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1. UVOD

Vsakodnevno prejmemo v poStne predalénike razlina (ne)naslovljena pisma, posiljke,
prospekte, letake in $e mnogo druge poste, ki jo posiljajo razlicna podjetja in predstavljajo
raznolike izdelke ali storitve. Vse ve¢ je tudi nenaslovljene oglaSevalske posSte v obliki
prospektnega gradiva (ang. door drops), ki so ga na zacetku posiljala predvsem trgovska podjetja
s prehrambenimi izdelki, in so Se danes najbolj pogosto oglaSevani izdelki nenaslovljene poste,
sedaj pa se je razsiril tudi na podro¢je pohiStva, bele tehnike, obutve, tekstilne industrije, Sportne
opreme itn. (Bolari¢, 2006, str. 4). Prav zaradi vse vecje koli¢ine taksne poste si je le-ta pridobila
ime “poSta za v smeti” (ang. junk mail). Kot zanimivost lahko navedem podatek, da vsako leto
uni¢ijo 100 milijonov dreves za proizvodnjo “posSte za v smeti” in da bi le z enodnevno dobavo
nenaslovljene poste lahko ogreli kar 250.000 domov (Wikipedia, 2006). Vse vecje koliCine
prospektnega gradiva povzroc€ajo pri potro$nikih vse vec¢jo selektivno pozornost, poleg tega pa se
tudi vedno bolj zavedajo pravic glede moznosti neprejemanja nenaslovljene poste. Pri tem se
pojavi problem ali med vsemi temi materiali sploh opazimo ponudbo dolocenega podjetja ali je
to morda res le “posta za v smeti”. In to je tudi osrednji problem diplomskega dela. Poskusala
sem opredeliti uspesnost trzenjskega komuniciranja na prospektnem gradivu.

Na tem mestu bi bilo smiselno tudi opredeliti, kaj sploh pomeni ucinkovitost in uspeSnost
trZzenjskega komuniciranja in v ¢em se razlikujeta. “UspeSnost trzenjskega komuniciranja je
opredeljena kot stopnja, do katere so uresnic¢eni komunikacijski cilji. U€inkovitost se nanasa na
razmerje med rezultati (outputi) in vlozki (inputi) v trzenjske komunikacije. V strokovni
literaturi je kombinacija u€inkovitosti in uspeSnosti imenovana tudi “produktivnost trzenjskega
komuniciranja” in konceptualizirana kot mera uspesnosti trzenjskega komuniciranja pri doloceni
ravni uéinkovite uporabe virov.” (Zabkar, 2007).

Diplomsko delo govori poleg uspesnosti tudi o u¢inkovitosti trzenjskega komuniciranja, saj sta ta
dva pojma zelo povezana, oziroma pri doseganju zastavljenih ciljev (uspesnost) naj bi podjetja
upostevala tudi optimalno porabo virov (u¢inkovitost). Kljub temu pa se diplomsko delo nanasa
na presojanje uspeSnosti, saj me zanima predvsem stopnja, do katere so uresniceni
komunikacijski cilji in pri obravnavi nisem upostevala porabo virov (inputov) za doseganje teh
ciljev. Zanima me predvsem ali so vplivi takSne oblike trzenjskega komuniciranja zgolj
komunikacijski (s ¢imer porabnike informiramo, doseZzemo zavedanje o blagovni znamki,
poznavanje blagovne znamke, naklonjenost blagovni znamki itn.) ali pa tudi prodajni. Pri tem se
pojavi Se problem merjenja, ne samo uspesnosti, pa¢ pa posledi¢no tudi ucinkovitosti
prospektnega gradiva. Teoretska predpostavka je, da se neposrednega odziva ne da meriti. Na
prodajo vpliva toliko razli¢nih dejavnikov, da je vpliv oglasevanja (v konkretnem primeru vpliv
nenaslovljene oglasevalske poste) na prodajne rezultate nedolo¢ljiv (Zabkar, 2002). Kljub temu
pa obstajajo doloceni nacini, s katerimi sem poskusala presoditi uspesnost komuniciranja preko
prospektnega gradiva.

V drugem poglavju sem najprej obravnavano prospektno gradivo umestila v teoretski okvir.
Proucila sem, kakSna oblika trzenjskega komuniciranja sploh je in kam sodi v okviru
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neposrednega trzenja in sicer neposrednega trzenja kot prodajne metode in neposrednega trzenja
kot oblike trzenjskega komuniciranja. V tretjem poglavju pa sem se osredotoCila na presojanje
uspesnosti trzenjskega komuniciranja in s tem tudi na uspeSnost prospektnega gradiva. Pri
presojanju uspesnosti kateregakoli trzenjsko-komunikacijskega programa se nam postavljajo Stiri
vprasanja: kaj, kdaj, kje in kako meriti. V diplomskem delu sem se osredotocila na vprasanji kaj
in kako meriti. Drugo in tretje poglavje predstavljata teoreticni del diplomskega dela, cetrto
poglavje pa je namenjeno empiricnemu delu. Teorijo, predstavljeno predvsem v tretjem
poglavju, sem preverila na primeru ponudnika Sportne opreme podjetja Giga Sport, ponudnika
obutve podjetja Mass in ponudnika obla¢il Takko Fashion oziroma njihovega prospektnega
gradiva. Zato je Cetrto poglavje namenjeno predvsem omenjenemu prospektnemu gradivu in
metodologiji, uporabljeni za presojanje uspesnosti trzenjskega komuniciranja na primeru
prospektnega gradiva, rezultatom, do katerih sem prisla in z njimi povezanimi ugotovitvami ter
priporocili. Zadnje, peto poglavje pa je namenjeno sklepnim mislim.

Problem, obravnavan v diplomskem delu, bi bil lahko aktualen za vsa podjetja, ne zgolj za tista,
ki uporabljajo to obliko trzenjskega komuniciranja. To pa zato, ker je Stevilo raziskav o
uspesnosti trzenjskega komuniciranja relativno malo in ker trzniki v podjetjih mnogokrat
posvecajo premalo pozornosti kontroli rezultatov dolocenega komunikacijskega programa. Poleg
tega so raziskave pokazale, da trzenjski strokovnjaki ne znajo vedno oceniti preference
porabnikov in njihove napovedi so se v Stevilnih kategorijah precej razlikovale od rezultatov
anketiranja porabnikov (Turk, 2006). “Merjenje procesov in rezultatov trzenjskih komunikacij
zmanjSuje tveganje, omogoca nadzor in nacrtovanje trzenjskega komuniciranja k poslovnim
rezultatom podjetja.” (Zabkar, 2007).

2. NEPOSREDNO TRZENJE

Kot sem omenila Ze v uvodu, bom obravnavano prospektno gradivo najprej umestila v teoretski
okvir oziroma ga umestila v sklop neposrednega trzenja, kot dela trZzenjsko-komunikacijskega
spleta in sicer neposrednega trZzenja kot prodajne metode in neposrednega trzenja kot oblike
trzenjskega komuniciranja.

Naloga trzenjskega komuniciranja je, da s pomocjo svojih instrumentov informira subjekte na
trgu o izdelkih oziroma storitvah in njihovih lastnostih ter tudi o celotnem trzenjskem spletu in
podjetju kot celoti. Pri tem ima vse bolj pomembno vlogo tudi neposredno trzenje. Le-to je ena
izmed poglavitnih dejavnosti trZzenjsko-komunikacijskega ali promocijskega spleta in s tem tudi
del trzenjskega spleta, ki ga sestavljajo Stirje osnovni elementi trzenja (Kotler, 1998, str. 98,
596):
- izdelek
- prodajne poti
- cena
- trzenjsko komuniciranje oz. promocija:
O oglasevanje
O pospesevanje prodaje



O odnosi z javnostmi in publiciteta
O osebna prodaja
O neposredno trZenje.

Neposredno trzenje je tudi ena izmed najhitreje rastoCih dejavnosti promocije in je oblika
trzenja, kjer je vzpostavljen neposreden stik s kupcem, brez kakrSnegakoli posrednika in kjer
poteka dvosmerna komunikacija. Najprej se je pojavilo v obliki osebno naslovljenih posiljk in
katalogov za narocanje po posti, v zadnjih letih pa je razvilo Stevilne nove oblike (Kotler, 1998,
str. 654). S tem je pridobilo tudi nove pomene in neenotnosti pri opredelitvi pojma neposrednega
trzenja, pojavlja se mnogo ozjih in SirSih definicij. Zdruzenje za neposredno trzenje (DMA —
Direct Marketing Association) ga opredeljuje zgolj kot: “Neposredno trzenje je interaktivni
sistem trzenja, ki uporablja enega ali ve¢ oglasevalskih medijev, da na katerikoli lokaciji pripelje
do merljivega odziva in/ali transakcije.” (Kotler, 1998, str. 655). Eden najbolj znanih
strokovnjakov s podrocja trzenja pravi, da “neposredni trzniki uporabljajo oglasevalske medije,
ki omogocajo neposredni odziv, da izpeljejo prodajo in dobijo podatke o odjemalcu, Cigar ime in
znacilnosti vnesejo v banko podatkov o odjemalcih, kar nato uporabijo za izgradnjo trajnega in
oplemenitenega odnosa z njimi.” (Kotler, 1998, str. 655). Pri nas je najbolj celovito opredelitev
poskusal postaviti Starman, ki pravi: “Neposredno trzenje je podrocje v okviru nauka o trzenju,
ki zajema takSen splet prodajnih metod, ekonomske propagande in prodajnih poti, kjer skusa
trznik vzpostaviti neposredni stik z neznanim potro$nikom, ga spoznati, oblikovati datoteko
podatkov o njem in jo uporabiti za selekcioniran trzni pristop k tako segmentiranemu trziscu,
obenem pa vzpostaviti moznost merjenja uspesnosti propagandne in prodajne akcije. Koncni cilj
neposrednega trzenja je vzpostaviti trajnejSe dvosmerno komuniciranje med trznikom in
spoznanimi kupci, pospesiti proces sprejemanja nakupnih odlocitev, doseci ve¢ji odziv na akcije,
prilagojene ciljnim skupinam, in povecati prodajo; vse to z neposrednim osebnim stikom,
komuniciranjem po posti, telefonu ali drugih elektronskih medijih.” (Starman, 1991, str. 39). S
primerjavo med razli¢nimi opredelitvami je Starman v svojem magistrskem delu ugotovil tudi,
da je za ve€ino opredelitev znacilen (Starman, 1991, str. 32):

- neposreden stik s potrosnikom

- tocno dolocene ciljne skupine

- ciljni nagovor na eni strani ter neposredni odziv, takojSnja reakcija in pospesitev procesa

od zavedanja do reakcije na drugi strani.

Pri neposrednem trzenju gre zgolj za neko obliko specifi¢ne uporabe trzenjskih instrumentov, pri
¢emer so pomembne predvsem doloCene prodajne poti in metode ter nacin komuniciranja.
Problematika neposrednega trzenja je torej tudi v njegovi dvojnosti, saj ga lahko pojmujemo kot
prodajno metodo ali kot obliko trzenjskega komuniciranja.

2.1. NEPOSREDNO TRZENJE KOT OBLIKA TRZENJSKEGA
KOMUNICIRANJA

Kadar pojmujemo neposredno trzenje kot obliko trzenjskega komuniciranja, takrat je v ospredju
primarni cilj graditve podobe blagovne znamke, prenaSanje sporocil in poudarjanje promocijskih
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ucinkov. Starman in Hribar opozarjata na loevanje med pojmoma neposredno trzenje (ang.
direct marketing) in neposredna propaganda (ang. direct advertising). Mnogi avtorji enacijo ta
dva pojma, vendar temu ni tako, kljub delnemu prekrivanju. “Bolen opredeljuje neposredno
propagando kot oglasno sporocilo, ki ga v pisani, tiskani ali drugac¢ni obliki posSljemo v
nadzorovan obtok neposredno izbranim posameznikom.” (Starman, Hribar, 1994, str. 34). Na
tem mestu je potrebno omeniti, da sta navedena avtorja pojem “direct advertising” prevedla kot
“neposredna propaganda”, ker pa je pojem “propaganda” ze malce zastarel in ker gre v prevodu
v bistvu za “neposredno oglasevanje”, ga bom kot takega uporabljala tudi v nadaljevanju.

Neposredno oglasevanje lahko klasificiramo po dveh kriterijih (Starman, Hribar, 1994, str. 35):
- nacin dostave
Po tem kriteriju lo¢imo:
O oglasevanje z neposredno posto
(vse oblike postnega oglasevanja, razen neposrednega narocanja blaga)
O oglasevanje pri prodaji po posti
(kataloska prodaja, posamezne ponudbe po posti)
O nenaslovljeno neposredno oglasevanje
(razdelitev promocijskega gradiva od vrat do vrat ali pa je na voljo na prodajnih
mestih).
- banka z naslovi
Loc¢imo:
O popolnoma nespecializiran seznam
(razdelitev promocijskega gradiva vsem gospodinjstvom)
0 prave specializirane banke
(seznami ljudi z dolo¢enimi skupnimi lastnostmi).

Nenaslovljeno posto uvrs¢amo med nenaslovljeno neposredno oglaSevanje in uporabo bank z
neselekcioniranimi podatki, kar je dejavnost neposrednega oglaSevanja, ki ne sodi povsem v
neposredno trzenje. Posiljanje nenaslovljene poste je namre¢ oblika mnozi¢nega oglasevanja, kar
lahko vidimo tudi iz vsebine, ki jo Poto¢nik uvrs¢a med mnozi¢no oglasevanje (Potocnik, 2001,
str. 270):

- oglasi v Casopisih, revijah, na radiu in televiziji

- letaki, plakati, katalogi, reklamne brosure, cirkularna reklamna pisma, (nenaslovljena

posta)

- reklamni sestanki, novinarske konference, panel potro$nikov

- izloZbe z aranziranjem, notranje dekoracije prodajaln, opozorilci

- reklamni predmeti, znacke, reklamno pakiranje izdelkov, vzorci izdelkov.
Pri mnozi¢nem oglasevanju, in v tem primeru tudi pri nenaslovljeni posti, naslovnik v bistvu ni
poznan, vseeno pa je to lahko zacCetna oblika neposrednega trZenja, saj lahko na podlagi take
poste dobimo tudi morebitne podatke o kupcih (s pomoc¢jo kuponov, nagradnih iger, odgovorov
ipd.). Oglasevanje je del komunikacijskega spleta. Neposredno oglasevanje pa je oglasevanje, ki
poteka s pomocjo poste, ki je le eden izmed medijev oglaSevanja.



Posiljanje promocijskih sporoc€il po posti dr.Sudar deli v tri skupine (Sudar, 1984, str. 180):
- posiljanje promocijskih sredstev stalnim, Ze znanim potro$nikom

Vkljucuje posiljanje promocijskega gradiva ze znanim kupcem, ki jih podjetje Ze ima v

bazi podatkov, s ¢imer vzdrzujejo kontakt z njimi in jih le obves¢ajo o raznih novostih,

saj kupci ze poznajo podjetje in njihove proizvode.
- posiljanje promocijskih sredstev novim, izbranim in neizbranim potrosnikom

Vkljucuje posiljanje promocijskega gradiva potencialnim kupcem, ki Se ne poznajo

podjetja in njihove proizvode, a jih podjetje zeli pridobiti kot morebitne kupce. Tu ima

podjetje dve moznosti:

0 Naslove potrosnikov lahko dobi iz razlicnih virov, kot npr. iz telefonskega

imenika, raznih statisticnih evidenc, od maloprodajne mreze itn. (izbrani

potrosniki).

0 Promocijsko gradivo lahko razdeljujejo po vseh gospodinjstvih oziroma ga

vstavljajo v njihove postne predal¢nike kot anonimnim potro$nikom (neizbrani

potrosniki). Sem sodi tudi nenaslovljena posta.

- posiljanje promocijskih sredstev potrosnikom, ki so se oglasili na osnovi kupona iz

oglasa ali poste

Vkljucuje posiljanje promocijskega gradiva kupcem, ki so se sami oglasili in Zeleli dobiti

promocijsko gradivo. Njihova imena in naslove pa podjetje dobi na osnovi kupona, ki so

ga objavili v svojem oglasu ali po posti in nudi potroSnikom brezpla¢no promocijsko

gradivo ali tudi neko uslugo, katalog, vzorec ipd.

Kot promocijska sredstva pa lahko sluzijo (Sudar, 1984, str. 180):
- promocijsko pismo

- katalog (promocijsko sredstvo, ki vsebuje zelo natancen pregled celotne proizvodnje

nekega podjetja; vsebuje tudi vse potrebne poslovne in druge informacije o nekem

proizvodu ali storitvi in velikokrat opravlja funkcijo trgovskega potnika)
- prospekt
- broSura
- promocijska posiljka (vsebuje kuverto, promocijsko pismo, prospekt, narocilnico)
- letak
- dopisnica.

Nenaslovljeno posto, ki jo obravnavam v svojem diplomskem delu uvr§¢amo med prospekte.

Prospekt je ena izmed najbolj razSirjenih sredstev promocije po posti. Pojavlja se v razli¢nih

oblikah in predstavlja razlicne proizvode oziroma storitve ali skupino proizvodov. Njegova

bistvena funkcija je, da potrosnike informira ali tudi napeljuje na nakup doloCenega izdelka ali

storitve. Prospekte se ponavadi posilja po posti ali pa jih najdemo na sejmih ter na stojalih v

trgovini. Sudar v svojem delu Promotivne aktivnosti pravi, da Arnhold navaja Sest nacinov, kako

lahko prospekti dosezejo potros$nika (Sudar, 1984, str. 250-251):
- prospekt kot del akcije v mnozi¢nih medijih

Podjetje potrosnike poziva, naj iz oglasa izreZejo kupon in ga posljejo na naslov podjetja,

na osnovi ¢esar jim bodo poslali Zeljeni prospekt. Pozivajo jih lahko tudi preko televizije

ali radia, le da jim tu poSljejo prospekt na osnovi potrosnikovega pismenega zahtevka.
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- prospekt kot podpora kanalom prodaje
Podjetje poslje prospekte kanalom prodaje (trgovinam, agencijam, predstavniStvom),
nato pa preko mnozi¢nih medijev obvesca potrosnike, da lahko nadaljne informacije in
prospekte dobijo v trgovinah.

- prospekt kot del neposredne promocijske akcije
Podjetje poslje prospekte neposredno to¢no dolo¢enemu segmentu potrosnikov na osnovi
baze podatkov.

- prospekt kot del ve¢fazne neposredne promocijske akcije
Prospekt ima funkcijo informacijskega materiala, ki ga podjetje poslje izbrani ciljni
skupini. Nato pa jim na osnovi vrnjenega kupona posljejo doloc¢ene vzorce, modele.

- prospekt kot priloga dnevnikov in casopisov
Prospekti podjetja so vlozeni v dolocene ¢asopise, dnevnike ali revije.

- vlaganje prospektov v postne predal¢nike po gospodinjstvih
Podjetje s pomocjo poste ali agencije za razposiljanje posiljk poslje prospekte vsem
gospodinjstvom na dolo¢enem obmocju oziroma prospekte vlozijo v hisne predalcnike,
kar pomeni, da jih dobijo anonimni potrosniki. V to skupino spada tudi obravnavana
nenaslovljena posta.

2.2. NEPOSREDNO TRZENJE KOT PRODAJNA METODA

Omenila sem ze, da ima vsaka akcija neposrednega trzenja dve funkciji: trzenjsko-
komunikacijsko in prodajno. Ko pojmujemo neposredno trZenje kot prodajno metodo je v
ospredju primarni cilj prodaje, to je neposredna prodaja. Prodajne metode, ki jih poznamo v
okviru neposrednega trZenja so (Starman, Hribar, 1994, str. 71-126):

- prodaja (trZenje) po posti

- prodaja (trzenje) po katalogu

- osebna prodaja (trZenje)

- prodaja (trzenje) po telefonu

- prodaja (trzenje) s pomocjo avdiovizualnih sredstev.

Osredotocila se bom samo na trZzenje po posti, saj je nenaslovljena posta del tega trZzenja. K
trZenju po poSti namre¢ priStevamo (Starman, Hribar, 1994, str. 73):

- oglase s kuponi in narocCilnicami v tiskanih medijih

- prodajne ponudbe, ki veljajo le kratek Cas

- prospektno gradivo, ki ga posljemo kupcu na dom

- pisma

- priloge raCunom.
Nenaslovljena posta je oblika prospektnega gradiva, ki ga posljemo kupcu na dom. Razli¢nim
postnim posiljkam, ki jih poSiljajo trzniki, pravimo tudi “prodajalci na perutnickah”. NajsSirSe pa
je trzenje oziroma prodaja po posti opredeljena kot nek proces, kjer vsi stiki med kupcem in
prodajalcem potekajo po posti, od posiljanja ponudbe kupcu, do naroCanja in dostave blaga.
Kljub temu pa je potrebno pri kupcu vzbuditi interes in ga informirati o dolo¢eni ponudbi, kar pa
lahko prodajalec stori z neposredno promocijo po posti, del katere je tudi nenaslovljena posta.
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Tezko torej opredelimo, kdaj ima obravnavano gradivo vlogo ponudnika oziroma prodajalca in
kdaj zeli potrosnike zgolj informirati oziroma pri njih vzbuditi interes. Iz tega lahko sklepamo,
da sta funkciji neposredne promocije in prodaje tesno povezani, iz ¢esar izhaja tudi prej omenjen
problem dvojnosti neposrednega trzenja. V diplomskem delu me zanima predvsem vidik
trzenjskega komuniciranja oziroma promocije. Kljub temu pa bi v tem delu omenila Se, kaksne
prednosti in slabosti ima neposredno trZzenje in trzenje po posti za kupce in prodajalce, saj le-te
vplivajo na uporabnost in uspesnost prodajne metode, kar je osrednji problem diplomskega dela.

Tabela 1: Prednosti in slabosti neposrednega trzenja in trzenja po posti
PREDNOSTI SLABOSTI

PRODAJALCI -

vecja selektivnost glede
moznih kupcev
(segmentacija)

sporocilo je lahko osebno ali
prilagojeno strankam
(personalizacija)

kakovost pisnega sporocila
lahko prikrojijo potroSniku
lahko zgradijo trajen odnos z
odjemalci

poslano gradivo lahko
prebere vec ljudi
enostavno lahko izmerijo
odziv in u¢inkovitost
posamezne promocijske
akcije (merljivost in moznost
testiranja)

ponudeni izdelek lahko
obsirno in nazorno
prikazejo

imajo veliko mozZnosti
izbire glede metod
distribucije, kreativnosti
(fleksibilnost)

lahko ¢asovno nacrtujejo,
da dosezZejo ciljne
porabnike ob ravno
pravem ¢asu

lahko je stroskovno zelo
ucinkovito

nenehna Siritev podatkovne
baze o kupcih

lahko so visoki stroski
priprave in izvedbe akcije
neucinkovito poslovanje
poste ali agencije za
razpoSiljanje takih posiljk
lahko slaba kakovost tiska
in slab tekst

pogosto tako posto
imenujejo “junk mail”
(poSta za v smeti), kar
lahko vpliva tudi na imidz
problem tocnosti, ¢e baze
niso redno aZurirane
vprasanje kje je meja
oziroma Koliksno je Stevilo
ustvarjenih odnosov, ki
zagotavlja povrnitev
sredstev vloZenih v
neposredno trZenje




PREDNOSTI SLABOSTI
KUPCI - proizvode oziroma storitve - prezasi¢enost, prevec poste

lahko narocajo od doma od razli¢nih ponudnikov

- prihranek ¢asa za - vizualna omejenost (izdelka
porabnike ne vidijo v Zivo)

- ponudbe lahko primerjajo - varstvo osebnih podatkov
zgolj z listanjem po razli¢ni - vdor v zasebnost
gradivih

- ponudeni izdelek je lahko
obSirno in nazorno
prikazan

*prednosti in slabosti, ki so zapisane z odebeljenimi ¢rkami so znacilne tudi za obravnavano nenaslovljeno posto in
ne zgolj za trZzenje po posti

Vir: Belch, Belch, 2001, str. 455-457; Jay, 1998, str. 89.

