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Vpliv oglasevanja na obiskanost dogodkov: primer malega podjetja

Mala podjetja se v danasnjem casu soocajo z velko omejitvami, ki jih ovirajo pri njilhovem
poslovanju. Pomemben dejavnik, ki vpliva na uspesnost malega podjetja je ustrezno trzno
komuniciranje. Oglasevanje je eden izmed pomembnih elementov trznokomunikacijskega
spleta. Potrosniki so vsak dan izpostavljeni veC tiso¢im oglasevalskim vsebinam in zato je
pomembno, da podjetje informira in preprica potrosnike o svojih izdelkih in storitvah. Pri tem
si mora zastaviti dobro opredeljene komunikacijske in trzenjske cilie, ki nam bodo v
nadaljevanju procesa trznega komuniciranja pomagali pri merjenju uspesnosti in u¢inkovitosti
oglaSevanja. UspeSnost se kaze na uCinku doseZenem na potroSniku, ucinkovitost pa na
finanénih sredstvih namenjenih za oglasevanje. Cilj diplomske naloge je bil ugotoviti, kako
razlicen tip oglasevanja vpliva na obiskanost prireditev malega podjetja. Kot raziskovalno
metodo sem uporabila primarno zbiranje podatkov v podjetju in na podlagi teh podatkov
naredila regresijsko analizo. Rezultati so pokazali, da obstaja povezanost med tipi oglasevanja,
ki jih podjetje uporablja in celotnim dohodkom. Najvecja povezanost je bila med oglasevanjem
na Facebooku in celotnim dohodkom. To pomeni, da oglasevanje preko Facebooka najbolj
vpliva na celoten dohodek.

Klju¢ne besede: malo podjetje, trzno komuniciranje v malh podjetjih, uspeSnost in
uéinkovitost.

The impact of advertising on event attendance: an example of a small business

Small businesses are facing many limitations today, which are hindered by their business. An
important factor affecting the performance of a small business is proper marketing
communication. Advertising is one of the important elements of the marketing communication
web. Consumers are exposed to thousands of advertising content every day, and it is important
that the company informs and convinces consumers about their products and services. In doing
so, it has to set well-defined communication and marketing goals that will help us measuring
the effectiveness and efficiency of advertising in the continuation of the marketing
communication process. The effectiveness is reflected in the effect achieved on the consumer
and the efficiency onthe financial resources intended for advertising. The aim of the thesis was
to determine how adifferent type of advertising affects the attendance of small business events.
As aresearch method, | used the primary data collection in the company and based on this data
| made a regression analysis. The results showed that there is a correlation between the types
of advertising that the company uses and the total income. The biggest connection was between
advertising on Facebook and the whole income. This means that advertising on Facebook has

the greatest impact on total income.

Key words: small business, market communication in small businesses, effectiveness and
efficiency.
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1 UvOD

Trmo komuniciranje je vsekakor zelo pomemben del poslovanja malih podjetij. Vse
komunikacije s katerimi podjetje informira potrosnike 0 svojih storitvah in ponudbi, se
imenujejo trzne komunikacije. Trzenje Kotler (2004, 5) opredeljuyje kot »nalogo ustvarjanja,
promocije in posredovanja proizvodov in storitev porabnikom in podjetiem«. Mala podjetja se
soocajo z razlicnimi omejitvami, kot so pomanjkanje finan¢nih sredstev, znanja in vpliva na
trg, vendar jih to ne sme ustaviti. Vsako podjetje ima svoje prednosti in ene izmed teh so vedno
izkusnje in znanje, ki si ga je malo podjetje nabralo v preteklosti. »Podjetniki se pri oblikovanju
marketinskega spleta naslanjajo na vizijo podjetja, svoje znanje, izkuSnje in intuicijo, ki jih
vodijo do uspesne prodaje na trgu« (Brooksbank v Hoc¢evar in Mumel 2006, 59).

Eden od pomembnih elementov trznokomunikacijskega spleta pa je oglaSevanje. »OglaSevanje
je nacrtovana, naro¢ena in podpisana kreativna (mnozi¢na) komunikacija, katere namen je
spodbujanje procesov menjave med ponudniki in porabniki s podajanjem izpolnljivih obljub«
(Jancic 2013, 27). Oglasevanje in uspesnost malega podjetja sta med seboj pogojena. Dobra
mformiranost o podjetju in njegovih storitvah/izdelkih, prinasa boljSe rezultate podjetju.
Podjetje zeli z oglaSevanjem informirati potencialne potroSnike/kupce o sebi in jih prepricati,
da so za njih najboljsa izbira. Poleg tega je potrebno vrednotenje ter spremljanje uspesnosti
oglaSevalskega procesa, ki podjetju omogoca spremljanje njihovih dosezkov ter moznost
oblikovanja njim najbolj ustreznega oglasevanja. Usmerila se bom na uspesnost in ué¢inkovito st
oglaSevanja ter na nacine vrednotenja in merjenja slednjega v malem podjetju. Ugotoviti Zelim,
katera vrsta oglasevanja prinese najboliSe rezultate malemu podjetju. Za raziskovanje bom

uporabila obiskanost dogodkov, ki jih to podjetje prireja ob vikendih.

Diplomska naloga je sestavljena iz $tirih delov: uvodni del, teoreticni del, raziskovalni del ter
zakljuéni del. V teoretitnem delu bom zaela z opisom trznega komuniciranja, navedla bom
korake do uspesnega trznega komuniciranja ter opredelila orodja trznokomunikacijskega spleta.
Sledilo bo poglavje o uspeSnosti in ucinkovitosti oglasevanja ter vrednotenje in merjenje
uspesnosti in uCinkovitosti oglaSevanja. TeoretiCen del bom zakljucila z opisom trznega
komuniciranja in oglaSevanja v malih podjetjin ter predstavila raziskovalno vprasanje, Ki se
glasi: »Kaksen je odnos med razliénim tipom oglasevanja in celotnim prihodkom?« V
raziskovalnem delu bom opisovala podatke, ki sem jin dobila v podjetju, metode, ki jih bom
uporabila ter navedla rezultate in ugotovitve moje raziskave. Ugotoviti zelim, Kateri tip

oglaSevanja je najbolj pripomogel k ve¢jemu obisku prireditve v malem podjetju.



V teoreticnem delu sem za raziskovanje uporabljala predvsem sekundarne vire —knjige, ¢lanke,
relevantne internetne vire in prispevke s podrocja vpliva oglasevanja na uspeSnost podjetij. V
raziskovalnem delu sem izbrala kvantitativni pristop s primarnim zbiranjem podatkov (v

podjetju) in na podlagi pridobljenih podatkov naredila regresijsko analizo.

2 TRZNO KOMUNICIRANJE

Trzenje Kotler (2004, 5) opredeljuje kot »nalogo ustvarjanja, promocije in posredovanja
proizvodov in storitev porabnikom in podjetjem«. Vse komunikacije, s katerimi podjetje
informira potrosnike 0 svojih storitvah in ponudbi, se imenujejo trzne komunikacije.
Komuniciranje je dvosmeren proces: posiljatelj poslie prejemniku sporocilo, ki ga prejemnik
sprejme in se nanj odzove. Pomembno je, da se podjetja ne osredotocijo le na komuniciranje,
ki bo doseglo njihove kupce, vendar tudi na komuniciranje, s katerim bodo njihovi kupci dosegli
njih. UspeSnost trznega komuniciranja je odvisna spremenljivka na katero wvpliva vec
dejavnikov; vse od orodij komuniciranja do kupevega znanja (Hall v Jerman in drugi 2009,
68). Trzenje je mvesticija in ne stroSek. Maja Makovec BrenCi¢ razlaga, da »trzenjske ideje, ki
jih udejanjamo na trgu, moramo torej preverjati in rezultate ustrezno vrednotiti« (Brencic in
drugi 2007, 7). Kot sredis¢e danaSnjega trZzenja oznacuje kupca in njegovo vrednotenje. Razvoj
ustreznih kazalnikov, modelov in pristopov bo podjetjem pomagal razumeti uspesnost razli¢nih
trzenjskih aktivnosti in jim omogoCil celovito vrednotenje njihovih trzenjskih odlocitev
(Bren¢i¢ in drugi 2007, 7). Trznokomunikacijski splet, ki je del uspeSnega komuniciranja
podjetja, zavzema sledeca komunikacijska orodja: oglasevanje, pospeSevanje prodaje, osebno

prodajo, odnose z javnostmi in neposredno trzenje (Kotler 2004, 578).

Vsakodnevno smo potrosniki izpostavljeni vecjim koli€inam komercialnih sporocil, ki jih
vidimo v oblki TV oglasov, oglasov na radii, casopisnih oglasov, panojev in e-poste.
Oglasevanje se pojavlja kot element trznokomunikacijskega spleta. Tellis razlikuje tri faze
oglasevalskega procesa: vlozki (angl. inputs), procesi in prinodki (angl. outputs). Vlozki so
oglasevalski drazljaji, proces pase nanasa na hierarhijo uc¢inkov, ki pa je zaporedje korakov, ki
jih potrosnik opravi od zacetne izpostavljenosti oglasevanja do odlo¢itve o nakupu. Prihodke
lahko gledamo kot na rezultate trZenja pri izbiri blagovne znamke, intenzivnosti nakupa in
radunovodskih spremenljivkah (Zabkar in Jangié 2010, 82). Oglasevanje Zeli vplivati na

dolocena stalis€a potroSnikov ter na njihove nadaljnje odlocitve, ki v primarnem interesu



podjetja predstavlja nakup. OglaSevanje je tisto, kar povezuje podjetja z njlhovimi potro$niki.

Z njim podjetja vzpostavijo ali pa ohranjajo odnos z njimi.

OglaSevanje ima pomembno vlogo pri komuniciranju podjetja s sedanjimi in potencialnimi

potroSniki. Ene izmed njegovih temeljnih nalog so:

ustvariti zavedanje o novem produktu ali blagovni znamki,

e informirati potrosnike o lastnostih in prednostih dolo¢enega produkta ali blagovne
znamke,

e ustvariti preferenco i zeleno zaznavo o izdelku ali blagovni znamki,

e prepriati potroSnika v nakup izdelka ali blagovne znamke (Bendixien 1993, 19).

Za podjetje je zelo pomembno, da izbere pravilen na¢in komunikacije, saj si s tem zelo poveca
moznost za doseganje zastavljenih ciljev. Med sodelyjo¢e v komunikacijskem procesu spadajo
oglaSevalci, mediji in oglaSevalske agencije. Vsak ima svojo nalogo v oglasevalski akciji:
oglasevalci so naro¢niki oglasevalske akcije, mediji nosijo sporoCila potroSnikom, oglasevalske

agencije pa skrbijo za kreativni del oglasevalske akcije (Ule in Kline 1996, 72) .

