter supermarket),
Eurospin, ter 2 trgovini Kmetijske zadruge,

- taksi sluzbe: Taxi Gruden, Taxi prevozi Likar in Taxi Boka Smaragdna linija,

- lokalna skupnost: prebivalci mesta Tolmin in okoliskih krajev,

- turisti¢ne agencije: Sportna agencija Maya in Tmin tours,

- lastniki zemljis¢, Kjer se odvija Metalcamp,

- bencinski servis Petrol,

- podizvajalci in dobavitelji,

- glasbene skupine: na glavnem odru je leta 2010 nastopilo 42 glasbenih skupin (+ 8 na
Magic Circle) in 53 na manjSem stranskem odru,

- obiskovalci,

- zaposleni,

- konkurenti: konkurente na podrocju glasbenih festivalov lahko razvrstimo v dve
kategoriji: neposredni konkurenti Metalcampa so drugi festivali ter koncerti metal glasbe
v Evropi in tudi SirSe; posredni konkurenti pa so festivali, ki se posvecajo druga¢nim
zvrstem glasbe, na primer Soca Reggae Riversplash, Rock Otocec, Exit itd.,

- financ¢ne ustanove (banke),

- drugi ¢leni na trzni poti,

- drzavne institucije, uradi.

Po besedah Ane Lipec so organizatorji na zacetku v Tolminu naleteli na nekaj tezav. Lokalna
skupnost se je obiskovalcev Metalcampa nekoliko bala, sedaj pa je povsem drugace. »Dosegli
smo tisto, kar smo si Ze v Startu zazeleli — zdruZiti obiskovalce in lokalno skupnost,« je
povedala Ana Lipec. Po njenih besedah zelo dobro sodelujejo tudi z lastniki zemljis¢, Ob¢ino
in drugimi. Kljub izboljSavam v mestu pa je na prizoris¢u Se nekaj pomanjkljivosti, predvsem
manjkajoca javna razsvetljava na poti do prizorisca (Dusa et al., 2010). Zaklju¢imo lahko
torej, da je sodelovanje med deleZniki in organizatorji dobro ter da se v zadnjih letih Se
izboljsuje.

6.2.1 Ekonomski uéinki

Metalcamp je zelo pomemben za prebivalce Tolmina, za podjetja (predvsem ze omenjene
deleznike), ter za gospodarski razvoj Tolmina. S pomocjo pregleda sekundarnih virov,
predvsem publikacij Lokalne Turisticne Organizacije Soto¢je ter primarnih virov v obliki
polstrukturiranih intervjujev s predstavniki organizacij in podjetij, na poslovanje katerih ima
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festival neposreden vpliv, bom poskusal prikazati, kakSne posredne in neposredne ekonomske
ucinke prinasa Metalcamp.

Metalcamp je leta 2010 obiskalo rekordno Stevilo obiskovalcev (ve¢ kot 11.000), za leto 2008
pa podatki kazejo, da so obiskovalci festivalov v Tolminu ustvarili 2.870 nocitev (podatek
brez Stevila nocitev v kampu na prizoris¢u), od katerega so vecino prispevali obiskovalci
Metalcampa, ta Stevilka pa predstavlja 6 % vseh nocitev v ob¢ini Tolmin v letu 2008 (Lokalna
turisti¢na organizacija Sotoc¢je, 2010a). Lokalna turisticna organizacija (v nadaljevanju LTO)
sicer ocenjuje, da so obiskovalci Metalcampa leta 2008 skupno s kampom ustvarili kar 30.633
nocCitev. Zadnja leta so v ¢asu Metalcampa zasedene vse posteljne kapacitete povsod na
Tolminskem, dobro so zasedene tudi na Kobariskem. Najve¢ji navdusenci sobe rezervirajo ze
novembra, zato je tik pred festivalom prosto sobo mogoce najti le v primeru odpovedi. Mnogo
udeleZencev pa si tudi najboljSa mesta v zacasnem kampu izbori Ze v dneh pred zacetkom in
Stevilni svoje bivanje tudi podalj$ajo (Dusa et al., 2010). Po podatkih LTO so leta 2008
obiskovalci vseh festivalov skupaj potrosili 167.567 €, kar predstavlja 8,2 % potro$nje vseh
turistov v tolminski ob¢ini in festivale postavlja na Sesto mesto med razlicnimi turistiénimi
proizvodi po skupni potro$nji obiskovalcev. Glede na to, da omenjeni podatek ne uposteva
porabe obiskovalcev na stojnicah, barih in restavracijah na festivalnem obmoc¢ju samem kot
tudi ne potrosnje tistih obiskovalcev, ki so kampirali na obmoc¢ju festivala (ki pa predstavljajo
91 % obiskovalcev Metalcampa), ter da festivali potekajo le nekaj dni v letu, ostali turisti¢ni
proizvodi pa ve¢ mesecev ali celo leto, je to zelo dober dosezek. Tudi drugi podatek potrjuje
to tezo, saj naj bi obiskovalci festivalov v povpredju potrosili 58,4 € dnevno, kar festivale
postavlja na peto mesto po povprecni potroSnji obiskovalcev razli¢nih turisticnih proizvodov
na dan, medtem ko je povprecna potro$nja turistov 42,5 € na dan. Tudi tukaj bi bila Stevilka
vi§ja, e bi upostevali tudi potro$njo na festivalskem prostoru (Lokalna turisti¢na organizacija
Sotocje, 2010a). Janko Humar, direktor LTO Soto¢je, je pojasnil, da v statistikah ne zajemajo
obiskovalcev festivala, ki kampirajo na prizoris¢u zato, ker je Metalcamp $e precej nestabilen
festival in njegova dolgoro¢na eksistenca Se ni zagotovljena ter zaradi dejstva, da je najvecji
del potro$nje znotraj festivalskega obmocja, saj je tam poskrbljeno za hrano, pijaco itd. ter
tako po njihovih ocenah mestu Tolmin in tolminskim ponudnikom ne ostane ve¢ kot 15 %
finan¢ne realizacije Metalcampa.

Obiskovalci iz tujine in slovenski metalci vecinoma kupujejo dnevne vstopnice, tik pred
festivalom pa se obicajno odlo¢ijo za nakup tedenskih oziroma vikend vstopnic, ko se
prepricajo o vremenu. Tedensko dogajanje na Sotocju seveda bolj kot le nekaj dnevno ustreza
domacim sobodajalcem in drugim turisticnim delavcem, lastnikom lokalov in trgovcem. Kot
Se poudarjajo organizatorji, festival cenijo tudi veliki, zato si nekatere skupine prav zelijo
nastopiti na njem ali pa se v Tolmin vedno znova vracajo (Dusa et al., 2010).

37



6.2.1.1 Hotel Krn

Hotel Krn je edini hotel v Tolminu, lociran pa je v samem centru mesta. V ¢asu Metalcampa
je hotel polno zaseden, gostje pa so razen mogocCe prvega ali prvih dveh dni festivala
izkljuno obiskovalci Metalcampa, saj le-ti sobo ponavadi rezervirajo ze veliko pred
zaCetkom festivala. Hotel ima poleg prenoc¢itvenih zmogljivosti tudi restavracijo, kjer strezejo
hrano in pijaco. Tudi restavracija predstavlja pomemben element ponudbe in dodatnega
zasluzka med Metalcampom, s prodajo hrane med potekom festivala so v hotelu zelo
zadovoljni. Med ¢asom Metalcampa 2010 so v hotelu dodatno zaposlili $tiri Studente. Na
splosno so v hotelu Krn s festivalom zadovoljni, saj je le-ta pomemben za njihovo dejavnost,
njihovi takratni gostje pa so tudi prijazni in finan¢no dobro situirani, zato nad njimi nimajo
nobenih pripomb.

6.2.1.2 M bar

M bar je manjsi bar v sredis¢u Tolmina, na njegovo poslovanje, tako kot na poslovanje
prakti¢no vseh ostalih barov v Tolminu in okolici, ima Metalcamp velik vpliv. Po pogovoru z
lastnikom Petrom Kavéi¢em sem ugotovil, da so se prihodki bara med potekom Metalcampa
povecali kar za 153 % glede na povpre¢ne prihodke na teden ¢ez celo leto. Med potekom
Metalcampa je bar zaposlil se dva dodatna zaposlena — studenta za delo v strezbi. Po besedah
Kavcica je s festivalom Metalcamp zadovoljen, saj se prihodki med potekom Metalcampa
zelo povecajo. Kljub temu opozarja, da je obisk in posledi¢no prihodki nekoliko man;jsi zaradi
dejstva, da se je glavni vhod na festival premaknil in tako glavna pot na festival ne poteka ve¢
mimo njegovega bara ter da so se organizatorji dobro pripravili in obiskovalci na samem
prizoris¢u dobijo prakti¢no vse, kar potrebujejo. Dodatno na prodajo po njegovem mnenju
vpliva tudi recesija, saj naj bi obiskovalci pijaco raje kupovali v trgovinah kot v barih. Prav
tako je potrebno upostevati dejstvo, da je M bar majhen bar, zato so njegove kapacitete med
Metalcampom skoraj maksimalno zasedene in bi se prihodki lahko le $e malo povecali. Tudi
zaradi tega je lastnik na Ob¢ino Tolmin dal predlog, da bi se ulica, ki poteka mimo bara, za
Cas festivala zaprla, tako da bi tam lahko postavil dodatne sedeze in mize ter posledi¢no
povecal kapaciteto.

6.2.1.3 Maya

Turisticna agencija Maya je najvefja in najbolj znana turisticna Sportna agencija na
Tolminskem. Ponujajo vecinoma vodne aktivnosti, na primer rafting, mini rafting, soteskanje,
reCni bob in kajak pa tudi aktivnosti na suhem, na primer adrenalinski park, pohodnistvo in
kolesarstvo. Poleg teh aktivnosti pa ponujajo Se organizacijo piknikov in 'team building'. Po
besedah Boruta Nikolasa se je med Metalcampom 2010 aktivnosti, Ki jih ponuja agencija
Maya, udelezilo priblizno 100 obiskovalcev festivala, ki so se vecinoma odlocali za rafting,
soteskanje in izposojo koles. Kljub temu se prihodki po njegovih besedah niso bistveno
povecali, za Cas festivala pa tudi niso dodatno zaposlovali. Med ¢asom festivala so svojo
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dejavnost dodatno promovirali z ve¢ plakati po mestu Tolmin, na samem prizori$¢u pa niso
oglasevali. Metalcamp za agencijo Maya predstavlja predvsem priloznost za dodatno
promaocijo.

6.2.1.4 Mercator

Opravil sem tudi polstrukturiran intervju v supermarketu Mercator. To je najvecja trgovina v
Tolminu, hkrati pa je poleg trgovine Eurospin najblizje prizoris¢a festivala. Prihodki
Mercatorja so se povecali za priblizno 50 %, na ra¢un vecjega Stevila strank iz Metalcampa pa
se v tem obdobju zmanjsa Stevilo domacinov, ki obi¢ajno nakupujejo v tem supermarketu.
Najbolj se poveca prodaja raznih pija¢ (piva, vode, zganih pijac), pripomockov za kampiranje
(zarov, oglja itd.) ter cigaret. Za Cas trajanja Metalcampa so zaposlili e dva Studenta,
varnostnike (ki jih sicer nimajo), pa tudi ostali zaposleni so morali delati ve¢ Casa kot
obic¢ajno. S samim festivalom so in niso zadovoljni. Sicer je res, da se prihodki povecajo,
vendar se zaradi novih zaposlitev, daljSega delovnega Casa obstojecih zaposlenih, kraj v
trgovini in tudi uni¢enja nakupovalnih vozi¢kov povecajo tudi stroski obratovanja.

6.2.1.5 Tolminska korita in Javorca

Ocenjevanje ucinka Metalcampa pri obisku naravnih znamenitosti je tezko predvideti, saj je
obisk zelo odvisen tudi od vremena. Kljub temu je bilo leta 2010 med potekom Metalcampa
mogocCe zaznati povecan obisk Tolminskih korit in Javorce. Med festivalom je bilo v
Tolminskih koritih povprecno 218 obiskovalcev na dan, medtem ko je bil povpre¢ni julijski
dnevni obisk 174 ljudi. Javorco pa je med Metalcampom v povpre€ju obiskalo 36
obiskovalcev na dan, povprecni julijski obisk pa je bil 33 obiskovalcev. Obisk korit je bil torej
26 % boljsi, medtem ko je bil obisk Javorce 9 % boljsi. Kljub temu na LTO pojasnjujejo, da
to ni realna ocena, saj je zacetek julija, ko Metalcamp poteka, Sele zaCetek sezone, in je torej
dejanski u¢inek Metalcampa vecji. Zato je po njihovih ocenah Metalcamp prinesel 30-35 %
ve¢ obiskovalcev v Tolminska korita, kot bi jih bilo sicer, v Javorco pa priblizno 15 % veg.

Ce povzamem torej Metalcamp pomembno vpliva na poslovanje podjetij v Tolminu in
okolici, Kljub temu, da vecina prihodkov ostane organizatorjem festivala in ponudnikom
storitev znotraj festivalskega obmocja, slednji pa prihajajo od drugod. Predstavniki vseh
podjetij in turistine organizacije, s katerimi sem opravil intervjuje, so navedli pozitivne
ucinke Metalcampa na njihovo poslovanje. Opazimo pa lahko, da ima festival ve¢je pozitivne
ucinke na ponudnike prenocitvenih storitev in na ponudnike hrane in pijace kot pa na
ponudnike drugih turisti¢nih storitev in na trgovska podjetja. Organizatorji Metalcampa
postajajo vedno bolj organizirani, in poskrbijo za zadovoljitev veCine potreb obiskovalcev
znotraj prireditvenega prostora. To predstavlja izziv lokalnim ponudnikom raznih storitev, ki
morajo bolje predstaviti svojo ponudbo, izboljsati prepoznavnost ter predstaviti svoje
prednosti v primerjavi s ponudniki znotraj festivalskega prostora. Ena od moznosti za dosego
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omenjenih ciljev je tudi uporaba mobilnega trzenja v promocijske namene ter za pospesevanje
prodaje.

6.2.2 TrZenjsko komuniciranje festivala Metalcamp

Organizatorji festivala Metalcamp uporabljajo razlicne vrste trzenjskega komuniciranja za
promocijo festivala, ne uporabljajo pa Se mobilnega trZzenja. Po besedah organizatorjev
obsezno trzenjsko komuniciranje festivala ni ve¢ tako pomembno, saj je festival v letih odkar
poteka postal ze tako znan med ljubitelji te zvrsti glasbe, da ti vsako leto vedo, kje in priblizno
kdaj bo festival potekal, in le preverijo to¢ne datume poteka festivala in seznam nastopajocih
na primer na spletni strani Metalcamp ali pa na Metalcamp strani na Facebook-u.

TrZenjsko komuniciranje festivala torej poteka preko digitalnin medijev — na spletni strani
Metalcampa in preko Facebook strani Metalcampa, kjer organizatorji obveséajo obiskovalce o
vseh novostih ter predvsem o novih glasbenih skupinah, ki potrdijo svoj nastop na festivalu.
Trzenjsko komuniciranje festivala poteka tudi preko televizije, saj se predvaja reklama za
Metalcamp na glasbeni televizijski postaji MTV ter s pomocjo plakatov in letakov. Plakate in
letake uporabljajo organizatorji za promocijo festivala predvsem na drugih sorodnih metal
festivalih po Evropi, ki privabljajo podoben segment obiskovalcev, kot so potencialni
obiskovalci Metalcampa, ter na prodajnih mestih, kjer lahko obiskovalci kupijo vstopnice za
Metalcamp.

Na festivalu Metalcamp torej Se ne uporabljajo mobilnega trzenja. Akcijo mobilnega trzenja,
ki je vkljuCevala tudi Metalcamp, pa so izvedli pri mobilnem operaterju Si.mobil. Na
njihovem mobilnem portalu so imeli rubriko Poletni festivali in koncerti, preko katerega so
izvajali tudi promocijo Simobil MUZIQ glasbenih vsebin. V tej rubriki so predstavili tudi
festival Metalcamp. Najava Metalcampa je vkljucevala splosne informacije o dogodku, kratek
opis Metalcampa ter program festivala. Med drugim so si obiskovalci portala lahko na svoj
mobilni telefon nalozili tudi glasbo nastopajocih na festivalu (primeri so v Prilogi 1).

Glede na to, da je festival Metalcamp namenjen zgolj to¢no doloCeni zvrsti glasbe, ki jo
vecinoma poslusa to¢no dolo¢en segment ljudi, je po mojem mnenju bolj selektivno in ciljano
trzenjsko komuniciranje, ki ga lahko dosezemo tudi z mobilnim trzenjem, ki ne poteka s
pomoc¢jo masovnih medijev (z izjemo reklame na televizijski postaji MTV), temvec¢ preko
digitalnih medijev ter na dogodkih, ki jih obiskuje enak segment ljudi kot Metalcamp, za
promocijo tega festivala primerno.

7 UPORABA MOBILNEGA TRZENJA NA FESTIVALIH

V zadnjem desetletju je mobilno trZzenje vedno bolj uporabljeno kot ucinkovito orodje za
promocijo in organizacijo poteka dogodkov, tudi festivalov. Naj si bo po televiziji ali v Zivo,
mobilni telefoni ponujajo organizatorjem dogodkov priloznost za izboljsavo prepoznavnosti
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dogodka ter tudi za vzpostavitev bolj dinami¢nega dozivetja za ljudi, ki spremljajo dogodek
preko televizije ali v zivo. Mobilno trzenje so najprej zaceli uporabljati trzniki pri dogodkih,
ki se predvajajo preko televizije, kasneje pa tudi organizatorji dogodkov, ki jih ljudje
obiskujejo v zivo (Best Web Host, 2010).