2.3. PROSPEKTNO GRADIVO

Ce povzamem doslej povedano, je nenaslovljena posta del neposrednega trzenja, ki se lahko
pojmuje kot prodajna metoda ali oblika komuniciranja s potrosniki. Obravnavana nenaslovljena
prodajalcem ne potekajo po posti. Kupec mora iti po izbrano blago sam v trgovino in ga torej ne
more narociti in tudi dostavijo mu ga ne po posti. Je pa obravnavan material del prodaje oziroma
trzenja po posti v smislu, da kupca informira o prodajalevi ponudbi in poskuSa pri njem
vzbuditi interes. V tem primeru je torej poudarjena komunikacijska funkcija nenaslovljene poste,
ta oblika poSte namre¢ nastopa v vlogi neposrednega oglasevanja. Omenila sem Zze, da je
neposredno trzenje le specificna oblika uporabe trzenjskih instrumentov in pri obravnavani
nenaslovljeni posti, kot delu neposrednega trzenja, je pomembno predvsem trzenjsko
komuniciranje kot eden izmed teh instrumentov. Obravnavano nenaslovljeno posto podjetja s
pomocjo poste ali agencije za razpoSiljanje posiljk razdeljujejo vsem gospodinjstvom na
doloenem obmocju oziroma jo kar vlagajo v poStne predal¢nike. To pomeni, da jo porabniki
dobijo nenaslovljeno in torej ta oblika ne zahteva naslovov prejemnikov oziroma baze podatkov.
Lahko pa na podlagi take poste podjetje dobi morebitne podatke o kupcih, ¢e npr. vkljuci
nagradno igro, ki od kupca zahteva, da posreduje podjetju tudi osebne podatke. Ker je naslovnik
torej anonimen in podatki niso selekcionirani, spada nenaslovljena poSta v mnozi¢no
oglasevanje, v okviru neposrednega oglaSevanja pa jo uvrs¢amo med nenaslovljeno neposredno
oglasevanje. Iz tega lahko sklepamo, da gre pri tej obliki trzenjskega komuniciranja za neko
vrsto oglaSevanja, saj je to neosebna predstavitev in promocija proizvodov oziroma storitev
doloCenega podjetja ter podjetja samega. Poleg tega pa je veCina take posSte v obliki ¢asovno
omejenih akcijskih ponudb, kar pomeni, da gre tudi za pospesSevanje prodaje. Cilj je namrec
dosecCi povecanje obiska v trgovinah ter prodaje izdelkov, ki so predstavljeni v prospektnem
gradivu. Prospekti so ve¢inoma na voljo tudi neposredno na prodajnih mestih, kjer si jih kupci
lahko ogledajo in osvezijo spomin na akcijsko ponudbo (Vojska, 2002, str. 12).



Vprasanje, ki se nam pri tem zastavlja, je ali obravnavana posta sodi med t.i. orodja trzenjskega
komuniciranja “nad c¢rto” (oglasevanje in drugi komunikacijski kanali, ki zahtevajo zakup
medijskega prostora) ali “pod ¢rto” (odnosi z javnostmi, neposredno trZenje, pospeSevanje
prodaje itn.). Kljub temu, da ne zadovoljuje vseh kriterijev, je to (vsaj zacetna) oblika
neposrednega trzenja in najveckrat tudi pospesevanje prodaje (trzenjsko-komunikacijsko orodje
“pod ¢rto”), po drugi strani pa je to tudi oblika oglasevanja, usmerjena k mnozicam (trzenjsko-
komunikacijsko orodje “nad ¢rto””). A tudi definiciji oglasevanja ne ustreza povsem, saj ne
zahteva zakupa medijskega prostora. Zato bi lahko rekli, da se obravnavana nenaslovljena posta
nahaja nekje na meji med orodji trzenjskega komuniciranja “pod” in “nad ¢rto” in bi bilo
verjetno smiselno opredeliti vsak konkreten primer posebe;.

Sedaj, ko sem obravnavano nenaslovljeno posto umestila v teoretski okvir trzenjskega
komuniciranja, se bom v naslednjem poglavju posvetila presojanju uspesnosti trzenjskega
komuniciranja, in sicer na zacetku bolj na splosno, nato pa $e na primeru prospektnega gradiva.
Najprej bom na kratko opredelila proces komuniciranja in razloge “za” in “proti” merjenju
uspesnosti, nato pa $e raziskovanje za ugotavljanje uspesnosti trzenjskega komuniciranja.

3. PRESOJANJE USPESNOSTI TRZENJSKEGA
KOMUNICIRANJA

Za razumevanje oziroma presojanje uspesnosti trzenjskega komuniciranja moramo razumeti sam
proces komunikacije. Bistvo procesa komuniciranja je prenos informacij. Oddajnik
(komunikator) zakodira svoje sporoCilo in ga preko razlicnih kanalov poslje naslovniku
(komunikantu), ki to sporo€ilo dekodira. Pri trzenjskem komuniciranju je oddajnik ponavadi
podjetje, naslovnik pa potrosnik. Naslovnik na oddajnikovo sporocilo reagira, njegov odziv je
povratna informacija za oddajnika. Shematski prikaz procesa komuniciranja z vsemi njegovimi
prvinami prikazuje spodnja slika.

Slika 1: Prvine v procesu komunikacije

Oddajnik »|  Zakodiranje > Sporocilo » Razkodiranje »  Naslovnik
? Kanal :
| A |
| |
| |
| |
: <4— Motnje —» :
| l |
| |
Povratna
L . .. le——o---y _____ | v e —_— — — — |
informacija * Odziv <

Vir: Kotler, 1998, str. 597.



V okolju in s tem tudi v procesu komuniciranja je prisotnih precej motenj, zaradi ¢esar je mozno,
da naslovnik ne sprejme oddajnikovega sporocila. Vzroki za to so (Kotler, 1998, str. 573):
- selektivna pozornost
Naslovnik ne zazna vseh sporoCil zaradi prevelikega Stevila le-teh. To je zlasti
pomembno pri obravnavanem prospektnem gradivu, saj v poplavi vseh prospektov, ki jih
dobimo na dom, ne posve¢amo vsem svoje pozornosti.
- selektivno izkrivljanje
Naslovnik slisi le tisto kar zeli slisati, ker pride do popacenja sporocila.
- selektivna ohranitev
Naslovnik ohrani v spominu le del vseh sporocil, ki jih sprejme.

Za oblikovanje uspesnega komuniciranja mora trznik slediti naslednjim korakom (Kotler, 1998,
str. 599):

- dolod¢iti ciljno ob¢instvo

- opredeliti cilje komunikacije

- oblikovati sporocilo

- izbrati komunikacijske kanale

- dolo¢iti celoten proracun za promocijo

- izbrati promocijski splet

- izmeriti uspesnost in u¢inkovitost promocije

- organizirati in upravljati povecano trzenjsko komunikacijo.

Vsaka akcija trzenjskega komuniciranja, pa naj bo to neposredno trzenje, oglaSevanje ali karkoli
drugega, mora nujno vsebovati tudi fazo preverjanja uspesnosti in ucinkovitosti, tj. kontrolo
rezultatov akcije (do katere stopnje so dosezeni cilji in ali je bila poraba virov optimalna) in
moznosti korekcije postopka. Zato so raziskave uspeSnosti in ucinkovitosti trzenjskega
komuniciranja izjemno pomembne, a kljub temu veliko podjetij ne testira in ne ocenjuje svoje
trZzenjsko-komunikacijske programe. Problem je velikokrat tudi v obstoje€ih metodah
raziskovanja, kar bomo videli tudi na primeru nenaslovljene poste. Kot sem Ze omenila, v
diplomsko delo oziroma v raziskavo nisem vkljucila porabe virov (input-ov), pa¢ pa so me bolj
zanimali nacini, kako izmeriti stopnjo, do katere so dosezeni cilji, zato se diplomsko delo nanasa
na presojanje uspesnosti trzenjskega komuniciranja. Se prej pa si poglejmo razloge, ki podpirajo
in zavracajo merjenje trzenjsko-komunikacijske uspesnosti.

3.1. RAZLOGI “ZA” IN “PROTI” MERJENJU USPESNOSTI

Kotler navaja vec¢ razlogov za merjenje uspesnosti s strani podjetij (Kotler, 1996, str. 565): Eden
izmed razlogov za merjenje uspesSnosti je v tem, da podjetje nima nepotrebnih stroSkov
oziroma da ne “meée denarja ez okno” za neuspesne trzenjsko-komunikacijske programe. Ce
doloc¢en program ne dosega ciljev in je neuspeSen, je dobro da to podjetje izve in prencha
zapravljati denar za tak program. Drug razlog je v ocenjevanju alternativnih strategij. Podjetje
ima ponavadi na razpolago vec razli¢nih strategij trzenjskega komuniciranja; lahko izbira med
vecimi elementi promocijskega programa, neko sporocilo je lahko bolj uspesno kot drugo, lahko
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tudi uporabi razlicne medije. Pogosto testirajo alternativne moznosti na razli¢nih trgih, da vidijo
katera strategija je bolj uspeSna. Z raziskavami torej ugotavljajo, katera strategija bo
najverjetneje uspesnejsa. Tretji razlog za merjenje uspeSnosti pa je vecanje ucinkovitosti
promocije na splo$no. Vcasih trzniki ali oglasevalske agencije zapadejo v projekt tako globoko,
da pozabijo kaj sploh iS¢ejo. Postanejo preve¢ kreativni, preve¢ sofisticirani in potros$niki na
koncu sploh ne razumejo sporocila oziroma kaj so Zeleli z njim povedati. To je lahko tudi
posledica uporabe tehnic¢nih izrazov ali zargona, ki ga ne razumejo vsi, predvsem potrosniki in
sporoc¢ilo ne doseze svojega cilja. S predhodnimi raziskavami pa se lahko temu izognejo in
izoblikujejo veliko bolj uspesne komunikacije.

Na drugi strani pa se podjetja soocajo tudi z nekaterimi razlogi proti merjenju uspesnosti (Kotler,
1996, str. 565): Stroski. Dobra raziskava je lahko zelo draga, tako stroskovno, kot ¢asovno.
Mnogi menijo, da bi denar, zapravljen za raziskavo, lahko veliko bolje porabili, kot npr. za
zakup dodatnega medijskega prostora. A to ima za posledico lahko veliko ve¢ Skode kot koristi,
saj Se tako velik medijski prostor ne pomaga slabi in neuspesni promocijski akciji. Drugi razlog
so raziskovalni problemi. Zelo tezko je namreC izolirati ucinke posameznih elementov
promocije. Veliko dejavnikov v trzenjskem spletu vpliva na izdelek ali storitev in zelo tezko ali
skoraj nemogoce je izmeriti prispevek vsakega posameznega elementa. 1z tega razloga nekateri
trzniki raje sploh ne testirajo in ne merijo uspesnosti. To je seveda Sibek argument, saj tudi ¢e ne
moremo ugotoviti to¢nega ucinka promocije na izdelek ali storitev, nam raziskave vseeno lahko
dajo veliko drugih koristnih informacij. Razlog proti merjenju uspesnosti je tudi neskladje med
zaposlenimi v podjetju o tem, kaj testirati. Zaposleni na razli¢nih oddelkih ali podro¢jih Zelijo
pridobiti razlicne informacije in ker se ne morejo sporazumeti o tem, kaj testirati, raje sploh ne
testirajo. Tudi ta argument je zelo neracionalen, saj je mozno meriti uspeSnost vecih elementov
promocije hkrati. V¢asih testiranju nasprotuje Kreativni oddelek, saj ne Zelijo, da se ocenjuje
njihovo delo. Trdijo namre¢, da testi oziroma raziskave niso pravo merilo kreativnosti in
uspesnosti. Zadnji razlog proti merjenju uspesnosti pa je pomanjkanje ¢asa. Trzniki trdijo, da
imajo Ze brez raziskav preve¢ dela in da s Cakanjem na rezultate raziskav lahko marsikdaj
zamudijo dobro priloznost. A tudi to je slab argument, saj so raziskave preve¢ pomembne, da bi
jih lahko kar izpustili, kljub pomanjkanju ¢asa ali zamujenim priloznostim. To pa lahko v vecini
primerov resijo s primernim predhodnim planiranjem.

Kljub vsem razlogom proti merjenju uspesnosti, pa le-to “zmanjSuje tveganje, omogoc¢a nadzor
in naértovanje trzenjskega komuniciranja k poslovnim rezultatom podjetja” (Zabkar, 2007) in je
potemtakem smiselno ugotavljati uspeSnost. Na kakSen nacin je to sploh mozno, pa je nadaljna
tema diplomskega dela.

3.2. RAZISKOVANIJE ZA UGOTAVLJANJE USPESNOSTI
TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA

Ko podjetja raziskujejo in ugotavljajo uspeSnost njihovih trzenjsko-komunikacijskih akcij, se
srecujejo s Stirimi pomembnimi vprasanji: kaj meriti, kdaj meriti, kje meriti in kako meriti.
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3.2.1. KAJ MERITI

Sudar v svojem delu Promotivne aktivnosti navaja, da lahko testiramo uspehe in neuspehe
vsakega promocijskega sredstva in njegovih delov ter celotno akcijo pred, med in po njeni
izvedbi. Iz tega sledi, da lahko testiramo (Sudar, 1984, str. 348):

- vrste in splet medijev (TV, radio, ¢asopis ...)

- vrste sredstev promocije (oglas, letak, prospekt ...)

- posamezne sestavne dele sporocila (apel, naslov, ilustracija, besedilo, barva ...)

- velikost sporocila

- vrednost pomnenja, priklica, preference

- obnasanje, imidz

- kateri dan, mesec ali sezona je najbolj primerna za posamezno promocijsko sredstvo

- celotno promocijsko akcijo.

Belch in Belch pa menita, da lahko poleg spremenljivk sporocila in medijske strategije merimo
Se dejavnike vira in odloc¢itve o proracunu. Prav tako omenjata, da tudi Shimp navaja, da se
uporabljata dve glavni obliki raziskovanja trZzenjskega komuniciranja: proucevanje sporocila
(ang. message research) in proucevanje medijev (ang. media research) (Belch, Belch, 2001, str.
566-568). Ti dve obliki bosta nadaljna tema oziroma predmet obravnave diplomskega dela.

Pri proucevanju medijev nas zanima predvsem, koliko ljudi spremlja dolo¢en medij in kaksne
so karakteristike tega obcCinstva. Pri odloCanju o medijski strategiji nas zanima, katera vrsta
medijev (npr. TV vs. tiskani mediji), medijski nosilec (npr. ¢asopis vs. revije) ali tocno dolocen
medij (npr. kateri Casopis ali revija) bo najbolj uspeSen. Poleg tega, kje naj bi se doloceno
promocijsko sredstvo pojavilo, pa nas zanima tudi, kolikokrat in kdaj naj bi se to sredstvo
pojavilo, da bo kar se da uspesno. Meriti je treba vpliv razlicnih medijskih strategij na uspesnost
trzenjskega komuniciranja. Pri proucevanju sporoc¢ila moramo upostevati, da na uspesnost le-
tega vpliva veliko dejavnikov kot npr.: naslov, ilustracije, besedilo, barve, vsebina, apel in Se bi
lahko naStevali. Zanima pa nas, kakSen u¢inek ima to sporocilo na potrosnika, ali ga je ta zgol]
opazil, si ga je zapomnil, mu je zanimiv, ali pa ga je tudi preprical, da preizkusi dolocen
proizvod ali storitev. Trzniki poskusajo vzpostaviti neposredno povezavo med uspeSnostjo
sporocila ter nakupnim obnasanjem potrosnikov, a je to zelo tezko oziroma skoraj nemogoce. Na
prodajo namre¢ vpliva ogromno dejavnikov, ne samo trzenjsko-komunikacijska orodja, pa¢ pa
tudi obnasanje konkurentov, staliS¢a potrosnikov, imidz podjetja, cene, sortiment izdelkov in Se
mnogo drugega. Assael pravi, da so ti problemi pripeljali trznike do tega, da poskusajo
ocenjevati trzenjsko komuniciranje z njegovim vplivanjem na potro$nikov proces sprejemanja
informacij in ne z vplivanjem na prodajo. Kriteriji za presojanje uspesnosti sporocila in
trzenjskega komuniciranja so tako postali izpostavljenost, pozornost, razumevanje in obdrzanje
sporocila v spominu. (Assael, 1985, str. 343) To so koraki, ki vodijo do prodaje in skupaj z
merjenjem ucinkov medijev predstavljajo posredne kriterije za merjenje uspesnosti trzenjsko-
komunikacijske akcije. Medtem ko merjenje prodajnih uéinkov predstavlja neposredne kriterije
za merjenje uspesnosti trzenjsko-komunikacijske akcije. Pot od izpostavljenosti do vedenja
(nakupa) se imenuje hierarhija uc¢inkov in jo prikazuje slika 2 na naslednji strani. Na sliki lahko
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tudi vidimo, kako oziroma s ¢im merimo posamezno stopnjo potrosSniskega procesa sprejemanja
informacij.

Slika 2: Merjenje odziva v potro$niskem procesu sprejemanja informacij

OCENJEVANJE STOPNJE PROCESA

UCINKOV SPREJEMANJA INFORMACILJ
N

NAKLADA, > 1ZPOSTAVLIENOST

DOSEG B

Ll

PREPOZNAVANJE S POZORNOST
L _
N
PRIKLIC, > RAZUMEVANJE
KONTROLNI SEZNAM B

L]

N SPREJEMANIJE

STALISCA DO BZ, > SPOROCILA
NAKUPNA NAMERA L _
o N OBDRZANIJE V
PRIKLIC CEZ CAS > SPOMINU
L
VEDENJE

Vir: Assael, 1985, str. 344.

Trzenjsko komuniciranje ima torej na potrosnike dva ucinka: komunikacijski in prodajni ucinek.
Kot Ze receno, so prodajni ucinki skrajni kriterij za merjenje uspesnosti, a ker je izredno tezko
povezati trzenjsko komuniciranje in prodajo, je vse veC naporov usmerjenih v presojanje
komunikacijskih u¢inkov. Merjenje komunikacijskih uéinkov (ang. copy testing) nam pove, ali
nek oglas oziroma sporocilo uspesno in pravilno komunicira s potros$niki. V bistvu se nanasa na
psiholoska merjenja delovanja promocijskih sporo€il v smislu opazenja, priklica, razumevanja,
vSecnosti, naklonjenosti, spremembi staliS¢ potrosnika itn. Komunikacijske u¢inke lahko merimo
pred in po objavi promocijskega sporocila. Prodajni u€inki se nanasajo na ekonomski uspeh
promocijske akcije v smislu pove€anja prodaje in dohodkov. Merjenje prodajnih ucinkov je
izjemno tezko, saj jih ne moremo izolirati od ostalih dejavnikov, ki prav tako vplivajo na
prodajo. Izjema pri tem sta le prodaja po posti ali telefonu, kjer je prodajne ucinke relativno
lahko izmeriti. Prodajne u€inke merimo po objavi promocijskega sporocila.
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3.2.2. KDAJ MERITI

Ze v prej$nji tocki smo lahko videli, da je pomembno tudi, kdaj merimo uspe$nost trzenjskega
komuniciranja. Le-to lahko namre¢ merimo pred, med in po posamezni trzenjsko-komunikacijski
akciji. Predtestiranje lahko izvajamo od samega zacetka, ko se ideja Sele pojavi, pa do dejanske
objave doloCenega promocijskega sporocila. Pri tem nas zanima, kakS$no opaZanje, interes,
razumevanje, pomnenje, priklic, misljenje in Se mnogo drugega je dolo¢eno sporocilo ali vec¢
sporocil povzrocilo pri potro$nikih oziroma neki skupini potroSnikov. Namen predtestiranja je,
da se izloCijo neuspeSna promocijska sredstva in sporocila Se preden so objavljena in se s tem
izognemo nepotrebnim stroSkom, ki nastanejo z izvedbo zgreSenih trzenjsko-komunikacijskih
akcij. Metode, ki se najpogosteje uporabljajo pri predtestiranju so opazovanja, skupinski
intervijuji, ankete ali razne laboratorijske metode, s pomocjo katerih se poskuSa oceniti
opazenost, razumevanje, zanimanje, pomnenje, asociiranje, vSecnost itn. promocijskih sporocil
ali njihovih delov. Pri potestiranju pa merimo uspesnost po izvedbi trzenjsko-komunikacijske
akcije in po objavi promocijskih sredstev in sporocil. Namen potestiranja je ugotoviti, ali je
akcija dosegla zastavljene cilje. Zato pri potestiranju proucujemo posamezno ali vec
promocijskih sporocil in sredstev, njihov vpliv na potroSnike in sicer samostojno ali v primerjavi
s konkurenti. Ocenjuje se tudi Cas in koli¢ina objavljenih promocijskih sredstev, razmerje med
stroSki in koristmi, u¢inke na prodajo in dohodke itn. Na razpolago je tudi veliko razli¢nih
metod, ki se uporabljajo pri potestiranju in jih bom omenila v nadaljevanju.

3.2.3. KJE MERITI

Merimo lahko v laboratoriju ali na terenu. Pri laboratorijskih testih dolo¢eno skupino ljudi
pripeljejo na dolo¢eno lokacijo, kjer jim nato pokazejo promocijsko sporocilo in postavljajo
vprasanja o njem, ali pa s kakSno drugo metodo ocenijo odziv. Prednost laboratorijskih testov je
enostavna kontrola posameznih dejavnikov sporocila in okolja v katerem teste izvajajo. Najvecja
pomankljivost je na drugi strani ravno pomanjkanje realizma, saj v laboratoriju ne moremo
nikoli ustvariti popolnoma enakih pogojev kot v realnosti. Terenski testi pa se izvajajo v
naravnem okolju, ob prisotnosti realnih pogojev. Najvecja slabost teh testov je pomanjkanje
kontrole, saj posameznih dejavnikov in pogojev testiranja ne moremo nadzorovati tako dobro kot
pri laboratorijskih testih. Poleg tega pa ve¢inoma zahtevajo ve¢ €asa in denarja. Po drugi strani
so rezultati raziskav veliko bolj realni, saj testiranje poteka v naravnem okolju.

3.2.4. KAKO MERITI

Poznamo mnogo raziskovalnih metod, s pomocjo katerih poskuSamo testirati posamezna
promocijska sporocila in akcije. Obstajajo $tiri zvrsti metod raziskovanja uspesnosti trZzenjskega
komuniciranja in sicer glede na to, v kateri fazi razvoja promocijskega sporocila ali akcije se
pojavljajo (Zabkar, 2002):
- preverjanje koncepta (ang. Concept Generation and Testing)
- grobo preverjanje vizualne podobe, teksta in oglasa (ang. Rough Art, Copy and
Commercial Testing)
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- raziskave “vnaprej” za koncane oglase (ang. Pretesting Finished Ads)
- raziskave oglasov na trgu (ang. Market Testing of Ads).

Metode lahko razvrstimo tudi glede na to, kdaj in kje merimo uspeSnost trzenjskega
komuniciranja, kar prikazuje tabela 2. Ze na za¢etku poglavja 3.2 pa sem omenila, da lahko
raziskave razdelimo tudi glede na to kaj merimo in sicer na tiste, ki merijo ucinke medijev,
prodajne ucinke, komunikacijske u¢inke in u€inke denarnih sredstev. Ta razdelitev je relevantna
za diplomsko delo.

Tabela 2: Klasifikacija metod raziskovanja uspesnosti trzenjskega komuniciranja
PREDTESTIRANJE

LABORATORIJSKE METODE

Porota porabnikov Merjenja v gledaliscu Preizkusi berljivosti
Portfolijski preizkusi Preverjanje konceptov Testi razumevanja in odziva
Psiholoska merjenja

TERENSKE METODE

Nepravi oglasevalski mediji Testi v zivo
POTESTIRANJE

TERENSKE METODE

Priklic Raziskave iz enega vira Prepoznavanje

Asociacije Poizvedovalni preizkusi Sledilne raziskave

Vir: Belch, Belch, 2001, str. 568.

3.3. PRESOJANJE USPESNOSTI TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA NA
PRIMERU PROSPEKTNEGA GRADIVA

Do sedaj sem opredelila presojanje uspesnosti trzenjskega komuniciranja bolj na splosno, v
nadaljevanju pa bom navedeno teorijo prenesla Se na obravnavani primer nenaslovljene poste.
Kot Ze receno, sta dve glavni obliki raziskovanja trZzenjskega komuniciranja proucevanje medijev
in proucevanje sporocila.

3.3.1. UCINKI MEDIJA

Na uspeSnost trzenjskega komuniciranja vpliva tudi izbira medijev in medijskih nosilcev.
Kiriteriji za medijsko uspeSnost so: doseg, frekvenca, celotno Stevilo izpostavitev (ang. Gross
Rating Point — GRP), oglasni vtis itn. Glavne prednosti prospektnega gradiva kot medijskega
nosilca so: fleksibilnost, osebni pristop in to, da z relativno majhnimi stroski lahko dosezemo
Siroko obcinstvo. Poleg tega ni konkurence med oglasi znotraj istega medija (en prospekt
predstavlja le eno trgovsko podjetje), so pa na drugi strani postni predal¢niki ze zelo prenasiceni
s tako obliko promocije in pridobila si je podobo “poste za v smeti”. Toda raziskave kazejo, da je
nenaslovljena oglasevalska posta, poleg televizije, medij, za katerega se vecina ljudi spomni, da
so ga videli in ki ima visoko stopnjo potroSniSkega odziva (Fact File, 2006). Ker pa se taki
prospekti ve¢inoma nahajajo tudi na prodajnih mestih, je to poleg mnozi¢nega oglaSevanja Se
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oblika trgovinskega oglasevanja. Potrosniki se lahko bolj posvetijo in razmislijo o posameznih
tockah promocijskega sporoc€ila v primerjavi z npr. televizijskimi oglasi. Prednost je tudi v tem,
da nenaslovljeno posto gospodinjstva dobijo na dom in si lahko kadar koli vzamejo cas in jo
pregledajo, poleg tega pa jo lahko tudi shranijo (Door Drops: The Right Environment, 2003).
Poznamo torej ve¢ kazalcev medijske uspesnosti, ki jih lahko merimo tudi pri prospektnem
gradivu. Obicajno se uporablja pet kriterijev pri izbiri medijev (Assael, str. 397):

- izpostavljenost

- oglasni vtis

- zmanjSanje vrednosti

- ciljno obcinstvo, izdelek, sporocilo

- stroski.

