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ODNOS SLOVENSKIH PS)TROSNIKOV
DO MOBILNEGA OGLASEVANJA**

Povzetek. Prispevek obravnava uporabo sodobne
mobilne tehnologije kot novega medija interaktivnega
digitalnega oglasevanja ter odnosa do tovrstnih oblik
oglasevanja s strani uporabnikov mobilnih naprav.
Osnovni namen prispevka je izpostaviti kljucne dejav-
nike, ki vplivajo na odnos slovenskih potrosnikov do
mobilnega oglasevanja in s katerimi lahko oglasevalci
pripomorejo k izboljsanju uporabniske izkusnje z ogla-
Sevanjem prek mobilnih naprav. Na osnovi preteklih
izkusenj slovenskih potrosnikov z mobilnim oglase-
vanjem so izpostavljene tudi posledice neprimernega
ravnanja posameznih oglasevalcev in mobilnih ope-
raterjev. Raziskovalni model temelji na prilagojenem
teoretskem modelu raziskovanja SMS oglasevanja med
Sfinskimi potrosniki. Za analizo kljucnih podatkov smo
uporabili multivariatne statisticne analize in z njo potr-
dili vecino zastaviljenih domnev, na podlagi rezultatov
pa podali ideje za izboljsanje strategij mobilnega ogla-
Sevanja.

Kljucni pojmi: komunikacijske tehnologije, interaktivni
digitalni mediji, mobilno oglasevanje, slovenski potros-
niki

Uvod

S hitrim razvojem informacijskih in komunikacijskih tehnologij se spre-
minjajo tudi navade potrosnikov. Ti so na zavedni in nezavedni ravni izo-
blikovali obrambne mehanizme, ki vkljucujejo neprestano izmikanje, nizjo
stopnjo pozornosti in odzivnosti, predvsem pa so veliko kriti¢nejsi in bolj
nezaupljivi do oglasevanja nasploh (Cheung et al., 2008; Zanot, 1984).

Oglasevalci is¢ejo pristope in nacine, s katerimi bi se prilagodili nara-
s¢ajoci kolicini informacij, vse vedji fragmentaciji ciljnega obc¢instva, digita-
lizaciji medijev ter ¢asovni stiski sodobnih potrosnikov. S pojavom novih,
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interaktivnih oglasevalskih medijev, kamor poleg interneta in drugih oblik
interakcije med uporabnikom in racunalniskimi napravami uvrs¢amo tudi
mobilno telekomunikacijsko tehnologijo, se oglasevalcem ponujajo nove
priloznosti za doseganje izmuzljivih in zahtevnih sodobnih potrosnikov.

Z vse vecjo dostopnostjo visoko zmogljivih mobilnih naprav (pametni
telefoni, tabli¢ni racunalniki) se izboljsuje tudi uporabniska izkusnja brska-
nja po mobilnem spletu ter uporabe mobilnih aplikacij, iger in naprednej-
$ih mobilnih storitev. Mobilne naprave postajajo najpomembnejse komuni-
kacijsko orodje v sodobni druzbi in zanimiv oglasevalski medij predvsem
zaradi vseprisotnosti, visokega dosega, moznosti neposrednega odziva, per-
sonalizacije oglasevalskih sporocil, interakcije s potrosnikom, merljivosti in
sledljivosti oglasevalskih akcij ter vgrajenih placilnih mehanizmov (Sevtap
Unal et al.,, 2011). Rezultati raziskav vodilnih raziskovalnih agencij digital-
nega marketinga (comScore, Nielsen, eMarketer, ABI Research ipd.) na azij-
skih, ameriskih in evropskih trgih mobilno oglasevanje zato uvrs¢ajo med
najhitreje rastoce sodobne oblike interaktivnega oglasevanja. Zlivanje teh-
nologij in posledi¢no zdruzevanje mobilnega medija s svetovnim spletom
predstavlja temelj razvoja in vpeljave naprednih, obogatenih oblik mobil-
nega oglasevanja, ki v primerjavi s sporocilnimi oblikami (SMS, EMS, MMS)
potrosnikom nudijo visjo stopnjo uporabnosti, vpletenosti, participacije in
personalizacije oglasnih vsebin.

Razvoj oglasevanja s pomocjo sodobnih mobilnih tehnologij odpira
nove moznosti raziskovanja oglasevanja in vedenja potrosnikov; med dru-
gim tudi o odnosu potrosnikov do mobilnega oglasevanja, ki omogoca pov-
sem drugacno izkusnjo kot oglasevanje v tradicionalnih medijih ter o ucin-
kih mobilnega oglasevanja (npr. Tsang et al., 2004).

Choi in drugi (2005) pripominjajo, da je za poglobljeno razumeva-
nje delovanja in implementacijo ustreznih strategij mobilnega oglaseva-
nja treba ve¢ pozornosti nameniti raziskovanju dejavnikov, ki vplivajo na
odnos in sprejemanje mobilnega oglasevanja pri potrosnikih. Kljub hitri
difuziji mobilne tehnologije je stopnja sprejemanja mobilnega oglasevanja
pri potrosnikih Se zmeraj relativno nizka (Yang et al,, 2010). Leppidniemi in
Karjaluoto (2005) opozarjata tudi, da so v marketinski in oglasevalski lite-
raturi raziskave o mobilnem oglasevanju precej redke. Najvec¢ raziskav o
zaznavah potrosnikov o mobilnem oglasevanju in dejavnikov, ki vplivajo na
njegovo sprejemanje, lahko zasledimo v Aziji, nekaj v ZDA, dokaj malo pa
je raziskav o mobilnem oglasevanju v evropskih drzavah (Yang et al., 2010).

Namen pricujocega prispevka je prispevati k vedji raziskanosti proble-
matike mobilnega oglasevanja v evropskem prostoru. Preuciti zelimo, kako
posamezni dejavniki, kot so zaupanje, iskanje koristi, nadzor ipd., vplivajo
na stalis¢a potrosnikov do mobilnega oglasevanja. Tovrstnih raziskav v slo-
venskem (akademskem) prostoru e ni, zato nase raziskovanje vidimo tudi
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kot teoreti¢ni in empiri¢ni prispevek k razvoju mobilnega oglasevanja pri
nas.