Zelo pomemben del trznega komuniciranja so dobro opredeljeni trzenjski in komunikacijski
ciji. Glede na nacrtovane cilje lahko vrednotimo uspesSnost. Pri dobro opredeljenih ciljih lahko
jasno vidimo, kaj Zeli oglasevalec v dolo¢enem c¢asovnem obdobju doseci Cilji morajo biti
natancno opredeljeni (komu oglaSevati, kaj oglasevati mn kdaj oglasevati), merljivi in
kvantitativni, realisticni, notranje konsistentni ter jasno zapisani. Pomemben del ustrezno
postavlienih ciljev so: »opredeljen ciljni trg, lastnosti in koristi izdelkov oziroma storitev,
posebej so opredeljeni trzenjski ter komunikacijski ciji (medijski i sporocini cilji),
geografska obmocja, Casovna obdobja in pogostost oglasevanja« (Shimp v Brenci¢ in drugi
2007, 80). »Jasni cilji vzpostavijo soglasje med vsemi akterji, omogocijo finanéni nadzor,
razvoj posameznih komunikacijskih elementov in omogocijo merjenje u¢inkovitosti« (Schultz
v Zabkar in Jan¢i¢ 2010, 80). Poleg tega so klju¢ do dolgorodne uspesnosti oglasevanja ter

dejavnik, ki omogo¢a podjetju, da se izogne dragim napakam (Zabkar in Jan¢i¢ 2010, 80).



2.1 Oblikovanje uspeSnega trznega komuniciranja

Jerman in drugi (2009, 64) navajajo dva razloga za vse ve¢ proucevanja trznega komuniciranja:

pomo¢ podjetjem pri dosegu cijev trzmega komuniciranja in moZnost merjenja trznega

komuniciranja na razliénih podrocjih, ki podjetiem pomaga pri doseganju njihove uspesnosti

poslovanja.

Kotler (2004, 566) je opredelil 8 korakov pri oblikovanju uspesSnega komuniciranja:

Dolocitev ciljnega ob¢instva; pri oblikovanju trznokomunikacijske akcije se moramo
odlo¢iti o naSem ciljnem obcinstvu. Pozorni moramo biti na dve lastnosti ciljnega
obCinstva: poznavanje izdelka ali storitve (kako nas ciljno obcinstvo pozna: obstojeci
kupci, kupci konkurencnega podjetja ali kupci, ki ne kupujejo pri nas) in naklonjenost
do izdelka ali storitve (kupci so naklonjeni, nenaklonjeni ali pa neopredeljeni)
(Slovenska oglaSevalska zbornica 2012, 16).

Opredelitev ciljev komuniciranja; cilji trznega komuniciranja so zelo pomembni, saj so
nase vodilo skoz celoten oglasevalski proces. Pri tem koraku skusamo doseci tri odzive
prejemnikov: spoznavni (nekaj skuSamo spraviti v njegovo zavest), Custveni (njegov
odnos zelimo spremeniti) ali vedenjski (doseCi zelimo, da nekaj stori) (Kotler 2004,
568).

Oblikovanje sporocila; naslednji korak je, da oblikujemo sporocilo, ki bo potrosnika
pritegnilo in ga prepricalo v nakup. Poleg tega se moramo osredotoCiti na vsebino
sporo¢ila, njegovo zgradbo, obliko in vir sporocila. Podjetja, ki delujejo na globalnem
trgu, morajo oglaSevanje prilagoditi za vsak trg posebej. Ve¢ razicnih skupin
potrosnikov zahteva ve¢ prilagajanja pri zadovoljevanju njihovih potreb (Kotler 2004,
569-570).

Izbira komunikacijskih poti; razlicni komunikacijski kanali in instrumenti trznega
komuniciranja so uporabljeni pri doseganju cilinega ob¢instva. Lo¢imo osebne in
neosebne komunikacijske poti (Kotler 2004, 573).

Dolocitev prorauna; to so financna sredstva, ki jih podjetje nameni za trzno
komuniciranje. Podjetja se o viSini sredstev za trzno komuniciranje odloCijo na Stiri
nacine: glede na razpolozljiva sredstva, glede na vlozek konkurennega podjetja v trzno
komuniciranje ter po metodi ciliev in nalog (Kotler 2004, 577-578). Dejavniki, Ki
vplivajo na viSino komunikacijskih proracunov so »nepricakovane priloznosti ali

nevarnosti, gospodarska recesija, velikost trga, trzni potencial, cilji glede trznega deleza,
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nakljucje, ekonomije velikosti, organizacijske znacilnosti, vrzel v nartovanju in krizne
razmere« (Zabkar v Jan¢i¢ 2013, 200).

Izbira spleta orodij za trzenjsko komuniciranje; podjetje mora celoten proracun
porazdeliti med pet orodij trznega komuniciranja: »oglaSevanje, pospeSevanje prodaje,
odnosi z javnostmi, osebna prodaja in neposredno trZzenje« (Kotler 2004, 578).
Merjenje rezultatov; posledica nalozb v komuniciranje so rezultati in prihodki, ki jih
ho¢ejo menedzerji poznati. Velikokrat jim direktorji posredujejo le podatke o koli¢ini
ucinkov in stroskov. Ti skuSajo pretvoriti te ufinke v vmesne ucinke: doseg in
frekvenco, priklic, prepoznavanje, spremembo prepriCanja in izraCun stroskov. Pravi
rezultat komuniciranja je viden v stopnji spremembe v vedenju (Kotler 2004, 583).
Ravnanje v zvezi s povezanim trzenjskim komuniciranjem; za doseg komunikacijskih
cijev veliko podjetij Se danes uporablja le eno ali dve komunikacijski orodji. Mnozi¢ni
trgi razpadajo na mini trge, ki zahtevajo razlien pristop, razvijajo se novi mediji,
zahteve porabnikov so pa vedno bolj izbrane. Povezano trzenjsko komuniciranje Kotler
opredeli »kot koncept nacrtovanja trzenjskega komuniciranja, ki upoSteva dodano
vrednost celovitega nacrta« (Kotler 2004, 583). Ta na¢rt oceni n poveze razli¢na
komunikacijska orodja in doseZe jasen in mo¢en komunikacijski ucinek. Ve¢ji prodajni
ucinek je le ena izmed prednosti povezanega trzenjskega komuniciranja. Poleg tega
podjetju omogoca, da doseze cilino obcCinstvo toc¢no takrat, kot so si zamislili (Kotler
2004, 583-584).

3 USPESNOST IN UCINKOVITOST OGLASEVANJA

Vesna Zabkar (2006, 32) je uspesnost in uéinkovitost opredelila tako:

Uspesnost je »delati oz. poceti prave stvari«. UspeSnost je mera kakovostiin ustreznosti
glede na zastavljene cilje: narediti pravo stvar je pomembneje kot narediti to takoj in z
minimalnimi stroski.

Ucinkovitost paje »delati oz. poceti stvari na pravi nacin«. Ucinkovitost je mera hitrosti

in stroskov: narediti nekaj hitro in poceni je bolje kot narediti pravo stvar pozneje.

Biischken uspeSnost povezuje z»dolo¢anjem oglaSevalskih prora¢unov, vsebmo oglasov, izbiro

medijev in medijsko vsebino, vedenjem porabnikov v povezavi z uspesnostjo in primerjalnim

oglaSevanjem« (Jan¢ic 2013, 367). Kadar oglasevanje doseze komunikacijske cilje je
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oglasevanje uspeSno, kadar pa poleg tega doseze Se financne rezultate, je pa ucinkovito.
Ucinkovitost je povezana z dobiCkonosnostjo oglaSevanja ter z vplivom oglasevanja in uporabo

znamke.
Dejavniki, ki vplivajo na uspesnost trznega komuniciranja (Jerman in drugi 2009, 65-67):

e Vir komuniciranja: vezan je na organizacijo z lastnostmi: kredibilnost, privlacnost in
dolo¢ena mo¢ (Burnett in drugi v Jerman in drugi 2009, 65).

e Komunikacijsko sporo€ilo: zdruzitev vseh instrumentov trznega komuniciranja in
enotno komunikacijsko sporocilo (Herrington in drugi v Jerman in drugi 2009, 66).

e Cilji trznega komuniciranja: izhajanje iz trzenjske strategije in ciljev organizacije ter
usklajenost s poslanstvom in vizijo organizacije.

e Komunikacijske pot: kombinacija razlicnih vrst komuniciranja, pogostosti
komuniciranja ter orodij komuniciranja.

e Ciljna skupina: prejemniki komunikacijskega sporocila, ki imajo predznanje o izdelku,
blagovni znamki, posiljatelju sporocila ter o njegovih predhodnih komunikacijah.

e Dvosmernost komuniciranja: pravilno razumljeno, ter jasno sporocilo, ki ga zaznavata

prejemnik in sporo¢evalec (Goebel in drugi, v Jerman in drugi 2009, 67).

Torej se pojma razlikujeta o tem, da se uspesSnost kaze na ucinku, ki je dosezen na potrosSnikih,
ucinkovitost pa v razmerju med vlozki, ki smo jih namenili za oglasevalski proces in rezultati,

ki predstavljajo prodajo, ki smo jo dosegli z oglasevanjem.

»Po raziskavi med podjetji z ve¢ kot 10 zaposlenimi na obmocju Slovenije 52% velikih, 37%
srednjin in samo 30% malh podjetiji ugotavlja uspeSnost in ucinkovitost trznega
komuniciranja« (Intitut za trzenje 2006 v Velikonja 2007, 5). Vse ve¢ je oglasevalskih agencij
ter oglasevalcev, ki se zavedajo pomembnosti spremljanja oglasevalskega procesa. Balazi¢
(1998, 703) izpostavlja tri dejavnike, zaradi katerih se potreba po merjenju uspeSnosti in
ucinkovitosti oglasevanja vsak dan povecuje: »narasCanje druzbene moci in ugleda odnosov z
javnostmi, obcasno nezadovoljni menedzerji, ki ne »vidijo« otipljivih rezultatov in neodlo¢nost
praktikov o tem, kateri rezultati so najbolj indikativen pokazatelj uspesnosti v ekonomskem
smislu«. Tudi Golobova (Jancic 2013, 366) izpostavlja nekaj prednosti ki jih prinasa
ucinkovito spremljanje in vrednotenje oglaSevalskega procesa: ucenje oglaSevalcev na svojih
napakah, sprememba iz »neotipljivih« kreativnih dosezkov v otipljivejSe dokaze o napredku,

opozarjanje na vlogo oglaSevanja priuspesnosti podjetja, povrnitev zaupanja v oglaSevanje kot
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pomemben del marketinSkokomunikacijskega spleta in zagotovitev dovolj visokega prorauna
za izvajanje oglasevalskih aktivnosti. Velikonja navaja 4 razloge zakaj naj podjetja vrednotijo

trzno komuniciranje:

e ocenitev napredka pri uresnicevanju poslovnih i strateskih ciljev,
e ucenje iz izkusen;j,
e utemeljitev preteklih in prihodnjih izdatkov za komuniciranje,

e dogovor o placevanju agencij (Velkonja 2007, 4).