Z oglasevalsko izpostavljenostjo ugotavljamo uspesnost v doseganju ciljnega obcinstva.
Izpostavljenost je dolocena z dosegom in frekvenco (Kotler, 1998, str. 639):

- Doseg: Stevilo razliénih oseb ali gospodinjstev, izpostavljenih mediju vsaj enkrat v

doloc¢enem ¢asovnem obdobju.
- Frekvenca: Stevilo izpostavitev povprecne osebe ali gospodinjstva sporocilu v
doloc¢enem ¢asovnem obdobju.

Doseg bi bil v primeru obravnavanega prospektnega gradiva Stevilo gospodinjstev, ki so prejela
nenaslovljeno posto. Ce bi ga merili s tevilom oseb, pa bi bil mnogo vegji, saj je znotraj enega
gospodinjstva, ki prejme nenaslovljeno posto, ve¢ oseb. Frekvenca pa je v tem primeru tezje
dolocljiva, saj gospodinjstvo oziroma oseba prejme nenaslovljeno posto v postni predalénik in je
lahko le enkrat izpostavljena tej posti ter jo nato zavrze, lahko pa jo hrani dalj ¢asa in je v tem
primeru Stevilo izpostavitev (frekvenca) vecje. Doseg, pomnozen s povprecno frekvenco nam
pove celotno Stevilo izpostavitev, ki jo imenujemo GRP (Gross Rating Point). Pomembna pri
tem je tudi medsebojna zveza med dosegom in frekvenco v okviru danega proracuna. Vecje
vlaganje v doseg, pomeni manjse v frekvenco in obratno. Kotler pravi, da je doseg pomembnejsi
pri uvajanju novih izdelkov, za$¢itniskih in dobro znanih blagovnih znamk, pri znamkah, ki se
jih ne kupuje pogosto in takrat, ko ciljni trg ni natan¢no opredeljen. Frekvenca pa je
pomembnejSa pri moc¢nih konkurentih, kadar je treba povedati bolj zapleteno zgodbo, pri
moc¢nem upiranju porabnikov in pri pogosto kupovanih izdelkih (Kotler, 1998, str. 639). Ker pri
nenaslovljeni posti ciljni trg ni povsem natancno opredeljen (vecinoma le geografsko, saj tako
posto posiljajo gospodinjstvom, ki so locirana relativno blizu oglaSevanih trgovskih his) in ker je
ponavadi v obliki mnozi¢nega oglasevanja in ¢asovno omejenih akcijskih ponudb, bi lahko rekli,
da je pomembne;j§i doseg. Sirok doseg pa je lahko prednost tak$nega oglasevanja in pa tudi
geografska fleksibilnost, saj tovrstno posto dobijo gospodinjstva na podrocjih, kjer je
oglasevanje najpomembnejse za dolocena trgovska podjetja.

Izpostavljenost kot kriterij medijske uspeSnosti ni nujno povezana s sporoCilnim vtisom
(zavedanjem, razumevanjem, obdrzanjem v spominu itn.). To pomanjkljivost odpravlja oglasni
vtis, ki je bolj povezan s sporo¢ilom kot z medijem. Ce ima medij tudi sporoilni uéinek, je
oglasni vtis dober kriterij za izbiro medija. “Oglasni vtis je kakovostna vrednost izpostavitve v
nekem mediju (vtis oglasa za hrano, na primer, bo vi§ji v reviji Good Housekeeping kot v Police
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Gazette).” (Kotler, 1998 str. 639). Zato oglasni vtis pri prospektnem gradivu ni tako zelo
pomemben, saj se tovrstna posta pojavlja samostojno in oglasuje le eno trgovsko podjetje.
Pomemben pa postane, ko gospodinjstva prospekt prejmejo kot prilogo oz. vlozen v dolocen
Casopis ali revijo (npr. vtis nekega prospekta v ¢asopisu Delo je lahko drugacen kot v Casopisu
Slovenske novice). Razmerje med dosegom, frekvenco in oglasnim vtisom lahko opredelimo s
ponderiranim S$tevilom izpostavitev. To je doseg, pomnozen s povpre¢no frekvenco in
povpre¢nim vtisom. Doseg, frekvenca in vtis torej vplivajo na izpostavitev oglasa, le-ta pa
ucinkuje na zavedanje o blagovni znamki. Vis§ji ko so doseg, frekvenca in vtis, vi§ja je
izpostavitev in visja je stopnja zavedanja pri obCinstvu.

Oglasevalska izpostavljenost kot kriterij medijske uspesnosti predvideva, da ima vsako
promocijsko sporocilo enako vrednost. V resnici pa ni tako. Z vecanjem Stevila promocijskih
sporo¢il v dolo¢enem mediju, se uéinek vsakega naslednjega sporocila zmanjsuje. Temu pravimo
zmanjSanje vrednosti (ang. advertising wearout). V primeru nenaslovljene poste bi to
pomenilo, da ¢e bi potrosnikom preveckrat posiljali prospekte, bi zmanjsali njihov ucinek, saj bi
postali preve¢ moteci, kar pa v danasnjih razmerah prenasi¢enosti gospodinjstev z nenaslovljeno
posto niti ni tako tezko. Zato je izredno pomembno, da ocenimo potencialno zmanjSanje
vrednosti tako sporocila, kot tudi medija oziroma medijskega nosilca, kar v konkretnem primeru
pomeni, da moramo pretehtati, kolikSno je potencialno Stevilo prospektov in sporocil, ki naj bi
jih vsako gospodinjstvo prejelo v dol¢enem ¢asovnem obdobju.

Na uspesnost medija vpliva tudi to, kaksno je ciljno ob¢instvo, kakSen izdelek oziroma izdelke
oglaSuje ter kakSno sporocilo vsebuje. Ni vsak medij primeren za vse. Prednost prospektnega
gradiva je ta, da lahko z relativno majhnimi stroSki dosezemo Siroko obcinstvo. Le-to je pri
takSni posti veCinoma segmentirano le geografsko, kar pomeni, da trgovska podjetja posiljajo
svoje prospekte gospodinjstvom, ki so locirana v blizini ali vsaj v istem kraju kot trgovska hisa.
To pomeni, da ni nujno, da dosezejo pravo ciljno obc¢instvo. Odvisno je tudi od tega, kaksne
izdelke oglasujejo. Pri geografski segmentaciji bodo sigurno bolj uspesna podjetja, ki oglasujejo
izdelke, kjer je potroSnikom pomembna lokacija, izdelke za vsakdanjo rabo in tiste, ki ne
zahtevajo od kupcev premisljen nakup. Ker pri nenaslovljeni posti ciljno obc¢instvo ni tocno
dolo¢eno in ker je to oblika mnozi¢nega oglasevanja, ni primerna za specializirane izdelke z
veliko tehni¢nimi podatki. Je pa iz istega razloga primerna za sporocila o razprodajah in razne
oblike pospesevanja prodaje.

Medije je potrebno oceniti tudi s stroskovnega vidika. Primeren stroSkovni Kriterij za
nenaslovljeno posto bi bilo merilo “stroski-na-tiso¢” (ang. cost per thousand — CPM). To
pomeni, da izra¢unamo stroske na tiso¢ oseb, ki jih doseze prenosnik (CPM = (stroski x
1000)/ocenjeno Stevilo obCinstva). Stroskovni kriterij je bolj primeren za presojanje uc¢inkovitosti
in ne za uspesSnost trzenjskega komuniciranja, vendar sem ga na tem mestu vseeno omenila, saj
moramo pri tem kriteriju upoStevati tudi kakovost ob¢instva, kar pomeni, koliko se ocenjeno
obcinstvo sklada s ciljnim obc¢instvom podjetja, ki oglasuje. Nenaslovljena posta za neko
trgovsko hiSo, ki jo prejmejo gospodinjstva, ki so locirana blizu te trgovske hiSe ima verjetno
vecjo vrednost izpostavitve kot nenaslovljena posta, ki jo prejmejo bolj oddaljena gospodinjstva.
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3.3.2. UCINKI SPOROCILA

Trzenjsko komuniciranje je uspesno, ko dovolj potrosnikov sprejme sporocilo in se nanj odzove.
In prav ta odziv, in pa cel proces sprejemanja doloCenega oglasnega sporocila, je za trznike
najbolj zanimiv in verjetno tudi najtezje merljiv v procesu raziskovanja uspesnosti trzenjskega
komuniciranja. Kon¢ni kriterij za merjenje komunikacijske uspeSnosti je sicer prodaja oziroma
prodajni rezultati, a ker je le-to izredno teZzko povezati s trzenjskim komuniciranjem, se trzniki
posluzujejo tudi merjenja komunikacijskih u¢inkov, ne le prodajnih. Trzenjsko komuniciranje
tako poskus$ajo ocenjevati z njegovim vplivanjem na potroSnikov proces sprejemanja informacij.
Kot lahko vidimo iz slike 2 na strani 13 gre potroSnik pri sprejemanju informacij skozi Sest
korakov:

- izpostavljenost

- pozornost

- razumevanje

- sprejemanje sporocila

- obdrzanje v spominu

- vedenje.

Izpostavljenost pomeni, da je potrosnik le prisoten zraven oglasnega sporocila oziroma, da je bil
v stiku s tem sporoCilom. To Se ne pomeni, da mu je posvecal kakrSnokoli pozornost. Pri
prospektnem gradivu to pomeni, da je potroSnik promocijski material dobil v svoj poStni
predal¢nik in ga iz predal¢nika tudi vzel. Meri se lahko z dosegom nenaslovljene poste, kar bi
bilo v tem primeru Stevilo gospodinjstev, ki je prejelo posto. Glede na to, da je ciljna publika pri
razdeljevanju nenaslovljene poste ve¢inoma le geografsko omejena in postni usluzbenci vlagajo
tak material v vse postne predal¢nike na dolo¢enem obmocju, se tu pojavita dva problema. Prvi
je Stevilo gospodinjstev, ki ima svoje predal¢nike opremljene z nalepko za prepoved vrocanja
nenaslovljenih oglasevalskih, marketinSkih in drugih oglasnih sporocil v postni predal¢nik, ki jo
je izdala Agencija za telekomunikacije, radiodifuzijo in posSto Republike Slovenije (Hunt
Vodopivec, 2003). Drugi problem pa je, da je znotraj enega gospodinjstva ve¢ potrosSnikov in ne
vemo, koliko jih je bilo dejansko izpostavljenih nenaslovljeni posti oziroma dolo¢enemu
oglaSevalskemu sporocilu.

Pozornost pomeni, da potroSnik opazi prospektno gradivo ali del tega gradiva in mu posveti
dolo¢eno mero pozornosti. Seveda skozi ta “filter pozornosti” pride le majhna koli¢ina vseh
informacij oziroma komunikacij, ki jim je potrosnik izpostavljen (Assael, 1985, str. 341).
Pozornost je pri potrosnikih zelo selektiven proces, saj is¢ejo informacije in sporocila, ki so blizu
njihovim prepric¢anjem, vrednotam in potrebam. Cilj trzenjskega komuniciranja pa ne sme biti
samo to, da potros$niki opazijo dolo¢en oglasevalski material. Bolj pomembno je, da opazijo
proizvod/e oziroma storitev/ve, o katerem ta material komunicira. Ni tezko pritegniti pozornost
na nenaslovljeno posto z raznimi “lovilci pogledov”, a to $§e ne pomeni, da so potrosniki sploh
opazili oglasevani izdelek/ke ali celo blagovno znamko. Pozornost lahko pri potrosnikih merimo
s prepoznavanjem promocijskega materiala. Enostavno jih vprasamo, ali so videli oziroma
opazili dolo¢eno prospektno gradivo in ¢e lahko povezejo ta prospekt z dolocenim izdelkom ali
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blagovno znamko. To nam na nek nacin pove, da potrosnik ni bil le izpostavljen doloc¢enemu
oglasevalskemu materialu, ampak mu je posvetil tudi neko mero pozornosti.

Razumevanje je proces, pri katerem potrosnik organizira in oceni informacije, ki jih je prejel,
kar pomeni, da jih lahko kategorizira in jih uporabi za ocenjevanje blagovnih znamk oziroma jih
shrani v spominu. Pomembno je, da potro$nik proizvod ali blagovno znamko ¢im lazje
kategorizira oziroma ¢im hitreje prepozna in da so informacije in prospektno gradivo ¢im bolj
konsistentni z imidzem blagovne znamke. To pomeni, da se mora oblika in videz prospektnega
gradiva ¢im manj spreminjati, saj tako potro$nika ne zmedemo in bo hitreje prepoznal dolo¢eno
blagovno znamko. Za razumevanje je pomembna tudi prava uporaba trzenjsko-komunikacijskih
orodij. Prospektno gradivo, katerega cilj je veCinoma povecati prodajo in je velikokrat podprt z
raznimi oblikami pospeSevanja prodaje, ni ravno primerno za oglasevanje nekih luksuznih
izdelkov, pac¢ pa se veCinoma uporablja za oglasevanje izdelkov za vsakdanjo rabo. Bistvo vsega
tega je, da potroSnik razume sporocCilo nenaslovljene poste tako, kot je Zelel oglaSevalec.
Razumevanje se pri potroSnikih lahko meri s priklicem. Potro$nike vpraSamo, katerega
prospektnega gradiva se spomnijo, ali ga lahko opisejo in ali se spomnijo sporocila te poste (ang.
unaided recall). Lahko pa razumevanje merimo tudi s kontrolnim seznamom, s pomocjo
katerega preverjamo, ali se potrosniki spomnijo dolo¢enih komponent nenaslovljene poste (ang.
aided recall). Tako preverimo njihovo stopnjo razumevanja doloCenega prospektnega gradiva
(What is Brand Recall?, 2006). Najvecji problem priklica pa je v tem, da kljub visoki stopnji
priklica nekega oglasa ni nujno, da je vpliv oglasa na kupce pozitiven. Zato je tudi naslednja faza
v procesu potrosniskega sprejemanja informacij izredno pomembna.

Pomembno je torej, da potrosnik pravilno razume sporoc€ilo posredovano z nenaslovljeno posto,
a to Se ne pomeni, da to sporo¢ilo tudi sprejme, saj mora biti skladno z njegovimi potrebami in
staliS¢i. To se najbolje odraza v vecji naklonjenosti blagovni znamki ali porastu nakupnih namer.
Zato tudi ta del najlazje merimo tako, da potrosnike vpraSamo, kak$na so njihova stali§¢a do
blagovne znamke, ali so se kaj spremenila po tem, ko so videli prospektno gradivo in kako je to
gradivo vplivalo na njihove nakupne namere.

Neko sporocilo oziroma nenaslovljena posta gre lahko skozi vse doslej naStete faze pri
potrosniku, a se potrosnik ¢ez Cas vseeno ne bo spomnil sporocila oziroma ga ne bo obdrzal v
spominu. Vecina informacij, ki jih prejme se ne shrani v njegovem spominu, kljub temu da je
sporoc¢ilo lahko skladno z njegovimi potrebami. Raziskave so pokazale, da tudi med tistimi, ki si
sicer zapomnijo nek oglas, je stopnja priklica vsebine povpre¢no 12% ali manj (Assael, 1985, str.
343). Vecjo zavest oziroma obdrzanje v spominu pri potroSnikih lahko dosezemo s
ponavljajo¢im oglasevanjem. To pomeni, da moramo prospekte posiljati veckrat in ne samo
enkrat, saj s tem dosezemo vecjo zavest pri potroSnikih. OglaSevalsko pravilo pravi, da morajo
potrosniki vsaj Sestkrat opaziti neko oglaSevalsko sporocilo, da lahko nato nek proizvod ali
storitev povezejo s tem sporoCilom (Michaels, 2004). Seveda pa se pri tem videz teh prospektov
ne sme spreminjati, da ne zmedemo potroSnikov in da lahko blagovno znamko hitreje
prepoznajo. Poleg tega pa je priporocljivo tudi, da promocijske akcije z nenaslovljeno posto ne
skoncentriramo le na nekaj obdobij, pac pa jo razporedimo skozi ¢as. Tako lahko doseZzemo, da
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se blagovna znamka ohrani v zavesti potroSnikov, pri tem pa je seveda potrebno upostevati tudi
stroskovni vidik promocijske akcije oziroma viSino proracuna in najti pravo ravnotezje med
stroski in frekvenco posiljanja nenaslovljene poste, kar pa je Zze predmet presojanja uéinkovitosti
trzenjskega komuniciranja. To stopnjo v procesu potrosnikovega sprejemanja informacij lahko
torej ugotavljamo s priklicem ¢ez ¢as, kar pomeni, da potrosnike po nekem ¢asovnem obdobju
vprasamo, ali se spomnijo dolo¢enega prospektnega gradiva.

Do sedaj nastete stopnje v procesu sprejemanja informacij posredno kazejo na komunikacijske
ucinke dolocenega oglasevalskega materiala. Kljub temu je za trznike Se vedno najbolj zanimiv
in najtezje dolocljiv kon¢ni ulinek in to je prodajni ucinek. Namen vsakega trzenjskega
komuniciranja je vplivati na potros$nike, da se odzovejo (vedenje). Do sedaj nastete stopnje se
sicer uporabljajo za merjenje ucinkov sporocila, a so vseeno le stopnje, ki peljejo do kon¢nega
ucinka — prodaje. Tu pa se spet pojavi problem in sicer ta, da na prodajo vpliva ogromno
dejavnikov, ne samo trzenjsko komuniciranje. Dejstvo je, da na prodajo vpliva tudi trzenjsko
komuniciranje, ampak ne vemo, koliksen je ta vpliv in kakSen je znotraj tega vpliv nenaslovljene
poste. Poleg tega pa se pojavljajo tudi casovne razlike med izvajanjem trzenjsko-komunikacijske
akcije in njenim u¢inkom na prodajo. Vendar ta problem pri obravnavani nenaslovljeni posti ni
tako izrazit, saj je prospektno gradivo ve¢inoma v obliki ¢asovno omejenih akcijskih ponudb. To
pa pomeni, da je cilj trzenjskega komuniciranja z obravnavano nenaslovljeno posto predvsem
kratkorocno povecCanje prodaje. V takem primeru je lahko kriterij za presojanje uspes$nosti
trzenjskega komuniciranja stro§kovna uéinkovitost, kar pomeni, da primerjamo povecanje
prodaje oziroma dobicka s stroski, ki smo jih imeli z akcijo poSiljanja prospektnega gradiva.
StroSkovna ucinkovitost je sicer bolj kriterij ucinkovitosti in ne uspeSnosti trZenjskega
komuniciranja, vendar je po drugi strani lahko vsaj delni pokazatelj uspeSnosti (odvisno od tega,
do katere mere smo dosegli zastavljene cilje). Prodajne ucinke nenaslovljene poste (tako
kratkorocne, kot dolgoro¢ne) pa lahko raziskujemo $e na druge nacine:

- analiza preteklosti
Pri tem nacinu primerjamo prodajo in razli¢ne izdatke, ki smo jih imeli za akcije z nenaslovljeno
posto v preteklosti. Lahko primerjamo obdobja, ko smo nenaslovljeno posto posiljali v razlicnih
koli¢inah, razli¢énih casovnih obdobjih in tudi z razli€no vsebino ali celo videzom in tako
ugotovimo tudi, katere komponente nenaslovljene poste vplivajo na njihovo uspesnost. Seveda
ob predpostavki, da so bili vsi ostali dejavniki ¢im bolj podobni danasnjim.

- preizkuSanje po prodajnih obmo¢jih
V tem primeru izberemo dva trzna segmenta s ¢im bolj podobnimi znacilnostmi in na vsakem
uporabimo nenaslovljeno posto z razlicnimi komponentami ali pa preprosto na enem segmentu
sploh ne izvajamo akcije z nenaslovljeno posto. Razlika v obsegu prodaje je lahko pomembno
merilo uspesnosti trzenjskega komuniciranja nenaslovljene poste.

Se en zelo preprost nadin merjenja uspesnosti nenaslovljene poste je tudi s pomocjo kuponov,
nagradnih iger, navedbo telefonske Stevilke, e-poste ali spletne strani podjetja, ki jih le-ta
vklju¢i v svoje prospektno gradivo. S telefonskimi klici, e-posto, kliki na spletno stran in
sodelovanjem v nagradni igri lahko ugotavljamo predvsem sporocilne ucinke nenaslovljene
poste, s kuponi pa lahko ugotovimo tudi prodajne ucinke. In sicer tako da potroSniki npr.
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uveljavljajo popust na dolocene izdelke le s predlozitvijo kupona, ki so ga izrezali iz prospekta.
Pri tem pa lahko pridobimo tudi imena in naslove potrosnikov in si tako ustvarimo bazo kupcev,
s katerimi lahko nato vzpostavimo bolj oseben pristop, ki naj bi bil tudi bolj uspesen.

Do sedaj sem vec¢inoma opredelila le kriterije za presojanje uspesnosti trzenjskega komuniciranja
prospektnega gradiva. V nadaljevanju pa bom preverila, katere metode raziskovanja uspesnosti
trzenjskega komuniciranja bi lahko uporabili tudi pri obravnavani nenaslovljeni posti. Pri tem
bom upostevala na eni strani metode, ki se uporabljajo za predtestiranje in potestiranje ter na
drugi strani terenske in laboratorijske metode (povzela sem jih po: Belch, Belch, 2001, str. 571-
589).

3.3.3. METODE RAZISKOVANJA USPESNOSTI PROSPEKTNEGA GRADIVA

Neposredno trZzenje ze po svoji definiciji zahteva od potrosnikov nek neposredni odziv (klic,
nakup itn.), zato uspeSnosti posamezne akcije ni tezko izmeriti. Kot sem ze omenila, prospektno
gradivo ne ustreza povsem definiciji neposrednega trzenja. Pri takem nac¢inu komuniciranja ni
baze podatkov, ker je to oblika mnozZi¢nega oglasevanja in od potrosnika ne zahteva nekega
neposrednega vedenjskega odziva. Zato uspeSnosti ne moremo meriti z istimi metodami kot pri
neposrednem trzenju, pac pa se pri takih akcijah uporabljajo tradicionalne metode (Belch, Belch,
2001, str. 455). Metode, ki se lahko uporabljajo za presojanje uspeSnosti prospektnega gradiva so
predvsem tiste, ki se uporabljajo za testiranje tiskanih oglasov. Ker pa je to tudi oblika
pospeSevanja prodaje, lahko za testiranje obravnavane nenaslovljene posSte uporabimo tudi
nekatere metode, ki se sicer uporabljajo za ocenjevanje akcij pospesevanja prodaje. Tu pa zopet
pridemo do vprasanja, ali obravnavana posta sodi med t.i. orodja trzenjskega komuniciranja “nad
¢rto” ali “pod Crto”, saj so tudi za presojanje uspesnosti primerne tako metode “nad ¢rto” kot
“pod ¢rto”. V nadaljevanju sem opredelila nekaj metod, ki bi se lahko uporabile za presojanje
uspesnosti trzenjskega komuniciranja na nenaslovljeni posti.

Preverjanje koncepta se uporablja v zgodnjem razvoju promocijskega sporocila ali akcije in
sicer z namenom, da se ugotovi, kaksen je odziv ciljnega obCinstva na potencialno promocijsko
sporoc¢ilo ali da potro$niki ocenijo razlicne promocijske alternative. Testira pa se lahko dizajn,
ilustracije, barve, naslove, apele in Se bi lahko naStevali. Zanima nas potroSnikov odziv na
razlicne promocijske koncepte izrazene v besedah, slikah ali simbolih. Tudi pri nenaslovljeni
posti bi lahko Ze v zgodnji fazi, ko bi Sele razvijali potencialni prospekt, preverili posamezne
koncepte in jih primerjali med seboj ter poskusali ugotoviti kaksen bi bil odziv potrosnikiv na
posamezen potencialni prospekt. Metode, ki se uporabljajo za preverjanje koncepta so fokusne
skupine, neposredno sprasevanje oziroma ocenjevanje in anketiranje, rezultat pa so kvalitativni
in kvantitativni podatki, ki ocenjujejo in primerjajo alternativne koncepte.