Prispevek je razdeljen na stiri dele. Najprej sta predstavljena teoretski
okvir in konceptualni model z izpeljavo zastavljenih domnev. Sledijo meto-
dologija in rezultati raziskave. Prispevek zaklju¢imo z razpravo, kjer rezul-
tate na kratko primerjamo z ugotovitvami drugih raziskovalnih prispevkov
v literaturi, predstavimo implikacije za oglasevalsko prakso in zac¢rtamo
smernice nadaljnjega raziskovanja na podroc¢ju mobilnega oglasevanja.

Potrosnikov odnos in sprejemanje mobilnega oglasevanja

V literaturi s podroc¢ja mobilnih tehnologij, oglasevanja in marketinga
pogosto naletimo na nejasnosti pri opredelitvah koncepta mobilnega
oglasevanja, tj. oglasevanja prek mobilne tehnologije. Splosno sprejete in
enoznacne opredelitve koncepta v literaturi ni (Leppdniemi in Karjaluoto,
2005). Najenostavneje bi lahko mobilno oglasevanje opredelili kot posredo-
vanje oglasnih sporocil prek mobilne naprave (Yang, 2007) oziroma pred-
stavitev izdelka, storitve ali ideje s personaliziranim sporocilom ciljni sku-
pini s pomoc¢jo mobilne tehnologije (Sevtap Unal et al., 2011).

Pomembna znacilnost sodobnih mobilnih tehnologij je interaktivnost,
zato nekateri avtorji s tega vidika problematizirajo uporabo pojma oglase-
vanje, ki je v tradicionalnem smislu razumljeno predvsem kot enosmerno
komuniciranje (Tdhtinen, 2005). Kljub omenjenemu pomisleku se je tako v
strokovni kot znanstveni literaturi termin mobilno oglasevanje precej uve-
ljavil, avtorji pa ob njegovi omembi zmeraj poudarijo interaktivnost in per-
sonalizacijo (Sevtap Unal et al., 2011).

Ne glede na razlicnost pogledov v literaturi velja, da podjetja v praksi
mobilno oglasevanje vidijo kot pomemben del strategij integriranega
trznega komuniciranja (Sevtap Unal et al., 2011). Mobilno oglasevanje
postaja vse bolj razsirjeno in ¢eprav obstaja zZe kar nekaj raziskav na tem
podrodju, je preucevanje zaznav potrosnikov, njihovega odnosa, namenov
in vedenja v povezavi z mobilnim oglasevanjem, tako med podjetji in kor-
poracijami kot tudi v akademski sferi $e zmeraj zelo aktualno.

Pri pregledu raziskav o mobilnem oglasevanju lahko opazimo, da so
bili v zacetnih obdobjih razvoja mobilnih tehnologij raziskovalci, ki so
proucevali digitalne medije, ve¢inoma osredotoceni predvsem na razisko-
vanje fenomena spletnega oglasevanja (Schlosser et al., 1999; Scharl, 2000;
Krishnamurthy, 2001; Brackett in Carr, 2001). S pospeseno difuzijo mobil-
nih tehnologij in porastom mobilnih storitev pa je postopno narascalo
tudi zanimanje za mobilno oglasevanje in mobilni marketing, ki pa je bilo
vsaj na zacetku pretezno teoreti¢no. Avtorji so predstavljali konceptualne
in raziskovalne modele, pri katerih so izhajali iz uveljavljenih teoretskih
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predpostavk in empiri¢nih ugotovitev spletnega in drugih nacinov ogla-
Sevanja (Balasubramanian et al., 2002; Barnes, 2002; Kavassalis et al., 2003;
Leppiniemi in Karjaluoto, 2005; Salo in Karjaluoto, 2007; Park et al., 2008,
Shuang, 2010). Empiri¢na pomanjkljivost je v zac¢etnem obdobju raziskova-
nja potrosnikove naklonjenosti tej novi obliki oglasevanja moc¢no determi-
nirala otezeno zbiranje ustreznih podatkov, saj uporabniki niso imeli prak-
ti¢nih izkusenj z mobilnim oglasevanjem (Bauer et al., 2005).

Klju¢no teoretsko osnovo za vec¢ino empiri¢nih raziskav na podrocju
mobilnega oglasevanja predstavlja teorija razumne akcije (ang. TRA - The-
ory of reasoned action; Fishbein in Ajzen, 1975). Z njo so avtorji proucevali
odnosa ter potencialno stopnjo sprejema in uporabe mobilnega oglaseva-
nja in mobilnega marketinga med potrosniki (Tsang et al., 2004; Okazaki,
2004; Bauer et al., 2005; Blanco et al., 2010).

Tsang et al. (2004) so pri raziskovanju odnosa, namena in vedenja potro-
Snikov v povezavi z mobilnim oglasevanjem prevzeli raziskovalni model,
namenjen proucevanju potrosnikove naklonjenosti spletnemu oglasevanju
in kot dejavnike, ki vplivajo na odnos do mobilnega oglasevanja, izpostavili:
zabavnost, informativnost, vznemirjanje, verodostojnost in dovoljenje.

Okazaki (2004), Bauer et al. (2005), van der Waldt et al. (2009) in Blanco
etal. (2010) so potrdili, da sta zabavnost in informativnost najpomembnejsa
dejavnika, ki pozitivno vplivata na odnos potrosnikov do mobilnega ogla-
Sevanja. Zabavnost in informativnost mobilnega oglasnega sporocila se uvi-
§¢ata med t.i. potrosnikove koristi, ki so v nekaterih raziskavah izpeljane
iz teorije zadovoljevanja potreb (ang. Uses and gratifications theory; Bauer
et al., 2005; Nyasveen et al., 2005; Van der Waldt et al., 2009). Nasprotno pa
ima dejavnik vznemirjanja moc¢an negativen vpliv na odnos potrosnikov do
potisnih (ang. push) oblik mobilnega oglasevanja (Tsang et al., 2004; Van
der Waldt et al.,, 2009). Ta ugotovitev sovpada z rezultati drugih raziskav,
ki razkrivajo, da k vecji naklonjenosti in sprejemu mobilnega oglasevanja v
veliki meri pripomore potrosnikovo izrecno soglasje za prejemanje mobil-
nih oglasnih sporocil (Barwise in Strong, 2002).