»Merjenje uspeSnosti trznega komuniciranja je pomembno Zlasti tedaj, ko naraScajo izdatki za
trznokomunikacijske programe in ko je nujno ugotavljanje prispevka trznega komuniciranja k
uspesnosti organizacije kot celote« (Rust in drugi v Jerman in drugi 2009, 64). Z merjenjem
ucinkovitosti in uspeSnosti oglasevanja lahko podjetja spoznajo kakSen na¢in oglaSevanja njim
najbolj ustreza. S tem prihranijo veliko truda n denarja, hkrati pa podjetju prinesejo boljSe
rezultate. Kadar podjetje prezivlja tezko, krizno obdobje, najveckrat zacnejo zmanjSevati
stroske pri trzenjskem proracunu. OteZeno merjenje vpliva trznega komuniciranja na finan¢no
mn trzno uspeSnost podjetja pa to le Se poslabSa. Za najpomembnejSi razlog pri tezavah z
merjenjem ucinkov oglaSevanja Hall (2002, 9) navaja predolgo uporabo napacne teorije in
merjenje napacnih uéinkov. Oglasevalska uspesnost n ucinkovitost se ne more vrednotiti le s
podatki o doseZzeni prodaji. Ni mogoce lociti draZljajev oglaSevanja ter draZljajev drugih
marketinSkih komunikacij. Poleg tega je zelo teZko jasno locCiti dolgoro¢ne in kratkoro¢ne
uéinke ogladevanja (Zabkar in Jangi¢ 2010, 80). Tudi Cornelissen in drugi se strinjajo, da je
opredelitev uspesSnosti trznega komuniciranja, njen vpliv ter merjenje v podjetjih Se vedno
nejasen (Jerman in drugi 2009, 64). Reid in drugi so mnenja, da »je treba zato, ker je premalo
empiricnih raziskav o odnosu med mtegriranim trznim komuniciranjem in posledicno rezultati
njegove uspesnosti, najprej opredeliti razmerje med temi konstrukti« (Jerman in drugi 2009,
64).
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3.1 Vrednotenje in merjenje uspeSnostiin ucinkovitosti oglasevanja

Merjenje in vrednotenje uspesnosti in ucinkovitosti oglasevanja je zelo zahteven in zapleten
proces. Vanj moramo vloziti veliko ¢asa in denarja, poleg tega pa zahteva natancno ter ustrezno
zbiranje podatkov, ki nam bodo pokazali jasno sliko o vplivu oglasevanja na nase podjetje. Z
merjenjem procesov in rezultatov trznega komuniciranja omogo¢amo nadzor in nacrtovanje ter
zmanjSujemo tveganje. Poleg tega nam takSno merjenje omogoca, da vidimo kako trzno
komuniciranje prispeva k poslovnim rezultatom podjetja. Ce Zelimo vrednotiti u¢inkovitost in
uspesnost trznega komuniciranja, moramo poznati pomen uporabljanja trznih informacij
(Vakratsas in Ambler v Brenci¢ in drugi 2007, 77). Podjetja si lahko z vrednotenjem trZnega
komuniciranja priskrbijo nekaj prednosti: oceno napredka pri uresnicevanju ciljev (strateskih
in poslovnih), ucenje iz izkuSenj, ki jim bo pomagalo v prihodnosti, pojasnilo za pretekle
izdatke, ki so bili namenjeni komuniciranju, obrazlozitev izdatkov, ki bodo namenjeni za
prihodnje komuniciranje ter osnovo za dogovor o na¢inu placevanja agencij (Velikonja 2007,
4).

Zorko (2011, 44) je opredelil Sest stopenj vrednotenja uspesnosti in ucinkovitosti oglasevalske

akcije:

e vrednotenje glede na zastavljene cilje (ali smo dosegli cilje);

e vrednotenje kreativnega dela (ali smo dosegli pricakovane emocionalne odzive, ali je
bilo sporocilo uspesno preneseno);

e vrednotenje medijskega dela (ali smo dosegli pravo ciljno skupino);

e vrednotenje glede na cilino skupino (ali so kljucni indikatorji uspeha znacilno visji v
ciljni skupini);

e vrednotenjev casu (primerjava kljucnih indikatorjev v casu);

e financno vrednotenje (Kaksna relativna cena dosezenega uspeha).

Osnova za izbiro strategije oglasevalske akcije je doloCitev ciljev podjetja. Ti so kljucni za
odlocitve o koli¢ini denarja ter merljivost uspeSnosti oglaSevanja. Izpostavljeni so vplivom
razlicnih trzenjskih razmer (konkurenca, raznolikost medijev, velikost oglaSevalskega prostora,

ipd.) (Uljan 2002, 10).

»Merjenje procesov in rezultatov trzenjskih komunikaci zmanjSuje tveganje, omogoca nadzor
in nacrtovanje trzenjskega komuniciranja, predvsem pa omogofa razumevanje prispevkov

trzenjskega komuniciranja k poslovnim rezultatom podjetja« (Zabkar 2006, 32). Oglagevalska
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uspesnost in ucinkovitost se ne more vrednotiti le s podatki o dosezeni prodaji. Nimogoce lociti
drazljajev oglasevanja ter drazljajev drugih marketinskih komunikacij. Poleg tega je zelo tezko

jasno lo¢iti dolgoro¢ne in kratkorodne u¢inke oglasevanja (Zabkar in Jan¢i¢ 2010, 80).

Vrednotenje oglasevalskih programov pa je proces, ki ima dve nalogi: vzpostavitev modela
uspesnosti  oglasevalskih programov in zagotovitev kvalitetnih informacij, pridobljenih na
ustrezen raziskovalni na¢in. Ti informacije v nadaljevanju procesa podjetju pomagajo pri
izboljSavi uspeSnosti celotnega oglaSevalskega programa. V sklopu vrednotenja uspesnosti in

u¢inkovitosti Golobova (Jan¢i¢ 2013, 368-369) navaja Stiri tipe raziskovanja:

e razvojno raziskovanje (namenjeno predhodnemu testiranju elementov oglasevalske ga
programa ter ocenjevanju uspesnosti doloCene kreativne ideje),

e socasno raziskovanje (uporablja sledilne Studije in testira razvoj oglasevalske akcije),

e raziskovanje po izvedeni akciji (ocenjevanje ucinkov akcije po njenem zakljucku;
uporaba primerjalnih $tudij),

e diagnosticno raziskovanje (faza testiranja; namenjeno razflenjevanju oglasov in

preverjanju uspeSnosti posameznih elementov oglasa).

Velikonja kot najbolj pogosto uporabljeni metodi vrednotenja trznega komuniciranja navaja
»spremljanje  odziva potroS$nikov pred komunikacijskimi dejavnostmi in po njih ter
kontinuirano spremljanje njihovih odzivov med celotno komunikacijsko akcijo« (Velikonja
2007, 4). Vprasanje je le o koli¢ini prispevka komuniciranja k poslovnim rezultatom. Nakoncu
se dejavnosti komuniciranja placujejo iz dobiCkov podjetja. Zato kot dobro prakso navaja
vrednotenje prispevka komunikacijskih dejavnosti k rezultatom poslovanja, ki mora izhajati

tudi iz poslovnih ciliev in ne samo iz komunikacijskih ciliev (Velikonja 2007, 4).

Poleg tega Golobova (Janci¢c 2013, 369) navaja tri ravni vrednotenja oglaSevanja: vrednotenje
uspesnosti sporocila, vrednotenje uspesnosti in ucinkovitosti medijev, ter vrednotenje celotnega
oglasevalskega programa. Vrednotenje vsekakor zelo vpliva na uspesnost oglasevanja in zato
je zelo pomemben del vsakega oglasevalskega procesa. »Vrednotenje oglasevalskih uéinkov je
v negotovih in konkurenénih pogojih poslovanja ob dejstvu, da stroski oglasevanja stalno
nara$¢ajo, eno pomembnejsih podroéij razmi§ljanja menedZerjev« (Miller in Pazgal v Zabkar

in Janci¢ 2010, 79).

3.2 Vrednotenje in merjenje uspesnosti sporocila
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Glavna naloga pri vrednotenju uspeSnosti sporocila je preverjanje sporo€ilnosti in kreativnih
elementov oglasa. Uporablja se skozi vse faze oglaSevalske akcije z razlicnimi metodami,
katerih uporaba je odvisna od zastavijenih ciliev. Proces vrednotenja spremlja oglasevalsko
akcijo od zacetka do konca in v razlicnih fazah uporablja razlicne metode: testiranje
(predvidevanje rezultatov oglasevanja), spremljanje (izvedba oglasevalske akcije) in merjenje
(vrednotenje rezultatov). V fazi testiranja zasledujemo obiCajno naslednje cilje: »izbira
ustreznih drazljajev, optimizacija izpostavljenosti oglasu, ocena ucinkov sporoCilnosti oglasa
ter testiranje koncne razlicice oglasa« (Golob v Jan¢i¢ 2013, 368-370).

V tej fazi uporabljamo tudi dolo¢ene metode:

e Testiranje koncepta; primerjava uspeSnosti razlinih sporocanjskih strategij in
kreativnih idej.

e Predhodno testiranje; preverjanje oglasov, ki so ze korak dalje od zacetnega koncepta.

e Diagnostika; ve¢dimenzionalno testiranje ter odziv respondentov.

e Odkljuknica; preverjanje oglasevalcev o vsebini oglasa.

e Ocena berljivosti; preverjanje razumljivosti  sporofila na majhnem  vzorcu
predstavnikov ciljne skupine.

e Psiholoski test; preverjanje telesnih odzivov ciljnih porabnikov ob predvajanju oglasa.

e Test priklica; preverjanje prepoznavnosti oglasa v primerjavi z drugimi oglasnimi
sporo€ili.

e Neposredno in posredno mnenje o oglasu; preverjanje porabnikovega mnenja in izbora
dolocene znamke (Golob v Jancic 2013, 371).

