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ZAKAJ POTREBUJEMO
AKADEMIJO MM

Spostovana urednica, spoStovane avtorice in
avtoriji, dragi bralci!

Leto 2012 je Drustvu za marketing Slovenije
prineslo nekaj Castitljivih mejnikov — 35-letnica
Drustva, 20. Stevilka Akademije MM, SMK postaja
polnoleten ... Vse to kaZze na vztrajnost, prodor-
nost in pomembnost stroke trzenja, pa tudi aktiv-
no vklju¢enost in doprinos ¢lanov ter SirSe stroke
in akademikov. Prav ti pogosto orjemo brazde za
nova spoznanja in razumevanja dozdajsnjih, pa
tudi novih konceptov, teorij in ugotovitev raziskav.
To ni enostavna naloga, Se posebno ko jo je
treba prevesti v jezik in odlo¢anje uporabnega
trzenjskega vsakdana. Prav slednje v sebi nosi
Akademija MM in hvalezna sem urednici UrSi, da
je z izborom ¢lankov in uvodno mislijo opozorila
na to njeno pomembno poslanstvo. Akademija
MM je nastala in deluje prav zato, da ozave$ca,
prepleta, sporo¢a tako nam, raziskovalcem,

akademikom, kot tudi odlo¢evalcem in izvajalcem.

Njen prihodnji izziv je $e okrepiti aktualnost tem,
jasnost njihovega sporocanja in refleksij na po-
dano. Zato je prav, da Akademijo MM vsi skupaj
ohranjamo in negujemo in jo Se trdneje umestimo
kot edinstveno revijo za znanost in stroko trzenja

v Sloveniji, tudi v skrbi za slovenski strokovni jezik.

20. AKADEMIJI MM
NA POT

A PREFACE TO THE
20™ AKADEMIJA MM

WHY WE STILL NEED
AKADEMIJA MM

Dear Editor, authors and readers,

In 2012, Slovenian Marketing Association reached
quite a few milestones: 35 years of the Associa-
tion, 20 issues of Akademija MM, Slovene Market-
ing Conference is coming of age... It shows that
marketing is persistent, sharp and important. It
also proves that the Association members, mar-
keting professionals and researchers are actively
involved in the profession; we are breaking hew
ground: new discoveries, new concepts, and new
theories. This is not easy, especially when translat-
ing it into the outside world. These questions are
covered in this issue of Akademija MM. | am grate-
ful to the editor for pointing this out in her editorial
and selecting such papers. Akademija MM’s mis-
sion is to disseminate and strengthen marketing
knowledge and profession; its future challenges
are to clearly discuss the most current marketing-
related issues. Akademija MM, therefore, must

be preserved as the central academic marketing
journal in Slovenia; it must be concerned with
Slovenian marketing vocabulary.




Hvala vsem dozdajsnjim urednikom, hvala vsem
avtoricam in avtorjem, bralkam in bralcem ter
partnerju Marketing Magazin. Samo skupaj smo
lahko ustvarili 20-tko.

Prof. dr. Maja Makovec Brenéi¢
Predsednica UO DMS

| would like to thank all Akademija MM editors, au-
thors, readers, and our partner Marketing Magazin.
Only together, we reached the 20" issue.

Prof. Maja Makovec Brenci¢, Ph.D.
SMA President
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SKRB ZA SLOVENSKO
MARKETINSKO IZRAZOSLOVJE

Docakali smo jubilejno, 20. Stevilko Akademi-

je MM. Pri pregledu nekaj prejSnjih Stevilk sem
ugotovila, da so uredniki svoje uvodnike pravilo-
ma sklenili polni upanja v prihodnost te nase prve
in edine slovenske znanstvene revije s podrocja
marketinga. Zdaj razumem, zakaj, saj uredniko-
vanje te ni lahka naloga. Tako sem se tudi jaz so-
oCala s pomanjkanjem prispevkov, ki bi jih avtoriji
bili pripravljeni deliti s strokovnim marketinskim
miljejem, zato ta Stevilka izhaja z manjSo zamudo.

O izzivu, kako narediti revijo privlacnejSo za
objavljanje in kako pridobiti ¢im ve¢ ¢im bolj
kakovostnih ¢lankov, ki bodo prispevali k razvoju
slovenske marketindke stroke, smo razpravljali

ze nekajkrat. Nazadnje je pogovor o tem potekal
tudi med tremi uredniki revije in dogovorili smo se,
da moramo tej problematiki nujno nameniti vec
Casa in naporov, Ce zelimo revijo ohraniti vsaj v
trenutni obliki. Dejstvo, da v rokah vendarle drzite
ze 20. stevilko Akademije MM, je samo po sebi
zgovorno in Skoda bi bilo, da prekinemo tradicijo
njenega izhajanja. Ob preprekah, s katerimi se je
revija sooCala v obdobju od leta 1997, ko je izSla
njena prva Stevilka, pa do danes, ji je, zahvaljujoc
prizadevanjem posameznikov znotraj DMS in ure-
dnikov ter recenzentov, ki so prispevali svoj del,
vedno znova uspelo.