Grobo preverjanje vizualne podobe, teksta in oglasa naj bi bili Ze indikator tega, kako bo

kon¢na promocija oziroma material deloval. Ve€inoma se izvajajo v laboratoriju, lahko pa tudi
na terenu. Najbolj znani so testi razumevanja in odziva ter porote porabnikov.
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- Testi razumevanja in odziva
S temi testi zelimo oceniti, kakSni so odzivi na dolo¢en oglas oziroma prospekt, ali ta izraza
oziroma sporoca kar smo Zzeleli in ne povzroca negativnih reakcij. Metode, ki se pri tem
uporabljajo so osebni in skupinski intervjuji, fokusne skupine.

- Porota porabnikov
Pri tej metodi potrosniki ocenijo, kakSen bo verjetni uspeh promocijskega sporocila ali akcije.
Potencialni potrosniki so pozvani, da ocenijo in se odzovejo na doloCena sporocila (ali prospekt)
ter da jih med seboj primerjajo in rangirajo glede na svoje preference. Pri tem sta mozni dve
metodi. Pri prvi si ogledajo ve¢ oglasov oziroma promocijskih materialov in jih nato rangirajo
glede na zaznano vrednost, pri drugi pa primerjajo le dva oglasa oziroma promocijska materiala
naenkrat in sicer vsakega z vsakim, da dobijo na koncu najboljSega. Tako dobimo oceno vsakega
posameznega oglasa in tudi vrstni red vseh oglasov glede na potroSnikovo zaznavanje le-teh.
Take primerjave in rangiranje je mozno tudi pri obravnavani nenaslovljeni posti.
Prednost te metode je kontrola in stroSkovna ucinkovitost. Na drugi strani pa je nevarnost, da se
imajo potrosniki za prevelike strokovnjake in postanejo bolj kriti¢ni. Lahko pa se pojavi tudi
halo efekt in pa Stevilo promocijskih sporocil oziroma prospektov je omejeno.

Pri raziskavah “vnaprej” za konc¢ane oglase bi omenila portfolijski preizkus, nepravi
oglaSevalski medij in fizioloska merjenja.

- Portfolijski preizkus
To je laboratorijska metoda, kjer potrosnike izpostavijo portfoliju, sestavljenem iz testnih in
kontrolnih oglasov. Nato pa jih vprasajo, katere informacije si lahko prikli¢ejo v spomin in oglas,
ki ima pri potrosnikih najvecji priklic, je najbolj uspeSen. Prav tako lahko potrosnike
izpostavimo portfoliju, ki je sestavljen iz razlicnih prospektov ter ugotavljamo, kateri ima
najvecji priklic. Prednost teh testov je, da lahko neposredno primerjamo alternativne oglase,
slabost pa da na priklic vplivajo tudi drugi dejavniki, razen kreativnosti in prezentacije (kot npr.
zavedanje potrosnikov, da sodelujejo pri testiranju, zanimanje za dolocen/e proizvod/e, navodila
izvajalca raziskave). Priklic ni najbolj$i pokazatelj uspeSnosti trzenjskega komuniciranja.

- Nepravi oglasevalski mediji
To je nadgradnja portfolijskega preizkusa. Pri nenaslovljeni posti sicer ne moremo uporabiti
nepravega oglaSevalskega medija, saj le-ta ne zahteva zakup medijskega prostora, pa¢ pa se
prospekti vec¢inoma vlagajo v poStne predalénike samostojno. Kot nadgradnjo portfolijskega
preizkusa pa lahko v tem primeru prospekte razdelimo v poStne predalénike na vzorcu
gospodinjstev in s tem dobimo bolj naravne okolis¢ine (kar je sicer znacilnost metode z
nepravimi oglasevalskimi mediji). Nato pa s pomocjo osebnih intervjujev (v vzorec zbranih
gospodinjstev) ocenimo priklic, interes, branost posameznega prospekta. Se zmeraj pa je pri tej
metodi prisoten efekt testiranja, saj potrosniki vedo, da sodelujejo pri testiranju, kar je slabost te
metode. Prednost pa je ravno ta, da testiranje poteka v naravnem okolju, potrosniki si prospekte
pogledajo na svojem domu, ko imajo ¢as, lahko pa jih tudi shranijo.

- Fizioloska merjenja
Najbolj pogosta metoda, ki se uporablja ne samo za ocenjevanje tiskanih oglasov, pa¢ pa tudi
televizijskih, je “Sirjenje zenice” (ang. pupil dilation). Sirjenje zenice naj bi bil rezultat vedjega
zanimanja za dolocen oglas oziroma naj bi pokazal, da nek oglas pritegne ve¢jo pozornost.
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Nekateri raziskovalci smatrajo to metodo za nepristransko, ker je reakcija potrosnika fizioloska
in s tem spontana oziroma neprostovoljna. Po drugi strani pa so prisotni nekateri metodoloski
problemi in tudi sama metoda je zelo draga, zato je za obravnavano nenaslovljeno posto verjetno
primerna zgolj teoreticno.

Do sedaj nastete metode se uporabljajo za predtestiranje, v nadaljevanju pa si poglejmo Se nekaj
metod, ki so primerne za testiranje nenaslovljene poste po tem, ko jo gospodinjstva ze dobijo na
dom (raziskave oglasov na trgu).
- Poizvedovalni preizkusi
Za nenaslovljeno posto lahko uporabimo le najbolj enostavno obliko poizvedovalnih preizkusov.
Kompleksne metode poizvedovalnih preizkusov vkljucujejo oglasevanje istega tiskanega oglasa
veckrat v istem mediju, v vecih razli¢nih izvodih istega medija ali celo v razli¢nih medijih. Ker
pa nenaslovljeno posto razdeljujejo po postnih predal¢nikih samostojno in ne zahteva zakupa
medijskega prostora, ta metoda v obravnavanem primeru ni mozna. Edina oblika poizvedovalnih
preizkusov, ki jo lahko uporabimo pri nenaslovljeni posti je na osnovi kuponov in telefonskih
klicev, pa Se to samo pod pogojem da posamezen prospekt sploh vsebuje kupon ali pa telefonsko
Stevilko za informacije. V tem primeru lahko uspes$nost promocijskega materiala ocenimo na
podlagi vrnjenih kuponov, ali ¢e potrosnik pokli¢e na izpisano Stevilko, ga lahko vprasamo, kako
je izvedel za to oziroma kje je videl promocijski material s telefonsko $tevilko. Vendar ta metoda
Se vseeno ni pravo merilo tega, kak$no pozornost vzbuja doloCen prospekt pri potrosnikih in
kako informativen je za njih. Potros$nik lahko pregleda cel prospekt ali ga celo shrani, a ni nujno,
da bo v tistem trenutku tudi motiviran za poizvedovanje. Na Stevilo poizvedovanj, ki jih
potrosniki izvedejo s pomocjo kuponov ali telefonskih klicev vpliva tudi pomanjkanje ¢asa ali
zanimanje za oglaSevane izdelke v tistem trenutku. A po drugi strani majhno Stevilo
poizvedovanj tudi ne pomeni, da prospekt ni bil uspeSen, kljub temu je lahko dosegel pri
potros$nikih pozornost, zavedanje, priklic itn. Najvecja prednost te metode pa je, da je dokaj
poceni izvedljiva.
- Prepoznavanje

S pomocjo osebnih intervjujev lahko potroSnike vprasamo, ¢e prepoznajo dolocen prospekt.
Najbolj znana metoda prepoznavanja tiskanih oglasov je “Starch Readership Report” (po Daniel-
u Starch-u), ki prepoznavanje dolo¢enega oglasa deli na tri stopnje, ki bi jih na grobo lahko
uporabili tudi pri nenaslovljeni posti:

O odstotek potrosnikov, ki se spomni, da je videl dolocen oglas (ali prospekt)

0 odstotek potroSnikov, ki se spomni, da je videl ali bral del oglasa (ali prospekta)

in zna identificirati oglasevani izdelek/ke ali blagovno znamko oziroma podjetje
0 odstotek potrosnikov, ki trdi, da je prebral (pregledal) vsaj polovico oglasa (ali
prospekta).

Slabost te metode je ta, da lahko potrosniki trdijo, da so videli doloc¢en oglas oziroma prospekt, v
resnici pa ga niso. Poleg tega na njih lahko vpliva tudi oseba, ki izvaja intervju (s svojimi
napotki, ali pa ga potrosniki zelijo le impresionirati oziroma ne Zelijo izpasti nevedi). Je pa ta
metoda primerna za primerjavo z drugimi prospekti in proucevanje, kako veCkratna izpostavitev
potrosnikov doloc¢enemu oglasu ali prospektu vpliva na njihovo zaznavanje.
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- Priklic
Ta metoda je podobna metodi prepoznavanja, le da tu preverjajo ali si lahko potros$niki sami
prikli¢ejo v spomin dolofen oglas (prospekt) ali dele oglasa (prospekta) oziroma dolocene
elemente. Kot slabost te metode se ponovno pojavlja vpliv osebe, ki izvaja intervju. Po drugi
strani pa je zelo dobra za ocenjevanje, kako dolo¢en oglas (prospekt) vpliva na spomin
potrosnikov.

- Sledilne raziskave
Pri tej metodi sledimo u¢inkom oglaSevalske akcije tako, da jih merimo skozi ¢as. Ista vprasanja
ponavljamo na dolofen Casovni interval. Metode, ki jih pri tem lahko uporabimo so osebni
intervijuji, telefonske raziskave, raziskave po posti in pa tudi raziskave na prodajnem mestu. Vse
te metode so primerne tudi za proucevanje uspesnosti nenaslovljene poste. Merimo lahko vpliv
oglasevanja na zavedanje, priklic, zanimanje in odnos potro$nikov do oglasa oziroma prospekta
ali blagovne znamke oziroma podjetja, kot tudi njihove nakupne namere. Glede na to, da pa je
vecina nenaslovljene oglasevalske poste v obliki ¢asovno omejenih ponudb, je v tem primeru
smiselno, da raziskavo ponovimo le dvakrat in sicer pred za¢etkom akcije in po koncu. Prednost
te metode je, da lahko izmerimo uspesnost specificne akcije in sicer ne samo komunikacijske
ucinke, pa¢ pa tudi prodajne. Po drugi strani pa je slabost ravno ta, da na uspesnost trzenjskega
komuniciranja vplivajo tudi drugi dejavniki, ki jih je v bistvu nemogoce izlociti.

Poleg sledilnih raziskav bi v tem delu omenila Se analizo preteklosti in pa preizkuSanje po
prodajnih obmod¢jih, ki sem jih opredelila ze v prejSnjem razdelku, ki opisuje vedenje kot
stopnjo v procesu potrosSniskega sprejemanja informacij (glej str. 20). Omenila sem tudi ze, da so
za ocenjevanje nenaslovljene poste primerne tudi nekatere metode, ki se sicer uporabljajo za
ocenjevanje pospeSevanja prodaje. VeCinoma se tu uporabljajo sledilne raziskave in
poizvedovalni preizkusi s pomocjo kuponov. Lahko pa se tudi spremlja prodaja v obdobjih, ko
poteka pospesevanje prodaje in obdobjih, ko le-ta ne poteka, pri cemer ostanejo ostali dejavniki
nespremenjeni. Prav tako se pri nenaslovljeni posti lahko primerja obdobje, ko se je izvajala
akcija posiljanja prospektnega gradiva z obdobjem, ko te akcije ni bilo, a s tem lahko izmerimo
le kratkoro¢ne ucinke posamezne akcije.

Do sedaj sem podala predvsem teoreticno opredelitev presojanja uspeSnosti trzenjskega
komuniciranja, v nadaljevanju pa bom poskusala vsaj del tega tudi empiri¢no preveriti in sicer na
treh konkretnih primerih prospektov Giga Sport, Mass in Takko Fashion.

4. RAZISKAVA O USPESNOSTI TRZENJSKEGA
KOMUNICIRANJA NENASLOVLJENE OGLASEVALSKE
POSTE

Kot sem ze omenila, se empiri¢ni del diplomskega dela nanasa na prospekte treh ponudnikov:
ponudnika Sporne opreme in oblac¢il Giga Sport, ponudnika obutve Mass in ponudnika oblacil
Takko Fashion (glej Priloge 6-8, str. 32-34). V nadaljevanju bom najprej opredelila problem in
cilje raziskave, nato pojasnila nacrt raziskave in na koncu Se analizirala podatke ter predstavila
rezultate.
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4.1. OPREDELITEYV PROBLEMA IN CILJEV RAZISKAVE

Cilj komuniciranja z obravnavano nenaslovljeno oglasevalsko posto je v najvecji meri povecanje
prodaje, v manjsi meri pa tudi vecanje zavedanja in ugleda blagovne znamke oziroma podjetja,
ki na ta nacin komunicira s potrosniki. Namen trzenjskih raziskav pa naj bi bil ugotoviti, kako
uspesno in ucinkovito je oglasevanje pri doseganju teh ciljev. Ni nujno le, da ugotovimo, kako
prepricljiv je doloCen oglas in kako dobro prodaja izdelke, pa¢ pa imajo trzenjske raziskave
lahko veliko bolj pragmatic¢ne cilje. Na primeru nenaslovljene oglasevalske poste je za presojanje
uspesnosti trzenjskega komuniciranja pomembno tudi, kakSen odnos imajo potrosniki do take
oblike komuniciranja in do izbranih prospektov. Ali nek prospekt sploh opazijo med vso
nenaslovljeno posto, ki jo dobijo na dom in ki jo je iz dneva v dan ve¢, ali dolo¢en prospekt
sploh pregledajo oziroma mu posvetijo dolo¢eno mero pozornosti in kako ga sprejmejo kot
potrosniki. Vse to vpliva na njihovo zavedanje o blagovni znamki oziroma podjetju, seveda pa
mora biti ta odnos do oglasevalskega materiala kar se da pozitiven, ker le tako lahko podjetje
pridobiva na ugledu. Nenazadnje pa je odnos potro$nikov do oglasevalskega materiala tudi eden
od motivacijskih elementov, ki vplivajo na njihovo vedenje. In to bo tudi osrednji problem moje
raziskave, predstavljen na konkretnem primeru treh razli¢nih prospektov: KakSen je odnos
potros$nikov do izbranih prospektov podjetij Giga Sport, Mass in Takko Fashion? Zanima me,
kako se potrosniki odzivajo na prospekte (ali jih takoj zavrzejo, ali jih pregledajo, ali pa se
mogoce aktivno odzovejo na taksno obliko trZzenjskega komuniciranja — z obiskom trgovine,
nakupom, iskanjem dodatnih informacij) in kakSen je motiv za njihovo reakcijo, kaj i§¢ejo v teh
prospektih ter kak§no mnenje bi si oblikovali o njih in posameznih elementih prospekta. Torej do
katere mere so prospekti uspesni. Poskusala bom odgovoriti na naslednja vprasanja:

- Kaksno stopnjo pozornosti bi porabniki posvetili vsakemu od prospektov, ¢e oziroma ko
bi ga prejeli na dom? Ali je to samo “posta za v smeti” ali jo potrosniki dejansko
pregledujejo ali celo shranjujejo?

- Kaksen je motiv, zaradi katerega potrosniki sploh pregledajo posamezen prospekt? Kaj
i8¢ejo v prospektih, nekaj to¢no dolocenega (kot npr. akcijske cene, doloc¢ene izdelke itn.)
ali jih pregledujejo zgolj iz radovednosti?

- Kaksen je celoten oziroma sploSen vtis o posameznem prospektu in sicer glede videza,
vsebine, uporabnosti, preglednosti, koristnosti in e nekaterih drugih dejavnikov? Ali je
ta sploSni vtis povezan s tem, kako potrosniki cenijo podjetja in kakSen ugled imajo
podjetja, ki posiljajo obravnavane prospekte?

- Ali bi se potrosniki aktivno odzvali na izbrane prospekte (bi poiskali ve¢ informacij,
obiskali trgovino, kupili kakSen izdelek)?

- Ali lahko prospekti vplivajo na njihove nakupne odlocitve oziroma kaksen bi bil nakupni
odziv na posamezne prospekte?

- Ali so posamezni elementi prospekta, kot so cene, predstavljeni izdelki, opisi izdelkov in
Se nekateri drugi, pomembni z vidika pozornosti? Ali se potros$niki, ki posvecajo
dolo¢eno mero pozornosti prospektom in tisti, ki jih takoj zavrzejo razlikujejo glede
mnenja, ki ga imajo o posameznih elementih prospekta?
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4.2. NACRT RAZISKAVE

4.2.1. RAZISKOVALNA METODA IN INSTRUMENT

Raziskovalna metoda, ki sem jo uporabila, je bilo osebno anketiranje. Najprej sem opravila nekaj
neformalnih pogovorov s porabniki, da sem dobila splosni vpogled v obravnavano problematiko
(glej Prilogo 1, str. 1). S pomocjo pridobljenih podatkov iz neformalnih pogovorov, prebranih
knjig in ¢lankov, ki so tudi Ze predhodno navedeni v diplomskem delu, pa sem nato dolocila
postavke, ki so bile temelj nadaljnega podrobnejSega raziskovanja. Za pridobivanje primarnih
podatkov sem kot raziskovalni inStrument uporabila vprasalnik, ki sem ga potroSnikom
predstavila in posredovala osebno, vpraSalniku pa so bili prilozeni tudi vsi trije obravnavani
prospekti (glej Prilogo 6, str. 31).

Vprasalnik (glej Prilogo 2, str. 2-4) je sestavljen iz sedmih sklopov vprasanj (vsako vprasanje se
namre¢ nana$a na vse tri obravnavane prospekte) in na koncu so $e tri demografska vprasanja. V
prvem sklopu je vpraSanje zaprtega tipa s petimi moznimi odgovori, z njimi pa sem Zelela
ugotoviti, kak§no pozornost bi potrosniki posvecali izbranim prospektom oziroma kaj bi z njimi
naredili, kar se nanasa na prvo hipotezo. Vprasanje v drugem sklopu je prav tako zaprtega tipa z
ve¢ moznimi odgovori, a z moznostjo odgovora “drugo”, saj se nanaSa na motiv oziroma razlog
zaradi katerega bi potroSniki pregledali prospekte. Zajeti so sicer poglavitni razlogi, a anketiranci
so lahko z moznostjo odgovora “drugo” navedli Se katerikoli drug razlog, ki ni zajet v vpraSanju.
S tretjim sklopom sem Zelela ugotoviti, kak$no je staliS¢e potrosnikov do podjetij, zato sem
uporabila lestvico za ocenjevanje teh staliS¢ (ugleda). Ker sem s cCetrtim sklopom oziroma
vprasanjem zelela dobiti neko sploSno mnenje, ki ga imajo potro$niki o posameznem prospektu,
sem se odlocila, da bom to storila s pomoc¢jo semanti¢nega diferenciala, kjer sem navedla nekaj
postavk, do katerih so se morali potrosniki opredeliti z izbiro ene od petih tock na intevalu med
dvema nasprotnima postavkama. Peti sklop se nanasa na posamezne elemente prospekta, za
katere me je zanimalo, kako bi jih potrosniki ocenili. 1z tega razloga sem uporabila ocenjevalno
lestvico, s katero so posamezni postavki oziroma elementu pripisali oceno med “slabo” in
“odlicno”. S postavko “drugo” pa so imeli anketiranci moznost, da izpostavijo Se kakSen drug
element, ki se jim zdi pomemben. Vprasanje Sestega sklopa je edino, kjer so lahko oznacili ve¢
odgovorov hkrati, saj sem Zelela ugotoviti, ali je odziv potroSnikov na posamezen prospekt
aktiven, kar pa je mozno na ve¢ nacinov. Iz istega razloga to vprasanje, ki je sicer zaprtega tipa,
vsebuje tudi postavko “drugo”. Tudi vpraSanje sedmega sklopa je zaprtega tipa, uporabila sem
lestvico, s katero so potroSniki dolocili aktualnost nakupa izdelkov, ki jih oglasujejo posamezni
prospekti. Kot Ze receno, pa so zadnja tri vpraSanja demografska. Osmo vprasSanje je z dvema
moznima odgovoroma, saj dolo¢a spol (moski — zenski). Deveto vprasanje je odprtega tipa, kjer
so potrosniki napisali starost, a sem jih pri analizi razdelila v starostne razrede. Zadnje vprasanje
pa se nanasa na dohodek, tu pa so razredi oziroma intervali dohodka Ze dolo€eni in je zato prav
tako zaprtega tipa.
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4.2.2. NACRT VZORCENJA

Ciljna populacija (vzor¢na enota) pri raziskavi so bili prebivalci obCine Ljubljana v starostni
skupini od 18 do 65 let. Vzorec je priloznostni (neverjetnostni), saj sem izbrala tiste enote
populacije, do katerih sem najlaze prisla (znanci, prijatelji, njithovi znanci in prijatelji ter druzine)
in zajema 100 enot (dejansko sem anketirala 106 oseb, a sem 6 vprasalnikov izlocila iz nadaljne
analize, ker niso bili popolni). Vprasalnik sem posredovala osebno, saj sem na podlagi 8
anketirancev, ki sem jim vprasalnik posredovala le poskusno, prisla do zakljucka, da moram
anketirancem pojasniti pomen prilozenih prospektov in da sem jim lahko odgovorila na
morebitna dodatna vprasanja ali pojasnila (iz poskusnega anketiranja sem namre¢ ugotovila tudi,
da nekateri anketiranci ne razumejo povsem 4. vpraSanja oziroma odgovarjanja s pomocjo
semanti¢nega diferenciala).

4.2.3. RAZISKOVALNE HIPOTEZE

Na zacetku poglavja sem opredelila glavni problem in cilje raziskave. Z upoStevanjem teh
vprasanj in glede na predhodno raziskovanje (neformalni pogovori, literatura, internet) sem
postavila sledece hipoteze.

Hipoteza 1: Majhen del potro$nikov (manj kot 20%) bi takoj zavrgel Kkaterikoli
obravnavani prospekt.

Po navedbah raziskave, ki jo je opravilo Zdruzenje za neposredno trZzenje (DMA) naj bi le
majhen deleZz potrosnikov (okoli 10%) takoj zavrgel kakrSnokoli obliko nenaslovljene
oglasevalske poste (Door Drops: The Right Environment, 2003). Na podlagi pogovorov s
potro$niki in dejstva, da potrosniki, ki ne zelijo prejemati take poste, svoje posne predalénike
opremijo z nalepko o prepovedi vro¢anja nenaslovljene oglaSevalske poste, lahko sklepam, da bo
v raziskavi ta odstotek nekoliko vi§ji, a tudi izbrane prospekte bi ve€ina potroSnikov vsaj
preletela.

Hipoteza 2: Ve¢ kot 50% potros$nikov pregleduje prospekte brez posebnega namena, kar
tako, iz radovednosti, da vidijo kaj oglaSujejo.

Iz neformalnih pogovorov, ki sem jih opravila med potros$niki, lahko sklepam, da vecina

potro$nikov, nima posebnega namena pri pregledovanju take poste. Najveckrat jih pregledajo le

iz radovednosti, da vidijo, kaj je v njih oziroma kaj oglaSujejo.

Hipoteza 3: SploSen vtis o vseh treh prospektih se med seboj razlikuje.

Splosen vtis o dolo¢enem oglaSevalskem materialu je povezan z nekaterimi dejavniki
(zanimivost, koristnost, uporabnost itn.), do katerih se potrosniki pri posameznem materialu ali
oglasu razli¢no opredeljujejo in ki vplivajo tudi na uspesSnost tega materiala (McBride, 2006).
Zato lahko sklepam, da se bodo tudi pri izbranih prospektih potrosniki razlicno opredelili do teh
dejavnikov in se bo zato sploSen vtis o obravnavanih treh prospektih med seboj razlikoval.
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Hipoteza 4: StaliS¢e potroSnikov do podjetij (katerih prospekte obravnavamo) je povezan s
sploSnim vtisom o posameznem prospektu. Boljsi vtis imajo o prospektih tistih
podjetij, do katerih imajo boljSe staliS¢e (ga imajo za bolj uglednega in ga tudi
bolj cenijo).

Do nekateih podjetij imajo potroSniki Ze izoblikovano staliS¢e, kar je posledica preteklih

izkuSenj, drugih oblik trzenjskega komuniciranja, cen in Se mnogih drugih dejavnikov. Zato je

logi¢no sklepati, da boljse stalisS¢e do nekaterih podjetij vpliva tudi na njihovo zaznavanje
prospektov, ki jih ta podjetja posiljajo.

Hipoteza 5: Najve¢ tretjina potrosnikov bi se aktivno odzvala na prospekte.
Aktivni odziv pomeni, da potros$niki poiscejo dodatne informacije, obiscejo trgovino ali celo
kupijo kakSen izdelek in iz neformalnih pogovorov lahko sklepam, da bi se priblizno tretjina
potro$nikov na obravnavane prospekte odzvala aktivno.

Hipoteza 6: Manj kot 10% potroSnikov meni, da bi katerikoli prospekt lahko vplival na
njihove nakupne odloditve.

Prospekti imajo vpliv na nakupne odlocitve potrosnikov, o ¢emer lahko sklepam iz neformalnih

pogovorov s potrosniki in pa tudi iz raziskave, ki jo je opravilo Zdruzenje za neposredno trzenje

(Door Drops: The Right Environment, 2003). Iz tega sklepam, da bi se najve¢ 10% potrosnikov,

po ogledu posameznega prospekta, odlocilo za nakup vsaj enega od oglasevanih izdelkov.

