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1 Uvod

Dogodek je danes eno izmed klju¢nih trzenjskih orodij za promocijo podjetja, izdelka ali
storitve. Prirejajo jih tako mala kot velika podjetja, pridobitne ali nepridobitne organizacije,
bodisi za komunikacijo s poslovnimi partnerji, zaposlenimi ali $ir§im okoljem. Tako dogodek
pomeni tudi pomembno nalozbo v promocijo podjetja, izdelka ali storitve. Ce je dobro
nacrtovan ter profesionalno in kakovostno izveden, bo dosegel namen in pri ciljni skupini
vzbudil pozitivna obcutja do podjetja oz. organizacije, do njegovega izdelka, storitve, blagovne
znamke ...

Uspesna izvedba dogodka je odvisna od skrbnega nacrtovanja in malenkosti, ki so pomembne
za udelezence in na katere moramo biti Se posebej pozorni. Kar nekaj tujih avtorjev v svojih
knjigah predstavlja korake, kako uspesno izvesti dogodek: izbira ciljne javnosti, izbira zvrsti
dogodka, doloc€iti proracun, koncept komuniciranja, poiskati primerno lokacijo, tehni¢na
podpora, casovna usklajenost itd. Vendar tudi ¢e sta naértovanje in izvedba popolna, Se ni
receno, da bo dogodek uspel. Kajti ni nujno, da bo dogodek, ki se zdi podjetju odli¢no
zasnovan in izpeljan, vSe¢ tudi udeleZencem. Zato je potrebno ugotoviti, kaksni so odzivi
udelezencev, saj bomo le tako lahko dobili dobre smernice za naprej; kaj smo naredili napac¢no
in kaj dobro, in kako to spremeniti. UdeleZenci imajo svoja pri¢akovanja glede dogodka.
Zadovoljstvo oblikujejo na podlagi primerjave svojih pricakovanj z dejanskim dozivetjem
dogodka. Zanje je pomemben celoten vtis, ki ga dobijo z udelezbo na dogodku. Zadovoljni
udelezenci se bodo $e vrnili in tudi Sirili dober glas naokoli. Da pa jih bo dogodek res pritegnil,
je potrebno spremljati njihove odzive med dogodkom in po njem, saj le tako lahko dobimo
sliko, do kaks$ne mere so bili ne/zadovoljni z dogodkom, ali so se uresnicila njihova
pricakovanja, kaj jim je bilo vSec in kaj ne.

Namen diplomskega dela je bil preuciti znacilnosti dogodkov, udelezencev dogodkov in metod
za raziskovanje mnenj, staliS¢, zadovoljstva udelezencev dogodka in opraviti raziskavo
zadovoljstva udelezencev 15. Slovenskega oglasevalskega festivala v Portorozu.

Cilj naloge je bil s preucevanjem razpolozljive knjizne literature, gradiv, clankov dobiti sploSna
spoznanja o tem, kako pripraviti in izvesti nek dogodek, na kaj je potrebno paziti in kaksne so
metode in merila merjenja potreb, stalis¢, pricakovanj in kon¢nega zadovoljstva udelezencev
nekega dogodka. Glavni cilj je bil z empiri¢no raziskavo pridobljeno teoreticno osnovo
nadgraditi in ugotoviti, kako so svoje zadovoljstvo z letosnjim 15. SOF-om ocenili udelezenci,
in podati SOZ-u ugotovitve, ki jim bodo v pomoc¢ pri gradnji prihodnjega SOF-a.

Diplomsko delo je sestavljeno iz teoreticnega dela in empiricne raziskave. Teoreticni del
temelji na preucevanju strokovne domace in tuje literature in ostalih sekundarnih virov (knjige
tujih avtorjev, Clanki tujih in domacih avtorjev, gradiva s konferenc, interna gradiva podjetij,
ostali internetni viri ...) s podro¢ja prirejanja dogodkov, kakovosti storitev, pri¢akovanj,
zaznavan] in zadovoljstva porabnikov storitev in raziskovalnih metod. Empiricni del



predstavlja raziskava zadovoljstva udelezencev 15. Slovenskega oglasevalskega festivala.
Raziskavo sem opravila v sodelovanju z Institutom za raziskovanje trga in medijev Mediana,
d.o.o., s katerim sem sodelovala pri pripravi vprasalnikov, izvajanju anketiranja in analizi
podatkov. Za obdelavo podatkov, pridobljenih z raziskavo, sem uporabila ustrezne statisti¢ne
metode. Zaradi preglednosti in jasnosti razumevanja sem rezultate v nalogi podprla s
slikovnimi in tabelarnimi prikazi. Prav tako sem na podlagi podatkov preizkusila nekaj
raziskovalnih hipotez, ki sem jih oblikovala na podlagi preuc¢evane literature.

Vsebina diplomskega dela sestoji iz sednih poglavij. Prvo poglavje je uvod v diplomsko delo,
kjer so predstavljeni problem, namen, cilji in metode dela.

Drugo poglavje se nanaSa na prirejanje dogodkov in je sestavljeno iz ve¢ podpoglavij. V
tretjem poglavju obravnavam zaznavanja, pricakovanja, zadovoljstvo in zvestobo porabnikov
storitev. Metode raziskovanja zadovoljstva so predstavljene v Cetrtem poglavju.

V petem poglavju sem predstavila Slovenski oglasevalski festival, njegovo zgodovino in
znaCilnosti letoSnjega SOF-a ter na kratko Se Slovensko oglaSevalsko zbornico, ki vsako leto
prireja festival. Sesto poglavje zajema proces raziskave zadovoljstva udeleZencev 15. SOF-a,
analizo in predstavitev rezultatov raziskave. Na koncu poglavja Se podajam klju¢ne ugotovitve
raziskave. V sedmem poglavju podajam sklep ter predloge SOZ-u. Na koncu so predstavljeni
preucevani literatura in viri.

2 Prirejanje dogodkov
2.1 Zgodovina dogodkov

Dogodek je ze od nekdaj zelo pomemben in pogosto uporabljen nacin mnozi¢nega
komuniciranja, s katerim je mogoce mocno vplivati na Custva udelezencev. Prvi dogodki so
temeljili predvsem na grajenju pripadnosti skupnosti in so pomenili popestritev vsakdana in
monotonih opravil. Izvor marsikaterih dogodkov je bil verski ali tradicionalen. Danes pa
tovrstni dogodki povecini pomenijo le pritegniti ljudi in prihodke. Nekateri pomembni dogodki
so Se vedno organizirani prav v ¢asu pomembnih kr§¢anskih praznikov (bozi¢, velika noc) in
mesta po Evropi v tem Casu Se zmeraj organizirajo velike festivale. V marsikateri drzavi, kjer
vloga vere ni veC tako mocna kot vcasih, Se vedno praznujejo dogodke, ki izvirajo iz verskih ali
drugih ljudskih obi¢ajev. Dale¢ v zgodovino pa segajo tudi Stevilni drzavni in politi¢ni dogodki
(Knez, Postruznik, 2006). Dogodki so in bodo v veliki meri povezani z zabavo, mocjo,
druzenjem in izmenjavanjem idej, pritegovanjem pozornosti. Danes je konkurenca huda na
vseh podrocjih in vsak Zeli na nek nacin vzbuditi pozornost. Prav zato je priljubljenost in mo¢
dogodkov vse vec¢ja in dogodki dobivajo zelo pomembno mesto v komuniciranju
organizacijskih sporocil.



2.2 Opredelitev dogodka

Beseda dogodek izvira iz latinske besede »e-venire«, kar bi lahko prevedli kot »vstopiti v javno
zivljenje« (Goldblatt, 2002, str. 64). Po SSKIJ (1994, str. 150) dogodek pomeni nekaj, »kar se
zgodi«.

Dogodki imajo pomembno mesto v organiziranem komuniciranju. Imajo posebno moc¢, da
motivirajo, prepric¢ajo, usmerjajo, krepijo zaupanje, predstavijo nove ideje in izzive, utrjujejo
prijateljstva, poslovne vezi in podobno. Pri izvedbi dogodkov se uporabljajo Stevilna orodja, ki
so splosno znana kot gledaliske prvine: ritem, fascinacija, presenecenje, vzbujanje Custev,
dramatika (TNT events, 2006).

Zaradi svoje ucinkovitosti pri komuniciranju z izbrano ciljno skupino so dogodki kmalu postali
tudi ucinkovito orodje trzenja, odnosov z javnostjo in lobiranja. Tako so dogodki v zadnjih
letih v velikem razcvetu (TNT events, 2006).

Vecina podjetij, ki organizirajo dogodke, jih oznacujejo kot pojav, ki ga je tezko definirati, ki
je umetniski in misti¢en. Predvsem pa so komunikacijsko orodje, ki lahko z elementi rituala in
s Sokantnim uc¢inkom kreativne zasnove tudi manipulacijsko prenasajo doloceno sporocilo
(TNT events, 2006).

Posebni dogodki so pojavi, ki ne spadajo v vsakodnevne aktivnosti in imajo za cilj zabavati,
prepricevati, usmerjati, izobrazevati skupine ljudi (Shone, Perry, 2001, str. 4 v Knez,
Postruznik, 2006). Dogodki spreminjajo zivljenja ljudi, lahko v pozitivnem ali negativnem
smislu, saj dogodek ustvari ljudem neko dozivetje, ki se ga lahko Se dolgo spominjajo.
Dogodek prav tako ponuja resni¢nost, ki je verodostojnejSa od tiste, ki jo ponujajo enosmerna
sporoCila v raznih medijih. Dogodek sodi med storitve, obenem pa vkljucuje razlicne
transakcije in zadovoljuje potrebe ter Zelje razli¢nih ciljnih skupin. Dogodki imajo enake
lastnosti kot storitve. So neopredmeteni, nelocljivi, se spreminjajo in so minljivi. Dogodkov ne
moremo otipati, potekajo istocasno z njihovo porabo, ne moremo jih shraniti in tezko jih je
standardizirati. Zaradi teh lastnosti je potrebno dogodke z raznimi fizi€nimi dokazi spremeniti
v otipljive, jim dati podobo in jih priblizati porabnikom (Kotler, 1998, str. 466—468).

2.3 Klasifikacije dogodkov

Dogodke lahko lo¢imo po obliki, ciljnih skupinah (deleznikih), po interesih ali namenih, ki jih
zelimo doseci, po Casu trajanja, glede na geografske razseznosti, glede na medijsko pokritost
(Knez, 2006):

e Dogodki izobrazevalnega znacaja:
0 konferenca,
O seminar,



0 kongres.
Komercialni dogodki:
O sejmi,
0 promocijska prodaja,
0 predstavitev produkta (izdelka ali storitve).
Korporativni dogodki:
0 skupscina,
O praznovanja (zabave, novoletne pogostitve poslovnih partnerjev, zaposlenih ...),
0 grajenje podobe podjetja,
0 grajenje zvestobe podjetju,
0 skupscina delnicarjev.
Politi¢ni dogodki:
0 shod,
0 kongres,
o0 konvencija,
0 predvolilna kampanja.
Kulturni dogodki:
O razstave,
0 koncerti,
O predstave,
o festivali.
Sportni dogodki:
0 tekmovanja,
0 otvoritve, podelitve, zakljucki.
Dobrodelni dogodki.
Ostali javni dogodki:
0 druzbeni,
0 podeljevanje nagrad in priznanj,
O obelezitve.
Osebni dogodki:
O posebne priloZznosti,
O praznovanja (poroke, mature, rojstni dnevi).

Mulej (2002, str. 3—11) razdeli dogodke glede na naslednje znacilnosti:

enkratnost (tradicionalni/cikli¢ni/enkratni),

vsebina (politi¢ni, kulturni/Sportni/zabavni/izobrazevalni/poslovni/osebni, druzinski),
razsirjenost (lokalni/regionalni/drzavni/mednarodni/globalni),

Cas (kratkotrajni/enodnevni/vecdnevni/daljsi),

tematika (multidisciplinarni/tematski),

mediji (z navzocnostjo medijev ali brez nje),

dobicek (pridobitni/nepridobitni),



e odzivnost (velika/majhna odzivnost javnosti),
e posledice (pomembne/nepomembne posledice za ozje/SirSe okolje dogodka).

Kot je razvidno, lahko dogodke razlikujemo po Stevilnih lastnostih, kar pa seveda pomeni, da
je potrebno vsak tip dogodka obravnavati posebej in prilagoditi proces organizacije dogodku
primerno.

2.4 Razlogi za prirejanje dogodkov

Organizacije (pridobitne in nepridobitne) priredijo nek dogodek, ker Zelijo pritegniti pozornost
tocno dolocene ciljne skupine, ker ji morebiti Zelijo nekaj sporociti ali pokazati. Dogodek ima
v rokah mo¢ spektakla, ki lahko v ciljni skupini prebudi dolocena obcutja in doZivetja, ki se jih
bo rada spominjala. S tem pa se lahko organizacija pribliZza svoji Zeleni podobi v javnosti
(Knez, Postruznik, 2006).

Najpogostejsi razlogi, zaradi katerih se ponavadi podjetja odlocajo za organizacijo poslovnih
dogodkov, so gradnja odnosov s potencialnimi strankami in zahvala za zvestobo poslovnim
partnerjem in strankam. Poslovni dogodek je za podjetja tudi pomembno trZzenjsko orodje za
povecCevanje prepoznavnosti podjetja in njegovih proizvodov ter stem za povecanje prodaje.
Dogodki predstavljajo moznost za neformalna srecanja in pogovore v spros¢enem okolju ter
nagrado zaposlenim (Zmrzlikar, Podobnik, 2005).

2.5 Sponzorstvo dogodka

Organizator nekega dogodka, ki se obnaSa trzno, bo skuSal na dogodku ustvariti dobicek.
Danes je zZe izjemno tezko izvesti dogodek brez finan¢ne ali materialne pomoci sponzorjev, saj
je uspeh pogojen z veliko dejavniki, ki predstavljajo doloceno tveganje.

Sponzorstvo je ena izmed sestavin komunikacijskega spleta, s katero poskusa podjetje doseci
zastavljene trzenjske cilje (prepoznavanje podjetja, blagovne znamke, medijska prepoznavnost)
(Godina Kosir, 2006).

Terminolosko se pojavljata besedi pokroviteljstvo in sponzorstvo, ki ju ponavadi uporabljamo
kot sopomenki. Vendar je njuna pomena mogoce locCiti. Pokrovitelj je lahko neka znana
osebnost, funkcionar, organizacija ali institucija, ki jo organizator dogodka povabi, da bi s
svojim ugledom pomagala pritegniti sponzorje, medijsko pozornost in udeleZzence. Sponzor
nekega dogodka zagotovi organizatorju doloCena denarna ali materialna sredstva, organizator
dogodka pa zagotovi sponzorju promocijo njegovih izdelkov ali storitev, ki so trzno zanimivi
za podjetje ob tem dogodku. Oblike sponzoriranj so lahko razli¢ne: propagiranje v uradnih
publikacijah organizatorja, prisotnost na novinarskih konferencah, razstavah, sprejemih,
zagotavljanje daril in ostalega promocijskega materiala, moznost uradne predstavitve na
dogodku, itd. Organizator dogodka lahko pridobi ve¢ sponzorjev. Seveda pa morajo biti



sponzorji obvesceni o medsebojnih odnosih in hierarhiji. Crompton je predstavil recipro¢no
podobo sponzorstva. Sponzorstvo naj bi bil krog, ki vklju€uje in povezuje interese sponzorja in
sponzoriranca in obenem prinasa dobi¢ek (McDonnel, 1999, str. 147). Na Sliki 1 je
predstavljen ta medsebojni odnos v sponzorstvu dogodka.

Slika 1: Medsebojni odnos v sponzorstvu

CILJI PODJETJA:

CILJI DOGODKA:

» Povecanje prepoznavnosti
* Povecanje ugleda
* PreizkuSanje izdelkov
* Prodajne priloznosti

* Financne investicije
* Medijska izpostavljenost
* Materialna sredstva

Vir: McDonnel, 1999, str. 147.

Ohranjanje dolgoro¢nih odnosov s sponzorji oz. pokrovitelji je izjemnega pomena, saj je
pridobivanje novega sponzorja zelo tezko in zahtevno. Sponzorje je potrebno obvescati o
celotnem dogajanju, tudi o morebitnih tezavah. Odkritost v vsakem trenutku je odlocilna za
razvoj partnerskega odnosa. Hitro se je potrebno odzvati na (razumne) zahteve oz. Zelje
sponzorjev (Watt, 1998, str. 57).

Vodilne osebe v podjetjih, ki so odlocale o sponzorstvu, je potrebno povabiti na dogodek, kjer
bodo lahko spremljali dogajanje. Pri tem jim je potrebno nameniti posebno skrb in jim vzbuditi
obcutje, da so pomembni partnerji. Prav tako je potrebno po koncu dogodka pripraviti
sponzorjem poroc¢ilo o uspeSnosti dogodka in jih povprasati o njihovem zadovoljstvu s
sodelovanjem in samim dogodkom.

2.6  Proces organizacije dogodka

Organizacija dogodka je proces, ki ga lahko razdelimo na pet faz: raziskava, koncept,
nacrtovanje, izvedba in ovrednotenje, ki so predstavljene na Sliki 2 (str. 7) in potekajo v
zakljuCenem krogu (Goldblatt, 1997, str. 152).



Slika 2: Faze procesa organizacije dogodka

{T§> RAZISKAVA EQ}

OVREDNOTENJE KONCEPT

i !

IZVEDBA (= NACRTOVANJE

Vir: Goldblatt, 1997, str. 152.

2.6.1 Raziskava

Raziskava je izjemno pomembna stopnja v procesu organiziranja dogodka. Pri tem je potrebno
odgovoriti na ve¢ vpraSanj: kaksni so cilji dogodka, kdo bo naSa ciljna skupina in kakSne so
njene znacilnosti, kdaj in kje izvesti dogodek, kaksna so pricakovanja in zahteve udeleZencev,
kaks$ne so nase finan¢ne zmoZznosti ...

Po Dreyeryju je potrebno najprej narediti analizo situacije (Event management, 2006):

e notranja analiza organizacije (izkusnje z organizacijo dogodkov, dolo¢iti cilje, strategije in
politiko organizacije, vpletenost drugih strank, kot so lokalne oblasti, organizacije ...)

e analiza ciljnega trga (segmentacija trga, konkuren¢ni dogodki, trendi — spremembe zahtev
in pricakovanj, dobavitelji)

e dejavniki iz okolja (priloznosti in groznje v socio-demografskih trendih, v naravnem
okolju, tehnologiji, politiki in zakonodaji in ekonomskem okolju)

Dogodek mora biti uspesen, kajti drugace ne koristi ne udeleZzencem ne organizatorjem.

2.6.2 Koncept — kreativnost

V fazi konceptualizacije dogodka je zelo pomembna kreativnost, saj je uspeSnost dogodka v
veliki meri odvisna od inovativnosti, kar pomeni, da se morajo organizatorji oboroziti s
Stevilnimi svezimi idejami in pristopi. Ena izmed pogosto uporabljenih metod rojevanja
kreativnih zamisli je nevihta mozganov. Nekateri avtorji zagovarjajo tudi idejo, da morajo
sodelovati v tej fazi vsi delezniki nekega dogodka, po mozZnosti tudi v umetnost usmerjeni
posamezniki. Temu delu procesa bi lahko rekli tudi kreativno oblikovanje dogodka in
predstavlja izhodisS¢e za ustvarjanje filozofije dogodka (Bowdin et al., 2004, str. 63). Seveda pa
sama kreativna ideja nima smisla, ¢e se ne ujema s temeljnimi cilji in namenom dogodka. Torej



je potrebno pred izvedbo ugotoviti, ali te resitve zadovoljujejo udelezence dogodka in ali je
takSna resitev sploh izvedljiva.

Da bo dogodek uspeSen in bo z udelezenci skoval ¢ustveno in spomina vredno povezavo, je
potrebno uporabiti tudi elemente kot so: zaveznistvo, vplivanje na Cutila, energija, medsebojno
sodelovanje, gostoljubnost, posebne slovesnosti (Drucker, 1999, str. 49-117). Zavezni$tvo naj
bi pomenilo zdruzitev naSega dogodka s sorodnim ali dopolnilnim dogodkom druge
organizacije, saj lahko to pomeni vecji obisk in prepoznavnost dogodka, ter moznost
udelezencem ponuditi nekaj ve¢. Z odli¢no hrano, prijetnimi diSavami, kvalitetno glasbo,
impresivnimi barvnimi kombinacijami prostora in dodatki lahko vplivamo na cutila (za vid,
sluh, voh, okus, tip) udelezencev in ustvarimo ¢utno izkusnjo. Schmitt (1999, str. 99—171) loci
izkusnje na cCutno, Custveno, izkus$njo razmi$ljanja, izkuSnjo delovanja in povezovalno
izkudnjo, ki naj bi obsegala vse prve §tiri. Custvena izku$nja se gradi na pozitivnih
razpolozenjih, h katerim pripomore tudi pozitivha energija, ki jo izrazajo organizatorji
dogodka, nastopajoci in ostali udelezenci, ter gostoljubnost, ki pri udelezencih spodbudi
obcutek zazeljenosti. Posebne slovesnosti (otvoritvene slovesnosti, zakljucne slovesnosti,
podelitve nagrad, ...), ki dodajo sijaj in navdusenje dogodku, gradijo tako ¢utno kot custveno
izkuSnjo. IzkuSnja razmiSljanja pa se ustvarja s kreativim angaziranjem udelezencev, s
spodbujanjem udelezencev k sodelovanju, reSevanju zastavljenih problemov, ter medsebojni
komunikaciji. IzkuSnja delovanja obsega vedenje, zivljenjski stil in interakcije (Schmitt, 1999,
str. 160). Tovrstno izkusnjo lahko ustvarimo npr. z nastopom nekega glasbenega, Sportnega,
filmskega zvezdnika na dogodku.

2.6.3 Nacrtovanje

Nacrtovanje je najdaljSa faza v procesu organizacije dogodka. V tej fazi je potrebno do
najmanjSih podrobnosti dolociti vsebine in njihov obseg, sodelujoce pri dogodku, dolociti
spremljevalne sluzbe in pomozno osebje ter razdeliti pristojnosti in odgovornosti, natancno
dolociti mesto in ¢as posameznih dejavnosti (Ravnik Toman, 2006). Ponavadi se kompleksnost
in zahtevnost nacrtovanja dogodka zmanjSa Ze z dobro izdelanim designom in iz¢rpnim
raziskovanjem (Goldblatt, 1997, str. 45). Nacrt mora zdruzevati ljudi, ¢as, denar in druga
sredstva v smiselno in denarno uc¢inkovito celoto. Nacrt je izvedbeni zemljevid, ki povezuje in
razlaga prehod 1z nekega zacCetnega stanja v konc¢no.

2.6.4 Izvedba

Izvedba dogodka je zelo zahtevno opravilo in potrebuje veliko mero organizacije,
koordinacije, komunikacije med izvajalci, administrativnih opravil (npr. registracije
udelezencev) in predvsem usposobljeno osebje, ki sodeluje pri dogodku. Med izvedbo je
priporocljivo obvescati javnost o poteku dogodka, veCkratno preverjanje vseh elementov
prireditve, med drugim tudi zunanjih dejavnikov (npr. vremenske razmere) (Ravnik Toman,
2006). Med izvajanjem dogodka je potrebno poskrbeti za varnost udelezencev, Se posebej pri



zelo mnozi¢no obiskanih dogodkih. Zakon o javnih zbiranjih (Uradni list, 2005) doloc¢a, da
mora organizator dogodka poskrbeti za red, da ne bodo ogrozeni zivljenje in zdravje
udelezencev ali drugih oseb ter premozenje, javni promet in okolje. Osebje, ki usmerja
udelezence, jim daje napotke, mora biti ves ¢as v navezi z izvedbenim vodjo in biti seznanjeno
z vsemi spremembami ter prejemati razumljive in azurne informacije.

2.6.5 Vrednotenje

Ze skozi celoten proces organizacije dogodka poteka faza vrednotenja. To pomeni, da med
samim raziskovanjem, oblikovanjem in nacrtovanjem tudi vrednotimo oziroma ocenjujemo,
primerjamo naSe rezultate raziskave, zamisli, naérte s pricakovanim, preteklim ali
konkurenénim. Zelo pomembno pa je vrednotenje po izvedbi dogodka. Potrebno je narediti
analizo nacrtovanih in dosezenih stroSkov in prihodkov, analizo zadovoljstva udeleZencev,
analizo celotne uspesnosti dogodka itd. Vrednotenje dogodka je proces kriti€nega opazovanja,
merjenja, nadziranja izvedbe dogodka z namenom c¢imbolj tocno oceniti njegov rezultat.
Konéni rezultat vrednotenja pripomore k boljSim odlo¢itvam, nacrtovanju pri celostni pripravi
prihodnjih dogodkov (McDonell et al., 1999, str. 274). Pomembno je vrednotiti dogodek skozi
naslednja tri obdobja (McDonell et al., 1999, str. 275-276):

e Vrednotenje pred dogodkom

Vrednotenje nekaterih najpomembnejsih dejavnikov dogodka se pri¢ne ze v fazi raziskave in
nacrtovanja. Nekateri avtorji to poimenjujejo tudi kot Studijo izvedljivosti in jo uporabljajo za
dolocitev sredstev, ki so potrebna za izvedbo dogodka in za oceno finan¢ne ucinkovitosti.
Taksna Studija lahko vsebuje trzno raziskavo, odziv potencialnih udelezencev, lastnosti
udelezencev, stroske in dobi¢ek. Rezultat Studije lahko primerjajo s Studijami podobnih
dogodkov in uporabijo kot neko ciljno osnovo, na podlagi katere bodo ovrednotili uspesnost
dogodka.