UVODNIK

EDITORIAL

LET’S TAKE CARE OF SLOVENE
MARKETING TERMINOLOGY

The 20™ issue of Akademija MM is here. While
browsing through previous 19 issues, | noticed
that my predecessors were optimistic about

the future of the first and only Slovene scientific
marketing journal. Now | know why. An editor is
not an easy job. Like many editors before me, |
faced similar obstacles, specifically lack of quality
papers. Hence, this issue is published a bit later
than scheduled.

We have already discussed how to make the jour-
nal more attractive to researchers and how to get
as many quality papers as possible, the papers
that will contribute to the development of the mar-
keting profession in Slovenia. We’ve discussed
this so many times. Recently, the three-member
editorial staff agreed we must devote even more
time and effort to this problem if we want the
journal to remain in its current form. The very fact
that you’re reading the 20th issue of Akademija
MM proves that it would be insane to break the
tradition. Despite the difficulties since the 1997
inaugural issue, individuals within the Slovenian
Marketing Association as well as editors and re-
viewers have made sure that each and every next
issue is published.

| am not the only one in academic circles who
feels an incredible pressure to publish in English




Podobno kot moji kolegi tudi sama obc&utim, da
so v akademskih krogih pritiski, naj raziskovalno
delo objavljamo v angleSkem jeziku in v najboljsih
svetovnih marketingkih revijah, ogromni. Tudi zato
je pisanje prispevkov za domace revije pogosto
postavljeno na stranski tir. Hkrati pa se zavedam,
da ne smemo pozabiti, da imamo kot strokovnja-
ki, ki se raziskovalno ukvarjamo z marketingom in
sorodnimi podrociji, dolznost in odgovornost do
slovenske marketinske stroke. To pa nam narekuje
tudi skrb za slovensko marketinsko izrazoslovije,

ki je temelj za obstoj in nadaljnji razvoj te stroke v
nasem prostoru. Obenem je za njen razvoj po-
membno tudi, da priloznost dobijo vsi perspektiv-
ni mladi akademiki in praktiki, ki s svojim razisko-
valnim delom pod mentorstvom profesorjev in
starejSih kolegov razvijajo nova in zanimiva znanja.
In kje je vse to znanje najbolje in najlaze deliti, Ce
ne v stanovski strokovni in znanstveni reviji?

Seveda mora podpora reviji priti Se od drugod.
Tudi kolegi iz prakse morajo (vsaj ob&asno) vzeti
v roke katero od Stevilk Akademije MM in prepo-
znati vrednost in uporabnost v njej predstavljenih
raziskovalnih rezultatov. Ti niso namenijeni le iz-
menjavi med akademiki, temvec¢ tudi in predvsem
plemenitenju razmislekov praktikov o tem, kako
se spopasti z izzivi v vedno manj prijaznem vsak-
danu v marketinski stroki. Velik prispevek k temu
pa lahko vsi marketinski praktiki dajo tudi tako,
da revijo soustvarjajo z objavljanjem strokovnih
¢lankov in tako bogatijo Se zakladnico slovenske
marketinske prakse.

Tokratno Stevilko je s svojimi prispevki soobli-
kovalo deset avtorjev, ki so pripravili pet izvirnih
znanstvenih ¢lankov. Zbir prispevkov je na prvi
pogled eklekti¢en, a pozorni bralec lahko kljub
temu prepozna vsaj eno skupno to¢ko prispevkov:
vsi odpirajo aktualne teme, ki so v slovenskem
prostoru relativno slabo raziskane in so pomemb-
ne za razvoj slovenske marketinske stroke oz. na
splosno prispevajo k marketinski praksi znotraj
specificnih podrocij.

Prvi prispevek, ki sva ga pripravili s soavtorico
Laro Sesek, raziskuje problematiko slovenskega
marketindkega izrazja. V njem potrjujeva tezo,

da je stanje glede terminologije v slovenskem
marketingu dokaj kaoti¢no, kar sicer za mlade,
hitro razvijajoCe se stroke ni ni¢ neobi¢ajnega. Na
kaoti¢nost poleg rab razli¢nih terminov v praksi in
teoriji opozarjajo tudi slovenski marketinski aka-
demski strokovnjaki. Ti so podali svoje poglede na
problematiko in sku$ali nanizati razloge za tezave,
s katerimi se slovenski marketing sreCuje na ter-
minoloskem podrocju. Prispevek sam po sebi ne
ponuja vseh odgovorov na zapletene terminoloske
zagate, sploh pa ne obljublja enostavnih reSitev.

in the top marketing academic journals. Hence,
writing for Slovenian journals is often put on hold.
On the other hand, we must not forget that we are
marketing experts and we have a responsibility,
no, it is our duty to nourish Slovenian marketing
knowledge and expertise; we must be concerned
with the Slovenian marketing terminology — it

is the foundation for the existence and further
development of this profession in our country.
Furthermore, all promising young researchers and
marketing professionals, through their research
under the supervision of professors and senior
colleagues, must get their chance. And isn’t an
academic journal the best and the easiest way to
share what you've learned?

The journal needs support from others, too. Our
colleagues, who work in marketing at various
companies and organizations, should (at least oc-
casionally) read Akademija MM and recognize the
value of the research results. Research isn’t only
the scientists’ domain. Moreover, practitioners
should also contribute to the journal’s content.

This 20™ issue of Akademija MM includes 5
papers by 10 authors. The collection of articles is
at first glance eclectic, however, a careful reader
can still recognize at least one thing they share:

all five deal with issues that are relatively poorly
researched and are important for the development
of the Slovenian marketing profession.