V fazi spremljanja uporabljamo naslednje metode:

e Nakljuno preverjanje; nakljuen izbor predstavnikov ciljne skupine, ki odgovorijo na
vprasanja o oglasu (kje so videli oglas, kaksne informacije so zasledili, kakSne pomene
so si ustvarili, ipd.).

e Periodi¢no raziskovanje; merjenje spontanega priklica in priklica s pomocjo o oglasu in
se izvaja na tri mesece ali pol leta.

e Testni trg; raziskovanje v drzavah z velikim trgom. Rezultate nove oglasevalske akcije,
ki je bila predstavljena na testnem trgu primerjamo z rezultati pridobljenimi na

kontrolnem trgu, kjer smo nadaljevali s starimi oglasi (Golob v Jan¢i¢ 2013, 371-372).
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V fazi merjenja, ki poteka po izvedeni akciji, uporabljamo slede¢e metode:

e Spominski testi; merjenje s testi prepoznavnosti oglasa in priklic oglasa. Ta se deli Se
na spontani priklic in priklic s pomocjo.

e Preprievalni testi ali testi motivacije; pred in po vrtenju oglasa preverjamo nakupno
namero vpraSanega.

e Merjenje neposrednega odziva; merjenje posameznikovih odzivov na oglas
(obiskovanje spletne strani, klicanje brezplacne Stevilke, ipd.).

e Panel uporabnikov; trgovci spremljajo nakupne odzive na oglase, ki se objavijajo v
njihovih trgovinah (s pomocjo kartic zvestobe, podatkov o nakupih, informacij o
navadah njihovih porabnikov, ipd.) (Golob v Jancic 2013, 372).

Poleg tega Golobova omenja Se eno kompleksnejSo metodo raziskovanja, ki se lahko uporablja
v tej fazi in to je raziskava iz enega vira. V tej metodi uporabimo podatke o nakupih,
pridobljene s strani trgovcev in podatke, pridobljene s strani lokalnih kabelskih operaterjev. Ti
na testnih trgih predvajajo oglase posameznim gospodinjstvom. Pomembno je, da oboji podatki
prihajajo iz enega gospodinjstva, ker se s tem poveca natancnost merjenja. Raziskovalci, Ki
imajo veCletne izkuSnje s takim nac¢inom raziskovanja so ocenili, da ta metoda ponuja dobre
podatke glede neposrednega vpliva oglaSevanja na kratek rok. TakSen nacin vrednotenja
uporabljamo samo kadar lahko te rezultate s ¢im primerjamo. Ce jih nimamo s ¢im primerjati,

uporaba te metode ni smiselna (Golob v Janc¢i¢ 2013, 372).

Eden izmed meril uspeSnosti trznega komuniciranja je tudi odziv kupcev. To povezanost
potrjujejo tudi Herrington idr., Robertson in Hall (Jerman in drugi 2009, 67). Uspesnost
trzenjsko komunikacijskega spleta je odvisna od njegovega uCinka na ciljno obcinstvo, ki ga
merimo s pomo¢jo vprasanj, ki se postavijo predstavnikom cijnega obCnstva. VpraSanja se
nanasajo na prepoznavanje sporocila, Stevilo ogledov sporocila, obcutkov pri ogledu sporocila
in opredelitev njihovih preteklih ter sedanjih stalisSC do podjetja in njegovih izdelkov (Kotler
2004, 83).
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3.3 Vrednotenje in merjenje uspes$nosti in ucinkovitosti medijev

Medijsko nacrtovanje je Kotler (2004, 237) opredelil kot »skupek odlocitev, ki so vezane na
obseg in naCin uporabe medijev pri oglasevanju«. Pri vsakem medijskem nacrtovanju se mora
odgovoriti na naslednja vprasanja (Kotler 2004, 237) :

o Koliksen naj bo obseg komunikacije prek medijev glede na nase cilje in zmoznosti?

e KaksSna naj bosta casovni potek in prostorska razporeditev uporabe medijev?

o Kateri mediji omogocajo Zeleno interakcijo s ciljnim obcinstvom?

o Kateri mediji in medijski nosilci omogocajo najbolj ucinkovito izpolnitev

komunikacijskih ciljev?

Sestavni del evalvacije oglasevalskih akcij je vrednotenje medijskega nacrta, ki nam pomaga
ugotoviti, ali smo dosegli zastavljene cilie glede dosega, frekvence, ipd. Torej nas zanima, ali
smo glede na na$ vlozek od oglasevalske akcije dobili vse, kar smo imeli v naértu. Poleg tega
se moramo osredotoCiti Se na medijski kontekst, ki se navezuje na znacilnosti medijev
uporabljenih v oglasevalski akciji. Raziskave so pokazale, da medijski kontekst deluje na
prejemnikovo zaznavanje, interpretiranje in predelavo oglasevalskega sporocila, kar pa se
izraza v uspeSnosti oglasevanja. Kontekst, v katerem se oglas pojavi, vpliva na uspeSnost
posameznega oglasa. V danasnjem cCasu pa je veliko pomanjkljivosti glede merjenja uspesnosti
in uéinkovitosti Spletnih medijev ter poslediéno tudi druzabnih omrezj. Vplivi na evalvacijo

uspesnosti oglasevalskih akcij (Golob v Jan¢i¢ 2013, 373):

e pomanjkanje raziskav o uspesSnosti in ucinkovitosti spletnih medijev,

e tezave z merjenjem aktivnosti uporabnikov,

e razdrobljenost obcinstva, kjer so potencialni potroSniki v interakciji z oglasevano
znamko,

e vprasanje kazalca, ki bi lahko predstavljal ekvivalent celotnemu Stevilu izpostavitev

(pri tradicionalnih medijih je ta kazalec pomembna mera ucinkovitosti).

Vrednotenje oglasevalskih medijev je bolj povezano s preverjanjem u€inkovitosti in zato sta v
tem sklopu pogosteje omenjena dva kazalca: koeficient povracila investicij (angl. ROI — return
on investment) in zaloga oglasevanja (angl. adstock) (Golob v Janci¢ 2013, 374). Koeficient
povracila mvesticij (ROI) je kazalec, ki ga je zelo teZko natan¢no izraCunati, saj se nanaSa
neposredno na rezultate prodaje. In kadar nas zanima ucinek oglaSevanja na prodajo, zvezo med

prodajo in oglasevanjem zelo tezko dokazemo. Lahko pa s pomocjo podatkov o sredstvih, ki
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smo jih vlozli v medijski zakup in u€inki, ki so povezani z drugimi odzvi, dolo¢imo ustrezno
raven in vrsto medijskega vlozka. Sem spada $e optimizacija medijev, s katero pri medijskem
nacrtovanju optimalne medijske produktivnosti uporabimo podatke iz faze vrednotenja: prave
kombinacije medijev, ustrezna Casovna razporeditev in razdelitev sredstev po medijih (Golob

v Jan¢i¢ 2013, 374).

Zaloga oglasevanja se tudi povezuje s prodajnimi u¢inki in nam posreduje podatke o vplivu
medijske aktivnosti na prodajo v dolo¢enem c¢asovnem obdobju. Model zaloge oglaSevanja
lahko izra¢unamo s pomocjo kazalca celotnega Stevila izpostavitev (lahko uporabimo tudi
kaksen drug kazalec). Skoz Cas zaCetnim vrednostim dodajamo nove medijske aktivnosti ter

zalogo zmanjSujemo (Golob v Jancic 2013, 375).

3.4  Vrednotenje in merjenje celotnega oglasevalskega programa

Ta del je z vidika vrednotenja oglaSevanja najpomembnejSi saj mora upoStevati kontekst v
katerem se odvija oglasevanje, ne pa preverjati le posameznih ucinkov. Pri ocenjevanju
uspesnosti  oglaSevanja je merjenje ucinka posameznega oglasa povsem nezadostno.
Vrednotenje celotne oglasevalske akcije se torej usmerja na vrednotenje potrosnikovih odzivov
na znamko, ki je oglaSevana. Golobova tu opredeli Se komunikacijske ucinke oglasevanja, ki
»so mentalni odzivi porabnikov, ki postanejo neke vrste nadomestek za prodajni ucinek
oglasevanja.« Ti odzivi so le pokazatelji tega, kar se je na trgu zgodilo in zato ne posredujejo
to¢nih podatkov o uspesnosti in u¢inkovitosti nasih oglaSevalskih aktivnosti. Sestavljeni so iz
treh skupin (Golob v Jan¢i¢ 2013, 376):

e Mentalni odziv na sporoCino vrednost; ugotavljanje odzivov uporabnikov na
posamezno oglasno sporocCilo na ravni vrednotenja posameznih sporo€il v oglasevalski
akciji (medtem ko so izpostavljeni ali po akciji).

e Mentalni odziv na znamko; u¢inki celotne oglasevalske akcije, ki so izrazeni na stopnji
oglasevane znamke (kak$na je npr. pozicija znamke).

e Vedenjski odziv na znamko; spremljamo vedenje potrosnika, ki smo ga izpostavili

naSim oglasevalskim programom (nakupno vedenje, iskanje informacij, ipd.).

Oglasevanje se zaCne S pritegnitvijo pozornosti, sledi ustvarjanje zavedanja s ponavijanjem in
ustrezno izbiro medijev ter se konca z nakupom potrosnika, pri katerem je s strani potroSnika
doseZen obcutek zadovoljstva po opravljenem nakupu (Uljan 2002, 32—33). Pri vsakodnevne m

vrednotenju oglasevalci namenjajo preve¢ pozornosti »mehkim« posrednim kazalcem. Ti
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merjjo odnosne ter staliSéne ucinke oglaSevanja in so lahko v primeru nepravilne uporabe
zavajajo¢i saj ni jasno, ali je bil oglasevalski program uspeSen. Bolje se je opirati na »trde«
Stevilske kazalce, ki se povezujejo z marketinSkimi i poslovnimi cilji (Golob v Jan¢i¢ 2013,
377).

3.5 Casovna komponenta

Se en pomemben del vrednotenja in merjenja oglasevalskih programov je ¢asovna komponenta.
Preverjanje uspesnosti in uc¢inkovitosti je mozno na kratki in dolgi rok:

e »Preverjanje na kratki rok pomeni preverjanje verige ucinkov, kise nanaSajo na prodajo,
percepcijo znamke in odnos do oglasevanja« (Golob v Jan¢i¢ 2013, 376). Osredotoca
se na obdobje takoj po akciji ali med njo ter do enega leta po konCani akciji. Pokazati
zelimo povezave med temi uCinki ter odstraniti vplive drugih dejavnikov, ki niso
povezani z naSimi oglasevalskimi aktivnostmi (Golob v Jan¢ic 2013, 376-377).

e »Vrednotenje oglasevanja na dolgi rok se ukvarja s presojo kumulativnih zaznav in
temelji na preverjanju sprememb, povezanih s prepriCanji porabnikov o znamki, in
spremembah imidza znamke« (Golob v Jan¢i¢ 2013, 376). Ta pa se osredotoca na daljSe
obdobje, lahko tudi ve¢ kot deset let po oglasevalski akciji. Ce Zelimo oceniti kak3en je
prispevek oglasevalskega programa k doseganju naSih dolgoro¢nih ciljev, moramo
odstraniti druge dejavnike in komunikacijske aktivnosti (Golob v Jan¢i¢ 2013, 376—
377). Za blagovno znamko je bistveno, da se na dolgi rok razvije jasna in prepoznavna
podoba. Z dolgoro¢nim uspeSnim oglaSevanjem si podjetje zagotovi zvestobo

potencialnih in obstoje¢ih potros$nikov tudi v prihodnosti (Uljan 2002, 14).