¢ Vrednotenje, nadzor med dogodkom

Med samim dogodkom je potrebno spremljati razvoj dogodka in po potrebi prilagajati
dolocene faktorje. Ocenjuje se, kak$ni so odzivi udeleZencev, ali dogodek poteka po nacrtih,
itd. To lahko storijo v obliki sprotnega anketiranja ali objektivnega opazovanja.

e Vrednotenje po dogodku

Najbolj pogosto podjetja in ostale organizacije vrednotijo ucinkovitost in uspeSnost po
dogodku. To vkljuCuje zbiranje statisticnih podatkov in analiziranje v skladu s predhodno
zastavljenimi cilji. Pomembno je dobiti mnenja vseh sodelujocih pri organizaciji in izvedbi
dogodka. NajpomembnejSe pa je dobiti povratne informacije od udelezencev dogodka, za
katere je bil dogodek tudi organiziran. Najpogosteje v obliki anketnega vpraSalnika, ki jih
povprasa o njihovem mnenju o dogodku, izkusnjah, zadovoljstvu z dogodkom. Poleg odziva
udelezencev pa je potrebno preracunati tudi ekonomski ucinek, ki ga je imel dogodek na
podjetje, organizacijo, in oceniti medijsko pokritost dogodka.


http://www.uradni-list.si/1/main.cp2?view=2&urlid=200595

3 UdeleZenci dogodkov
3.1 Odlocitveni proces za udelezbo na dogodku

McDonnell in soavtorji (1999, str. 112—113) so predstavili PIECE, odlo¢itveni proces za nakup
storitev. Proces PIECE lahko apliciramo v proces odlocitve za udelezbo na nekem dogodku.
Udelezenec nekega dogodka (festivali, konference, promocije ...) je namre¢ porabnik storitve,
ki jo podjetje ponuja z dogodkom.

V Tabeli 1 so predstavljeni koraki procesa PIECE. Prvi korak je prepoznavanje problema. To
je lahko potreba, ki jo porabnik zacuti in ki jo lahko zadovolji z udelezbo na doloenem
dogodku. Drugi korak je iskanje informacij o taksni izkus$nji v razli¢nih medijih. Tretji korak je
vrednotenje alternativ in Cetrti korak izbira alternative. Po izkusnji dogodka pa porabnik
ovrednoti zadovoljstvo, uzitek, izkusnje, ki jih je prejel na dogodku, kar predstavlja peti korak.

Tabela 1: PIECE — odlocitveni proces

P Prepoznavanje problema

I Iskanje informacij

Evalvacija — vrednotenje

Izbira nakupa

@ O m

Evalvacija — vrednotenje
ponakupne izkuSnje

Vir: McDonnell et al., 1999, str. 112-113.

Na Sliki 3 (str. 11) je predstavljen odlocitveni model za udelezbo na dogodku. Saleh in Ryan
sta leta 1993 naredila raziskavo med udelezZenci jazzovskega festivala in rokodelskega festivala
v Severni Ameriki in priSla do ugotovitve, da udelezenci najprej pois¢ejo dostopne informacije
o dogodku, potem premislijo in ovrednotijo potencialne moznosti ter se nato odloCijo za
udelezbo pri dogodku (McDonnell et al., 1999, str. 113—-114).
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Slika 3: Odlocitveni model za udelezbo na dogodku

DOSTOPNOST UGOTOVITEV:
INFORMACIJ Ali ima dogodek
kvaliteten VREDNOTENJE
d Pridobljena
i vredno st/i]zkusénj e
proti stroskom
potovanja,

namestitve ...

PREDVIDEVAN]JA
IN OCENJEVAN]JA

Kak3na bo postrezba?

@ NEUDELEZBA

Vir: McDonnell, 1999, str. 114.

PREMISLEK:

Ali je udeleZba na
dogodku primerna
poraba Zasa?

Raziskava udelezencev na razli¢nih ameriskih festivalih, ki so jo opravili Uysal, Gahan, Martin
in Mohr, je pokazala, da je osnovnih pet motivatorjev (zadovoljiteljev potreb), ki spodbudijo
ljudi k udelezbi na festivalih (McDonnell et al., 1999, str. 114):

e socializacija (druzenje z ljudmi),

e druzenje v krogu druzine (iskanje priloznosti, da druzina po¢ne nekaj skupaj),

e pri¢akovanja, vznemirjenje (poceti nekaj nenavadnega),

e izhod (pobeg od vsakodnevne rutine),

e novosti (izkusiti nove, drugacne stvari).

Socializacija je pri vecini vpraSanih nasla mesto €isto pri vrhu. To pomeni, da ljudi mo¢no
motivira Zelja po druZenju z ljudmi, ki imajo podoben okus oziroma interese kot oni sami.

3.2 Zaznavanja

Zaznavanja porabnikov storitve so zelo pomembna, saj predstavljajo primerjalne osnove za
ocenjevanje kakovosti storitev in zadovoljstva s storitvijo. Zaznavanje je proces sprejemanja in
interpretacije pomena informacij. Zaznavanje je zelo subjektivno. Vsak cClovek zaznava
drugace, glede na njegove fizioloske in psiholoske znacilnosti (Damjan, Mozina, 1999, str. 51).
»Zaznavanje je proces, s katerim posameznik odbira, organizira in interpretira drazljaje v
razumljivo sliko sveta (Mumel, 1999, str. 64).« Dva porabnika sta lahko izpostavljena enakim
drazljajem pod istimi pogoji, pa bodo njune zaznave razlicne, saj so odvisne od
posameznikovih individualnih potreb, vrednot, pricakovanj, izkusenj, trenutnega razpolozenja
(Mumel, 1999, str. 64). Na zaznavanja vplivajo tudi: soocenje s storitvijo, dokazi storitve,
podoba organizacije in cena (Zeithaml, Bitner, 1996, str. 104).

Soocenje s storitvijo
Porabnik se v veliko primerih v Casu izvajanja storitve sooca z izvajalcem storitve in s
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storitvijo samo. Ta interakcija mo¢no vpliva na porabnikovo zaznavanje in s tem pripomore k
splosnemu zadovoljstvu in zvestobi (Poto¢nik, 2004, str. 93-94).

Dokazi storitve

Storitve so neotipljive, zato porabniki is¢ejo dokaze o kakovosti storitev. Ti dokazi so lahko

(Zeithaml, Bitner, 1996, str. 104):

e ljudje: zaposleni, ostali porabniki storitev — to zajema tudi njihovo znanje, vedenje in
zmoznosti,

e postopki: vrste aktivnosti, ki jih je potrebno opraviti za uspesno izvedbo storitev,

e fizi¢ni dokazi: otipljivi dokazi storitev, kot so npr. broSure, pisma, poslovne kartice, oprema,
obleka.

Podoba organizacije

Podoba organizacije pomeni porabnikovo zaznavanje storitvene organizacije. Je niz prepricanj,
vtisov, mnenj o organizaciji. Nanj v veliki meri vpliva ustno izro€ilo (Se posebno od znancev,
prijateljev) (Zeithaml, Bitner, 1996, str. 104). Negativno podobo v porabnikovih oceh je zelo
tezko spremeniti in je dolgotrajen postopek, saj mora porabnik imeti kar nekaj pozitivnih
izkuSenj, da bo spremenil svoje mnenje. Podoba organizacije lahko mocno vpliva na
porabnikovo zaznavanje storitve, ki jo izvaja ta organizacija.

Cena

Porabniki ceno pogosto uporabijo kot pokazatelja kakovosti storitve. Predvsem takrat, ko je
kakovosti storitve tezko zaznati, ko porabniki zaznavajo dolo¢eno tveganje z nakupom storitve
ali pa preprosto ni dovolj drugih informacij o storitvi (Mumel, 1999, str. 76). Ce je cena nizka,
lahko porabniki podvomijo v kakovost storitve, ¢e pa je cena visoka, ponavadi pricakujejo
visoko kakovost storitve.

3.3 Pricakovanja

Pricakovanja porabnika imajo pomembno vlogo pri vrednotenju storitev. Pri¢akovanja

nastanejo na podlagi porabnikovih preteklih izkuSenj, ugotovitev znancev in prijateljev,

sporocil in obljub trznikov ter konkurence (Kotler, 1998, str. 40). Pri¢akovanja moc¢no vplivajo

na zadovoljstvo porabnikov. Cim vi§ja so, vedje je lahko zadovoljstvo ali pa razolaranje.

Potocnik (2004, str. 127) loci pri¢akovanja na:

e objektivna: gre za pric¢akovanja porabnikov, ki jih lahko opredelimo s povprecno ravnijo
kakovosti, ki temelji na znanih informacijah,

e subjektivna: gre za priakovanja, ki kazejo miSljenje porabnikov o tem, kakSna bi morala
biti kakovost storitve,

e idealna: tovrstna pricakovanja lahko opredelimo kot tisto, kar se lahko zgodi v najboljSih
objektivnih pogojih.
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Damjan in Mozina (1999, str. 87) pravita, da se pricakovanja porabnikov nenehno spreminjajo,
da nanje vplivajo tudi drugi ljudje. Z uspehi naj bi pricakovanja rastla, z neuspehi pa padala.

Obstajajo razlicni pogledi na razvrstitve in opredelitve pri¢akovanj. Nekateri tuji avtorji
lo¢ujejo pri¢akovanja v obliki porabnikove napovedi, kaj naj bi se zgodilo (subjektivna
verjetnost o tem, kaj naj bi se zgodilo), in normativna pricakovanja, ki predstavljajo neke
zelene standarde oziroma izrazajo, kaj naj bi ponudnik neke storitve ponudil, in ne tega, kaj
pri¢akuje, da bo. Na primer: porabnik pri¢akuje, da bo draga restavracija imela vrhunsko vino
v ponudbi, ¢eprav ne pricakuje, da bo postrezen z njim (Coye, 2004, str. 55-56).

Na Sliki 4 je prikazana hierarhija pri¢akovanj in motenj pri izvajanju storitev. »Motnje
pricakovanj so vrzeli med zaznano in pri¢akovano kakovostjo storitve, zato tudi zadovoljstvo
pogosto opredeljujejo kot vrzel med zaznavanjem in pri¢akovanjem (Poto¢nik, 2004, str.
127).«

Slika 4: Hierarhija pricakovanj in motnje pri izvajanju storitev

Idealna izvedba storitwve ST USENJE

; ; : =Velik d ljstr
Maksimalno pricakovanije SR R B

; . : ; Zad ljstw
Subjektivnno pricakovanje SRR
(visja raven)

Subjektivno pricakovanje
(miZja raven) s Nezadowvoljstvo

Minmimalno pricakovanje *Veliko nezadovoljstvo

Nesprejemljiva izvedba *RAZOCARANJE
storitve

Vir: Poto¢nik, 2004, str. 127.

Pozitivne motnje vplivajo na to, da je porabnik s storitvijo zadovoljen, saj je zaznana kakovost
storitve vis§ja od pri¢akovane. Pri negativnih motnjah pa bo porabnik s storitvijo nezadovoljen
(Potocnik, 2004, str.127-128).

3.3.1 Ucinek pogostosti obiska na oblikovanje pricakovanj

Ko porabnik postane pogostejsi uporabnik neke storitve, bo bolj zaupal informacijam o storitvi
iz notranjih virov (spomin) kot zunanjih (oglaSevanje, ustno izrocilo). Foulkes meni, da
zanaSanje na notranje vire pomeni, da bo porabnikov spomin imel velik vpliv na oblikovanje
pricakovanj. Za pogostejSega porabnika doloCene storitve bo pricakovati, da bo imel
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natan¢nejSa pri¢akovanja glede kakovosti storitve. Pogostost obiska naj bi omogocala
porabniku dolociti razliko med vrstami pri¢akovanj. Porabnik naj bi z informacijami,
pridobljenimi npr. z veCkratnimi obiski nekega dogodka ali porabe storitve, lazje dolocil,
kaksna bo storitev. V primeru, da nima izkuSenj, bo lahko le dolo¢il, kaks$na naj bi bila storitev
(Johnson, Mathew, 1997, str. 290-305).

3.4 Zadovoljstvo porabnikov

Beseda zadovoljstvo se je v angles¢ini prvi€ pojavila v trinajstem stoletju in izvira iz latinskih
besed satis (dovolj) in facere (narediti, delati) (Parker, Mathews, 2001, str. 38). Zadovoljstvo
lahko opredelimo kot porabnikovo pocutje po primerjavi med zaznanim delovanjem izdelka ali
rezultatom storitve in osebnimi pricakovanji (Kotler, 1998, str. 40).

Na zadovoljstvo lahko gledamo kot na rezultat porabnikove potro$niske aktivnosti oziroma
izkusnje. Pogosto pa je zadovoljstvo opisano kot proces; kot ocenjevanje prejetega in
pri¢akovanega (Oliver, 1981, str. 25— 48).

Opredelitev, ki odstopa od zgornjih, sta podala Howard in Sheth, ki pravita, da zadovoljstvo
predstavlja razmerje med inputi (stroski, cCas, napor, ki ga porabnik vlozi) in outputom
(kakovost, korist od storitve). Zadovoljstvo se torej pojavi, ko so outputi vecji od inputov oz.
vsaj enaki (Parker, Mathews, 2001, str. 38-39).

Nadalje lahko zadovoljstvo opredelimo na dveh stopnjah (Stefangi¢, Pavlovéic, 2001, str. 21):

1. Zadovoljstvo z dolo¢eno transakcijo
To zadovoljstvo je prva stopnja zadovoljstva, saj je porabnik tukaj zadovoljen z dolocenim
delom storitve.

2. Splosno zadovoljstvo

Pri tej stopnji zadovoljstva gre za to, da je porabnik na splosno zadovoljen, npr. s storitvijo.
Ponavadi izhaja iz tega, da je bil porabnik Ze veckrat zapored zadovoljen z doloc¢eno storitvijo
in potem to preraste v splosno zadovoljstvo.

Tradicionalni modeli porabnikovega zadovoljstva temeljijo predvsem na simetri¢no linearnem
odnosu med oznako ravni storitve in porabnikovim zadovoljstvom. Ta domneva je vodila k
razvoju merjenja porabnikovega zadovoljstva ter iskanju atributov, s katerimi bi lahko
maksimizirali porabnikovo zadovoljstvo in identificiranju treh kategorij storitev, ki imajo
vsaka razlic¢en vpliv na porabnikovo zadovoljstvo (Busacca, Padula, 2005, str. 545).

Prva je oznaka storitve, ki jo porabnik oznaci kot pri¢akovano/osnovno. Ta povzroci

nezadovoljstvo, ¢e je porabnik ne prejme oziroma jo zazna kot slabo. Ne povzroci pa
porabnikovega zadovoljstva, Cetudi jo oznaci kot dobro. Ta oznaka je minimalni pogoj, ki ga
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porabnik Se dopusca. Torej je nujno potreben, toda ne zadosten pogoj za zadovoljstvo
(Busacca, Padula, 2005, str. 545-546).

Druga je taksna, ki povzroc¢i zadovoljstvo, ¢e se zaznava izvedbe storitve popolnoma sklada s
porabnikovimi pri¢akovanji, in nezadovoljstvo, ¢e se ne oziroma ¢e je porabnik sploh ne
prejme. Ta je potreben in zadosten pogoj za porabnikovo zadovoljstvo (Busacca, Padula, 2005,
str. 545-546).

Pri tretji oznaki pa porabnik dolo¢ene storitve ne pricakuje in zato povzroci (Ce je za porabnika
razburljiva, zanimiva) veliko zadovoljstvo, ¢e je popolnoma in dobro izvedena. V primeru, da
je slabo izvedena oziroma sploh ni izvedena, pa ne povzro¢i nezadovoljstva. Zato lahko
recemo, da je zadosten, toda ne nujen pogoj za zadovoljstvo (Busacca, Padula, 2005, str. 545—
546).

Poto¢nik (2004, str. 133-134) pravi, da so pri ustvarjanju zadovoljstva porabnikov,
najpomembnejSe zaznave porabnikov in jih je zato potrebno natan¢no ugotoviti. Prav tako
pravi, da je potrebno razlikovati med kakovostjo storitve in porabnikovim zadovoljstvom. Kajti
zaznavanje kakovosti je razumsko, zadovoljstvo pa Custveno. Strmeti je potrebno k temu, da
porabnike navdusSimo, saj to pomeni veliko vec¢ kot le zadovoljstvo. Potrebno pa je paziti, saj se
pricakovanja porabnikov med seboj razlikujejo in se lahko s¢asoma pri posameznem porabniku
ali skupini porabnikov spremenijo.

3.5 Kakovost storitve

Kakovost storitve ponavadi pomeni kakovost izvedbe te storitve v skladu predvidenim opisom
storitve in postopkom ali storitvenim procesom (Potoc¢nik, 2004, str. 129).

Ker so storitve neotipljive, nelocljive, variabilne, je opredeliti kakovost storitve zelo tezko. S
staliS¢a porabnika se glasi opredelitev kakovosti storitve priblizno takole: kakovostna storitev
je tista, kjer se porabnikova pri¢akovanja najbolj ujemajo z zaznavo prejete storitve. Kakovost
storitve se namesto na podlagi otipljivih dokazov meri s porabnikovim zaznavanjem.

Porabnikova zaznavanja nekega dogodka so moc¢no odvisna od tehni¢nih in funkcionalnih

lastnosti, ter od zunanjih vplivov, kot je slabo vreme, in osebnih vplivov (npr. prepir z nekom

med dogodkom), kot vidimo na Sliki 5 (str. 16). Porabnikova pric¢akovanja pa doloc¢ajo

(McDonnell et al., 1999, str. 124—125):

e trzenjsko komuniciranje (oglasevanje, publiciteta, brosure, simboli in cene, ki so uporabljeni
za promocijo dogodka),

e ustna priporoCila prijateljev, sorodnikov, sodelavcev, ki so opisali lastne izkuSnje s
tovrstnimi dogodki,

e osebne izkus$nje s tovrstnih dogodkov.
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Slika 5: Kakovost — ujemanje med porabnikovimi pricakovanji in zaznavanji

N

E-/ Kakovostna vrzel
Zunanji \ Osebni

elementi T T . O
Otipljivi Osebni
elementi elementi
T T Funkcionalne kakovosti
Tehniéna k_?kovost -Vedenje
*Zanesljivost Videz
-N.atanc_nost -Vzdusje
*Pripravijenost .0dzivnost
*Strokovnost *Razumevanje porabnikov

Vir: McDonnell et al., 1999, str. 124.

Zeithaml, Parasuraman in Berry so na to temo opravili ve¢ raziskav in skr¢ili ugotovitve na pet

glavnih dolocljivk kvalitete storitve (McDonnell et al., 1999, str. 124-125):

e jamstvo udobja — osebje daje porabnikom obcutek usluznosti, znanja, spostljivosti, kar
preprica porabnika o njegovem udobju,

e zmoznost vziveti se v ustva drugega — osebje dogodka razume porabnikove potrebe in mu
namenja skrbno pozornost,

e dostopnost — osebje je dostopno in se hitro odziva na potrebe porabnikov,

e zanesljivost — vse na dogodku se je zgodilo tako, kot je bilo napovedano,

e otipljivost — fizi¢ni dokazi (oprema, umetniki, osebje) na dogodku so bili po meri
pri¢akovanj.

3.6 Zvestoba

»Zvestoba naj bi bila ena izmed ¢lovekovih Custev in naj bi pomenila pripadnost neki ideji,
¢loveku ali predmetu (Damjan, Mozina, 1999, str. 44).« Zvestoba se kaze v ponovnih nakupih
izdelkov, storitev. Na podrocju prirejanja dogodkov lahko zvestobo pokazemo kot redno
udelezbo na dogodkih.

Na zvestobo porabnikov vpliva ve¢ dejavnikov. Mnogi avtorji jo povezujejo z zadovoljstvom.
Poto¢nik (2004, str. 300) meni, da se razmerje med zadovoljstvom in zvestobo giblje v zelo
Sirokem obmocju, saj lahko porabnik kaze zelo majhno nagnjenost k zamenjavi izvajalca
storitve ali pa je Ze pri malenkostnih napakah pripravljen za zamenjavo.
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Zelo zadovoljni odjemalci so torej tudi bolj zvesti podjetju. Kot vidimo na Tabeli 2, z
zmanj$anjem zadovoljstva tudi mo¢no upada stopnja zvestobe, kar pomeni, da morajo podjetja
graditi zvestobo porabnikov tako, da ponudijo ¢im vi§jo raven zadovoljstva.

Tabela 2: Povezanost med zadovoljstvom in zvestobo

Stopnja zadovoljstva Stopnja zvestobe
Odli¢no/Zelo zadovoljen 95%
Dobro/Zadovoljen 65%
Povprecno/Niti zadovoljen niti nezadovoljen 15%
Slabo/Nezadovoljen 2%

Zelo slabo/Nezadovoljen 0%

Vir: Kavran, 2001, str. 20.

4 Raziskovanje zadovoljstva udeleZencev dogodka

Namen vsakrSne raziskave zadovoljstva udelezencev dogodka ni le to, da ugotovi, kako
zadovoljni so udeleZenci, ampak, da ugotovi, ali so bili prej$nji ukrepi in spremembe uspesni,
da odkrije pomanjkljivosti in poskusa naslednji dogodek izpeljati na temeljih teh ugotovitev.
Poznamo ve¢ metod za ugotavljanje pri¢akovanj, zadovoljstva udeleZzencev nekega dogodka.
Glede na to, da je udeleZenec dogodka porabnik storitve, ki jo podjetje na tem dogodku nudi,
lahko uporabimo ze znane kvalitativne in kvantitativne metode za ugotavljanje in merjenje
zadovoljstva porabnikov storitve.

Kvalitativne metode nam dajo predvsem opisne podatke, katere je ponavadi tezje analizirati.
Tovrstne raziskave so bolj poglobljene, ponavadi je vanje vkljucenih manj udelezencev kot pri
kvantitativnih raziskavah. Mednje sodijo intervjuji in projekcijske tehnike. Intervju je lahko
individualen ali skupinski ter omogoca vpogled v porabnikovo zaznavanje storitve, njegove
odzive, zadovoljstvo. Projekcijske tehnike so raziskovalni postopki, namenjeni identifikaciji
podzavestnih obcutkov in motivacije porabnikov, in omogocajo porabnikom, da v odgovorih
izrazijo svoja najgloblja custva. Projekcijske tehnike, ki se uporabljajo, so asociacije,
razvr§¢anje izdelkov, blagovnih znamk ali slik, tehnike dopolnjevanja, kjer udelezenci
dopolnjujejo stavke, zgodbe, interpretirajo slike, kreativne tehnike (igranje vlog, risanje,
kolazi) ter druge projekcijske tehnike, kot so projekcijski slikovni asociacijski test in
personifikacije (Kvalitativne raziskave, 2006).

Kvantitativne raziskave se razlikujejo od kvalitativnih po Stevil¢nih, statisticnih meritvah,
velikem Stevilu ljudi, ki so vanje vkljuceni, in po tipu zastavljenih vprasanj. Obstajajo tri
metode zbiranja podatkov, in sicer raziskave z opazovanjem, eksperimentom in sprasevanjem.
Sprasevanje je tehnika, ki je uporabljena zelo pogosto. Porabnika lahko povprasamo o njegovih
odzivih v obliki ankete preko telefona, poSte, osebno ali v elektronski obliki (Szwarc, 2005, str.
55).
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4.1 Anketa

Anketa je v raziskovanju raznovrstnih pojavov Se posebej pogosto uporabljana metoda zbiranja
podatkov. Najvecja prednost ankete je, da lahko dobimo veliko koli¢ino kvantitativnih
podatkov pridobljenih na velikem Stevilu posameznikov (enot). Vecinoma se podatki zbirajo
na eni ¢asovni tocki in redkeje na ve¢ casovnih toCkah (panelne raziskave). Kot merski
instrument obicajno nastopa strukturirani anketni vprasalnik, na katerega odgovarjajo
anketiranci. Pozitivna stran vpraSalnika je ta, da vsi anketiranci odgovarjajo na enaka vpraSanja
in v istem vrstnem redu (Saunders, 2003, str. 280).

4.1.1 Osebno anketiranje

Pri osebnem anketiranju pride do neposrednega stika med anketirancem in sprasevalcem, kar
doprinese tako prednosti kot pomanjkljivosti. Sprasevalec lahko med anketiranjem opazuje,
kako se anketiranec vede, kak$ni so njegovi odzivi na vprasanja, katera vprasanja so mu bila
razumljiva, katera ne. Zaradi prisotnosti sprasevalca se pri tej metodi dobi najmanj nepopolnih
odgovorov (Szwarc, 2005, str. 59-61). Seveda pa lahko pri neposrednem stiku pride do
drugacnih odgovorov, kot bi jih pri kateri izmed drugih metod, zaradi prisotnosti sprasevalca.
Tovrstna metoda je relativno pocasna in tudi zelo draga, saj zahteva usposobljene sprasevalce
(Gilbert, 2001, str. 275).

4.1.2 Anketiranje po klasi¢ni posti

S to metodo je mogoce dobiti relativno velik in geografsko razprSen vzorec in je tudi cenejSa
od osebnega anketiranja. Prav tako prepre¢imo moznost osebnega vplivanja sprasevalca na
anketiranca. Problem te metode je nizek odziv, saj je potrebna velika motiviranost
anketirancev, da nam bodo odgovorili (PoStno anketiranje, 2006).

4.1.3 Telefonsko anketiranje

Anketiranje po telefonu je prozna in hitra metoda, ki je tudi relativno cenovno ugodna.
Ponavadi jo izvajajo agencije za trzne raziskave, ki imajo v ta namen pripravljene telefonske
studie in usposobljeno osebje. Pri tej metodi je tudi manj verjetno, da bo anketiranec dajal
prirejene odgovore, saj ni v neposrednem osebnem stiku s spraSevalcem. Seveda pa je potrebno
pri tej metodi previdno izbrati Cas anketiranja in dolzino vpraSalnika, saj nikoli ne vemo, v
kaksnih situacijah so anketiranci (Szwarc, 2005, str. 61-63).

4.1.4 Anketiranje po elektronski posti in preko interneta

Razlikovati je potrebno med anketiranjem po elektronski posti in anketiranjem preko interneta.
Pri elektronski posti posljemo anketirancu vprasalnik in ta ga lahko izpolni tudi ko ni povezan
z internetom in ga kasneje poslje nazaj (Szwarc, 2005, str. 56-59). Pri internetnih anketah pa
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mora biti anketiranec povezan z internetom in se mora ponavadi tudi registrirati na konkretno
spletno stran, da lahko izpolni anketo. Pozitivna stran tovrstnih metod anketiranja so nizki
stroski, mnozi¢nost, hitra odzivnost in enostavna moznost analiziranja rezultatov, ki so ze v
elektronski obliki (Gilbert, 2001, str. 275). Seveda pa obstaja kar nekaj pomanjkljivosti. Zaradi
velikega razcveta racunalniskih virusov marsikdo ne odpira tovrstne elektronske poste ali pa
ima na racunalniku antivirusni program, ki blokira dostop do neznanih spletnih strani. Prav
tako je mozno, da prejemnik vprasalnika nima potrebne programske opreme, da bi lahko odprl
vprasalnik in ga izpolnil (Szwarc, 2005, str. 64—65).