Hipoteza 7: PotrosSniki, ki prospektom namenijo dolo¢eno mero pozornosti pripisujejo
slikam v prospektih viS§jo oceno kot tisti potrosniki, ki prospekte takoj
zavrzejo.

Pri neformalnih pogovorih so potrosniki navedli, da najbolj njihovo pozornost pritegnejo slike

izdelkov, saj ponudbo najprej opazijo po slikah. Iz tega lahko sklepam, da bodo tisti potrosniki,

ki prospektom namenijo neko mero pozornosti (prospekt vsaj povrsno pregledajo, ga posredujejo
drugi osebi ali pa ga shranijo) ta element bolje ocenili, kot tisti potrosniki, ki bi prospekt takoj
zavrgli.

S tem sem pojasnila nacrt raziskave, v nadaljevanju pa se bom osredotocila na analizo podatkov,
ki sem jih dobila z raziskovanjem in pa predstavitev rezultatov ter ugotovitev.

4.3. ANALIZA PODATKOYV IN REZULTATI

Kot sem Ze omenila, bom predstavila analizo podatkov oziroma kvantitativne podatke, ki sem jih
pridobila s pomocjo anketiranja in sicer bom najprej predstavila vzorec, nato univariatne
statistike, na koncu pa Se rezultate preverjanja hipotez. Analizo sem opravila s pomocjo
programa “SPSS 10.0 for Windows”.

4.3.1. PREDSTAVITEYV VZORCA

V vzorec sem vkljucila 106 anketirancev, saj je bil moj namen pridobiti 100 popolnih anket, 6 jih
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je bilo torej nepopolnih in sem jih zato izlocila iz analize. Vzorec je sestavljen iz prebivalcev
obCine Ljubljana v starostni skupini od 18 do 65 let, pri cemer sem poskusala zajeti priblizno
enakomerno starostno porazdelitev in pa tudi priblizno enak delez moSkega in Zenskega spola.
Anketiranci pa so se poleg starosti in spola razlikovali §e po povprecnem meseénem neto
dohodku na osebo v celotnem gospodinjstvu. V nadaljevanju so predstavljeni anketiranci glede
na omenjene tri demografske podatke, tabelarni rezultati analize z SPSS-om pa so v Prilogi 3
(Tab. 1-3, str. 5).

- Spol
V vzorec sem zajela nekoliko ve¢ Zensk in sicer 54% in 46% moskih (Priloga 3, Tab. 1, str. 5).

- Starost
Vprasanje v anketi glede starosti je bilo sicer odprtega tipa, a sem naknadno zaradi lazje
obdelave podatkov anketirance razdelila v pet starostnih razredov (Priloga 3, Tab. 2, str. 5).
Najvec anketirancev, skoraj polovica, je iz prvih dveh starostnih razredov in sicer jih je 24%
starih od 18 do 25 let, 23% pa jih je starih od 26 do 35 let. V ostale tri razrede so se anketiranci
porazdelili dokaj enakomerno, v razredu od 36 do 45 let jih je 18%, v razredu od 46 do 55 let
17% in v zadnjem razredu, od 56 do 65 let jih je ponovno 18%.

- Povprecni mesecéni neto dohodek na osebo v gospodinjstvu
V prvem dohodkovnem razredu (do 40.000 SIT) je le 6% anketirancev, v drugem (od 40.001 do
70.000 SIT) pa Se manj, le 4%. To pomeni, da 90% vprasanih pripada zgornjim Stirim
dohodkovnim razredom. V razredu od 70.001 do 110.000 SIT je 22% anketirancev, v razredu
110.001 do 150.000 SIT je najve¢ anketirancev, skoraj tretjina, nato pa se odstotek zopet za¢ne
pocasi manjSati. V razredu od 150.001 do 200.000 SIT jih je 24%, v zadnjem razredu (nad
200.001 SIT) pa le se 13% (Priloga 3, Tab. 3, str. 5).

4.3.2. ANALIZA POSAMEZNIH SKLOPOV VPRASANJ

V tej tocki so predstavljeni rezultati obdelave podatkov po posameznih vpraSanjih (univariatne
statistike). Tabelarni prikaz rezultatov pa je predstavljen v Prilogi 4 (str. 6-15).

Pozornost, ki bi jo namenili posameznemu prospektu: S tem vprasanjem sem ugotovila, da
obravnavani prospekti le niso samo “posta za v smeti”, kar pa Se posebej velja za prospekt
ponudnika obutve Mass. Kar 87% anketiranih bi ta prospekt pregledalo (podrobno ali vsaj
povrsno), 5% bi ga shranilo ali posredovalo drugi osebi, le 8% pa bi ga takoj zavrglo. Ostala dva
prospekta bi bila delezna malo manjSe pozornosti, a Se zmeraj bi ju pregledalo 79% vpraSanih,
takoj zavrglo pa 15% Giga Sport in 19% Takko Fashion. Le redki pa so tisti, ki prospekte
shranjujejo ali jih posredujejo drugi osebi (glej sliko 3 na naslednji strani).

Ugotavljam, da so potrosniki torej le pozorni na obravnavano nenaslovljeno posto. Upostevati pa
moramo tudi, da so verjetno v odstotek anketiranih, ki bi takoj zavrgel prospekt vkljuceni tudi
tisti, ki imajo v realnih razmerah svoje postne predal¢nike opremljene z nalepko o prepovedi
vroc¢anja nenaslovljene oglasevalske poste. In ti potrosniki torej prospektov niti ne prejmejo, zato
lahko sklepam, da bi bil v realnosti odstotek tistih, ki bi prospekte takoj zavrgli §e¢ manjsi. A po
drugi strani so bili anketiranci verjetno tudi bolj pozorni na obravnavane prospekte, ker so
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vedeli, da sodelujejo v raziskavi (Belch, Belch, 2001, str. 580).

Slika 3: Kaj bi anketiranci najverjetneje naredili s posameznim prospektom (v %)?
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Vir: Lastna raziskava, 2006.

Motiv, zaradi katerega anketiranci pregledujejo prospekte: Zanimalo me je zakaj tisti, ki ne
zavrzejo prospektov sploh pregledujejo tako obliko poste oziroma kaj iS¢ejo v njej. Ugotovila
sem, da bi velika ve¢ina pregledala obravnavane prospekte zgolj iz radovednosti. Pri prospektu
Giga Sport se je za ta motiv odlocilo 35,3% anketirancev, ki ne bi zavrgli prospekta, pri
prospektu Mass 35,9%, pri prospektu Takko Fashion pa ve¢ kot polovica (kar 51,9%). Drugi
najpomembnejs$i motiv, za katerega se je tudi odlocil dokaj velik odstotek anketirancev pa je, ker
oglasuje izdelke, ki jih zanimajo. Prospekta Giga Sport in Mass bi iz tega razloga pregledalo ve¢
kot 30% anketirancev (Giga Sport 34,1%; Mass 32,6%), Takko pa nekoliko manj, 18,5%.
Omembe vreden motiv pri Giga Sportu je tudi, ker oglaSuje akcijsko ponudbo oziroma izdelke
po znizani ceni (12,9%). Razumljivo pa je, da se ta motiv pri prospektu Takko ne pojavlja, saj
oglaSevani izdelki v prospektu sploh niso znizani. Posledica tega pa je, da nekoliko vecji
odstotek anketirancev — 13,6% (v primerjavi z ostalima dvema prospektoma) pregleduje
omenjeni prospekt, ker le-ta oglasuje ugodne cene, ki so v primerjavi z ostalimi res relativno
nizke. V Prilogi 4 (Tab. 7-9, str. 7-8) so prikazani tocni odstotki zakaj anketiranci pregledujejo
dolocen prospekt, na sliki 4 (str. 31) pa lahko vidimo grafi¢ni prikaz omenjenih odstotkov
oziroma motivov, zaradi katerih anketiranci pregledujejo prospekte.

Poleg radovednosti potrosniki torej v prospektih is¢ejo predvsem izdelke, ki so jim zanimivi. Iz

tega lahko sklepam, da bi bilo za podjetja, ki se posluzujejo takSnega nacina trzenjskega

komuniciranja smiselno, da poskusajo pridobiti podatke o potrosnikih, njihovih interesih in

zivljenskem slogu ter na podlagi teh podatkov oblikujejo ciljno publiko za posiljanje

nenaslovljene poste. Poleg tega pa ugotavljam, da je tak nacin trzenjskega komuniciranja
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primeren tudi za oglasevanje ugodnih ali znizanih cen, kar na nek nacin potrjuje uspesnost
prospektov kot obliko pospeSevanja prodaje. Vendar to je le komunikacijski vidik, kakSen
dejanski u¢inek imajo obravnavani prospekti na prodajo, pa bomo videli v nadaljevanju.

Slika 4: 1z kakSnega razloga bi najverjetneje pregledali ali vsaj preleteli prospekt (v % in sicer
samo med tistimi anketiranci, ki ne bi takoj zavrgli obravnavanega prospekta)?
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Vir: Lastna raziskava, 2006.

Ugled, ki ga imajo obravnavana podjetja pri anketirancih: Pri analizi sem posameznim
ocenam od “sploh ga ne cenim in sploh ga nimam za uglednega” do “zelo ga cenim in ga imam
za zelo uglednega” pripisala vrednost od 1 do 5 ter na ta nacin izracunala povprecje ocen za
posamezno podjetje. Iz tega sledi, da anketiranci bolj cenijo in imajo za bolj uglednega tisto
podjetje, ki ima vecjo povpre¢no oceno. Iz Priloge 4 (Tab. 13, str. 9) lahko vidimo, da je
najboljSo oceno (3,40) dobilo podjetje Mass, zelo podobno pa so v povprecju anketiranci ocenili
tudi podjetje Giga Sport (3,29). Najslabso povprecno oceno je dobilo podjetje Takko Fashion
(2,89), ki se edino nagiba k mnenju potrosnikov, da podjetja ne cenijo in ga nimajo za
uglednega. Vendar ¢e pogledamo porazdelitev ocen na sliki 5 (str. 32) lahko vidimo, da se skoraj
60% anketirancev ni opredelilo glede mnenja o podjetju Takko oziroma so se odlocili za
odgovor “niti, niti”. Ta odstotek je dokaj velik tudi pri podjetjih Giga Sport (56%) in Mass
(44%). Za razliko od podjetja Takko, velik odstotek potrosnikov pravi, da podjetje cenijo in ga
imajo za uglednega (Giga Sport 30%, Mass 43%), medtem ko kar 15% anketirancev meni, da
Takko ni ugledno in ga ne cenijo (glej Prilogo 4, Tab. 10-12, str. 8-9).

Iz pridobljenih podatkov in pa tudi iz pogovorov s potrosniki ugotavljam, da je podjetje Takko
Fashion med potros$niki e relativno neznano, posledica tega pa je tudi, da si potro$niki o njem Se
niso izoblikovali mnenja oziroma stalis¢a. Zato bi se moralo podjetje Takko usmeriti v doseganje
vecje prepoznavnosti med potrosniki. Sicer je tudi do podjetij Giga Sport in Mass veliko
potro$nikov Se neopredeljenih, a po drugi strani vsaj tisti, ki so opredeljeni kazejo na to, da je
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splo$no mnenje pozitivno.

Slika 5: Koliko anketiranci cenijo obravnavana podjetja in za kako ugledna jih imajo (v %)?
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Vir: Lastna raziskava, 2006.

SploSen vtis o obravnavanih prospektih: SploSen vtis sem obravnavala kot sestavljeno
spremenljivko oziroma kot skupek nekaterih dejavnikov, ki vplivajo na uspesnost oglasevalskega
materiala in do katerih se potrosniki razlicno opredeljujejo (McBride, 2006). Mnenje potrosnikov
o teh dejavnikih sem pridobila s pomocjo semanticnega diferencial, pri katerem sem na intervalu
med dvema nasprotnima poloma enega dejavnika opredelila pet stopenj. Tem stopnjam sem pri
analizi pripisala vrednost od 1 do 5, pri ¢emer je 1 najslabsa ocena, 5 pa najboljsa. Iz tega sledi,
da imajo anketiranci boljSe mnenje o tistem dejavniku in tistem prospektu (splosnem vtisu), ki
ima vi§jo povpre¢no oceno. Povpreéne ocene posameznih dejavnikov s standardnim odklonom
prikazuje tabela 3 na naslednji strani.

Glede na to, da je celotni oziroma splos$ni vtis sestavljena spremenljivka, sem dobila oceno
sploSnega vtisa o prospektu za vsakega anketiranca tako, da sem izracunala povprec¢je ocen vseh
dejavnikov za vsakega anketiranca posebej. Iz tako dobljenih stotih ocen sploSnega vtisa sem
nato izracunala Se povprecno oceno sploSnega vtisa pri vseh anketirancih s pripadajocim
standardnim odklonom, kar prikazuje tabela 4, prav tako na naslednji strani.
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Tabela 3: Povprecne ocene in standardni odkloni dejavnikov sploSnega vtisa za vse tri
obravnavane prospekte

Giga Sport Mass Takko Fashion
aritmetiCna | standardni aritmeticna standardni aritmeticna standardni
sredina odklon sredina odklon sredina odklon

koristnost 3,61 1,08 3,35 1,11 3,15 1,23
vizualna privlaénost 2,67 1,08 3,04 1,13 3,17 1,22
uporabnost 3,37 1,06 3,28 1,02 3,02 1,14
izstopanost 2,49 1,04 3,13 1,09 2,81 1,11
vsebinskost 3,24 0,91 3,12 0,90 3,15 1,00
zanimivost 3,18 1,01 3,05 1,06 3,06 1,17
preglednost 3,54 0,93 3,48 0,90 3,54 0,95
konkurencnost 3,30 0,98 3,30 0,88 3,25 1,27

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 4: Povprecna ocena in standardni odklon splosnega vtisa o posameznem prospektu

Giga Sport Mass Takko Fashion
aritmeticna | standardni aritmeticna standardni aritmeticna standardni
sredina odklon sredina odklon sredina odklon

celotni (splodni) vtis 3,18 0,62 3,22 0,61 3,14 0,82

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tako kot pri povprecni oceni podjetja so tudi pri prospektih, ki jih poSiljajo ta podjetja,
anketiranci najboljSo povprecno oceno pripisali prospektu Mass (3,22), nato prospektu Giga
Sport (3,18), najslabSo oceno pa je ponovno dobil prospekt Takko Fashion (3,14), le da tu razlika
ni tako ocitna. Poleg tega pa se vse tri povpre¢ne ocene sploSnega vtisa nagibajo k pozitivnemu
mnenju anketirancev o sploSnem vtisu posameznih prospektov (sredino intervala pri
semanti¢nem diferencialu predstavlja ocena 3). In tudi povprecne ocene posameznih dejavnikov
vseh anketirancev so skoraj pri vseh dejavnikih bolj pozitivne, kot negativne, s tremi izjemami in
sicer so to vizualna privla¢nost (2,67) in izstopanost (2,49) prospekta Giga Sport ter izstopanost
(2,81) prospekta Takko Fashion. Pri prospektu Mass so anketiranci najslabse ocenili vizualno
privla¢nost (3,04), ki pa je po njihovem mnenju Se zmeraj bolj pozitivna kot negativna. Najboljsi
med vsemi dejavniki je pri prospektu Giga Sport koristnost (3,61), pri prospektih Mass in Takko
pa preglednost (3,48 oz. 3,54).

Ugotavljam torej, da je sploSen vtis o prospektih med anketiranci Se kar soliden (bolj pozitiven
kot negativen). NajveC popravkov bi prospekti potrebovali kar se tie zunanjega izgleda. In s
tem, ko bi bili vizualno bolj privla¢ni, bi verjetno tudi bolj izstopali, kar je bistvenega pomena za
uspesnost obravnavane nenaslovljene poste zaradi selektivne pozornosti, ki se pojavlja pri
potro$nikih zaradi prevelike koli¢ine take poste, ki jo prejmemo v svoje postne predalénike. Ce
pa se navezem Se na prej$njo tocko, lahko vidimo, da je mnenje anketirancev o sploSnem vtisu
posameznih prospektov rangirano ravno tako kot njihova staliS¢a do podjetij. 1z tega lahko
sklepam, da obstaja povezava med tem, kako potrosniki cenijo podjetje in kako ugledno se jim
zdi ter kakSno mnenje so si ustvarili o prospektih, ki jih posiljajo ta podjetja.
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Ocenjevanje elementov prospekta: Elementi, ki so jih anketiranci ocenjevali pri posameznem
prospektu so bili slike ponudbe (v smislu vsebine), barve, predstavljeni izdelki, predstavljene
blagovne znamke, tekst (opisi izdelkov), raznolikost ponudbe, cene in pa imeli so tudi moznost,
da pod postavko “drugo” navedejo Se katerikoli drug element, ki se jim zdi pomemben z
njihovega vidika. Tudi tokrat sem opredelitvam od “slabo” do “odli¢no” pripisala ocene od 1 do
5, kar pomeni, da ima element, ki je po mnenju potro$nikov boljsi, tudi visjo oceno. Povprecne
ocene, ki so jih anketiranci pripisali posameznemu elementu in pa skupno povpre¢no oceno vseh
elementov za vse anketirance s pripadajocimi standardnimi odkloni prikazujeta spodnji tabeli
(glej Prilogo 4, Tab. 18-21, str. 12-13).

Tabela 5: Povprecne ocene elementov in standardni odkloni za vse tri obravnavane prospekte

Giga Sport Mass Takko Fashion
aritmeti¢na | standardni aritmetic¢na standardni aritmeticna standardni
sredina odklon sredina odklon sredina odklon

slike ponudbe

(v smislu vsebine) 3,38 0,85 3,55 0,85 3,39 1,15
barve 2,94 1,06 3,38 1,08 3,49 1,14
predstavljeni izdelki 3,36 0,79 3,33 0,80 3,09 1,12
predstavljene

blagovne znamke 3,58 0,91 3,15 1,01 2,53 1,11
tekst

(opisi izdelkov) 3,12 0,89 2,96 0,89 2,64 1,30
raznolikost ponudbe 3,31 0,95 3,12 1,03 2,98 1,17
cene 3,24 0,87 3,25 0,81 3,55 1,21

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 6: Povprecna ocena in standardni odklon skupne povprecne ocene vseh elementov za vse

anketirance
Giga Sport Mass Takko Fashion
aritmeti¢na | standardni aritmeticna standardni aritmeti¢na standardni
sredina odklon sredina odklon sredina odklon

skupna ocena vseh
elementov 3,28 0,67 3,25 0,72 3,10 0,97

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Postavko “drugo” sem izkljucila iz analize, saj se je za ta odgovor odlocil le en anketiranec. Kot
dodaten ocenjevalni element je navedel papir in ga pri prospektu Giga Sport ocenil s 3, pri
ostalih dveh prospektih pa s 4. Ze na podlagi neformalnih pogovorov s potro$niki sem ugotovila,
da je to tudi eden izmed pomembnih elementov prospekta (zlasti kvaliteta papirja), ki prav tako
vpliva na potroSnike, a ga nisem vkljucila v analizo, saj so bili potro$niki v neformalnih
pogovorih mnenja, da se obravnavani prospekti ne razlikujejo bistveno kar se ti¢e papirja in
njegove kakovosti. Je pa to eden izmed elementov, ki bi sicer priSel v poStev pri obravnavi
prospektov. 1z zgornje tabele lahko vidimo, da so anketiranci ponovno najslabse ocenili prospekt
Takko (3,10). Tokrat pa je prospekt Giga Sport (3,28) prehitel Mass (3,25), saj so anketiranci
mnenja, da so opredeljeni elementi v povprecju boljsi pri prospektu Giga Sport, a razlika je
minimalna. Kljub temu so vsi trije prospekti ocenjeni z oceno dobro. Iz tega in iz prejSnjih dveh
tock lahko sklepam, da imajo potrosniki slabSe mnenje o prospektu Takko in ker naj bi bila
“vSecnost” tudi eden izmed dejavnikov, ki vplivajo na uspeSnost trZzenjskega komuniciranja
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(McBride, 2006), lahko povzamem, da je prospekt Takko torej manj uspeSen kar se tice
omenjenega vidika. Po mnenju anketirancev so najslabsi element prospekta Giga Sport barve
(2,94), pri prospektu Mass je to tekst oziroma opisi izdelkov (2,96), pri prospektu Takko pa so
slabo ocenjeni elementi prav tako tekst (2,64) in pa Se predstavljene blagovne znamke (2,53) ter
raznolikost ponudbe (2,98), kar je v bistvu logi¢no, saj ta prospekt oglasuje le blagovno znamko
Takko, medtem ko ostala dva vsebujeta ve¢ blagovnih znamk. Prospekt Giga Sport je edini, ki
ima malo bolj opisane predstavljene izdelke, pri ostalih dveh je teksta bistveno manj in glede na
to, da so pri teh dveh prospektih anketiranci omenjeni element tudi slabo ocenili, je to lahko znak
podjetjem, da potro$niki ocitno tudi podrobno pregledajo prospekte in si Zelijo dobre
predstavitve izdelkov oziroma ve¢ informacij o izdelkih.

Odziv na obravnavane prospekte: Z raziskavo sem zelela preveriti tudi ali obravnavani
prospekti pri anketirancih lahko povzrocijo vedenjski odziv. In slika 6 na naslednji strani to tudi
potrjuje. Postavko “drugo” sem ponovno izkljucila iz analize, saj se nobeden od anketirancev ni
odlocil za ta odgovor, zanimivo pa je tudi, da nih¢e ni oznacil ve¢ kot enega odgovora, kljub
temu, da je vprasanje to dopuscal. Najvec anketirancev sicer ne bi ni¢ naredilo, a prospekta Giga
Sport in Mass bi pri ve¢ kot 50% vpraSanih povzrocila vedenjski odziv (obisk tgovine, iskanje
informacij ali nakup izdelka). Najmanj uspesen je ponovno prospekt Takko, saj jih 55% ne bi nic¢
naredilo, 38% pa bi se jih odzvalo aktivno. Medtem ko na prospekt Giga Sport bi se jih 51%
odzvalo aktivno, na prospekt Mass pa kar 55%. Najve¢ anketirancev bi tudi kupilo vsaj en
izdelek ali obiskalo trgovino po ogledu prospekta Mass. Zanimiv pa je tudi podatek, da bi vsi
trije prospekti skupaj povzrocili 21 nakupov (glej Prilogo 4, Tab. 22-24, str. 13-14). Oziroma
povedano drugace, za nakup vsaj enega izdelka iz kateregakoli obravnavanega prospekta bi se
odlocilo 19% anketirancev (nekateri bi se odlocili za nakup iz vecih prospektov).

Slika 6: Kako bi se anketiranci najverjetneje odzvali na posamezen prospekt (v %)?
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@ Giga Sport B Mass O Takko Fashion

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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Ugotavljam, da imajo obravnavani prospekti vpliv na potrosnike in so pri tem tudi uspesni, saj ne
dosegajo le komunikacijskih ucinkov, pa¢ pa tudi prodajne in da je ta oblika trzenjskega
komuniciranja relativno uspesna.

Aktualnost obravnavanih izdelkov oziroma izdelénih kategorij: Kako aktualni so za
anketirance trenutno nakupi izdelkov iz obravnavanih kategorij prav tako vpliva na uspesnost
prospektov (Belch, Belch, 2001, str. 580) in predvsem na rezultate raziskave, zato sem zelela
preveriti tudi to spremenljivko, kar grafi¢no prikazuje slika 7.

Za vec kot 50% anketirancev je nakup obutve in $portnih izdelkov (zelo) aktualen, nakup oblacil
pa je (zelo) aktualen za malo manj kot 50% vpraSanih. A po drugi strani (sploh) ni aktualen
nakup oblacil za 26% anketirancev, nakup obutve za 21% in nakup Sportnih izdelkov za 27%.
Neopredeljenih je 20-30%, najve¢ pri nakupu obladil (glej Prilogo 4, Tab. 25-27, str. 14-15). Na
podlagi tega ugotavljam, da so obravnavani prospekti in v njih oglaSevani izdelki relativno
aktualni za proucevani vzorec in predpostavljam, da je ta dejavnik vplival na boljSe rezultate
oziroma vecjo uspesnost obravnavanih prospektov.

Slika 7: Kako aktualen je za anketirance nakup izdelkov iz obravnavanih izdel¢nih kategorij (v
%)?
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Vir: Lastna raziskava, 2006.

4.3.3. PREVERJANJE HIPOTEZ

V tem poglavju sem preverila hipoteze, ki sem jih predhodno postavila na podlagi problema in
ciljev raziskave.
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Hipoteza 1: Majhen del potroSnikov (manj kot 20%) bi takoj zavrgel Kkaterikoli
obravnavani prospekt.