First, Lara Sesek and myself, we discuss the
Slovenian marketing terminology. Its chaos is
confirmed, although this isn’t unusual for a young
discipline. Academics in Slovenia in the field of
marketing are included in our paper with their
views on the issue by explaining the reasons for
the chaotic terminology. We don’t pretend to offer
the answers to the question, nor do we promise
easy solutions to the problem. Our main goal was
to restart the conversation for a marketing vo-
cabulary.

The next two papers discuss the current buzz in
marketing — online marketing, specifically commu-
nications via social media. Anja Campa in Samo
Kropivnik compare the effectiveness of two cases
of online advertising of food delivery service: on
Google and on Facebook. Their conclusion is that
online advertising has a strong impact on increas-
ing the popularity of the site and on the provision
of its services. Advertising on Facebook, how-
ever, attracted more visitors than advertising on
Google. On the other hand, advertising on Google
brought more desirable visitors, as they stayed on
the website longer, visited more pages and placed
more orders. Given that the goal of the website

is to collect orders, advertising on Google brings
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Njegov namen je predvsem postaviti temelj za
razmislek o oblikovanju korpusnega terminoloske-
ga slovarja in s tem morda znova obuditi zamrle
terminoloske debate med slovenskimi marketin-
Skimi strokovnjaki.

Prispevka, ki sledita, obravnavata nadvse aktu-
alno problematiko oglaSevanja in marketindkega
komuniciranja na spletu oz. na druzbenih omrez-
jih. Clanek avtorjev Anje Campa in Sama Kropivni-
ka primerja ucinkovitost spletnega oglasevanja na
iskalniku Google in druzbenem omrezju Facebo-
ok. UCinke obeh oglaSevalskih akcij preverjata s
Studijo primera spletnega portala za naro€anje
hrane. Avtorja ugotavljata, da je spletno oglaSeva-
nje nasploh moc¢no vplivalo na vec¢jo obiskanost
portala, vendar sta akciji prinesli razli¢ne rezultate,
ena je generirala ve€ obiskovalcev, druga pa ka-
kovostnejSe obiskovalce, ki so se na portalu zadr-
zali dlje €asa in izvedli ve€ narocil. Njun prispevek
je zanimiv zlasti za prakso spletnega oglasSevanja
in za nacrtovalce spletnih oglaSevalskih akcij, ki
zelijo svoje oglaSevalske aktivnosti optimizirati.
Zanimiv pa je lahko tudi za teorijo o uspesSnosti in
uCinkovitosti spletnega oglasevanja, saj so na tem
podrocju znanstveni prispevki Se relativno redki.

Podobno velja za tretji Clanek v tej Stevilki, ki sta
ga napisala Denis TomS$e in Boris Snoj. Tudi ona-
dva ugotavljata, da za marketinSko komuniciranje
druzbena omrezja postajajo vse pomembnejsa.
Pri tem se osredotocata na uporabnika in razisku-
jeta, kako prepri¢anja uporabnikov o sporocilnih
dejavnikih marketinSkega komuniciranja vplivajo
na njihova stalis¢a do marketinskega komunici-
ranja na druzbenih omrezjih. Hipoteze skusata
preveriti z empiriCno raziskavo na manjSem vzorcu
uporabnikov. Njune ugotovitve so podobne tistim,
do katerih so drugi avtorji prisli pri spletnem
oglasevanju nasploh. Zaklju€ita, da so stalis¢a
uporabnikov do marketinskega komuniciranja po-
zitivno povezana z njihovimi vedenjskimi odzivi na
marketinsko komuniciranje na druzbenih omrezjih.
Na podlagi svojih dognanj avtorja zapiSeta nekaj
priporocil za prakso.

Cetrti prispevek, avtorjev Tanje Ivandié in Klemen-
ta Podnarja, se sooCa z marketinskimi izzivi, ki jih
prinasa zrel trg in visoka trzna penetracija. Na pri-
meru trga mobilnih operaterjev ugotavljata, kako
pomembna je zvestoba porabnikov in njihova
ohranitev na zrelih trgih. Poudarjata, da si podjetja
pri naCrtovanju strategij zadrzanja porabnikov lah-

ko pomagajo tudi z raziskovanjem in poznavanjem

dejavnikov zvestobe in/ali oblik zavezanosti. V
svojem modelu raziskujeta vpliv zadovoljstva, imi-
dza, zaupanja in stroSkov zamenjave na zvestobo
in zavezanost porabnikov mobilnemu operaterju in
izpeljujeta nekatere zanimive implikacije.

better results. Therefore, choosing the right type
of advertising and continuously measuring the
performance of the campaign are essential condi-
tions for success.

Similarly, Denis TomSe and Boris Snoj conclude
that social media are becoming more and more
important for marketing communications. They
focus on users: what the impact of their beliefs
about certain factors on their attitudes and be-
haviour is towards marketing communication on
social networks. Hypotheses are tested empirical-
ly on a very small sample. Their conclusions are
similar to other similar research: users’ attitudes
toward marketing communication on social net-
works have a positive impact on users’ behavior
towards marketing communication.