Tsang et al. (2004) so potrdili tudi povezanost verodostojnosti mobilnih
oglasnih sporocil z odnosom do mobilnega oglasevanja, kar je spodbudilo
nadaljnje proucevanje vpliva potrosnikovega zaupanja na odnos in priklic
mobilnih oglasevalskih kampanj ter blagovnih znamk oglasevalca (Okazaki
et al,, 2007). Bauer et al. (2005) so na osnovi Festingerjeve teorije kogni-
tivne disonance kot novo spremenljivko v model vpeljali e odnos do tra-
dicionalnega oz. mnozi¢nega oglasevanja. Domnevali so, da, poleg ostalih
dejavnikov, tudi ta vpliva na potrosnikov odnos do mobilnega oglasevanja
in povezanost potrdili.

Ker odnos do mobilnega oglasevanja vpliva na sprejem mobilnega
oglasevanja (Blanco et al., 2010), so Merisavo et al. (2007) v raziskovalnem
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modelu, kamor so kot spremenljivke vkljucili koristi, kontekst, nadzor, zrtvo-
vanje in zaupanje, spremenljivko odnos do mobilnega oglasevanja izpustili
in uporabili zgolj koncept sprejema mobilnega oglasevanja med potrosniki.
Ugotovili so, da sta korist in kontekst dejavnika z najmocnejsim pozitivnim
vplivom na sprejem mobilnega oglasevanja. Niso pa potrdili domneve, da je
nadzor, ki predstavlja mehanizem preprecevanja vznemirjenosti zaradi vsi-
ljenih mobilnih oglasnih sporocil, mo¢no pozitivho povezan s sprejemom
mobilnega oglasevanja. Ugotovitev avtorjev je mogoce pojasniti z manjsim
pomenom nadzora pri potrosnikih, saj je postalo samoumevno, da ogla-
Sevalci zaradi vse ostrejSe zakonodaje na podrocju varovanja zasebnosti
in osebnih podatkov ne posredujejo ve¢ mobilnih oglasnih sporocil brez
izrecnega dovoljenja uporabnika.

Zakonodaja ima pomembno vlogo tudi pri Zrtvovanju in zaupanju, kjer
so Merisavo et al. (2007) zaznali sibko povezanost s sprejemom mobilnega
oglasevanja med potrosniki. Oba dejavnika sta povezana z nevarnostjo zlo-
rabe zasebnosti in osebnih podatkov potrosnika s strani mobilnih operater-
jev in oglasevalcev, ki predstavlja tveganje za potrosnike; to pa lahko nega-
tivno vpliva na odnos potrosnikov do mobilnega oglasevanja.

Hiter razvoj tehnologije je omogocil nastanek stevilnih oblik mobilnega
oglasevanja, zato so nekatere Studije proucevale tudi potrosnikovo vedenje
v povezavi z mobilno-oglasevalskimi strategijami potega, kjer sta klju¢na
visoka stopnja pozornosti in zanimanje s strani potrosnika (Okazaki, 2004;
Salo in Karjaluoto, 2007; Wehmeyer, 2007; Blanco et al., 2010). Pri spletnem
oglasevanju se je izkazalo, da je uporaba animacije in videa v spletnih ogla-
sih pomembno vplivala na potrosnikovo pozornost (Yoo et al., 2005). For-
tin in Dholakia (2005) sta prav tako izpostavila interakcijo in slikovitost kot
pomembna dejavnika oglasne ucinkovitosti in vpletenosti potrosnika. Uzi-
tek pri spremljanju oglasnih vsebin na mobilnih napravah sodi v koncept
zabavnosti, ki pozitivno vpliva na potrosnikov odnos do mobilnega oglase-
vanja (Tsang et al., 2004; Bauer et al., 2005; Van der Waldt et al., 2009; Blanco
etal., 2010).

Konceptualni model in izpeljava hipotez

V okviru lastnega raziskovanja smo za osnovo pri proucevanju vplivov
na odnos do mobilnega oglasevanje med slovenskimi potrosniki uporabili
raziskovalni model, ki je bil uporabljen za raziskovanje sprejema SMS ogla-
Sevanja med finskimi potrosniki (Merisavo et al., 2007). Ta model velja v lite-
raturi o mobilnem oglasevanju za najbolj statisti¢no robustni in izpopolnjen
konceptualni model, ki temelji na petih neodvisnih spremenljivkah: koristi,
kontekst, nadzor, Zritvovanje in zaupanje (Merisavo et al., 2007; Yang et al.,
2010).
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Z namenom, da v raziskavo poleg sporocilnih vklju¢imo tudi sodobne
spletne in druge naprednejse oblike mobilnega oglasevanja, smo model
nekoliko dopolnili. Med drugim smo dodali spremenljivki obogatenost
mobilnih oglasov (Mobile Marketing Association, 2010) in odnos do oglase-
vanja v mnozicnih medijih, katere vpliv so v predhodnih raziskovalnih pri-
spevkih potrdili in izpostavili Okazaki (2004), Bauer et al. (2005) in Blanco
etal. (2010). Kot odvisno spremenljivko smo opredelili odnos do mobilnega
oglasevanja. Na podlagi pregleda literature s podroc¢ja mobilnega oglaseva-
nja smo zasnovali sedem domneyv, s katerimi smo preverili vpliv posamez-
nih dejavnikov na odnos do mobilnega oglasevanja med slovenskimi potro-
$niki.

Obogatene vsebine mobilnih oglasov zdruzujejo multimedijske zna-
¢ilnosti (uporaba animacije, videa in zvoka) z novimi nacini interakcije, ki
jih omogocajo sodobne mobilne naprave (Mobile Marketing Association,
2010). Jun in Lee (2007) sta med prvimi izpostavila multimedijske storitve
kot dejavnik s pozitivnim vplivom na odnos do mobilnega oglasevanja med
mladimi. Tudi Elkin (2010) ugotavlja, da se z uporabo obogatenih, interak-
tivnih oglasnih vsebin odnos potrosnikov do oglasevanja prek mobilnih
naprav vse bolj spreminja. V skladu s temi spoznanji domnevamo:

H,: Bolj kot so potrosnikom pomembne obogatene vsebine mobilnih
oglasou, bolj pozitiven bo njihov odnos do mobilnega oglasevanja.