S prvo hipotezo sem zelela ugotoviti, koliko pozornosti bi porabniki posvetili vsakemu od
prospektov oziroma ali porabniki pregledujejo prospekte ali je to zgolj “posta za v smeti”. V
anketi je 15% anketirancev odgovorilo, da bi prospekt Giga Sport takoj zavrglo, Prospekt Mass
bi zavrglo le 8% anketirancev, Takko Fashion pa kar 19% (glej Prilogo 4, Tab. 4-6, str. 6).
Hipotezo sem preverila s pomoc¢jo preizkusa o delezu enot, kjer sem predpostavila, da bi manj
kot 20% anketirancev takoj zavrglo prospekt (H;: IT; < 0,20). Z-preizkus je pokazal, da pri
prospektih Giga Sport in Takko razlike niso statisticno znacilne, pri prospektu Mass pa so
statisticno znacilne (glej Prilogo 5, str. 15-16). Na podlagi vzor¢nih podatkov pri prospektih
Giga Sport in Takko torej ne morem zavrniti ni¢elne hipoteze, medtem ko pri prospektu Mass jo
zavrnem. Ne morem torej trditi, da bi manj kot 20% vprasanih takoj zavrglo prospekt Giga Sport
in Mass, lahko pa sprejmem sklep, da bi manj kot 20% vprasanih takoj zavrglo prospekt Mass.

Hipoteza 2: Ve¢ kot 50% potroSnikov pregleduje prospekte brez posebnega namena, kar
tako, iz radovednosti, da vidijo kaj oglaSujejo.

Pri drugi hipotezi me je zanimalo, koliko anketirancev pregleduje obravnavane prospekte brez
posebnega razloga, iz radovednosti. Ugotovila sem, da iz radovednosti pregleduje prospekt Giga
Sport 35% anketirancev, prospekt Mass 36% anketirancev, prospekt Takko pa 52% anketirancev
(glej Prilogo 4, Tab. 7-9, str. 7-8). Pridobljeni podatki Ze niso v skladu s postavljeno hipotezo, a
vseeno sem jo preverila Se s pomocjo preizkusa o delezu enot, kjer sem predpostavila, da ve¢ kot
50% anketirancev pregleduje prospekte iz radovednosti (H;: IT; > 0,50). Z-preizkus je pokazal,
da pri vseh treh prospektih razlike niso statisticno znacilne (glej Prilogo 5, str. 16-18) in torej ne
morem zavrniti ni¢elne domneve. Ne morem torej trditi, da bi ve¢ kot 50% anketirancev
pregledalo vse tri obravnavane prospekte zgolj iz radovednosti.

Hipoteza 3: Splosen vtis o vseh treh prospektih se med seboj razlikuje.
Povpre¢na ocena sploSnega vtisa za vse dejavnike in pri vseh anketirancih (glej Prilogo 4, Tab.
17, str. 11) kaze na to, da se splosni vtis o vseh treh prospektih med seboj ne razlikuje bistveno:

- Giga Sport: aritmeti¢na sredina = 2,825; standardni odklon = 0,62

- Mass: aritmeti¢na sredina = 2,781; standardni odklon = 0,61

- Takko: aritmeti¢na sredina = 2,856; standardni odklon = 0,82.
Hipotezo sem preverila s pomocjo preizkusa o razliki med aritmeti¢nima sredinama za odvisna
vzorca (preizkus dvojic) in sicer sem opravila tri preizkuse, po principu primerjave prospektov
“vsakega z vsakim” (glej Prilogo 5, str. 18-19). Pri vseh treh primerjavah na podlagi vzor¢nih
podatkov razlika ni znacilna, torej ne morem zavrniti nielne hipoteze, da je splosni vtis med
prospekti enak. Torej ne morem trditi, da se splosni vtis o vseh treh prospektih med seboj
razlikuje.

Hipoteza 4: StaliS¢e potroSnikov do podjetij (katerih prospekte obravnavamo) je povezan s
sploSnim vtisom o posameznem prospektu. Boljsi vtis imajo o prospektih tistih
podjetij, do katerih imajo boljse staliS¢e (ga imajo za bolj uglednega in ga tudi
bolj cenijo).
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Hipotezo sem preverila s Pearsonovim korelacijskim koeficientom (glej Prilogo 5, str. 19-25).
Pri vseh treh prospektih sem ugotovila, da na podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnem nicelno
hipotezo pri zanemarljivi stopnji znacilnosti in sprejmem sklep, da imajo anketiranci boljsi vtis o
prospektih tistih podjetij, do katerih imajo boljSe stalisce (jih imajo za bolj ugledne in jih tudi
bolj cenijo). Ocena korelacijskega koeficienta znasa pri prospektu Giga Sport 0,338, Mass 0,327
in Takko Fashion 0,275, kar pomeni, da je povezanost med sploSnim vtisom o prospektu in
staliS¢em do podjetij pozitivna in srednje mocna (glej Prilogo 5, str. 19-25).

Hipoteza 5: Najvec tretjina potroSnikov bi se aktivno odzvala na prospekte.

Aktivni odziv pomeni, da anketiranci obiscejo trgovino, poiscejo informacije ali kupijo izdelek.
In glede na to, da sem s hipotezo zelela preveriti le, ali bi bil odziv anketirancev aktiven (ne
glede na to, kako bi se dejansko odzvali), lahko le-te razdelim v dve skupini in sicer na tiste, ki
bi se odzvali aktivno (to so tisti, ki so na 6. vprasanje odgovorili z “a-obiskal/a bi trgovino”, “b-
poiskal/a bi ve¢ informacij” ali “c-kupil/a bi vsaj en izdelek iz prospekta”) in na tiste, ki se ne bi
aktivno odzvali (tisti, ki so na 6. vpraSanje odgovorili z “d-ni¢ ne bi naredil/a” ali “e-ne vem”).
Za odgovor “drugo” se ni nih¢e odlocil. Tako lahko hipotezo preverim kar s pomocjo preizkusa
o delezu enot, kjer predpostavim, da bi se najve¢ 33% anketirancev aktivno odzvalo (H;<0,33).
Za aktivni odziv se je pri prospektu Giga Sport odlocilo 51% anketirancev, pri prospektu Mass
55% in Takko Fashion 38%. Pri preverjanju hipoteze, sem na podlagi vzorénih podatkov
ugotovila, da pri vseh treh prospektih razlika ni statisticno znacilna, zato ne morem zavrniti
nicelne hipoteze in sprejeti sklepa, da bi se najvec tretjina potrosnikov na prospekte odzvala
aktivno (glej Prilogo 5, str. 26-27).

Hipoteza 6: Manj kot 10% potroSnikov meni, da bi katerikoli prospekt lahko vplival na
njihove nakupne odlocitve.

Ze iz rezultatov ankete je razvidno, da obravnavani prospekti lahko vplivajo na nakupne
odlocitve potroSnikov. S to hipotezo pa sem Zelela preveriti ali je takSnih potros$nikov, na katere
imajo prospekti tudi prodajni u€inek, manj kot 10%. Z anketo pridobljeni podatki kazejo na to,
da bi se za nakup vsaj enega izdelka po ogledu prospekta odlocilo 5% anketirancev pri prospektu
Giga Sport, 11% pri prospektu Mass in 5% pri prospektu Takko (glej Prilogo 4, Tab. 22-24, str.
13-14). Hipotezo sem preverila s pomocjo preizkusa o delezu enot in pri tem predpostavila, da
manj kot 10% anketirancev meni, da bi katerikoli prospekt lahko vplival na njihove nakupne
odlocitve oziroma se je manj kot 10% vprasanih odlocilo za nakup izdelka po ogledu prospektov.
Z-preizkus je pokazal, da samo pri prospektu Mass razlike niso statisticno znacilne (glej Prilogo
5, str. 27-28) in torej ne morem zavrniti nicelne hipoteze. Medtem ko pri ostalih dveh prospektih
lahko zavrnem nicelno hipotezo in torej trdim, da bi se po ogledu prospektov Giga Sport in
Takko Fashion manj kot 10% potrosnikov odlo¢ilo za nakup izdelka iz prospekta, pri prospektu
Mass pa torej ne morem trditi, da bi bil ta delez manj$i od 10%. Vsekakor pa lahko iz
univariatnih statistic sklepam, da prospekti vplivajo na nakupne odlocitve.

Hipoteza 7: PotroSniki, ki prospektom namenijo doloeno mero pozornosti pripisujejo
slikam v prospektu viSjo oceno kot tisti potrosniki, ki prospekt takoj zavrzejo.

38



S to hipotezo sem Zelela ugotoviti, ali obstaja povezava med pozornostjo potro$nikov in
posameznimi elementi prospekta, v konkretnem primeru so to slike v prospektu. Torej ali so
slike, kot element prospekta, vi§je ocenjene pri tistih, ki so na prospekte pozorni, kot pri tistih, ki
niso pozorni. Gre za preverjanje hipoteze o razliki med aritmeti¢nima sredinama za neodvisna
vzorca (glej Prilogo 5, str. 28-31), pri ¢emer sem populacijo razdelila na “pozorne” (tisti, ki bi
prospekt pregledali, ga posredovali drugi osebi ali shranili) in “nepozorne” (tisti, ki bi prospekt
takoj zavrgli). Izbira preizkusnega izraza je odvisna od enakosti oziroma neenakosti varianc za
proucevano spremenljivko v populacijah, zato sem najprej preverila nicelno hipotezo, da sta
variance enaki. Ker ni pomembno katera je ve€ja, sem v alternativni hipotezi upostevala
neenakost med njima. Predvidevala sem tudi, da je aritmeti¢na sredina (povprec¢na ocena slik v
prospektu) vecja pri “pozornih” kot pri “nepozornih”, zato sem pri preverjanju hipoteze o razliki
med aritmeti¢nima sredinama upoStevala enostranski preizkus. Nicelno hipotezo, da sta
aritmeticni sredini enaki sem zavrnila pri prospektu Mass in Takko Fashion in sprejela sklep, da
so pri omenjenih dveh prospektih tisti anketiranci, ki so jim posvetili neko mero pozornosti visje
ocenili slike v prospektu, kot tisti, ki bi prospekt takoj zavrgli. Medtem ko pri prospektu Giga
Sport do takSnega zakljucka nisem prisla, saj ni¢elne hipoteze o enakosti aritmeti¢nih sredin
nisem mogla zavrniti. S tem ugotavljam tudi, da obstaja dolocena povezava med pozornostjo
potrosnikov in slikami v prospektu in bi bilo smiselno ugotavljati tudi povezavo med ostalimi
elementi in pozornostjo.

4.4. POVZETEK UGOTOVITEYV IN PRIPOROCILA

Z izvedbo raziskave sem ugotovila, da obravnavana nenaslovljena poSta oziroma prospekti
ponudnikov Giga Sport, Mass in Takko Fashion le niso samo “posta za v smeti”. Veliko odstotek
anketirancev bi namre¢ vsaj povrSno pregledal prospekte (okoli 80%). S preverjanjem hipoteze
sem dokazala, da bi prospekt Mass takoj zavrglo manj kot 20% anketirancev, kar pomeni, da
potro$niki niso samo izpostavljeni, pa¢ pa tudi pozorni na obravnavano nenaslovljeno posto.
Poleg tega pa radovednost ni edini motiv, zaradi katerega pregledujejo prospekte, kar sem
dokazala tudi s preverjanjem hipoteze, ko nisem mogla trditi, da bi ve¢ kot 50% anketirancev
pregledalo prospekte zgolj iz radovednosti. Univariatne statistike so pokazale, da priblizno
tretjina potrosnikov pregleduje prospekt Giga Sport in Mass iz radovednosti, druga tretjina pa
zato, ker oglasujeta izdelke, ki jih zanimajo. Medtem ko je prospekt Takko v veliki meri (vec kot
50% anketiranih) delezen pozornosti zgolj iz radovednosti potro$nikov. Ugotovila sem Se, da so
tudi ugodne ali zniZane cene omembe vreden dejavnik, kar kaze na to, da so prospekti lahko tudi
oblika pospeSevanja prodaje. In glede na to, da v njih potrosniki pogosto iS€ejo predvsem
izdelke, ki so jim zanimivi, bi bilo smiselno, da podjetja poskuSajo pridobiti podatke o
potrosnikih, njihovih interesih in zZivljenskem slogu ter na podlagi teh podatkov segmentirajo
populacijo in oblikujejo ciljno publiko za poSiljanje nenaslovljene poste, ki bi jo lahko
preoblikovali tudi v naslovljeno. Podatke bi lahko pridobili z vklju¢evanjem raznih nagradnih
iger in kuponov v prospekte, ter si na ta nacin ustvarili bazo podatkov. Seveda pa se tu pojavi Se
vprasanje stroSkov, saj tudi vzdrZzevanje baze podatkov in posiljanje naslovljene poste zahteva
dolocene stroske. Vsekakor pa podjetjem, ki uporabljajo to obliko trZzenjskega komuniciranja ne
bi svetovala, da z njo prekinejo, pa¢ pa jo lahko le bolj prilagodijo ciljni publiki. Kot sem zZe
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omenila, je raziskava pokazala, da potrosniki niso zgolj izpostavljeni obravnavani posti, pac¢ pa
so nanjo tudi pozorni in prospekti niso le “posSta za v smeti”. Podjetje Takko Fashion se od
ostalih dveh razlikuje tudi po tem, kakSen ugled uziva med potrosniki. Sicer se povpre¢na ocena
ugleda podjetja ne razlikuje bistveno med vsemi tremi podjetji, vendar je ocena ugleda podjetij
Mass in Giga Sport bolj pozitivna (3,4 oz. 3,3), medtem ko Takko bolj negativna (2,9). Pri tem
pa je potrebno upostevati tudi to, da je veliko potrosnikov Se neopredeljenih oziroma si $e niso
izoblikovali mnenja ali staliS¢a, sploh pri podjetju Takko Fashion. Po pogovorih s potrosniki
sklepam, da je to zaradi tega, ker je podjetje Takko med potrosniki dokaj neznano. Zato bi se le-
to moralo usmeriti v doseganje vecje prepoznavnosti med potrosniki. S preverjanjem hipoteze
sem vseeno dokazala, da je ugled podjetja povezan tudi s sploSnim vtisom, ki so si ga anketiranci
ustvarili o vseh treh prospektih. Ocene sploSnega vtisa o obravnavanih prospektih so rangirane v
istem vrstnem redu, kot ocene ugleda podjetij, se pravi najboljSo oceno je dobil prospekt Mass
(3,22), nato Giga Sport (3,18) in na koncu Se Takko (3,14). Tudi tu se povpreéne ocene ne
razlikujejo bistveno, s preverjanjem hipoteze sem tudi dokazala, da ne morem trditi, da se splosni
vtisi o obravnavanih prospektih med seboj razlikujejo. So pa vsi trije prospekti ocenjeni
pozitivno, iz ¢esar lahko sklepam, da je splosni vtis o prospektih med anketiranci $e kar soliden
(bolj pozitiven, kot negativen). Najslabse ocenjena dejavnika sploSnega vtisa sta vizualna
privlaénost in izstopanost, kar pomeni, da bi prospekti potrebovali nekaj popravkov kar se tice
zunanjega izgleda in s tem, ko bi bili vizualno bolj privla¢ni, bi morda tudi bolj izstopali, kar ima
velik pomen za uspesnost obravnavane nenaslovljene poste, zaradi selektivne pozornosti, ki se
pojavlja pri potrosnikih, kot posledica prevelike koli¢ine take poste, ki jo prejemamo v svoje
postne predal¢nike.

V nadaljevanju sem potrosnike prosila, da ocenijo Se posamezne elemente prospekta, pri cemer
so bili ponovno vsi trije prospekti v povprecju ocenjeni pozitivno in tudi tokrat se povprecne
ocene niso bistveno razlikovale. Takko Fashion je bil spet na zadnjem mestu (3,10), medtem ko
je prospekt Giga Sport (3,28) tokrat prehitel Mass (3,25). Eden izmed najslabSe ocenjenih
elementov pri vseh treh prospektih je tekst oziroma opisi izdelkov, iz ¢esar lahko sklepam, da si
potrosniki zelijo ve¢ informacij in bolj podrobne opise oglasevanih izdelkov, kar pomeni, da
prospekte tudi podrobno pogledajo. S preverjanjem hipoteze na primeru slik, kot enega izmed
elementov prospekta, sem ugotovila, da obstaja povezava med povprecno oceno, ki so jo
anketiranci pripisali slikam v prospektu in pozornostjo, ki so jo namenili prospektom. Sicer ne
morem trditi, da obstaja takSna povezava tudi z ostalimi elementi prospekta (ker sem hipotezo
preverila le na slikah), bi jo bilo pa smiselno preveriti. Na koncu sem proucila Se vedenjski odziv
in ugotovila, da veliko anketirancev sicer ne bi ni¢ naredilo po ogledu prospekta (pri prospektu
Takko Fashion je ta odstotek celo vecji od 50%), slaba tretjina bi obiskala trgovino, nekaj bi jih
poiskalo ve¢ informacij, majhen delez pa bi kupil najmanj en izdelek iz prospekta. Vendar ce
izraCunam, koliko bi se jih vse skupaj odzvalo aktivno, kar pomeni, da bi obiskali trgovino,
poiskali ve¢ informacij ali kupilo izdelek, je ponovno najbolj uspesno podjetje Mass. Na njihov
prospekt bi se namre¢ 55% anketiranih odzvalo aktivno, na prospekt Giga Sport 51% in na
Takko le 38%. Tudi prodajni u¢inek bi bil najvecji pri prospektu Mass. Sicer imajo vsi trije
prospekti prodajne ucinke, saj bi skupaj povzrocili 21 nakupov oziroma 19% vprasanih bi kupilo
vsaj en izdelek iz kateregakoli obravnavanega prospekta. S preverjanjem hipoteze sem dokazala,
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da bi bil delez potro$nikov, ki bi kupili vsaj en izdelek pri prospektih Giga Sport in Takko
Fashion manjsi od 10%, medtem ko pri najuspesnejSem prospektu Mass te hipoteze nisem mogla
potrditi, iz univariatnih statistik pa je razvidno, da bi bil delez 11%. 1z tega lahko sklepam, da
prospekti nimajo le komunikacijskih uginkov, pa¢ pa tudi prodajne. Ze na za¢etku tega poglavija
sem omenila, da so lahko tudi oblika pospeSevanja prodaje, saj jih potrosniki pregledujejo tudi
zato, ker oglasujejo ugodne cene ali akcijsko ponudbo.

Iz doslej povedanega sem prisla do zakljucka, da je najbolj uspesen pri komuniciranju prospekt
Mass. To sklepam iz dejstva, da bi omenjeni prospekt pregledalo najve¢ potrosnikov, tudi
preverjanje hipoteze je pokazalo, da bi ga manj kot 20% takoj zavrglo. Poleg tega pa so ga
anketiranci na splosno najbolje ocenili in najve¢ anketirancev bi po ogledu tega prospekta
obiskalo trgovino, poiskalo ve¢ informacij ali kupilo izdelek iz prospekta. Na drugi strani pa je
najmanj uspesen prospekt Takko Fashion, o ¢emer lahko sklepam zaradi najslabse ocene, ki jo je
dobil glede elementov in sploSnega vtisa, “vSecnost” pa je eden izmed dejavnikov, ki vplivajo na
uspesnost trzenjskega komuniciranja. Poleg tega bi ga najve¢ potro$nikov zavrglo oziroma so
nanj najmanj pozorni in dosega tudi najmanj komunikacijskih in prodajnih uinkov, saj bi se
bistveno manj potro$nikov odzvalo aktivno. A kljub temu, da je bil med vsemi tremi prospekti
Takko na splo$no najslabSe ocenjen in da imajo anketiranci do podjetja bolj slabo staliSce
oziroma do njega sploh niso opredeljeni, je bil prospekt vseeno dokaj dobro sprejet in dobro
ocenjen. Sklepam, da je to zato, ker oglasuje izredno nizke cene (ta element je pri obravnavanem
prospektu dobil tudi najvisjo oceno), potrosniki pa so kot enega izmed pomembnejsih motivov
za pregledovanje obravnavane poste navedli tudi ugodne cene ali akcijsko ponudbo. Verjetno pa
je na rezultate vplivalo tudi to, da je bil v ¢asu izvajanja ankete za potroSnike nakup izdelkov iz
kategorije modnih oblacil najmanj aktualen, v primerjavi z obutvijo in Sportom. Kljub vsemu bi
podjetju svetovala, da svoje trzenjsko komuniciranje usmeri v prepoznavnost in vecanje ugleda.
Nekje vmes, med prospektoma Mass in Takko Fashion, pa se glede na vSecnost, staliS¢a
potrosnikov do podjetja, prospekta ter elementov prospekta, pozornost in vedenjske odzive,
nahaja $e prospekt Giga Sport. Ce povzamem, vsi trije obravnavani prospekti do neke mere
dosegajo cilje, komunikacijske in prodajne ucinke, torej je takSna oblika trzenjskega
komuniciranja lahko uspesna.

5. SKLEP

Obravnavana nenaslovljena oglasevalska posta je v obliki prospektnega gradiva, ki ga skoraj
vsakodnevno prejemamo v poStne predalcnike in ki najbolj pogosto oglasuje prehrambene
izdelke. V okviru predstavljene teorije ima znacCilnosti neposrednega trzenja in pa tudi
pospeSevanja prodaje, saj je vefinoma v obliki ¢asovno omejenih akcijskih ponudb (orodje
trzenjskega komuniciranja “pod ¢rto”), po drugi strani pa je to tudi oblika mnozi¢nega
oglaSevanja. Sicer ne zahteva zakupa medijskega prostora, a jo potroSniki prejemajo v poStne
predal¢nike anonimno (orodje trzenjskega komuniciranja “nad ¢rto”). Prav tako pa se lahko za
presojanje uspesnosti trzenjskega komuniciranja prospektnega gradiva uporabljajo metode, ki se
sicer uporabljajo za orodja “pod ¢rto” in tudi tiste, ki se uporabljajo za orodja “nad ¢rto”.
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Taksna oblika oglaSevanja ima velikokrat negativni prizvok oziroma status “poste za v smeti”,
kar je posledica ogromnih koli¢in nenaslovljene oglasevalske poste, ki velikokrat popolnoma
napolni nase poStne predalénike. Zato sem z raziskavo zelela ugotoviti, kakSen je odnos
potros$nikov do take oblike oglasevanja, kako se potrosniki odzivajo na prospekte, kaj is¢ejo v
njih oziroma kaj jih motivira, da pregledujejo take prospekte in kako ocenjujejo posamezne
prospekte in njihove elemente. V raziskavo sem vkljucila tri prospekte, saj se mi je zdela
zanimiva primerjava med njimi. Ugotovila sem, da majhen delez potrosnikov takoj zavrze
prospekt, da jih ve¢inoma pregledujejo brez posebnega namena ali ker oglasujejo izdelke, ki jih
zanimajo in da ne sprejemajo vseh prospektov na enak nacin. Prospekti niso bili enako ocenjeni,
kar se tice posameznih elementov prospekta in splosnega vtisa, poleg tega pa na oblikovanje te
podobe vpliva tudi ugled, ki ga ima podjetje med potros$niki. Raziskava je pokazala, da to ni le
“poSta za v smeti” in da je uspeSna pri doseganju potroSnikov. Koristno bi bilo tudi, ¢e bi
podjetja izkoristila prospekte za oblikovanje baze podatkov o potencialnih potro$nikih, kar bi
lahko izvedli dokaj enostavno in sicer z vkljucitvijo nagradnih iger ali zgolj kuponov,
pridobljene podatke pa bi lahko uporabili za bolj oseben pristop do potrosnikov, ki naj bi bil tudi
bolj uspesen.

Pozitivno za doseganje uspesnosti nenaslovljene oglasevalske poste je tudi dejstvo, da si
potrosniki, ki ne zelijo prejemati take poste, lahko opremijo svoje postne predal¢nike z nalepko o
prepovedi vroCanja nenaslovljene oglaSevalske poste, ki jo je izdala Agencija za
telekomunikacije, radiodifuzijo in posto Republike Slovenije. To ima za posledico dejstvo, da
gre vse manj prospektov neposredno v smeti in je s tem tudi uspesnost take oblike trzenjskega
komuniciranja ve¢ja. Kljub vsemu pa bi morala podjetja posvetiti ve¢ pozornosti kontroli
rezultatov posameznih komunikacijskih programov, saj je to eden izmed bistvenih korakov pri
oblikovanju uspesnih komunikacij.
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PRILOGA 1: Povzetek neformalnih pogovorov s potroSniki

Neformalne pogovore sem izvedla med znanci, prijatelji in sorodniki, saj sem Zelela z njimi

pridobiti le nek sploSen vtis o obravnavani problematiki. Pogovarjali smo se na splo$no o

prospektih in pa tudi konkretno o izbranih treh prospektih. Povzetek ugotovitev, do katerih sem

prisla z neformalnimi pogovori predstavljam v nadaljevanju:

Potrosnikov vecinoma nenaslovljena oglasevalska posta ne moti preve¢, v nasprotnem
primeru imajo (ali bi imeli) svoje postne predalcnike opremljene z nalepko o prepovedi
vro¢anja nenaslovljene oglasevalske poste.