Tanja Ilvandi¢ and Klement Podnar explore mar-
keting challenges by developed market and high
market penetration. The study — based on a sam-
ple of customers of Slovenian mobile operators
—shows the significance of customer loyalty. The
authors stress that strategic planning of customer
retention should include thorough research of
commitment and loyalty. Their model includes
satisfaction, image, trust and switching costs as
well as loyalty to a mobile operator.

The final paper by Tina Segota in Zlatko Jangi¢
examines marketing in tourism, specifically how
tourists from Slovenia assess Croatian tourism
offer and what factors affect their perception. The
research results are quite interesting. According
to Segota and Jancié, visitors’ perspective of
destination’s tourist offer was positive, but there
are some significant differences between different
groups, especially between one-time and regular
visitors. The paper shows that yugo-nostalgia is a
significant emotional variable.

| wish you a pleasant and interesting read. Also let
me ask you, “Do not allow Akademija MM to turn
into nostalgia!”

Editor
Assoc. prof. Ur§a Golob, Ph.D.
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Peti ¢lanek, ki zaokroza to Stevilko Akademije
MM, obravnava podrocje marketinga v turizmu.
Avtorja Tina Segota in Zlatko Jangi¢ raziskujeta
percepcijo hrvaske turisticne ponudbe med slo-
venskimi turisti in dejavnike, ki na percepcijo vpli-
vajo. Njun prispevek prinasa zanimive ugotovitve
za upravljavce v slovenskem in hrvaskem turizmu.
Ugotavljata, da slovenski turisti v povprecju sicer
pozitivno vrednotijo turistiéno ponudbo nase juzne
sosede, a med razli¢nimi skupinami so tudi razli-
ke, tudi kar zadeva imidz Hrvaske kot destinacije.
Razlike ugotavljata denimo med enkratnimi in po-
gostimi obiskovalci iz Slovenije, vplivali pa naj bi
tudi nekateri sociodemografski dejavniki. Dodajata
Se, da je pri ugotavljanju razlik pomembna znacil-
nost jugonostalgija obiskovalcev, ki je pomemben
Custveni dejavnik, ki vpliva na odlocitev o obisku
Hrvaske kot turisti¢ne destinacije.

Zelim vam zanimivo in prijetno branje, obenem pa
vas, v duhu tokratnega uvodnika, pozivam: »Nikar
ne dopustite, da bi Akademija MM postala zgol
nostalgijal«

Izr. prof. dr. Ur§a Golob

n
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Izvirni znanstveni ¢lanek

PROBLEMATIKA
SLOVENSKEGA
MARKETINSKEGA
IZRAZJA

Povzetek: Hiter razvoj v Sloveniji relativno mlade
marketinSke stroke je v zadnjih desetletjih v
slovensko marketinsko izrazje prinesel mnoge
jezikovne tezave. Cilj ¢lanka je opozoriti na te
tezave, ovrednotiti terminoloSko zmedo in ugo-
toviti, na kakS$en nacin bi lahko presli terminolo-
Ska neskladja in pristopili k izdelavi slovenskega
marketinSkega terminoloskega slovarja. Pregled
trenutnega stanja na podrocju izrazja je pokazal,
da sta problemati¢ni uporaba razli¢nih izrazov za
poimenovanje iste vsebine in uporaba istih izra-
zov za razli¢ne vsebine. Glavni razlog za to niso
le nedefinirani izrazi, temve¢ tudi izrazi, ki imajo
veC razli€nih definicij, kar pripelje do nerazume-
vanja izrazov in posredno tudi nerazumevanja
marketinSkega delovanja. Pomanjkanje znanstve
nih marketinskih tekstov v slovenscini in velika
neenotnost v marketinSkem izrazju v prispevkih
praktikov Se pove€ata zmedo. Znacilna so tudi
nesoglasja v rabi izrazja s strani razli¢nih sloven-
skih fakultet, neenotnost v poimenovanju marke-
tinskih funkcij v podijetjih in neskladna uporaba
izrazja v razli¢nih drustvih, povezanih z marketin-
gom.

Kljuéne besede: slovenski jezik, marketing, mar-
ketinSka terminologija, prevodi, marketinski slovar
izrazov

SLOVENIAN MARKETING
TERMINOLOGY: A PROBLEM

Abstract: The fast growth of a relatively young
marketing profession in Slovenia has brought
a number of linguistic problems into its termi-
nology in the last couple of decades. The aim
of this article is to highlight these issues and

to discover how the profession can overcome
the discrepancies in order to write a Slovenian
marketing dictionary. The review of the state of
the marketing terminology in Slovenia indicates
two main problems: the use of different terms
for the same meaning and the use of the same
terms for different meanings. The main cause
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lies in the fact that some terms are not defined

at all and that different definitions are used for
the same term. This leads to misunderstanding
not only in a terminological sense but also to a
general misunderstanding of marketing. The lack
of scientific marketing articles in Slovene and

the confusion in the marketing terminology in the
works of practitioners only aggravate the prob-
lem. Disagreements between faculties within and
between universities on the use of terms, different
naming of marketing departments and functions
in companies as well as the inconsistent use of
terminology by marketing related societies adds
to the confusion as well.