Mnogi avtorji so uporabno vrednost (Nysveen et al., 2005; Pura, 2005),
denarne spodbude ter zabavno in informativno vrednost mobilnih oglasnih
sporocil (Tsang et al., 2004) oznacdili kot dejavnike z mo¢nim vplivom tako
na odnos kot tudi na sprejem mobilnega oglasevanja med potrosniki. Bauer
et al. (2005) so zaznane koristi informativnosti in zabave izpostavili celo
kot spremenljivko z najmocnejsim vplivom na odnos, posledi¢no pa tudi
na sprejem mobilnega oglasevanja med potrosniki. Na osnovi tega pricaku-
jemo:

H ' Bolj kot so potrosnikom pomembne koristi mobilnih oglasov, bolj
pozitiven bo njihov odnos do mobilnega oglasevanja.

Kontekstualna ustreznost mobilnega oglasevanja se nanasa na prikaz
mobilnih spletnih oglasov, ki so skladni s potrebami in Zeljami potrosnika,
ter na dostavljanje mobilnih oglasnih sporocil, ki so prilagojena ¢asu in loka-
ciji, kjer se posameznik nahaja. Pomen mobilnega oglasevanja in drugih
mobilnih storitev potrosniki zato vrednotijo glede na uporabno vrednost
v ¢asovno in prostorsko pogojeni situaciji (Heinonen in Strandvik, 2003;
Pura, 2005). Holbrook (1994) tovrstno korist oznac¢i kot pogojno, saj zaradi
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odvisnosti od konteksta obstaja le v doloc¢enih situacijah. Skladno s tem
predpostavljamo:

H: Bolj kot mobilni oglasi ustrezajo kontekstu trenutne potrosnikove
situacije, bolj pozitiven bo njihov odnos do mobilnega oglasevanja.

Barwise in Strong (2002) sta potrdila pozitiven vpliv potrosnikovega
dovoljenja za sprejemanje mobilnih oglasnih sporoc¢il na ucinkovitost
sporocilnih oblik mobilnega oglasevanja z dovoljenjem (ang. PBMA - per-
mission based mobile advertising). Podobno ugotavljata tudi Barnes in
Scornavacca (2004), ki kot pomembna dejavnika za sprejem mobilnega
oglasevanja, poleg dovoljenja potrosnika, izpostavljata tudi nadzor mobil-
nega operaterja nad oglasnimi sporocili in zaupanje blagovni znamki ogla-
Sevalca. Na osnovi tega domnevamo:

H : Vec kot imajo potrosniki nadzora nad oglasno vsebino ter kolicino
in casom izpostavijenosti mobilnim oglasom, bolj pozitiven bo njihov
odnos do mobilnega oglasevanja.

Mitchell (1999) izpostavlja, da je potrosnikovo vedenje odvisno od nje-
gove zaznave tveganja. Bauer et al. (2005) ob tem dodajajo, da se tveganje,
povezano z mobilnim oglasevanjem, nanasa predvsem na zlorabo osebnih
podatkov in vdor v zasebnost potrosnika. Zato lahko potrosnik tveganja
pri uporabi mobilnega medija razume tudi kot »zrtvovanje« svojih osebnih
podatkov in zasebnosti, zato predpostavljamo:

Hy: Manj kot potro$niki Zrtvujejo svojo zasebnost in osebne podaike,
bolj pozitiven bo njihov odnos do mobilnega oglasevanja.

Okazaki et al. (2007) dejavnik zaupanja delijo na zaupanje mobilnemu
oglasevanju in zaupanje oglasevalcem in njihovim blagovnim znamkam.
Z izsledki raziskave so avtorji pri obeh konstruktih potrdili vpliv na odnos
in priklic mobilnih oglasevalskih kampanj. Stopnja zaupanja v zakonodajo
in mehanizme nadzora, s katerimi EU in Slovenija urejata podrocje varova-
nja osebnih podatkov uporabnikov, varstva potrosnikov in ustreznih praks
oglasevanja, torej lahko vpliva tudi na odnos do mobilnega oglasevanja
med slovenskimi potrosniki, zato domnevamo:

H,: Bolj kot potrosniki zaupajo zakonodaji in samoregulacijskim

oglasevalskim mehanizmom, bolj pozitiven bo njihov odnos do mobil-
nega oglasevanja.
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Mackenzie in Lutz (1989) sta odnos do oglasevanja oznacila kot nauceno
predispozicijo pozitivno ali negativnho naravnanega odziva izpostavljenosti
oglasom v mnozi¢nih medijev. Po izsledkih raziskave, ki so jo opravili Bauer
et al. (2005), je zato odnos do mobilnega oglasevanja odvisen od odnosa, ki
ga potrosniki gojijo do tradicionalnih oblik oglasevanja v mnozi¢nih medi-
jih. Na osnovi tega domnevamo:

H : Bolj pozitiven kot je odnos do oglaSevanja v mnozicnih medijih, bolj
pozitiven bo tudi odnos potrosnikov do mobilnega oglasevanja.

Slika 1 prikazuje grafi¢ni povzetek zastavljenih domnev in konceptualne
osnove nasega raziskovanja.

Slika 1: KONCEPTUALNI MODEL VPLIVOV POSAMEZNIH DEJAVNIKOV NA
ODNOS DO MOBILNEGA OGLASEVANJA

OBOGATENOST

o

ODNOS DO OGLASEVANIJA

ODNOS DO MOBILNEGA

H, 5 OGLASEVANJA
NADZOR ), ot 2
Hy e

Raziskovalni pristop in rezultati
Vzorcenje in postopek zbiranja podatRov

Uporabljeni vzorec se uvrs¢a med neverjetnostne vzorce, saj so bili
podatki zbrani brez mehanizmov verjetnostnega izbora, zadostujejo pa
pogoju zgornje starostne meje, ki je bila doloc¢ena zaradi primerljivosti s
pomembnejsimi predhodnimi raziskavami mobilnega oglasevanja (npr.
Okazaki, 2004, Tsang et al., 2004; Merisavo et al., 2007; Blanco et al., 2010).
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Spol, izobrazbena struktura, vrsta zaposlitve, finan¢no stanje, podrocje biva-
nja respondentov ter njihove predhodne izkusnje z mobilnim oglasevanjem
niso pogojevale izbora v vzorec.