4.2  Priprava vprasalnika za udeleZence dogodka

Na podlagi informacij, ki jih pridobimo s sekundarnimi podatki in kvalitativnimi raziskavami,
oblikujemo vpraSalnik. NajpomembnejSe pri oblikovanju vpraSalnika je doloCitev pravih
vprasanj, ki naj bodo razumljiva, kratka, jedrnata in nedvoumna (Szwarc, 2005, str.127-128).

4.2.1 Dolzina vprasalnika

Dolzina vprasalnika je mocno odvisna od tega, koliko ¢asa imajo udelezenci in koliko jih
zanima tema dogodka. Ce je vprasalnik predolg, se lahko zgodi, da ga udeleZenci ne izpolnijo v
celoti, kar pomeni, da je za naso analizo neuporaben. Ce je prekratek, se lahko zgodi, da ne
dobimo vseh pomembnih informacij (Goell, 2006).

Po mnenju Roba Astona, direktorja komunikacij pri podjetju Hewlett Packard naj bi obstajala
povezava med dolzino Casa, ki ga udelezenec investira v dogodek in dolzino vprasalnika
(Goell, 20006):

e 3—4 min .... vecCerni dogodek,

e 10 min .... eno — dnevni dogodek,

e do 15 min .... ve¢dnevni dogodek.

4.2.2 Vsebina vpraSalnika

Vprasalnik naj bi vseboval vsaj naslednje kategorije informacij: socio-demografske informacije
o anketirancih, pri¢akovanja, mnenja, namere, motivi, ne/zadovoljstvo anketirancev,
ne/dosezenost ciljev dogodka (Gilbert, 2001, str. 238-244). Prva in najbolj kriti¢na tocka je
uvod vprasalnika. Uvod naj motivira, pojasni splosne cilje ankete, poda korist, ki jo bo anketa
imela za sodelujocega. Dobro je predstaviti institucijo, ki je za anketo odgovorna (visji ugled,
avtoriteta). Zelo pomembno je zagotoviti anonimnost in zaupnost podatkov (Saunders, 2003,
str. 305-307). Ce bodo menili, da jim sodelovanje ne koristi, ne bodo sodelovali.

Glede zadovoljstva je potrebno udelezence povprasati o ¢im vec sestavinah dogodka, da bomo

lahko ugotovili, kje in v kolikSni meri je potrebno prenoviti, popraviti dogodek in ali je bila
katera izmed investicij nepotrebna. Zaklju¢ni del vprasalnika je prav tako pomemben kot
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uvodni del. Anketirancem se je potrebno zahvaliti za vlozeni €as in njihova mnenja ter jim dati
kontaktne podatke, ¢e bodo imeli Se kakrSnokoli vprasanje, mnenje ali pomisleke (Saunders,
2003, str. 308).

4.2.3 Struktura vprasalnika

V vpraSalniku lahko uporabimo odprta ali zaprta vprasanja. Prva zahtevajo odgovore z lastnimi
besedami vprasanih. Podajo nam sicer natancnejSe podatke, vendar jih je tezje analizirati.
Pogosto jih uporabimo kot zacetna vpraSanja v vprasalniku za pridobivanje sploSnih
demografskih podatkov (Gilbert, 2001, str. 324). Odgovori na odprta vpraSanja vzamejo
anketirancu veliko Casa, zato je priporocljivo njihovo uporabo v daljSih vpraSalnikih
minimizirati (Saunders, 2003, str. 293). Pri zaprtih vprasanjih vprasani izbere eno izmed
podanih moznosti. Te odgovore je laZje analizirati, vendar so manj natan¢ni (Saunders, 2003,
str. 292).

Vprasanja so lahko tudi strukturirana ali nestrukturirana. Nestrukturirana vprasanja so v bistvu
odprta vprasanja, saj omogocajo vprasanemu, da izrazi svoja staliS$¢a in mnenja s svojimi
besedami. Strukturirana vpraSanja ponujajo ve¢ moznih odgovorov, dva moZna odgovora
(da/ne) ali uporabo lestvic. Pri vprasanjih, ki ponudijo ve¢ odgovorov, mora ponavadi
anketiranec izbrati enega (ali vec, ¢e je tako doloCeno v navodilih), ki najbolje odraza njegovo
staliS¢e. Dihotomna vpraSanja ponujajo le dva mozna odgovora, ponavadi odgovora da in ne
(Gilbert, 2001, str. 329).

Likertova lestvica je ena najpogosteje uporabljenih tehnik za merjenje staliS¢ v trzenjskem
raziskovanju, saj omogoca, da vprasani izrazi stopnjo strinjanja ali nestrinjanja v zvezi z
obravnavano zadevo na S§tiri-, pet-, Sest- ali sedemstopenjski lestvici (Gilbert, 2001, str. 390).
Semanticni diferencial je posredna lestvica za merjenje staliS¢, ki povezuje dve nasprotni
besedi (ponavadi pridevnika), vprasani pa izbere tocko, ki predstavlja njegovo staliSce
naprimer: neprijazen____prijazen (Saunders, 2003, str. 297). Lestvica pomembnosti lastnosti
je lestvica, s katero vprasani dolo¢i pomembnost dolo¢enega pojava. Pri ocenjevalni lestvici
vprasani pripiSe pojavu oceno od slabo do odli¢no (Kotler, 1998, str. 138).

4.2.4 Testiranje vprasanj

Vprasanja naj prebere ¢im ve¢ ljudi, da vidimo, ali jih res vsi razumejo. Pred raziskavo je
vprasalnik potrebno stestirati na manjSem vzorcu vpraSanih, s ¢imer lahko identificiramo ali
odstranimo dolo¢ene probleme. Priporocljivo je ugotoviti, koliko ¢asa vprasani potrebuje, da
izpolni vprasSalnik, ali so navodila jasna, katera vpraSanja so nerazumljiva, na katera vpraSanja
so vprasani tezko odgovorili, ali so katere teme preobsezne ali pa niso vkljuene v vprasalnik
(Saunders, 2003, str. 308-309).
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5 Slovenski oglasevalski festival
5.1 O festivalu in zgodovini

Slovenski oglasevalski festival (SOF) je osrednji dogodek oglasevalske stroke v Sloveniji in je
danes celovit in kritiCen pregled slovenske oglasevalske produkcije ter postavlja ogledalo
kreativnosti oglasevalske stroke. SOF se je dokon¢no ustalil v Portorozu leta 1991 pod imenom
Zlati boben. Od takrat naprej je potekal vsako leto, razen leta 1996. Zlati boben je postajal vse
bolj priznan mednarodni festival, ki se ga ni smelo ve¢ prezreti. V senci Zlatega bobna pa se je
odvijal Slovenski oglaSevalski festival. SCasoma so se zacele pojavljati ideje, da bi bilo
smotrno loc¢iti mednarodni in domaci festival, saj bi bil slednji v nasprotnem primeru
organizacijsko, vsebinsko in tudi medijsko zapostavljen. Prvi poskus loCitve se je zgodil leta
1995, ko sta bila uradno organizirana tako 2. mednarodni oglasevalski festival nove Evrope
Zlati boben in 5. Slovenski oglaSevalski festival. Kljub vsemu pa je bil naslednji oglasevalski
festival organiziran Sele dve leti kasneje kot enodnevni dogodek skupaj z Marketinskim
maratonom v Cankarjevem domu. Leta 1999 je SOF izSel v novi podobi; kot dvodnevni
dogodek v Portorozu in s prenovljenim tekmovalnim programom. V naslednjih letih se je
festival Se razSiril in prinesel Stevilna nova festivalska pravila in tekmovalne kategorije
(Osebna izkaznica, 2006, str. 6-9).

Festival skupaj organizirajo zdruzenja Slovenske oglaSevalske zbornice (SOZ), in sicer
Slovensko zdruzenje oglaSevalskih agencij (SZOA), Slovensko zdruzenje oglasevalcev (SZO)
oglasevalske zbornice, ki imenuje organizacijski odbor, potrjuje poslovni nacrt in zakljucno
porocilo (Osebna izkaznica, 2006, str. 2).

Letosnji 15. SOF je potekal med 29. in 31. marcem 2006 v GH Bernardin v Portorozu.
Osrednja tema so bili trendi v navezavi na dialog kot sredstvo komuniciranja in globalnost.
Zastavljena so bila vprasanja, kot (Osebna izkaznica, 2006, str. 4):

¢ So trendi muhe enodnevnice ali gibalo sprememb?

o Ali slovenska oglaSevalska stroka sledi trendom ali jih ustvarja?

e Je za ustvarjanje trendov potreben globalen pristop?

SOF je bil zastavljen kot tridnevni dogodek, ki je obsegal tekmovalni del, strokovni del in
zabavni program. Kljub temu, da je tekmovanje klju¢ni del festivala, ima SOF veliko Sirsi
pomen. S pregledom in ocenjevanjem oglasevalskega dela v minulem letu festival dviguje
standarde dela na podrocju oglasevanja v Sloveniji in podaja nove smernice. Predstavlja
oglasevalskega festivala poteka tudi strokovni program, ki v veliki meri prispeva k
izobraZzevanju, izmenjavi mnenj in vzpostavljanju meril najboljSe prakse v dejavnosti
oglaSevanja ter spodbuja razvoj stroke v skladu s svetovnimi trendi (Osebna izkaznica, 2006,
str. 2).
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Prijavljena dela v tekmovanju so se borila za veliko nagrado SOF-a, za zlata in srebrna
priznanja, diplome, naslov mladega kreativca in ostala priznanja SOF-a. Strokovni del je
obsegal predavanja, delavnice in okrogle mize, ki so jih vodili priznani slovenski in tuji
strokovnjaki. V zabavnem programu ni manjkalo vecernih zabav in koncertov ter Dnevnikove
regate (Osebna izkaznica, 2006, str. 5-6).

5.2  Slovenska oglasevalska zbornica

Slovenska oglasevalska zbornica (SOZ) je prostovoljna, samostojna, strokovna, nevladna in
nepridobitna organizacija, ki zastopa interese oglasevalcev, trzenjskih komunikacijskih agencij
in medijev (O nas, 2006). Zdruzuje tri samostojna strokovna zdruzenja: Samostojno zdruzenje
medijev — SZM, Slovensko zdruZenje oglasevalskih agencij — SZOA in Slovensko zdruzenje
oglasevalcev — SZO (SOZ Dnevnik, 2006, str. 55).

Njeni cClani se zdruzujejo tudi na ravni projektov, ki teCejo pod okriljem zbornice.
NajpomembnejSa naloga tako zbornice kot zdruZenj, je skrb za razvoj oglasevalske stroke.
SOZ zagotavlja osnovo za usklajeno oblikovanje industrijskih standardov, priporocil stroke,
staliS¢ v odnosu do zakonodajalca in nenazadnje tudi za moznost enakopravnega uveljavljanja
poslovnih interesov vseh svojih ¢lanov (SOZ Dnevnik, 2006, str. 55).

SOZ se zavzema za visoke oglasevalske standarde in uveljavlja etiko v oglasevanju. V ta
namen sprejema Slovenski oglasevalski kodeks in uveljavlja njegova dolocila. O skladnosti
oglasnih sporocil s Slovenskim oglasevalskim kodeksom pa presoja Oglasevalsko razsodisce
(SOZ Dnevnik, 2006, str. 56). Zbornica razvija oglasevalsko stroko tudi z izobraZzevanjem in
organizacijo projektov, kot so: SOF, Golden Drum (Zlati Boben), Effie (Slovenski festival
komunikacijske ucinkovitosti). Prav tako spodbuja analize in raziskave s podroc¢ja oglasevanja
in komuniciranja: Nacionalna raziskava branosti, Revidirane prodane naklade tiskanih medijev
in Merjenje obiskanosti spletnih strani (SOZ Dnevnik, 2006, str. 56—57).

SOZ se povezuje tudi s sorodnimi organizacijami v tujini, zlasti v EU, kjer lahko slovenska
oglaSevalska stroka prek lobisticno mocnih mednarodnih organizacij sooblikuje stalis¢a ob
sprejemanju aktov evropskega pravnega reda, ki posegajo na podro¢je oglasevanja in
komuniciranja (SOZ Dnevnik, 2006, str. 57).

6 Raziskava zadovoljstva udelezencev 15. SOF-a
6.1 Namen raziskave

Namen raziskovalnega projekta je bil izmeriti zadovoljstvo udeleZencev 15. Slovenskega
oglasevalskega festivala, ki je potekal v Portorozu od 29. do 31. marca 2006. Naro¢nik
raziskave je bila Slovenska oglasevalska zbornica, izvajalec pa InStitut za raziskovanje trga in
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medijev Mediana, d.o.0., s katerimi sem sodelovala pri pripravi vprasalnikov, izvajanju
anketiranja in analizi podatkov.

Raziskava je bila sestavljena iz petih sklopov, in sicer iz:

1. sprotnega merjenja zadovoljstva posameznih vsebinskih sklopov,
2. sprotnega poglobljenega merjenja zadovoljstva med udelezenci,
3. poglobljenega merjenja pricakovanj med pokrovitelji,

4. spletne ankete med udelezenci, izvedene po dogodku, in

5. spletne ankete med pokrovitelji, izvedene po dogodku.

Zaradi preobseznosti raziskave za potrebe diplomskega dela sem se odlocila, da bom v nalogi
predstavila le najpomembnejSe rezultate, pridobljene s sprotnim merjenjem zadovoljstva s
posameznimi vsebinskimi sklopi, sprotnim poglobljenim merjenjem zadovoljstva med
udelezenci in bolj podrobno rezultate spletne ankete med udelezenci, izvedene po dogodku.

Sprotno merjenje zadovoljstva s posameznimi vsebinskimi sklopi

Sprotno merjenje zadovoljstva je potekalo s pomocjo tehnologije BlackBerry (v Prilogi 1 je
tehnologija BlackBerry podrobneje predstavljena) med 29. in 31. marcem 2006, po vsakem
vsebinskem sklopu na festivalu. Po vsakem dogodku smo k sodelovanju v anketi povabili ¢im
vecje Stevilo udelezencev posameznega programskega sklopa (odvisno od Stevila dejanskih
udelezencev). Rezultate so si lahko udelezenci in izvajalci vsebinskih sklopov pogledali na
spletni strani SOF-a ze nekaj minut po koncu merjenja. Posamezne vsebine so anketiranci
ocenjevali na lestvici od 1 do 5, kjer je 1 pomenila najnizjo oceno in 5 najvi§jo. Vsa vprasanja
so v Prilogi 2.

Sprotno poglobljeno merjenje zadovoljstva med udeleZenci

Sprotno poglobljeno merjenje zadovoljstva je prav tako potekalo s pomocjo tehnologije
BlackBerry med 29. in 31. marcem 2006 na »Medianinem kavcu«. V preddverju glavne
dvorane kongresnega centra Europa, v kateri se je odvijala vecina programskih sklopov
festivala, je imela Mediana svoj razstavni prostor s kavéem. Vse tri dni trajanja festivala smo v
casu odvijanja dogodkov k sodelovanju v daljsi anketi povabili nekaj udelezencev, ki so
vprasalnik s pomoc¢jo tehnologije BlackBerry izpolnili sami na Medianinem kavcu. Kot
pomocnica pri reSevanju ankete sem kot Medianina anketarka sodelovala tudi sama.

Vprasalnik je bil sestavljen tako, da je poleg prvega vtisa, zadovoljstva, ocene celostne graficne
podobe festivala, uporabnosti tehnologije BlackBerry meril tudi obiskanost posameznih vsebin
in poglobljene ocene le-teh po posameznih parametrih. Na posamezen dan festivala so se pri
reSevanju ankete prikazala zgolj vpraSanja za dogodke, ki so bili zakljuceni tisti dan do tiste ure
(uporabljeni so bili ¢asovni filtri). VpraSalnik je priloZen v Prilogi 3.
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Spletna anketa po dogodku (udeleZenci)

Spletno anketiranje po dogodku je potekalo med 5. in 12. aprilom 2006. K sodelovanju so bili
povabljeni udelezenci dogodka na podlagi naslovov, ki jih je izvajalcu posredoval naro¢nik.

Potek projekta:

» Anketirancem smo po elektronski posti poslali vabilo k sodelovanju v spletnih anketah, v
katerem je bil predstavljen namen raziskave. Vabilo je vsebovalo tudi personalizirano spletno
povezavo do anketnega vprasalnika, kar pomeni, da je vsak potencialno sodelujoci prejel svojo
lastno povezavo in mu za dostop ni bilo potrebno vnesti uporabniskega imena ali gesla.

* V nadaljevanju smo izvajali spletni anketi. Vsak sodelujo¢i je vprasalnik lahko izpolnil
kadarkoli in celo prekinil izpolnjevanje ter kasneje s ponovnim klikom na povezavo nadaljeval
z reSevanjem na mestu, kjer je prej koncal.

* V tretji fazi smo izvedli elektronski opozorilnik kot spodbujanje anketirancev k izpolnitvi
spletne ankete. Raziskavo se je izvajalo 7 dni po spletu. V tem Casu smo izvedli enkratno
spodbujanje k sodelovanju, in sicer po Stirih dneh.

V raziskovalnem vprasalniku so bile vklju¢ene naslednje vsebine:
e pogostost udelezbe na SOF-u,

e viri informacij o SOF-u,

e razlogi za udelezbo na festivalu,

e vSecCnost festivala,

e ocena organizacijskih elementov festivala,

e ocena posameznih vsebinskih sklopov,

e ocena interaktivnega SOF-a,

e zadovoljstvo s celotnim festivalom,

e opazenost in vSecnost festivalskega ¢asopisa SOFka,
e predlogi za izboljsave,

e opazenost pokroviteljev in

e sociodemografske znacilnosti.

Vprasalnik je bil usklajen z lanskoletnim vprasalnikom, le nekoliko dopolnjen z vpraSanji o
novih vsebinah, ki so se pojavile na letoSnjem 15. SOF-u. Anketni vprasalnik je priloZzen v
Prilogi 4.

6.2  Raziskovalne hipoteze

Na podlagi literature, povzete v predhodnih poglavjih in rezultatov preteklih raziskav glede
zadovoljstva udelezencev SOF-a sem oblikovala naslednje raziskovalne hipoteze. Hipoteze
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bom preizkusila na podlagi podatkov, pridobljenih s spletno anketo po dogodku.
Hipoteza 1: Delavnice bodo v povprecju ocenjene z ve¢ kot oceno 4.

Prvo raziskovalno hipotezo sem postavila na podlagi rezultatov analiz raziskav zadovoljstva s
SOF-om v preteklosti, kjer so bile delavnice vedno izjemno dobro ocenjene. Prav tako menim,
da so delavnice eden izmed vsebinskih sklopov, kjer lahko udeleZenci aktivno sodelujejo in
oblikujejo njihov potek, in zato obstaja velika verjetnost, da jih bodo tudi udeleZzenci bolje
ocenili. Peter Drucker pravi, da si dandanes obcinstvo ne zeli le videti dogodek, ampak Zzeli
aktivno sodelovati, biti del dogodka. Medsebojni vplivi z ob¢instvom dodajo pozitiven element
k celotnemu vtisu (Drucker, 1999, str. 49—117).

Hipoteza 2: Zaklju¢na prireditev bo navdusila udelezence in bo v povprecju ocenjena z ve¢ kot
oceno 4.

Posebne slovesnosti dodajo barvo, sijaj in navdusSenje naSemu dogodku. Najveckrat so to
otvoritvene in zaklju¢ne slovesnosti, podelitev nagrad ... Zaklju¢na prireditev na 15. SOF-u v
slogu prihoda na Luno je bila izvirna in zabavna in vodena tako z odra (planeta SOF), kot
preko satelitske povezave z Zemljo. Koncala se je s slovesno razglasitvijo najboljse
oglaSevalske agencije in z izjemnim laserskim programom. Predpostavljala sem, da bo
prireditev navdusila udelezZence in bo zato tudi dobro ocenjena.

Hipoteza 3: Delavnice bodo v povprecju bolje ocenjene kot ostali vsebinski sklopi.
To hipotezo bom preverjala z ve¢ hipotezami.

Hipoteza 3a: Delavnice so v povprecju bolje ocenjene kot tekmovalni del.
Hipoteza 3b: Delavnice so v povprecju bolje ocenjene kot okrogle mize.
Hipoteza 3c: Delavnice so v povprecju bolje ocenjene kot predavanja.

Hipoteza 3d: Delavnice so v povprecju bolje ocenjene kot strokovne predstavitve.
Hipoteza 3e: Delavnice so v povprecju bolje ocenjene kot zabavni del.

Delavnice so bile na SOF-u vsebinski sklop, kjer so udelezenci lahko aktivno sodelovali in
menim, da so jih zato udeleZenci tudi bolje ocenili kot ostale vsebinske sklope. Stevilo
udelezencev je bilo na delavnicah precej manjSe kot pri ostalih vsebinah in zato so udelezenci
lazje komunicirali med seboj in hitreje prisli do iskanih odgovorov. Prav tako je iz preteklih
raziskav zadovoljstva udelezencev SOF-a zaznati, da so bile delavnice mnogo bolje ocenjene
kot ostali vsebinski sklopi. Zato je smiselno preveriti, ali tovrsten trend Se traja.

Hipoteza 4: Obstaja razlika v nameri obiska prihodnjega SOF-a med udeleZenci, ki so bili
zadovoljni in tistimi, ki niso bili zadovoljni z letosnjim SOF-om.
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Na zvestobo porabnikov vpliva ve¢ dejavnikov. Mnogi avtorji jo povezujejo z zadovoljstvom.
Razmerje med zadovoljstvom in zvestobo porabnikov se giblje od zelo majhne nagnjenosti k
zamenjavi izvajalca storitve do velike pripravljenosti za zamenjavo ze pri nepomembnih
napakah med izvajanjem storitve (Poto¢nik, 2004, str. 300). Glede na podatke iz Tabele 2 (glej
str. 17) lahko predvidevamo, da bodo zadovoljni udelezenci dogodka tudi prihodnje leto
obiskali dogodek, torej da obstaja razlika o nameri obiska prihodnjega SOF-a glede na
zadovoljstvo z letoSnjim SOF-om.

Hipoteza 5: Udelezenci so bili zadovoljni s festivalskim dnevnim ¢asopisom SOFka.
Hipotezo bom preverjala s Stirimi hipotezami.

Hipoteza 5a: Festivalski ¢asopis SOFka je bil udelezencem vsec.
Hipoteza 5b: SOFka je bila dobra popestritev festivalske ponudbe.
Hipoteza 5c: SOFka je udelezence veckrat nasmejala.

Hipoteza 5d: SOFka bi morala izhajati tudi na naslednjem festivalu.

Ker so udelezenci zavzeto prebirali SOFko med festivalom, sem po koncu festivala postavila
domnevo, da so bili udelezenci zadovoljni z novostjo, festivalskim ¢asopisom. Casopis SOFka
je imel znacilnosti rumenega tiska, saj je v vecji meri prikazal in komentiral, kaj so na
festivalu pocele bolj ali manj znane medijske osebnosti in osebnosti iz sveta oglaSevanja.
Nacionalna raziskava branosti, ki se izvaja pod formalnim okriljem Slovenske oglaSevalske
zbornice (SOZ), kaze, da Slovenci beremo zelo veliko rumenega tiska (Lady, Direkt, Zurnal,
...), kar pove, da je rumeni tisk pri nas popularen (Nacionalna raziskava branosti, 2006).

Hipoteza 6: Obstaja razlika v zadovoljstvu med udelezenci, ki so se SOF-a udelezili prvi¢, in
tistimi, ki so se festivala udelezili Ze veckrat.

Pretekle izkus$nje lahko mo¢no vplivajo na pricakovanja udelezencev. Ta pa mocno vplivajo na
zadovoljstvo udelezencev. Cim vi§ja so, ve&je je lahko zadovoljstvo ali pa razolaranje.
Pogostejsi uporabniki neke storitve lahko natancneje dolocijo pricakovanja, kar lahko vpliva na
kasnejSe zadovoljstvo. Zato sem predpostavljala, da bo obstajala razlika v zadovoljstvu med
udeleZenci, ki so SOF obiskali prvi¢, in ostalimi.

Hipoteza 7: Ce so pri¢akovanja udeleZencev izpolnjena, potem so ti tudi zadovoljni s celotnim
dogodkom.

Pri¢akovanja moéno vplivajo na zadovoljstvo porabnikov. Cim vija so, vedje je lahko
zadovoljstvo ali pa razocaranje (Poto¢nik, 2004, str.127). Motnje pricakovanj so vrzeli med
zaznano in pri¢akovano kakovostjo storitve, zato tudi zadovoljstvo pogosto opredeljujejo kot
vrzel med zaznavanjem in pri¢akovanjem. Motnje so lahko pozitivne ali negativne. Ce so
pozitivne, to pomeni, da je zaznana kakovost storitve vi§ja od pricakovane in bo porabnik s
storitvijo zadovoljen. Ce so motnje negativne, pa je zaznana kakovost slabsa od pri¢akovne in
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bo porabnik zelo verjetno nezadovoljen s storitvijo (Poto¢nik, 2004, str. 127-128). Ce so torej
udelezenceva pri¢akovanja izpolnjena, obstaja verjetnost, da bo zaradi tega tudi zadovoljen z
dogodkom.

6.3 Rezultati raziskave

V sledecem poglavju bom predstavila analizo podatkov, ki smo jih pridobili z anketiranjem.
Podatke sem obdelala s programoma SPSS for Windows 13.0 in Microsoft Excel. Najprej bom
predstavila analizo rezultatov sprotnega merjenja zadovoljstva med udelezenci, nato
poglobljenega merjenja zadovoljstva med udelezenci in na koncu tudi najbolj obsirno analizo
spletne ankete po dogodku. Tukaj bom prikazala znacilnosti vzorca, nato pa bo sledila
predstavitev analiz po izbranih vprasanjih in preizkuSanje raziskovalnih hipotez.

6.3.1 Analiza rezultatov sprotnega merjenja zadovoljstva med udeleZenci

V vseh sedmih programskih sklopih je bilo pridobljenih 4.639 ocen zadovoljstva s
posami¢nimi programskimi vsebinami festivala. Slika 6 prikazuje povpre¢ne ocene po
programskih sklopih in povpre¢no oceno vseh programskih sklopov skupaj. Najnizje ocene so
udelezenci festivala pripisali programskim sklopom tekmovalni del, okrogle mize in strokovne
predstavitve, ki so dobili povprecno oceno 3,6. Najvi§jo povprecno oceno na lestvici
zadovoljstva sta dobila programska sklopa delavnice (4,2) in projekcije tujih oglasov (4,3).
Povprecna ocena zadovoljstva udelezencev, gledano v celoti kot povprecno zadovoljstvo z
vsemi programi skupaj, je 3,8, kar pomeni, da so bili udelezenci s programom 15. SOF-a v
povprecju zadovoljni. Ocene programskih sklopov kazejo, da so pri manjSem Stevilu
odgovorov povprecne ocene zadovoljstva visje (Priloga 5, Tabela 1).