Keywords: Slovene language, marketing, marke-
ting terminology, translation

1. UVOD

Relativno hiter razvoj slovenske marketinske
stroke v zadnijih desetletjih je v slovensko mar-
ketinsko izrazje prinesel tudi jezikovne izzive.
Vsaka znanstvena disciplina mora razvijati lastno
strokovno izrazje, kar gre z roko v roki z razvojem
zhanja in urejanjem pojmovnega razumevanja

v neki stroki (Verovnik, 2002). V marketinSkem
izrazju nasploh je opaziti nekaj zmede oz. razli¢-
nih interpretacij konceptov ter uporabo razli¢cnega
izrazja za podobne koncepte (npr. Schutte, 1969;
Andreasen, 1994), kar se je Se poglobilo s poja-
vom internetnega marketinga. Skorajda kot gobe
po dezju se pojavljajo novi izrazi, kot sta denimo
customer engagement (Doorn in drugi, 2010) in
permission marketing (Godin in Peppers, 1999),
za katere ni enotnega pojmovanja v jeziku, kjer
so nastali, pa tudi slovensko marketinsko izrazje
zanje (Se) nima ustreznih ali pa vsaj bolj ali manj
poenotenih poimenovani.

Pomemben del, ki vpliva na razvoj marketinske
znanosti, je natanénost (preciznost) jezika. MlajSe
stroke, kot je marketing, pogosto pozabljajo, da
je tudi ustrezno prevajanje izrazov znanstveni
prispevek k njenemu razvoju (Kalin Golob, 2000).
Izrazje jezika mora pokrivati vse teorije in kon-
cepte znanosti, vkljuéno s tistimi, ki so Se v fazi
razvoja. Najveciji problem v marketingu naj bi
bila nejasnost definicij in uporaba istih besed z
razli¢nimi pomeni, zato bi razprave o izrazju mo-
rali zaCenjati okrog strinjanja z opredelitvami, iz
tega pa razvijati ustrezno izrazje, ki pomeni vecjo
kakovost in uspeSnost znanstvene in strokovne
literature (Schutte, 1968: 5).

Neenotnost v izrazju je pogosta tezava pri razvoju
novih raziskovalnih podrocij (Schutte, 1969;
Andreasen, 1994). To vodi do komunikacijskih
problemov v splosni javnosti, pa tudi med mar-
ketinskimi strokovnjaki oz. profesionalci (Schutte,
1968). Pogosto se dogaja, da zaradi pomanjkanja
stika med akademsko in strokovno sfero mnogi
akademski poizkusi uveljavljanja izrazja skupaj

z razvojem teorij in konceptov niso blizu jeziku,

ki se uporablja v poslovnem svetu (Baker, 2000).
Klju€ne ovire, ki naj bi krojile terminolo$ko neu-
rejenost na podrocju marketinga nasploh, lahko
strnemo v §tiri toCke: (1) nezadostni viri za razvo;j
marketinskih znanj, (2) premajhno Stevilo znan-
stvenikov in strokovnjakov, ki ustvarjajo in raz-
Sirjajo znanje, (3) starejSi ne prenasajo znanja na
mlajSe in (4) relativno slaba odzivnost in prilaga-
janje raziskovalno-akademske sfere (Baker, 2000).
Ne glede na to, ali se ukvarjamo z izrazjem v slo-
venskem ali katerem koli drugem jeziku, bi torej
lahko rekli, da se pri preu€evanju problematike
sooCamo z dvema viroma tezav, ki ju izrazoslovna

13




Ii!ili!il AKADEMIJA

teorija obravnava znotraj nacela enoumnosti in
sistemskosti (Kalin Golob in Logar, 2008): z rabo
razlinih izrazov, s katerimi se poimenuje ista
vsebina, in z rabo istih izrazov za razli¢ne vsebine
(Schutte, 1968; Gabrijan, 2010). Namen nasega
prispevka je zato predvsem analizirati nacine
pojmovanja in osmisljanja marketinSkega izrazja v
Sloveniji ob pomoc¢i razli¢nih virov ter identificirati
kljuéne vzroke za obstojeCe stanje neenotnosti v
marketinski terminologiji. Na podlagi analiz pa je
nas cilj tudi orisati ideje, kako se smiselno spopa-
sti s konceptualnimi izzivi v slovenskem marketin-
Skem izrazju.

V prispevku najprej predstavimo kljuéne izzive, s
katerimi se marketing kot stroka sooca pri svojem
razvoju. Nato je predstavljena metodologija, ki
smo jo uporabili v empiri€nem delu prispevka.
Sledi predstavitev rezultatov, najprej v obliki
kratkega pregleda stanja v slovenski marketinski
stroki, kar nadgradimo z analizo in interpretacijo
intervjujev s slovenskimi marketinskimi profesor-
ji. Zadnji del prispevka je namenjen razpravi in
razmisleku o moznih resSitvah.