Za pridobivanje primarnih podatkov smo zasnovali strukturirani anketni
vprasalnik v tiskani in spletni obliki. Oblikovanje in gostovanje spletnega
anketnega vprasalnika je bilo omogoceno prek ponudnika spletnih orodij
za raziskovanje QuestionPro. Vabila k sodelovanju v spletni raziskavi so bila
potencialnim respondentom posredovana prek spletne poste, socialnega
omrezja Facebook in foruma Alter.si. Zbiranje podatkov je potekalo od 15. 3.
2011 do 30. 3. 2011. Indikatorji za spremenljivke, vklju¢ene v model (neod-
visne in odvisne spremenljivke), so bili merjeni s pomocjo sedemstopenjske
Likertove lestvice, pri kateri je vrednost ena (1) oznacevala popolno nestri-
njanje, vrednost sedem (7) pa popolno strinjanje s posamezno trditvijo.

Merski instrument ter zanesljivost in veljavnost merjenja

Vse neodvisne spremenljivke (dejavniki) raziskovalnega modela so
latentne, merjene posredno, preko indikatorjev. Podrobnejsi opis je v tabeli
1.

Zanesljivost merskega instrumenta smo ocenili z metodo preverjanja
notranje konsistentnosti posameznih konstruktov (Cronbach’s alpha). Pri
tem so vsi konstrukti presegli mejno vrednost 0,6, kar nakazuje na dovolj
visoko stopnjo zanesljivosti za namene druzboslovnega raziskovanja
(Tabela 1). Veljavnost konstruktov, z izjemo obogatenosti vsebin mobilnih
oglasov, so njihovi avtorji (Merisavo et al., 2007; Blanco et al., 2010) v svojih
izvornih raziskavah preverili s potrjevalno faktorsko analizo (CFA), zaneslji-
vost pa z metodo ocenjevanja kompozitne zanesljivosti (CRI ), pri kateri so
vsi konstrukti presegli zahtevano stopnjo 0,6 (Diamantopoulos in Siguaw,
2000). Za doseganje vsebinske veljavnosti smo v literaturi dodatno sami pre-
ucili definicije konstruktov in skladnost izpeljave indikatorjev ter vse kon-
strukte ocenili kot vsebinsko veljavne.

Tabela 1: SPREMENLJIVKE, ZANESLJIVOST MERJENJA IN INDIKATORJI

Dejavt_l.i k/ .. Koncept

zanesljivost merjenja

[D,] x,: Pomembno je, da mobilni oglasi vsebujejo animacijo in/

Obogatenost ali video (so zZivahni in dinamicni).

mobilnih x,: Pomembno je, da mobilni oglasi vsebujejo zvok in glasbo.

oglasov x;: Pomembno je, da mobilni oglasi, poleg klikanja

a=0,83 in dotikanja, omogoc¢ajo nove nacine interakcije
(poigravanje z oglasno vsebino prek kamere, mikrofona,
giroskopa, accelometra, gps-a ipd.).
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Dejavt}.i el Lo Koncept

zanesljivost merjenja

[D,] Merisavo | x,: Pomembno je, da mobilno oglasevanje omogoca

Koristi etal. prihranek mojega denarja (niZje cene prenosa podatkou,

a=074 (2007) pogovorov in sporocil pri m. operaterjih, brezplacne
multimedijske vsebine, aplikacije in igre).

X5: Pomembno je, da mobilno oglasevanje nudi koristne
informacije o izdelkih in storitvah s podrocij, ki me
zanimajo.

X, Pomembno je, da mobilno oglasevanje nudi zabavno

izkusnjo.

x,: Pomembno je, da mobilno oglasevanje prihrani moj
¢as, ki ga sicer namenim iskanju informacij o izdelkih in
storitvah.

[D;] Merisavo | xg: Oglasevalcem sem pripravljen/a posredovati osebne
Kontekst etal podatke, da bi bili mobilni oglasi bolj prilagojeni mojim
o =0,69 (2007) Zeljam in potrebam (uporabniski profil).

X,: Bolj ko vsebina mobilnih oglasov sovpada z dolo¢enim
¢asom ali datumom, bolj je mobilno oglasevanje upo-
rabno (obletnice, rojstni dnevi, prazniki, pocitnice ipd.).

X, Bolj ko vsebina mobilnih oglasov sovpada z mojo tre-
nutno lokacijo, bolj je mobilno oglasevanje uporabno
(nakupovalni centri, sejmi ipd.).

[D,] Merisavo | x,,;: Mobilno oglasevanje bi sprejemal/a le, ¢e bi pred tem

Nadzor etal. zavestno privolil/a v prejemanje mobilnih oglasov.

a=0,72 (2007) x,,: Pomembno je, da lahko dolocam pogoje za prejemanje
mobilnih oglasov (cas prejemanja, Stevilo oglasouv,
oglasna vsebina).

X,5: Pomembno je, da lahko kadarkoli prekinem
izpostavljenost oziroma prejemanje mobilnih oglasov.

X, Pomembno je, da imam mozZnost izbire in prilagajanja
mobilne oglasne vsebine svojim zeljam in potrebam
(glede na vrsto izdelkov in storitev, blagovno znamko,
podrocje zanimanja ipd.).

[Ds] Merisavo | x,5: Z mobilnim oglasevanjem izgubim nadzor nad ¢asom

Zrtvovanje etal prejemanja, vsebino in Stevilom sporocil.

a=0,71 (2007) X,4: Z mobilnim oglasevanjem izgubim prevelik del svoje
zasebnosti.

X,5: Z ogledovanjem mobilnih oglasov izgubim prevec casa.

X, Mobilno oglasevanje mi predstavlja dodaten financni
strosek.

[Dg] Merisavo | x,,: Verjamem, da izbrani mobilni operater mojih osebnih

Zaupanje etal podatkov ne izkorisc¢a v druge namene.

a=0,88 (2007) X,,: Verjamem, da oglasevalci mojih osebnih podatkov ne
izkorisc¢ajo v druge namene.

X,,: Verjamem, da je moja zasebnost ustrezno zascitena s
sprejeto zakonodajo o zasciti osebnih podatkov in kode-
ksi oglasevanja.

[D-] Blanco et | x,,: Oglasevanje v mnozi¢nih medijih je koristno.

Odnos do al. (2010) | x,5: Oglasevanje v mnozi¢nih medijih je pozitivno.

oglasevanja X, Oglasevanje v mnozi¢nih medijih je zaZeleno.

a=0,84 X,5: Oglasom v mnozi¢nih medijih lahko verjamem in
zaupam.