Mobilno trzenje je mocno in stroskovno ucinkovito orodje, ki lahko izboljSa uspeSnost
dogodkov in festivalov. Uporaba mobilnega trzenja na dogodkih in festivalih prinasa ve¢
prednosti. Nekatere med njimi so: povecan obisk dogodka; moznost vnaprej$nje prodaje
vstopnic, ter tako tudi boljSa napoved obiska dogodka; pridobivanje liste Stevilk mobilnih
telefonov, ki jih je mogoce kasneje uporabiti tudi v druge promocijske namene; dopolnitev in
izboljSava trzenjsko komunikacijskega spleta ter merjenje njene ucinkovitosti; med potekom
dogodka lahko s pomoc¢jo mobilnega trZzenja obiskovalce bolje vklju¢imo v potek samega
dogodka ter tako izboljsamo njihovo izkusnjo z dogodkom (Bauersfeld, 2010).

Znacilnosti dogodkov oziroma festivalov ter znacCilnosti mobilnega trZzenja se dobro
dopolnjujejo, iz Cesar sledi, da je mobilno trZzenje zelo primerno v kontekstu dogodkov in
festivalov. Posamezne dogodke oziroma festivale ponavadi obiskujejo samo dolo¢eni
segmenti obiskovalcev, ki jih je lazje natanéneje ciljati s pomoc¢jo mobilnega trZzenja kot S
pomoc¢jo masovnih medijev, kot so na primer televizija in Casopisi. Obiskovalci oziroma
potencialni obiskovalci dogodkov imajo ponavadi tudi zelo podobne interese, kar pomeni, da
je za organizatorje lazje sestaviti relevantna sporocila in vsebine, ki bodo pritegnila pozornost
ciljnega obcCinstva ter izboljSala ucinkovitost mobilnega trZenja. BoljSa moznost ciljanja
potencialnih obiskovalcev dogodkov poslediéno pomeni manjSe stroske za izboljSanje
obiskanosti dogodkov.

Obiskovalci dogodkov se nahajajo na mestu prireditve dogodka (na primer v dvorani, na
sejmiS¢u, na podrocju festivala ...), kar Se olajSa njihovo ciljanje. Ker obiskovalci niso
razprSeni na vecji geografski povrsini, lahko organizatorji dogodka uporabijo tudi bluetooth
nacin mobilnega trzenja, ki je, kot Ze omenjeno, najcenejsa oblika mobilnega trzenja, ki hkrati
tudi ponuja prenos raznih multimedijskih vsebin.

Dogodki se sicer razlikujejo, vendar lahko trdimo, da imajo obiskovalci dogodkov precej
prostega ¢asa med potekom dogodkov (na primer med pol¢asom na nogometni tekmi, med
koncerti na festivalu, med dvema predavanjema na konferenci itd.), kadar morajo biti na
prizoriS¢u dogodka, hkrati pa se veCina obiskovalcev takrat dolgocasi. Kot je ze bilo
ugotovljeno, ima vecina ljudi mobilni telefon vedno pri sebi, torej bi bila uporaba mobilnega
trZzenja na dogodkih verjetno bolj u¢inkovita, z ve¢jo vkljucitvijo obiskovalcev v dogodek pa
se izboljsa tudi zadovoljstvo obiskovalcev.

Mnogi obiskovalci raznih dogodkov so hkrati tudi turisti, ki so prisli obiskat dogodek iz
drugih krajev ali celo iz drugih drzav. Danasnji turisti nocejo ¢akati na informacije, ampak jih
hocejo pridobiti ob pravem ¢asu na pravem mestu. Informacije turisti vecinoma pridobivajo
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preko interneta in noc¢ejo biti omejeni s ¢asom ali prostorom glede dostopa do interneta. Za
turisticno industrijo je torej mobilno trzenje zelo dober nacin odgovarjanja na potrebe
novodobnih turistov. Turisti lahko dostopajo do spletnih strani organizacij, zemljevidov, ocen
restavracij itd. kjer koli in kadar koli preko mobilnega spleta, prav tako pa lahko s Kklici,
posiljanjem SMS sporoc¢il itd. pridobijo dodatne informacije, ki jih potrebujejo (Duc, 2010). S
pomoc¢jo masovnih in lokalnih medijev je turiste (pa tudi obiskovalce festivalov) tezje
informirati ali jih pripraviti do Zelenega dejanja, kajti tu obstajajo tudi jezikovne prepreke, ¢e
so turisti iz drugih drzav, medtem ko so spletne strani ali aplikacije ve¢inoma veéjezi¢ne pa
tudi cenovno bolj ugodne.

V nadaljevanju bom predstavil nekatere mozZne uporabe mobilnega trzenja na glasbenih
festivalih, in sicer na petih primerih glasbenih festivalov: Rock Otocec, Bazant Pohoda,
Glastonbury, Rock Werchter in Roskilde Festival. Podatke glede uporabe mobilnega trzenja
na omenjenih festivalih sem pridobil s polstrukturiranimi intervjuji in komunikacijo preko
elektronske poste z ljudmi, povezanimi s festivali, ter s pregledom spletnih strani festivalov.

7.1 Rock Otocec (Slovenija)

Uporabo mobilnega trzenja na festivalu Rock Otoc¢ec lahko razdelimo v 3 skupine: aktivnosti
v povezavi z mobilnim trzenjem aktualne pred festivalom, med festivalom in po festivalu.

Pred samim festivalom je bila aktualna Nagradna igra »Car Rock Otocca« (aktualna tudi v
Casu festivala). Nagradna igra je potekala v obliki posiljanja premijskin SMS-ov
(0,99 EUR/poslani SMS). Vsak, ki je hotel sodelovati v nagradni igri, je poslal besedo ROCK
na stevilko 6001. Namen nagradne igre je bil predvsem polnjenje mobilne SMS skupnosti
Rock Otocec, ki se jo je kasneje prek brezplacnih SMS sporocil nagovarjalo k nakupu
vstopnice oziroma obisku festivala Rock Oto¢ec, med potekom festivala pa informiralo o
poteku dogajanja. Obiskovalci so se mobilni skupnosti lahko pridruzili tudi preko spletne
strani Rock Otocec, kjer so lahko vpisali svoje podatke (tudi Stevilko mobilnega telefona).
Pred festivalom je potekala tudi promocija mobilne spletne strani Rock Otocec in SMS
skupnosti.

Tudi med festivalom je potekalo pridobivanje ¢lanov mobilne skupnosti Rock Otocec.
Obiskovalci festivala so lahko poslali klju¢no besedo na primer OTOCEC na $tevilko 6001 in
se pridruzili mobilni skupnosti. Festival Rock Otocec je nato ¢lane mobilne skupnosti preko
brezplaénih SMS sporoc¢il obvescal o aktualnih novicah v ¢asu trajanja festivala (na primer
opomniki kje in kdaj se odvijajo razni dogodki, tekmovanja, akcije ob nakupu pijace itd.),
uporabljali pa so tudi strategijo potiska (na primer posiljanje fotografije miss blata, raznih
drugih zanimivih fotografij itd.). Med festivalom je potekala tudi nagradna igra za najboljSo
fotografijo, slikano z mobilnim telefonom med festivalom. Obiskovalci so svoje fotografije
posiljali preko premijskin MMS sporo¢il, na koncu festivala pa so organizatorji izbrali
najboljso sliko ter zmagovalca nagradili. Na letosnjem Rock Otoccu so obiskovalci lahko tudi
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prvi¢ dostopali do mobilnega portala (spletne strani prilagojene mobilnim telefonom), ki je bil
namenjen polnjenju mobilne skupnosti ter izboljSanju splosnega zadovoljstva obiskovalcev.
Vsebina portala je obsegala vse informacije glede festivala, moznost prenosa melodije za
zvonjenje (himna Rock Otocca), ozadij za mobilni telefon itd. Mobilni portal je aktualen tudi
po koncu festivala.

7.2 Bazant Pohoda (Slovaska)

Na festivalu Bazant Pohoda so uporabljali SMS sporocila in mobilno aplikacijo za potrebe
mobilnega trzenja. Mobilno aplikacijo so obiskovalci festivala lahko nalozili na svoj mobilni
telefon preko spletne strani festivala Bazant Pohoda. Aplikacija je vsebovala seznam
nastopajocih na festivalu, informacije o nastopajocih ter splosne informacije o festivalu in
prireditvenem prostoru, kjer se je festival odvijal.

Storitev obves¢anja preko SMS sporocil je vsebovala ve¢ opcij. Informacije so lahko dobili
tako obiskovalci kot tudi ljudje, ki se festivala niso udelezili, informacije pa so bile temu
primerno prilagojene obema skupinama. V drugo skupino so spadali predvsem starsi
obiskovalcev, ki so lahko preko SMS sporocil prejemali informacije 0 vremenu in dogajanju
na festivalu. Obiskovalci so dobivali iste informacije kot neudelezenci festivala, ter dodatne
informacije, kot na primer spremembe urnika festivala. Obiskovalci so lahko uporabili tudi
SMS opomnik, ki jih je opomnil na nastop njihovih priljubljenih skupin, ki so jih predhodno
izbrali, 15 minut pred zafetkom njihovega nastopa. Storitev SMS mobilnega trZenja je
uporabilo 5.925 obiskovalcev festivala, od katerih jih je 2.748 uporabilo tudi SMS opomnik.

7.3 Glastonbury Festival (Velika Britanija)

Organizatorji festivala Glastonbury sicer ne uporabljajo mobilnega trzenja, zato pa mobilno
trzenje v povezavi s festivalom organizira medijska hisa BBC. Pri podjetju BBC imajo za
festival Glastonbury vzpostavljeno posebno spletno stran, ki je prilagojena tudi mobilnemu
spletu. Na tej mobilni spletni strani lahko uporabniki dostopajo do informacij o nastopajocih,
na voljo so slike iz posameznih koncertov, seznam nastopajocih, novice o festivalu, ter arhiv
festivala (opis festivala po posameznih letih). 1z spletne strani lahko na svoj mobilni telefon
uporabniki naloZijo video posnetke, slike, ter podcaste. Kot aplikacijo lahko naloZijo tudi kviz
o festivalu Glastonbury ter posluSajo radijsko postajo BBC Radio 6Music, ki poroca o
festivalskem dogajanju. Na spletni strani imajo uporabniki tudi bliznjico do elektronske poste
ter socialnega omrezja Facebook (BBC, 2010).

7.4 Rock Werchter (Belgija)

Rock Werchter je festival rock glasbe v Belgiji, ki spada med pet najvecjih rock festivalov v
Evropi, odvija pa se v blizini Bruslja (Stone, 2010). Organizatorji festivala Rock Werchter
uporabljajo razlicne oblike mobilnega trzenja in v razlicne namene. Obiskovalci festivala
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lahko vstopnice za festival naro¢ijo s klicem preko mobilnega telefona, lahko pa jih narocijo
tudi s poslanim SMS sporoc¢ilom. To storijo tako, da se najprej registrirajo na spletni strani
operaterja mobilne telefonije, nato posljejo SMS sporo¢ilo z ustrezno kljuéno besedo na
doloceno telefonsko Stevilko, nazaj pa dobijo SMS sporocilo s potrditvijo rezervacije (Rock
Werchter, 2010). Letos so na festivalu tudi prvi¢ predstavili mobilno aplikacijo, ki je na voljo
za vec¢ razlicnih mobilnih operacijskih sistemov (iPhone, Android, Blackberry, Windows
Mobile), tako da jo lahko uporablja kar najve¢ obiskovalcev festivala. Aplikacijo je mogoce
brezpla¢no naloziti na mobilni telefon s spletne strani festivala. Aplikacija vsebuje mnogo
vsebin, razpoloZljivost teh pa je odvisna od zmogljivosti mobilnega telefona. Mobilna
aplikacija se avtomaticno posodobi z novimi informacijami, ko se mobilni telefon poveze na
internet, deluje pa tudi, ko mobilni telefon ni povezan z internetom. Vsebine, dostopne preko
mobilne aplikacije, obsegajo pet kategorij: novice, urnik festivala, seznam nastopajocih,
informacije o nastopajocih, interaktivni zemljevid. Uporabniki lahko do novic dostopajo na
aplikaciji preko strani Facebook in Twitter ali pa v klasi¢ni obliki kot na spletni strani. Pri
urniku festivala si uporabniki lahko izdelajo lasten urnik, ki jim je vedno dostopen na
aplikaciji, glede na njihove preference. Seznam nastopajocih, informacije, ki so na voljo (ime,
slika, datum nastopa, oder, povezave), je v obliki nastopov glede na oder in nastopajoce po
abecednem vrstnem redu, uporabniki pa si lahko tam oznacijo njihove najljubse izvajalce.
Uporabnikom je na voljo tudi interaktivni zemljevid, kjer lahko vidijo zemljevid prizoris¢a
festivala, oznacene pa so tudi razne interesne tocke (bari, ponudniki hrane itd.). Uporabniki
mobilnih telefonov iPhone imajo dodatno na voljo moznost GPS lociranja, ki jim na
zemljevidu prikaZe, kje se trenutno nahajajo, lahko pa dodajo tudi svoje lastne interesne tocke
(polozaj svojega Sotora, avtomobila ...) (GetJar, 2010).

7.5 Roskilde Festival (Danska)

Roskilde festival ponuja moznost prejemanja SMS obvestil o festivalu, na primer obvestil o
spremembah urnika, na katere se lahko obiskovalci naro¢ijo na spletni strani festivala ali s
poslanim SMS sporoc¢ilom s klju¢no besedo na doloceno telefonsko Stevilko. 1z spletne strani
lahko obiskovalci na svoj mobilni telefon nalozijo tudi mobilno aplikacijo. Aplikacija ponuja
moznost ogleda urnika nastopov in Kkreiranje lastnega urnika; ogled informacij glede
nastopajocih, ki vkljucujejo opis, slike in video; prikazane so novice povezane s festivalom;
aplikacija, s pomoc¢jo katere lahko obiskovalci posljejo sporocilo ali sliko, ki se prikaze na
zaslonu ob odru; posiljanje t. i. »tweetov«; odgovore na pogosto zastavljena vprasanja (angl.
FAQ); zemljevid festivala z oznacenimi interesnimi tockami; vremensko napoved ter moznost
pogovora s prijatelji preko aplikacije. Na festivalu Roskilde so prav tako izbirali najboljSo
sliko festivala, posneto s strani obiskovalcev. Slike so obiskovalci lahko poslali s pomocjo
MMS sporocil (Roskilde festival, 2010).
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8 PRELIMINARNA ANKETA IN ANALIZA FORUMA METALCAMP

Za boljsi vpogled v tezave, s katerimi se sreCujejo obiskovalci Metalcampa, njihovim
zadovoljstvom z obveSCanjem o festivalu in z njim povezanimi stvarmi, odnosom do
mobilnega trzenja itd. sem na spletu izvedel anketo med obiskovalci Metalcampa (anketa je v
prilogi 2).

Anketo sem zacel izvajati 25. 8. 2010 na spletni strani Google docs, zakljucil pa 19. 10. 2010.
Vsi rezultati ankete, ki jih omenjam in komentiram v nadaljevanju, so v prilogi 3. V anketi je
sodelovalo 51 oseb, 30 moskih in 21 zensk, vsi pa so bili iz Slovenije. Anketiranci so
Metalcamp povprecno obiskali 3,4-krat, povprecna starost sodelujocih pa je bila 24,4 let. Na
zalost anketiranci ne predstavljajo najveéjega segmenta obiskovalcev Metalcampa, saj je
vecina udelezencev po besedah organizatorjev Metalcampa starejSih od 30 let, Slovenci pa naj
bi predstavljali samo priblizno 20 % vseh obiskovalcev festivala, medtem ko med tujci
prevladujejo obiskovalci iz Nemcije in Avstrije.

Vecina anketiranih obiskovalcev Metalcampa je za festival izvedela od prijateljev (62,5 %),
nekaj pa tudi preko interneta, prek posterjev, spletne strani Metalcamp, letakov ali iz drugih
virov (nekateri anketiranci so doma iz Tolmina, torej se festival odvija v njihovem domacem
kraju). 40 % anketirancev se je med njihovim obiskom Metalcampa udelezilo $e drugih
aktivnosti, najve¢ raznih vodnih S$portov, 23,5 % anketirancev pa je med potekom
Metalcampa obiskalo katero od okoliskih naravnih in kulturnih znamenitosti. Pri vprasanju o
zainteresiranosti za obisk znamenitosti oziroma udelezbo pri raznih aktivnostih je bilo
povprecje vseh odgovorov 2,55 (anketiranci so morali svojo zainteresiranost oznaciti z
ocenami od 1 — povsem nezainteresiran/a, do 5 — zelo zainteresiran/a), modus odgovorov je
bil 1 (27,5 % odgovorov), zainteresiranost za obisk znamenitosti oziroma udelezbo pri raznih
aktivnostih pa je prav tako izkazalo 27,5 % anketiranih (oceni 4 in 5). Pri teh kot tudi pri
nekaterih drugih vpraSanjih je potrebno upostevati, da je bilo nekaj anketirancev doma iz
Tolmina, kar posledi¢no pomeni, da se verjetno niso udelezevali in niso zainteresirani za
udelezbo pri raznih Sportnih aktivnosti ali obisk znamenitosti med potekom festivala. Kljub
ne prav veliki zainteresiranosti za druge aktivnosti, je bila povpre¢na ocena zadovoljstva z
obves¢anjem o moznih drugih aktivnostih med Metalcampom le 2,76 z modusoma 2 in 3 (oba
17 odgovorov). Na drugi strani pa so obiskovalci bolj zadovoljni z obves¢anjem o festivalu
samem, saj je bila povpre¢na ocena odgovorov 4,08, z modusom 4 (19 odgovorov). Tezo, da
je obves¢anje o Metalcampu dobro, potrjujejo odgovori na vprasanje, ali je obiskovalcem kdaj
koli primanjkovalo informacij glede Metalcampa, kjer je z »da« odgovorilo le 10
anketirancev. Obiskovalcem glede na odgovore informacije primanjkujejo glede urnika
koncertov (predvsem nenaértovanih sprememb urnika), poteka nakupov kuponov za hrano in
pijaco ter moZnih nastanitvah v mestu.