Slika 6: Povprecne ocene po programskih sklopih in povprecna ocena vseh programov skupaj

4,3

Vir: Sprotno merjenje zadovoljstva na SOF-u, marec 2006.
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6.3.2 Analiza rezultatov poglobljenega merjenja zadovoljstva med udeleZenci

V casu trajanja festivala smo k sodelovanju v daljsi anketi povabili 62 udeleZencev festivala, ki
so vprasalnik s pomocjo tehnologije BlackBerry izpolnili sami. Ker je Stevilo pridobljenih
odgovorov na anketo majhno, izbor udeleZencev za sodelovanje pa priloznostni, je rezultate
potrebno obravnavati zgolj informativno. PosploSevanje rezultatov na vse udelezence festivala
je lahko zavajajoce.

Med anketiranimi je bilo 37 % moskih in 63 % Zensk, njihova povprecna starost je bila 33,4
let. Ve¢ kot 78 % anketiranih je imelo vsaj visoko izobrazbo (Priloga 5, Tabela 2, 3, 4).

Najvecji delez vprasanih udelezencev je svoj prvi vtis ob prihodu na festival ocenil z oceno 3
»dobro« (43,5 %) ali 4 — »prav dobro« (40,3 %), na kar kaZe tudi povprecna ocena prvega vtisa

ki znas$a 3,6 (SD=0,75) ko je razvidno iz Tabele 3.

Tabela 3: Struktura ocen prvega vtisa od prihodu na SOF

N %
2 - zadostno 2 3,2
3 - dobro 27 43,5
4 - prav dobro 25 40,3
5 - odliéno 8 12,9
62 100,0
povpreéna ocena =3,6

Vir: Sprotno poglobljeno merjenje zadovoljstva na SOF-u, marec 2006.

Vprasani udelezenci se v najvecji meri s trditvijo »Letosnji jubilejni SOF bo najboljsi SOF do
sedaj« niso niti strinjali niti ne strinjali (Priloga 5, Tabela 5). Dobra cetrtina (25,8 %)
anketirancev je odgovorila, da bo zmagovalna agencija na 15. SOF-u agencija Futura DDB.
Sledi agencija Pristop s 23 %, slaba petina anketirancev pa svojih pri¢akovanj ni navedla
(Priloga 5, Tabela 6).

Vsi anketiranci, ki so na vprasanje o zadovoljstvu s festivalom odgovarjali ob razli¢nih dnevih
in razli¢énih urah, so bili v povpre¢ju do trenutka odgovarjanja na anketni vprasalnik s
festivalom zadovoljni (povpre¢na ocena 3,8 (SD=0,67)). Kot kaze Tabela 4 (str. 29), jih je
vecina odgovorila z »sem zadovoljen, slaba tretjina pa se Se ni mogla odlociti.

Povprecne ocene o zadovoljstvu po posameznih dnevih ne kazejo bistvenih razlik v

zadovoljstvu udelezencev, saj sta prvi in tretji dan povprecni oceni znasali 3,8 (SD=0,73),
drugi dan pa 3,7 (SD=0,63).
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Tabela 4: Zadovoljstvo s festivalom do trenutka odgovarjanja

N %
1. sploh nisem zadovoljen 0 0,0
2. nisem zadovoljen 2 3,2
3. niti niti 17 27,4
4. sem zadovoljen 37 59,7
5. sem zelo zadovoljen 6 9,7
62 100,0

Vir: Sprotno poglobljeno merjenje zadovoljstva na SOF-u, marec 2006.

Da bi pri anketirancih preverili v§ecnost in asociacije v povezavi s celostno grafi¢no podobo
festivala, smo jih najprej vprasali, ali so v zadnjem mesecu kjerkoli opazili oglas za 15. SOF,
na katerem je astronavt. Oglas je v zadnjem mesecu opazilo 93,5 % vseh vprasanih (Priloga 5,
Tabela 7). Le-te smo vprasSali, na kaj pomislijo ob tem oglasu oziroma kaj jim ta oglas sporoca.
Desetina anketirancev je ob tem oglasu pomislila na prihodnost oziroma vizijo prihodnosti,
desetina na brezmejnost komuniciranja in medijev, tretja desetina anketirancev pa na
odkrivanje/raziskovanje novega. Najvecji delez anketirancev (24 %) ni vedel, kaj sporoca ta
oglas, zato v njih ni vzbudil nobenih asociacij (Priloga 5, Tabela 8). Anketiranci, ki so v
zadnjem mesecu opazili oglas za SOF z astronavtom, so do celostne graficne podobe festivala
v povprecju izrazili nevtralno mnenje s povprecno oceno 2,9 (SD=1,03). Tretjini vpraSanih
udeleZzencev je bila celostna graficna podoba vse¢, od tega le 2 % zelo vSe¢, 36 %
anketirancem pa podoba ni bila v8e¢, od tega kar 10 % anketirancem sploh ne (Priloga 5,
Tabela 9).

Zanimalo nas je tudi, kako so anketiranci sprejeli anketiranje s pomocjo BlackBerryjev.
Povpre¢na ocena 4,2 (SD=0,80) za vSeCnost anketiranja s pomocjo tehnologije BlackBerry
kaZe, da je ta metoda anketiranja vprasanim v povprecju vse€. Rezultati v Tabeli 5 kazejo, da je
takSno anketiranje vSe¢ 87 % anketirancem, od tega 42 % celo zelo vsec.

Tabela 5: Struktura ocen anketiranja s pomocjo BlackBerryja

N %

1. sploh mi ni v8el 0 0,0
2. ni mi véeé 3 4,8
3. niti-niti 5 8,1
4.vSeC mije 28 45,2
5. zelo mi je vSe€ 26 41,9

62 100,0
[povprecna ocena= 4,2

Vir: Sprotno poglobljeno merjenje zadovoljstva na SOF-u, marec 2006.

6.3.3 Analiza rezultatov spletne ankete po dogodku

Ciljno populacijo v nasi raziskavi so predstavljali udeleZzenci 15. Slovenskega oglaSevalskega
festivala. Vabila smo poslali 730 potencialno sodelujo¢im. Nedostavljenih oziroma zavrnjenih
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sporocil je bilo 93. Devetnajst nedostavljenih sporo¢il smo po popravkih naslovov elektronske
poste ponovno uspesno poslali. Konc¢na velikost vzorca je znasala 656 (poslanih je bilo 325
personaliziranih in 331 nepersonaliziranih vabil). Na spletno anketo je odgovorilo 272
udelezencev (41,5 % stopnja odgovorov). V letu 2005 je od 719 udeleZzencev dogodka v spletni
raziskavi sodelovalo 19 % udelezencev. Med letosnjimi anketiranci je bilo 144 takih, ki so
prejeli personalizirano vabilo za sodelovanje v raziskavi, in 128 takih, ki so prejeli
nepersonalizirano vabilo, pri ¢emer razlika med njimi v stopnji odgovorov ni statistino
znaéilna. Stirje od 272 anketiranih se niso udelezili SOF-a, dva pa nista pravilno izpolnila
vprasalnika, zato jih nismo zajeli v naso analizo.

6.3.3.1  Opis vzorca spletne ankete

V nadaljevanju bom predstavila vzorec, pridobljen iz spletne ankete, glede na demografske
spremenljivke. Od 266 anketirancev, ki so se udelezili SOF-a in, ki so poslali pravilno
izpolnjene vprasalnike, je bilo 62,4 % zensk in 37,6 % moskih. Povprecna starost anketirancev
je bila 32,0 let. Anketirance sem razvrstila v pet starostnih razredov. Iz Slike 7 lahko vidimo,
da najvec anketirancev, kar 39,8 %, pripada starostnemu razredu od 26 do 32 let. Skoraj
polovico manj anketirancev pripada starosti do 25 let in starosti od 33 do 39 let. Vidimo lahko,
da je ve¢ kot 80 % anketirancev mlajsih od 40 let.

Slika 7: Struktura anketirancev glede na starost

40,0%-

35,0%-

30,0%-{

25,0%-

20,0%-

15,0%+

10,0%+

5,0%-

0,0%-

do 25 let od 26 do 32 let od 33 do 39 let od 40 do 47 let nad 48 let

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.

Glede na izobrazbeno strukturo so bili anketiranci uvrS¢eni v pet razredov. Rezultati so
prikazani na Sliki 8 (str. 31). Najve¢ji razred, 57,4 %, predstavljajo anketiranci z dokon¢ano
visoko Solo. Sledi razred, 23,8 % z dokoncano srednjo Solo in za njim razred 9,4 % s koncano
vigjo Solo. Cetrti razred predstavljajo anketiranci z magisterijem, ki jih je 9,1 %. Najmanjsi
razred predstavljajo anketiranci z doktoratom, ki znasa komaj 0,4 %. Da je najvec udelezencev
z visoko izobrazbo niti ni presenetljivo, saj je SOF specializiran festival, namenjen predvsem
oglaSevalski stroki in medijem, kjer se tudi pri¢akuje takSna izobrazba.
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Slika 8: Struktura anketirancev glede na izobrazbo
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Vir: Spletna anketa po 15. SOF-u, april 2006.

Pri vprasanju o podroc¢ju delovanja oziroma statusa smo anketirancem ponudili 10 moznosti, ki
smo jih dolocili glede na rezultate predhodnih raziskav in so predstavljene na Sliki 9. Najvecji
delez anketirancev, 25,6 %, se jih je uvrstilo v dejavnost medijev. Na drugo mesto so se uvrstili
anketiranci, ki so se opredelili za Studente, s kar 17,7 %. Kot vidimo na Sliki 7 (str. 30), je bilo
mo¢ predvidevati, da vecino iz starostnega razreda do 25 let predstavljajo Studenti. S 17,3 %
sledijo anketiranci, ki so se opredelili za podro¢je oglaSevalske agencije. Za druga podrocja
delovanja se je opredelilo 23,3 % anketirancev. Najpogostejsi zapis pri moznosti drugo je bil
»naroCnik« (Priloga 6, tabela 10).

Slika 9: Struktura anketirancev glede na podrocje delovanja oz. status
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Vir: Spletna anketa po 15. SOF-u, april 2006.
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6.3.3.2  Rezultati spletne ankete

V nadaljevanju bom predstavila analizo rezultatov spletne ankete po dogodku. VpraSalnik je bil
sestavljen iz 31 vprasanj, ki so zajemala predvsem podroc¢je udelezencevega zadovoljstva,
pricakovanj, zaznavanj, namer. V tem poglavju bom predstavila le rezultate, ki mi bodo
pomagali tudi pri preizkuSanju zastavljenih hipotez. Ostale analize so predstavljene v Prilogi 6.

Zadovoljstvo udeleZencev

SOZ je najbolj zanimala ocena zadovoljstva udeleZencev z letosnjim SOF-om. Anketiranci so
imeli moznost oceniti njihovo zadovoljstvo z ocenami od 1 (sploh nisem bil zadovoljen) do 5
(zelo sem zadovoljen). Na Sliki 10 je lepo razvidno, da je ve¢ kot polovica anketirancev
ocenila svoje zadovoljstvo z oceno 4, kar pomeni, da so bili zadovoljni s SOF-om. Ve¢ kot 17
% anketirancev je bilo zelo zadovoljnih s SOF-om, priblizno 11 % jih ni bilo zadovoljnih, 19
% se pa ni znalo odlociti, kako bi opredelili svoje zadovoljstvo.

Slika 10: Porazdelitev ocen zadovoljstva

60,0% 51,8%

50,0%{

40,0%-

30,0%{

20,0%-

10,0%-

0,0%-

1 - sploh nisem 2 - nisem 3 - niti 4 -sem 5 -zelo sem
zadovoljen zadovoljen zadovoljen, niti zadovoljen zadovoljen
nezadovoljen

Vir: Spletna anketa po 15. SOF-u, april 2006.

Povprecna ocena zadovoljstva z letoSnjim SOF-om je znasala 3,73, (SD=0,95) kar kaze na to,
da so v povprecju bili udelezenci zadovoljni s SOF-om, ne moremo pa govoriti o zelo velikem
zadovoljstvu in navdusenju. Sama povprecna ocena zadovoljstva nam ne pove, kako so bili
udelezenci zadovoljni s posameznimi vsebinskimi sklopi. Zato smo anketirance prosili naj
ocenijo zadovoljstvo s posameznim vsebinskim sklopom na SOF-u. Kot sem predpostavljala,
je bil zelo dobro ocenjen sklop delavnic, saj je povprecna ocena znasala kar 4,02 (SD=0,96),
kot vidimo na Sliki 11 (str. 33). Prav tako je bila tudi zakljucna prireditev zelo dobro sprejeta,
saj je povprec¢na ocena znaSala 4,04 (SD=1,10). Malo pod pricakovanji je bil ocenjen sklop
zabavni del, saj je povpre¢na ocena znasala 3,70 (SD=1,09), kar pomeni, da so bili udelezenci
z vecernimi zabavami v povpre¢ju zadovoljni, niso pa jih navdusile. Najslabso povprecno
oceno 3,53 (SD=1,06) je dobil sklop okroglih miz.
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Slika 11: Povprecna ocena posameznih vsebinskih sklopov
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Vir: Spletna anketa po 15. SOF-u, april 2006.

Poleg zadovoljstva z vsebinskimi sklopi nas je zanimalo, kako so bili udelezencem povseci
tudi ostali elementi festivala, kot so web program, spletna stran, samo vzdusje, organizacija
festivala in novosti, in kateri elementi so jih pritegnili. Pri vprasanju »Kaj vam je bilo Se
posebej vSe¢ na letoSnjem SOF-u?« smo dali anketirancem na razpolago ve¢ moznih
odgovorov, tudi moznost samostojnega zapisa odgovora, ¢e niso ni¢ nasli v predlozenih
moznostih. Kot je razvidno iz Slike 12, je bil najveckrat izbran odgovor strokovni del
programa (21 %). Za njim se vrstijo odgovori novosti (SOFka, novi nagradi) (15,4 %),
druzabni del programa (14,8 %) in vzdusje/ambient (14,2 %), tekmovalni del programa (8,5
%), spletna stran (5,1 %) in drugo (2,1 %).

Slika 12: Struktura odgovorov glede na vSe¢nost posameznih elementov na SOF-u
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Vir: Spletna anketa po 15. SOF-u, april 2006.
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Vsecénost novosti (festivalski ¢asopis SOFka) na festivalu

SOZ je z letosnjim SOF-om uvedel dve novosti in ena izmed njih je bil festivalski ¢asopis
SOFka, ki je na nekoliko zbadljiv na¢in povzemal dogodke preteklega dne. Druga novost sta
bili novi nagradi v tekmovalnem programu. Zeleli smo izvedeti, kaksen je bil odziv na ¢asopis.
Ali so ga udelezenci zasledili, koliko izvodov so prebrali in ali jim je bil vSec, ali je popestril
ponudbo in ali so se ob prebiranju nasmejali. Zanimalo nas je tudi, ali naj se tovrsten Casopis
obdrzi ali pa naj ostane muha enodnevnica.

Skoraj vsi (97 %) anketirani udelezenci SOF-a so odgovorili, da so zasledili festivalski ¢asopis
SOFka. Na Sliki 13 vidimo, da je ve¢ kot 96 % anketiranih, ki so zasledili ¢asopis, SOFko tudi
prelistalo. Kar 44,2 % anketiranih je prebralo vse tri izvode, 36 % dva izvoda in 15,9 % en
izvod. Rezultati kazejo, da je bila SOFka dobro brana in bila natisnjena v dovolj veliki nakladi,
da je bila dostopna vsakomur in vidno postavljena, da so jo udelezenci opazili in vzeli.

Slika 13: Struktura odgovorov na vprasanje: Koliko izvodov SOFke ste prelistali/prebrali v
Casu festivala?
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Vir: Spletna anketa po 15. SOF-u, april 2006.

Za preverjanje vsecnosti SOFke smo postavili 4 trditve, katere so lahko anketiranci ocenili na
lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam) in s Stevilko 6, ki je pomenila,
da anketiranec ne ve, ali se strinja ali se ne strinja s trditvijo. Kot je razvidno iz Slike 14 (str.
34) so se anketiranci najbolj strinjali s trditvijo, da bi morala SOFka izhajati tudi na naslednjem
festivalu, saj je povprecna ocena trditve znaSala 4,24 (SD=0,91). Prav tako so s povpre¢no
oceno 4,08 (SD=0,92) anketiranci menili, da je bila SOFka dobra popestritev festivala. S
trditivijo, da jim je bila SOFka vSe¢, so se v povprecju anketiranci strinjali, saj so podali
povprecno oceno trditve 3,81 (SD=1,05). Najmanj so se strinjali s trditvijo, da jih je SOFka
nasmejala, saj je povprecna ocena trditve znasala 3,45 (SD=1,16).
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Slika 14: Povprecne ocene strinjanja s trditvami
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Vir: Spletna anketa po 15. SOF-u, april 2006.

Pric¢akovanja udelezencev

Kot vidimo na Sliki 15, je to€no 80 % anketirancev odgovorilo, da so bila njihova
pri¢akovanja izpolnjena. Se bolj podrobno gledano je 8,6 % anketirancev menilo, da so bila
njihova pricakovanja izpolnjena v celoti, 71,4 % pa, da so bila izpolnjena, vendar verjetno ne v
celoti. Dvajset odstotkov anketirancev je odgovorilo, da se jim pri¢akovanja niso izpolnila, in
slednji so tudi v povprecju zelo slabo ocenili zadovoljstvo s SOF-om, saj je povprecna ocena
znasala le 2,64 (SD=0,99) (Priloga 7, tabela 41).

Slika 15: Struktura odgovorov anketirancev o izpolnitvi pricakovanj
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Vir: Spletna anketa po 15. SOF-u, april 2006.

Udelezba na SOF-u v prihodnje ter koristi in izkusnje, pridobljene na SOF-u

Zanimalo nas je, kak$ne so namere anketirancev glede udelezbe na prihodnjem SOF-u. Da se
ga bodo udelezili, je odgovorilo 63,9 %, medtem ko je odgovor »ne« izbralo le 1,9 %
anketirancev. Ena tretjina anketiranih (34,2 %) ni prepric¢anih o udelezbi in so se odlocili za
odgovor mogoce.
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Da bi odkrili, kaksne koristi imajo udeleZzenci od obiska dogodka, kakrSen je SOF, smo
postavili 7 trditev, za katere so lahko anketiranci podali odgovore od 1 (sploh ne velja) do 5
(zelo velja). Najbolj so se strinjali s trditvijo (povpre¢na ocena znasa 4,26 (SD=0,75)), da so na
SOF-u srecali znance in poslovne partnerje, kot kaze Slika 16, najmanj pa (povpre¢na ocena
znasa 3,28 (SD=0,89)), da so odkrili nove poslovne priloznosti. Za ostale trditve znasa
povprecna ocena med 3,60 (SD=1,00) in 3,85 (SD=0,79). Torej lahko sklepamo, da je SOF
dokaj druzaben dogodek, kjer se udelezenci srecujejo s prijatelji, izmenjujejo izkusnje,
pridobivajo nova poznanstva in se seveda poskusajo ¢im bolje zabavati.

Slika 16: Povprecne ocene strinjanja s trditvami v povezavi s 15. SOF-om
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Vir: Spletna anketa po 15. SOF-u, april 2006.
6.4  PreizkuSanje raziskovalnih hipotez

Raziskovalne domneve lahko preverimo na podlagi vzor¢nih podatkov, vendar lahko le

sklepamo ali je domneva pravilna ali ne. Pri preizkusanju domnev sem uporabila naslednje

teste (Kosmelj, Rovan, 2000, str. 237-268):

e T test — primerjava vzoréne ocene aritmeti¢ne sredine in vrednosti aritmeti¢ne sredine,
upostevane v ni¢elni domnevi.

e T test — primerjava aritmeticnih sredin dveh populacij (preizkus skupin).

e Pearsonov y * preizkus — uporabimo ga, ko Zelimo ugotoviti ali obstaja zveza med dvema
spremenljivkama, ki imata dve ali ve¢ kategorij.

Hipoteza 1: Delavnice bodo v povprecju ocenjene z ve¢ kot oceno 4.
Hipotezo, da bodo delavnice v povpre€ju ocenjene z oceno vecjo od 4 (H;: p>4), sem

preizkusila z ustreznim T testom (Priloga 7, Tabela 28), namenjenim primerjavi vzoréne ocene
aritmeti¢ne sredine in vrednosti aritmeticne sredine, ki je upoStevana v nicelni hipotezi.
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Anketiranci so ocenjevali sklop delavnic na lestvici od 1 (sploh mi ni bil vse¢) do 5 (zelo mi je
bil v§e¢) pri 13. vprasanju spletne ankete, izvedene po dogodku (Priloga 4).

Na podlagi vzor¢nih podatkov ne morem zavrniti nicelne domneve (Hy: p<4), saj je najmanjsa
stopnja znacilnosti, pri kateri Se lahko zavrnem nic¢elno domnevo, ve¢ja od a =0,05 (priloga 7,
Tabela 28). Kar pomeni, da ne morem trditi, da so delavnice v povprecju ocenjene z oceno,
vecjo od 4.

Hipoteza 2: Zaklju¢na prireditev bo navdusila udelezence in bo v povprecju ocenjena z ve¢ kot
oceno 4.

Preveriti sem zelela hipotezo, da bodo udelezenci navduseni nad zaklju¢no prireditvijo in jo
bodo ocenili v povprecju z oceno vec¢jo od 4 (H;: p>4). V nic¢elno hipotezo pa sem postavila,
da bo ta ocena nizja ali enaka 4 (Hp: p<4). Anketiranci so ocenjevali zaklju¢no prireditev na
lestvici od 1 (sploh mi ni bila v§e€) do 5 (zelo mi je bila vSec).

Na podlagi vzor¢nih podatkov sem prisla do ugotovitve, da ni¢elne hipoteze ne morem
zavrniti, torej ne morem sprejeti sklepa, da so udelezenci navduseni nad zaklju¢no prireditvijo
in so jo v povprecju ocenili z oceno vec¢ kot 4 (Priloga 7, Tabela 29).

Hipoteza 3: Delavnice bodo v povprecju bolje ocenjene kot ostali vsebinski sklopi.

Hipoteza 3a: Delavnice so v povprecju bolje ocenjene kot tekmovalni del.
Hipoteza 3b: Delavnice so v povprecju bolje ocenjene kot okrogle mize.
Hipoteza 3c: Delavnice so v povprecju bolje ocenjene kot predavanja.

Hipoteza 3d: Delavnice so v povprecju bolje ocenjene kot strokovne predstavitve.
Hipoteza 3e: Delavnice so v povprecju bolje ocenjene kot zabavni del.

Hipoteze sem preverjala s pomo¢jo odgovorov na 13. vpraSanje, spletne ankete, izvedene po
dogodku, kjer so anketiranci ocenjevali na lestvici od 1 (sploh mi ni bil v§e¢) do 5 (zelo mi je
bil vSe€) posamezne vsebinske sklope: delavnice, tekmovalni del, okrogle mize, predavanja,
strokovne predstavitve in zabavni del.

S temi hipotezami sem Zelela preveriti ali so bile delavnice bolje ocenjene kot ostali vsebinski
sklopi. Predpostavila sem, da morajo biti pri vseh petih hipotezah razlike statisticno znacilne,
da lahko domnevo potrdim. Hipoteze sem preverjala s pomocjo preizkusa skupin.

Pri vseh trditvah sem lahko zavrnila ni¢elno domnevo, ki pravi, da delavnice niso bile bolje

ocenjene kot ostali vsebinski sklopi, in sprejela sklep, da so bile delavnice bolje ocenjene od
ostalih vsebinskih sklopov (Priloga 7, Tabela 30 do 34).
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Hipoteza 4: Obstaja razlika v nameri obiska prihodnjega SOF-a med udelezenci, ki so bili
zadovoljni, in tistimi, ki niso bili zadovoljni z letosnjim SOF-om.

S pomocjo te hipoteze sem poskusala preveriti ali obstaja razlika v nameri obiska prihodnjega
SOF-a med udelezenci, ki so bili ali zadovoljni, niti zadovoljni niti nezadovoljni ali
nezadovoljni z leto§njim SOF-om. Hipotezo sem preverila s Pearsonovim y° preizkusom. Ker
so nekatere celice imele premajhno vrednost (manjSo od 5), sem posamezne kategorije
zdruzila. Tako sem v kategorijo zadovoljnih udelezencev zdruzila tiste, ki so ocenili
zadovoljstvo z letosnjim SOF-om z oceno 4 ali 5, v kategorijo niti zadovoljen niti nezadovoljen
tiste udelezence, ki so ocenili zadovoljstvo z letosnjim SOF-om z oceno 3, in v kategorijo
nezadovoljnih tiste udelezence, ki so ocenili zadovoljstvo z leto$njim SOF-om z oceno 2 ali 1.
Prav tako sem zdruzila odgovore o nameri obiska prihodnjega SOF-a. Odgovore z ne in
mogoc¢e sem zdruzila, ker je bilo odgovorov ne premalo, da bi lahko smiselno preverila
hipotezo.

Na podlagi vzorénih podatkov sem zavrnila ni¢elno domnevo in pri zanemarljivi stopnji
znacilnosti sprejela sklep, da obstaja razlika o nameri obiska prihodnjega SOF-a med
udelezenci, ki so bili zadovoljni, niti zadovoljni niti nezadovoljni ali nezadovoljni z leto$njim
SOF-om (Priloga 7, Tabela 35). Lahko torej trdim, da so zadovoljnejsi udelezenci izrazili
statisticno znacilno ve¢jo namero, da se bodo udelezili prihodnjega SOF-a.

Hipoteza 5: Udelezenci so bili zadovoljni s festivalskim dnevnim ¢asopisom SOFka.

Hipoteza 5a: Festivalski ¢asopis SOFka je bil udelezencem vsec.
Hipoteza 5b: SOFka je bila dobra popestritev festivalske ponudbe.
Hipoteza 5c: SOFka je udelezence veckrat nasmejala.

Hipoteza 5d: SOFka bi morala izhajati tudi na naslednjem festivalu.

Hipoteze sem preverjala s pomocjo strinjanja s trditvami, povezanimi z dnevnim festivalskim
casopisom SOFka v spletni anketi. Trditve so udelezenci lahko ovrednotili na lestvici od 1
(sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam). Postavila sem domnevo, da bo povprecna
vrednost vsake izmed trditev vec¢ja od tri (H;: p>3). Predpostavila sem, da morajo biti pri vseh
Stirih hipotezah razlike statisticno znacilne, da lahko domnevo potrdim. Pri vseh trditvah sem
lahko zavrnila nicelno domnevo in sprejela sklep, da so bili udelezenci zadovoljni s
festivalskim casopisom SOFka (Priloga 7, Tabela 36 do 39).