Odnos do Blanco et | x,,: VSe¢ mi je ideja o oglasevanju prek mobilnega telefona.

mobilnega al. (2010) | x,,: Mobilno oglasevanje je dobrodosla novost.

oglasevanja X,¢: Mobilno oglasevanije je bolj zanimivo od ostalih oblik

a =090 oglasevanja (tv, radio, tisk, splet, kinematografi, zunanje
oglasevanje ipd.).
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Znacilnosti vzorca

V vzorec je bilo vklju¢enih 363 enot, kar ga po velikosti uvrs¢a med
manjse, a nikakor ne med najmanjse raziskovalne vzorce. Enote po osnov-
nih demografskih znacilnostih ustrezno odrazajo celotno populacijo slo-
venskih drzavljanov in drzavljank. Enote so namrec¢ v primerjavi s podatki
Statisticnega Urada Republike Slovenije po spolu porazdeljene dokaj ena-
komerno, z nekoliko visjim delezem zenske populacije, medtem ko se je za
podrocje bivanja respondentov izkazalo, da malo manj kot dve tretjini anke-
tirancev izhaja iz urbanega okolja, preostanek pa jih Zivi izven ve¢jih slo-
venskih mest. Najpomembnejsi demografski podatek predstavlja starostna
struktura vzorca, ki temelji na predhodnih raziskavah mobilnega oglase-
vanja in je bila zaradi raziskovalne tematike namensko omejena na mlajse
skupine posameznikov. Vecina enot tako ni presegla starosti 31 let. V naj-
mocneje zastopano starostno skupino, kamor je uvrscenih skoraj tretjina
respondentov, spadajo mladi od 21 do 25 let, tesno pa ji sledita skupini od
26 do 30 in od 15 do 20 let.

Predhodne izkusnje potrosnikov z mobilnim oglasevanjem

Rezultati raziskave potrjujejo negativne izkusnje slovenskih uporabnikov
mobilnih naprav s sporocilnimi oblikami mobilnega oglasevanja. Vec¢ kot
polovica respondentov je namrec¢ Ze imela izkusnje z eno ali ve¢ oblikami
mobilnega oglasevanja, ki pa so bile v vecini primerov negativne. S primer-
javo uporabniskih izkusenj med razli¢nimi oblikami mobilnega oglasevanja
smo ugotovili, da je najvedji delez anketirancev dozivel negativne izkusnje
s sporocilnimi oblikami mobilnega oglasevanja, nekoliko manj z oglaseva-
njem v mobilnih aplikacijah in igrah, najmanj pa z mobilnim spletnim ogla-
Sevanjem. 1zkazalo se je tudi, da so potrosniki v najman;jsi meri seznanjeni
prav s slednjimi, sodobnejsimi oblikami mobilnih oglasov (tabela 2).

Tabela 2: PREDHODNE IZKUSNJE SLOVENSKIH POTROSNIKOV Z MOBILNIM
OGLASEVANJEM

Oblika mobilnega oglasevanja negativne pozitivne itzlll(r:ll;ergj
SMS oglasevanje 51,0 % 25,6 % 23,4 %
MMS oglasevanje 34,7 % 19,3 % 46,0 %
Mobilno spletno oglasevanje 25,6 % 19,3 % 55,1 %
Oglasevanje v mobilnih aplikacijah in igrah 342 % 12,1 % 53,7 %
Skupaj 36,4 % 19,1 % 44,6 %
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Preverjanje povezav med neodvisnimi in odvisno spremenljivko v modelu

Zastavljene domneve smo preucili z multiplo linearno regresijsko ana-
lizo, saj je raziskovalni model zasnovan na predpostavki, da na odnos do
mobilnega oglasevanja socasno vpliva ve¢ razlicnih dejavnikov oziroma
neodvisnih spremenljivk. Vrednosti latentnih neodvisnih in odvisne spre-
menljivke smo izracunali kot aritmeti¢ne sredine posameznih indikatorjev,
ki sestavljajo dolo¢eno spremenljivko.

Rezultati analize razkrivajo, da vseh sedem neodvisnih spremenljivk
uporabljenega modela pojasnjuje nekoliko vec kot tretjino deleza variance
odvisne spremenljivke (popravijeni R? = 0,375)", nekaj manj kot dve tretjini
paje, zaradi vplivov drugih, nevklju¢enih spremenljivk, merskih napak ipd.,
ostalo nepojasnjeno. Hkrati je vecina regresijskih koeficientov dovolj razli¢-
nih od ni¢. To pomeni, da se teoreti¢ni raziskovalni model kot celota dovolj
dobro prilega zbranim podatkom.

V tej raziskavi mejo oziroma kriterij za doseganje statisticne znacilnosti
vrednosti posameznih regresijskih koeficientov (njihove razli¢nosti od nic)
predstavlja petodstotno tveganje (Sig. = 0,05), test statisti¢ne znacilnosti pa
se, za razliko od veliko pogostejse in obicajnejse rabe, ki omogoc¢a oceno
tveganja pri posplosevanju rezultatov z vzorca na populacijo, osredotoca le
na preverjanje naklju¢nih vplivov morebitnih merskih napak. Zaradi never-
jetnostnega izbora enot v vzorec izsledkov raziskave ni mogoce posplositi
na celotno populacijo. Ugotovitve raziskave se tako nanasajo le na enote v
raziskavi uporabljenega vzorca, ki pa se vsaj po osnovnih znacilnostih kaze
kot dovolj nepristranski.