Vseh 51 anketirancev je lastnikov/lastnic mobilnega telefona, kar 82,4 % pa jih je odgovorilo,
da nosijo mobilni telefon vedno s sabo. Mobilni telefon vedina anketirancev uporablja vsak
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dan (kar 43 od 51), preostali pa ga uporabljajo veckrat na teden. Od 43 anketirancev, ki
uporabljajo mobilni telefon vsak dan, jih kar 16 uporablja mobilni telefon ve¢ kot 30 minut
dnevno. Te informacije nakazujejo, da med obiskovalci Metalcampa zagotovo obstaja
potencial za mobilno trzenje. Anketiranci mobilni telefon najbolj pogosto uporabljajo za
opravljanje klicev, saj jih kar 76,5 % uporablja mobilni telefon za klicanje vsak dan, preostali
pa ga za to uporabljajo veckrat na teden. Druga najpogostej$a uporaba mobilnega telefona je
za posiljanje SMS sporocil (50 % anketirancev SMS sporocila poSilja vsak dan), sledi
brskanje po mobilnem spletu, uporabljanje aplikacij ter posiljanje MMS sporocil, najmanj pa
anketiranci na mobilnem telefonu uporabljajo bluetooth. Primerjal sem tudi, ¢e obstajajo
razlike v uporabi razli¢cnih funkcij mobilnega telefona med lastniki navadnih in pametnih
mobilnih telefonov. Statisticno znacilne razlike so se pojavile pri uporabi mobilnega telefona
nasploh, pa tudi pri posiljanju SMS sporocil, uporabi mobilnega spleta, bluetootha in
mobilnih aplikacij, medtem ko pri poSiljanju MMS sporocil in klicih ni bilo statisticno
znaCilne razlike. Vse nastete funkcije, pri katerih je bila statisti¢éno znacilna razlika, lastniki
pametnih mobilnih telefonov uporabljajo pogosteje kot uporabniki navadnih mobilnih
telefonov, najvecja razlika pa se pojavlja pri uporabi aplikacij in mobilnega spleta. Iz tega
lahko sklepamo, da se bo uporaba aplikacij in mobilnega spleta v prihodnosti Se povecevala,
saj se Stevilo uporabnikov pametnih mobilnih telefonov povecuje.

S pojmom mobilno trzenje je seznanjenih 62 % ljudi, ki so sodelovali v anketi, njihov odnos
do mobilnega trzenja pa ni prav dober. Povpre¢na ocena odgovorov na vprasanje glede
odnosa do mobilnega trzenja je bila namre¢ 2,65, zanimivo pa je, da je bil odnos do
mobilnega trzenja celo nekoliko boljsi med tistimi anketiranci, ki niso poznali pojma mobilno
trzenje (2,72 proti 2,55 s strani tistih, ki naj bi poznali pojem mobilno trzenje). Pri obeh
skupinah je bil modus 3, kar nakazuje nevtralen odnos do mobilnega trZenja, oziroma
nepoznavanje mobilnega trzenja, kot sem ugotovil iz nekaterih odgovorov v zvezi s predlogi
glede uporabe mobilnega trzenja na Metalcampu. Iz odgovorov na to vpraSanje namrec
sklepam, da vecina ljudi kot mobilno trzenje zaznava samo posiljanje SMS sporo¢il. Pojavilo
se je bilo tudi nekaj komentarjev, ki potrjujejo, da je med uporabniki prisoten strah pred
nezazelenimi sporo€ili (angl. spam), do Cesar pa ob pravilni uporabi mobilnega trzenja
(trzenje s privolitvijo/dovoljenjem) ne bi smelo priti.

Poleg izvedbe ankete sem z namenom ugotovitve morebitnih dodatnih tezav, s katerimi se
soocajo obiskovalci festivala, oziroma potrditve Ze ugotovljenih tezav v anketi mnenja glede
Metalcampa preveril tudi na forumu na spletni strani Metalcamp. Prednost pregleda foruma
je, poleg pridobitve dodatnih mnenj, predvsem to, da forum uporabljajo ve¢inoma tujci, tako
da sem pridobil tudi nekatera mnenja tujih obiskovalcev. Pregled foruma sem opravil s
prebiranjem komentarjev v posameznih temah, v katerih so uporabniki foruma obravnavali
razne tezave, pritozbe, predloge ali pa potencialno zanimive teme za mobilno trZenje.

Ena od tezav, ki sem jih opazil na forumu, je, da je eden od sodelujo¢ih na forumu sam
napravil seznam nastopajoc¢ih, na katerem odru nastopajo ter ¢as njihovega nastopa, ki ga
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lahko ostali obiskovalci natisnejo ter v vsakem trenutku preverijo trenutno dogajanje na
Metalcampu, oziroma kaj se bo dogajalo. Za to je dobil kar nekaj pohval s strani ostalih
uporabnikov, zato sklepam da obstaja potreba po natan¢nejSem, preglednejSem in predvsem
bolj prakti¢nem nacinu za pridobivanje informacij glede dogajanja na Metalcampu.

Prav tako so uporabniki na forumu sprasevali, kateri izvajalci so ze potrdili nastop na
Metalcampu, kar nakazuje na to, da kljub visoki oceni, ki jo je obves$canje o festivalu dobilo v
opravljeni anketi, to obvesfanje ni popolno. Organizatorji o novih potrditvah s strani
nastopajocih trenutno obvesc¢ajo na spletni strani Metalcamp, na njihovi Facebook strani, ter
za Metalcamp 2011 tudi preko Twitter-ja.

Tezava, na katero je opozarjalo najve¢ sodelujo¢ih na forumu, ki so na to temo ustvarili celo
ve¢ samostojnih tem, pa je bila povezana s kuponi za hrano in pijaco. Teme namenjene tej
tezavi so pozivale k ukinitvi kuponov. Sistem kupovanja hrane in pijace poteka tako, da gostje
festivala najprej kupijo papirnate kupone, za katere placajo z gotovino, v zameno pa dobijo
enako vrednost v obliki kuponov, ki jih nato izroé¢ijo prodajalcu hrane oziroma pijace.
Pritozbe glede teh kuponov se nanasajo predvsem na dejstvo, da so ti kuponi papirnati, torej
se lahko zmocijo, raztrgajo, izgubijo itd. Pritozbe so se nanaSale tudi na to, da so
obiskovalcem na koncu festivala ostali $e nekateri kuponi, ki jih ne bo mogoce uporabiti
naslednje leto. Kot reSitev so uporabniki foruma ponudili plasti¢ne Zetone, predstavnik
organizatorjev pa je predlagal kartico, na katero bi obiskovalci lahko nalozili denar. Nad to
resitvijo je bila vecina uporabnikov navduSena, kot potencialno teZavo pa so izpostavili
moznost, da lastniki kartico izgubijo, s tem pa izgubijo tudi ves nalozen denar. Sedanji sistem
placevanja za hrano in pijaco s pomocjo kuponov je bil predvsem vpeljan zato, ker naj bi bil
tak sistem varnejsi tako za organizatorje kot za prodajalce in obiskovalce, organizatorjem
omogoca vecji nadzor glede prodaje ter posledi¢no tudi olajSa zaraCunavanje razli¢ne
najemnine prostora prodajalcem.

Po pregledu foruma lahko torej ugotovim, da so obiskovalci festivala tako v anketi kot na
forumu opozarjali na podobne tezave, ki se nanasajo predvsem na pomanjkanje informacij v
povezavi z urnikom festivala ter postopkom nakupa hrane in pijace.

9 PREDLOGI ZA UPORABO MOBILNEGA TRZENJA NA
METALCAMPU

Primarni cilj vpeljave mobilnega trzenja na festivalu Metalcamp ne bi bil povecanje stevila
obiskovalcev, saj organizatorji nocejo, da Metalcamp postane preve¢ masovni festival,
marve¢ hocejo ohraniti bolj intimen festival (Blazeti¢, 2010). Cilji mobilnega trzenja na
Metalcampu bi bili torej izboljSanje zadovoljstva obiskovalcev festivala, izboljSanje njihovega
dojemanja kakovosti festivala, znizanje stroskov organizacije in promocije festivala, saj je
ceneje obdrzati obstojece kupce kot pridobiti nove, to pa je lazje storiti, ¢e so obiskovalci bolj
zadovoljni s festivalom, ter tudi povecanje prihodka na obiskovalca.
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Glavne tezav, Ki se pojavljajo v zvezi z Metalcampom, ugotovljene s pomoc¢jo ankete in
pregledom foruma na spletni strani festivala Metalcamp, so: obve$¢anje o urniku in
spremembah urnika na festivalu, o nastanitvenih moznostih, o drugih aktivnostih v ¢asu
Metalcampa, proces nakupa hrane ter pijace s pomoc¢jo kuponov. Posamezni anketiranci pa so
kot predloge za mobilno trzenje, ki bi $e izboljsali samo izvedbo festivala, omenjali nakup
vstopnice preko telefona, obvescanje o novih potrjenih nastopajocih skupinah in vremensko
napoved.

Najverjetneje obiskovalci vecine festivalov naletijo na podobne tezave, kot sem jih zasledil
med obiskovalci Metalcampa. Nekateri festivali so Ze razvili reSitve za te tezave, ki vsebujejo
tudi reSitve z uporabo mobilnega trzenja, med njimi tudi nekateri festivali, ki sem jih
predstavil v poglavju 7. Zato bi bilo verjetno na Metalcampu najbolj primerno uporabiti
nekatere dobre prakse, ki so Ze preizkuSene na podobnih prireditvah, jih prilagoditi
specifinosti festivala Metalcamp, ter dodati Se nekatere predloge uporabe mobilnega trzenja,
ki se pojavljajo v drugih panogah, ter lastne ideje.

Predlogi za uvedbo mobilnega trZenja bi se delili glede na vrsto mobilnega trZenja in glede na
Cas, v katerem bi bilo to mobilno trZzenje aktualno — pred festivalom, med festivalom ali po
njem. Glede vrst mobilnega trzenja predlagam uporabo mobilnih aplikacij, SMS mobilnega
trzenja in mobilnega spleta. Se pred tem pa je potrebno razmisliti, kako obiskovalce pridobiti,
da bi se prijavili na prejemanje novic oziroma zaceli uporabljati predlagane reSitve na
podroc¢ju mobilnega trzenja na Metalcampu.

9.1 Pridobivanje baze Stevilk mobilnih telefonov

Prva in zelo pomembna stvar pri mobilnem trzenju je pridobitev sodelujo¢ih za mobilno
trzenje oziroma pridobivanje baze Stevilk in dovoljenja uporabnikov za mobilno trzenje. Za
pridobivanje uporabnikov predlagam uporabo strategije vleke. To pomeni, da bi se uporabniki
sami prijavili na prejemanje novic, bi sami nalozili aplikacijo na mobilni telefon itd., ne bi pa
predlagal posluzevanja raznih nagradnih iger ali podobnih trikov, s katerimi bi se potem
uporabniki avtomati¢no naroc€ili na prejemanje obvestil preko mobilnega telefona. Razlog za
to je, da bi to med uporabniki lahko kasneje, ob prejemu sporocil, povzroc¢ilo nezadovoljstvo
Vv primeru, ¢e uporabniki mobilnega trzenja ne bi bili primerno obvesceni, da s sodelovanjem
v nagradni igri hkrati dajejo tudi dovoljenje za mobilno trZzenje. To pa bi bilo v nasprotju z
zastavljenimi cilji mobilnega trzenja. Drugi razlog pa je, da bi vzpostavitev nagradne igre ali
podobnih akcij za pridobivanje baze stevilk povzrocilo dodatne stroske.

Predlagam, da bi obiskovalci Metalcampa lahko dali svoje dovoljenje za uporabo mobilnega
trzenja z vpisom njihove Stevilke mobilnega telefona na spletni strani Metalcamp, kjer bi
uporabnike tudi poudili, kaj mobilno trzenje sploh ponuja in katere prednosti bo prineslo
tistim obiskovalcem, ki bodo za to dali svoje dovoljenje. Akcijo uporabe mobilnega trzenja pa
bi predstavili tudi na Facebook strani Metalcampa, kjer bi bila tudi povezava na spletno stran,
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kjer bi se uporabniki lahko prijavili na prejemanje sporoc¢il v povezavi z Metalcampom na
svoj mobilni telefon ali pa bi si lahko na mobilni telefon naloZili aplikacijo. Obiskovalci bi
lahko svoje dovoljenje in Stevilko mobilnega telefona dali tudi pri nakupu vstopnic za
Metalcamp (tako preko interneta kot pri nakupu osebno) ter s poslanim SMS sporocilom z
doloceno kljucno besedo na samem prizoriscu festivala.

Za optimizacijo strategije vleke pridobivanja dovoljenj za uporabo mobilnega trzenja, vecjo
prepoznavnost te akcije in izbolj$anje znanja uporabnikov o mobilnem trZzenju predlagam,
poleg predstavitve na spletni strani Metalcamp in Facebook strani, tudi oglaSevanje na
oziroma v sredstvih javnega prevoza, s katerimi obiskovalci Metalcampa pridejo na festival
(avtobusi, taxiji, vlaki), ter na obmod¢ju festivala (na plakatih pri vhodu na prizoris¢e, na
plakatih na prizoris¢u, na velikem zaslonu ob odru itd.). Veliko obiskovalcev pride na
prizorisce festivala s sredstvi javnega prevoza, ki so dobro sredstvo za oglasevanje, saj je ¢as
izpostavitve oglasu zelo dolg, potniki so ujeto ob¢instvo, ki nima kam iti in kaj poceti, zato SO
zaradi obilice prostega Casa bolj dovzetni za zaznavanje trZenjskega komuniciranja
(Bizcommunity, 2007), premisljena raba raznih medijev pa jim krajSa zaznan Cas ¢akanja
oziroma v tem primeru voznje. Pri podjetju Taxi Boka, lokalnemu ponudniku prevozov
pravijo, da v Casu festivala prepeljejo okrog 350 do 500 potnikov, ve¢inoma na relaciji od
zelezniSke postaje Most na Soci ter od okoliskih letali¢ v Sloveniji in Italiji do prostora za
kampiranje na festivalu. Zlozenke v taxiju, oglasi na vlakih itd. bi torej bili dober in poceni vir
oglaSevanja ter izobrazevanja obiskovalcev glede mobilnega trzenja. Na teh zlozenkah ter na
vseh plakatih na prizoriScu in drugje, bi morala biti tudi QR koda, ki bi obiskovalce, ¢e bi jo
poslikali, povezala na mobilno spletno stran Metalcamp, kjer bi obiskovalci lahko nalozili
aplikacijo na svoj mobilni telefon. Glede na to, da kar 72 % uporabnikov meni, da je moznost
odjave eden klju¢nih dejavnikov za sodelovanje pri mobilno-trzenjski akciji, bi moralo biti
povsod izpostavljeno in vidno napisano, da lahko uporabniki kadar koli brez tezav prekli¢ejo
svoje dovoljenje in se odjavijo od prejemanja mobilno trzenjskih sporocil.

9.2 Mobilna aplikacija

Moj prvi predlog za reSevanje tezav oziroma izboljSanje festivala s pomocjo mobilnega
trZzenja se nana$a na razvoj mobilne aplikacije. Z uporabo mobilne aplikacije bi organizatorji
resili veCino tezav, na Kkatere opozarjajo obiskovalci Metalcampa, hkrati pa popularnost
aplikacij v zadnjem c¢asu strmo nara$¢a (Montgomery, 2010), kar pomeni, da jih bo
uporabljalo vedno ve¢ uporabnikov mobilnih telefonov, ki se bodo tako naucili uporabljati
aplikacije, njihovo uporabnost pa Se povecujejo vedno bolj zmogljivi pametni mobilni
telefoni, katerih prodaja zelo naras¢a. Poleg tega bi bilo dele aplikacije mogoce uporabljati
tudi brez povezave z internetom, kar bi zmanjSalo stroSke za uporabnike. Podatki na aplikaciji
bi se osvezevali pri zagonu aplikacije, ko bi se aplikacija povezala na internet. Zaradi
omenjenih znacilnosti mobilnih aplikacij mislim, da je uporaba mobilne aplikacije najboljsa
resitev za reSevanje tezav na festivalu Metalcamp s pomocjo mobilnega trzenja. Primernost
uporabe aplikacije kazejo tudi primeri z drugih festivalov, saj tri od petih predstavljenih
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festivalov uporablja mobilno aplikacijo, med raziskavo pa sem ugotovil, da jo uporabljajo tudi
nekateri drugi festivali, ki tukaj niso bili predstavljeni. Slabosti uporabe mobilne aplikacije so
dejstvo, da vsi obiskovalci festivala Se nimajo pametnih mobilnih telefonov (glede na anketo
je okrog tretjina obiskovalcev lastnikov pametnih mobilnih telefonov), kar pomeni, da vsi
obiskovalci ne bi mogli uporabljati aplikacije, ter raznolikost operacijskih sistemov, ki jih
uporabljajo proizvajalci mobilnih telefonov. To pomeni, da bi morali razviti mobilne
aplikacije za veC operacijskih sistemov, kar pa poveca stroske razvoja mobilne aplikacije.
Tezavo povzroc¢a tudi mednarodni znacCaj festivala, saj torej obiskovalci govorijo in
uporabljajo razli¢ne jezike, kar postavlja vpraSanje, v katerem oziroma katerih jezikih bi
aplikacija bila na voljo. Moznost uporabe aplikacije v ve¢ jezikih bi pove€ala uporabnost
aplikacije za obiskovalce, vendar pa bi hkrati tudi povecala stroske. Predlagam moZnost
uporabe aplikacije v dveh jezikih: slovenséini za domace obiskovalce in angles¢ini za tujce.