Zorko (2011, 43) kratkoro¢ne ucinke povezuje z neposrednimi u¢inki komunikacijske akcije,
dolgoro¢ne uéinke pa z posrednimi uc¢inki komunikacijske akcije. Dolgoro¢ni uéinki se kazejo
pri spremembah staliS¢ do znamke, kratkorocni pa v obsegu prodaje v kratkem roku.
MacDonald i Sharp pravita, da menedZerji Se vedno prisegajo na merila kratkorocne
oglasevalske uGinkovitosti — uporabe podatkov o prodaji (Zabkar in Jandic 2010, 80). Ogilvy
in drugi (Damjan in Golob 1999, 62) se tudi strinjajo, da se v poveCanju prodaje ali trznega

deleza vidi uspesnost oglasevanja.

Vecina oglasevalskih strokovnjakov se strinja, da obstaja Se veliko manjkajocih delov in
neznank pri vrednotenju oglasevalskih programov. Trzni raziskovalci oglasevanja vsak dan
i8¢ejo nove modele i poti, ki bi jim odgovorile na vpraSanja o emocionalnih odzvih in
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povezavah porabnikov z znamkami, njihovi povezanosti s sporodili, Ki jih porabniki prejemajo
n o vplivu na rezultate, ki jih na trgu dosega znamka. Pomembno je, da se kot marketinSki
strokovnjaki zavedamo, da lahko ima kratkoroden dobi¢ek tudi slab vpliv. Se posebej v primeru,
¢e uporabllamo komunikacijske aktivnosti, ki spodbujajo kratkorono prodajo in dobicek in s
tem oslabimo bogastvo blagovne znamke. Tudi v procesu vrednotenja doseganje dobrih
finanénih rezultatov ne pomeni vedno uspeSnost oglasevalskega programa. Se posebej v
primeru oskodovanja bogastva znamke. Kratkoro¢ni rezultati in dolgoro¢ni ucinki oglaSevanja
so le eden izmed izzivov s katerimi se spopadajo marketinski strokovnjaki. Delujejo pod
financnim pritiskom in se vsak dan sreCujejo z nerazumevanjem drugh funkcij v podjetju.
Podjetja se morajo zavedati, da je za uspeSen in uéinkovit proces vrednotenja potrebna zacetna
investicija ter uporaba pravih orodij in procesov na razlinih stopnjah. Jasna strategija
oglaSevanja in realna pricakovanja o rezultatih so osnova za koris¢enje metod, Ki jih je podjetje
uporabljalo za raziskovanje. Zavedati se moramo, da je vrednotenje oglasevalskih programov
zapleten proces, ki zahteva ustrezne modele z jasno opredeljeno oglasevalsko i kreativno

strategijo ter posameznimi oglasi (Golob v Janc¢i¢ 2004, 379-381).

4 TRZNO KOMUNICIRANJE IN OGLASEVANJE V MALIH PODJETJIH

Cij oglasevanja je spodbuditev zaCetnega povpraSevanja, hkrati pa je pomembno tudi
poveCanje porabe obstojecih kupcev. Malo podjetje lahko poveca obseg prodaje obstojecim
kupcem s Sirjenjem poznavanja novih izdelkov ali storitev. Zato je boljSe obvesSCanje in
povecanje lojalnosti kupcev osnovni cilj oglasevanja. Hkrati podjetja skusajo z oglasevanjem
doseci Se vecjo povprasevanje po njihovih izdelkih ali storitvah.

Schollhammer in Kuriloff menita, da mala podjetja opredeljuje to, da delujejo na lokalnih ali
regionalnih trgih in predstavljajo majhen odstotek doloCenega trga. Lastnik podjetja je v ve€ini
primerov samo ena oseba ali pa si lastniStvo deli malo Stevilo lLudi Najveckrat odloCitve v
podjetju sprejemajo lastniki, zato je stil vodenja zelo oseben (Carson in drugi 1995, 144-145).
Lastniki malih podjetij marketing pogosto enacijo z oglaSevanjem, promocijo in prodajo, zelo
malo ga pa povezujejo z razvojem izdelkov, distribucijo in ceno (Stokes 2000, 6). Lastniki
oziroma menedzerji malh podjetij se osredotocajo na spremembe, vedno iScejo nove
priloznosti, so motivirani, ambiciozni ter vkljuCeni v vse dejavnosti (vkljuno z trzenjem)

(Bodlaj in Rojsek 2014, 103).
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Marketingu mnogi pripisujejo obroben pomen ter ga smatrajo kot nepotreben strosek. Veliko
jih meni, da so za njihovo podjetje pomembne predvsem informacije od ust do ust, za kar pa ne
potrebyjejo nikakrSnega komuniciranja v marketingu. Kljub temu prepriCanju, oni nevede
izvajajo marketinske aktivnosti, saj niso seznanjeni sterminologijo in teoreticnimi izhodi§¢i. Ti
isti udje pripisujejo velk pomen spremljanju trga in ciljanju trznih segmentov (Stokes 2000,
9).

Lastniki malih podjetij na oglaSevanje gledajo kot strosek, ki si ga ne morejo privoséiti. Ce bi
nanj gledali kot na priloznost za boljSe poslovanje, bi sis tem lahko povisali dolgorocen uspeh
podjetja (Pickle in Abrahamson v Dmitrovi¢ in Podobnik 2000, 57). Mala podjetja imajo z
uporabo medijev ogromno stroskov, ki morajo biti usklajena s pricakovanimi rezultati. Podjetja
se po svojih finanénih zmoznostih, izkuSnjah in znanju odlo¢ijo za vrsto medija, ki jim bo
najbolj ustrezal. Pomembno je, da trzniki dobro poznajo prednosti in slabosti razlicnega medijja,
ki se bodo kasneje kazale na vplivu sporocila na potro$nika. Tudi Hocevar in Mumel (2006, 59)
sta mnenja, da menedzerji malih podjetij naceloma niso naklonjeni oglasevanju. Lastniki in
menedzerji malih podjetij dojemajo trzenje kot stroSek, distribucija in prodaja sta za njih
funkciji, ki ju ne morejo nadzorovati. Najpogosteje so lastniki in menedzerji mnenja, da je
marketing enafen z oglasevanjem in da je razumljen kot metoda. Marketinski nacrti so
kratkoro¢no usmerjeni in imajo zelo splosno opredeljene cilie (Carson in Cromie v Bodlaj in

Rojiek 2014, 103).

Carson in drugi so mnenja, da imajo mala podjetja omejeno znanje o marketinSkem
nacrtovanju, saj ne razumejo SirSega obsega marketinSkega nacrtovanja. Znana pomanjkljivost
malega podjetja je neustrezen in nejasen marketing, kar lahko vodi v neuspeh poslovanja. Mala
podjetja velikokrat ne uporabljajo nacrtovanega marketinskega pristopa (Carson in drugi 1995,
9). Omejitve pri marketinskih aktivnostih malih podjetjih so (Carson in drugi 1995, 145-146):

e omejeni viri; pomanjkanje finanénih sredstev za marketinske aktivnosti, pomanjkanje
marketinSkega znanja ter premalo lLudi i Casa za ukvarjanje z marketmSkimi
aktivnostmi.

e pomanjkanje marketinskega kadra; pomanjkanje znanja o marketingu, saj so lastniki
podjetij najveCkrat strokovnjaki na kakSnem drugem podrocju.

e pomanjkanje vpliva na delovanje trga; manjSi obseg poslovanja kot v ve¢jih podjetjih,
manj kupcev in manj zaposlenih ter pomanjkanje znanja in omejena sredstva. To so

dejavniki zaradi katerih je vpliv preko oglasevanja i publicitete majhen.
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Ena izmed posledic razdrobljenosti mnozinega trga na manjSe segmente je vsekakor
prilagajanje komuniciranja malih podjetyj. V danaSnjih casih se mala podjetja vse bolj
osredoto¢ajo na trzno komuniciranje, ki je prilagojeno Ciljnemu potrosniku ter uporaba
komunikacijskih in informacijskih orodij, ki ponuja nove moznosti za komuniciranje s
potencialnimi potroSniki (Hisrich in drugi 2013, 218). Vecina malih podjetij se zaveda kako
pomembna je njihova prisotnost na spletnih druzabnih omrezjih, vendar velikokrat ne
izkoristijo vseh moznosti, ki so jim na voljo in se posledicno obnasajo pasivno (Boling in drugi

2014, 122 in 126).

Rezultati Microsoftove raziskave med 300 zaposlenimi v malih in srednjih podjetjih v Sloveniji
so bili objavljeni aprila 2016. Podatki raziskave so pokazali, da 69% zaposlenih meni, da je za
boljse odnose s sedanjimi potro$niki odgovorna tudi tehnologija. 61% zaposlenih meni, da jim
tehnologija omogoca, da ostanejo povezani s potro$niki, Kar se kaze v povecanju potroSnikove
zvestobe, 60% pa jih meni, da se s pomocjo tehnologije lazje povezejo z potencialnimi

potrosnik (Microsoft Slovenija 2017, 25. avgust).

Raziskave so pokazale, da je raziskovanje trznega komuniciranja malih podjetij zapostavljeno.
Mala podjetja so uspesSnejSa kadar: »uporabljajo drugacen trznokomunikacijski splet kakor
njihovi vecji konkurenti (nimajo prorac¢una), uporabljajo skrbno izbrane specializirane
oglaSevalske medije, uporabljajo utripajoce trzno komuniciranje (nimajo proracuna za stalno
visok obseg komunikacijskih dejavnosti) in kadar intenzivno uporabljajo publiciteto (je poceni
in mediji so naklonjeni malim podjetnikom)« (Davis in drugi v Dmitrovi¢ in Podobnik 2001,
52).

Kvalitativna raziskava O'Donnella je pokazala devet najbolj pomembnih elementov, ki so del
marketinSkih aktivnosti v malih podjetjh (2011, 797):

e marketinski nacrti (v ve€ini lastniki oziroma menedzerji ne naredijo formalnih nacrtov),

e pomanjkanje finan¢nih sredstev in znanja,

e ohranitev obstojecih potroSnikov (vso pozornost usmerifjo v zadovoljevanje potreb
obstojecih potrosnikov, ker so odvisni od njih),

e potencialni potrosniki (zaradi pomanjkanja finan¢nih sredstev se oglasevanje ne
posluzujejo ter se zanasajo na govorice od ust do ust),

e podatki o sedanjih potro$nikih (ne posluzujejo se uradnih trznih raziskav ampak dobijo
mformacije preko zaposlenih ali direktno od potroSnikov),
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e podatki o konkurenci (informacije dobijo s pomocjo zaposlenih, potrosnikov,
dobavitellev in od konkurence ter njlhovega oglaSevanja),

e ponudba izdelkov (ponudba je najveckrat izdelana po povpraSevanju potroSnika mn je
zato velika konkurentna prednost),

e dolocanje cen (rastejo in padajo ter so dolocene na podlagi konkurence),

e dostava (uporabljati zelijo neposredne distribucijske kanale, kar jim v vecini ne uspe

zaradi tezav s asom in denarjem).