Tabela 3: REGRESIJSKI MODEL S KIJUCNIMI STATISTIKAMI

Regresijski model: Odnos do mobilnega oglasevanja

Neodvisna spremenljivka | Koeficient 8 Stopnja Srednja Domneva
znacilnosti vrednost

Odnos do oglasevanja v 0,295 0,000 3,99 H, potrjena
mnozi¢nih medijih
Kontekst 0,216 0,000 3,81 H, potrjena
Zrtvovanje -0,160 0,000 4,32 H. potrjena
Obogatenost 0,147 0,003 4,16 H, potrjena
Koristi 0,105 0,049 5,75 H, potrjena
Nadzor -0,071 0,102 6,39 H, ni potrjena
Zaupanje 0,049 0,279 3,70 H, ni potrjena

I Popravljeni R? (ang. adjusted R?) oznacuje delez pojasnjene variance odvisne spremenljivke,
upostevamo pa ga v primeru vzorca, ki je sestavljen iz majhnega Stevila izbranih enot in velikega Stevila
spremenljivk.
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Rezultati analiz razkrivajo (glej tabelo 3), da dejavnik obogatenosti mobil-
nih oglasov predstavlja enega izmed potrosnikom pomembnejsih dejavni-
kov (Mean[m] = 4,16) z relativno moc¢nim vplivom na odnos do mobilnega
oglasevanja. Spremenljivki sta medsebojno pozitivno povezani (Beta,,, =
0,147, Sig.(p1) = 0,03), zato domnevo H, pri kateri smo predpostavljali, da bolj
kot so potrosnikom pomembne obogatene vsebine mobilnih oglasov, bolj pozi-
tiven bo njihov odnos do mobilnega oglasevanja, tudi potrjujemo. V H, smo
domnevali, da bolj kot so potrosnikom pomembne koristi mobilnega oglase-
vanja, bolj pozitiven bo njihov odnos do mobilnega oglasevanja. Potrosniki
so ocenili, da so jim koristi poleg nadzora nad mobilnimi oglasi tudi zelo
pomembne (Mean,,,, = 5,75), vendar predstavljajo najsibkejsi dejavnik, ki se
znacilno in pozitivno vpliva na odnos do mobilnega oglasevanja (Beta,,,, =
0,105, Sig.|p;) = 0,049). Kljub temu lahko z malo manj kot petodstotno stop-
njo tveganja potrdimo domnevo H,.

Kontekst (Mean,,;, = 3,81) je drugi najmocnejsi dejavnik, ki vpliva na
odnos do mobilnega oglasevanja (Betay,;, = 0,216, Sig.(p3) = 0,000). Med-
sebojna povezava med neodvisno in odvisno spremenljivko je znacilna in
pozitivna, zato lahko potrdimo tudi domnevo H;, pri kateri smo predpo-
stavljali, da bolj kot mobilni oglasi ustrezajo kontekstu trenutne potrosni-
kove situacije, bolj pozitiven bo njihov odnos do mobilnega oglasevanja.
Domneve Hy, s predpostavko, da vec kot imajo potrosniki nadzora nad
oglasno vsebino ter kolicino in casom izpostavljenosti mobilnim oglasom,
bolj pozitiven bo njihov odnos do mobilnega oglasevanja, zaradi presibkega
vpliva in prevelikega statisticnega tveganja (Beta,p,, = -0,071, Sig. |, 0,102)
ne moremo potrditi. Dejavnik nadzora, kljub temu da ga potrosniki ocenju-
jejo kot zelo pomembnega (Mean,,,, = 6,39), torej nima pomembnejSega
vpliva na odnos do mobilnega oglasevanja.

Pri pregledu vrednosti koeficientov lahko zasledimo, da je Zrtvovanje,
za katerega potrosniki menijo, da predstavlja precejsnjo oviro za mobilno
oglasevanje (Mean[DS] = 4,32), edini dejavnik s znacilnim negativnim vpli-
vom na odnos do mobilnega oglasevanja (Beta[Ds] =-0,160, Sig.(ps = 0,000).
Spremenljivki sta negativno linearno povezani, zato lahko z minimalnim
tveganjem potrdimo domnevo H, ki predpostavlja, da manj kot potrosniki
Zrtvujejo svoje zasebnosti in osebnih podatkov, bolj pozitiven bo njihov
odnos do mobilnega oglasevanja.

Anketiranci so glede zaupanja oglasevalcem, mobilnim operaterjem in
zakonodaji, ki ureja podrod¢je varovanja zasebnosti in osebnih podatkov, ostali
neopredeljeni (Mean ¢, = 3,70). Dejavnik zaupanja, podobno kot dejavnik
nadzora, nima vpliva na odnos do mobilnega oglasevanja (Betayq, = 0,049, Sig.
6] = 0,279), zato domneve Hy, pri kateri smo predpostavljali, da bolj kot potro-
sniki zaupajo v zakonodajo in samoregulacijske oglasevalske mehanizme, bolj
pozitiven bo njihov odnos do mobilnega oglasevanja, ne moremo potrditi.
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Nekoliko bolj pozitivho so se respondenti opredelili glede odnosa do
oglasevanja v mnozicnih medijih (Mean,;, = 3,99), ki obenem predstavlja
tudi dejavnik z najmocnejsim znacilnim vplivom na odnos do mobilnega
oglasevanja (Beta[m] = 0,295, Sig.1y7) 0,000). Tako lahko potrdimo Se zadnjo
domnevo H,, pri kateri smo predpostavljali, da bolj kot je pozitiven odnos do
oglasevanja v mnozicnih medijih, bolj bo pozitiven tudi odnos potrosnikov
do mobilnega oglasevanja.

Zakljucek, implikacije in ideje za nadaljnje raziskovanje

7 zacetnim delom empiri¢ne raziskave smo skusali prikazati posledice
neprimernega delovanja nekaterih oglasevalcev, ki zaradi kratkoro¢nih
finan¢nih koristi z zavajanjem in vsiljevanjem kontekstualno neustreznih
mobilnih oglasnih sporocil nadlegujejo in vznemirjajo slovenske potros-
nike, izkoris¢ajo njihovo naivnost in tako dolgoro¢no skodijo podobi
oglasevanih blagovnih znamk (Okazaki et al., 2007), ugledu mobilnih ope-
raterjev ter razvoju uporabnega in uc¢inkovitega mobilnega oglasevanja v
Sloveniji. Izsledki raziskave so domneve o pogostosti neprimerne uporabe
mobilnega oglasevanja potrdili, saj je velika vecina slovenskih potrosnikov,
ki je Ze bila izpostavljena sporoc¢ilnim oblikam mobilnega oglasevanja (SMS
in MMS), dozivela negativne izkusnje z mobilnim oglasevanjem. Nasploh so
na slovenskem trgu Se vedno moc¢no razsirjene potisne kampanje sporo-
¢ilnih oblik mobilnega oglasevanja, pa ¢eprav so omrezne tehnologije ter
porast uporabe zmogljivih pametnih telefonov in tabli¢nih racunalnikov ze
dosegle stopnjo, ki omogoca uc¢inkovito mobilno oglasevanje tudi z napred-
nejsimi, kontekstualno ustreznej$imi in vsebinsko obogatenimi oblikami
mobilnih oglasov.

