
Kljuļni vidiki priprave 
marketinġke strategije

Nova Gorica, 11.10.2007



Agenda

ÅPredstavitev druģbe

ÅPreobrat v marketinġki strategiji podjetja

ÅStrateġko planiranje in vloga marketinga

ÅZakljuļne misli in vpraġanja



Si.mobil
Predstavitev druģbe
2007



ÅZaļetek: ma r 19 99
Åmobilkom austria postane lastnik: feb 2001
ÅZaļetek sodelovanja z Vodafonom:j an 2003
Åmobilkom austria postane 100% lastnik: maj 

2006
ÅPridobitev licence za UMTS omreģje: sep 2006

ÅZaposleni: 325 (1H 200 7)

ÅTrģni deleģ: 26,2 (1H 200 7)

ÅARPU: 23 .3 EUR
ÅGSM/GPRS pokritost: 99, 6% (1H 2007)

ÅEDGE pokritost: 90% (1H 2007)

ÅHSDPA: 10.sept 2007

Si.mobil d.d.



Skupina mobilkom austria

Å100% lastnik 
Si.mobila je
mobilkom austria 

Ånajmoļnejġa skupina 
mobilnih operaterjev 
v Srednji in 
Jugovzhodni 
Evropi

Åvpliv sinergije
znotraj skupine

skupina mobilkom austria je prisotna v 7 drģavah

Avstrija

Bolgarija

Hrvaġka

Slovenija

FL

Srbija

Makedonija



Partnerska povezava z 
Vodafonom

Åekskluzivno sodelovanje
sporazum je bil podpisan 
januarja 2003

Åuvedba enotne blagovne 
znamke septembra 2003

Åglobalni produkti/storitve
predstavitve od marca 2003

(EuroCall, Vodafone liveTM, 
Vodafone telefoni, Vodafone 
Mobile Connect Card,
BlackBerryTM iz Vodafona, é)

http://www.wppi.com/albums/cnn/cnn_logo.highlight.gif


Usmerjenost k uporabniku

ÅSluģba za pomoļ uporabnikom 
365/7/24

ÅOdliļnost storitevïkljuļna 
razlikovalna prednost na trgu

ÅOseben pristop k uporabniku

ÅĠirokamreģaprodajnih centrov 
in pooblaġļenih prodajalcev

ÅTesno sodelovanje znotraj
ñmagiļnega trikotnikaò



Finanļni pregled (v milijonih EUR)
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Preobrat v marketinġki 
strategiji Si.mobil -a



Marketinġka strategija pred 
2003
ÅHitra rast ġtevila naroļnikov v letih 1999 ï2002 je 
povzroļila INTERNO INFLACIJO :

ÅRast ġtevila zaposlenih

ÅRast ġtevila marketinġkih aktivnosti

ÅRast marketinġkega budgeta

ÅRast ġtevila segmentov, ki smo jih naslavljali

Åé

ÅRast obljub vodstva in priļakovanj lastnikov



Marketinġka strategija pred 
2003
ÅHitra rast v preteklih letih je 

temeljila na preprosti logiki:

ÅNizki vstopni stroġki = 
telefoni po 1sit

ÅIzjemno hitra rast 
penetracije mobilne 
telefonije

ÅV takġnih razmerah so bil 
kljuļni KPI pokazatelji rasti 
ġtevila naroļnikov
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Ġtevilo uporabnikov Si.mobila

* V letu 2005 je APEK doloļila novo definicijo ġtetja aktivnih uporabnikov.

17.631

130.015

269.600

350.022 361.466 363.283 359.560

420.900

0

50.000

100.000

150.000

200.000

250.000

300.000

350.000

400.000

450.000

YE 1999 YE 2000 YE 2001 YE 2002 YE 2003 YE 2004 YE 2005 YE 2006

1H 2007: 463.400



Finanļni pregled (v milijonih EUR)

1,9

13,1
20,4

24,8
33,6

-12,3
-3,6

0,1
4,5

11,2

131,2

79,2 81,8
87,8

100,8

-50

-30

-10

10

30

50

70

90

110

130

150

2002 2003 2004 2005 2006

EBITDA EBIT Revenues 



ñHuston we have a problemò

ÅNizki ñvztopniò stroġki so privabljali velik deleģ strank z 
nizko meseļno porabo.

ÅFinanļni pokazatelji niso sledili koliļinske rasti ġtevila 
naroļnikov, zaradi napaļne marketinġke strategije.

ÅMoģni scenariji razvoja podjetja :

ÅPrice LeadershipPrepaid

ÅValue Retention

ÅChallenger

ÅValue Growth

ÅNiche SME

Aktivnosti:

Åtrģne raziskave, 

Åsegmetacija trga

Åanalize profitabilnosti 
strank in produktov

ÅñWargamingò

ÅFinanļna evaluacija 
scenarijev

Åreorganizacija



Glavne predpostavke 
izbranega scenarija

Å Privabiti ñHigh valueòsegmente (SME, corporate, res.)