Mala podjetja uporabljajo drugacen splet marketinskega komuniciranja kakor velika podjetja.
Najvecji delez namenjajo za pospeSevanje prodaje in oglaSevanje, manjsi deleZ pa za odnose z
javnostmi ter neposredno trzenje, kar je pokazala analiza o uporabi orodij komunikacijske ga

spleta v slovenskih podjetjih (Dmitrovic in Podobnik 2001, 54).

Mala podjetja uporabljajo oglasevanje preko medijev, ki so bolj dostopni in stroSkovno
ucinkoviti. Ne uporabljajo oglasov na nacionalni televiziji, temve¢ se poslizujejo oglasov na
lokalnih kanalih, radijskih postajah ter ¢asopisih (Hisrich in drugi 2013, 222).

Pomembnost odnosov z javnostmi v malih podjetjih strmo narasta, saj so porabniki bolj
naklonjeni mnenjskim voditeljem ter novinarjem kot pa podjetiem, ki oglasujejo. Da bi bila
komunikacijska akcija bolj uspesna, mora podjetje najprej zaceti z odnosi z javnostmi in v
nadaljevanju procesa dodajati ostala komunikacijska orodja. Poleg tega ima uporaba odnosov
zjavnostmi tudi doloCene prednosti: manjSa zasi¢enost potrosnikov s sporocili, vpliv mnenjskih
voditeliev ter laZje in cenejSe poSiljanje sporo¢il potrosnikom (Hisrich in drugi 2013, 225-226).
Prav tako v zadnjih letih narasa uporaba pospeSevanja prodaje v malih podjetjih, zaradi
upadanja pomembnosti oglasevanja. Odgovorni v podjetju so usmerjeni v kratkorocne cilje,
narasCa Stevilo blagovnih znamk, ki so si med seboj podobne, poveCuje se konkurenca, ne
nazadnje pase dogajajo velike spremembe v vedenju porabnikov, ki zelijo vedno ve¢ in boljse,
s tem pa podjetje izgublja na pripadnosti porabnikov njihovi blagovni znamki. Pri odlo¢itvi
nakupa je porabniku pomemben dejavnik tudi cena (Hisrich in drugi 2013, 223).

Pri izbiranju najbolj primernega na¢ina oglasevanja malega podjetja je pomembno, da podjetje
izbere cenovno ugoden (zanj najbolj primeren) i hkrati kakovosten nac¢in oglasevanja, ki bo
pozitivno vplival na nakupne odlo¢itve potrosnikov. Inovativnost malih podjetij v trznih
dejavnostih, je zaradi njihove pomanjkljivosti finanénih sredstev pomemben dejavnik (Gilmore
v Bodlaj in Rojsek 2014, 103). Glede na finan¢en status malih podjetij je oglasevanje na

televiziji vsekakor izven njihovega finanénega ranga. Dober nadomestek v tem primeru pa je
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oglasevanje na radiu. Oglasevanje na radiu omogoca pokritost trga (velko potrosnikov slisi
oglas) in veliko frekvenco oglasa (vecCkrat ga potro$niki sliSijo, bolj jim ostane v spominu). V
primerjavi z zunanjim oglasevanjem (npr. plakati), nas oglas sliSijo tudi potencialni potrosniki,
ki se ne gibajo na naSem geografskem obmoc¢ju. Medtem ko s plakati opomnimo potrosnike na
na$ izdelek oziroma storitve, vendar smo geografsko omejeni. Pomemben in zelo pogosto
uporablien nain oglasevanja je postal internet. S finanCnega vidika je tak nac¢in oglaSevanja za
mala podjetja idealen. Omogoca velikko pokritost trga in pomaga podjetiu k vecji
prepoznavnosti. Ena izmed prednosti oglaSevanja na internetu je tudi laZe pridobivanje

potencialnih potrosnikov, ki je eden izmed ciliev vseh malih podjetji.

5 SKLEP TEORETICNEGA DELA IN RAZISKOVALNO VPRASANJE

S pomocjo raziskav i literature o trznem komuniciranju malh podjety hitro ugotovimo
dolocene omejitve, ki spremljajo marketinske aktivnosti malih podjetij. Kljub pomanjkanju
financnih sredstev, marketnSkega znanja ter manjSemu obsegu poslovanja, se morajo mala
podjetja osredotoCiti na zastavljene cilje trznega komuniciranja, ki jim bodo pripomogli k
dosegu poslovne uspesSnosti podjetja. Pomemben korak pri oblikovanju uspeSnega trznega
komuniciranja pa je izbira spleta orodij za trzenjsko komuniciranje malega podjetja.
Obravnavano podjetje uporablja tri tipe oglasevanja svojih prireditev. OglaSyje na lokalnem
radiy, splakati ter na druzbenem omrezju (Facebook). V nadaljevanju bom opisala te tri nacine
oglaSevanja. Kot sem Ze omenila, je ena izmed pomanjkljivosti marketinSkih aktivnosti malih
podjetij, pomanjkanje finan¢nih sredstev in zato mala podjetja v vecini uporabljajo cenejSe

oblike oglaSevanja, katera uporablja tudi obravnavano podjetje.

Radio je najbolj pomemben nacin oglasevanja obravnavanega podjetja, saj mu namenja najvec
financnih sredstev. Prednosti oglasevanja na radin (Katz 1995, 67): je lokalni medij, dosega
doloceno ciljno skupino, je relativno poceni, povecuje frekvenco (veCkrat kot potroSnik slisi
na$ oglas, bolj se mu vtisne v zavest) n ima Siroko pokritost (potroSnik poslusa radio doma, v
avtu, v trgovini, v kavarni, ipd.) Pomanjkljivosti pa sta vsekakor ¢asovna omejenost oglasa in

prenasi¢enost radijskih oglasov.

Oglasevanje s plakati je vsekakor cenovno ugoden naCin oglaSevanja, vendar je njegova
uspesnost odvisna od velikosti in pozcije plakata (kolikSen trg pokrivamo). Prednost

oglaSevanja s plakati je visoka frekvenca izpostavljenosti (24 ur na dan) in slizi kot dober
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opomin potrosniku o oglasevani storitvi. Najvecja pomanjkljivost pa je otezeno merjenje
rezultatov, saj ne moremo dokazati frekvence ljudi, ki so bili izpostavlieni vsem naSim

plakatom.

V danasnjih Casih je internet pomembno trZzenjsko orodje v malih podjetjih. Podjetja imajo
moznost, da se neposredno povezejo s potrosniki in z njimi razvijejo dolgorocen odnos. V
zadnji letth je zabeleZen mocan porast druzbenih omrezj, ki podjetjem omogoca nove naine
komuniciranja s potroS$niki. Zadnje merjenje uporabnikov mterneta je bilo izvedeno marca
2017. Izmerjenih je bilo 1.490.358 uporabnikov spleta. Od tega jih kar 910.000 uporablja
spletno omrezje Facebook, kar kaze na velik delez uporabnikov glede na vse spletne uporabnike
(Internet World Stats 2017, 17. avgust). Sklepamo lahko, da je spletno omrezje Facebook dober
na¢in komunikacije. Pomembna prednost druzbenih omrezij je vsekakor dvosmerna
komunikacija. Prejemniki sporocil oziroma nas$i sedanji in potencialni potros$niki lahko aktivno
sodelyjejo v komunikacijskem procesu. Pomembno je, da je malo podjetie na druzbenem

omreZju aktivno in redno komunicira s potrosniki.

Raziskava o povezavi med Steviom aktivnosti marketinskega komuniciranja i poslovno
uspesnostjo malih podjeti je potekala med 37 malimi podjetji. Ho¢evar in Mumel sta ugotovila,
da vecje Stevilo marketinskih aktivnosti podjetja vpliva na ve€je prihodke pri prodaji.
»Bogatejsi komunikacijski splet dokazano omogoca doseganje ve€jih Cistth prihodkov od
prodaje« (Hocevar in Mumel 2004, 62-63). Bodlaj in RojSek pa sta izvedla poglobljene
mtervjuje s 25 lastniki oziroma menedzerji slovenskih malih podjeti. O trznem komuniciranju
podjetij sta ugotovila, da je vecji poudarek na uporabi manj dragh oglasevalskih orodj in
zanasanju na poztivne govorice o njihovem podjetju. Intervjuvanci so potrdili trzenje kot

pomemben dejavnik za poslovno uspesnost podjetja (Bodlaj in Rojsek 2014, 113).

Obravnavano podjetje uporablja te naCine oglasevanja, ker so cenovno najbolj ugodna in po
njegovem zanj najbolj primerna. Zelim pa se osredotoditi na vpliv razliénega nadina

oglaSevanja in kako se ta kaZe na obiskanosti prireditev 0ziroma celotnemu dohodku.

Na podlagi literature, ki sem jo navedla v teoreticnem delu, bom v raziskovalnem delu
diplomske naloge skuSala odgovoriti na raziskovalno vpraSanje, ki se glasi: »KakSen je odnos

med razlicnim tipom oglaSevanja in celotnim dohodkom?«
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6 METODOLOGIJA

Raziskovalni del diplomske naloge vsebuje kvantitativno raziskavo, v katero sem vkljucila
malo podjetje, ki se ukvarja z gostinskimi dejavnostmi. Ob vikendih to podjetje prireja glasbene
prireditve z zivo glasbo. V raziskavi sem uporabila 100 prireditev tega podjetja od leta 2013,
2015, 2016 in 2017. Leto 2014 nisem uporabila v svoji raziskavi, saj sem za tisto leto dobila
nepopolne podatke o prireditvah. Podjetje uporablja tri vrste oglasevanja teh prireditev:
oglasevanje na lokalnem radi, oglasevanje preko druzabnega omrezja Facebook in oglaSevanje
s plakati. Namen diplomske naloge je s pomocjo raziskovalnega dela ugotoviti vpliv razlic ne ga

tipa oglaSevanja na obiskanost dogodkov oz. celoten dohodek malega podjetja.