Mobilna oglasna sporocila, ki temeljijo le na tekstu (SMS) in stati¢ni
grafiki (MMS), so v primerjavi s spletnimi in nekaterimi drugimi oblikami
mnozi¢nega oglasevanja za mlajse potrosnike pogosto premalo kreativna,
dinamicna in zato manj zanimiva. Poleg tega imajo mnozi¢na oglasna spo-
rocila za potrosnike obicajno tudi nizko uporabno vrednost, saj vsebujejo
informacije o izdelkih in storitvah, ki niso prilagojene posamezniku in kon-
tekstu njegove situacije. Tovrstna sporocila naslovnike vznemirjajo in tako
negativno vplivajo na odnos do mobilnega oglasevanja, zato je, kot ugotav-
ljajo tudi Bauer et al. (2005), pomembno, da so oglasna sporocila kreativno
zasnovana, zabavna, predvsem pa, da imajo za potrosnika visoko uporabno
vrednost.

Osrednji del empiri¢ne raziskave je bil namenjen preverjanju povezav
med potencialnimi dejavniki vpliva in odnosom do mobilnega oglasevanja
med slovenskimi potrosniki. Na osnovi izsledkov raziskave smo od sedmih
potrdili pet zastavljenih domnev in se tako priblizali rezultatom referenc¢nih
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raziskav (Merisavo et al., 2007; Blanco et al., 2010). Ceprav so izmerjene line-
arne povezave med spremenljivkami Sibke, lahko v skupino dejavnikov, ki
vplivajo na odnos do mobilnega oglasevanja, uvrstimo odnos do mnozic-
nega oglasevanja, kontekst, Zrtvovanje, obogatenost mobilnih oglasov ter
koristi, izpustimo pa dejavnika nadzora in zaupanja.

Nadzor uporabnikov mobilnih naprav nad mobilnimi oglasi predstav-
lja temelj uspesne vpeljave mobilnega oglasevanja, vendar ni neposredno
povezan z odnosom do mobilnega oglasevanja. Podobno velja tudi za zau-
panje slovenskih potrosnikov oglasevalcem, mobilnim operaterjem ter
zakonodaji in samoregulacijskim mehanizmom oglasevanja, ki je, tako kot
pri oglasevanju v mnozi¢nih medijih, na zelo nizki stopnji. Nasprotno pa
odnos do oglasevanja v mnozicnih medijih predstavlja dejavnik z najmoc-
nejsim vplivom na odnos do mobilnega oglasevanja; sledijo mu dejavniki
konteksta, Zrtvovanja, obogatenosti mobilnih oglasov in koristi.

Slovenski potrosniki so oglasevanju v mnozi¢nih medijih dokaj naklo-
njeni, vendar pa se spreminjanje tovrstnih stalis¢ uvrs¢a med zapletene
in dolgotrajne procese, zato morajo oglasevalci ve¢ pozornosti nameniti
predvsem zgoraj navedenim dejavnikom. Bauer et al. (2005) namre¢ ugo-
tavljajo, da je za uspesen sprejem mobilnega oglasevanja med potrosniki
pomembno predvsem, da so mobilni oglasi uporabni, kreativni in zabavni.
Za vecjo uporabnost mobilnega oglasevanja je zato treba zmanjsati obcutek
zrtvovanja med slovenskimi potrosniki, pridobiti vecje Stevilo njihovih psi-
hografskih in osebnih podatkov ter tako povecati kontekstualno ustreznost
mobilnih oglasnih vsebin. Glede na hiter razvoj mobilne tehnologije in
povecano uporabo pametnih mobilnih telefonov ter tabli¢nih racunalnikov
je treba ve¢ pozornosti nameniti tudi uporabi obogatenih oblik mobilnega
oglasevanja, s katerimi lahko oglasevalci z manj omejitvami v kreativhem
izrazanju in na bolj zabaven nac¢in komunicirajo s svojimi potrosniki.

Za uspesno uveljavitev mobilnega oglasevalskega medija bi bilo torej
nujno, da oglasevalci spostujejo zasebnost in mo¢ sodobnega potrosnika
ter na ta nacin zagotovijo manj negativnih izkusenj s to obliko oglasevanja.
Ceprav smo ugotovili, da slovenski potrosniki niso pretirano naklonjeni
mobilnemu oglasevanju, pa imajo oglasevalci, ponudniki mobilnega ogla-
Sevanja ter slovenski mobilni operaterji Se dovolj moznosti, da z uposteva-
njem klju¢nih dejavnikov skusajo vplivati na spremembo stalis¢.

V zadnjem obdobju se zaradi hitrega razvoja, povecane uporabe ter
konvergenc¢nosti spletnih, mobilnih in drugih tehnologij pojavlja vse vecja
potreba po proucevanju sodobnih mobilnih oglasevalskih pristopov in obo-
gatenih mobilnih oglasnih vsebin. Smotrno se je torej osredotociti predvsem
na raziskovanje in uporabo nastajajo¢ih podrocij mobilnega oglasevanja,
kamor uvrs¢amo kodirana vizualna sporocila, mobilno iskanje, lokacijsko
mobilno oglasevanje, oznamc¢ene mobilne multimedijske vsebine, mobilne
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igre in aplikacije, uporabnisko ustvarjene mobilne vsebine ter mobilno
socialno mrezenje. Za natan¢nejse preucevanje obogatenih in drugih oblik
mobilnega oglasevanja bi lahko raziskovalci uporabiti tudi eksperimentalne
pristope s fiktivnimi mobilno-oglasevalskimi kampanjami potega in dialoga,
saj trenutno vecina slovenskih potrosnikov mobilno oglasevanje zaznava le
kot Se eno izmed nezazelenih in vsiljenih oblik enosmernega mnozi¢nega
sporocanja. Kljub temu se, ob upostevanju dosedanjih in prihodnjih ugoto-
vitev raziskav tega podrocja, mobilno oglasevanje lahko razvije v zabavno,
predvsem pa uporabno mobilno storitev za potrosnike ter ucinkovit in
vznemirljiv medij interaktivnega digitalnega oglasevanja za oglasevalce.
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