2.1ZZIVl PRI RAZVOJU
MARKETINSKEGA IZRAZJA

Vsaka stroka naj bi imela skupek pojmov, katerih
opredelitve bi morale biti poznane uporabnikom
znotraj stroke (Rossiter, 2001). To pomeni, da naj
bi stroka imela urejen pojmovni svet, na podlagi
katerega se lahko razvijajo poimenovanja (Kalin
Golob in Logar, 2008). Za marketing naj bi veljalo,
da so strokovnjaki naceloma dosegli doloceno
mero strinjanja okrog nabora klju€nih pojmov. Ven-
dar, kot kaze literatura (npr. Baker, 2000; Rossiter,
2001; Hunt, 2002; Gilliam in Voss, 2012), je precej
tezje za te pojme najti ustrezne opredelitve, Ceprav
naj bi veljalo, da njihova opredelitev igra temeljno
vlogo v znanosti. Razvoj koherentne in robustne
teorije za osnovo zahteva dobro definirane pojme
(Gilliam in Voss, 2012). Ena izmed ovir za pomanj-
kanje ustreznih opredelitev naj bi bile omejitve t.

i. naravnih jezikov, kot so denimo angleski jezik,
slovenski jezik, nemski jezik idr. Nekatere starejSe
stroke imajo namre¢ formalizirane teorije, ki teme-
ljijo na formalnem jezikovnem sistemu - ta se od
naravnih jezikovnih sistemov razlikuje po tem, da
relativno strogo in taksativno doloc¢a pravila obliko-
vanja opredelitev in predpisuje nacine zdruzevanja
elementov v izjave (Hunt, 2002).

Gilliam in Voss (2012) menita, da marketingu kot
stroki umanjka ravno to — popolne opredelitve v
formalnem jeziku, kot jih npr. poznamo v astrono-
miji ali botaniki. Zgolj za pojem marketing obstaja
kar okrog sto eksplicitnih opredelitev, ki so bile

zapisane v knjigah, revijah in €lankih, publikacijah
institucij, ki so se razvile v 20. stoletju, in drugih
besedilih (Baker, 2000). Vseeno pa Gilliam in Voss
(2012) ugotavljata, da marketinski strokovnjaki
pocasi le kopic€ijo t. i. primitivne izraze, ki naj bi

v formalnem jeziku tvorili korpus, na podlagi ka-
terega se oblikujejo opredelitve; gradi pa se tudi
kolektivno razumevanije, ki je kljuéno za uveljavi-
tev formalnega jezika v stroki.

Ker torej marketing kot relativno mlada stroka, ki
paradigmatsko (Se) ni dovolj razvita, formalnega
jezikovnega sistema nima, je treba med strokov-
njaki dose€i konsenz o primernem in splosno
razumljenem jeziku za opisovanje marketinskih
pojmov (Rossiter, 2001). Idejo o terminoloSkem
dogovoru KoroSec (1996) vidi kot najelegantnejsi
nacin za uravnavanje jezikovne prakse v stroki, s
Cimer dosezemo sistemskost izrazja. Z ustreznim
dogovorom se skozi ¢as dolo¢en termin namre¢
ustali in s tem se postavi temelj za izogibanje
nedoslednostim in ve€pomenskim izrazom, ki po-
tencialno negativno vplivajo tudi na razvoj teorije
v marketingu (Schutte, 1968).

Vecina jezikov svoj korpus marketinskega izrazja
¢rpa iz angleSkega jezika, ki je v marketingu kot
stroki prevladujo¢ (npr. Holden in drugi, 2008;
Silaski, 2009). Zato lahko na podlagi kratkega
pregleda literature o teoriji in pojmovanju marke-
tinga zapiSemo, da je eden izmed virov tezav pri
poimenovanju marketinskih izrazov v slovenskem
jeziku tudi v pomanijkljivo urejenem pojmovnem
svetu marketinga kot stroke v anglosaksonskem
jezikovnem okolju — tam, kjer je center moc€i njene-
ga razvoja. Kljub temu pa to ni edino, kar povzro¢a
nejasnosti v slovenski marketinki terminologiji.
Poimenovalna praksa slovenskega marketinskega
izrazja je odvisna tudi od zgodovinskih posebnosti
in lokalnega okolja. Izrazje se namre¢ tvori v raz-
petosti med mednarodnim in lokalnim okoljem, ob
upostevanju domacega znastvenoraziskovalnega
in pedagoskega dela v stroki ter njenih profesio-
nalnih standardov (Kalin Golob in Logar, 2008).

3. UPORABLJENA METODOLOGIJA

Ker je za razumevanje izraznih nejasnosti in
osmisljanja marketinskih izrazov ter njihove rabe
nujno razumevanje konteksta, se pri raziskovanju
stanja v marketin§kem izrazju opiramo na kvali-
tativno interpretativno deskripcijo (Sandelowski,
2000). Metoda temelji na premisi, da so izkustva
konstruirana in kontekstualna ter da si posame-
zniki »delijo« resni¢nost — raziskovalec na podlagi
te metode dojema resni¢nost kot kompleksno,
kontekstualno, konstruirano, a tudi subjektivno.
Produkt tovrstnega raziskovalnega pristopa je
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koherentni konceptualni opis problematike, ki
razkriva tematske podobnosti in sti¢ne toCke, ki
opisujejo raziskovalni fenomen, hkrati pa opozarja
tudi na variacije in omogoca aplikativnost (Thorne
in drugi, 2004).