Kvantitativna analiza podatkov vsebuje dve spremenljivki: odvisno spremenljivko, ki je celotni
dohodek in neodvisno spremenljivko, ki je tip oglaSevanja. Informacije o vseh prireditvah sem
pridobila s primarnim zbiranjem podatkov v malem podjetju. Podatki, ki sem jih dobila od
lastnika podjetja so zajemali: datum in ime nastopajofega na prireditvi, vi§ino vlozkov v tri tipe
oglasevanja (Facebook, radio in plakati), stroske prireditve (cena izvajalca, pijaca za prodajo,
delovno osebje, Sotor, varnostniki, prenosne WC kabine, nadomestilo, ki se placuje Zdruzenju
SAZAS (namenjeno je avtorjem glasbe in besedil) in nadomestilo, ki se placuje zavodu IPF
(namenjeno pladilu za ustvarjalno delo izvajalca in proizvajalca fonograma). Analizo sem
izpeljala s pomocjo programa SPSS. Ta program je namenjen statistini obdelavi podatkov in
je drugi raziskovalni instrument diplomske naloge. Pearsonov korelacijski koeficient mi je
povedal kaksna je povezanost med spremenljivkami in kak$na je moc¢ linearne povezanosti med
spremenljivkami. Regresijska analiza pa mi je povedala, kako ena ali ve¢ spremenljivk vpliva

na odvisno spremenljivko.
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7 REZULTATI ANALIZE

Spodnja tabela (glej Tabelo 7.1: Vlozek v tip oglasevanja po letih in Stevilu prireditev) prikazuje
viSino vlozka v razliCen tip oglaSevanja v doloCenem letu. Iz tabele je razvidno tudi razmerje

med viSino vlozka in Stevilom prireditev v dolocenem letu.

Tabela 7.1: Vlozek v tip oglasevanja po letih in Stevilu prireditev

LETO/TIP 2013 2015 2016 2017
OGLASEVANJA
ViSina vloZka v tip STEVILO PRIREDITEV
oglaSevanja (v €)
FACEBOOK | 0 21 23 17 12
30 1 6 7 3
35 1 3 3 3
RADIO 0 0 0 1 2
120 17 10 4 4
200 5 18 16 6
250 1 4 6 6
PLAKATI 15 22 28 21 12
45 1 4 6 6

Zanimalo me je, kako se je vlozek v razline tipe oglaSevanja spreminjal skozi leta. Izracunala
sem povprecni vlozek v vsak tip oglaSevanja v doloCenem letu (glej Tabelo 7.2: Povpre¢ni
vlozki po tipu oglasevanja in leth). Ugotovila sem, da se povpre¢ni vlozek v vsak tip
oglaSevanja viSa, le pri tipu oglasevanja Facebook se je do leta 2016 visal, v letu 2017 pa rahlo
padel. Kot dejstvo moram izpostaviti, da je leto 2017 tekoce leto in bo podjetje v tem letu Se
imelo prireditve. To pomeni, da bi z vklju¢itvijo teh prireditev v raziskavo dobila drugacne
rezultate v povprecnem vlozku v vsak tip oglaSevanja v letu 2017. Razlog za rahel padec
povprenega vlozka v tip oglaSevanja Facebook v letu 2017 je, da podjetje na vecini prireditev
v tem letu za tip oglasevanja Facebook ni vlozilo denarja. ViSanje povprecnega vlozka v

razlicne tipe oglasevanja tekom Stirih let nam pove, da podjetje na oglaSevanje gleda kot
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mvesticijo in ne kot strosek. Podjetje vlaga denar v razlicne tipe oglaSevanja, ker jim to prinasa

ve€ji obisk na prireditvah in posledicno vecji celoten dohodek.

Tabela 7.2: Povpreéni vlozki po tipu oglasevanja in letih

LETO/TIP FACEBOOK RADIO PLAKATI
OGLASEVANJA
Leto 2013 2,83 143,04 16,30
Leto 2015 8,91 181,25 18,75
Leto 2016 11,67 191,85 21,67
Leto 2017 10,83 176,67 25,00
SKUPAJ 8,60 174,50 20,10

7.1 Pearsonov koeficient korelacije

Pearsonov koeficient korelacije uporabljamo zato, da izmerimo linearno povezanost med
dvema S$tevilskima spremenljivkama. Vrednost parametra je omejena od -1 do 1. Najvecja
povezanost med dvema spremenljivkama je 1. S tem parametrom merimo smer povezanosti in
moc¢ le te. Odlocila sem se, da bom izmerila kako je povezan tip oglasevanja in celoten dohodek
malega podjetja. Kot odvisno spremenljivko sem dolocila celoten dohodek, kot neodvisno
spremenljivko pa sem dolocila tip oglaSevanja malega podjetja. Kot odvisno spremenljivko sem
izbrala celoten dohodek, ker celoten dohodek vsebuje podatke o izkupicku pijace ter vstopnini,
Ce je le—ta bila prisotna na posamezni prireditvi. Hipotezo sem zastavila tako, da posamezen tip

oglasevanja vpliva na celoten dohodek malega podjetja.

Ho: Spremenljivki tip oglasevanja in celotni dohodek nista povezani.

Ha: Spremenljivki tip oglaSevanja in celotni dohodek sta povezani.
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Tabela 7.3:Korelacije tipov oglasevanja in celotnega dohodka

Celoten dohodek
Pearsonova korelacija 0,808
Facebook Sig. (2-stranski) 0,000
N 100
Pearsonova korelacija 0,776
Plakati Sig. (2—stranski) 0,000
N 100
Pearsonova korelacija 0,701
Radio Sig. (2—stranski) 0,000
N 100

Tabela 7.3 nam prikazuje korelacije med vsemi tremi tipi oglasevanja in celotnim dohodkom.
Med vsemi spremenljivkami obstaja povezanost, saj je vsepovsod vrednost Sig. 0,00. Vrednost
korelacijskega koeficienta pa za vsak par kaze mo¢ povezanosti Najvecjo povezanost imata
spremenljivki Facebook in celotni dohodek (r = 0,808), nekoliko manjSi spremenljivki plakati
in celotni dohodek (r = 0,776) in najmanjSo, a vseeno visoko povezanost radio in celotni
dohodek (r=0,701). 1z tega je razvidno, da tip oglasevanja Facebook najbolj od vseh treh tipov

oglasevanja vpliva na celotni dohodek.

7.2 Multipla linearna regresija

Z multiplo linearno regresijo bomo ugotavijali kako vse tri neodvisne spremenljivke
(oglasevanje preko Facebooka, z radiem ali s plakati) vplivajo na odvisno spremenljivko

(celoten dohodek).

Tabela 7.4: Multipla linearna regresija

Model r r? Popravijeni r2 Standardna
napaka ocene

1 0,866 0,751 0,743 1349,79520
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Tabela 7.4 nam prikazuje pojasnjevalno mo¢ multiple linearne regresije. Vrednost multiplo
korelacijskega koeficienta med celotnim dohodkom in neodvisnimi spremenljivkami o vrstah
oglasevanja znasa 0,866. Determinacijski koeficient je 0,751, to nam pove, da je 75,1%
variabilnosti celotnega dohodka pojasnjena z linearnim vplivom vseh treh neodvisnih

spremenljivk.

Tabela 7.5: Test ANOVA

Model Vsota vrednosti Df Aritmeti¢na F Sig.
sredina
Regresija | 526707438,828 3 175569146,276 | 96,363 | 0,000

Preostala 174906919,094 96 1821947,074

vrednost

Skupaj 701614357,922 99

Stabelo 7.5, bomo lahko ugotovili, ali je model kot celota sploh ustrezen, torej ¢e nam multip la
linearna regresija poda ustrezne ugotovitve. Vrednost F—testa znasa 96,363, p-vrednost pa je
0,000, kar je manj kot 0,05, kar je statistino znacilno in lahko trdimo, da je model kot celota

ustrezen.

Tabela 7.6: Ocena regresijskih koeficientov

Model Nestandardizirani Standardizirani | t-test Sig. (1)
koeficienti koeficienti
B St. napaka Beta
(konstanta) | -320,428 | 520,392 -0,616 0,540
. Facebook 77,495 [15,819 0,415 4,899 0,000
Radio 12,480 |[3,131 0,267 3,986 0,000
Plakati 68,888 | 19,587 0,293 3,517 0,001

Odvisna spremenljivka: Celotni dohodek

Iz Tabele 7.6 je razvidno, da je pri neodvisni spremenljivki oglaSevanje preko Facebooka
vrednost t-testa 4,899, Sig. pa je 0,000, kar pomeni, da nicelno hipotezo zavrnemo in trdimo,

da ima spremenljivka oglasevanje preko Facebooka statisticno znacilen wpliv na celoten
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dohodek. Pri spremenljivki oglasevanje preko radia je vrednost t—testa 3,986, Sig. je 0,000, zato
je tudi v tem primeru povezanost med neodvisno in odvisno spremenljivko statisticno znacCilna.
Tretja spremenljivka oglasevanje s plakati ima vrednost t-testa 3,517, Sig. vrednost je 0,001,
kar je manjSe od 0,05, zato lahko trdimo, da gre za povezanost, torej oglasevanje s plakati vpliva

na celotni dohodek.

Regresijski koeficient (B) za spremenljivko Facebook je 77,495, kar pomeni, da se
spremenljivka celotni dohodek poveca za 77,495 enot (€), ¢e se spremenljivka Facebook poveca
za eno enoto, ostale neodvisne spremenljivke pa se ne spremenijo. Regresijski koeficient (B)
za spremenljivko radio je 12,480, kar pomeni, da se spremenljivka celotni dohodek poveca za
12,480 enot (€), Ce se spremenljivka radio poveca za eno enoto, ostale pa se ne spreminjajo.
Tretja neodvisna spremenljivka plakati ima regresijski koeficient (B) 68,888, kar pomeni, ce
spremenljivko plakati poveCamo za eno enoto, se spremenljivka celotni dohodek poveca za
68,888 enot (€), ostale spremenljivke pa se v tem primeru ne spremenijo.

S t-testom in vrednostjo Sig ugotavljamo hipotezo, Ce je parcialni koeficient za vpliv posamezne
spremenljivke razlicen od ni€. Pri vseh treh spremenljivkah je vrednost Sig. ve¢ja od 0,05, kar
kaZze pa statistitno znacilnost, torej lahko s 5% tveganjem trdimo, da vse tri neodvisne

spremenljivke vplivajo na odvisno spremenljivko.