Hipoteza 6: Obstaja razlika v zadovoljstvu med udelezenci, ki so se SOF-a udelezili prvi¢, in
tistimi, ki so se festivala udelezili Ze veckrat.

S pomocjo te hipoteze sem poskusala preveriti, ali obstaja razlika v oceni zadovoljstva med

udeleZenci, ki so se SOFa udelezili prvi¢ oziroma ze veckrat. Hipotezo sem preverila s T
testom.
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Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne domneve, ki pravi, da ne obstaja
razlika v oceni zadovoljstva med udelezenci, ki so se SOF-a udelezili prvi¢ oziroma ze veckrat.
Zato ne morem sprejeti sklepa, da obstaja razlika v zadovoljstvu med udeleZenci, ki so se SOF-
a udelezili prvi¢ oziroma ze veckrat (Priloga 7, Tabela 40).

Hipoteza 7: Ce so pri¢akovanja udeleZencev izpolnjena, potem so ti tudi zadovoljni s celotnim
dogodkom.

S sedmo hipotezo sem Zelela preveriti, ali izpolnjena pricakovanja udeleZzencev pomenijo tudi
to, da so bili udelezenci tudi bolj zadovoljni s celotnim dogodkom. Zadovoljstvo so anketiranci
lahko ocenili z ocenami od 1 (sploh nisem zadovoljen) do 5 (zelo sem zadovoljen). Glede
izpolnjenih pric¢akovanj so imeli anketiranci na izbiro $tiri odgovore: 1. pricakovanja so bila v
celoti izpolnjena, 2. pri¢akovanja so bila izpolnjena, 3. pri¢akovanja niso bila izpolnjena, 4.
pri¢akovanja sploh niso bila izpolnjena.

Hipotezo sem preverjala s pomocjo preizkusa skupin. Primerjala sem oceno zadovoljstva
udelezencev, ki so izrazili, da so njihova pri¢akovanja bila izpolnjena oziroma da so bila v
celoti izpolnjena, z oceno zadovoljstva udeleZencev, ki so izrazili, da njihova pricakovanja niso
bila izpolnjena oziroma sploh niso bila izpolnjena.

Na podlagi vzorénih podatkov sem nato zavrnila nicelno hipotezo pri zanemarljivi stopnji
znacilnosti in sprejela sklep, da so bili udeleZenci bolj zadovoljni s celotnim dogodkom, ¢e so
bila njihova pri¢akovanja izpolnjena (Priloga 7, Tabela 41).

6.5 Kljucne ugotovitve raziskave zadovoljstva udelezencev 15. SOF-a

Sprotno merjenje zadovoljstva med udeleZenci

e V vseh programskih sklopih, ki so sestavljali celoten tridnevni program 15. SOF-a, je bilo
pridobljenih 4.639 ocen zadovoljstva (na lestvici od 1 do 5) s posami¢nimi programskimi
vsebinami festivala.

e Povprecna ocena zadovoljstva udeleZzencev s 15. SOF-om v celoti (z vsemi programi) je 3,8,
kar pomeni, da so bili udelezenci s programom v povprecju zadovoljni.

e Najnizje ocene so anketirani obiskovalci pripisali programskim sklopom tekmovalni del,
okrogle mize in strokovne predstavitve, ki so dobili povpretno oceno 3,6. Najvisjo
povprecno oceno na lestvici zadovoljstva je dobil programski sklop delavnic (4,2). Kljub
razliki med najnizjo in najvisjo povprecno oceno zadovoljstva sta obe na pozitivni strani in
kaZeta na zadovoljstvo s posameznimi sklopi festivala.

Sprotno poglobljeno merjenje zadovoljstva med udeleZenci

e V anketi, ki so jo udelezenci festivala s pomocjo tehnologije BlackBerry izpolnjevali sami
na »Medianinem kavcug, je v treh dneh sodelovalo 62 anketirancev.
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V povprecju je bila ocena prvega vtisa ob prihodu na festival 3,6 (SD=0,75)

Najvecji delez anketirancev (dobra Cetrtina) je odgovorila, da bo zmagovalna agencija na
15. SOF-u Futura DDB, ki je tudi na koncu zmagala.

Ocene o obiskanosti posameznih programskih vsebin in poglobljene ocene zadovoljstva z
njimi so zaradi majhnega Stevila odgovorov zgolj informativne narave.

Do trenutka odgovarjanja na vprasalnik so bili vsi anketiranci s festivalom v povprecju
zadovoljni, saj je povprecna ocena znaSala 3,8 (SD=0,67).

Oglas za 15. SOF, na katerem je bil astronavt, je v zadnjem mesecu opazilo 94 % vseh
vprasanih, pri ¢emer je veCina od teh pri tem oglasu pomislila na vizijo prihodnosti,
brezmejnost (medijev in komuniciranja) ali odkrivanje/raziskovanje novega. V povprecju so
anketiranci do celostne »vesoljske« graficne podobe festivala izrazili nevtralno mnenje,
»niti v§e¢ niti ne vSec« s povprecno oceno 2,9 (SD=1,03).

Zadovoljstvo udeleZencev, merjeno po dogodku s spletno anketo

Na spletno anketo o zadovoljstvu s 15. SOF-om je odgovorilo 272 prijavljenih udeleZencev,
od katerih se je festivala udelezilo 266 anketirancev.

Informacije o SOF-u: ve€ina anketiranih udelezencev (45 %) je za 15. SOF izvedela od
organizatorjev, 38 % pa v sluzbi.

Pogostost udelezbe na SOF-u: najvec anketirancev se je SOF-a udelezilo enkrat (31 %).
Namen udelezbe: vecina anketirancev (46 %) se je SOF-a udeleZila z namenom negovanja
socialne mreze oziroma sreCanja kolegov iz stroke. Za najvecji delez anketiranih
udeleZencev (31 %) je osebna korist udelezbe na festivalu izobraZzevanje, poslovna korist pa
sre¢anje s poslovnimi partnerji (21 %) in pridobivanje novih poznanstev (18 %). Vecina
anketirancev osebne koristi enaci s poslovnimi.

Izpolnjena pri¢akovanja: v povprecju so se anketirani udelezenci strinjali s trditvijo, da so
na festivalu srecali znance in poslovne partnerje (4,3 (SD=0,75)). 80 % vseh anketirancev je
odgovorilo, da so bila njihova pri¢akovanja na SOF-u izpolnjena, od tega 9 %, da so bila
izpolnjena v celoti.

Vsecnost festivala: ve€ini anketirancev (59 %) je bil na letosSnjem SOF-u Se posebej vsec
strokovni del programa (predavanja, delavnice itd.), sledijo pa mu novosti na festivalu, kot
so: nov dnevni festivalski ¢asopis SOFka in novi nagradi (43 %).

Ocena organizacijskih elementov festivala: na lestvici od 1 (nezadostno) do 5 (odli¢no), so
anketirani udelezenci najbolje ocenili lokacijo prireditve in prostor, v katerem je potekal
SOF, saj so jima v povprecju pripisali oceno 4,4 (SD=0,86).

Ocena posameznih vsebinskih sklopov: najbolj vSe¢ jim je bila zaklju¢na prireditev (4,0
(SD=1,10)), najmanj pa okrogle mize (3,5 (SD=1,06)). Zabave so bile slabse ocenjene kot
ponavadi; vzrok gre iskati v gneci in neprimerni glasbi.

Zadovoljstvo s celotnim festivalom: dobra polovica anketirancev je bila v celoti z letoSnjim
SOF-om zadovoljna, na kar kaze tudi povprecna ocena zadovoljstva (3,7 (SD=0,95)). Eno
petino anketiranih udelezencev je na letoSnjem 15. SOF-u najbolj navdusil strokovni del
programa, pri ¢emer so Se posebej izpostavili zakljuéno prireditev festivala (14 %). Obenem
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je bilo na SOF-u s strokovnim programom povezanih tudi najve¢ razocaranj, pri ¢emer so
anketiranci najpogosteje navajali napacno izbiro gostov, nekakovosten program in
nekoristnost (26 %). Prav zaradi tega bi tretjina respondentov izboljSala vsebinski del
festivala, slaba tretjina pa razporeditev vsebin. Ve¢ kot polovica anketiranih udelezencev je
pogresala ve¢ predstavitev prakticnih primerov iz stroke (52 %) in kreativnih vsebin (53 %).

e Festivalski Casopis SOFka: izmed vseh anketiranih udelezencev je festivalski Casopis
SOFka opazilo 97 % anketirancev, pri ¢emer je med njimi najvecji delez (44 %) prelistal
oziroma prebral vse tri izvode Casopisa. Najbolj so se strinjali s trditvijo, da bi SOFka
morala izhajati tudi na naslednjem festivalu (4,2 (SD=0,91)).

e Najpogosteje opazeni sponzor na festivalu je bil Dnevnik, ki ga je navedla vec kot polovica
(53 %) anketiranih udelezencev.

7 Sklep

Dogodki so pojavi, ki ne spadajo v vsakodnevne aktivnosti in imajo za cilj zabavati,
prepriCevati, usmerjati, izobrazevati skupine ljudi (Shone, Perry, 2001, str. 4 v Knez,
Postruznik, 2006). Dogodek sodi med storitve, obenem pa vkljucuje razlicne transakcije in
zadovoljuje potrebe ter zelje razlicnih ciljnih skupin. Dogodke lahko lo¢imo po obliki, ciljnih
skupinah (deleznikih), po interesih ali namenih, ki jih Zelimo doseci, po Casu trajanja, glede na
geografske razseznosti, glede na medijsko pokritost (Knez, 2006). Organizacija dogodka je
proces, ki ga lahko razdelimo na pet faz: raziskava, koncept, nalrtovanje, izvedba in
ovrednotenje (Goldblatt, 1997, str. 152). Vsaka izmed njih je pomembna in ji je potrebno
posvetiti veliko pozornosti.

Za vsakogar, ki organizira dogodek, je pomembno, da zbira informacije, ki mu lahko pomagajo
razumeti udelezence, njihova zaznavanja, pri¢akovanja, zadovoljstvo, Zelje, da bo dogodek
izvedel v skladu s temi informacijami. Zaznavanja so zelo pomembna, saj predstavljajo
primerjalne osnove za ocenjevanje kakovosti storitev dogodka in zadovoljstva z dogodkom.
Pricakovanja nastanejo na podlagi porabnikovih preteklih izkusenj, ugotovitev znancev in
prijateljev, sporocil in obljub organizatorjev ter konkurence. Skladno s teorijo je tudi moja
analiza podatkov iz raziskave potrdila, da zadovoljitev pri¢akovanj mocno vpliva na
zadovoljstvo udelezencev. Ce so pri¢akovanja udeleZzencev izpolnjena, pomeni, da bodo tudi
bolj zadovoljni s celotnim dogodkom. Prav tako pa je od zadovoljstva odvisna zvestoba. Ce bo
udelezenec nekega dogodka bolj zadovoljen, obstaja vecja verjetnost, da se bo Se vracal na
tovrstne dogodke. V¢asih ni zadosti, da je nekdo zadovoljen. Potrebno je strmeti k temu, da
udelezence navdusimo, saj je Custvena komponenta zelo pomembna pri zaznavanju neke
storitve. Ugotovila sem, da se ljudje udelezujejo raznovrstnih dogodkov predvsem zaradi
druzenja z ljudmi (prijatelji, znanci ali pa tudi s poslovnimi partnerji).

Anketa je v raziskovanju zadovoljstva udelezencev dogodka Se posebej pogosto uporabljana
metoda zbiranja podatkov. NajpomembnejSe pri oblikovanju anketnega vpraSalnika je
oblikovanje pravih vprasanj in pravilnega vzorcenja. Vprasanja morajo biti razumljiva, kratka,
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jedrnata in nedvoumna (Szwarc, 2005, str.127-128). Metodo anketiranja smo uporabili tudi pri
raziskovalnem projektu, kjer smo merili zadovoljstvo udelezencev 15. Slovenskega
oglasevalskega festivala, ki je potekal v Portorozu od 29. do 31. marca 2006. Slovenski
oglasevalski festival je osrednji dogodek oglasevalske stroke v Sloveniji in je danes celovit in
kriticen pregled slovenske oglaSevalske produkcije in postavlja ogledalo kreativnosti
oglasSevalske stroke (Osebna izkaznica, 2006, str. 6-9). Merili smo zadovoljstvo s posameznimi
vsebinami, sprotno poglobljeno merjenje zadovoljstva med udelezenci in zadovoljstvo
udelezencev z dogodkom, ki je bilo izvedeno po dogodku preko spleta. Pri sprotnem merjenju
zadovoljstva smo uporabili tehnologijo BlackBerry.

Raziskava je pokazala, da so udelezenci SOF-a predvsem mlajsi ljudje z visoko izobrazbo, ki
delujejo na podrocju oglasevanja in medijev. Veliko Stevilo udelezencev je bilo Se Studentov.
Udelezenci so bili v povprecju s celotnim festivalom zadovoljni, seveda pa so bili do nekaterih
vsebin in elementov festivala bolj kriti¢ni in so jih ocenili s slabSimi ocenami. Pri programskih
vsebinah so bili najbolj kriti¢ni do okroglih miz, strokovnih predstavitev in tekmovalnega dela.
Menili so, da je bila izbira gostov napacna in da so prejeli premalo koristnih informacij.
Poudarjali so, da je premalo kreativnih vsebin in predstavitev novih tehnologij. Slabse od
ostalih sklopov so bile ocenjene tudi zabave; glavna vzroka sta bila predvsem prevelika gneca
in neprimerna glasba. Glede na to, da se je veCina udelezencev prisla druzit s prijatelji, znanci
in se ob tem tudi zabavati, to ni najbolj spodbudna ugotovitev. UdeleZenci so slabSe ocenili
tudi web program in graficno podobo festivala (vesolje, astronavt). Navduseni pa so bili nad
moznostjo odgovarjanja na sprotno anketo z BlackBerryjem, saj je bila vecini udelezencev ta
tehnologija nova in zato tudi zanimiva. Predlagam, da se tudi prihodnje raziskave sprotnega
merjenja zadovoljstva izvedejo s pomocjo novih tehnologij, kot so BlackBerry,
vecfunkcionalni mobilniki in dlan¢niki, ki predstavljajo prave mobilne pisarne, ali pa mini
prenosniki, ki imajo mo¢, da v vecjem Stevilu pritegnejo udelezence k izpolnjevanju
vprasalnika. Pri izvajanju spletne ankete predlagam, da se tudi v prihodnje vprasanja
usklajujejo s preteklimi, saj bo le tako mozna primerjava rezultatov in ugotavljanje morebitnih
trendov. Seveda pa je potrebno vprasanja tudi nadgrajevati in jih uskladiti z vsebino aktualnega
SOF-a.

Glede na rezultate raziskave, SOZ-u predlagam, naj poskusa v prihodnosti Se ve¢jo pozornost
nameniti izbiri gostujoc¢ih predavateljev in temam strokovnih programov. Te naj bodo ¢im bolj
aktualne in naj udeleZzencem sporocajo najnovejse trende v njihovi stroki ali pricakovane trende
v prihodnosti. Menim, da bi morali ve¢ prostora v programu nameniti delavnicam, kjer bi lahko
udelezenci izrazali svojo kreativnost in kjer bi jim bile predstavljene razne nove tehnologije.
Prav tako bi bilo smiselno premisliti o boljsi ¢asovni usklajenosti programov, saj se je letos kar
nekaj vsebin prekrivalo in se jih marsikdo ni mogel udeleziti. Seveda pa SOZ ne sme pri
organizaciji prihodnjega SOF-a zanemariti vsebin in elementov, s katerimi so bili udelezenci
15. SOF-a zadovoljni, kajti tudi izboljSave le-teh, bodo prinesle Se vecje zadovoljstvo
udelezencev.
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PRILOGA 1: O BlackBerryju

Kaj je BlackBerry?

BlackBerry® iz Vodafona je brezzi€na zepna reSitev - integracija dlanénika in mobilnega
telefona, ki vam omogoc¢a varen in preprost dostop do elektronske poste, internih podatkov
podjetja, intraneta in interneta. Tudi, ko ste na poti, lahko obdrzite stik s svojimi strankami,
dobavitelji in sodelavci - vedno ste povezani.

Kako deluje?

Elektronska posta se stisne in zakodira ter nato potisne prek GPRS
omrezja neposredno na vas dlanénik BlackBerry® iz Vodafona . Tu
se sporocilo znova odkodira in spremeni v normaino velikost.

Sporocila se na vas BlackBerry posljejo samodejno, ne da bi vam
bilo treba posebej vzpostaviti povezavo. Odpirate lahko tudi
priponke, med drugim denimo MS Word, MS Excel, MS PowerPoint,
format PDF ter slike v razliénih formatih. Poskrbljeno je tudi za
najvecjo stopnjo varnosti.

Prednosti

* Sodelovanje - vasi ekipi ponuja moznost takojSnje povezave

« Storilnost - ponuja Siroko paleto aplikacij

* Preprosta uporaba - uporabniku prijazen in hiter

* varnosti - ustvarjen, da ustreza strogim varnostnim zahtevam

¢ Konkurenéna prednost - omogoca hitrejSi odziv in bolj nagle
odloéitve

* U¢inkovita komunikacija v realnem ¢asu - elektronska posta pride

do vas

* IzboljSana poslovna odzivnost - ljudem lahko takoj odgovorite

* Odziv na priloznosti v zadnjem hipu - vedno ostanite v stiku z dogajanjem
* Preprosta integracija z obstojecimi sistemi za elektronsko posto

¢ Cenovno ucinkovit prenos podatkov

* Preprosta uporaba v brezzi¢nih okoljih

BlackBerry® iz Vodafona uporablja tehnologijo GPRS/EDGE, ki omogoc¢a:
* ohranjanje stalne povezave z brezziénim omrezjem,
* prejemanje elektronskih sporogil, ki so vam bila poslana, ko ste bili
nedostopni,
» dostopanje do elektronske poste in poslovnih podatkov iz ve€ kot
65 drzav.

Vas BlackBerry® iz Vodafona pa omogoca Se veliko vec:
e e-posta

* SMS sporocila

* brezzi¢ni koledar

* telefon

* globalni imenik

e opravila

* spletni brskalnik

* zabelezke

* kalkulator

Elektronska posta

Vasa elektronska posta vas najde samodejno - brez klicanja in brez ¢akanja.



BlackBerry® iz Vodafona je brezzi¢na Zzepna resitev, ki vam omogoc¢a varen in preprost dostop
do elektronske poste, podatkov vasega podjetja, intraneta in interneta tudi, ko ste na poti. S
pomocjo svojega dlan¢nika lahko upravljate z nastavitvami funkcij, kot so samodejni podpis,
filtri, preusmeritve in samodejni odgovor, ko vas ni v pisarni.

Vsa elektronska posta, ki ste jo prebrali, poslali, izbrisali ali shranili, bo prikazana tako na vasem
osebnem racunalniku, kot na vasem dlanéniku BlackBerry® iz Vodafona. Ker uporablja
brezziéno tehnologijo, ni potrebe po roénem osvezevanju elektronske poste.

Sporoila so vam poslana samodejno - ne da bi vam bilo treba posebej vzpostaviti povezavo,
poskrbljeno pa je tudi za visoko stopnjo varnosti.

Na svojem dlanc¢niku BlackBerry® iz Vodafona lahko odpirate in pregledujete priponke
elektronske poste za dokumente:

* Microsoft Word

* Microsoft Excel

* Microsoft PowerPoint

» Corel WordPerfect

* Adobe Acrobat PDF

« ASCII

« slike TIFF, JPG, PNG in GIF.

SMS sporocila

Dlanénik BlackBerry® iz Vodafona omogoca poSiljanje in prejemanje kratkih tekstovnih
sporo€il. S pomocjo tipkovnice, kakrSno imajo tudi osebni racunalniki, si lahko hitro izmenjujete
sporocila z drugimi dlanéniki BlackBerry® iz Vodafona ali katerokoli drugo mobilno napravo.
Vsa svoja pomembna sporogcila in ostale informacije imate tako na dlani.

Brezzicni koledar

Mnogo ljudi se zelo zanasa na rokovnik dlanénika, kjer je shranjen naért, kako bodo preziveli
dan in sodelovali z ostalimi. Vnosi v koledarju se lahko hitro spremenijo in tako pride do
neskladnosti med koledarjem na osebnem racdunalniku in tistim na dlanéniku. Z brezziénim
koledarjem se vnosi samodejno osvezujejo, zato sta koledarja na raunalniku in dlanéniku
vedno usklajena.

Poleg tega lahko:

* potrdite ali zavrnete sestanke,

* posljete zahtevo po sestanku,

* povabite sodelujoce na sestanek,

* si ogledate trenutni koledar na vaSsem osebnem rac¢unalniku
ali dlanéniku.

Zdaj imate lahko vedno osvezen koledar na dlanéniku. Tudi vasi sodelavci so lahko vedno na
teko€em glede vasega urnika.

Telefon

Vse nase naprave so opremljene z vgrajenim, visokokakovostnim mobilnim telefonom. Na voljo
so vam vse obic¢ajne moznosti, ki jih priCakujete od svojega mobilnega telefona, kot so ¢akajo€i
klic, preusmeritve klicev in dostop do storitev z dodano vrednostjo, kot je na primer moznost
konferenénih klicev.

Globalni imenik
V imeniku svojega podjetja lahko poiS€ete podatke o stikih kateregakoli sodelavca. Na svojem

dlanéniku BlackBerry® iz Vodafona lahko celo ustvarite lasten seznam stikov za distribucijo
elektronske poste, kar vam omogoca posiljanje elektronske poste vnaprej doloceni skupini ljudi.



Opravila

Vse naloge, ki jih imate shranjene na vaSem osebnem rac¢unalniku, lahko shranite tudi na vaSem
BlackBerry®-ju iz Vodafona. Tako boste imeli svoj seznam opravil vedno s seboj in zagotovo ne
boste ni¢esar pozabili.

Spletni brskalnik

Brskajte po spletu, prebirajte novice in iS€ite informacije. Mobile Data Service podpira Stevilne
programske jezike (vkljuéno z XML, HTTP in WML) in uporabnikom omogoéa dostop do
informacij preko spletnega brskalnika vgrajenega v BlackBerry® iz Vodafona ali aplikacij Java.

Zabelezke

Zabelezite pomembne informacije in jih shranite, da boste kasneje lahko brez tezav dostopali do
njih.

Kalkulator

Resite tudi najbolj zapletene enaébe s pomocjo vgrajenega kalkulatorja.



PRILOGA 2: Anketni vprasalnik sprotnega merjenja zadovoljstva posameznih
vsebinskih sklopov

Logotip od Mediane in Adapte...Na vstopni strani.
Vse mora biti zaklenjeno, anketiranci lahko kliknejo samo od 1 do 5!

Kako ste bili zadovoljni z/s: xxxxx (naslov predavanja, predstavitve,...)

Prosim, ocenite z vrednostmi od 1 do 5, kjer 1 pomeni najnizjo in 5 najvisjo oceno!
1 - najnizja ocena
5 - najviSja ocena

Hvala za va$ odgovor!
Prosim podajte BB naprej oziroma ga vrnite anketarju/ki.
(Cas prikaza 3 sekunde)

TEKMOVALNI DEL

Kako ste bili zadovoljni s: Projekcijo oglasov s tujih festivalov?

Kako ste bili zadovoljni s: Projekcijo prijavljenih TV oglasov z javnim ziriranjem?

Kako ste bili zadovoljni s: Predstavitvijo v ozji izbor uvr§€enih prijavljenih akcij - 1. del?
Kako ste bili zadovoljni s: Predstavitvijo v ozji izbor uvr§€enih akcij - 2. del?

Kako ste bili zadovoljni s: Projekcijo v ozji izbor uvr§cenih prijavljenih del?

Kako ste bili zadovoljni s: Projekcijo v ozji izbor uvr§cenih prijavljenih del — ponovitev?
Kako ste bili zadovoljni s: Slovesno zakljuéno prireditvijo s podelitvijo nagrad?

STROKOVNE PREDSTAVITVE

Kako ste bili zadovoljni s strokovno predstavitvijo: Dnevnik dogaja?

Kako ste bili zadovoljni s strokovno predstavitvijo: Burda Slovenija: GEO — se Se spomnite tega

obcutka?

Kako ste bili zadovoljni s strokovno predstavitvijo: Mediana: Tiskani oglasi — med kreativnostjo

in ucinkovitostjo?

Kako ste bili zadovoljni s strokovno predstavitvijo: RTV Slovenija: Sofdivizija?

Kako ste bili zadovoljni s strokovno predstavitvijo: Metropolis: Osvetljevanje in priklic!?
Kako ste bili zadovoljni s strokovno predstavitvijo: Mobitel: Na krilih M-vrat?

PREDAVANJA

Kako ste bili zadovoljni s predavanjem: Trendi:gibalo sprememb. VEeraj globalno, jutri lokalno?
Kako ste bili zadovoljni s predavanjem: Poslovni (ne)mediji: 7 stvari, ki bodo presenetile tudi

poznavalce?

Kako ste bili zadovoljni s predavanjem: Seizmoloska Studija medijskega trga: kje se bo treslo

20107
Kako ste bili zadovoljni s predavanjem: Vzpon in mo¢ proaktivnih potroSnikov?

Kako ste bili zadovoljni s predavanjem: Mobilna telefonija: Kako miselni vzorci spreminjajo

marketinS§ke koncepte? Primer globalne znamke Vodafone?

Kako ste bili zadovoljni s predavanjem: Lepota: Kako marketinski koncepti spreminjajo miselne

vzorce? Primer blagovne znamke Dove in kampanje Real Beauty?
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DELAVNICE

Kako ste bili zadovoljni z delavnico: U€inkovite prezentacije?

Kako ste bili zadovoljni z delavnico: Custva v oglasevanju?

Kako ste bili zadovoljni z delavnico: Produkcija TV oglasov?

Kako ste bili zadovoljni z delavnico: Mo¢ in vpadljivost stajlinga?

Kako ste bili zadovoljni z delavnico: Prezrta mo¢ in Sarm poslovnih daril?

Kako ste bili zadovoljni z delavnico: Bloganje: energija osebnega virtualnega izrazanja?
Kako ste bili zadovoljni z delavnico: Postani ¢lan zirije Effie, nagrade za komunikacijsko
u€inkovitost (mandat omejen na €as delavnice)?