Kot osnovo za razvoj mobilne aplikacije bi predlagal kombinacijo mobilne aplikacije
uporabljene na festivalu Roskilde na Danskem, ki bi bila podlaga za vsebine, povezane s
samim festivalom, ter mobilne aplikacije Papaya, uporabljene v klubu Papaya na otoku Pag na
Hrvaskem (Nokia ovi, 2010), ki dobro povezuje lokalno okolje in vsebine, ki jih le to ponuja,
z glasbenim dogodkom. Mobilna aplikacija Metalcamp bi vsebovala naslednje kategorije:
urnik, nastopajoci, socialna omreZzja, vremenska napoved, ostali dogodki, mesto Tolmin ter
pogosto zastavljena vpraSanja, bila pa bi uporabna tako pred kot med festivalom. Na prvi
strani mobilne aplikacije bi uporabniki lahko videli tudi najnovejse novice, kot na primer
obvestila o spremembi urnika, ter imeli moznost posredovanja aplikacije svojim prijateljem,
e bi ti uporabljali isti operacijski sistem.

Urnik: obiskovalci bi lahko dostopali do urnika, razporejenega po dnevih, ali urnika glede na
oder (na Metalcampu sta dva odra — glavni in stranski). Uporabniki bi lahko napravili tudi
svoj lasten urnik ter se narocili na prejemanje opozoril, Ki bi jih prejemali preko SMS
sporo¢il, in bi jih opozorile na nastope na njihovem urniku na primer 15 minut pred zac¢etkom
koncertov.

Nastopajoci: kategorija nastopajoCi bi vsebovala opise in slike skupin, ki nastopajo na
festivalu, uporabniki aplikacije pa bi si lahko pogledali tudi nekaj video posnetkov njihovih
koncertov ter poslusali izbrane pesmi. S tem bi omogocili promocijo predvsem manj znanim
glasbenikom in skupinam, saj bi se obiskovalci lahko seznanili z njihovo glasbo ter se tako
lazje odlocili za obisk njihovega koncerta. Proti placilu pa bi si uporabniki na svoj mobilni
telefon lahko prenesli katero koli pesem izbrane skupine ali pa slike skupine, ki bi jih lahko
uporabili za ozadje na svojem mobilnem telefonu.

Socialna omrezja: preko aplikacije bi uporabniki lahko enostavno dostopali do socialnega
omrezja Facebook, ki bi bilo po mojem mnenju najprimernejSe socialno omrezje, saj ga, glede
na prevladujo¢ polozaj, ki ga na tem podroc¢ju dosega, verjetno uporablja vecina obiskovalcev.
Facebook namre¢ uporablja ve¢ kot 500 milijonov ljudi po vsem svetu, kar 200 milijonov
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ljudi pa uporablja Facebook tudi preko svojega mobilnega telefona, le-ti pa so dvakrat bolj
aktivni uporabniki tega socialnega omrezja kot ostali (Facebook, 2010). S klikom na socialno
omrezje bi uporabniki vstopili na Facebook stran Metalcampa, kjer bi si lahko z ostalimi
obiskovalci izmenjevali informacije, izku$nje, mnenja itd., omogocalo pa bi tudi dvosmeren
tok komunikacije, tako da ne bi vsa komunikacija potekala le od organizatorjev do
obiskovalcev, temve¢ bi potekala tudi v nasprotni smeri. To bi bila prednost tudi za
organizatorje, saj bi tako izvedeli mnenja obiskovalcev ter bi s tem lahko $e izboljsali sam
festival.

Vremenska napoved: nekateri anketiranci so izrazili zeljo po lazjem dostopu do informacij o
vremenski napovedi, ki je Se posebej za obiskovalce, ki kampirajo na prizoriscu festivala, zelo
pomembna. Namesto da bi obiskovalci morali iskati vremensko napoved na primer na spletu,
bi do nje enostavneje dostopali preko aplikacije.

Ostali dogodki: ¢eprav je anketa pokazala omejeno zanimanje obiskovalcev Metalcampa za
udelezevanje pri drugih aktivnostih in dogodkih, je pokazala tudi, da z obves¢anjem o le-teh
niso povsem zadovoljni. Moznost pregleda ostalih ponujenih aktivnost s strani organizatorjev
ter s strani lokalnih ponudnikov na mobilni aplikaciji bi zagotovo izboljSala obvescenost
obiskovalcev ter posledi¢no najverjetneje tudi povecala obisk preostalih moznih aktivnosti in
dogodkov poleg koncertov.

Mesto Tolmin: ta del aplikacije bi bil tisti, ki bi bil uporaben za obiskovalce tudi pred samim
festivalom. Uporabniki bi lahko na tej strani dobili informacije o mozZnostih nastanitve v
Tolminu in okolici, napotke, kako priti do Tolmina in prizori¢a festivala, ponudnike
prevozov, med samim festivalom pa bi bile za obiskovalce zanimive tudi informacije o
trgovinah, barih, restavracijah, ponudnikih raznih aktivnosti in znamenitostih v mestu in
okolici. Sem bi lahko dodali tudi aplikacijo »Odpiralni Casi«. To je brezplacna slovenska
aplikacija, ki preko GPS sistema dolo¢i uporabnikovo lokacijo ter mu prikaze slike
restavracij, barov in ostalega, njihovo lokacijo na zemljevidu, oddaljenost ter odpiralni cas
(Odpiralni ¢asi, 2010). Nekatera podjetja in organizacije, ki bi oglasevala ali bila omenjena v
tej kategoriji in v kategoriji »ostali dogodki«, bi lahko obiskovalcem preko aplikacije
ponudila promocijske kupone, ki bi jim prinasali ugodnosti v primeru nakupa izdelkov ali
storitev.

Pogosto zastavljena vprasanja: bi bila del aplikacije, kjer bi organizatorji odgovarjali na
pogosta vprasanja ter tako pomagali obiskovalcem festivala.

Mobilna aplikacija bi torej olajSala pridobivanje informacij za uporabnike, hkrati pa bi
ponudila tudi moznost dodatnih prihodkov za organizatorje, saj bi lahko ponudili moZnost
oglasevanja na aplikaciji. OglaSevanje na aplikaciji bi bilo najbolj zanimivo za sponzorje
festivala, ki bi tako imeli Se ve¢jo iniciativo za sponzoriranje dogodka ter za druge
organizacije in podjetja, povezane s festivalom. Tu predvsem mislim na lokalne ponudnike
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raznih storitev, na ponudnike hrane in pijace na festivalu ter podjetja in posameznike, Ki
prodajajo svoje produkte na stojnicah na Metalcampu. Oglasevanje bi lahko potekalo v obliki
pasic ter v obliki celostranskega oglasa, ki bi se na zaslonu pojavil med nalaganjem
posameznih strani na aplikaciji. Vir dodatnih prihodkov bi ponudila tudi moznost prenasanja
pesmi na mobilni telefon, organizatorji pa bi lahko zahtevali tudi placilo od vseh organizacij,
ki se omenjajo na aplikaciji, predvsem pod kategorijama »mesto Tolmin« in »ostali dogodki«.
Ker opisana mobilna aplikacija ne bi bila namenjena izkljuéno Metalcampu, saj bi vsebovala
tudi veliko vsebin, povezanih z mestom Tolmin in njegovo okolico, bi bilo smiselno razmisliti
tudi o moznosti javno-zasebnega partnerstva z Ob¢ino Tolmin. V tem primeru bi se zmanjsali
stroski za razvoj aplikacije s strani organizatorjev Metalcampa, saj bi stroske delili z Ob¢ino
Tolmin, vendar pa bi bila mobilna aplikacija verjetno primarno namenjena vsem turistom v
ob¢ini, in bi vsebovala Se ve¢ opisov aktivnosti in znamenitosti, ki so zanimive za turiste.
Poleg tega bi mobilna aplikacija seveda vsebovala tudi vsebine za vse vecje dogodke, ki se
odvijajo v Tolminu in okolici.

9.3 Mobilna spletna stran

Druga vrsta mobilnega trzenja, ki jo predlagam organizatorjem Metalcampa, je mobilna
spletna stran. To bi bila le za mobilne telefone optimizirana spletna stran Metalcamp, ki Ze
ima vecino vsebin, ki sem jih predlagal pri mobilni aplikaciji. Spletno stran je potrebno
optimizirati za uporabo na mobilnih telefonih zaradi druga¢ne uporabe interneta na mobilnih
telefonih kot na racunalnikih ter zaradi vse pogostejSega dostopanja do spletnih strani s
pomoc¢jo mobilnih telefonov. Obiskovalci Metalcampa na festivalskem prostoru nimajo
dostopa do interneta preko ra¢unalnikov, zato bi bilo potrebno ¢im bolj poenostaviti dostop do
spletne strani preko mobilnega telefona in narediti spletno stran prijazno za uporabo. Mobilna
spletna stran bi bila namenjena predvsem obiskovalcem Metalcampa, ki nimajo pametnih
telefonov in posledi¢no ne morejo uporabljati aplikacije. Stevilo takih uporabnikov se sicer
manjsa, saj v svetu naras¢a prodaja pametnih mobilnih telefonov, vendar pa je, vsaj glede na
rezultate opravljene ankete, lastnikov navadnih mobilnih telefonov $e vedno ve¢ kot polovica
obiskovalcev festivala. Prednost aplikacije pred mobilno spletno stranjo za uporabnike je, da
mobilni telefon pri uporabi aplikacije ne bi bil ves ¢as povezan z internetom, kar pomeni
manjse stroSke za uporabnike, aplikacija pa je ponavadi tudi bolj pregledna in jo je lazje
uporabljati.

9.4 SMS trzenje

Tretja vrsta mobilnega trzenja bi bila SMS sporocila. Z gotovostjo lahko trdim, da vsi
obiskovalci poznajo to funkcijo, ki jo ponujajo mobilni telefoni, saj so vsi anketiranci
odgovorili, da SMS sporocila uporabljajo vsaj veckrat na teden, vecinoma pa kar vsak dan. To
je v primerjavi z aplikacijami in mobilnim spletom velika prednost te oblike mobilnega
trzenja, zato bi bila SMS sporocila dobro dopolnilo obema prej omenjenima oblikama.
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Obiskovalci bi se lahko prijavili na prejemanje SMS obvestil na spletni strani Metalcamp ali
s poslanim SMS sporocilom s klju¢no besedo na dolo¢eno Stevilko.

Mobilno trzenje preko SMS sporo¢il bi bilo uporabno ze pred festivalom. Predlagam
veéinoma uporabo strategije potiska SMS trzenja. Kljub temu, da v teoriji ta na¢in velja za
slabsega, zahteva manj napora s strani obiskovalcev, ki se samo enkrat prijavijo na prejemanje
sporoCil, ter pomeni manj stroskov za organizatorje. Veckratno posiljanje SMS sporocil za
prejetje raznih informacij v primeru uporabe strategije vleke, bi bilo tudi drazje, predvsem za
tuje obiskovalce. Tako kot pri aplikaciji, bi bila tudi SMS sporocila na voljo v slovenskem in
angleskem jeziku.

Predlagam, da bi organizatorji omogocili SMS vstopnice. Ko bi uporabniki torej kupili
vstopnico preko interneta, bi jim omogo¢ili moznost, da bi potrdilo o nakupu vstopnice prejeli
na svoj mobilni telefon v obliki SMS ali MMS sporo¢il. S tem bi poenostavili pridobitev
vstopnice obiskovalcem, ki jim sicer pri nakupu vstopnice preko interneta le-to posljejo na
dom. Omenjeni sistem vstopnic se vedno pogosteje pojavlja na raznih dogodkih, kot so na
primer koncerti, Sportne prireditve, gledalisée itd. pa tudi v javnem prometu. Ta sistem
pomeni tudi zmanj$anje stroskov za organizatorje, ki ne potrebujejo ve¢ papirnatih vstopnic in
tako prihranijo stroSke za papir in tiskanje vstopnic (Roos, 2010), prav tako pa izboljsajo
preto¢nost ljudi pri vhodu na prireditev. Podobno storitev ponujajo med drugim pri letalskem
prevozniku Ryanair, kjer so leta 2009 uvedli moznost, da njihove stranke dobijo SMS
sporocilo s Stevilko rezervacije in podatki o letu. Ta sistem je za stranke bolj priro€en, saj jim
posledi¢no ni potrebno natisniti potrditvenega sporoc€ila, Ki ga sicer prejmejo na njihovo
elektronsko posto (Barclay communications, 2009). Prav tako bi s pomocjo SMS sporo¢il
lahko uporabnike, ki bi se narocili na prejemanje SMS obvestil, pred festivalom obvescali, ko
bi posamezne skupine potrdile svoj nastop na Metalcampu. O tem sicer organizatorji
obvescajo na spletni strani, preko socialnega omrezja Facebook ter strani Twitter, vendar
uporabniki ne gredo na to spletno stran tako pogosto, zato pa se tudi pojavljajo vpraSanja v
zvezi s potrjenimi nastopajo¢imi izvajalci na forumu Metalcamp spletne strani. Po mojem
mnenju bi morali sicer organizatorji taka obvestila uporabnikom posiljati le, ko bi svoj prihod
potrdile skupine, ki bi nastopale na glavnem odru, saj bi v nasprotnem primeru potencialni
obiskovalci prejeli preve¢ SMS sporocil.

Med festivalom bi lahko bili obiskovalci preko SMS sporocil obvesceni pred zacetkom
koncertov, ki bi jih oznadili na spletni strani Metalcamp ali na mobilni aplikaciji. Prednost
SMS sporo€il je tudi, da jih uporabniki opazijo takoj, kar pomeni, da bi bila uporabna za
obvesCanje obiskovalcev o nenacrtovanih spremembah urnika ter o drugih pomembnih
novicah.

SMS sporocila bi bila uporabna tudi za vecjo vpletenost obiskovalcev v samo prireditev ter za
razne zabavne vsebine. Predlagam, da bi obiskovalci lahko posiljali sporocila ali slike na
doloc¢eno Stevilko, ki bi se potem prikazale na platnu ob glavnem odru. Podoben primer
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uporablja LPP, saj je veliko Stevilo avtobusov opremljenih z zasloni, na katerih se pojavljajo
sporocila, ki jih potniki poSiljajo preko SMS sporocil (Ljubljanski potniski promet, 2010).
Organizatorji bi lahko celo izvedli nagradno igro, tako da bi obiskovalci posiljali slike, ki bi
se prikazovale na platnu, nato pa bi glasovali za najboljSo sliko. Za povecanje prihodkov na
obiskovalca bi lahko za sodelovanje v nagradni igri uporabili t. i. premijska SMS sporo¢ila, za
katera morajo obiskovalci placati.

Ko na sporedu ni koncertov, bi za obiskovalce lahko organizirali tudi druge zabavne vsebine,
na primer nagradne kvize, Kjer bi obiskovalci glasovali za pravilen odgovor s poslanim SMS
sporoCilom, tekmovanja v igranju racunalniskih iger s pomoc¢jo mobilnih telefonov ... S tem
bi se obiskovalci bolje spoznali z mobilnim trZzenjem, mogoce izboljsali svoj odnos do njega
ter se bolj mnozi¢no prijavljali na prejemanje obvestil ali v ve¢jem $tevilu nalozili aplikacijo
na svoj mobilni telefon.

Prav tako bi obiskovalci lahko s posiljanjem SMS sporo¢il ocenjevali nastope posameznih
skupin. Primeri take uporabe mobilnega trzenja iz drugih panog vkljucujejo glasovanje za
najboljsi oziroma najlepsi avtomobil na avtomobilskih sejmih (Text to screen USA, 2010) ali
pa glasovanje s pomoc¢jo SMS sporo€il pri resni¢nostnem Sovu Ameriski idol (Chuang, 2010).
Organizatorji tako dobijo moznost, da bolje spoznajo okus veéine obiskovalcev, ki jim bi v
prihodnosti ponudili nastope glasbenikov po njihovih Zeljah.

Vse omenjene resitve bi pripomogle k ve¢ji vkljucitvi obiskovalcev v dogajanje na festivalu
ter jim ponudile moznost posrednega soustvarjanja prireditve, kar je zelo pomembno za
zadovoljstvo uporabnikov. To hkrati naredi dogodek bolj smiseln in nepozaben za
obiskovalce, saj sami postanejo del dogodka. Strokovnjaki tudi predvidevajo, da bo v
prihodnosti na dogodkih vedno ve¢ vsebin, ki jih bodo ustvarili obiskovalci dogodka
(Mascioni, 2010).

Moznost za povecanje prihodkov pri trZzenju preko SMS sporocil pa bi bila, ¢e bi prodajalcem
hrane, pijace in drugih izdelkov na festivalu ter ponudnikom ostalih storitev v mestu v
zameno za placilo dali na voljo pridobljeno listo Stevilk in jim ponudili moZnost, da
obiskovalcem Metalcampa posiljajo SMS sporocila s posebnimi ponudbami, popusti,
mobilnimi kuponi itd. Seveda bi morali o tem tudi seznaniti uporabnike mobilnega trzenja, ko
bi le-ti dali svoje dovoljenje za prejemanje SMS sporo¢il. Prav tako bi morali omejiti koli¢ino
poslanih sporo¢il, kajti preveliko Stevilo prejetih sporocil bi lahko povrocilo nezadovoljstvo
med obiskovalci, sporocila pa bi lahko zaceli dojemati tudi kot nezaZelena in se posledi¢no
odjavili od nadaljnega prejemanja SMS sporocil. Na drugi strani bi lahko obiskovalcem
omogocili, da bi sami zahtevali prejem mobilnih kuponov s poslano klju¢no besedo s SMS
sporo€ilom, kar bi predstavljalo dopolnilo predlagani storitvi prenaSanja kuponov iz mobilne
aplikacije.
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Vecino predlaganih resitev SMS trzenja bi sicer lahko nadmestili z uporabo bluetooth trzenja,
Ki je cenejSe, saj je posiljanje sporo¢il preko bluetootha brezpla¢no, stroski pa vkljucujejo le
najem ali nakup naprave za posiljanje sporocil. Tezava pri uporabi bluetooth trzenja pa je, da
ima bluetooth na svojem mobilnem telefonu vklopljeno le omenjeno $tevilo ljudi. Stevilke
glede tega se sicer zelo razlikujejo. Gibljejo se namre¢ od 10 % (Cian, 2010), nekatere
raziskave pravijo, da ima bluetooth vklopljen 30 % lastnikov mobilnih telefonov (UK mobile
media, 2010), nekatere pa celo 70 % (i-send, 2010). Rezultati moje ankete kaZejo, da
bluetootha obiskovalci Metalcampa ne uporabljajo pogosto. Vendar pa bi verjetno ve¢ ljudi
vkljucilo bluetooth na svojem mobilnem telefonu, ¢e bi organizatorji postavili opozorila, kje
se nahaja bluetooth cona in da bodo uporabniki v primeru vklju¢itve bluetootha na tem
obmocju prejeli razna sporocila oziroma ponudbe. Predvsem zaradi stroSkovnega vidika bi
bilo torej dobro v obzir vzeti tudi to moznost.