Redko pregledujejo vse prospekte, vecinoma le iz radovednosti in pa tiste, ki se jim zdijo
zanimivi. Najbolj zanimivi pa se jim zdijo tisti, ki oglasujejo izdelke, ki so za njih trenutno
ali zgolj na splosno aktualni. Iz istega razloga bi veCinoma pregledali tudi obravnavane tri
prospekte.

V¢asih na hitro preletijo tudi tiste prospekte, ki ne oglasujejo za njih aktualne izdelke. To
velja predvsem za prospekte, ki se jim zdijo zanimivi na kakrSen koli drug nacin, kot npr. ¢e
so jim slike vsebinsko zanimive ali ¢e je ponudba zelo raznolika.

Nekatere prospekte takoj zavrzejo. Predvsem so to tisti, ki jim vzbujajo videz cenenosti
(slaba kvaliteta papirja, »199 tolarjev shop, slab tisk). Obravnavani prospekti se jim ne zdijo
ceneni. Ce bi se Ze morali opredeliti, bi rekli, da je najbolj cenen prospekt Takko Fashion,
najmanj pa Giga Sport. Po njihovem mnenju pa na to vpliva tudi ugled podjetja.

Pri prospektih, ki jih pregledujejo, so zelo pozorni tudi na cene.

Prospekte pregledujejo tudi namensko, ¢e zelijo kupiti dolocen izdelek ali ¢e ¢akajo na
akcijsko ponudbo. Ce takrat v prospektu najdejo primeren izdelek, se odpravijo v prodajalno,
kjer ta izdelek kupijo ali pa vsaj preverijo, ¢e jim ustreza. Opazili so tudi, da nekateri
potrosniki celo vzamejo prospekt s seboj v prodajalno, ko nakupujejo ali is¢ejo nek tocno
dolocen izdelek iz prospekta.

Sicer redko, ampak vcasih kupijo tudi izdelek, ki ga sicer niso nameravali oziroma ga niso
nujno potrebovali, a so ga videli v prospektu.

Zenske najraje pregledujejo modne prospekte in pa prospekte s prehrambenimi izdelki ter
izdelki Siroke potrosnje.

Prospekte s tehni¢nimi izdelki in tiste, ki oglasujejo izdelke, ki zahtavajo premisljen nakup v
vecji meri pregledujejo moski.

Prospekt Mass in Takko Fashion je veliko bolj zanimiv za Zenske kot za moske.



PRILOGA 2: Vprasalnik

Pozdravljeni! Moje ime je Tanja Hodnik, sem absolventka Ekonomske fakultete in v okviru
diplomskega dela proucujem mnenje potroSnikov o treh, nakljuno izbranih prospektih.
Prospekti so prilozeni vprasalniku, saj jih boste potrebovali, ¢e zelite odgovoriti na vpraSanja.
Anketa je anonimna. Za sodelovanje se vam ze v naprej zahvaljujem.

1. Kaj bi najverjetneje naredili z vsakim od treh priloZenih prospektov, ¢e bi jih prejeli na
dom (oznacite le en odgovor)?

a) takoj bi b) povrsno bi ¢) podrobno bi | d) posredoval/a ¢) shranil/a
ga zavrgel/a | ga pregledal/a | ga pregledal/a | bi ga drugi osebi | bi ga

Giga Sport

Mass

Takko

2. Iz kakSnega razloga bi najverjetneje pregledali ali vsaj preleteli vsakega od treh prospektov
(oznacite le en razlog in sicer samo pri tistih prospektih, za katere na 1. vprasanje niste
odgovorili z a)?

a) kar b) ker je
tako, iz vizualno
radoved- | privla-
nosti,da | ¢en
vidim kaj | (barve,
oglasuje- | slike ...)
jo

c) ker d) ker
oglasuje oglasuje
izdelke, cene, ki
ki me se mi
zanimajo | zdijo
ugodne
ali vsaj
primerne

e) ker
oglaSuje
akcijsko
ponudbo
0z.
izdelke
po
znizZani
ceni

f) ker g) ker h) drugo
oglasuje | oglasuje (napisite):
nekaj izdelek, ki
novega | gav

kratkem

nameravam

kupiti

Giga
Sport

Mass

Takko

3. Kaksno je vaSe staliS¢e do podjetij, katerih prospekte obravnavamo (ali podjetje cenite in ga
imate za uglednega) (oznacite le en odgovor)?

5-zelo ga 4-cenim ga in ga | 3-niti, niti 2-ne cenim ga in | 1-sploh ga ne

cenim in ga imam za ga nimam za cenim in sploh
imam za uglednega uglednega ga nimam za
zelo uglednega
uglednega

Giga

Sport

Mass

Takko




4. Obkrozite na vsakem intervalu eno izmed petih tock, ki najbolje predstavlja vase mnenje o

obravnavanih treh prospektih.

Giga Sport
koristen

vizualno privlacen

neuporaben

izstopajoc
vsebinsko slab

zanimiv

nepregleden
konkurenc¢en

SHR R B BN oI o B o B o

SR R oBR o BR o B oI o o

PPoPrPPPPPP

SHE R oBR o BE o R oI o o

IR TR T T T R S

Mass
koristen

vizualno privlacen

neuporaben

izstopajoc

vsebinsko slab

zanimiv

nepregleden

ST TR T < T o T I R

konkurenc¢en

SR R B o B ol o2 o B o

cPoPrPPPPPP

SHE R B B o Tl o B o B o

I ST S T S T R

Takko
koristen

vizualno privlacen

neuporaben

izstopajoc
vsebinsko slab

zanimiv

nepregleden
konkurencen

SR TR B T o o I B o

SR R B R o R <R oI o

cPoPrPPrPPPPP

SR o B o o R o BN o B o

ST S R I R

nekoristen

vizualno neprivlacen
uporaben
neizstopajoc
vsebinsko dober
nezanimiv

pregleden
nekonkurencen

nekoristen

vizualno neprivlacen
uporaben
neizstopajoc
vsebinsko dober
nezanimiv

pregleden
nekonkurencen

nekoristen

vizualno neprivlacen
uporaben
neizstopajoc
vsebinsko dober
nezanimiv

pregleden
nekonkurencen

5. Kaksno oceno bi dali posameznim elementom prospekta (oznacite eno oceno za vsak

element)?
5 4 3 2 1
odli¢no zelo dobro dobro zadovoljivo slabo

Giga Sport Mass Takko Fashion
slike ponudbe (v smislu vsebine) 5141312111514 3]|2]1]5]4]3[2]1
barve 5041321 ]5]4|3[2|1]5]4|3]2]1
predstavljeni izdelki 514132 1]5]4(3]2]1]5]4]3[2]1
predstavljene blagovne znamke S14 132151432 ]1]5]14]3]2]1
tekst (opisi izdelkov) 5141312115432 ]1]5]4(]3[2]1
raznolikost ponudbe 5141312151432 ]1]5]4]3[2]1
cene 5041321 ]5]4|3[2|1]5]4|3]|2]1
drugo (napisite): S14 132154 [3]2[1]5]4[3]2]1




6. Kako bi se najverjetneje odzvali na posamezen prospekt (moznih je ve¢ odgovorov)?

a) biskal/a bi | b) poiskal/a bi | ¢) kupil/a bi d) ni¢ ne e) ne f) drugo
trgovino ved vsaj en bi vem (napisite):
informacij izdelek iz naredil/a
prospekta

Giga

Sport

Mass

Takko

7. Kako aktualen je za vas trenutno nakup izdelkov iz naStetih kategorij (oznacite le en
odgovor)?

5-zelo 4-aktualen 3-niti, niti 2-ni aktualen | 1-sploh ni
aktualen aktualen
Sport
obutev
oblacdila
(moda)

8. Spol (obkrozite): M Z

9. Starost (napisite): let
10. KolikSen je povprecen mesecni neto dohodek na osebo v vaSem gospodinjstvu (obkrozite)?
a) do 40.000 SIT
b) od 40.001 do 70.000 SIT
c¢) od 70.001 do 110.000 SIT
d) od 110.001 do 150.000 SIT
e) od 150.001 do 200.000 SIT
f) nad 200.001 SIT

HVALA ZA SODELOVANIJE!



PRILOGA 3: Vzorec

Tabela 1: Struktura anketirancev po spolu

SPOL
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  moski spol 46 46,0 46,0 46,0
zenski spol 54 54,0 54,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Vir: Lastna raziskava, 2006.
Tabela 2: Starostna struktura anketirancev
STAROST
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid od 18 do 25 let 24 24,0 24,0 24,0
od 26 do 35 let 23 23,0 23,0 47,0
od 36 do 45 let 18 18,0 18,0 65,0
od 46 do 55 let 17 17,0 17,0 82,0
od 56 do 65 let 18 18,0 18,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 3: Povprecni mese¢ni neto dohodek na osebo v celotnem gospodinjstvu

povprecni mesechi neto dohodek na osebo v gospodinjstvu

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid do40.000 SIT 6 6,0 6,0 6,0
od 40.001 do 70.000 SIT 4 4,0 4,0 10,0
od 70.001 do 110.000 SIT 22 22,0 22,0 32,0
od 110.001 do 150.000 31 31,0 31,0 63,0
SIT
g(IjT150.001 do 200.000 o4 24.0 24.0 87.0
nad 200.000 SIT 13 13,0 13,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2006.




PRILOGA 4: Univariatne statistike

Tabela 4: Kaj bi anketiranci najverjetneje naredili s prospektom Giga Sport

kaj bi najverjetneje naredili s prospektom Giga Sport

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid  takoj bi ga zavrgel/a 15 15,0 15,0 15,0
povrs$no bi ga pregledal/a 48 48,0 48,0 63,0
podrobno bi ga
pregledal/a 31 31,0 31,0 94,0
posredoval/a bi ga drugi
osebi 3 3,0 3,0 97,0
shranil/a bi ga 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2006.
Tabela 5: Kaj bi anketiranci najverjetneje naredili s prospektom Mass
kaj bi najverjetneje naredili s prospektom Mass
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent

Valid  takoj bi ga zavrgel/a 8 8,0 8,0 8,0
povrsno bi ga pregledal/a 62 62,0 62,0 70,0
podrobno bi ga
pregledal/a 25 25,0 25,0 95,0
posredoval/a bi ga drugi
osebi 2 2,0 2,0 97,0
shranil/a bi ga 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 6: Kaj bi anketiranci najverjetneje naredili s prospektom Takko Fashion

kaj bi najverjetneje naredili s prospektom Takko Fashion

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent

Valid takoj bi ga zavrgel/a 19 19,0 19,0 19,0

povr$no bi ga pregledal/a 49 49,0 49,0 68,0

podrobno bi ga

pregledal/a 30 30,0 30,0 98,0

posredoval/a bi ga drugi

osebi 2 2,0 2,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

*Qdgovor “shranil/a bi ga” ni zajet v analizo, ker se nobeden od anketirancev no odlo¢il za ta odgovor

Vir: Lastna raziskava, 2006.




Tabela 7: 1z kakSnega razloga bi anketiranci najverjetneje pregledali ali vsaj preleteli prospekt
Giga Sport (v analizo so vkljuceni le tisti, ki ne bi takoj zavrgli prospekta Giga Sport)

iz kaksnega razloga bi najverjetneje pregledali/preleteli prospekt Giga Sport

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid iz radovednosti 30 30,0 35,3 35,3
ker oglasuje izdelke, ki 29 29.0 34.1 60.4

me zanimajo

ker oglasuje cene, ki
se mi zdijo ugodne ali 7 7,0 8,2 77,6
vsaj primerne

ker oglasuje akcijsko

ponudbo oz. izdelke po 1 11,0 12,9 90,6
Znizani ceni
ker oglasuje nekaj 9 2.0 2.4 92.9
novega
ker oglasuje izdelek, ki
ga v kratkem 6 6,0 71 100,0
nameravam kupiti
Total 85 85,0 100,0

Missing  (prospekt bi zavrgel/a) 15 15,0

Total 100 100,0

*Qdgovor “ker je vizualno privlacen” ni zajet v analizo, ker se nobeden od anketirancev no odlo¢il za ta odgovor

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 8: 1z kakSnega razloga bi anketiranci najverjetneje pregledali ali vsaj preleteli prospekt
Mass

iz kaksnega razloga bi najverjetneje pregledali/preleteli prospekt Mass

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid iz radovednosti 33 33,0 35,9 35,9
ker je vizualno privlacen 2 2,0 2,2 38,0
ker ogIgsu;g izdelke, ki 30 30,0 32,6 70,7
me zanimajo
ker oglasuje cene, ki se
mi zdijo ugodne ali vsaj 8 8,0 8,7 79,3
primerne
ker oglasuje akcijsko
ponudbo oz. izdelke po 8 8,0 8,7 88,0
Znizani ceni
ker oglasuje nekaj 9 2.0 2.2 90,2
novega
ker oglasuje izdelek, ki
ga v kratkem 9 9,0 9,8 100,0
nameravam kupiti
Total 92 92,0 100,0
Missing  (prospekt bi zavrgel/a) 8 8,0
Total 100 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2006.



Tabela 9: 1z kakSnega razloga bi anketiranci najverjetneje pregledali ali vsaj preleteli prospekt

Takko Fashion
iz kaksnega razloga bi najverjetneje pregledali/preleteli prospekt Takko Fashion
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid iz radovednosti 42 42,0 51,9 51,9
ker je vizualno privlacen 5 50 6,2 58,0
ker oglasuje izdelke, ki
me zanimajo 15 15,0 18,5 76,5
ker oglasuje cene, ki se
mi zdijo ugodne ali vsaj 11 11,0 13,6 90,1
primerne
ker oglasuje akcijsko
ponudbo oz. izdelke po 1 1,0 1,2 91,4
znizani ceni
ker oglasuje nekaj
novega 3 3,0 3,7 95,1
ker oglasuje izdelek, ki
ga v kratkem 4 4.0 4.9 100,0
nameravam kupiti
Total 81 81,0 100,0

Missing  (prospekt bi zavrgel/a) 19 19,0

Total 100 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 10: Kaksno je staliS¢e anketirancev do podjetja Giga Sport (ali ga cenijo in imajo za

uglednega)
kaksno je vase stalisce do podjetja Giga Sport
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent

Valid ;elo ga cenimin ga 5 5.0 5.0 5.0

imam za zelo uglednega

cenim ga in ga imam za 30 30,0 30,0 35.0

uglednega

niti, niti 56 56,0 56,0 91,0

ne cenim ga in ga 7 7.0 7.0 98,0

nimam za uglednega

sploh ga ne cenim in

sploh ga nimam za 2 2,0 2,0 100,0

uglednega

Total 100 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2006.



Tabela 11: Kaksno je staliS¢e anketirancev do podjetja Mass (ali ga cenijo in imajo za

uglednega)
kaksno je vase stalisce do podjetja Mass
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid zelo ga cenimin ga
imam za zelo uglednega 4 4.0 4.0 4.0
cenim ga in ga imam za
uglednega 43 43,0 43,0 47,0
niti, niti 44 44.0 44,0 91,0
ne cenim ga in ga
nimam za uglednega 7 7.0 7.0 98,0
sploh ga ne cenim in
sploh ga nimam za 2 2,0 2,0 100,0
uglednega
Total 100 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 12: Kaksno je staliS¢e anketirancev do podjetja Takko Fashion (ali ga cenijo in imajo za

uglednega)
kaksno je vase stalisce do podjetja Takko Fashion
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid zelo ga cenimin ga
imam za zelo uglednega 8 8.0 8.0 8.0
cenim ga in ga imam za
uglednega 8 8,0 8,0 16,0
niti, niti 59 59,0 59,0 75,0
ne cenim ga in ga
nimam za uglednega 15 15,0 15,0 90,0
sploh ga ne cenim in
sploh ga nimam za 10 10,0 10,0 100,0
uglednega
Total 100 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 13: Povprecna ocena stali$¢a, ki ga imajo anketiranci do obravnavanih podjetij

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
kaksno je vase stalisce
do podjetja Giga Sport 100 329 76
kaksno je vase stalisce
do podjetja Mass 100 3,40 17
kaksno je vase stalisce
do podjetja Takko 100 2,89 97
Fashion
Valid N (listwise) 100

Vir: Lastna raziskava, 2006.



Tabela 14: Povprecne ocene za dejavnike splosnega vtisa o prospektu Giga Sport

Descriptive Statistics

N Sum Mean Std. Deviation
gﬁgztggztﬂpmpekta 100 361 3,61 1,08
;i‘;‘;’g:t;’g’i';crg’;; ], 100 267 2,67 1,08
”G'Ci’;’;ag;gftt prospekia 100 337 3,37 1,06
iéf;‘;psaggrstt prospekia 100 249 249 1,04
\p/)fg:;)ﬁ(l:gséiga Sport 100 324 3.24 91
é"’l‘g;ms"gfri prospekta 100 318 318 1,01
giﬁg:)eequzsct%iga Sport 100 354 3,54 93
prospekta Giga Sport 100 | 30| 330 98
Valid N (listwise) 100

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 15: Povprecne ocene za dejavnike sploSnega vtisa o prospektu Mass

Descriptive Statistics

: N Sum Mean Std. Deviation
rospotia Mass 0|33 3% i
Ziﬁ?ﬁé’%ﬁmﬁ 100 304 3,04 113
gfggssﬁt‘;s,tw s 100 328 3,28 1,02
gf;gg:;tzsltﬂass 100 313 3,13 1,00
\;;?(?:;I)r;ﬁg SI\t/lass 100 312 3,12 ,90
Prospekia Mass 00| 305 305 "o
g:gg:)eedkr:g SI\t/lass 100 348 3,48 /90
Valid N (listwise) 100

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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Tabela 16: Povprecne ocene za dejavnike splosnega vtisa o prospektu Takko Fashion

Descriptive Statistics

N Sum Mean Std. Deviation
Takko Fasnion 00| s | 3 1,23
brospolce Tako Fashion | 100 | 317 | 347 1,22
Tokho Fahion 00 | 02| 02 1,14
Fakko Foaion 100 | 28| 281 111
Takko Fanion 00 | 35| 315 1,00
Takko Fastion 100 | 306 | 308 147
Tak fosmion 100 | a4 | 3s 9
Valid N (listwise) 100

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 17: Povprecne ocene vseh dejavnikov sploSnega vtisa pri vseh anketirancih za
obravnavane tri prospekte

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
Zﬁ;oasgp\gir‘:’ © prospeku 100 | 3,1750 6155
:Apgzzni vtis o prospektu 100 3.2188 6101
Valid N (listwise) 100

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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Tabela 18: Povprecne ocene elementov prospekta Giga Sport

Descriptive Statistics

N Sum Mean Std. Deviation

slike ponudbe (v
smislu vsebine) v 100 338 3,38 ,85
prospektu Giga Sport
barve v prospektu
Giga Sport
predstavljeni izdelki v
prospektu Giga Sport
predstavljene
blagovne znamke v 100 358 3,58 ,91
prospektu Giga Sport

tekst (opisi izdelkov) v

100 294 2,94 1,06

100 336 3,36 79

prospektu Giga Sport 100 312 3,12 ,89
raznolikost ponudbe v

prospektu Giga Sport 100 331 3,31 ,95
cene v prospektu Giga

Sport 100 324 3,24 87
Valid N (listwise) 100

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 19: Povprecne ocene elementov prospekta Mass

Descriptive Statistics

N Sum Mean Std. Deviation
slike ponudbe (v smislu
vsebine) v prospektu 100 355 3,55 ,85
Mass
barve v prospektu Mass 100 338 3,38 1,08
predstavljeni izdelki v
prospektu Mass 100 333 3,33 80
predstavljene blagovne
znamke v prospektu Mass 100 315 3,15 1,01
tekst (opisi izdelkov) v
prospektu Mass 100 296 2,96 89
raznolikost ponudbe v
prospektu Mass 100 312 3,12 1,03
cene v prospektu Mass 100 325 3,25 ,81
Valid N (listwise) 100

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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Descriptive Statistics

Tabela 20: Povprecne ocene elementov prospekta Takko Fashion

N Sum Mean Std. Deviation

slike ponudbe (v smislu
vsebine) v prospektu 100 339 3,39 1,15
Takko Fashion

ktu Takk
Ei;vheio\;pmpe tu Takko 100 349 3,49 1,14
predstavljeni izdelki v
prospektu Takko Fashion 100 309 3,09 1,12
predstavljene blagovne
znamke v prospektu 100 253 2,53 1,11
Takko Fashion
tekst (opisi izdelkov) v
prospektu Takko Fashion 100 264 2,64 1,30
raznolikost ponudbe v
prospektu Takko Fashion 100 298 2,98 117
e npmSpekt“ Takko 100 355 3,55 1,21
Valid N (listwise) 100

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 21: Povprecne ocene vseh elementov pri anketirancih za obravnavane prospekte

Descriptive Statistics

N

Mean

Std. Deviation

povprecna ocena vseh
elementov prospekta
Giga Sport

povprecna ocena vseh
elementov prospekta
Mass

povprecna ocena vseh
elemantov prospekta
Takko Fashion

Valid N (listwise)

100

100

100

100

3,2757

3,2486

3,0957

,6720

,7186

,9719

Vir: Lastna raziskava, 2006.

kako bi se najverjetneje odzvali na prospekt Giga Sport

Tabela 22: Kako bi se anketiranci najverjetneje odzvali na prospekt Giga Sport

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid  obiskal/a bi trgovino 28 28,0 28,0 28,0

poiskal/a bi vec informacij 18 18,0 18,0 46,0

kupil/a bi vsaj en izdelek

iz prospekta 5 5.0 5.0 51,0

nic ne bi naredil/a 40 40,0 40,0 91,0

ne vem 9 9,0 9,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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Tabela 23: Kako bi se anketiranci najverjetneje odzvali na prospekt Mass

kako bi se najverjetneje odzvali na prospekt Mass

Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent

Valid  obiskal/a bi trgovino 31 31,0 31,0 31,0
poiskal/a bi vec informacij 13 13,0 13,0 44,0
:‘Z“g'r'éasg’;ll’;aj en izdelek 11 11,0 11,0 55,0
nic ne bi naredil/a 37 37,0 37,0 92,0
ne vem 8 8,0 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 24: Kako bi se anketiranci najverjetneje odzvali na prospekt Takko Fashion

kako bi se najverjetneje odzvali na prospekt Takko Fashion

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid  obiskal/a bi trgovino 25 25,0 25,0 25,0

poiskal/a bi vec informacij 8 8,0 8,0 33,0

i i j en izdelek

Kl bl veaj en iz 5| 50 50 3.0

nic ne bi naredil/a 55 55,0 55,0 93,0

ne vem 7 7,0 7,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 25: Kako aktualen je za anketirance trenutno nakup Sportnih izdelkov

kako aktualen je za vas nakup sportnih izdelkov

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid  zelo aktualen 18 18,0 18,0 18,0
aktualen 37 37,0 37,0 55,0
niti, niti 18 18,0 18,0 73,0
ni aktualen 20 20,0 20,0 93,0
sploh ni aktualen 7 7,0 7,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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Tabela 26: Kako aktualen je za anketirance trenutno nakup obutve

kako aktualen je za vas nakup obutve

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid zelo aktualen 16 16,0 16,0 16,0
aktualen 38 38,0 38,0 54,0
niti, niti 25 25,0 25,0 79,0
ni aktualen 17 17,0 17,0 96,0
sploh ni aktualen 4 4.0 4.0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 27: Kako aktualen je za anketirance trenutno nakup oblacil

kako aktualen je za vas nakup oblacil

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid zelo aktualen 9 9,0 9,0 9,0
aktualen 37 37,0 37,0 46,0
niti, niti 28 28,0 28,0 74,0
ni aktualen 19 19,0 19,0 93,0
sploh ni aktualen 7 7,0 7,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2006.

PRILOGA 5: Preverjanje hipotez

PREIZKUS HIPOTEZE O DELEZU ENOT (Z-PREIZKUS) ZA 1. HIPOTEZO
Hipoteza 1: Majhen del potro$nikov (manj kot 20%) bi takoj zavrgel katerikoli obravnavani

prospekt.

HoZ Ho > 0,20
Hli H] < 0,20

P = n,/n; n,... tisti, ki so na 1. vpraSanje odgovorili z (a)
n... vsi anketiranci

SE(p) = VI (1-I1) / n
SE(p) = V0,20 (1-0,20) / n
SE(p) = 0,04

Giga Sport
P =15/100=0,15
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Z = (p-I1p)/SE(p)
Z =(0,15-0,20)/0,04
Z=-1.25

(z="-1,25) > (z(o=0,05) = -1,645) — razlika ni znacilna

Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti nicelne hipoteze, da bi najmanj 20%
potros$nikov takoj zavrglo prospekt Giga Sport. Ne morem torej trditi, da bi manj kot 20%
potro$nikov takoj zavrglo prospekt Giga Sport.