OKROGLE MIZE

Kako ste bili zadovoljni z okroglo mizo: StrateSko nacrtovanje: Zgrabimo bika za roge in ga
potegnimo naprej!?

Kako ste bili zadovoljni z okroglo mizo: Oglasevalska letina?

Kako ste bili zadovoljni z okroglo mizo: IA show: Reklame so nheumne?

Kako ste bili zadovoljni z okroglo mizo: Tanka linija dovoljenega v oglasevanju. Spremembe
acquis communautaire in slovenske zakonodaje?

Kako ste bili zadovoljni z okroglo mizo: Nove generacije odlo€evalcev. Novi odnosi med
naro¢niki in agencijami?

ZABAVNI DEL

Kako ste bili zadovoljni z: Otvoritvijo festivala?
Kako ste bili zadovoljni z: Zabavo: 80-ta so spet tu!?
Kako ste bili zadovoljni z: Zabavo na krilih M-vrat?
Kako ste bili zadovoljni z: Zabavo (Metropolis)?

Po dnevih:
Sreda, 29.3. 2006

09:00-09:45 Kako ste bili zadovoljni s: Projekcijo oglasov s tujih festivalov?

09:45-11:45 Kako ste bili zadovoljni s: Projekcijo prijavljenih TV oglasov z javnim ziriranjem?
11:00-13:00 Kako ste bili zadovoljni z delavnico: Ucinkovite prezentacije?

12:00-13:30 Kako ste bili zadovoljni s predavanjem: Trendi:gibalo sprememb. Véeraj globalno,
jutri lokalno?

14:00-14:45 Kako ste bili zadovoljni s predavanjem: Poslovni (ne)mediji: 7 stvari, ki bodo
presenetile tudi poznavalce?

14:00-16:00 Kako ste bili zadovoljni z delavnico: Custva v oglasevanju?

14:45-15:45 Kako ste bili zadovoljni s predavanjem: Seizmoloska studija medijskega trga: kje se
bo treslo 20107

16:00-17:30 Kako ste bili zadovoljni s predavanjem: Vzpon in mo¢ proaktivnih potrosSnikov?
17:30-17:45 Kako ste bili zadovoljni s strokovno predstavitvijo: Dnevnik Dogaja?

17:45-18:00 Kako ste bili zadovoljni s strokovno predstavitvijo: Burda Slovenija: GEO — se Se
spomnite tega obcutka?

18:00-18:15 Kako ste bili zadovoljni s strokovno predstavitvijo: Mediana: Tiskani oglasi — med
kreativnostjo in u¢inkovitostjo?

20:30-21:30 Kako ste bili zadovoljni z: Otvoritvijo festivala?

21:30 Kako ste bili zadovoljni z: Zabavo: 80-ta so spet tu!?

Cetrtek, 30.3. 2006

09:30-10:45 Kako ste bili zadovoljni s: Predstavitvijo v ozji izbor uvr§éenih prijavljenih akcij - 1.
del?
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11:00-12:00 Kako ste bili zadovoljni s: Predstavitvijo v oZji izbor uvrséenih akcij - 2. del?
11:00-13:00 Kako ste bili zadovoljni z delavnico: Produkcija TV oglasov?

12:15-13:45 Kako ste bili zadovoljni z okroglo mizo: StrateSko naértovanje: Zgrabimo bika za
roge in ga potegnimo naprej!?

14:00-16:00 Kako ste bili zadovoljni z delavnico: Mo€ in vpadljivost stajlinga?

14:45-15:30 Kako ste bili zadovoljni s strokovno predstavitvijo: RTV Slovenija: Sofdivizija?
15:45-16:00 Kako ste bili zadovoljni s strokovno predstavitvijo: Metropolis: Osvetljevanje in
priklic?

16:00-16:30 Kako ste bili zadovoljni s strokovno predstavitvijo: Mobitel: Na krilih M-vrat?
16:45-18:15 Kako ste bili zadovoljni z okroglo mizo: Oglasevalska letina?

18:30-18:45 Kako ste bili zadovoljni s: Projekcijo v ozji izbor uvr§€enih prijavljenih del?
19:00-20:30 Kako ste bili zadovoljni z okroglo mizo: IA show: Reklame so heumne?

21:30 Kako ste bili zadovoljni z: Zabavo na krilih M-vrat?

Petek, 31.3. 2006

09:30-10:00 Kako ste bili zadovoljni s: Projekcijo v ozji izbor uvrséenih prijavljenih del —
ponovitev?

10:00-11:30 Kako ste bili zadovoljni z okroglo mizo: Tanka linija dovoljenega v oglasevanju.
Spremembe acquis communautaire in slovenske zakonodaje?

10:00-12:00 Kako ste bili zadovoljni z delavnico: Prezrta mo¢€ in Sarm poslovnih daril?
11:45-12:30 Kako ste bili zadovoljni s predavanjem: Mobilna telefonija: Kako miselni vzorci
spreminjajo marketinSke koncepte? Primer globalne znamke Vodafone?

12:00-14:00 Kako ste bili zadovoljni z delavnico: Bloganje: energija osebnega virtualnega
izrazanja?

12:30-13:00 Kako ste bili zadovoljni s predavanjem: Lepota: Kako marketinski koncepti
spreminjajo miselne vzorce? Primer blagovnhe znamke Dove in kampanje Real Beauty?
13:00-14:30 Kako ste bili zadovoljni z okroglo mizo: Nove generacije odlo¢evalcev. Novi odnosi
med naroc¢niki in agencijami?

14:00-16:00 Kako ste bili zadovoljni z delavnico: Postani ¢lan zZirije Effie, nagrade za
komunikacijsko uéinkovitost (mandat omejen na €as delavnice)?

20:30-22:00 Kako ste bili zadovoljni s: Slovesno zakljuéno prireditvijo s podelitvijo nagrad?
22:00 Kako ste bili zadovoljni z: Zabavo: Srebrna noé?
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PRILOGA 3: Anketni vprasalnik sprotnega poglobljenega merjenja zadovoljstva med
udeleZenci

POGLOBLJENO MERJENJE ZADOVOLJSTVA MED UDELEZENCI SOF-a 2006 —
BlackBerry-ji

Pred vami je anketa o zadovoljstvu s programskimi vsebinami, ki ste jih obiskali na letoSnjem
jubilejnem 15. SOF-u!

Vp1. Kaksen je bil vas prvi vtis ob prihodu na festival, €e bi ga ocenili s Solskimi ocenami od 1
do 5? (en mozen odgovor)
1 2 3 4 5

Vp2. Kaj pri¢akujete od letoSnjega SOF-a? Strinjanje s trditvijo ocenite na lestvici od 1 (sploh se
ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam). (en mozen odgovor v vsaki vrstici)

Letosnji jubilejni SOF bo najboljsi SOF do sedaj. 1 2 3 4 5
Vp3. Prosimo, dopolnite spodnji stavek:

Letos bo zmagovalna agencija (odprto vprasanje, prosto vpisovanje
besedila)

Predvideno je, da se vsak dan pojavijo zgolj dogodki tistega dne, pri cemer se za vsak oznacen
vsebinski sklop postavi dodatno, poglobljeno vprasanje. Pojavijo naj se zgolj vprasanja za
dogodke, ki so bili zakljuceni tisti dan do tiste ure....

Vprasanja 4-16 se pojavijo samo v sredo, 29.3.
Vp4. Ali ste se udelezili »Projekcije oglasov s tujih festivalov (sreda, 09:00-09:45)«?

da ne
Vp5. Ali ste se udelezili »Projekcije prijavljenih TV oglasov z javnim ziriranjem (sreda, 09:45-
11:45)«?

da ne

Vp6. Ali ste se udelezili delavnice »U¢inkovite prezentacije« (sreda, 11:00-13:00)?
da ne

Vp7. Ali ste se udelezili predavanja »Trendi:gibalo sprememb. Véeraj globalno, jutri lokalno —
predavanje« (sreda, 12:00-13:30)?
da ne

Vp8. Ali ste se udelezili predavanja »Poslovni (ne)mediji: 7 stvari, ki bodo presenetile tudi
poznavalce« (sreda, 14:00-14:45)?
da ne

Vp9. Ali ste se udelezili delavnice »Custva v oglasevanju« (sreda, 14:00-16:00)?
da ne

Vp10. Ali ste se udelezili predavanja »Seizmoloska studija medijskega trga: kje se bo treslo
20107« (sreda, 14:45-15:45)?
da ne

Vp11. Ali ste se udelezili predavanja »Vzpon in mo¢ proaktivnih potrosnikov« (sreda, 16:00-
17:30)?
da ne
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Vp12. Ali ste se udelezili strokovne predstavitve »Dnevnik Dogaja« (sreda, 17:30-17:45)?
da ne

Vp13. Ali ste se udelezili strokovne predstavitve »Burda Slovenija: GEO — se Se spomnite tega
obcutka« (sreda, 17:45-18:00)
da he

Vp14. Ali ste se udelezili strokovne predstavitve »Mediana: Tiskani oglasi — med kreativnostjo in
ucinkovitostjo (sreda, 18:00-18:15)?
da ne

Vp15. Ali ste se udelezili »Otvoritve festivala« (sreda, 20:30-21:30)?
da he

Vp16. Ali ste se udelezili »Zabave: 80-ta so spet tu! (sreda, 21:30 - ...)
da he

Vprasanja 17-28 se pojavijo samo v cCetrtek, 30.3.
Vp17. Ali ste se udelezili »Predstavitve v ozji izbor uvrséenih prijavljenih akcij - 1. del« (Cetrtek,
09:30-10:45)?

da ne
Vp18. Ali ste se udelezili »Predstavitev v ozji izbor uvr§€enih akcij - 2. del« (Cetrtek,11:00-12:00)?
da ne

Vp19. Ali ste se udelezili delavnice »Produkcija TV oglasov »(¢etrtek,11:00-13:00)?
da he

Vp20. Ali ste se udelezili okrogle mize »StrateSko nacrtovanje: Zgrabimo bika za roge in ga
potegnimo naprejl« (Cetrtek,12:15-13:45)?
da ne

Vp21. Ali ste se udelezili delavnice »Mo¢€ in vpadljivost stajlinga« (Eetrtek,14:00-16:00)?
da ne

Vp22. Ali ste se udelezili strokovne predstavitve »RTV Slovenija: Sofdivizija« (Eetrtek,14:45-
15:30)?
da he

Vp23. Ali ste se udelezili strokovne predstavitve »Metropolis: Osvetljevanje in priklic«
(Cetrtek,15:45-16:00)?
da he

Vp24. Ali ste se udelezili strokovne predstavitve »Mobitel: Na krilih M-vrat« (¢etrtek,16:00-
16:30)?
da ne

Vp25. Ali ste se udelezili okrogle mize »Oglasevalska letina« (Cetrtek, 16:45-18:15)?
da he

Vp26. Ali ste se udelezili »Projekcija v ozji izbor uvrscenih prijavljenih de«l (Cetrtek, 18:30-
18:45)?
da ne

Vp27. Ali ste se udelezili okrogle mize »lA show: Reklame so neumne« (€etrtek, 19:00-20:30)?
da ne

Vp28. Ali ste se udelezili » Zabave na krilih M-vrat” (¢etrtek, 21:30 - ....)?
da ne


http://www.sof.si/program/delavnice/91/
http://www.sof.si/program/okrogle_mize/73/
http://www.sof.si/program/okrogle_mize/73/
http://www.sof.si/program/delavnice/92/

Vprasanja 29-38 se pojavijo samo v petek, 31.3.
Vp29. Ali ste se udelezili »Projekcije v ozji izbor uvrs§éenih prijavljenih del — ponovitev« (petek,
09:30-10:00)?

da ne

Vp30. Ali ste se udelezili okrogle mize »Tanka linija dovoljenega v oglasevanju. Spremembe
acquis communautaire in slovenske zakonodaje« (petek, 10:00-11:30)?
da ne

Vp31. Ali ste se udelezili delavnice »Prezrta mo€ in Sarm poslovnih daril« (petek, 10:00-12:00)?
da ne

Vp32. Ali ste se udelezili predavanja »Mobilna telefonija: Kako miselni vzorci spreminjajo
marketinSke koncepte? Primer globalne znamke Vodafone« (petek, 11:45-12:30)?
da ne

Vp33. Ali ste se udelezili delavnice »Bloganje: energija osebnega virtualnega izrazanja« (petek,
12:00-14:00)?
da ne

Vp34. Ali ste se udelezili predavanja »Lepota: Kako marketinski koncepti spreminjajo miselne
vzorce? Primer blagovne znamke Dove in kampanje Real Beauty« (petek, 12:30-13:00)?
da ne

Vp35. Ali ste se udelezili okrogle mize »Nove generacije odloéevalcev. Novi odnosi med
naroéniki in agencijami« (petek, 13:00-14:30)?
da ne

Vp36. Ali ste se udelezili delavnice »Postani €lan zirije Effie, nagrade za komunikacijsko
u€inkovitost (mandat omejen na €as delavnice)« (petek, 14:00-16:00)?
da ne

Vp37. Ali ste se udelezili »Slovesne zakljuéne prireditve s podelitvijo nagrad« (petek, 20:30-
22:00)?
da ne

Vp38. Ali ste se udelezili »Zabave: Srebrna no¢!« (petek, 22:00 - ...)?
da ne

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 6 odgovori »da«
Vp39. Prosimo, da na lestvici od 1 (najnizja ocena) do 5 (najviSja ocena) ocenite delavnico
»U¢inkovite prezentacije« po posameznih parametrih. (en mozen odgovor v vsaki vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5
2. strokovnost voditelja 1 2 3 4 5
3. zanimivost 1 2 3 4 5

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 7 odgovori »da«

Vp40. Prosimo, da na lestvici od 1 (najnizja ocena) do 5 (najviSja ocena) ocenite predavanje
»Trendi:gibalo sprememb. V€eraj globalno, jutri lokalno« po posameznih parametrih. (en mozen
odgovor v vsaki vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5
2. kvaliteta vsebine 1 2 3 4 5
3. vSecénost nastopa 1 2 3 4 5

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 8 odgovori »da«

Vp41. Prosimo, da na lestvici od 1 (najnizja ocena) do 5 (najviSja ocena) ocenite predavanje
»Poslovni (ne)mediji: 7 stvari, ki bodo presenetile tudi poznavalce« po posameznih parametrih.
(en mozen odgovor v vsaki vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5

2. kvaliteta vsebine 1 2 3 4 5
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3. vSec¢nost nastopa 1 2 3 4 5

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 9 odgovori »da«
Vp42. Prosimo, da na lestvici od 1 (najnizja ocena) do 5 (najvisja ocena) ocenite delavnico
»Custva v oglasevanju« po posameznih parametrih. (en mozen odgovor v vsaki vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5
2. strokovnost voditelja 1 2 3 4 5
3. zanimivost 1 2 3 4 5

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 10 odgovori »da«

Vp43. Prosimo, da na lestvici od 1 (najnizja ocena) do 5 (najviSja ocena) ocenite predavanje
»Seizmoloska Studija medijskega trga: kje se bo treslo 2010« po posameznih parametrih. (en
mozen odgovor v vsaki vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5
2. kvaliteta vsebine 1 2 3 4 5
3. vSe€nost nastopa 1 2 3 4 5

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 11 odgovori »da«
Vp44. Prosimo, da na lestvici od 1 (najnizja ocena) do 5 (najviSja ocena) ocenite predavanje
»Vzpon in mo¢ proaktivnih potroSnikov« po posameznih parametrih. (en mozen odgovor v vsaki

vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5
2. kvaliteta vsebine 1 2 3 4 5
3. vSec¢nost nastopa 1 2 3 4 5

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 12 odgovori »da«
Vp45. Prosimo, da na lestvici od 1 (najnizja ocena) do 5 (najviSja ocena) ocenite strokovno
predstavitev »Dnevnik Dogaja« po posameznih parametrih. (en mozen odgovor v vsaki vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5
2. kvaliteta vsebine 1 2 3 4 5
3. vSeénost nastopa 1 2 3 4 5

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 13 odgovori »da«

Vp46. Prosimo, da na lestvici od 1 (hajnizja ocena) do 5 (najviSja ocena) ocenite strokovno
predstavitev »Burda Slovenija: GEO — se Se spomnite tega ob&utka« po posameznih parametrih.
(en mozen odgovor v vsaki vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5
2. kvaliteta vsebine 1 2 3 4 5
3. vSe€nost nastopa 1 2 3 4 5

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 14 odgovori »da«

Vp47. Prosimo, da na lestvici od 1 (najnizja ocena) do 5 (najviSja ocena) ocenite strokovno
predstavitev »Mediana: Tiskani oglasi — med kreativnostjo in u€inkovitostjo « po posameznih
parametrih. (en mozen odgovor v vsaki vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5
2. kvaliteta vsebine 1 2 3 4 5
3. vSecnost nastopa 1 2 3 4 5

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 19 odgovori »da«
Vp48. Prosimo, da na lestvici od 1 (najnizja ocena) do 5 (najviSja ocena) ocenite delavnico
»Produkcija TV oglasov« po posameznih parametrih. (en mozen odgovor v vsaki vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5
2. strokovnost voditelja 1 2 3 4 5
3. zanimivost 1 2 3 4 5

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 20 odgovori »da«

Vp49. Prosimo, da na lestvici od 1 (hajnizja ocena) do 5 (najviSja ocena) ocenite okroglo mizo
«StrateSko naértovanje: Zgrabimo bika za roge in ga potegnimo naprejl« po posameznih
parametrih. (en mozen odgovor v vsaki vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5
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2. sodelovanje udelezencev 1 2 3 4 5
3. vodenje moderatorja 1 2 3 4 5
4. zanimivost 1 2 3 4 5

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 21 odgovori »da«
Vp50. Prosimo, da na lestvici od 1 (najnizja ocena) do 5 (najvi§ja ocena) ocenite delavnico »Mo¢
in vpadljivost stajlinga« po posameznih parametrih. (en mozen odgovor v vsaki vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5
2. strokovnost voditelja 1 2 3 4 5
3. zanimivost 1 2 3 4 5

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 22 odgovori »da«
Vp51. Prosimo, da na lestvici od 1 (najnizja ocena) do 5 (najviSja ocena) ocenite strokovno
predstavitev »RTV Slovenija: Sofdivizija« po posameznih parametrih. (en mozen odgovor v vsaki

vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5
2. kvaliteta vsebine 1 2 3 4 5
3. vSeénost nastopa 1 2 3 4 5

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 23 odgovori »da«

Vp52. Prosimo, da na lestvici od 1 (najnizja ocena) do 5 (najviSja ocena) ocenite strokovno
predstavitev »Metropolis: Osvetljevanje in priklick po posameznih parametrih. (en mozen
odgovor v vsaki vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5
2. kvaliteta vsebine 1 2 3 4 5
3. vSec€nost nastopa 1 2 3 4 5

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 24 odgovori »da«
Vp53. Prosimo, da na lestvici od 1 (najnizja ocena) do 5 (najviSja ocena) ocenite strokovno
predstavitev »Mobitel: Na krilih M-vrat« po posameznih parametrih. (en mozen odgovor v vsaki

vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5
2. kvaliteta vsebine 1 2 3 4 5
3. vSec¢nost nastopa 1 2 3 4 5

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 25 odgovori »da«
Vp54. Prosimo, da na lestvici od 1 (najnizja ocena) do 5 (najviSja ocena) ocenite okroglo mizo
»Oglasevalska letina« po posameznih parametrih. (en mozen odgovor v vsaki vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5
2. sodelovanje udelezencev 1 2 3 4 5
3. vodenje moderatorja 1 2 3 4 5
4. zanimivost 1 2 3 4 5

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 27 odgovori »da«
Vp55. Prosimo, da na lestvici od 1 (najnizja ocena) do 5 (najviSja ocena) ocenite okroglo mizo
»lA show: Reklame so« po posameznih parametrih. (en mozen odgovor v vsaki vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5
2. sodelovanje udelezencev 1 2 3 4 5
3. vodenje moderatorja 1 2 3 4 5
4. zanimivost 1 2 3 4 5

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 30 odgovori »da«

Vp56. Prosimo, da na lestvici od 1 (najnizja ocena) do 5 (najviSja ocena) ocenite okroglo mizo
»Tanka linija dovoljenega v oglasevanju. Spremembe acquis communautaire in slovenske
zakonodaje« po posameznih parametrih. (en mozen odgovor v vsaki vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5
2. sodelovanje udelezencev 1 2 3 4 5
3. vodenje moderatorja 1 2 3 4 5
4. zanimivost 1 2 3 4 5
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Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 31 odgovori »da«
Vp57. Prosimo, da na lestvici od 1 (najnizja ocena) do 5 (najviSja ocena) ocenite delavnico
»Prezrta moc¢ in Sarm poslovnih daril« po posameznih parametrih. (en mozen odgovor v vsaki

vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5
2. strokovnost voditelja 1 2 3 4 5
3. zanimivost 1 2 3 4 5

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 32 odgovori »da«

Vp58. Prosimo, da na lestvici od 1 (najnizja ocena) do 5 (najviSja ocena) ocenite predavanje
»Mobilna telefonija: Kako miselni vzorci spreminjajo marketinSke koncepte? Primer globalne
znamke Vodafone« po posameznih parametrih. (en mozen odgovor v vsaki vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5
2. kvaliteta vsebine 1 2 3 4 5
3. vSe€nost nastopa 1 2 3 4 5

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 33 odgovori »da«
Vp59. Prosimo, da na lestvici od 1 (najnizja ocena) do 5 (najviSja ocena) ocenite delavnico

»Bloganje: energija osebneqga virtualnega izrazanja« po posameznih parametrih. (en mozen
odgovor v vsaki vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5
2. strokovnost voditelja 1 2 3 4 5
3. zanimivost 1 2 3 4 5

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 34 odgovori »da«

Vp60. Prosimo, da na lestvici od 1 (najnizja ocena) do 5 (najviSja ocena) ocenite predavanje
»Lepota: Kako marketinski koncepti spreminjajo miselne vzorce? Primer blagovne znamke Dove
in kampanje Real Beauty« po posameznih parametrih. (en mozen odgovor v vsaki vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5
2. kvaliteta vsebine 1 2 3 4 5
3. vSeénost nastopa 1 2 3 4 5

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 35 odgovori »da«

Vp61. Prosimo, da na lestvici od 1 (hajnizja ocena) do 5 (najviSja ocena) ocenite okroglo mizo
»Nove generacije odlocevalcev. Novi odnosi med naro€niki in agencijami« po posameznih
parametrih. (en mozen odgovor v vsaki vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5
2. sodelovanje udelezencev 1 2 3 4 5
3. vodenje moderatorja 1 2 3 4 5
4. zanimivost 1 2 3 4 5

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 36 odgovori »da«

Vp62. Prosimo, da na lestvici od 1 (najnizja ocena) do 5 (najviSja ocena) ocenite delavnico
»Postani €lan zirije Effie, nagrade za komunikacijsko uéinkovitost (mandat omejen na ¢as
delavnice)« po posameznih parametrih. (en mozen odgovor v vsaki vrstici)

1. aktualnost teme 1 2 3 4 5
2. strokovnost voditeljev 1 2 3 4 5
3. zanimivost 1 2 3 4 5

Vp63. Kako bi to tega trenutka v celoti ocenili vase zadovoljstvo z letoSnjim 15. SOF-om?
Prosimo, ocenite na lestvici od 1 (sploh nisem zadovoljen) do 5 (zelo sem zadovoljen) (en mozen
odgovor)

. sploh nisem zadovoljen

. hisem zadovoljen

. niti niti

. sem zadovoljen

. sem zelo zadovoljen

A WN=
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Vp64. Ali ste v zadnjem mesecu kjerkoli (v €éasopisih, v revijah, na plakatih...) opazili oglas za
letosnji 15. SOF, na katerem je astronavt? (en mozen odgovor)

1.da

2. ne

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 64 odgovori »da«
Vp65. Prosimo, zaupajte nam, na kaj pomislite ob tem oglasu? Kaj po vaS§em mnenju ta oglas
sporoc¢a? Prosimo, zapisSite odgovor! (odprto vprasanje, prosto vpisovanje besedila)

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 64 odgovori »da«

Vp66. Prosimo, ocenite, kako vie¢ vam je letoSnja »vesoljska« celostna grafiéna podoba
festivala. Ocenite na lestvici od 1 (sploh mi ni vSe€) do 5 (zelo mi je vSe€). (en mozen odgovor)
1. sploh mi ni vSec¢

2. ni mi vSec¢

3. niti-niti

4. vseé mi je

5. zelo mi je vSeé

Sedaj pa sledi Se nekaj kratkih vprasanj, povezanih z BlackBerryjem — napravo, ki jo trenutno
drzite v rokah...

Vp67. Koliko elektronskih sporogéil v povprecju prejmete na dan? (en mozen odgovor)
1. do 5 elektronskih sporodil

2. od 5 do 10 elektronskih sporoéil

3. 10 do 15 elektronskih sporogil

4. ve€ kot 15 elektronskih sporogil

Vp68. Koliko sluzbenega ¢asa NISTE za pisalno mizo v povpre¢ju v enem tednu? (en mozen
odgovor)

1. do 2 uri

2.2do5ur

3.5do 8 ur

4. do 2 dni

5. ve¢ kot 2 dni

Vp69. Kako pomembno je za vas je, da na elektronska sporocila odgovarjate hitro? Prosimo,
ocenite na lestvici od 1 (sploh ni pomembno) do 5 (zelo je pomembno). (en mozen odgovor)
1 2 3 4 5

Vp70. Kaj menite o anketiranju s pomocjo BlackBerry-jev? Vam je v§e¢? Prosimo, ocenite na
lestvici od 1 do 5. (en mozen odgovor)

. sploh mi ni vSeé

. hi mi vSeé¢

. niti-niti

. véeé mi je

. zelo mi je vSeé

AL ON-=

Vp71. Ce bi ze sodelovali v raziskavi, na kaks$en tip ankete bi najraje odgovarjali? (en mozen
odgovor)

. na spletno anketo

. osebno anketiranje s tiskanim vprasalnikom

. osebno anketiranje s prenosnim racunalnikom

. na telefonsko anketo

. na anketo na mobilnih telefonih

. na anketo na BlackBerry-jih

opcije od 1. do 6. se pojavljajo v nakljuénem vrstnem redu.