9.5 Pla¢evanje s pomocjo mobilnega telefona

S pomocjo uporabe mobilnega telefona bi bilo po mojem mnenju mogoce zelo izboljSati tudi
sistem placevanja za hrano in pijaco, hkrati pa tudi zmanjsati s tem povezane stroSke ter celo
povecati prihodke prodajalcev. Kot je bilo omenjeno, se je veliko obiskovalcev zaradi
razli¢nih vzrokov pritozevalo nad trenutnim sistemom, kjer morajo obiskovalci najprej kupiti
posebne papirnate kupone, ki jih potem lahko koristijo pri nakupu hrane in pijace. Raziskava
opravljena na nemSkem trgu kaZe na to, da naklonjenost plaevanju s pomo¢jo mobilnih
telefonov naraséa. Podjetje Bitkom je v raziskavi ugotovilo, da je 43 % vprasanih
entuziasti¢no naklonjeno nakupom z mobilnimi telefoni. V starostni skupini od 14 do 29 let
je taksnih 75 %, najvecjo uporabnost pla¢evanja z mobilnimi telefoni pa vidijo pri placevanju
parkirnine in nakupu vozovnic za javni promet. 24 % je naklonjenih tudi nakupom vstopnic
za dogodke (koncerti, gledaliSke predstave), v starostni skupini od 14 do 29 let je taksnih
bistveno ve¢, kar 40 %. 19 % vprasanih je naklonjenih placevanju z mobilnim telefonom
povsod, kjer je mozno tudi placevanje s placilnimi in kreditnimi karticami (Marketing
magazin, 2010). Pri raziskavi opravljeni na RSM Erasmus University na Nizozemskem, kjer
so analizirali razli¢ne sisteme vozovnic v mestnih prometih s poudarkom na mobilni
tehnologiji, so ugotovili, da imajo ponudniki storitev, ki uporabljajo pametne kartice in
mobilne tehnologije, bolj natan¢ne in pravocasne informacije glede vedenja njihovih
uporabnikov. Posledi¢no lahko veckrat uporabljajo strategijo cenovne diskriminacije ter
Siritve storitev. Ponudniki, ki uporabljajo cenovno diskriminacijo, dosegajo boljse rezultate
kot tisti, ki te strategije ne uporabljajo (Li, Van Heck & Vervest, 2009). Izsledke te raziskave
bi lahko brez tezav preslikali tudi na placevanje za hrano in pijaco na festivalu Metalcamp, saj
gre za podoben princip, hkrati pa so tudi moznosti placevanja podobne (papirnati kuponi,
kartice, mobilni telefon). Ponudniki hrane in pijace bi torej z uvedbo placevanja z mobilnimi
telefoni lazje uvedli sisteme cenovne diskriminacije in bi lahko na primer ponujali pijaco po
nizjih cenah ob dolocenih urah itd.
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Ena od moznosti za placevanje s pomo¢jo mobilnih telefonov bi bila uporaba Mastercard
PayPass sistema, ki ga je v Sloveniji pilotsko uporabila Banka Koper v sodelovanju z
Mobitelom (Cvjetovi¢, 2009). Ta sistem bi bil primeren, ker veliko $tevilo ljudi uporablja
kreditne kartice Mastercard. Sistem deluje tako, da uporabnik svojo kartico ali mobilni telefon
samo pribliza ¢italcu ob POS-terminalu in transakcija je opravljena. Celoten postopek traja
vsega 2 sekundi, kar je mnogo manj kot pri uporabi gotovine ali kreditne kartice. Sistem je
torej idealen za uporabo v situacijah, Kjer je hitrost platevanja bistvenega pomena, transakcije
pa so nizje vrednosti, saj pri nakupih do 25 € ni potrebno vnesti PIN kode. Primeri uporabe
vkljucujejo restavracije s hitro prehrano, kioske, bencinske servise itd. (Mobitel, 2009), torej
bi bil ta sistem primeren tudi za festival Metalcamp, Kjer je hitro in varno placevanje
pomembno, vrednosti nakupa pa so nizke. Za uporabo Mastercard PayPass sistema je
potrebno imeti mobilni telefon, ki je opremljen z NFC sistemom, Kar je tudi ena od trenutnih
slabosti sistema, saj NFC tehnologijo zaenkrat podpira le majhno Stevilo mobilnih telefonov
(Clark, 2010). Kljub temu se uporaba NFC sistema $iri in analitiki ocenjujejo, da naj bi leta
2013 vsak peti mobilni telefon podpiral tehnologijo brezsti¢nega placevanja (Mobitel, 2009).
Optimizem vlivajo tudi napovedi, da naj bi Nokia, najvecji proizvajalec mobilnih telefonov na
svetu, leta 2011 zacela bolj mnozi¢no vgrajevati NFC tehnologijo v svoje pametne telefone
(Balaban, 2010), prav tako pa naj bi to tehnologijo podpirala peta generacija mobilnega
telefona iPhone (Beaumont, 2010).

Kaj sploh je NFC tehnologija? NFC tehnologija (angl. Near Field Communication) je nova
visokofrekven¢na brezzi¢na tehnologija kratkega dosega, ki omogoca izmenjavo podatkov
med elektronskimi napravami pri priblizno 10 centimetrov medsebojne razdalje. Na mobilne
telefone z vgrajeno NFC tehnologijo lahko nalozimo aplikacijo za placevanje, ki je
kompatibilna z mnogimi brezkontaktnimi bralniki placevanja. Preprostost plafevanja z
mobilnim telefonom, ki ga priblizamo terminalu, kaZe na velik potencial NFC tehnologije.
Telefon lahko hrani informacijo o vec¢ racunih, kot so kreditne ali debetne kartice in dovoljuje
uporabniku izbiro plafevalnega sredstva mnogo lazje, kot ¢e bi moral uporabljati denarnico.
Varnost transakcije je zagotovljena z varnostnim geslom. Informacije o plaevanju na
ukradenih ali izgubljenih telefonih so lahko deaktivirane na daljavo, kar omogoca visok nivo
varnosti (Univerza v Ljubljani Fakulteta za elektrotehniko, 2010).

Kdaj bi bil omenjeni sistem lahko uporabljen na festivalu Metalcamp je torej tezko
napovedati, vendar pa skoraj zagotovo $e ne bi bil uporaben na Metalcampu 2011. Tudi po
uvedbi placevanja za hrano in pijaco z mobilnim telefonom bi organizatorji morali vsaj eno
leto vzporedno obdrzati oba sistema placevanja, saj vsi obiskovalci najverjetneje Se ne bi
imeli mobilnih telefonov, ki bi podpirali placevanje preko mobilnega telefona, hkrati bi
obiskovalcem tudi dali Cas za prilagoditev na nov sistem.

Seveda pa je PayPass sistem preko NFC sistema samo ena izmed moznosti. Nekatere druge ze
bolj razsirjene moznosti placevanja s pomocjo mobilnega telefona obsegajo na primer PayPal
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Mobile Checkout, Google Checkout itd., medtem ko poznamo v Sloveniji sistem plac¢evanja
Moneta, ki pa ni uporaben za tuje obiskovalce Metalcampa.

9.6 Merjenje uspesnosti mobilnega trZzenja na Metalcampu

Kot omenjeno pri poglavju o merjenju uspesnosti mobilnega trZenja, je merjenje uspesnosti
mobilnega trzenja odvisno od ciljev, Ki si jih podjetje zastavi pri uvedbi mobilnega trzenja.
Ker primarni cilj uvedbe mobilnega trzenja na Metalcampu ne bi bil povecanje Stevila
obiskovalcev, pa¢ pa povecanje zadovoljstva obiskovalcev ter znizanje stroSkov organizacije
in promocije festivala, se tudi uspesnost mobilnega trzenja ne bi merila s koli¢ino prodanih
vstopnic, temve¢ z nekaterimi drugimi merami.

Merjenje uspesnosti mobilnega trzenja bi moralo potekati na dveh ravneh: na ravni celotne
kampanje mobilnega trzenja ter na ravni posameznih uporabljenih vrst mobilnega trzenja. Na
ravni celotne kampanje bi organizatorji ugotovili splo$no uspesnosti in odziv obiskovalcev na
uvedbo mobilnega trzenja, medtem ko bi z merjenjem na ravni posameznih uporabljenih vrst
mobilnega trzenja organizatorji natanéneje ugotovili, zakaj so uporabniki zadovoljni ali
nezadovoljni z mobilnim trzenjem, katere vrste mobilnega trzenja delujejo najbolje, katere
uporabniki najbolj in najraje uporabljajo itd. Poleg mozZnosti za optimizacijo mobilnega
trZzenja s strani organizatorjev bi bilo natanéno merjenje mobilnega trZzenja uporabno tudi za
laZje pridobivanje sponzorjev, ki bi oglasevali na mobilni aplikaciji ali mobilni spletni strani,
saj bi ti za svoj vlozek dobili natanénej$e in kvantitativne rezultate ter bi tako lazje odlocili za
sponzorstvo dogodka.

Uspesnost celotne kampanje mobilnega trzenja bi organizatorji Metalcampa lahko merili s
spremljanjem celotnega Stevila uporabnikov mobilnega trzenja na festivalu, z opravljanjem
ankete, ki bi med obiskovalci merila, koliko obiskovalcev sploh ve za ponujene storitve
mobilnega trzenja, kako so zadovoljni z resitvami, Ki jih mobilno trzenje ponuja, ter ugotovila
tudi nove resitve, Ki bi jih predlagali obiskovalci. Mera uspesnosti mobilnega trzenja bi bilo
tudi Stevilo obiskovalcev, ki se vracajo na festival naslednja leta. Sicer na to vpliva veliko
razli¢nih dejavnikov, vendar bi bilo tudi mobilno trzenje lahko eden od teh.

Glede drugega cilja vpeljave mobilnega trzenja — zmanjsanja stroskov, bi bilo potrebno ze
pred festivalom narediti celovito financno analizo stroskov vpeljave mobilnega trzenja ter
zmanjSanja stroskov, ki bi bili posledica opravljanja nekaterih storitev preko mobilnega
telefona namesto preko drugih medijev ali z drugimi sredstvi.

Merjenje cilja povecevanja prihodkov na obiskovalca bi zahtevalo podobne analize kot cilj
zmanjsevanja stroskov ter primerjavo prihodkov na obiskovalca v prejsnjih letih, ko mobilno
trZzenje Se ni bilo uvedeno, z letom, ko bi bile omenjene storitve mobilnega trzenja vpeljane.
Povecevanje prihodkov na obiskovalca bi organizatorji, kot je bilo opisano, dosegli s
povecanjem prihodkov za oglasevanje na mobilni aplikaciji in mobilni spletni strani, kjer bi
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bilo tudi lazje pridobiti oglasevalce, ¢e bi ve¢ ljudi na svoje mobilne telefone preneslo
mobilno aplikacijo, z zaraGunavanjem za prenaSanje pesmi na mobilni telefon, s premijskimi
SMS sporocili za nagradne igre in zaraCunavanjem prodajalcem na festivalu za moznost
uporabe liste Stevilk. Lokalni ponudniki storitev in prodajalci na festivalu pa bi lahko povecali
prihodke na obiskovalca zaradi moznosti boljSega obvescCanja o svojih storitvah in moznosti
cenovne diskriminacije.

Poleg kvantitativnin mer merjenja uspeSnosti mobilnega trzenja bi organizatorji morali
uporabiti tudi kvalitativne meritve, ki bi poleg anket vkljucevale tudi neformalne pogovore z
obiskovalci festivala ter opazovanje obiskovalcev med uporabno storitev mobilnega trzenja.

Drugo raven merjenja uspeSnosti mobilnega trzenja bi predstavljalo merjenje na ravni
posameznih uporabljenih vrst mobilnega trzenja. Glavne mere uspe$nosti mobilne aplikacije
bi bile: stevilo aplikacij naloZenih na mobilne telefone, Stevilo dostopov do aplikacije ter
koli¢ina Casa, ki ga obiskovalci prezivijo na aplikaciji. PodrobnejSe mere uspesnosti aplikacije
pa bi vkljucevale tudi celotno Stevilo posredovanj aplikacije drugim obiskovalcem, ter
povpre¢no Stevilo posredovanj na posameznega uporabnika aplikacije; Stevilo naroc€il na
opomnike pred nastopi posameznih skupin; Stevilo ogledov video posnetkov raznih
nastopajocih ter Stevilo prenosov pesmi in slik iz aplikacije na mobilni telefon; Stevilo
dostopov do Metalcamp Facebook strani preko aplikacije in posledi¢no Stevilo objav na tej
strani preko mobilnih telefonov. Uspesnost glede kategorij »ostali dogodki« in »mesto
Tolmin« pa bi lahko merili v povezavi s ponudniki raznih aktivnosti ali storitev s pomocjo
Stevila uporabljenih in zahtevanih kuponov, ki bi jih lahko obiskovalci uporabili pri nakupu
izdelkov ali storitev. Tukaj bi bilo potrebno tudi meriti razmerje med $tevilom preneSenih ali
zahtevanih kuponov ter dejansko uporabo teh kuponov. Za oglasevalce na mobilni aplikaciji
bi bilo zanimivo tudi merjenje Stevila klikov na posamezen oglas. Glede na stevilo klikov na
oglase bi se oblikovala tudi cena oglaSevanja na mobilni aplikaciji, ¢e bi bila izbrana oblika
placevanja za oglaSevanje, ki vkljucuje Stevilo klikov na oglas.

Merjenje uspesnosti mobilnega trzenja za mobilno spletno stran bi se ugotavljajo na podoben
nacin kot pri aplikaciji. Najpomembnejse mere uspesnosti bi bili Stevilo dostopov na mobilno
spletno stran ter Cas trajanja obiskov spleten strani, ki bi bila mera interaktivnosti mobilne
spletne strani.

Podobne mere uspesnosti bi bile uporabljene tudi pri SMS trzenju. Uspesnost bi se
ugotavljalo s Stevilom obiskovalcev, ki bi se prijavili na prejemanje SMS obvestil, ki bi si
nastavili opomnike za koncerte, ter Stevilom obiskovalcev, ki bi uporabili moznost SMS
vstopnic. Ce bi bile vpeljane tudi dodatne zabavne vsebine, ki bi se odvijale s pomo&jo
posiljanja SMS oziroma MMS sporocil, pa bi bilo potrebno tudi meriti na primer stevilo
poslanih slik ali sporo€il ter Stevilo razli¢nih ljudi, ki bi le-te posiljali, Stevilo sodelujocih pri
ostalih zabavnih vsebinah, prejeto Stevilo ocen posameznih nastopov itd. Podobno kot pri
merjenju uspesnosti aplikacije bi se merilo tudi Stevilo zahtevanih in uporabljenih kuponov.
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Za optimizacijo vloZzka v promocijo mobilnega trZzenja bi organizatorji morali meriti tudi, kje
oziroma preko katerega kanala se je najve¢ ljudi prijavilo na prejemanje SMS obvestil in
nalozilo aplikacijo na svoj mobilni telefon. Kot je bilo opisano, bi obiskovalci lahko prenesli
aplikacijo na mobilni telefon preko spletne strani ter preko Facebook strani Metalcamp, na
prejemanje SMS obvestil pa bi se lahko prijavili tudi pri nakupu vstopnice, na samem
prizoris¢u ter kadar koli s poslano kljuéno besedo na dolo¢eno Stevilko. Trzenjsko
komuniciranje storitev mobilnega trzenja bi, poleg ze omenjenih mest, potekalo tudi na
sredstvih javnega prevoza. UspeSnost posameznih oglasevalskih mest bi lahko ugotovili z
uporabo razli¢nih klju¢nih besed na vlakih, avtobusih, taksijih ter na samem prizoris¢u
festivala oziroma z uporabo razli¢cnih QR kod.

Uspesnost uvedbe placevanja s pomocjo mobilnega telefona bi prav tako merili s Stevilom
obiskovalcev, ki bi to storitev uporabljalo, ter Stevilom transakcij, Ki bi bile opravljene preko
mobilnega telefona. Glede uspesnosti te storitve bi opravili tudi razgovore s prodajalci, ki bi
podali svoje mnenje glede uvedbe mobilnega placevanja, ter preprosto z opazovanjem dolZine
vrst pri posameznih stojnicah, ki bi se, ¢e bi bilo mobilno placevanje uspesno, morala
zmanjS$ati zaradi hitrejSega in bolj preprostega nacina placevanja.

9.7 Financ¢na analiza vpeljave predlogov za mobilno trZenje

V tem podpoglavju bom predstavil koliko sredstev bi potrebovali, oziroma koliksne stroske bi
predstavljala vpeljava opisanih predlogov za uporabo mobilnega trzenja na festivalu
Metalcamp ter tudi predloge za trzenjsko komuniciranje le-teh. Zaradi ne povsem natan¢no
doloCenega obsega vsake predlagane metode mobilnega trZzenja, moznosti pogajanja glede
cene z izvajalci, razli¢nih tipov ponudb in paketov, ki jih razli¢ni ponudniki storitev ponujajo,
ter dejstva, da nekatere predlagane storitve Se nimajo cene na trgu, nisem mogel natanéno
dolociti cen uvedbe vseh ponujenih resitev. Ker nisem dobil podatkov, o nekaterih stroskih s
strani organizatorjev Metalcampa, na Zalost tudi nisem mogel izracunati, ali bi s posameznimi
storitvami mobilnega trZenja, na primer placevanjem za hrano in pija¢o z mobilnimi telefoni,
organizatorji tudi zmanjSali nekatere operativne stroske, kot tudi nisem mogel dolociti
povecanja prihodkov na obiskovalca zaradi morebitnih sponzorjev na mobilni aplikaciji itd.
Oceno stroskov za vpeljavo reSitev mobilnega trZzenja ter njihovega trzenjskega komuniciranja
sem pridobil s pomocjo razgovorov s podjetji, ki se ukvarjajo z mobilnim trZzenjem, ter
podjetji, ki bi bila neposredno udeleZzena pri promociji mobilnega trZzenja za festival
Metalcamp, ali pa podjetji, ki ponujajo podobne storitve trZzenjskega komuniciranja. Naslednje
cene so torej dejanske ponudbe razli¢nih podjetij, katerih imen ne bom razkril, saj gre za
obcutljive poslovne podatke.