Zanimalo me je, katera neodvisna spremenljivka je najmo¢neje vplivala na odvisno, v mojem
primeru to pomeni, kateri tip oglaSevanja Facebook, plakati ali radio je najbolj vplival na
celoten dohodek. Ce primerjamo mo¢ vpliva posameznih neodvisnih spremenljivk moramo
gledati vrednosti standardiziranega parcialnega regresijskega koeficineta (Beta). Tako v mojem
primeru tip oglasevanja Facebook najbolj vpliva na celoten dohodek, ker je Beta vrednost 0,415
in je v tem primeru najvisja. Sledi tip oglaSevanja s plakati, Beta vrednost znasa 0,293 na repu

lestvice pa je tip oglaSevanja preko radia in ima najmanj$i vrednost Bete, ki znasa 0,267.
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8 UGOTOVITVE, OMEJITVE IN PREDLOGI ZA NADALJNJE RAZISKOVANJE

Namen diplomske naloge je bil raziskati vpliv oglasevanja na obiskanost dogodkov malega
podjetja. S teoreticnim in raziskovalnim delom sem Zelela odgovoriti na moje raziskovalno
vprasanje: »Kaksen je odnos med razliénim tipom oglasevanja in celotnim prihodkom?« V svoji
raziskavi sem pri prebiranju literature naletela na veliko poudarjanja omejitev malih podijetij.
Dejstvo, da imajo manj finan¢nih sredstev in znanja kot velika podjetja, jin pri njinovi poti do
uspeha ne sme motiti. Tudi Pickle in Abrahamson sta mnenja, da morajo podjetniki gledati na
oglasevanje kot investicijo, ne strosek (Dmitrovic 2000, 57). Analiza orodij komunikacijske ga
spleta v slovenskih podjetjih je pokazala, da podjetja najvecji delez namenjajo za neposredno
trzenje in oglasevanje (Dmitrovi¢ in Podobnik 2001, 54). Mala podjetja pa se tudi poshizujejo
oglasov na lokalnih kanalih, radijskih postajah ter ¢asopisih (Hisrich in drugi 2013, 222). To
velja za obravnavano podjetje, saj se posluzuje oglasevanja na Facebooku, lokalnem radu in s
pomocjo plakatov. Zaradi omejenih financnih sredstev v oglaSevanje vlaga le v ¢asu prireditev.
Raziskave so pokazale, da so mala podjetja uspesnejSa kadar med drugim uporabljajo utripajoce
trzno komuniciranje, ker nimajo prorauna za stalno visok obseg komunikacijskih dejavnosti
(Davis, Hills n La Forge v Dmitrovi¢ in Podobnik 2001, 52). Izsledki poglobljenih mtervjujev
z lastniki in menedZzerji malih slovenskih podjetij so pokazali, dadajejo vecji poudarek na manj
draga oglaSevalska orodja in izpostavljajo trzenje kot pomemben dejavnik za poslovno
uspesnost podjetja (Bodlaj in Rojsek 2014, 113). Raziskava o povezavi med Stevilom aktivnosti
marketinskega komuniciranja in poslovno uspeSnostjo malega podjetja je pokazala, da vecje
Stevilo marketinSkih aktivnosti podjetja vpliva na vecje prihodke pri prodaji (Hocevar in Mumel
2004, 62-63). Tudi Ogilvy in drugi (Damjan in Golob 1999, 62) se strinjajo, da se v pove¢anju
prodaje ali trznega deleza vidi uspesnost oglasevanja.

V raziskovalnem delu diplomske naloge sem se osredotocila na vpliv razlicnih tipov
oglasevanja na celoten prihodek malega podjetja. S pomocjo Pearsonovega koeficienta
korelacije sem ugotovila kaksna je linearna povezanost med razlinim tipom oglasevanja in
celotnim dohodkom. Napodlagi vrednosti korelacijskega koeficienta sem ugotovila, kaksna je
mo¢ povezanosti med razlicnim tipom oglasevanja i celotnim dohodkom. Najvecjo
povezanost je bila med spremenljivkama Facebook in celotnim dohodkom. Ta podatek mi pove,
da tip oglasevanja Facebook najbolj od vseh treh tipov oglaSevanja vpliva na celotni dohodek.
Nato sem z multiplo linearno regresijjo ugotavljala kakSen je vpliv razlicnih tipov oglasSevanja
na celoten dohodek. Iz determinacijskega koeficienta je bilo razvidno, daje 75,1% variabilnosti

celotnega dohodka pojasnjeno z linearnim vplivom treh razlicnih tipov oglasevanja. S testom
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ANOVA sem ugotovila ustreznost modela oziroma da nam multipla linearna regresija poda
ustrezne ugotovitve. Vrednost Sig. je bila pri vseh treh tipih oglasevanja ve¢ja od 0,05 zato
trdim, da vsi trije tipi oglaSevanja vplivajo na celoten prihodek. S pomocjo vrednosti
standardiziranega parcialnega regresijskega koeficienta (Beta) sem lahko dolo¢ila mo¢ wpliva
posameznih tipov oglasevanja. Najvisja vrednost Bete je bila pri tipu oglasevanja Facebook,
kar pomeni, da ta najbolj vpliva na celotni dohodek. Sledil je tip oglasevanja s plakati in tip
oglasevanja preko radia. PriSla sem do ugotovitve, da ve¢ kot bo podjetje vlagalo v tip

oglasevanja Facebook, vi§ji bo celoten prihodek podjetja.

Navajam omejitve, ki so me spremljale pri pisanju diplomske naloge. Za bolj podrobno
raziskavo bi potrebovala podatke o Stevilu obiskovalcev na posamezni prireditvi. Teh podatkov
nisem pridobila, ker jih samo podjetje ne belezi. Poleg tega podatki, ki sem jih pridobila v
podjetju vkljuCujejo prireditve tudi v letu 2017, torej tekoCem letu. Podjetje bo nadaljevalo s
prireditvami, ki pa bi nam lahko prinesle druga¢ne rezultate (Ce bi jih vkljucila v svojo
raziskavo). Izpostavljam dejstvo, da na celoten dohodek wpliva ve¢ dejavnikov, na katere
podjetje nima vpliva. Tako je Stevilo obiskovalcev odvisno od vremenskih razmer na razpisan
datum prireditve. Prav tako je pomemben sam datum prireditve, saj mora biti strateSko
postavljen. Obiskovalci se za udelezbo na prireditvi odlo¢ijo na podlagi razlicnih dejavnikov,
kot je npr. placa in ostalo dogajanje v okolici. Seveda so pomemben dejavnik osebne preference
obiskovalca o izvajalcu. Vecje stevilo obiskovalcev je za pri¢akovati ob jubilejnih prireditvah,
ob dnevih, ko je naslednji dan dela prost dan in ob razliénih praznikih (pustovanje, no¢ ¢arovnic,
bozi¢, velika no¢, martinovanje, ipd.). Te podatke, bi lahko pridobila z anketnim vprasalnikom,
s katerimi bi lahko dolocila dejavnike, na osnovi katerih se obiskovalci odlo¢ijo za obisk
prireditve. Hkrati je moja omejitev predlog za nadaljnje raziskovanje. Dobro bi bilo, ¢e bi
podjetje raziskalo dejavnike, ki vplivajo na odlocitev obiskovalca za obisk prireditve. S temi
podatki, bi se lahko bolj stratesko odlocali o vrsti prireditve, datumu, izvajalcu in cilini skupini.
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9 ZAKLJUCEK

Eden najbolj pomembnih ciljev vsakega podjetja je ¢im vecji prihodek, kar se kaze v ¢im veéji
prodaji izdelkov oziroma storitev. Veliko lastnikov malih podjetij povezuje vecjo prodajo z
uspesnostjo poslovanja. Eden izmed nacinov, da jim bo to uspelo je oblikovanje ustreznega
trznega komuniciranja. Ta bo pri potrosnikih zbudil pozornost ter Zeljo, ki se bo v najboljSem
primeru koncala z nakupom potrosnika. V danasnjem casu so potro$niki vsak dan izpostavljeni
veC tiso¢im oglasevalskim vsebnam. Naloga podjetja je, da z oglaSevanjem, ki je pomemben
del trznokomunikacijskega spleta, informira in prepria sedanje in potenciale potrosnike o
svojih izdelkih oziroma storitvah. Pri oblikovanju uspes$nega komuniciranja so med drugim
pomembni dobro opredeljeni trzenjski in komunikacijski cilji, iz katerih je razvidno, kaj zZeli
oglasevalec doseci v dolocenem Easovnem obdobju. Dobro opredeljeni cilji nam v nadaljevanju
procesa trznega komuniciranja pomagajo pri merjenju uspesSnosti in uéinkovitosti oglasevanja.
Uspesnost se kaze na u¢inku, ki je dosezen na potroSnikih (izpostavljenost potrosnika nasemu
oglaSevanju, potroSnikovo razumevanje sporoCila, ki smo ga Zeleli poslati, uporaba pravega
medija za oglaSevanje, ipd.). U¢inkovitost pa se bolj osredotoca na financna sredstva, ki smo
jih namenili za oglaSevalski proces in kako je to vplivalo na prodajne rezultate. Merjenje
uspesnosti in ucinkovitosti oglaSevanja je pomembno, ker omogoca vpogled v wpliv trznega
komuniciranja na poslovne rezultate podjetja. Poleg tega se podjetja ucijo na izkusnjah, vidijo
napredek pri izpolnjevanju cilinih nalog ter dobijo pojasnila za pretekle izdatke za trzno
komuniciranje in izdatke, ki jih bodo v prihodnosti namenili za trznokomunikacijske dejavnosti.
To so zelo pomembne ugotovitve Se posebej za mala podjetja, saj je ena izmed glavnih omejitev
malih podjetii pomanjkanje finan¢nih sredstev. Lastniki oziroma menedZerji skusajo s ¢im
manj$im finanénim vloZkom v trzne komunikacije podjetja, ¢im bolj povecati prodajo izdelkov
oziroma storitev. Dodatna slabost malih podjetij je tudi pomanjkanje znanja na podrodju trznega
komuniciranja in usmerjenost v kratkoro¢ne cilje. V velini primerov mala podjetja nimajo
posebnega oddelka za trz7no komuniciranje, vendar se o nac¢inu oglaSevanja odlo¢a lastnik
oziroma menedzer sam. To pa se velikokrat kaze v nejasnem marketingu, saj lastniki in
menedZerji v veCini primerov niso ustrezno podkovani na podrocju trznega komuniciranja.
Lastniki so velikokrat preve¢ usmerjeni v kratkoro¢ne rezultate in dobiCke, ki slabijo vrednost
blagovne znamke. V najslabSem primeru se lahko ti dve slabosti poznata tudi v neuspehu
poslovanja malega podjetja. Za uspeSen oglasevalski proces malega podjetja je pomembna
jasna strategija, uporaba pravih komunikacijskih orodij, realna pricakovanja in vcasih daljSe

Casovno obdobje, ki bo dolgoro¢no pozitivno vplival na vrednost blagovne znamke. V
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raziskovalnem delu diplomske naloge sem ugotavljala povezanost med razlicnimi tipi
oglaSevanja in celotnim dohodkom. Za dokazovanje te povezanosti sem uporabila Pearsonov
koeficient korelacije in multiplo linearno regresijo. Ugotovila sem, da povezanost med
razlicnimi tipi oglaSevanja in celotnim dohodkom obstaja. Najvecja povezanost je med tipom
oglasevanja Facebook in celotnim dohodkom. Podatki so mi pokazali, danaj podjetje Se naprej
vlaga v oglasevanje preko Facebooka, ker ima na celoten dohodek zelo velk vpliv. Menim, da

ni za zanemariti tradicionalnih tipov oglasevanja.
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