OB WN-=-
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Vp72. Spol:
1. moski
2. zenski

Vp73. Vasa starost (v letih): (zapisite prosim s Stevilko; dvomestna)

Vp74. Vasa dokonéana izobrazba? Prosimo, oznacite! (en mozen odgovor)
1. kon¢ana srednja Sola

2. konéana visja Sola

3. konéana visoka Sola

4. magisterij ali 5. doktorat

Vp75. Na katerem podroéju delujete oziroma kaksen je vas status? Prosimo, oznadite! (en
mozen odgovor)

1. oglasevalska agencija
2. medijska agencija

3. mediji

4. PR agencija

5. raziskovalna agencija
6. oblikovalska agencija
7. novinar

8. akademsko podro¢je
9. Student

10. drugo

Vprasanje se pojavi, ¢e respondent pri vprasanju 75 odgovori »drugo«
Vp76. Prosimo, zapiSite odgovor! (odprto vprasanje, prosto vpisovanje besedila)

Najlepsa hvala za sodelovanje!
(Logotipi):

Mediana Adapta
Simobil
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PRILOGA 4: Anketni vprasalnik spletne ankete med udeleZenci, izvedene po dogodku

MERJENJE ZADOVOLJSTVA MED UDELEZENCI SOF-a 2006 — spletna anketa po
dogodku

Ud1==2 => star

Ud1: Ali ste se udelezili letoSnjega SOF-a?
1.da

2. ne

Ud2: Kolikokrat ste se ze udelezili SOF-a? Prosimo, izberite odgovor.
1. letos prvi¢

2. 2 krat

3. 3 krat

4. 4 krat

5. 5 krat

6. 6 krat

7. 7 krat

8. 8 krat

9. 9 krat

10. 10 krat

11. 11 krat

12. 12 krat

13. 13 krat

14. 14 krat

15. 15 krat (vsi festivali)

$Ud1==2do15

Ud3: Ali ste se udelezili lanskega SOF-a?
1.da

2. ne

Ud4. Kje ste izvedeli za letoSnji SOF? Prosimo, izberite odgovor, moznih je veé odgovorov.
ROTACIJA ODGOVOROV!

. tiskani oglasi

. oglasi na internetu

. veliki obcestni plakati

. radijski oglasi

. ha spletni strani (www.sof.si)

. od organizatorjev

. od sodelavcev, kolegov

. od poslovnih partnerjev

. drugo:

O©CoO~NOGOPAWN-=-

Ud5. Kdaj ste prisli na SOF in se registrirali? Prosimo, izberite odgovor.
1. v sredo, 29. marca

2. v Cetrtek, 30. marca

3. v petek, 31. marca

Ud6. Koliko dni ste bili na SOF-u? Prosimo, izberite odgovor.
1.1 dan
2. 2 dni
3. 3 dni

Ud7. Kaksen je po vaSem mnenju optimalen ¢as trajanja festivala kot je SOF? Prosimo, izberite
odgovor.

1.1 dan

2. 2 dni
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3. 3 dni
4.4 dni
5. 5dni
6. vec kot 5 dni

Ud8: Prosimo, zapisSite poglavitne razloge, zaradi katerih ste se udelezili letoSnjega SOF-a.

Ud9: Kaksne so vase osebne koristi od udelezbe na SOF-u? Prosimo, zapisite odgovor.

Ud10: Kaksne so vasSe poslovne koristi od udelezbe na SOF-u? Prosimo, zapiSite odgovor.

Ud11: Kaj vam je bilo Se posebej vSe¢ na letoSnjem SOF-u? Prosim, izberite odgovor; moznih je
vec odgovorov.

1. strokovni del programa (predavanja, okrogle mize, delavnice)

2. tekmovalni del programa (predstavitve oglasov, celostnih akcij)

3. druzabni del programa (zabave)

4. web program (interaktivne programske vsebine na spletu)

5. spletna stran (spored SOF-a, azurne novice)

6. vzdusje, ambient

7. organizacija festivala

8. novosti (dnevni festivalski éasopis SOFka, novi nagradi ipd.)
9. ni¢ mi ni bilo posebej vsed

10. drugo:

Ud12: Prosimo, ocenite posamezne organizacijske elemente letoSnjega SOF-a. Ocenite na
lestvici od 1 (nezadostno) do 5 (odli€éno) oz. 6 (ne vem/ne morem oceniti).

Opisno, kaj pomenijo ocene
registracijski postopek na dogodku
osebje
tehniéna podpora
lokacija prireditve
prostor, v katerem poteka SOF
nastanitev
urnik trajanja festivala
promocija festivala
. organizacija na splosno
0. pravocasnost obvesc¢anj o poteku festivala1
1. natanénost obves¢anj o poteku festivala 1

NN
(3, 3]
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Ud13: Prosimo, ocenite, kako so vam bili vS8e€ posamezni vsebinski sklopi letoSnjega SOF-a?
Ocenite na lestvici od 1 (sploh mi ni bil v§e€) do 5 (zelo mi je bil vSe¢) oz. 6 (sklopa se nisem

udelezil-a) Opisno, kaj pomenijo ocene

1. tekmovalni del 1 2 3 4 6
2. delavnice 1 2 3 4 5 6
3. okrogle mize 1 2 3 4 5 6
4. predavanja 1 2 3 4 5 6
5. strokovne predstavitve 1 2 3 4 5 6
6. zabavni del 1 2 3 4 5 6
7. zakljuéna prireditev 1 2 3 4 5 6
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Ud14: Prosimo, da na lestvici od 1 (sploh nisem zadovoljen) do 5 (zelo sem zadovoljen) ocenite,
kako ste bili zadovoljni ...

1. z izvedbo tekmovalnega dela programa? 1 2 3 4 5

2. z zirijo tekmovalnega dela programa? 1 2 3 4 5

Ud15: Kako pa bi v celoti ocenili vase zadovoljstvo z letosnjim SOF-om? Zadovoljstvo ocenite
na lestvici od 1 (sploh nisem zadovoljen) do 5 (zelo sem zadovoljen).
1 2 3 4 5

Ud16: Kaj vas je na letoSnjem SOF-u Se posebej navdusilo? Prosimo, zapisSite odgovor.

Ud17: Kaj pa vas je na letoSnjem SOF-u Se posebej razo¢aralo? Prosimo, zapisite odgovor.

Ud18: Prosimo, ocenite INTERAKTIVNI SOF. Ocenite na lestvici od 1 (nezadostno) do 5 (odli¢no)
oz. 6 (nisem spremljal-a).

1. celostna grafiéna podoba splene strani SOF-a 1 2 3 4 5 6
2. predstavitev sporeda na spletni strani SOF-a 1 2 3 4 5 6
3. SOF-ova foto galerija 1 2 3 4 5 6
4. Memeblog 1 2 3 4 5 6
5. katalog del 1 2 3 4 5 6
6. dnevno ocenjevanja programa z objavo rezultatov1 2 3 4 5 6
7. sistem on-line prijav 1 2 3 4 5 6
8. novicke in newsletter-ji 1 2 3 4 5 6

Ud19. Ali ste na festivalu zasledili nov dnevni festivalski éasopis SOFka?
1.da
2. ne

Ud19=1

Ud20. Prosimo, zaupajte nam, koliko izvodov SOFke ste prelistali/prebrali v €asu festivala?
1. nobenega

2. enizvod

3. dvaizvoda

4. vse tri izvode

Ud20=2,3,4 (tisti, ki so prelistali/prebrali vsaj en izvod)

Ud21. Prosimo, ocenite vase strinjanje z naslednjimi trditvami, povezanimi z dnevnim
festivalskim ¢asopisom SOFka. Ocenite na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma
se strinjam) oz. 6 (ne vem).

1. Festivalski €asopis SOFka mi je bil vSe¢.

1 2 3 4 5 6
2. SOFka je bila dobra popestritev festivalske ponudbe.
1 2 3 4 5 6
3. SOFka me je veckrat nasmejala.
1 2 3 4 5 6
4. SOFka bi morali izhajati tudi na naslednjem festivalu.
1 2 3 4 5 6

Ud22: Ali je bilo po vaSem mnenju na letoSnjem SOF-u premalo, dovolj ali preve¢€ ...
premalo dovolj preveé

1. kreativnih vsebin 1 2 3
2. marketinskih vsebin 1 2 3
3. poslovnih vsebin 1 2 3
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4. vsebin o novih tehnologijah

5. druzabnih in zabavnih vsebin

6. web programa (programskih vsebin na spletu)
7. predstavitev prakti¢nih primerov iz stroke

8. delavnic in skupinskih diskusij

[ G G G G
NNNNDN
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Ud23: Prosimo, ocenite, kakSna je po vaSem mnenju cena ... Ocenite na lestvici od 1 (sploh se
mi ne zdi primerna) do 5 (zdi se mi zelo primerna) oz. 6 (ne vem, ne morem oceniti).

kotizacije za en dan

kotizacije za vse tri dni

za prijavo dela/oglasa v tekmovanje

za prijavo celostne akcije v tekmovanje
nastanitve

apwn=
U . G e . Y
NNMNNDNDDN
WWWwWww
F o N SN Y
(S, S, NS, NS, S, |
OO0 OO

Ud24. Prosimo, ocenite, v kolikSni meri za vas veljajo naslednje trditve v povezavi s pravkar
koncanim 15. SOF-om. Ocenite na lestvici od 1 (sploh se ne velja) do 5 (zelo velja) oz. 6 (ne

vem).
ROTACIJA ODGOVOROV!
1. Odkril-a sem (nove) poslovne priloznosti.

1 2 3 4 5 6
2. Pridobil-a sem nova poznanstva.

1 2 3 4 5 6
3. Srec€al-a sem znance in poslovne partnerije.

1 2 3 4 5 6
4. Naucil-a sem se nekaj novega.

1 2 3 4 5 6
5. Izmenjal-a sem izkusSnje z ostalimi udelezenci.

1 2 3 4 5 6
6. Spremljal-a sem, kaj dela konkurenca.

1 2 3 4 5 6
7. VSe€ mi je bil zabavni del festivala.

1 2 3 4 5 6

Ud25: Kaj vse bi vi izboljSali na letoSnjem SOF-u? Prosimo, izberite odgovor, moznih je veé
odgovorov.

1. ni€ ne bi spremenil

2. organizacijo in vodenje celothega dogodka

3. tehni¢éno podporo

4. namestitev

5. lokacijo festivala

6. datum festivala

7. Zirijo

8. druzabni del

9. web program (program SOF-a, ki se odvija na spletu)

10. informacije na spletni strani kot so npr. spored, novice

11. tekmovalni del

12. osebje

13. vsebinski del SOF-a

14. razpored vsebin

15. dal bi ve¢ odmorov

16. drugo:

Ud26: Ali so bila vasa pricakovanja na letoSnjem SOF-u izpolnjena ali ne?
1. bila so v celoti izpolnjena

2. bila so izpolnjena

3. niso bila izpolnjena

4. sploh niso bila izpolnjena

Ud27: Ali se nameravate udeleziti naslednjega SOF-a?
1. da
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2. ne
3. mogoce

Se nekaj vprasanj o pokroviteljih SOF-a.

Ud28: Prisotnost katerih pokroviteljev vse ste opazili na letoSnjem SOF-u? Prosimo, zapisite
odgovor.

Ud29. Spodaj so zapisani pokrovitelji. Prosimo, oznacite tiste pokrovitelje, prisotnost katerih ste
opazili na letoSnjem SOF-u. Moznih je ve¢ odgovorov. ROTACIJA ODGOVOROV!
nobenega

Burda

Cetis

Delo

Dnevnik

Futura DDB

JAE

Ljubljanske mlekarne
Luna\TBWA

Mazda

Media Pool

Mediana

Mercator

Merkur

Metropolis Media
Mladinska knjiga
Mobitel

MTV Adria

NKBM

Orbico

Petrol

Posta Slovenije
Protechnik

Ptujska tiskarna
Radenska

Radio Center
Renderspace d.o.o.
RTV Slo

Si.mobil

Storck

Studio 37

Telekom Slovenije
Teleray / Nokia
Unilever Slovenija
VPK

Zavarovalnica Maribor

Ud30: Kateri od pokroviteljev se je na letoSnjem SOF-u po vaSem mnenju najbolje predstavil?
Moznih je ve¢ odgovorov.

e noben

Burda

Cetis

Delo

Dnevnik

Futura DDB

JAE

Ljubljanske mlekarne
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Luna\TBWA
Mazda

Media Pool
Mediana

Mercator

Merkur

Metropolis Media
Miadinska knjiga
Mobitel

MTV Adria

NKBM

Orbico

Petrol

Posta Slovenije
Protechnik
Ptujska tiskarna
Radenska

Radio Center
Renderspace d.o.o.
RTV Slo

Si.mobil

Storck

Studio 37
Telekom Slovenije
Teleray / Nokia
Unilever Slovenija
VPK
Zavarovalnica Maribor

Ud31: Kateri od pokroviteljev je na letoSnjem SOF-u najbolje izkoristil priloznost? Moznih je veé
odgovorov.

noben

Burda

Cetis

Delo

Dnevnik

Futura DDB

JAE

Ljubljanske mlekarne
Luna\TBWA
Mazda

Media Pool
Mediana
Mercator

Merkur
Metropolis Media
Miadinska knjiga
Mobitel

MTV Adria
NKBM

Orbico

Petrol

Posta Slovenije
Protechnik
Ptujska tiskarna
Radenska
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Radio Center
Renderspace d.o.o.
RTV Slo

Si.mobil

Storck

Studio 37

Telekom Slovenije
Teleray / Nokia
Unilever Slovenija
VPK

Zavarovalnica Maribor

Z anketo smo kong¢ali, sledi le Se nekaj vprasan;j ...

Star: VpiSite leto vasega rojstva:
19

Izo: Vasa dokonéana izobrazba
1. konéana srednja Sola
2. kon€ana visja Sola

3. koncana visoka Sola
4. magisterij
5. doktorat

podr: Na katerem podrocju delujete oziroma kaksen je vas status:
1. oglasevalska agencija

2. medijska agencija

3. mediji

4. PR agencija

5. raziskovalna agencija

6. oblikovalska agencija

7. novinar/ka

8. akademsko podrocje

9. Student

10. drugo (prosimo, vpiSite):

funk: Vase podrocje dejavnosti oziroma funkcija:
. direktor

. direktor projektov

. kreativni direktor

. medijski direktor

. asistent/pomocnik direktorja

. vodja oddelka

. vodja projektov

. kreativec

. Student

10. porocevalec

11. drugi trzenjski poklici:

O©CONOGOPALWN=-

12. drugi poklici:

kot: Prosimo, da nam zaupate Se vrsto vase prijavnine na SOF-u? Podatek potrebujemo zgolj
zaradi reprezentativnosti raziskave.

1. prijava do roka (do 15. februarja 2006); dvodnevna (sreda, ¢etrtek): 73.200 SIT

2, prijava po roku (po 15. februarju 2006); dvodnevna (sreda, ¢etrtek): 85.200 SIT

3. prijava do roka (do 15. februarja 2006); dvodnevna (sreda, €etrtek), vkljuéuje zakljuéno
prireditev: 78.000 SIT

4. prijava po roku (po 15. februarju 2006); dvodnevna (sreda, ¢etrtek), vkljuéuje zakljuéno
prireditev: 90.000 SIT

5. prijava do roka (do 15. februarja 2006); tridnevna: 90.000 SIT
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6. prijava po roku (po 15. februarju 2006); tridnevna: 102.000 SIT
7. samo zakljuéna prireditev: 13.800 SIT

8. Studentska prijava: 18.000 SIT

9. brezplacna prijava

10. ne vem

spol: Prosimo oznacite Se vas spol:
1. moski
2. zenski

kom: Zanima nas Se vas komentar, pripomba, pohvala za organizatorja SOF-a!
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PRILOGA 5: Analiza rezultatov sprotnega merjenja zadovoljstva med udeleZenci in
analiza rezultatov poglobljenega merjenja zadovoljstva med udeleZenci

Analiza rezultatov sprotnega merjenja zadovoljstva med udelezenci

Tabela 1: Povprecne ocene po programskih sklopih in §t. odgovorov

Vsebinski sklop povprec¢na ocena N
Drugo 4,3 84
Delavnice 4,2 202
Zabavni del 4 781
Predavanja 3,9 727
Okrogle mize 3,6 1332
Strokovne predstavitve 3,6 736
Tekmovalni del 3,6 777
Vsi programi 3,8 4639

Vir: Sprotno merjenje zadovoljstva na SOF-u, marec 2006.

Analiza rezultatov poglobljenega merjenja zadovoljstva med udeleZenci

Tabela 2: Struktura po spolu

N %
moski 23 37,1
zenski 39 62,9
62 100,0

Vir: Sprotno poglobljeno merjenje zadovoljstva na SOF-u, marec 2006.

Tabela 3: Starostna struktura

starost N

20-29 18

30-39 31

40 in vec 10
59

Vir: Sprotno poglobljeno merjenje zadovoljstva na SOF-u, marec 2006.

Tabela 4: [zobrazbena struktura

N %
1. kon€ana srednja Sola 9 14,5
2. kon€ana visja Sola 5 8,1
3. kon¢ana visoka Sola 41 66,1
4. magisterij 6 9,7
5. doktorat 1 1,6
62 100,0

Vir: Sprotno poglobljeno merjenje zadovoljstva na SOF-u, marec 2006.
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Tabela 5. Kaj pricakujete od letoSnjega SOF-a? Strinjanje s trditvijo ocenite na lestvici od 1
(sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam). Trditev »Leto$nji jubilejni SOF bo
najboljsi SOF do sedaj«

N %
1 - sploh se ne strinjam 2 3,2
2 - se ne strinjam 9 14,5
3 - niti niti 29 46,8
4 - strinjam se 18 29,0
5 - popolnoma se strinjam 4 6,5
62 100,0

Vir: Sprotno poglobljeno merjenje zadovoljstva na SOF-u, marec 2006.

Tabela 6: Prosimo, dopolnite naslednji stavek: Letos bo zmagovalna agencija

N %
Futura 16 25,8
Pristop 14 22,6
Formitas 4 6,5
Luna TBWA 4 6,5
Mayer McCann 4 6,5
Imelda 2 3,2
OMD 2 3,2
Propeler 2 3,2
Arih 1 1,6
Publicis 1 1,6
ne vem/b.o. 12 19,4

62 100,0

Vir: Sprotno poglobljeno merjenje zadovoljstva na SOF-u, marec 2006.

Tabela 7: Ali ste v zadnjem mesecu kjerkoli (v Casopisih, v revijah, na plakatih...) opazili

oglas za letosnji 15. SOF, na katerem je astronavt?

Vir: Sprotno poglobljeno merjenje zadovoljstva na SOF-u, marec 2006.

N %
Da 58 93,5
Ne 4 6,5
62 100,0
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Tabela 8. Prosimo, zaupajte nam, na kaj pomislite ob tem oglasu? Kaj po vasem mnenju ta

oglas sporoca?

N %
prihodnost/vizija prihodnosti 6 9,7%
neomejenost medijev in komuniciranja/meja je vesolje, meje torej ni/brezmejnost
6 9,7%
novo odkrivanje, raziskovanje novega/nov zacetek
6 9,7%
vesoljna obseZnost oglaSevanja/Sirina oglasevalskega prostora/razsiritev obzorij 5 8,1%
futurizem 3 4,8%
vesolje 3 4,8%
ni¢ zabavnega/posebnega 3 4,8%
polet na luno 2 3,2%
srecanje astronavtov v Sloveniji 1 1,6%
fikcija komunikacije 1 1,6%
abstrakcija 1 1,6%
vesoljke 1 1,6%
med nami so vesoljci 1 1,6%
biti korak naprej 1 1,6%
neznanka 1 1,6%
vizija 1 1,6%
oglasevanje na luni 1 1,6%
val¢ek v Portorozu 1 1,6%
Zelje po zmagi 1 1,6%
svoboda 1 1,6%
potovanje visSje/seganje po zvezdah 1 1,6%
ne vem/b.o. 15| 24,2%
62 100,0%

Vir: Sprotno poglobljeno merjenje zadovoljstva na SOF-u, marec 2006.

Tabela 9: Prosimo, ocenite, kako vSe¢ vam je letoSnja »vesoljska« celostna graficna podoba

festivala. Ocenite na lestvici od 1 (sploh mi ni vS§e€) do 5 (zelo mi je vsec).

N %
1. sploh mi ni vSeé 6 10,3
2. ni mi vS§ed 15 25,9
3. niti-niti 18 31,0
4. vSe€ mije 18 31,0
5. zelo mi je v8eC 1 1,7
58 100,0

Vir: Sprotno poglobljeno merjenje zadovoljstva na SOF-u, marec 2006.
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PRILOGA 6: Analiza rezultatov spletne ankete po dogodku

Tabela 10 : Struktura anketirancev glede na podro¢je delovanja oz statusa pod odgovorom
drugo

agencija z javnimi pooblastili na podroc¢ju strokovnega nadzora RTV pro| 1 1,61%
interaktivni meidiji 1 1,61%
javna uprava, povezana z delovanjem medijev 1 1,61%
kulturna insitucija 1 1,61%
mobilni operater 1 1,61%
propagandist 1 1,61%
raziskovalno-svetovalna drulba 1 1,61%
spletna agencija 1 1,61%
Student ki dela v oglasevalski agenciji 1 1,61%
vodja prodaje poslovnih daril 1 1,61%
zastopstvo in prodaja 1 1,61%
zavarovalnica / strokovna sodelavka za vizualne komunikacije, oblikoval 1 1,61%
zbornica 1 1,61%
izobrazevalno podjetje 2 3,23%
odnosi z javnostjo 2 3,23%
tisk 2 3,23%
v gospodarstvu - podjetje proizvajalec 2 3,23%
drugo 3 4,84%
graficni oblikovalec 3 4,84%
oglasevalec 3 4,84%
produkcijska hisa 3 4,84%
marketing v podjetju 9 14,52%
naroc¢nik 20 32,26%
SKUPAJ DRUGO 62] 100,00%

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.

Tabela 11: Struktura anketirancev glede na §t. udelezb na SOF-u

N %

letos prvic 82 30,8
2 krat 36 13,5
3 krat 39 14,7
4 krat 16 6,0
5 krat 23 8,6
6 krat 14 53
7 krat 12 4,5
8 krat 7 2,6
9 krat 4 1,5
10 krat 12 4,5
11 krat 3 1,1
12 krat 3 1,1
13 krat 2 0,8
14 krat 1 0,4
15 krat (vsi festivali) 12 4,5

266 100,0

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.

Najvec anketiranih udelezencev se je SOF-a udelezilo enkrat (31 %), dvakrat (14 %) ali trikrat
(15 %). 12 anketirancev pa se je udelezilo vseh festivalov do seda;.
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Tabela 12: Udelezba na lanskem SOF-u

N %
da 113 61,4
ne 71 38,6
184 100

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.

Tabela 13: Dan registracije na SOF-u
N

%
v sredo, 29. marca 182 68,4
v Cetrtek, 30. marca 69 25,9
v petek, 31. marca 15 5,6
266 100

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.

Tabela 14: St. dni na SOF-u

N %
1 dan 20 7,5
2 dni 84 31,6
3 dni 162 60,9
266 100

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.

Tabela 15: Optimalem cas trajanja festivala po mnenju anketirancev

N %

1 dan 1 0,4
2 dni 55 20,7
3 dni 173 65
4 dni 30 11,3
5 dni 6 2,3
vec€ kot 5 dni 1 0,4

266 100

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.

Tabela 16: Kje so anketiranci izvedeli za SOF

0, 0,

(] (1]
N (navedb) | (respondentov)

od organizatorjev 119 24,9 44,7
od sodelavcev, kolegov/sluzbena

dolZnost 100, 20,9 37,6
tiskani oglasi 62 13 23,3
na spletni strani (www.sof.si) 55 11,5 20,7
veliki obcestni plakati 50 10,5 18,8
oglasi na internetu 38 7,9 14,3
vern, da obstaja 21 4,4 7,9
od poslovnih partnerjev 16 3,3 6
radijski oglasi 5 1 1,9
fakulteta 3 0,6 1,1
Marketing Magazin 3 0,6 1,1
elektronska posta 3 0,6 1,1
broSura poslana po posti 1 0,2 0,4
televizija 1 0,2 0,4
Delo 1 0,2 0,4

478 100

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.
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Tabela 17: Razlogi za udeleZbo na letoSnjem SOF-u

N % (navedb) %(anketirancev)
druzenje/networking/sre¢anje s kolegi iz stroke/oglasevalci/naro¢niki/poslovnimi
partnerji/sodelavci/strankami 121 21,4 455
lavnice/okroele mi - -

delavnice/okrogle mize/predavanja/predstavitve 91 16,1 342

pregled celotnega dela v oglaSevanju/oglasov v zadnjem letu/razvoja agencij in

medijev/trendov v oglasevanju 65 11,5 24,4

idobivanic inf prwn " -
pridobivanje informacij/izobraZevanje 48 8,5 18
zabava/sprostitev 40 7.1 15
tva/ j ih ¢nik
nova poznanstva/spoznavanje novih naro¢nikov 3 58 124
ideje/ ti
nove ideje/novosti 25 44 94
imive €

zanimive teme/dober program 20 35 7.5

sklenitev/navezovanje novih poslovnih stikov, partnerjev/vzpostavljanje kontaktov z

agencijami 13 2,3 4,9

spoznavanje stroke/zanimanje za to podrocje/interes do oglasevanja 13 23 49
> 9.

sluzbena dolznost/delo 1 1.9 4l
9 9

ogled del/ogled tekmovalnega dela 8 14 3
b

pridobivanje izkuSenj/nove izkusnje . 12 26
9 9

radovednost 7 12 26
9 9

sodelujoci/Zirija 7 12 2.6
b 9

tuji predavatelji/zanimivi gostje o 12 26
9 9

morje/Portoroz 6 11 23
9 9

pregled dela konkurence/primerjava svojega dela z ostalimi 6 11 23
9 9

promocijske aktivnosti/predstavitev podjetja na SOF-u/sponzorstvo 6 L1 23
b 9

poslovni razlogi 6 11 23
9 9

izmenjava mnenj z udeleZenci/strokovnjaki 5 0.9 1.9
9. 9

ker ga vedno obis¢em/SOF kot SOF/pomemben dogodek/udelezba je za zaposlene v

marketingu skorajda nujna 4 0,7 1,5

Studij na tem podrocju 4 07 15
bl 9

pla¢ana kotizacija/povabilo 3 0.5 11
9 9

drugo 10 1,8 3,8

566 100

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.
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Tabela 18: Osebne koristi anketirancev od udelezbe na SOF-u

N %(navedb) % ( anketirancev)

pridobivanje znanja/izobraZevanje 81
20,7 30,5

nova poznanstva/spoznavanje ljudi iz stroke 75
19,2 28,2

druZenje/networking/srecanje s poslovnimi partnerji 60
15,3 22,6

nove ideje/novosti/nove informacije/kreativne resitve 52
13,3 19,5

zabava/sprostitev 26,
6,6 9,8

spoznavanje slovenskega oglasevalskega prostoralvpogled v stroko 27,
6,9 10,2

pridobivanje novih poslovnih partnerjev, kupcev 13
3,3 4,9

Koristi so zanemarljive/jih ni 13
3,3 4,9

izmenjava mnenj, znanja/sli§ati razli‘cna mnenja 10,
2,6 3,8

spoznavanje trendov 9
2,3 3,4

izkus$nje 7
1,8 2,6

informacije o tem, kaj dela konkurenca 3
0,8 1,1

predstavitev podjetja/prepoznavnost podjetja 2
0,5 0,8

nagrade/darila 2
0,5 0,8

drugo 5
1,3 1,9

brez odgovora 6
1,5 2,3

391 100,0

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.
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Tabela 19: Poslovne koristi anketirancev od udelezbe na SOF-u

N % (navedb) % (anketirancev)
druZenje/mreZenje/srecanje s poslovnimi partnerji, z naro¢niki 57 16,6 21,4
nova poznanstva 49 14,3 18,4
nova znanja 44 12,8 16,5
novi poslovni stiki/potencialnimi naro¢niki/kupci 42 12,2 15,8
brez pri¢akovanj/so zanemarljive/ni poslovnih koristi 39 11,4 14,7
nove ideje/informacije/novosti/kreativne resitve 33 9,6 12,4
vpogled v slovensko oglaSevalsko stroko 13 38 4,9
predstavitev/prepoznavnost podjetja/samo promocija 10 2,9 3,8
pregled konkurence 7 2,0 2,6
seznanitev s trendi 7 2,0 2,6
izku$nje 7 2,0 2,6
Student 4 1,2 1,5
denar/vecji oglasni prihodki 2 0,6 0,8
snov za pisanje ¢lankov 2 0,6 0,8
moznost nove zaposlitve/spoznavanje delodajalcev 2 0,6 0,8
sprostitev/pobeg iz vsakodnevne rutine 2 0,6 0,8
drugo 6 1,7 2,3
brez odgovora/ne vem 17 5,0 6,4
343 100,0

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.