Ceno razvoja mobilne aplikacije so razli¢ni ponudniki ocenili dokaj razli¢no. Pri prvi ponudbi
so ceno razvoja ocenili na priblizno 6.000 do 7.000 € za aplikacijo, ki bi delovala na
operacijskih sistemih Android in Windows Mobile, ter dodatnih 300 do 500 € na vsak dodatni
jezik, v katerem bi bila aplikacija na voljo. Pri tej oceni so izpostavili predpostavko, da bi na
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spletu ze obstajala spletna stran, ki bi sluzila kot podatkovna baza, iz katere bi se Crpali
podatki. Druga ponudba pa je predvidevala ceno okrog 10.000 do 15.000 € za razvoj
aplikacije za operacijska sistema Android in iPhone, vendar so pri podjetju poudarili, da bi
bila cena odvisna od kompleksnosti, ter da je tezko oceniti stroSke za razvoj aplikacije brez
tocno dolocCenih specifikacij aplikacije.

Razvoj mobilne spletne strani oziroma optimizacija trenutne klasi¢ne spletne strani za
mobilne telefone bi po raznih ocenah znasala okrog 1.500 €. Cena bi bila zelo odvisna od
vkljucitve foruma na mobilno spletno stran, saj bi ta vkljucitev ceno zelo povecala. Prvo
podjetje je ceno ocenilo glede na mobilno spletno stran Rock Otocec ter postavilo priblizno
ceno 1.200 €. Tukaj moram poudariti, da vsebuje mobilna spletna stran Rock Otocec nekoliko
manj kategorij kot sem jih predlagal za mobilno spletno stran Metalcamp, zato bi bila kon¢na
cena razvoja verjetno nekoliko vis§ja. Drugo podjetje je ceno razvoja mobilne spletne strani
ocenilo na 500 do 1.300 €. Ta cena bi se po njihovih besedah povecala za 100 % v primeru
vkljucitve foruma na mobilni spletni strani ter zmanjSala za 50 %, Ce je klasi¢na spletna stran
7e narejena. Tretja ponudba je razvoj mobilne spletne strani enostavno ocenila kot minimalno
500 €, medtem ko je Cetrti ponudnik ceno razvoja ocenil na 1.500 do 2.000 € brez vkljucitve
foruma, vkljucitev slednjega na mobilno spletno stran tudi ne priporocajo.

Pri SMS trzenju se pojavljajo razli¢ne vrste ponudb, ki razlicno obracunavajo stroSke SMS
trZzenja ter ponujajo razli¢ne dodatne storitve. Ena izmed ponudb, ki sem jih dobil, ocenjuje
ceno vzpostavitve SMS trzenja na 1.500 do 2.000 €. Poleg vzpostavitve SMS trzenja to
podjetje racuna tudi 200 € mesecnega pavsSala za uporabo spletnega vmesnika za poSiljanje
SMS/MMS sporocil, zagotavljanje nemotenega delovanja, svetovanje, manjSe dodatne
prilagoditve itd., ter 0,04 € za vsak poslan SMS. Cena poslanega SMS sporocila v primeru
posiljanja SMS sporocil v tujino bi bila nekoliko drazja, vendar razlika ne bi bila visoka. V
primeru Metalcampa bi bil mese¢ni pavSal stvar dogovora, saj poteka festival le enkrat na
leto, med letom pa bi bilo posiljanje SMS sporocil zelo omejeno. Drugi ponudnik ponuja tri
module, ki delujejo na osnovi predplacila oziroma mese¢ne naro¢nine. Moduli se razlikujejo
glede na ceno, nacin placila, Stevilo zakupljenih sporocil, Stevilom zakupljenih klju¢nih besed,
interakcijo (moZznost pridobivanja t. i. »mehkih podatkov« o uporabnikih), moZnost
personalizacije, moznost lastne devet mestne SMS Stevilke, ki sluzi za boljSo prepoznavnost
na trgu ter omogoca kreiranje neomejenega Stevila kljucnih besed. Kateri modul izbrati je
torej najbolj odvisno od koli¢ine poslanih SMS sporocil na mesec ter pogostosti poSiljanja
SMS sporo¢il. Prvi modul je predplacniski in ne ponuja interakcije, personalizacije ter lastne
SMS Sstevilke. Cena tega modula je 99 € na 900 poslanih sporocil. Drugi in tretji modul
delujeta na principu mesecne naro¢nine. Drugi modul obsega vse storitve razen lastne SMS
Stevilke in ponuja 2.000 zakupljenih sporocil na mesec za ceno 200 €. Tretji modul pa obsega
vse storitve ter ponuja 5.000 zakupljenih sporocil za ceno 500 € na mesec. Glede na to, da bi
bila velika vec¢ina SMS trzenja na Metalcampu skoncentrirana v enem tednu oziroma mesecu,
bi bil za organizatorje Metalcampa verjetno najbolj zanimiv prvi modul, ki je predplacniski,
saj bi bilo v vecini preostalih mesecev Stevilo poslanih SMS sporocil zelo omejeno. Vendar
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pa se pojavi tezava, saj poSiljanje sporocCil v tujino omogoca samo tretji modul. Cena
posiljanja sporocil v tujino pa je cena sporocil za Slovenijo plus 0,06 € na poslano sporocilo.
Tretji ponudnik ponuja racunalniSsko programsko opremo, za uporabo le-te potrebuje naro¢nik
le racunalnik in internetni priklju¢ek. Narocnina za omenjeno programsko opremo znasa
129 € na mesec, cena poSiljanja SMS sporocil pa se spreminja glede na koli¢ino poslanih
sporocil. Tako je na primer cena za 100 do 199 poslanih SMS sporocil v paketu 0,071 € za
vsako sporocilo, za 200 do 499 sporocil je cena 0,062 € na sporocilo, 500 do 999 sporocil
0,046 €, 1.000 do 4.999 sporocil 0,038 € itd.

Kot Ze omenjeno bi SMS trZzenje na samem prizoriS¢u festivala lahko zamenjalo tudi
posiljanje sporoc€il preko bluetootha. Pri tem bi se morali organizatorji odlociti, ali bi
bluetooth cona obsegala samo obmocje okoli dveh odrov ali pa bi bluetooth cona obsegala
celotno obmogje festivala, torej tudi kamp. Ponudba, ki sem jo pridobil za prvo moznost, bi
vkljucevala najem dveh naprav z radijem dosega 80 m, ter moznostjo poSiljanja sporocil do
56 ljudem hkrati. Cena najema teh dveh naprav bi znaSala 200 € za en teden, cena pa bi
vkljucevala tudi priklop, pripravo koncnih statistik ter izdelavo dveh osnovnih mobilnih
kuponov. Tudi drugo podjetje, od katerega sem dobil ponudbo za izvedbo bluetooth trzenja, je
ponudilo skoraj identicno ceno za najem bluetooth naprav, s katerimi bi pokrivali obmocje
obeh odrov.

Glede uvedbe placevanja s pomocjo mobilnih telefonov preko sistema Paypass na Zalost cene
za nakup oziroma najem brezsti¢nih ¢italcev kartic in POS terminalov nisem dobil, ker cena
pri Banki Koper, ki je trenutno edini ponudnik omenjenih storitev, $e ni dolo¢ena.

Ce povzamenm, se torej kot najdrazja oblika mobilnega trzenja pojavlja mobilna aplikacija, saj
bi stroski njenega razvoja lahko dosegli celo 15.000 €. V primeru moZnosti opisanega javno-
zasebnega partnerstva pri razvoju aplikacije pa bi se seveda stroski razvoja mobilne aplikacije
za organizatorje Metalcampa znizali. Ce sredstev za razvoj mobilne aplikacije ne bi bilo
dovolj, bi se torej organizatorji lahko posluzili samo mobilne spletne strani, s pomocjo katere
bi ponujali obiskovalcem sicer nekoliko manj informacij in storitev, bi bil pa njen razvoj
veliko cenejSi. Cena SMS trZzenja bi bila moc¢no odvisna od Stevila obiskovalcev, ki bi se
prijavili na prejemanje SMS obvestil, SMS trzenje na samem festivalu pa bi lahko zamenjalo
tudi posiljanje sporoCil preko sistema bluetooth, ki bi bil v primeru velikega Stevila
uporabnikov cenovno sprejemljivejsi. Pri SMS trzenju se pojavlja tudi tezava pri posiljanju
sporocil v tujino, ki je drazje kot posiljanje sporocil v Sloveniji, poleg tega pa te moZnosti
nekateri ponudniki tudi ne omogocajo.

Trzenjsko komuniciranje mobilnega trzenja na festivalu bi potekalo na spletnih straneh
Metalcampa, na sredstvih javnega prevoza, ki jih obiskovalci uporabljajo za prihod na
Metalcamp, med te spadajo vlak, taksi in avtobus, ter na samem prizoriSc¢u festivala. Ker je
spletna stran Metalcamp Ze vzpostavljena, bi dodatna promocija mobilnega trzenja na spletni
strani ne predstavljala velikih dodatnih stroskov.
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Za oglasevanje na vlakih bi predlagal uporabo reklamnih panojev v vagonih na progi
Jesenice—Sezana. OglaSevanje le na tej progi predlagam zaradi ve¢ dejavnikov.
Najpomembnejsi je, da se vlaki in vagoni na vecini ostalih prog, na primer Ljubljana—
Jesenice, menjajo in ne vozijo vedno na isti progi, medtem ko so vlaki in vagoni na Zelezniski
progi Jesenice—Sezana vedno isti. Zaradi tega bi postavitev panojev v vagone na preostalih
progah ne bila tako uc¢inkovita, saj bi lahko vagoni z oglasi za mobilno trzenje na Metalcampu
vozili na progah, ki potekajo dale¢ pro¢ od prizorisca festivala. Drugi razlog, ki je s prvim
mocno povezan, se nanasa na ve¢jo natan¢nost ciljanja trga na progi Jesenice—Sezana, na
kateri je tudi zelezniSka postaja Most na Soci, ki je najblizja prizoriscu festivala. Vecja
natancnost ciljanja tudi poveca ucinkovitost vlozenih sredstev v trzenjsko komuniciranje. Pri
Slovenskih Zeleznicah ponujajo zakup panojev na vlakih v obliki A2 ali A3 formata za Stiri
tedne in minimalno 20 panojev s ceno 18 € na pano za A2 format, oziroma 12 € na pano za
format A3 ter 5 € tehni¢nih stroskov za vsak posamezen pano. V to ceno niso vkljuceni
stroSki tiskanja plakatov. Glede na to, da na progi Jesenice—SeZzana vozi osem razli¢nih
vlakov, ki imajo v ¢asu Metalcampa S§tiri vagone, predlagam zakup od 8 do 16 A3 panojev na
vlak, kar bi torej brez stros§kov tiskanja znasalo od 1.088 do 2.176 €.

Za oglaSevanje s pomocjo taksijev predlagam oglasevanje na oziroma V taksijih lokalnih
ponudnikov prevozov: Taksi prevozi Likar in Taxi Boka Smaragdna linija. Skupaj imata
omenjena ponudnika med potekom Metalcampa deset vozil. Trenutno nobeno od omenjenih
podjetij ne ponuja moznosti oglasevanja v oziroma na njihovih vozilih, so pa pri obeh
podjetjih izkazali zanimanje za ponujanje te storitve. Ker ta storitev torej Se ne obstaja, sem za
priblizno ceno oglaSevanja s pomocjo taksi vozil vzel cene, ki jih ponuja podjetje, ki se
ukvarja z oglasevanjem s pomocjo taksijev. Kot najkrajSo ¢asovno obdobje oglaSevanja s
pomocjo taksi vozil omenjeno podjetje ponuja 14 dnevno oglasevanje, cena pa se spreminja
glede na Stevilo vozil, na katerih Zeli naro¢nik oglasevati svojo storitev ali izdelke. Za deset
vozil je ponujena cena 260,50 € na vozilo za 14 dnevno oglaSevanje na obeh straneh vozila v
velikosti 1.600 mm x 300 mm, cena pa vkljucuje tudi tisk na folijo. V primeru zunanjega
oglasevanja pa ponujajo oglaSevanje na vzglavnikih brezpla¢no. Za oglasevanje samo v
notranjosti vozil s pomocjo letakov podjetje ponuja ceno 110 € na vozilo za 10 vozil za 14
dnevno oglasevanje, cena pa ne vkljucuje stroskov tiskanja letakov. Seveda so omenjene cene
v tem primeru prikazane samo kot primer, saj bi bila kon¢na cena oglaSevanja v primeru
Metalcampa odvisna od pogajanja s ponudnikoma taksi prevozov.

Avtobusni promet na progah Ljubljana—Tolmin, Nova Gorica—Tolmin in Postaja—Tolmin, Ki
bi bile po mojem mnenju najprimernejSe za oglaSevanje mobilnega trZzenja na festivalu
Metalcamp, ponuja podjetje Avrigo d.d., ki ponuja tudi moznost oglasevanja na avtobusih.

Kot Ze omenjeno, bi na vseh plakatih, letakih in folijah, ki bi bili uporabljeni za seznanjanje

obiskovalcev Metalcampa z mobilnim trZzenjem na festivalu, predlagal tudi uporabo QR kod,
ki bi omogocale povezavo do spletne strani Metalcamp, kjer bi uporabniki lahko na primer
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nalozili mobilno aplikacijo na svoj telefon. Uporaba QR kod je brezplacna, saj jo lahko
uporabnik sam kreira na dolo¢enih spletnih straneh.

9.8 SplosSne ugotovitve glede uporabe mobilnega trZzenja na dogodkih

Splosna ugotovitev glede mobilnega trZzenja bi bila, da mobilno trzenje vec¢inoma ne more biti
edina oblika trzenja dogodkov, ponavadi boljSe rezultate dosezemo, ¢e uporabimo mobilno
trzenje kot dopolnilo ostalim medijem. Integracija mobilnega trZzenja v obstojeCo trzenjsko
kampanjo ali njegova uporaba kot dopolnilo ostalim medijem se je pokazala kot najbolj
uspesna in ucinkovita metoda (FirstPartner, 2003). Mobilnega trZzenja ni priporocljivo
uporabiti kot edino vrsto trzenja dogodka, ker morajo organizatorji dogodka obiskovalce
dogodka nekako seznaniti s tem, da na dogodku obstaja mobilno trzenje, ter jih seznaniti,
kako lahko dajo svoje dovoljenje za mobilno trzenje, prenesejo aplikacijo ali pa obiscejo
mobilno spletno stran. Ce je dogodek namenjen zelo specificnemu segmentu obiskovalceV,
lahko kasneje mobilno trzenje postane tudi edina vrsta trzenja dogodka, saj bi vsi oziroma
veCina potencialnih obiskovalcev ze dala privoljenje za mobilno trzenje oziroma vedela za
mobilno trZzenje na dogodku. To je tudi po mojem mnenju ena izmed pozitivnih lastnosti
mobilnega trZzenja v povezavi z dogodki, saj se pojavlja vedno vec zelo specificnih dogodkov
namenjenih to¢no doloCenemu segmentu obiskovalcev. Za tak$ne dogodke torej uporaba
masovnega oglasevanja ne pride v poStev 0ziroma ni najbolj uc¢inkovita.

Velika prednost uporabe mobilnega trzenja na dogodkih je tudi ta, da se dogodki po navadi
odvijajo na dolocenem geografskem prostoru ter da so udelezenci znani (Se posebej, ¢e je
potrebna predhodna prijava, ali pa so vstopnice personalizirane in jih je potrebno kupiti
vnaprej). V takem primeru je direktno trZenje, katerega del je tudi mobilno trzenje, lahko zelo
uspesno in stroSkovno ucinkovito. Na samem kraju dogodka pa je mobilni telefon prakticno
edini medij preko katerega lahko doseZzemo vse obiskovalce, hkrati pa omogoca tudi
personalizacijo poslanih sporocil. Za uporabo mobilnega trzenja na dogodkih, ki se odvijajo
na to¢no doloenem prostoru, je idealna uporaba bluetooth trzenja, saj je ta vrsta najbolj
stroSkovno ucinkovita, hkrati tudi ne potrebujemo liste Stevilk, na Zalost pa je realnost taka,
da bluetooth trzenje najverjetneje ne bi bilo najbolj uspesno, saj vecina ljudi na svojem
mobilnem telefonu bluetootha nima vkljuc¢enega.

Ena izmed tezav glede uporabe mobilnega trzenja na dogodkih, ki sem jo opazil pri pisanju
magistrskega dela, vendar je nisem zaznal v strokovni literaturi, ki se ukvarja s to temo, se
nanasa na pogostost dogodkov. Veliko dogodkov je enkratnih ali pa se odvijajo zelo redko
(enkrat na leto), pri Cemer tezava nastane, ker se vsako leto znova pojavljajo stroski
vzpostavljanja kampanje na primer SMS trzenja ali najema naprav za bluetooth trzenje itd., pa
tudi mobilna aplikacija in mobilna spletna stran vec¢ino leta nista v uporabi. Iz tega sledi, da se
stroski mobilnega trzenja sorazmerno povecajo glede na njegovo uporabo. Omenjene tezave
se pri bolj pogostih dogodkih, na primer gledaliskih predstavah, ne pojavljajo v takem obsegu.
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Druga tezava, Ki je nisem zasledil v literaturi, se pojavi, ¢e so dogodki mednarodnega znacaja.
Tezave se pri tem pojavijo zaradi razli¢nih jezikov, ki jih uporabljajo udelezenci dogodkov, Ki
jim je potrebno jezikovno prilagoditi vsa sporodila, spletno stran itd. Kot reSitev se sicer
pojavlja uporaba spletne strani, aplikacije in sporocil samo v angleskem jeziku, vendar pa ta
resitev ni idealna. Druga teZava mednarodnih dogodkov je moZnost uporabe SMS trzenja pred
in po dogodku, ki je drazja kot sicer, saj je potrebno SMS sporocila posiljati v tuja omrezja.