Interpretativna deskripcija spodbuja uporabo raz-
licnih raziskovalnih virov, tehnik zbiranja podatkov
in analiz (Thorne in drugi, 2004). V okviru razi-
skovanja problematike marketinSkega izrazja v
slovenskem prostoru smo uporabili naslednje vire
analize: izbor znanstvene in strokovne literature o
marketingu v slovenskem jeziku, strokovne in po-
ljudne Clanke v revijah in Casopisih, spletna mesta
visokoSolskih institucij in drugih organizacij, ze
opravljene pilotske raziskave oz. Studije o izra-
zoslovnih vidikih v marketingu v okviru Drustva
za marketing Slovenije in ekspertne intervjuje. Pri
sekundarnih virih smo za opis razvoja in trenu-
tnega stanja slovenskega marketinSkega izrazja
uporabili pretezno dokumentarno analizo (Thorne
in drugi, 2004). V nadaljevanju smo sekundarne
vire dopoilnili z ekspertnimi intervjuji, ki smo jih
analizirali s kvalitativno analizo vsebine z induk-
tivnim pristopom pri kategoriziranju tematik, s
poudarkom na informacijski vrednosti zbranih
podatkov (Mayring, 2000).

Vzoréni okvir za ekspertne intervjuje so bili preda-
vatelji in predavateljice na katedrah treh univerzi-
tetnih visokoSolskih institucij, ki znanstveno raz-
vijajo podroCje marketinga: Ekonomsko-poslovna
fakulteta (EPF) Univerze v Mariboru ter Fakulteta
za druzbene vede (FDV) in Ekonomska fakulteta
(EF) Univerze v Ljubljani. Med kandidati za inter-
vjuvance smo iskali tiste, ki so se v preteklosti

ze aktivno ukvarijali s slovenskim marketinSkim
izrazjem oziroma veljajo za staroste razvoja mar-
ketinSke misli v slovenskem prostoru. Novembra
in decembra 2011 smo opravili sedem ekspertnih
intervjujev (po dva na EPF in FDV ter tri na EF).
Vsak intervju je v povprec€ju trajal med uro in uro in
pol; intervjuvanci so dovolili snemanje pogovora;
iz posnetkov smo naredili zapise intervjujev, ki so
bili osnova za nadaljnjo analizo.

4. KRATEK PREGLED
STANJA MARKETINSKEGA
IZRAZJA V SLOVENIJI

Besedilni korpus katere koli vede ali znanosti
zagotovo ne nastaja neodvisno od zgodovinskih
okolis€in in konteksta. Na razvoj marketinSkega
izrazja je tako precej vplival zgodovinski razvoj
slovenske marketinske stroke, trenutno stanje
pa najbolj sooblikujeta znanstvenoraziskovalno
(visokoSolsko izobrazevanje na podro¢ju marke-

tinga in strokovne ter znanstvene publikacije) in
strokovno delo (delovanje marketinskih drustev,
marketinske konference in ostali dogodki ter pra-
ksa marketinga v organizacijah).

Zaradi pomanjkanja prostora se bomo v tem delu
analize na kratko posvetili predvsem trenutnemu
stanju v terminologiji na podroc€ju visokoSolskega
izobrazevanja, marketinske literature in stroke
nasploh. Kljub temu pa lahko omenimo, da je na
razvoj slovenskega marketinskega izrazja mo¢no
vplival razcvet obdobja ekonomske propagande
od Sestdesetih let prejSnjega stoletja dalje (npr.
Sagrak, 1958; Petri¢, 1967; Vréon, 1967; Roc-
co, 1977; Bunc, 1978), ko so se priceli v okviru
razvoja marketinske misli uveljavljati razli¢ni
izrazi, ki so polnili besedilni korpus slovenske
marketinSke stroke. Nekateri so se v strokovnem
jeziku povsem uveljavili, druge pa danes zazna-
mo pretezno le Se v sploSnem besedisCu (npr.
ekonomska propaganda, reklama), medtem ko jih
strokovni jezik ne uporablja vec, saj je bil zaradi
njihove vsebinske neustreznosti dosezen kon-
senz o sistematicni rabi ustreznejSih izrazov (npr.
oglasevanje, oglas).

4.1. VISOKOSOLSKO 1ZOBRAZEVANJE

Eden izmed pomembnih dejavnikov za razvoj
slovenskega marketinSkega izrazja je marke-
tinSki akademski razvoj. Terminolosko gledano

je zanimiva razlika v poimenovanju kateder na
razli¢nih slovenskih fakultetah, ki jasno kaze na
neenotnost uporabljenih terminov. Na Fakulte-

ti za druzbene vede je katedra, kjer Studentje
pridobijo izobrazbo s podroc¢ja marketinga,
poimenovana TrZno komuniciranje in odnosi z
Javnostmi. Na Ekonomski fakulteti v Ljubljani se
Studentje vpiSejo na program TrZzenje, medtem

ko se Studentje Ekonomsko-poslovne fakultete v
Mariboru lahko vpiSejo na marketinski program.
Analiza programov in predmetov, ki se na progra-
mih poucujejo, pokaze, da obstaja kar nekaj razlik
v marketinskem izrazju, ki ga uporabljajo razli¢-
ne fakultete. Diplomanti Fakultete za druzbene
vede na programu TrZzno komuniciranje in odnosi
Z javnostmi poslusajo predmete, ki so poimeno-
vani Marketinski odnosi, Marketinsko upravijanje,
Storitveni in interni marketing, Mednarodno trzno
komuniciranje, Integrirano trzno komuniciranje,
Projektno trzno raziskovanje itd. in ob koncu
Studija pridobijo univerzitetni naziv diplomant/ka
trznega komuniciranja (FDV, 2011: 17. december).
Studentje Ekonomske fakultete Univerze v Lju-
bljani, ki so vpisani na program TrZenje, posluSajo
predmete, poimenovane E-trZzenje v turizmu, Na-
Crtovanje trzenja, TrZzenje storitev, TrZenje v trgovi-
ni, TrZzenjsko komuniciranje, TrZzenjsko raziskovanje