Å Predplaļniġka ponudba
Å Brez subvencioniranja aparatov, poļasnejġa rast

Å Opustitev ñ1sit telefonovò kot prodajnega argumenta

Å Uvedba enotne blagovne znamke in opustitev pod-znamk 

Å Stroġkovni vidiki
Å Rahlo poveļanje stroġkov TK

Å Nadaljevanje politike subvencioniranja naroļnikov

Å Stroġki provizij prodajnim kanalom nespremenjeni

Å Poveļanje produktivnosti v 2004

Å Poveļanje stroġkov medomreģnega povezovanja zaradi poveļanega ġtevila minut high-
end strank



Stanje blagovnih znamk pred 
spremembo



«će veļzabave in uspeha ®na svetovni ravni!¬

Globalni dosegKakovost Bistre reĈitve in 
produkti Vrednost za ceno

Si.mobilovo edinstveno partnerstvo z Vodafonom ®
vodilnim ponudnikom v svetu mobilnih komunikacij

Samozavest PozornostDrznostRadoģivostZabavaEnergija

Obljuba 
blagovne 
znamke

Vrednote 
blagovne 
znamke

Zakaj ?
/racionalni 
razlog/

Osebnost 
blagovne znamke

Pozicijski
slogan «Ujemi svet!¬

Blagovna znamka Si.mobil ïVodafone



Prvi uspehi nove usmeritve

Build a strong 

and 

meaningful 

brand

Grow 

subscribers in 

core target 

segments

Grow value 

and usage in 

customer base

Increase 

productivity of 

organization

ÅMove from three brands to one brand  and full Dual 

Branding with Vodafone 

ÅImage on the rise particularly on brand items like 

trustworthiness, value for money, addresses young 

people and most strongest internationality

ÅDespite high rate of ending contracts and rate of unbound 

customers only a loss of 3.000 net adds

ÅChristmas activities resulting in higher activity rate in 

Prepaid and good postpaid gross add rate

ÅGood results from rebinding campaigns  

ÅAverage bill of new customers about 35% higher than bill 

of churning customers

ÅActive usage stimulation in prepaid segment

ÅReduction in FTEs by 5% since summer 2003

ÅLeverage of group benefits in different functions (e.g. HW 

purchasing) and full leverage of Vodafone partnership 

(e.g. Connect card campaign)

O bjectives A chieved results



Po prvih uspehih tudi 
ñplaļevanje starih grehovò



Najveļje tveganje je izguba 
obstojeļih uporabnikov



Si.mobil je bil v oļeh stank
drag ponudnik



Dejavniki odloļitve pri izbiri 
mobilenga operaterja

first 

handset 

then 

package
49,5%

first 

package 

then 

handset

50,5%Buying criteria ranking 

Buying decision: handset vs package 

0,920

0,902

0,592

0,229

0,000

0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Subscription

Handset price

Usage costs

Function of handset

Discount

Lenght of subscription

0,389

Vir: Si.mobil d.d., Trģne raziskave



Si.mobil ovi novi prodajni apel 
je manjvreden

Reasons forUSP
US

P   

Mismatch 
in value 

proposition

Community

Competitive Pricing esp. 
Family Package

Planet

Telekom Slovenie/
Slovene Heritage

1 SIT-Handset

Vodafone dual brand

VodafoneLive!



Dejanski izzivi

Build a strong 

and meaningful 

brand

Grow 

subscribers in 

core target 

segments

Grow value and 

usage in 

customer base

Increase 

productivity of 

organization

ÅIncrease Brand  perception to a 

more relevant item in buying 

decision

ÅCompensation of end of 1 sit 

offers in subscriber numbers 

ÅNegative number of Postpaid net 

adds and ñuncleanedò Prepaid 

segment

ÅContinue with rebinding activities 

and transfer learnings from mka

ÅPrevent Mobitel community effect 

negatively influencing churn 

ÅIncrease of quality and 

capabilities of staff

ÅAdditional optimization of cost 

and structure  

ÅMove from three brands to one brand  and full 

Dual Branding with Vodafone 

ÅImage on the rise particularly on brand items like 

trustworthiness, value for money, addresses 

young people and most strongest internationality

ÅDespite high rate of ending contracts and rate of 

unbound customers only a loss of 3.000 net 

adds

ÅChristmas activities resulting in higher activity 

rate in Prepaid and good postpaid gross add 

rate

ÅGood results from rebinding campaigns  

ÅAverage bill of new customers about 35% higher 

than bill of churning customers

ÅActive usage stimulation in prepaid segment

ÅLeverage of group benefits in different functions 

(e.g. HW purchasing) and full leverage of 

Vodafone partnership (e.g. Connect card 

campaign)

O bjectives A chieved results C hallenge remaining

Major area 
of 

concern



Je vrstni red 
odloļitvenih 
dejavnikov 

nespremenljiv?



Benchmark



é 5 zlatih pravil za cene

I. Make it simple & transparent

II. Play it hard

III. pravilo X

IV. pravilo Y

V. Ensure Overall Balance

Benchmarking of European Markets Guiding Principles for Challenger Pricing

Successful Pricing ?



Podrobna analiza cenovne 
politike 2 najboljġih



ñpomladanska òizkuġnja

ÅTrajanje ï2 meseca
ÅTo je bila ena izmed najbolj uspeġnih prodajnih akcij
ÅArgument ñ5 sitòdeluje
ÅZaradi agresivnosti je bila promocija ustavljena