Najvecja tezava, ki se pojavlja pri mobilnem trZenju na splo$no, je po mojem mnenju vsaj v
Sloveniji Se vedno nepoznavanje pojma mobilno trzenje in kaj to dejansko predstavlja. V
anketi in pogovorih z ljudmi sem ugotovil, da se veliko ljudi boji mobilnega trzenja, ker ga
enacijo z nezazelenimi SMS sporocili, ne poznajo pa vseh moznih prednosti in storitev, ki jih
ta vrsta trzenja ponuja. Zaradi tega tudi nocejo dati svoje privolitve za mobilno trzenje in
prejemanje sporoCil. Tako kot najveji izziv, tudi organizatorjev dogodkov, vidim
predstavitev mobilnega trzenja in vseh njegovih prednosti obiskovalcem dogodkov in vsem
potencialnim uporabnikom mobilnega trzenja.

SKLEP

Mobilno trzenje je relativno nova oblika trzenja, ki za namene trzenja uporablja napravo, Ki je
spremenila zivljenja mnogo ljudem in nacin poslovanja mnogih podjetij — mobilni telefon.
Mobilno trZenje predstavlja ¢edalje pomembnejsi nacin trzenja produktov in storitev in ga
Stejemo kot enega izmed nainov direktnega trzenja, ki poleg krepitve blagovne znamke
omogoca tudi direktno, takojS$njo in merljivo odzivnost s Strani potrosnikov. Mobile
Marketing Association definira mobilno trzenje kot: »niz praks, ki omogoca organizacijam, da
komunicirajo in sodelujejo s svojimi uporabniki na interaktiven in ustrezen nacin SKozi
uporabo katere koli mobilne naprave ali omreZja.«

Ker so mobilni telefoni relativno nove naprave ter se tehnolosko zelo hitro razvijajo, Se
posebno v zadnjem casu, je potrebno pri uporabi mobilnega trzenja upoStevati tudi znanje
uporabnikov glede upravljanja s posameznimi funkcijami mobilnih telefonov. Najboljsa ciljna
publika za mobilno trzenje naj bi tako bili mlajsi, stari do 30 let, ter poslovnezi in zaposlene
zenske. Pri tem je treba paziti, da ima vsaka ciljna skupina svoje znacilnosti, zahteve in zelje v
povezavi z mobilnim trzenjem. Prav tako kot pri razli¢nih ciljnih skupinah se je potrebno
zavedati tudi razlik v kulturi in v uporabi mobilnih telefonov med razli¢nimi drZzavami, ¢eprav
se le-te glede na nekatere raziskave zmanjSujejo ter bodo morda v prihodnosti celo izginile.

Mobilni telefoni so zelo vsestranska naprava, saj lahko uporabniki mobilnih telefonov
uporabljajo veliko razli¢nih funkcij, kot so klici, SMS sporocila, mobilni internet itd., kar je
pomembno tudi za trznike. Kljub temu, da mobilni telefon zdruzuje veliko lastnosti preostalih
masovnih medijev, pa se morajo trzniki pri uporabi mobilnega telefona kot medija zavedati,
da je to drugacen medij kot ostali, ki so jih uporabljali do sedaj. Najvecja razlika s preostalimi
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masovnimi mediji je verjetno dejstvo, da je mobilni telefon zelo zaseben medij, v katerem
hranimo veliko zasebnih informacij ter ga ne posojamo drugim.

Poznamo ve¢ razli¢nih vrst mobilnega trzenja. Katero vrsta je najprimernejSa za podjetje, je
odvisno od ciljev, ki jih podjetje hoce dose¢i z uporabo mobilnega trzenja, razvitosti trga
(znanja uporabnikov glede uporabe dolo¢enih funkcij mobilnih telefonov ter tehnoloske
naprednosti njihovih telefonov), specifi¢nosti panoge, v kateri podjetje nastopa, ter preferenc
njihovih strank. Vrste mobilnega trzenja si, glede na tezavnost implementacije in
pripravljenost uporabnikov in njihovih mobilnih telefonov na uporabo doloCene vrste
mobilnega trzenja, sledijo takole: klici, SMS trzenje, MMS trzenje, mobilni splet, bluetooth
trZzenje in mobilne aplikacije. Pri tem je pomembno Se opozoriti, da mora podjetje upostevati
relevantno zakonodajo ter v primeru uporabe SMS trzenja, MMS trZenja in bluetooth trzenja
pridobiti privolitev s strani uporabnikov, ki le-tem omogoca, da se sami odlocijo, ali se bodo
prepustili trzenjskemu procesu, ter lahko svojo privolitev tudi kadarkoli preklic¢ejo. Pridobitev
privolitve ni pomembna samo iz eti¢nih in legalnih razlogov, pa¢ pa bodo podjetja ob
posiljanju sporocil uporabnikov brez njihove privolitve pri uporabnikih ustvarile negativno
mnenje o podjetju samem ter tudi o mobilnem trzenju na splo$no. Raziskave kazejo, da sta
najpomembnejsa faktorja pri dajanju privolitve s strani uporabnikov relevantnost sporocil ter
frekvenca posiljanja sporocil.

Kljub temu, da ima vsaka izmed nastetih oblik mobilnega trZzenja svoje prednosti in slabosti,
ki se jih morajo trzniki pri odlo¢itvi glede vrste mobilnega trzenja zavedati, lahko izlus¢imo
nekatere prednosti in slabosti mobilnega trZzenja na splosno. NajpomembnejSe prednosti
obsegajo: dosegljivost, saj ima vecina ljudi mobilni telefon skoraj vedno pri sebi; merljivost;
stroskovno ucinkovitost; moznost spremljanja preferenc strank; oglaSevanje, omejeno na
dolo¢eno lokacijo; mobilno trzenje omogoca tudi personalizacijo ponudbe glede na osebo,
kraj, ¢as, aktivnost ...; ve¢je zavedanje 0 blagovni znamki; okolju prijazno trZenje; nenazadnje
ogromno $tevilo uporabnikov mobilnih telefonov, ki naj bi v svetovnem merilu ze presegalo
pet milijard ljudi, v Evropi pa je penetracija mobilnih telefonov v veéini drzav Ze presegla
100 %. Na drugi strani so najpomembnejSe pomanjkljivosti mobilnega trzenja naslednje:
pomanjkanje tolerance pri uporabnikih; majhen zaslon mobilnih telefonov; raznolikost
mobilnih telefonov glede programske opreme, velikosti zaslona itd.; slabe izkusnje
uporabnikov glede mobilnega trzenja iz preteklosti.

Da bi upravicili vlaganja v mobilno trzenje ter prikazali pomen le-tega, je seveda potrebno
redno poroCanje o uspes$nosti mobilnega trzenja. Vrsta merjenja je odvisna od ciljev
kampanje, ki si jih podjetje zada pri vpeljavi mobilnega trzenja. Ti cilji so lahko povecanje
prodaje, uporaba kuponov, Stevilo obiskov spletne strani, izboljSanje prepoznavnosti podjetja
itd. Merjenje uspesnosti mobilnega trzenja je lazje in ucinkovitejSe kot pri ostalih medijih,
hkrati pa lahko mobilno trzenje tudi izboljsa interaktivnost in merljivost ostalih medijev, s
katerimi sodeluje v raznih akcijah. Merjenje mobilnega trzenja lahko poteka na ravni celotne
kampanje, na ravni spletne strani ali pa na ravni oglasa. Za analizo na kateri koli od teh ravni
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potrebujemo, med drugim predvsem mere izpostavljenosti, mere interaktivnosti in mere, Ki
zadevajo zadane cilje.

Mobilno trzenje je zaradi svojih znaéilnosti zelo uporabno tudi za trzenje dogodkov in
festivalov. Le-ti dosegajo s pomoc¢jo mobilnega trzenja nekatere prednosti, ki bi jih tezje
dosegli s pomocjo uporabe ostalih medijev. Mobilno trzenje so v tem kontekstu najprej zaceli
uporabljati trzniki dogodkov, ki se predvajajo preko televizije, kasneje pa se je njegova
uporaba razsirila tudi na dogodke v Zivo. PO mojem mnenju je najvecja prednost mobilnega
trzenja v kontekstu dogodkov in festivalov moznost aktivnega vkljuCevanja udelezencev v
samo dogajanje, kar naredi njihovo izkusnjo bolj nepozabno, ter moznost pridobitve potrebnih
in personaliziranih informacij za obiskovalce v pravem ¢asu in na pravem mestu. Nekatere
druge prednosti obsegajo e povecan obisk dogodka, moznost vnaprej$nje prodaje vstopnic,
dopolnitev trzenjsko komunikacijskega spleta in laZje merjenje njegove ucinkovitosti ter
zmanjSanje stroSkov trzenjskega komuniciranja. Nekatere znacilnosti dogodkov, kot na primer
to, da dolocene dogodke po navadi obiskujejo le doloceni segmenti obiskovalcev, ki se med
potekom dogodka nahajajo na istem mestu ter imajo po navadi med samim dogodkom tudi
nekaj prostega Casa itd., omogocajo lazje ciljanje obiskovalcev ali potencialnih obiskovalcev
ter posledicno manjse stroSke in bolj ucinkovito trzenje dogodka. Primernost uporabe
mobilnega trzenja na dogodkih oziroma glasbenih festivalih, potrjuje tudi pregled nekaterih
ve¢jih festivalov v Sloveniji in tujini, ki se razli¢nih vrst mobilnega trZenja Ze uspes$no
posluzujejo.

Eden izmed takih dogodkov je tudi Metalcamp — festival metal glasbe, ki se vsako poletje
odvija v Tolminu in pomembno prispeva K razsirjeni turisti¢ni ponudbi mesta, njegovi
prepoznavnosti in uspeSnemu poslovanju mnogih deleznikov festivala. Festival se je zacel leta
2004, od takrat pa se neprestano §iri in privablja vedno ve¢ obiskovalcev iz celega sveta.
Metalcamp je torej mednarodni festival, katerega trzenjsko komuniciranje poteka predvsem
na drugih podobnih festivalih, spletni ter Facebook strani Metalcamp, ter na mestih, kjer
lahko obiskovalci kupijo vstopnice. Organizatorji Metalcampa torej $e ne uporabljajo
mobilnega trzenja za trzenjsko komuniciranje festivala kot tudi ne za druge namene. Zaradi
naraScajoce priljubljenosti mobilnega trzenja, njegovih prednosti ter vedno novih moZznosti, ki
Ji mobilno trzenje ponuja, sem pripravil predloge za vpeljavo mobilnega trzenja na festivalu
Metalcamp.

Cilji vpeljave mobilnega trzenja na Metalcampu bi bili izboljSanje zadovoljstva obiskovalcev
festivala, njihovega dojemanja kakovosti festivala, znizanje stroskov promocije in
organizacije ter tudi povecanje prihodkov na obiskovalca. Predlogi za uporabo mobilnega
trzenja na Metalcampu izhajajo iz tezav, S Katerimi se srecujejo obiskovalci in za katere sem
izvedel s pomocjo pregleda foruma na spletni strani Metalcamp in ankete, s katero sem tudi
ugotavljal zadovoljstvo z obves¢anjem o raznih stvareh, povezanih z Metalcampom, ter odnos
obiskovalcev do mobilnega trzenja in njihovih navad glede uporabe dolocenih funkcij
mobilnega telefona. Zaradi dejstva, da so na anketna vpraSanja odgovarjali zgolj Slovenci in
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da so bili obiskovalci Metalcampa iz Tolmina v anketi nadpovprecno zastopani, rezultati
ankete ne prikazujejo povsem realnega stanja pri nekaterih vpraSanjih, vendar pa so vseeno
dober pokazatelj razmer in tezav, s katerimi se obiskovalci sreujejo. Glede na rezultate
ankete lahko trdim, da potencial za mobilno trZzenje na Metalcampu obstaja, kljub dokaj
negativnemu odnosu 0ziroma nepoznavanju pojma mobilno trZzenje med anketiranci, Saj SO VSi
anketiranci lastniki mobilnih telefonov ter vecino funkcij mobilnega telefona uporabljajo
dokaj pogosto. Glavne teZzave, s katerimi so se srecevali obiskovalci in ki bi jih lahko reSili s
pomocjo mobilnega trzenja, so se nanaSale na obvescanje o spremembah urnika na festivalu,
obve$€anje o nastanitvenih moznostih, o drugih aktivnostih v ¢asu Metalcampa in proces
nakupa hrane in pijace s pomoc¢jo kuponov. Poleg teh tezav pa so posamezni obiskovalci
navajali tudi Se nekatere druge.

Predloge za mobilno trzenje sem vec¢inoma ¢rpal iz Ze obstojecih reSitev na drugih glasbenih
festivalih ter nekaterih uporabah mobilnega trzenja v drugih panogah. Predlagane uporabljene
vrste mobilnega trzenja bi obsegale mobilno aplikacijo, mobilno spletno stran, SMS ali
bluetooth trzenje ter moznost placevanja s pomocjo mobilnih telefonov. Zaradi narascajoce
priljubljenosti mobilnih aplikacij in velikega Stevila tezav, ki bi jih lahko resili z njenim
razvojem, bi bila mobilna aplikacija najbolj primerna in najbolj uporabna vrsta mobilnega
trzenja. Proti tej vrsti mobilnega trzenja pa govorijo raznolikost operacijskih sistemov, na
katerih delujejo mobilni telefoni, dejstvo, da vsi uporabniki nimajo pametnih mobilnih
telefonov in aplikacije ne bi mogli uporabljati, ter predvsem visoki stroski razvoja aplikacije.
Kljub temu pa bi se stroSki lahko zmanjSali v primeru sodelovanja z ob¢ino Tolmin, visoke
stroSke razvoja pa bi lahko nekoliko odtehtali tudi visji prihodki s strani podjetij, ki bi
oglasevala na mobilni aplikaciji.

Drugi predlog se nana$a na optimizacijo spletne strani za mobilne telefone, oziroma razvoj
mobilne spletne strani. Mobilna spletna stran bi ponujala podobne resitve, sicer v nekoliko
okrnjeni obliki kot mobilna aplikacija, hkrati pa bi jo lahko uporabljali tudi obiskovalci, ki
nimajo pametnih mobilnih telefonov, njen razvoj pa bi bil tudi veliko cenejsi kot razvoj
mobilne aplikacije. Zaradi tega bi bila lahko mobilna spletna stran tudi substitut za mobilno
aplikacijo, organizatorji Metalcampa bi se v primeru omejenih finanénih sredstev odlocili
samo za to vrsto mobilnega trzenja, namesto za obe.

Tudi pri tretji predlagani vrsti mobilnega trzenja bi organizatorji imeli izbiro med SMS
trzenjem in bluetooth trzenjem. Obe vrsti bi predstavljali komplement mobilni aplikaciji in/ali
mobilni spletni strani, njun glavni namen pa bi bil ponujanje zabavnih vsebin, obvescanje
obiskovalcev in njihovo vecje vkljucevanje v dogajanje z moznostmi ocenjevanja nastopov
itd. Glavna razlika pa je v tem, da bluetooth trzenje ne bi moglo biti uporabljeno pred in po
Metalcampu, preko bluetootha pa tudi ne bi mogli ponujati mobilnih vstopnic za festival. Na
drugi strani pa bi bila uvedba bluetooth trzenja cenejsa.
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S pomoc¢jo mobilnega trzenja bi bilo mogoce resiti tudi eno izmed najvecjih tezav, s katero se
srecujejo obiskovalci — placevanje za hrano in pijaco, Ceprav mogoce to ne spada povsem pod
podroc¢je mobilnega trzenja. Glede na raziskave so ljudje naklonjeni placevanju s pomocjo
mobilnih telefonov. Glavno tezavo pri vpeljavi plac¢evanja s pomo¢jo mobilnih telefonov bi
predstavljal mednarodni znacaj festivala, ki onemogoc¢a uporabo nekaterih sistemov, kot na
primer Monete, ter nezadostna razSirjenost nekaterih tehnoloSkih reSitev na mobilnih
telefonih, ki so pogoj za uporabo nekaterih drugih moznih resitev. To je tudi najvecja tezava
sistema, ki sem ga predlagal — Mastercard PayPass, ki ima sicer mnogo prednosti, vendar pa
zahteva, da je mobilni telefon opremljen s tehnologijo NFC (angl. Near field communication).
Zaradi tega bi verjetno morali organizatorji na uvedbo omenjenega sistema Se nekaj Casa
pocakati.

Za vse naStete vrste in reSitve mobilnega trzenja bi predlagal trzenjsko komuniciranje na
spletnih straneh Metalcamp, na Metalcamp Facebook strani, na sredstvih javnega prevoza, s
katerimi pridejo obiskovalci na prizori$¢e festivala, ter na prizoriS¢u samem.

Za uspe$no uporabo mobilnega trzenja, njegovo izboljsavo v prihodnosti ter predvsem
optimizacijo uporabe mobilnega trzenja in njegovega trzenjskega komuniciranja, bi bilo
potrebno uspe$nost mobilnega trzenja natanéno meriti. Merjenje bi moralo potekati na dveh
ravneh: na ravni celotne kampanje in na ravni posameznih vrst mobilnega trzenja. Na obeh
ravneh bi seveda uporabili drugac¢ne in specifiéne mere merjenja uspesnosti.