Mass
P=28/100=0,08

Z = (p-I1p)/SE(p)
Z = (0,08-0,20)/0,04
Z=-23

(z ="-3) <(Z(=0,05 =-1,645) — razlika je znacilna
Na podlagi vzor¢nih podatkov zavrnem nicelno hipotezo pri stopnji znacilnosti o = 0,05 in
sprejmem sklep, da bi manj kot 20% potrosnikov takoj zavrglo prospekt Mass.

Takko Fashion
P=19/100=0,19

Z = (p-Iy)/SE(p)
Z = (0,19-0,20)/0,04
Z=-0,25

(z="-0,25) > (Z(a=0,05) = -1,645) — razlika ni znac¢ilna

Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti nicelne hipoteze, da bi najmanj 20%
potrosnikov takoj zavrglo prospekt Takko Fashion. Ne morem torej trditi, da bi manj kot 20%
potros$nikov takoj zavrglo prospekt Takko Fashion.

PREIZKUS HIPOTEZE O DELEZU ENOT (Z-PREIZKUS) ZA 2. HIPOTEZO
Hipoteza 2: Vec kot 50% potrosnikov pregleduje prospekte brez posebnega namena, kar tako, iz
radovednosti, da vidijo kaj oglasujejo.

Ho: Ho < 0,50
H;: I1,> 0,50

P = na/n; n,... tisti, ki so na 2. vprasanje odgovorili z (a)
n... vsi anketiranci
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SE(p) = VI (1-I1) / n
SE(p) = V0,50 (1-0,50) / 100
SE(p) = 0,05

Giga Sport
P =35/100=0,35

Z = (p-I1p)/SE(p)
Z =(0,35-0,50)/0,05
Z=-23

(z="-3) <(Z(=0,05 = 1,645) — razlika ni znacilna

Na podlagi vzor¢énih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne hipoteze, da najve¢ 50% potrosnikov
pregleduje prospekte iz radovednosti. Ne morem torj sprejeti sklepa, da ve¢ kot 50% potrosnikov
pregleduje prospekt Giga Sport brez posebnega namena, kar tako, iz radovednosti, da vidijo kaj
oglasuje.

Mass
P=36/100=0,36

Z = (p-Iy)/SE(p)
Z = (0,36-0,50)/0,05
7Z=-238

(z =-2,8) <(z(=0,05 = 1,645) — razlika ni znacilna

Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne hipoteze, da najve¢ 50% potroSnikov
pregleduje prospekte iz radovednosti. Ne morem torj sprejeti sklepa, da ve¢ kot 50% potrosnikov
pregleduje prospekt Mass brez posebnega namena, kar tako, iz radovednosti, da vidijo kaj
oglasuje.

Takko Fashion
P=52/100=0,52

Z = (p-Io)/SE(p)
Z = (0,52-0,50)/0,05
Z=-04

(z=-0,4) < (z(@=0,05 = 1,645) — razlika ni znacilna
Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne hipoteze, da najve¢ 50% potroSnikov
pregleduje prospekte iz radovednosti. Ne morem torj sprejeti sklepa, da ve¢ kot 50% potrosnikov
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pregleduje prospekt Takko Fashion brez posebnega namena, kar tako, iz radovednosti, da vidijo
kaj oglasuje.

PREIZKUS DVOJIC (PAIRED-SAMPLES T TEST) ZA 3. HIPOTEZO

H()Z },ld:()
H13 },ld;ﬁo

Pair 1... primerjava Giga Sport — Mass
(P0,628) = 0,532) > (a. = 0,05) — razlika ni znacilna

Pair 2... primerjava Giga Sport — Takko Fashion
(P¢20,392) = 0,696) > (a. = 0,05) — razlika ni znac¢ilna

Pair 3... primerjava Mass — Takko Fashion

(P0,041) = 0,349) > (a. = 0,05) — razlika ni znacilna

Tabela 28: Paired Samples Stastistic

Paired Samples Statistics

Std. Error
| Mean N Std. Deviation Mean

Pair splosnl vtis o prospektu 3.1750 100 6155 |6.155E-02
1 Giga Sport

splosni viis o prospektu | 5 5 1ag 100 6101 |6,101E-02

Mass
Pair splosnl vtis o prospektu 3.1750 100 6155 |6.155E-02
2 Giga Sport

splosni viis o prospektu | 5 | 4g 100 8197 |8,197E-02

Takko Fashion
Pair splosni vtis o prospektu 32188 100 6101 |6.101E-02
3 Mass

splosni vtis o prospektu

Takko Fashion 3,1438 100 ,8197 |8,197E-02

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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Tabela 29: Paired Samples Correlations

Paired Samples Correlations

N Correlation Sig.

[ Pair splosni vtis o prospektu
1 Giga Sport & splosni vtis 100 ,353 ,000
o prospektu Mass

Pair  splosni vtis o prospektu

2 Giga Sport & splosni vtis
o prospektu Takko 100 411 000
Fashion

Pair splosni vtis o prospektu

3 Mass & splosni vtis o 100 ,409 ,000

prospektu Takko Fashion

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 30: Paired Samples Test

Paired Samples Test

Paired Differences
95% Confidence
Interval of the
Std. Std. Error Difference Sig.
Mean Deviation Mean Lower Upper t df (2-tailed)
Pair  splosni vtis 0
1 prospektu Giga
Sport - splosni
viis 0 prospektu -4,375E-02 ,6971 |6,971E-02 -,1821 | 9,456E-02 -,628 99 ,532
Mass
Pair  splosni vtis o
2 prospektu Giga
Sport - splosni
viis 0 prospektu 3,125E-02 , 7972 |7,972E-02 -,1269 ,1894 ,392 99 ,696
Takko Fashion
Pair  splosni vtis o
3 prospektu
Mass - splosni
viis o prospektu 7,500E-02 , 7967 |7,967E-02 | -8,31E-02 ,2331 ,941 99 ,349
Takko Fashion

Vir: Lastna raziskava, 2006.

PREVERJANJE HIPOTEZE O POVEZANOST SPLOSNEGA VTISA O PROSPEKTU
IN STALISCA ANKETIRANCEV DO PODJETLJ, KI POSILJAJO TE PROSPEKTE (4.
HIPOTEZA)

Ho: Spremenljivki, staliS¢e potrosnikov do podjetij in splosni vtis o prospektu nista linearno
povezani. (p = 0)

H;: Spremenljivki, staliS¢e potrosnikov do podjetij in splosni vtis o prospektu sta pozitivno
linearno povezani. (> 0)
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m=n-2=100-2=98

t(m=120; 0=0,05) = 1,66
tm=120; a=0,01) = 2,36
tm=120; a=0,001) = 3,16

Giga Sport
t=3,550
se(b) = 0,077
R =0,338

Na podlagi vzor¢nih podatkov ocenjujem, da znaSa standardna napaka vzorénih ocen

regresijskega koeficienta, ki meri variabilnost the ocen, 0,077.
(t=3,55) > (tm=120; a=0,001) = 3,16)

V racunalniskem izpisku rezultatov je navedena vrednost P = 0,001 pri dvostranskem preizkusu.
Seveda pa je zanemarljivo majhna tudi stopnja znacilnosti pri enostranskem preizkusu.

Na podlagi vzor¢nih podatkov zavrnem nicelno hipotezo pri zanemarljivi stopnji znacilnosti in
sprejmem sklep, da je regresijski koeficient vecji od ni¢. To pomeni, da imajo potros$niki z
boljsim staliS¢em do podjetja Giga Sport v povprec¢ju tudi boljsi vtis o prospektu Giga Sport.

Tabela 31: Descriptive Statistics

Descriptive Statistics

—

razlika je znacilna pri o = 0,001

Mean Std. Deviation N
splosni vtis o prospektu
Giga Sport 3,1750 ,6155 100
kaksno je vase stalisce
do podjetja Giga Sport 3,29 76 100

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 32: Correlations

Correlations

do podjetja Giga Sport

kaksno je
splosni vtis vase stalisce
0 prospektu do podjetja
Giga Sport Giga Sport
Pearson Correlation splosni vtis o prospektu
Giga Sport 1,000 ,338
kaksno je vase stalisce
do podjetja Giga Sport 338 1,000
Sig. (1-tailed) splosni vtis o prospektu 000
Giga Sport ’
kaksno je vase stalisce 000
do podjetja Giga Sport ’
N splosni vtis o prospektu
Giga Sport 100 100
kaksno je vase stalisce 100 100

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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Tabela 33: Variables Entered/Removed

Variables Entered/Removed

Model

Variables Entered

Variables
Removed

Method

kaksno je vase staliscg
do podjetja Giga Sport

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: splosni vtis o prospektu Giga
Sport

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 34: Model Summary

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square [ the Estimate
1 ,3382 114 ,105 ,5823

a. Predictors: (Constant), kaksno je vase stalisce do
podjetja Giga Sport

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 35: Anova

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 4,273 1 4,273 12,602 ,0012
Residual 33,227 98 ,339
Total 37,500 99
a. Predictors: (Constant), kaksno je vase stalisce do podjetja Giga Sport
b. Dependent Variable: splosni vtis o prospektu Giga Sport
Vir: Lastna raziskava, 2006.
Tabela 36: Coefficients
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,271 ,261 8,693 ,000
kaksno je vase stalisce
do podietja Giga Sport ,275 ,077 ,338 3,550 ,001

a. Dependent Variable: splosni vtis o prospektu Giga Sport

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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Mass
t=3,427
se(b) = 0,076
R =0,327

Na podlagi vzorénih podatkov ocenjujem, da znaSa standardna napaka vzorénih ocen
regresijskega koeficienta, ki meri variabilnost the ocen, 0,076.

(t=3,43) > (tim=120; a=0,001) = 3,16) — razlika je znacilna pri o = 0,001

V racunalniSkem izpisku rezultatov je navedena vrednost P = 0,001 pri dvostranskem preizkusu.
Seveda pa je zanemarljivo majhna tudi stopnja znacilnosti pri enostranskem preizkusu.

Na podlagi vzorénih podatkov zavrnem nicelno hipotezo pri zanemarljivi stopnji znacilnosti in
sprejmem sklep, da je regresijski koeficient vecji od ni¢. To pomeni, da imajo potros$niki z
bolj$im staliS¢em do podjetja Mass v povprecju tudi boljsi vtis o prospektu Mass.

Tabela 37: Descriptive Statistics

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
splosni vtis o prospektu
Mass 3,2188 ,6101 100
kaksno je vase stalisce
do podjetja Mass 3,40 77 100

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 38: Correlations

Correlations

kaksno je
splosni vtis vase stalisce
0 prospektu do podjetja
Mass Mass
Pearson Correlation i/lplosnl vtis o prospektu 1,000 327
ass
kaksno je vase stalisce
do podjetja Mass 327 1,000
Sig. (1-tailed) splosni vtis o prospektu 000
Mass ’ ’
kaksno je vase stalisce 000
do podjetja Mass ’ ’
N splosni vtis 0 prospektu
Mass 100 100
kaksno je vase stalisce
do podjetja Mass 100 100

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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Tabela 39: Variables Entered/Removed

Variables Entered/Removed

Model

Variables Entered

Variables
Removed

Method

kaksno je vase stalisce
do podjetja Mass

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: splosni vtis o prospektu Mass

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 40: Model Summary

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 ,327° ,107 ,098 ,5795
a. Predictors: (Constant), kaksno je vase stalisce do
podjetja Mass
Vir: Lastna raziskava, 2006.
Tabela 41: Anova
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3,944 1 3,944 11,745 ,0012
Residual 32,911 98 ,336
Total 36,855 99
a. Predictors: (Constant), kaksno je vase stalisce do podjetja Mass
b. Dependent Variable: splosni vtis o prospektu Mass
Vir: Lastna raziskava, 2006.
Tabela 42: Coefficients
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,332 ,265 8,796 ,000
kaksno je vase stalisce
do podjetja Mass ,261 ,076 ,327 3,427 ,001

a. Dependent Variable: splosni vtis o prospektu Mass

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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Takko Fashion
t=2,830

se(b) = 0,082
R=0,275

Na podlagi vzorénih podatkov ocenjujem, da znaSa standardna napaka vzorénih ocen
regresijskega koeficienta, ki meri variabilnost the ocen, 0,082.

(t=2,83) > (tim=120; o=0,01) = 2,36) -
V racunalniSkem izpisku rezultatov je navedena vrednost P = 0,006 pri dvostranskem preizkusu.

razlika je znacilna pri o = 0,01
Seveda pa je zanemarljivo majhna tudi stopnja znacilnosti pri enostranskem preizkusu.

Na podlagi vzorénih podatkov zavrnem nicelno hipotezo pri zanemarljivi stopnji znacilnosti in
sprejmem sklep, da je regresijski koeficient vecji od ni¢. To pomeni, da imajo potros$niki z
bolj$im staliS¢em do podjetja Takko Fashion v povpre¢ju tudi boljsi vtis o prospektu Takko
Fashion.

Tabela 43: Descriptive Statistics

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
splosni vtis o prospektu
Takko Fashion 3,1438 8197 100
kaksno je vase stalisce
do podjetja Takko 2,89 97 100
Fashion

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 44: Correlations

Correlations

kaksno je
splosni vtis vase stalisce
o prospektu do podjetja
Takko Takko
Fashion Fashion
Pearson Correlation splosni vtis o prospektu
Takko Fashion 1,000 275
kaksno je vase stalisce
do podjetja Takko ,275 1,000
Fashion
Sig. (1-tailed) splosni vtis o prospektu 003
Takko Fashion ’ ’
kaksno je vase stalisce
do podjetja Takko ,003 ,
Fashion
N splosni vtis o prospektu
Takko Fashion 100 100
kaksno je vase stalisce
do podjetja Takko 100 100
Fashion

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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Tabela 45: Variables Entered/Removed

Variables Entered/Removed

Model

Variables Entered

Variables
Removed

Method

kaksno je vase stalisce do
podjetja Takko Fashion

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: splosni vtis o prospektu Takko
Fashion

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 46: Model Summary

Model Summary

Adjusted Std. Error of

Model R R Square | R Square [ the Estimate
1 2752 ,076 ,066 ,7921
a. Predictors: (Constant), kaksno je vase stalisce do
podjetja Takko Fashion
Vir: Lastna raziskava, 2006.
Tabela 47: Anova
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 5,024 1 5,024 8,007 ,0062
Residual 61,488 98 ,627
Total 66,512 99
a. Predictors: (Constant), kaksno je vase stalisce do podjetja Takko Fashion
b. Dependent Variable: splosni vtis o prospektu Takko Fashion
Vir: Lastna raziskava, 2006.
Tabela 48: Coefficients
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,475 ,249 9,928 ,000
kaksno je vase
stalisce do podjetja ,231 ,082 ,275 2,830 ,006
Takko Fashion

a. Dependent Variable: splosni vtis o prospektu Takko Fashion

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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PREIZKUS HIPOTEZE O DELEZU ENOT (Z-PREIZKUS) ZA 5. HIPOTEZO
Najvec tretjina potrosnikov bi se aktivno odzvala na prospekte.

Ho: ITp > 0,33
H;: 11,<0,33

P =n,/n; n,... tisti, ki so na 6. vprasSanje odgovorili z (a), (b) ali (¢)
n... vsi anketiranci

SE(p) = VI (1-I1y) / n
SE(p) = V0,33 (1-0,33) / 100
SE(p) = 0,047

Giga Sport
P=51/100=0,51

Z = (p-I1p)/SE(p)
Z=(0,51-0,33)/0,047
7Z=3283

(z=3,83) > (z(w=0,05) = -1,645) — razlika ni znacilna

Na podlagi vzor¢nih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne hipoteze, ki pravi, da bi se ve¢ kot 33%
potrosnikov aktivno odzvalo na prospekt. Ne morem torej trditi, da bi se najvec tretjina
potros$nikov aktivno odzvala na prospekt Giga Sport.

Mass
P =55/100=0,55

Z = (p-Iy)/SE(p)
Z = (0,55-0,33)/0,047
7 =468

(z=4,68) > (z(4=0,05) = -1,645) — razlika ni znacilna

Na podlagi vzor¢nih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne hipoteze, ki pravi, da bi se ve¢ kot 33%
potrosnikov aktivno odzvalo na prospekt. Ne morem torej trditi, da bi se najvec tretjina
potros$nikov aktivno odzvala na prospekt Mass.

Takko Fashion
P=38/100=0,38

Z = (p-I1y)/SE(p)
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Z = (0,38-0,33)/0,047
Z=1,06

(z=1,06) > (z(4=0,05) = -1,645) — razlika ni znacilna

Na podlagi vzor¢nih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne hipoteze, ki pravi, da bi se ve¢ kot 33%
potros$nikov aktivno odzvalo na prospekt. Ne morem torej trditi, da bi se najvec tretjina
potros$nikov aktivno odzvala na prospekt Takko Fashion.

PREIZKUS HIPOTEZE O DELEZU ENOT (Z-PREIZKUS) ZA 6. HIPOTEZO
Manj kot 10% potrosnikov meni, da bi kateri koli prospekt lahko vplival na njihove nakupne
odlocitve.

H()I H() > 0,10
Hli H] < 0,10

P =n,/n; n,... tisti, ki so na 6. vprasanje odgovorili s (¢)
n... vsi anketiranci

SE(p) = VI (1-I1y) / n

SE(p) = V0,10 (1-0,10) / 100
SE(p) = 0,03

Giga Sport
P=5/100=0,05

Z = (p-Io)/SE(p)
Z = (0,05-0,10)/0,03
Z=-1,67

(z="-1,67) < (z(=0,05) = -1,645) — razlika je znacilna

Na podlagi vzorénih podatkov zavrnem nicelno hipotezo pri stopnji znacilnosti o = 0,05 in
sprejmem sklep, da manj kot 10% potroSnikov meni, da bi prospekt Giga Sport lahko vplival na
njihove nakupne odlocitve.

Mass
P=11/100=0,11

Z = (p-Ip)/SE(p)
Z =(0,11-0,10)/0,03
Z=033

(z=10,33) > (Z(a=0,05) = -1,645) — razlika ni znac¢ilna

27



Na podlagi vzor¢nih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne hipoteze, da 10% ali vec¢ potroSnikov
meni, da bi prospekt lahko vplival na njihove nakupne odlocitve. Ne morem torej trditi, da manj
kot 10% potrosnikov meni, da bi prospekt Mass lahko vplival na njihove nakupne odlocitve

Takko Fashion
P=5/100=0,05

Z = (p-I1p)/SE(p)
Z = (0,05-0,10)/0,03
Z=-1,67

(z="-1,67) <(z(=0,05) = -1,645) — razlika je znacilna

Na podlagi vzor¢nih podatkov zavrnem nicelno hipotezo pri stopnji znacilnosti o = 0,05 in
sprejmem sklep, da manj kot 10% potroSnikov meni, da bi prospekt Takko Fashion lahko vplival
na njihove nakupne odlocitve.

PREIZKUS HIPOTEZE O RAZLIKI MED ARITMETICNIMA SREDINAMA
(t-PREIZKUS) ZA 7. HIPOTEZO

Preizkus hipoteze o enakosti varianc za proucevano spremenljivko v populacijah:
L2 2

H(). 01 =02
L2 2

Hi: 01" # 0

t-preizkus o razliki med aritmeti¢nima sredinama:
Ho: u=p
Hii i<

1...nepozorni
2...pozorni

Giga Sport

Preizkus hipoteze o enakosti varianc za proucevano spremenljivko v populacijah:

F =8,248

P > 5,248y = 0,005

(P >38,248) = 0,005) < (a0 = 0,05) —  razlika je znacilna

Na podlagi vzorénih podatkov zavrnem nicelno hipotezo pri P = 0,005 in sprejmem sklep, da
varianci nista enaki.

Upostevala bom modificirano obliko t-preizkusa:

t* =-0,392

Py >0392)= 0,701

(P <-0392) = Ppy=0392)/ 2= 0,3505) > (o = 0,05) — razlika ni znacilna
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Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti nicelne hipoteze, da sta aritmetic¢ni sredini
enaki. Ne morem torej trditi, da so tisti anketiranci, ki so pozorni na prospekt Giga Sport visje
ocenili slike v prospektu kot tisti, ki bi prospet takoj zavrgli.

Tabela 48: Group Statistics

Group Statistics

Std. Error
pozornost - Giga Sport N Mean Std. Deviation Mean
slike ponudbe (v nepozorn 15 3,27 1,28 33
smislu vsebine) v .
prospektu Giga Sport  PoZzorm! 85 3,40 76 | 8,23E-02
Vir: Lastna raziskava, 2006.
Tabela 49: Independent Samples Test
Independent Samples Test
Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95%
Confidence
Interval of the
Difference
Sig. Mean Std. Error
F Sig. t df (2-tailed) | Difference | Difference | Lower | Upper
slike ponudbe Equal
(v smislu variances [8,248 | ,005 | -,558 98 ,578 -13 24 -,61 34
vsebine) v assumed
prospektu Equal
Giga Sport i
Jatances -392 |15,782 701 -13 34| -8 | 59
assumed

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Mass

Preizkus hipoteze o enakosti varianc za proucevano spremenljivko v populacijah:
F=0,056

P> 0056 = 0,813

(PE=0,056)=0,813) > (a0 = 0,05) —  razlika ni znadilna

Na podlagi vzor¢nih podatkov ne morem zavrniti nicelne hipotezo, da sta variance enaki.

Upostevala bom obicajno obliko t-preizkusa:

t=-2,411
Pyy>2411y=0,018
(Pt<2411) = Poy>2411)/ 2 =0,009) < (0. = 0,05) —  razlika je znacilna

Na podlagi vzorénih podatkov zavrnem nic¢elno hipotezo pri stopnji znacilnosti P = 0,009 in
sprejmem sklep, da so tisti anketiranci, ki so pozorni na prospekt Mass vi§je ocenili slike v

prospektu kot tisti, ki bi prospekt takoj zavrgli.
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Tabela 50: Group Statistics

Group Statistics
Std. Error
pozornost - Mass N Mean Std. Deviation Mean
slike ponudbe (v nepozorn 8 288 83 30
smislu vsebine) v )
prospektu Mass pozorn 92 3,61 ,82 | 8,60E-02
Vir: Lastna raziskava, 2006.
Tabela 51: Independent Samples Test
Independent Samples Test
Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig. Mean | Std. Error Difference
F Sig. t df (2-tailed) | Difference | Difference | Lower Upper
slike ponudbe Equal
(v smislu variances | ,056 |,813 [-2,411 98 ,018 -73 30 | -1,34 -13
vsebine) v assumed
prospektu Equal
Mass i
papanees -2,387 (8,235 043 -73 31 | 1,44 [2,85E-02
assumed

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Takko Fashion

Preizkus hipoteze o enakosti varianc za proucevano spremenljivko v populacijah:
F=0,727

PE=>0727)= 0,396

(PE=0727)=0,396) > (0. = 0,05) — razlika ni znacilna

Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne hipotezo, da sta variance enaki.

Upostevala bom obic¢ajno obliko t-preizkusa:

t=-2,352

Poy>2352)= 0,021

(P(tg 2,352) = P(/t/22,352)/ 2= 0,0105) < ((X = 0,05) — razlikaje znacilna

Na podlagi vzor¢nih podatkov zavrnem nic¢elno hipotezo pri stopnji znacilnosti P = 0,0105 in
sprejmem sklep, da so tisti anketiranci, ki so pozorni na prospekt Takko Fashion vi§je ocenili
slike v prospektu kot tisti, ki bi prospet takoj zavrgli.

30



Tabela 52: Group Statistics

Group Statistics
pozornost - Std. Error
Takko Fashion N Mean Std. Deviation Mean
slike ponudbe (v smislu  nepozorn 19 284 130 30
vsebine) v prospektu . ’ ’ ’
Takko Fashion pozornt 81 3,52 1,09 12

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 53: Independent Samples Test

Independent Samples Test

Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Si Sig. Mean | Std. Error Difference
F g. t df (2-tailed) | Difference | Difference | Lower | Upper
slike ponudbe Equal
(v smislu variances |,727 (,396 |-2,352 98 ,021 -,68 29 | -1,25 -1
vsebine) v assumed
prospektu Equal
l:';:,ﬁm jatances 12,100 [24,198 046 .68 32 | -1,34 [1,18E-02
assumed

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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PRILOGA 6: Skeniran prospekt Giga Sport

Moznost placila na obroke do 24 mesecev,
i Si znesek kredita je 34.000 SIT (€ 141,88).

Pomladanski sejem!

« velike ugodnosti pri nakupu koles in pohodniske opreme
» gostinska ponudba*
« organizirana prodaja rabljenih koles*

* samo v Mariboru in Cetju
(rabljena kolesa bomo sprejemali v komisiisko prodajo od petka 12. 5. od 13:00 ure naprej)

sobota 13. 5.
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PRILOGA 7: Skeniran prospekt Mass

4.990 si

20,82 eur
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PRILOGA 8: Skeniran prospekt Takko Fashion

Sonce, poletje,
super moda!
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