Tabela 20: Ocene posameznih organizacijskih elementov na SOF-u

povpreéna ocena

lokacija prireditve 4,4
prostor, v katerem poteka SOF 4,4
| registracijski postopek na festivalu 4,3
osebje 4,2
pravocasnost obvescanj o poteku festivala 4,1
natanc¢nost obvesc¢anj o poteku festivala 4,0
| organizacija na splo$no 4,0
nastanitev 3,9
tehni€na podpora 3,9
urnik trajanja festivala 3,7
promocija 3,6

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.

Tabela 21: Ocene elementov interaktivnega SOF-a

povpre¢na ocena

sistem on-line prijav 4,0
dnevno ocenjevanja programa z objavo rezultatov 3,9
novicke in newsletter-ji 3,8
katalog del 3,7
predstavitev sporeda na spletni strani SOF-a 3,6
SOF-ova foto galerija 3,4
Memeblog 3,4
celostna graficna podoba spletne strani SOF-a 3,3

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.
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Tabela 22: Kaj je anketirance na letoSnjem SOF-u $e posebej navdusilo

N %(navedb)  %(anketirancev)
delavnice/predavanja/okrogle mize 52 15,6) 19,5
zakljuéna prireditev 36 10,8 13,5
zabave 18] 5,4 6,8)
atmosfera/vzdusje 18] 54 6,8)
1A show: Reklame so neumne 15 4,5 5,6}
SOFka 14 4,2 53
Lepota: Kako marketinski koncepti spreminjajo miselne vzorce? 9 2,7, 3.4
RTV Slovenija SOFdivizija 9 2,7 3,4
dobra organizacija 8| 2,4 3|
promocijske akcije (Adicolor, MTV) 7 2,1 2,6
Dnevnikova regata 5 1,5 1,9
Zabava: 80-ta so spet tul 5 1,5 1,9
druzabnost/druZenje 4 1,2 1,5
Mobitel Na krilih M-vrat 4 1,2 1,5
Utinkovite prezentacije 4 1,2 1,5
vse/vse po malem 4 1,2 1,5
stojnice 3 0,9 11
Edo Maajka 3 0,9 1,1
Seizmoloska Studija medijskega trga kje se bo treslo 2010? 3 0,9 11
Stratesko nacrtovanje: Zgrabimo bika za roge.. 3 0,9) 1,1
hostese 2 0,6) 0,8,
izbor Zrije/Zirija 2 0,6 0,8
lokacija 2 0,6) 0,8
tekmovalni del 2 0,6 0,8
tuji predavatelji 2 0,6 0,8
namizni nogomet 2 0,6) 0,8
Tabu 2 0,6 0.8
Blaganje: energija osebnega virtualnega izrazanja 2 0,6 0,8|
Custva v ogladevanju 2 0,6 0,8|
Dnevnik dogaja 2 0.6 08|
Mobilna telefonija 2 0,6 0,8
Moc in vpadljivost stajlinga 2 0,6) 0,8,
Nove generacije odlocevalcev. Novi odnosi.. 2 0,6) 0,8
Oglasevalska letina 2 0,6) 0,8,
Prezrta mo¢ in $arm poslovnih daril 2 0,6 0,8
drugo 20| 6,0 7,5
ne morem izpostaviti nicesar/ne venvb.o. 60 18,0 22,6)

334 100,0

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.
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Tabela: 23: Kaj je anketirance na letoSnjem SOF-u $e posebej razocaralo

N % (navedb)
program/predavanja/predstavitve/okrogle mize (nekvalitetna, 69 22,3
nekoristna, napaéna izbira gostov)
zabave/lokacija zabav/gneca na zabavah/glasba 21 6,8
Zabava na krilih M-vrat 20 6,5
osebje/postrezba (na zabavah, v hotelu) 12 3,9
socCasne prireditve/prenatrpan program/dolzina 12 3,9
predstavitev/okroglih miz
Zirijalizbor zmagovalcev 12 3,9
IA show: Reklame so neumne 11 3,5
Srebrna no¢ 9 2.9
ozvocenje/tehnic¢ne tezave 8 2,6
prikrito samooglasevanje/komercialne predstavitve sponzorjev 7 2,3
zakljuéna prireditev/iomejen vstop 6 1,9
Oglasevalska letina 6 1,9
organizacija 5 1,6
vedno isto 4 1,3
tekmovalni del 4 1,3
Metropolis: Osvetljevanje in priklic! 4 1,3
druzba 3 1,0
Nove generacije odlocevalcev. Novi odnosi... 3 1,0
StrateSko nacrtovanje: Zgrabimo bika za roge... 3 1,0
Grand Hotel Bernardin/hotel Emona 2 0,6
na spletni strani SOF-a ni bilo zemljevida, natanénega opisa 2 0,6
lokacij za delavnice/predavanja/zabave
premalo parkirnih prostorov/prostorska omejenost SOF-a 2 0,6
Ervin Hladnik Milharci¢ 2 0,6
drugo15 14 4,5
ne vem/brez odgovora 69 22,3

310 100

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.
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Tabela 24: Kaj vse bi anketiranci izboljsali na letoSnjem SOF-u

N % (navedb) % (anketirancev)
vsebinski del SOF-a 88 13,9 33,1
razpored vsebin 86 13,6 32,3
druZabni del 76 12 28,6
Zirijo 44 7 16,5
dal bi ve¢ odmorov 42 6,7 15,8
tekmovalni del 39 6,2 14,7
namestitev 38 6 14,3
tehni¢no podporo 34 5,4 12,8
nic¢ ne bi spremenil 36 5,7 13,5
organizacijo in vodenje celotnega dogodka 26 4,1 9,8
informacije na spletni strani kot so npr. spored, novice 23 3,6 8,6
datum festivala 21 3,3 7,9
web program (program SOF-a, Ki se odvija na spletu) 20 3,2 7,5
lokacijo festivala 19 3 7,1
osebje 14 2,2 53
urnik (prekrivanje, praznina v petek popoldne, odmor za kosilo) 6 1 2,3
predavanja/program/delavnice (ve¢ strokovnih predavanj,ve¢ okroglih miz, delavnic) 4 0,6 1,5
hrana (catering-dostop do obrokov, prigrizki, kosilo) 4 0,6 1,5
vel kreativne vsebine (interaktivnost, skromna zastopanost interaktivnih medijev) 2 0,3 0,8
parkirna mesta/usmerjanje na parkiriscu 2 0,3 0,8
osebje (hotelskega bara) 2 0,3 0,8
drugo"" 5 0,8 1,9
631 100
Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.
Tabela 25: Primernost cene po mnenju anketirancev na lestvici od 1 do 5.
povpreéna ocena

za prijavo celostne akcije v tekmovanje 2,9

za prijavo dela,oglasa v tekmovanje 2,9

kotizacije za vse tri dni 2,9

nastanitve 2,7

kotizacije za en dan 2,5
Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.
Tabela 26: Cesa je bilo na SOF-u dovolj, premalu ali prevec?

premalo dovolj prevec
N % N % N %

druzabnih in zabavnih vsebin 34 12,8 220 82,7 12 4,5

web programa (programskih vsebin na spletu) 39 14,7 220 82,7 7 2,6

delavnic in skupinskih diskusij 101 38 159 59,8 6 2,3

poslovnih vsebin 88 33,1 158 59,4 20 7,5

marketinskih vsebin 108 40,6 147 55,3 11 4.1

vsebin o novih tehnologijah 126 47,4 130 48,9 10 3,8

predstavitev praktiénih primerov iz stroke 139 52,3 121 45,5 6 2,3

kreativnih vsebin 140 52,6 119 447 7 2,6

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.
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Tabela 27: Pokrovitelji, ki so jih anketiranci opazili na festivalu

N %(mavedb) %(anketirancev)
Dnevnik 141 13 53
Mobitel 132 12,2 49,6
Ljubljanske mlekarne/Ego 91 8,4 34,2
Metropolis/Metropolis Media 90 8,3 33,8
RTYV Slo /TV Slovenija 85 7,9 32
Si.mobil/Vodafone 76 7 28,6
Adidas 52 4,8 19,5
MTYV Adria/MTV 46 4,3 17,3
Radenska 36 3,3 13,5
Dave 26 2.4 9,8
Mediana 22 2 8,3
Orbico 21 1,9 7,9
Delo/Delo revije 23 2.1 8,6
Zavarovalnica Maribor 19 1,8 7,1
Axis Mundi/Axis 18 1,7 6,8
Belinka 17 1,6 6,4
Merci 17 1,6 6,4
Petrol 15 1,4 5,6
Mercator 13 1,2 4,9
Veder 11 1 4,1
Telekom Slovenije 10 0,9 3.8
Posta Slovenije 9 0,8 3.4
NKBM/Nova/KBM/KBM 8 0,7 3
Ptujska tiskarna/tiskarna Ptuj 8 0,7 3
Cetis 7 0,6 2,6
Burda 6 0,6 2,3
Escada/Lacoste/parfumi 6 0,6 2,3
Merkur 6 0,6 2.3
Media Pool 5 0,5 1,9
Mazda 4 0,4 1,5
Nokia 4 0,4 1,5
Futura DDB 3 0,3 1,1
Protechnik 3 0,3 1,1
Tiskarna Vek 3 0,3 1,1
Vichy 3 0,3 1,1
Amicus 2 0,2 0,8
Radio Center 2 0,2 0,8
Storck 2 0,2 0,8
Tiskarna Petri¢ 2 0,2 0,8
Unilever 2 0,2 0,8
drugo'"" 20 1,8 7,5
brez odgovora/ne vem/se ne spomnim 16 1,5 6

1082 100

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.
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PRILOGA 7: PreizkuSanje raziskovalnih hipotez

Hipoteza 1: Delavnice bodo v povprecju ocenjene z ve¢ kot oceno 4.

Tabela 28: Statisti¢no preizkuSanje Hipoteze 1 — T test

N arit. sred. st. odklon
delavnice 121 4,02 ,961
testna vrednost = 4
prostostne st. znadcilnosti
t st. (dvostran.)
delavnice ,284 120 J77

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.

P=0,389> a =0,05

Ho ne moremo zavrniti in ne moremo trditi, da so bile delavnice v povprecju ocenjene z oceno
visje od 4.

Hipoteza 2: Zaklju¢na prireditev bo navdusila udelezence, in bo v povprecju ocenjena z vec

kot oceno 4.

Tabela 29: Statisti¢no preizkuSanje Hipoteze 2 — T test

N arit. sred. st. odklon
zaklju€na prireditev 162 4,04 1,100
testna vrednost = 4
prostostne | st. znacCilnosti
t st. (dvostran.)
zakljuéna prireditev ,500 161 ,618

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.

P=0,309> a =0,05

Ho ne moremo zavrniti in ne moremo trditi, da je zaklju¢na prireditev navdusila udelezence in

da so jo ocenili z oceno vec kot 4.
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Hipoteza 3: Delavnice bodo v povprecju bolje ocenjene kot ostali vsebinski sklopi
Hipoteza 3a: Delavnice so v povprecju bolje ocenjene kot tekmovalni del.

Tabela 30: Statisticno preizkuSanje Hipoteze 3a — Preizkus dvojic

vsebinski sklop N arit. sred. st. odklon
ocene delavnice 121 4,02 ,961
tekmovalni del 196 3,58 ,816
Levenov test o enakosti
varianc t- test o enakosti aritmeti¢nih sredin
st. st. znadilnosti
F znacilnosti t prost. st. (dvostran.)
ocene enaki varianci ,017 ,895 4,435 315 ,000
razliéni varianci 4,267 223,291 ,000

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.

Levinov test je pokazal da ne morem zavrniti ni¢elne hipoteze o enakosti varianc, zato sem
uposStevala rezultate pri obiCajni obliki t-preizkusa. Preizkus je pokazal da lahko pri
zanemarljivi stopnji znacilnosti zavrnem nicelno domnevo in sprejmem sklep, da so bile
delavnice bolje ocenjene od tekmovalnega dela.

Hipoteza 3b: Delavnice so v povprec¢ju bolje ocenjene kot okrogle mize.

Tabela 31: Statisticno preizkusanje Hipoteze 3b — Preizkus dvojic

vsebinski sklop N arit. sred. st. odklon
ocene delavnice 121 4,0248 ,96145
okrogle mize 239 3,5272 1,06427
Levenov test o enakosti
varianc t- test o enakosti aritmetinih sredin
st. st. znacilnosti
F znacilnosti t prost. st. (dvostran.)
ocene enaki varianci 9,302 ,002 4,326 358 ,000
razli¢ni varianci 4,472 263,865 ,000

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.

Na podlagi vzor¢nih podatkov zavrnem nicelno domnevo o enakosti varianc in sprejmem
sklep, da varianci nista enaki. Ker zavrnem domnevo o enakosti varianc, sem pri preizkusu
upostevala modificirano obliko t-preizkusa. Na podlagi vzorénih podatkov sem nato zavrnila
ni¢elno domnevo pri zanemarljivi stopnji znacilnosti in sprejela sklep, da so bile delavnice
bolje ocenjene od okroglih miz.
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Hipoteza 3c: Delavnice so v povprecju bolje ocenjene kot predavanja.

Tabela 32: Statisticno preizkusanje Hipoteze 3¢ — Preizkus dvojic

vsebinski sklop N arit. sred. st. odklon
ocene delavnice 121 4,0248 ,96145
predavanja 243 3,7119 ,85724
Levenov test o enakosti
varianc t- test o enakosti aritmeti¢nih sredin
st. st. znadilnosti
F znacilnosti t prost. st. (dvostran.)
ocene enaki varianci ,008 ,927 3,148 362 ,002
razli¢ni varianci 3,030 216,951 ,003

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.

Levinov test je pokazal da ne morem zavrniti ni¢elne hipoteze o enakosti varianc, zato sem
upostevala rezultate pri obicajni obliki t-preizkusa. Preizkus je pokazal da lahko pri tocni
stopnji znacilnosti P=0,001 zavrnem ni¢elno domnevo in sprejmem sklep, da so bile delavnice
bolje ocenjene od predavan;.

Hipoteza 3d: Delavnice so v povprec¢ju bolje ocenjene kot strokovne predstavitve.

Tabela 33: Statisticno preizkusanje Hipoteze 3d — Preizkus dvojic

vsebinski sklop N arit. sred. st. odklon
ocena delavnice 121 4,0248 ,96145
strokovne predstavitve 217 3,5945 , 93866
Levenov test o
enakosti varianc t- test o enakosti aritmeti¢nih sredin
st.
znadilnost st. znadilnosti
F i t prost. st. (dvostran.)
ocena enaki varianci 1,202 274 4,006 336 ,000
razliéni varianci 3,978 243,276 ,000

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.

Levinov test je pokazal da ne morem zavrniti ni¢elne hipoteze o enakosti varianc, zato sem
uposStevala rezultate pri obicCajni obliki t-preizkusa. Preizkus je pokazal da lahko pri
zanemarljivi stopnji znacilnosti zavrnem nicelno domnevo in sprejmem sklep, da so bile
delavnice bolje ocenjene od strokovnih predstavitev.
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Hipoteza 3e: Delavnice so v povprecju bolje ocenjene kot zabavni del.

Tabela 34: Statisticno preizkuSanje Hipoteze 3e — Preizkus dvojic

vsebinski sklop N arit. sred. st. odklon
ocene delavnice 121 4,0248 , 96145
zabavni del 236 3,6992 1,08694
Levenov test o enakosti
varianc t- test o enakosti aritmeti¢nih sredin
st. st. znadilnosti
F znacilnosti t prost. st. (dvostran.)
ocene enaki varianci 7,179 ,008 2,784 355 ,006
razli¢ni varianci 2,896 269,669 ,004

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.

Na podlagi vzor¢nih podatkov zavrnem nicelno domnevo o enakosti varianc in sprejmem
sklep, da varianci nista enaki. Ker zavrnem domnevo o enakosti varianc, sem pri preizkusu
upostevala modificirano obliko t-preizkusa. Preizkus je pokazal da lahko pri to¢ni stopnji
znacilnosti P=0,003 zavrnem nicelno domnevo in sprejmem sklep, da so bile delavnice bolje

ocenjene od zabavnega dela.
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Hipoteza 4: Obstaja razlika v nameri obiska prihodnjega SOF-a med udelezenci, ki so bili
zadovoljni oziroma niso bili zadovoljni z leto$njim SOF-om.

Tabela 35: Statisti¢no preizkusanje Hipoteze 4 — Pearsonov y * preizkus

zadovoljstvo udelezencev * udelezba na prihodnjem SOF-u tabela

udelezba na prihodnjem
SOF-u
da mogoce / ne skupaj

zadovoljstvo  zadovoljen st. enot 134 53 187
udelezencev 0 i i

Lﬁ;{;"zt;i‘céfldovouswo 71,7% 283% | 100,0%

o .

;ﬁirzngggjaejnt:ds,eloe:ia "l 78.8% 55,2% 70,3%

% skupaj 50,4% 19,9% 70,3%

niti_niti §t. enot 26 25 51

% znotraj zadovoljstvo o o o

udelezencev 51,0% 49,0% 100,0%

o .

F{‘;iﬁggtnrjaér:‘”seg:f Bl 153% 26,0% 19,2%

% skupaj 9,8% 9,4% 19,2%

nezadovolijen  §t. enot 10 18 28

o . .

Lﬁ;gﬁ‘cgdovouswo 35,7% 64,3% |  100,0%

o .

;iﬁgggjaén:‘fgfia na 5,9% 18,8% 10,5%

% skupaj 3,8% 6,8% 10,5%
Total 8t. enot 170 96 266

o . .

lﬁ;’gﬁ‘c:do"o”sw° 63,9% 36,1% | 100,0%

o .

Fﬁ;gg:ﬁ;;‘fg:f "1 100,0% 100,0% |  100,0%

% skupaj 63,9% 36,1% 100,0%

Hi-kvadrat test

st.
znadilnosti
vrednost pros. st. (dvostran.)
Pearsonov hi-kvadrat 18’214&1 ) 000

a. 0 celic (,0%) ima vrednost manj kot 5. Minimalno
pri¢akovano &t. enot je 10,11.

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.
Ho:fij=f'ij
H:fij#f'ij

P=0,000 < o =0,05
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Na podlagi vzorénih podatkov sem zavrnila ni¢elno domnevo in pri zanemarljivi stopnji
znalilnosti sprejela sklep, da obstaja razlika o nameri obiska prihodnjega Sof-a med
udelezenci, ki so bili zadovoljni, niti zadovoljni niti nezadovoljni ali nezadovoljni z letoSnjim
SOF-om.

Hipoteza 5: Udelezenci so bili zadovoljni s festivalskim dnevnim ¢asopisom SOFka.

Hipotezo sem preverjala s Stirimi podhipotezami. Postavila sem domnevo, da bo povprecna
vrednost vsake izmed trditev ve¢ja od tri (H;: u>3).

Hipoteza Sa: Festivalski ¢asopis SOFka je bil udelezencem vsec

Tabela 36: Statisti¢no preizkuSanje Hipoteze 5a — T test

N arit. sred. st. odklon
247 3,81 1,054

Festivalski ¢asopis
SOFka mi je bil vSec.

testna vrednost = 3

st. znacilnosti
t prost. st. (dvostran.)

12,131 246 ,000

Festivalski Casopis
SOFka mi je bil vsec.

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.

H()Z u§3
Hp: p>3
P=0,000< a =0,001

Na podlagi vzor¢nih rezultatov sem zavrnila ni¢elno domnevo pri zanemarljivi stopnji
znacilnosti in sprejela sklep, da je bil festivalski casopis SOF-ka udelezencem vsec.
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Hipoteza 5b: SOFka je bila dobra popestritev festivalske ponudbe.

Tabela 37: Statisticno preizkusanje Hipoteze Sb — T test

N arit. sred. st. odklon

SOFka je bila dobra
popestritev 248 4,08 ,919
festivalske ponudbe.

testna vrednost = 3

st. znadilnosti
t prost. st. (dvostran.)

SOFka je bila dobra

popestritev 18,528 247 ,000
festivalske ponudbe.

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.

H()I },LS?)
Hp: p>3

P=0,000< a =0,001

Na podlagi vzor¢nih rezultatov sem zavrnila nicelno domnevo pri zanemarljivi stopnji
znacilnosti in sprejela sklep, da je bila SOF-ka dobra popestritev festivalske ponudbe.

Hipoteza Sc: SOFka je udeleZence veckrat nasmejala.

Tabela 38: Statisti¢no preizkuSanje Hipoteze 5S¢ — T test

N arit. sred. st. odklon

247 3,45 1,160

SOFka me je
vecCkrat nasmejala.

testna vrednost = 3

st. znadilnosti
t prost. st. (dvostran.)

6,142 246 ,000

SOFka me je
veckrat nasmejala.

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.

Ho: p.§3

Hi: p>3

P=0,000< a. =0,001

Na podlagi vzorénih rezultatov sem zavrnila ni¢elno domnevo pri zanemarljivi stopnji
znacilnosti in sprejela sklep, da jeSOF-ka udelezence veckrat nasmejala.
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Hipoteza 5d: SOFka bi morala izhajati tudi na naslednjem festivalu

Tabela 39: Statisticno preizkusanje Hipoteze 5d — T test

N arit. sred. st. odklon

SOFka bi morali
izhajati tudi na 239 4,24 ,907
naslednjem festivalu.

testna vrednost = 3

st. znadilnosti
t prost. st. (dvostran.)

SOFka bi morali
izhajati tudi na 21,174 238 ,000
naslednjem festivalu.

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.
H()Z u§3

Hi: p>3

P=0,000< o =0,001

Na podlagi vzor¢nih rezultatov sem zavrnila ni¢elno domnevo pri zanemarljivi stopnji
znacilnosti in sprejela sklep, da bi morla SOF-ka izhajati tudi na naslednjem festivalu.
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Hipoteza 6: Obstaja razlika v zadovoljstvu med udelezenci ki so se SOFA udelezili prvi¢
oziroma ze veckrat.

Tabela 40: Statisticno preizkusanje Hipoteze 6 — Preizkus dvojic

udelezba N arit. sred. st. odklon
zadovoljstvo  prvi¢ 82 3,85 ,957
veckrat 184 3,68 ,941

Levenov test o enakosti
varianc t-test o enakosti aritmeti¢nih sredin
st. st. znacilnosti
F znadilnosti t pros. st. (dvostran.)
zadovoljstvo  enaki varianci ,296 ,587 1,388 264 ,166
razliéni varianci 1,378 153,207 ,170

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.
Ho: pa = o
Hi: pa # po

a... prvic udelezil SOFa
b...veckrat udelezil SOFa

P=0,166 > o =0,05
Na podlagi vzorénih podatkov ne moremo zavrniti nicelne domneve, zato tudi ne moremo

sprejeti sklepa, da obstaja razlika v zadovoljstvu med udeleZenci, ki so se SOFA udelezili prvi¢
oziroma Ze veckrat.
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Hipoteza 7: Ce so pri¢akovanja udeleZencev izpolnjena, potem so ti tudi zadovoljni z celotnim
dogodkom.

Tabela 41: Statisti¢no preizkuSanje Hipoteze 7 — Preizkus dvojic

pri€akovanja N arit. sred. st. odklon
ocena zadovoljstva neizpolnjena pri¢akovanja 53 2,64 ,942
izpolnjena pri¢akovanja 213 4,00 , 730
Levenov test o enakosti
varianc t-test o enakosti aritmeti¢nih sredin
st. st. znacCilnosti
F znadilnosti t pros. st. (dvostran.)
ocena zadovoljstva enaki varianci 15,203 ,000 -11,437 264 ,000
razlicni varianci -9,822 68,314 ,000

Vir: Spletna anketa po 15.SOF-u, april 2006.

* neizpolnjena pri¢akovanja =1, izpolnjena pri¢akovanja = 2

Ho: po<py
Hi: po>p

P=0,000 < a =0,001

Na podlagi vzorénih podatkov sem zavrnila ni¢elno domnevo o enakosti varianc in sprejela
sklep, da varianci nista enaki. Ker sem zavrnila domnevo o enakosti varianc, sem pri preizkusu
upostevala modificirano obliko t-preizkusa. Na podlagi vzorénih podatkov sem zavrnila
ni¢elno hipotezo pri zanemarljivi stopnji znacilnosti in sprejela sklep, da so bili udelezenci
bolj zadovoljni s celotnim dogodkom, ¢e so bila njihova pricakovanja izpolnjena, kot ¢e bi bila
neizpolnjena.
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