Kot zakljucek naj povem, da bo po mojem mnenju mobilno trzenje v prihodnosti zagotovo
predstavljalo enega od najpomembnejsih oziroma morda celo najpomembnej$i medij za
trzenje. Zaradi tako velike razSirjenosti mobilnih telefonov, njihove Siroke uporabnosti in
zasebnosti tega medija predstavlja mobilni telefon zelo privlaéen medij za trznike ter
omogoca zelo natan¢no ciljanje in moznost personalizacije sporo¢il posameznikom. Ce bo
mobilno trzenje pravilno uporabljeno ter bodo uporabniki videli koristi in uporabnost
mobilnega trzenja, bo le-to verjetno postalo zelo uspesno. Prav tako bi mobilno trzenje v
primeru pravilne uporabe lahko prineslo koristi tako organizatorjem kot obiskovalcem
Metalcampa. Organizatorji Metalcampa bi zato morali slediti trendom in novostim na
podroc¢ju mobilnega trzenja na eni strani ter zahtevam in navadam obiskovalcev na drugi, da
bi tako lahko kar najbolje izkoristili vse prednosti mobilnega trzenja ter ponudili
obiskovalcem na festivalu enkratno dozivetje, tudi s pomo¢jo mobilnega trzenja.
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Priloga 1: Metalcamp na mobilnem portalu Simobil

Slika 1: Napoved dogodka Metalcamp na mobilnem portalu

ﬁ%ti‘llf amp 2010

- s HELL OVER FRRADISE s ",

NENLY

HELL OVER PARADISE
EAT Metal Camp 2010
ETE: Toltmin, Slovenija
EDAT 57 - 1072010
CENA VETOPNICE:
Tedenska vstopnica 124 ETE
{prednarocis),

Trdnevna vstopnica 22 ETTR
(prednarocis),

Dnevna vstopmea 40 ETE
(prednarocilo’).

E ampiranie e wsteto v ceno.

PRODATA VETOPNIC:
www. metalcamp. com, vsa
prodana mesta Eventim i
WV, EVEntim. 51

* Veco

® Program Mam stage

® Program Second stage

Domov Men ORTO www

Vir: Simobil, 2010.
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MEARDAMEEDT

TR AW

Letos bo ze sedimic v Tolinu
potelzal najvec)i slovenski
metal festival

Iletalsko rajanie v petth poleth
dneh postaja ze navada, prav tako
obiskovale obozuyejo lokacyo, k
zadnja leta predstavlja pomembno
tocko na zemljewidu svetovnth
glasbenth festrvalow. Tudi letos se
bo & dnewni glashen program
odvijal na dveh odrh, kjer bo
nastopile okolt 70 glasbemh skupin

iz wsega sveta.

Diolg seznam nastopajocih shupin
daje obilo mornost za zabavo,
sklepanie novih prijateljstew,
norenja v rekd in na nochih
zabavah Zabava, ki b o bilo greh
zatrudit

Domov Meni ORTO www




Slika 2: Program festivala Metalcamp na mobilnem portalu Simobil

Program Main stage

‘i S UFARBAMPERT

e { B R - :.r- _. e
2 __ il v e L

GLAVINI ODEE:

Torel:, 0607,

1535 - 16:20 Enforcer

16:35 - 17:20 Dornenreich
1740 - 18:40 Crowbar

15:00 - 20:00 Nevenmore
20:30 - 21:45 Canntbal Corpse
22:15 - 23:30 Soulfly

00:00 - 07:00 E orpiklaam

Sreda, 07.07

15:20 - 15:50 Vulvatrone
16:05 - 16:50 Sadist

17:05 - 17:50 Trail of Tears
18:05 - 12:05 Arkona
19:25 - 20:25 Leaves' Eyes
2045 - 21:45 Overladll
22:15 - 23:30 Equilibrium
Q000 - 071:00 Dewnldrver

Cetrtel, 08.07.

14:35 - 15:05 Goneba

1520 - 152:50 Demonical
16:05 - 16:50 Suicidal Angels
17:05 - 17:50 Decapitated
18:05 - 19:05 Epica

12:25 - 20:25 The Explotted
20:45 - 21:45 Eluvettie

22:15 - 23:30 Behemoth
Q000 - 071:00 Ex Deo

Petelc, 09.07.

14:10 - 14:55 Abstinens
15:15 - 16:00 Varg

16:20 - 17:05 Enstferum
17:25 - 18:25 Obituary
1845 - 1945 Sonata Arctica
20:15 - 21:30 Paradise Lost
22:00 - 23:30 Hammerfall
Q0:00 - 071:00 Zabaton

Sobota, 10,07

14:25 - 14:55 D-Swoon
15:15 - 16:00 Insommnium
16:20 - 17:05 Haidewell:
17:25 - 18:25 Exodus

1845 - 1945 S Feet Under
20:15 - 21:30 Fumtroll

22:00 - 2330 Immortal
00:00 - 01:00 Steelwing

Medelja, 11.07.

14:30 - 15:15 Croswind @ MCF
15:35 - 16:20 Metalforce @ MCF
16:40 - 17:40 Virgin Steel (@ MCF
18:00 - 15:00 Holtyhell @ MCF
19:30 - 20:45 Eamelot @ MCF
21:15 - 22:30 Arch Enerny @
MCF

23:00 - 01:00 Manowar @ MCF

>> The Exploited na MUZIQ
>> Tisanortal na MUZIO

>> Paradise Lost na Muziqg
>> Behemoth na MUZIO

> Finntroll na MUZIO

Domov Men ORTO www

Vir: Simobil, 2010.



Slika 3: Predstavitev izvajalcev na Metalcampu

GM Timmortal

.Iu Char Wvstic Visions Bles

I The Darkness That Fmbraces
Me

N Damned In Black

> Vse melodije

| Top albumi

Diabolical Fulhooon
Mvsticism

& Pure Holocaust
@ Battles In The North

> Vs albuma

Rarwrifeno v:
® Rock & Alternativa
® Pop

€ Nazaj
4 MUZIQ SHOP

Domov Meni ORTO www

Vir: Simobil, 2010.



Priloga 2: Anketa

ANKETA

Starost:

Spol: M VA
Nacionalnost:

Kdaj ste obiskali Metalcamp (nastejte vsa leta):

Kako ste izvedeli za Metalcamp: internet spletna stran Metalcamp poster
letak revija prijatelji facebook drugo
Ali ste lastnik mobilnega telefona: da ne
KakSen mobilni telefon imate: navaden pameten ne vem, moj telefon je

(blagovna znamka, model):

Ali imate mobilni telefon vedno pri sebi? da ne
Kako pogosto uporabljate mobilni telefon: 1 2 3 4 5
1 - nikoli 2- redko (nekajkrat na leto/mesec) 3 - veckrat tedensko 4 - vsak dan (do 30

min) 5 -vsak dan (nad 30 min)

Kako pogosto uporabljate:
- klici

-sms
-mms

- aplikacije
- bluetooth

N N N NDNN
w W w w w w
EE T S L
v o1l L1 L1 n

1
1
1
- internet 1
1
1

1 - nikoli 2 - nekajkrat na leto 3 - nekajkrat na mesec 4 - veckrat tedensko 5 -vsak dan

Kje dobite informacije o Metalcampu (zasedba, urnik prireditev, kdaj bo potekal itd.):

spletna stran MC druge spletne strani prijatelji revije plakati letaki
facebook drugo

Kako ste zadovoljni z obveséanjem o Metalcampu: 1 2 3 4 5

1 - zelo nezadovoljen 2 - nezadovoljen 3 - niti zadovoljen niti nezadovoljen 4

- zadovoljen 5 - zelo zadovoljen

Ali ste zainteresirani za obisk/udelezno pri drugih aktivnostih v éasu Metalcampa: da ne
Katerih drugih aktivnosti ste se udelezili med obiskom Metalcampa: nobene vodni Sporti
padalstvo kolesarstvo pohodnistvo  ribistvo drugo



Katere znamenitosti ste obiskali: nobene Tolminski muzej Tolminska korita
Javorca Kozlov rob (grad) jezero na Mostu na Socidrugo

Kako ste zadovoljni z obveséanjem o drugih moznih aktivnostih med obiskom Metalcampa:
1 2 3 4 5

1 - zelo nezadovoljen 2 - nezadovoljen 3 - niti zadovoljen niti nezadovoljen 4 -
zadovoljen 5 - zelo zadovoljen

Ali ste seznanjeni s pojmom mobilno trienje: da ne

KakSen je vas odnos do mobilnega trZenja: 1 - zelo negativen 2 - negativen 3 - niti

negativen niti pozitiven 4 - pozitiven 5 - zelo pozitiven

Vasi predlogi glede uporabe mobilnega trzenja ha Metalcampu:




Priloga 3: Rezultati odgovorov na anketo

Tabela 1: Povprecna starost anketirancev in Stevilo obiskov Metalcampa

Povprecje
Starost 24,4
Stevilo obiskov Metalcampa 34

Tabela 2: Stevilo anketirancev po spolu

M y/
Spol 30 21

Tabela 3: Stevilo lastnikov mobilnega telefona, stevilo anktirancev, ki imajo mobilni telefon vedno pri sebi, in Stevilo anketirancev, ki poznajo

pojem mobilno trzenje

Da Ne Brez
odgovora
Ali ste lastnik mobilnega telefona? 51 0 0
Ali imate mobilni telefon vedno pri sebi? 42 9 0
Ali ste seznanjeni s pojmom mobilno trZzenje? 31 19 1

Tabela 4: Stevilo lastnikov navadnih in pametnih telefonov

Navaden

Pameten

Tip mobilnega telefona

34

17




Tabela 5: Pogostost uporabe mobilnega telefona

- Vedkrat Vsak dan Vsak dan
Nikoli Redko tedensko | (do 30min) (nad 30min) Brez odgovora
Kako pogosto uporabljate mobilni telefon? 0 0 8 27 16 0
Tabela 6: Pogostost uporabe posameznih funkcij mobilnega telefona (vsi anketiranci)
Kako po_gosto Nikoli Nekajkrat na Nekajkrat na Vetkrat tedensko Vsak dan Brez
uporabljate? leto mesec odgovora
Klici 0 0% 0 0% 0 0% 12 23,5% 39| 765% 0
SMS 0 0% 0 0% 6 12 % 19 38 % 25 50 % 1
MMS 9 18,7 % 18 375% 20 41,7 % 1 21% 0 0% 3
Mobilni internet 7 14,3 % 8 16,3 % 13 26,5 % 9 18,4 % 12 | 245% 2
Mobilne aplikacije 10 | 20,8% 17 35,4 % 9 18,8 % 3 6,2 % 9 18,8 % 3
Bluetooth 9 1880% | 24 50 % 14 29,2 % 1 2% 0 0% 3
Tabela 7: Pogostost uporabe posameznih funkcij mobilnega telefona (lastniki pametnih telefonov)
E;g?a%??aizti? Nikoli Nekaljelf(gat na Nekr?]]etgit na Veckrat tedensko Vsak dan o dg;% ra
Klici 0 0% 0 0% 0 0% 3 17,6 % 14| 824% 0
SMS 0 0% 0 0% 0 0% 4 25 % 12 75 % 1
MMS 2 13,3 % 3 20 % 10 66,7 % 0 0% 0 0% 2
Mobilni internet 0 0% 0 0% 6 37,5 % 5 31,25 % 5 | 33,25% 1
Mobilne aplikacije 1 6,7 % 3 20 % 3 20 % 1 6,7 % 7 46,6 % 2
Bluetooth 1 6,7 % 7 46,6 % 6 40 % 1 6,7 % 0 0% 2




Slika 4: Pogostost uporabe posameznih funkcij mobilnega telefona (lastniki pametnih telefonov)
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Tabela 8: Pogostost uporabe posameznih funkcij mobilnega telefona (latniki navadnih telefonov)

Kako po_gosto Nikoli Nekajkrat na Nekajkrat na Vetkrat tedensko Vsak dan Brez

uporabljate? leto mesec odgovora
Klici 0 0% 0 0% 0 0% 9 26,5 % 25 | 735% 0
SMS 0 0% 0 0% 6 17,7 % 15 44,1 % 13| 382% 0
MMS 7 21,2 % 15 45,5 % 10 30,3 % 1 3,0% 0 0% 1
Mobilni internet 7 21,2 % 8 24,3 % 7 212% 4 12,1 % 7 21,2 % 1
Mobilne aplikacije 9 27,2 % 14 42,4 % 6 18,2 % 2 6,1 % 2 6,1 % 1
Bluetooth 8 24,25 % 17 51,5 % 8 24,25 % 0 0% 0 0% 1




Slika 5: Pogostost uporabe posameznih funckij mobilnega telefona (lastniki navadnih telefonov)
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Tabela 9: Kje so anketiranci izvedeli za Metalcamp

Internet Spletna stran Poster Letak Revija | Facebook | Prijatelji | Drugo Brez
Metalcamp odgovora
Kako ste izvedeli za Metalcamp? 6 2 4 1 0 0 30 5 3




Metalcampu
Ali ste zainteresirani za Kako ste zadovoljni z L
. . . . s - Kako ste zadovoljni z
obisk/udelezbo pri drugih obves¢anjem o moznih . s
. o . - obvescanjem o
aktivnostih v ¢asu aktivnostih med potekom Metalcampu?
Metalcampa? Metalcampa? pu:
1 14 5 0
2 12 17 0
3 11 17 13
4 11 9 19
5 3 3 17
Brez odgovora 0 0 2
Povprecje 2,55 2,76 4,08
Modus 1 2,3 4

Tabela 11: Katerih drugih aktivnosti so se anketiranci udelezili med obiskom Metalcampa?

Tabela 10: Zainteresiranost za obisk/udelezbo pri drugih aktivnostih, zadovoljstvo z obvescanjem o drugih aktivnostih ter z obvescanjem o

Nobene yodn] Kolesarstvo | Padalstvo | Pohodnistve | Ribistve | Drugo Brez
Sporti odgovora
Katerih drugih aktivnosti ste se
udelezili med obiskom 28 11 1 2 1 5 4
Metalcampa?
Tabela 12: Katere znamenitosti si anketiranci obiskali med Metalcampom?
Nobene Tolm|n§k| Tolml_nska Javorca Kozlov Jezero na Mostu na Soci | Drugo Brez
muzej korita rob odgovora
Katere znamenitosti ste 39 4 6 1 4 7 4 0
obiskali?
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Tabela 13: Stevilo anketirancev, ki jim je med primanjkovalo informacij glede Metalcampa

Da Ne Brez
odgovora
Ali vam je v kateremkoli
primeru primanjkovalo
informacij glede Metalcampa (in 10 17 24
stvari povezanih z
Metalcampom)?

Tabela 14: Odnos anketirancev do mobilnega trzenja

KakSen je vas anos tlst]h, ki Qozrjajo Odnos tistih, ki ne poznajo
odnos do pojem mobilno trzenje, do . . -
. . . . ‘. pojma mobilno trZenje
mobilnega trZzenja? mobilnega trzenja
1 7 5 2
2 11 8 3
3 21 10 11
4 9 7 2
5 0 0 0
Brez 3 0 3
odgovora
Povprecje 2,65 2,55 2.722222222
Modus 3 3 3
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Tabela 15: Test za razlike med uporabniki navadnih in pametnih telefonov glede uporabe raznih funkcij mobilnih telefonov

Group Statistics

Kaksen

mobilni

telefon

imate? N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Kako pogosto uporabljate navaden 34 3,97 ,674 ,116
Jmobilni telefon? [Item 1] pameten 17 453 514 125
Kako pogosto uporabljate? navaden 34 4,74 ,448 ,077
[Klici] pameten 17 4,82 393 095
Kako pogosto uporabljate? navaden 34 4,21 ,729 ,125
[sms] pameten 16 4,75 447 112
Kako pogosto uporabljate? navaden 33 2,15 ,795 ,138
[mms] pameten 15 2,53 743 192
Kako pogosto uporabljate? navaden 33 2,88 1,453 ,253
[mobilni interne] pameten 16 3,94 854 213
Kako pogosto uporabljate? navaden 33 2,21 1,111 ,193
[aplikacije] pameten 15 3,67 1,447 374
Kako pogosto uporabljate? navaden 33 2,00 ,707 ,123
[bluetooth] pameten 15 2,47 743 192
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Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of Var t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference | Std. Error Differ. Lower Upper
Kako pogosto uporabljate Equal variances assumed 121 ,729 -3,005 49 ,004 -,559 ,186 -,933 -,185
[mobilni telefon? [item 1] Equal variances not assumed -3,286 40,685 ,002 -,559 ,170 -,902 -,215
Kako pogosto uporabljate?  Equal variances assumed 2,160 ,148 -,690 49 494 -,088 ,128 -,345 ,169
[klici] Equal variances not assumed -,721 36,138 AT6 -,088 ,122 -,336 ,160
Kako pogosto uporabljate? ~ Equal variances assumed 4,882 ,032 -2,742 48 ,009 -,544 ,198 -,943 -,145
[sms] Equal variances not assumed 3243 44422 002 - 544 168 -882 -,206
Kako pogosto uporabljate?  Equal variances assumed ,001 977 -1,572 46 ,123 -,382 ,243 -,871 ,107
[mms] Equal variances not assumed -1,614 28,938 117 -,382 ,237 -,866 ,102
Kako pogosto uporabljate?  Equal variances assumed 6,469 ,014 -2,690 47 ,010 -1,059 ,394 -1,850 -,267
[mobilni internet] Equal variances not assumed -3,199 45,049 ,003 -1,059 ,331 -1,725 -,392
Kako pogosto uporabljate?  Equal variances assumed 4,621 ,037 -3,818 46 ,000 -1,455 ,381 -2,221 -,688
[aplikacije] Equal variances not assumed -3,456 21,821 ,002 -1,455 421 -2,328 -,581
Kako pogosto uporabljate?  Equal variances assumed 1,015 ,319 -2,086 46 ,043 -,467 ,224 -,917 -,016
[bluetooth] Equal variances not assumed -2,047 25,967 ,051 -,467 ,228 -,935 ,002
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