15




Ii!ili!il AKADEMIJA

itd. in pridobijo univerzitetni naziv diplomirani
ekonomist/diplomirana ekonomistka (EF, 2011:
17. december). Na Ekonomsko-poslovni fakulteti
Maribor marketinska usmeritev ponuja naslednje
predmete: Raziskave za potrebe marketinga, Mar-
ketinske poti, Marketinsko komuniciranje, Marke-
tinski management izdelkov itd. Tudi Studentje te
fakultete ob koncu Studija pridobijo univerzitetni
naziv diplomirani ekonomist/diplomirana ekono-
mistka (EPF, 2011: 21. december).

Zaklju¢imo lahko, da izrazje na fakultetah, ki imajo
marketinSke Studijske programe, nikakor ni poeno-
teno, saj fakultete povecini uporabljajo vsaka svoj
nabor izrazov. Se najblize sta si EPF in FDV, pri
¢emer so na EPF nekoliko bolj dosledni pri uporabi
izpeljank iz besede marketing — uporabljajo npr.
izraz marketinsko komuniciranje, medtem ko je na
FDV v uporabi izraz trZno komuniciranje, ki je tudi v
imenu programa. Pri uporabi izrazja najbolj izstopa
EF, ki dosledno uporablja izraz trZenje in njegove
izpeljanke, npr. trZzenjsko komuniciranje.

4.2. ZNANSTVENI IN STROKOVNI VIRI
TER NOVINARSKA BESEDILA

V strokovni in znanstveni literaturi je nedosle-
dnosti Se nekoliko ve€, saj urednistva revij, tudi
znanstvenih, ne spodbujajo ne recenzentov ne
piscev, da bi osvojili neki skupen izraz za eno
stvar, zato imamo kopico izrazov, ki naj bi bili
enakovredni — npr. porabnik, potrosnik, odjema-
lec. Podobno velja za ostalo literaturo — strokovne
in znanstvene monografije ter prevode tujih del v
slovenski jezik.

Zgleden primer nedoslednosti je osrednja mar-
ketinSka revija, ki Ze v samem nazivu uporablja
izraza marketing in trZenje. Prvi je sicer skrit v
kratici Akademija MM (MM - Marketing Magazin),
drugi pa se pojavi v podnaslovu revije: Slovenska
znanstvena revija za trzenje. Osrednja strokovna
revija Marketing magazin, iz katere Akademija
MM tudi izhaja, pa v svojem opisu uporablja izraz
marketing, saj je opisana kot edina »specializira-
na marketinska revija« v Sloveniji, ki obravnava
teme s podrocja (slovenskega) »oglasevanja,
marketinga in medijev« (Akademija MM, 2011,
17. december). Teme s podro€ja marketinga lah-
ko ob&asno zasledimo tudi v dnevnem &asopisju.
Vsaj trije Casniki redno objavljajo novice s podro-
&ja marketinga v svojih rubrikah. Casnik Vecer
rubriko poimenuje Marketing (VecCer, 2012: 3.
oktober), medtem ko je rubrika v ¢asniku Finance
poimenovana TrZenje (Finance, 2012: 3. oktober).
Nedoslednosti so tudi v novinarskih prispevkih,

ki se v rubrikah objavljajo, kar ugotavlja tudi eden
izmed nasih intervjuvancev:

»V€asih imamo situacijo, da se v novinarskem
ali publicisticnem tekstu v enem stavku upora-
bi pet razli¢nih poimenovanj, recimo v tematiki
oglasevanja komercialno, propagandno, ogla-
Sevalna obvestila, ki promovirajo. Ze pri $tirih
besedah v enem stavku ...« (Intervjuvanec 1,
2011: 21. november).

4.3. STANOVSKE ORGANIZACIJE
IN PODJETJA

Na razvoj marketinga in marketinskega izrazja
vplivajo tudi organizacije, drustva in klubi s podro-
¢ja marketinga. V Sloveniji na podroc¢ju marketinga
delujejo: Drustvo za marketing Slovenije (DMS),
Klub za marketing EPF in ZdruZenje za direktni
marketing. Vsa omenjena drustva v svojem imenu
uporabljajo izraz marketing. V opisih pa uporabljajo
tudi izraze, kot so trZenje, trznik in trZenjski.

Slovenska oglasevalska zbornica (SOZ) na svoji
spletni strani uporablja tako izraz marketing kot
tudi trZenje. Stevilo zadetkov pri iskanju s kljuéno
besedo marketing je 35, s kljuéno besedo trZzenja
pa 20. Na spletni strani uporabljajo predvsem
izraze, kot so oglasevanje, oglasevalski kodeks,
oglasevalci, oglasni izdelki, promocija, komunici-
ranje, oglasni izdelki, oglasevalske agencije, po-
trosnik, oglasevalski trikotnik, oglasevalski festival
(80OZ, 2011: 17. december).

Podjetij, katerih osnovna dejavnost je usmerjena
v marketing oz. trzenje, je v Sloveniji registriranih
okoli 2.400. 1.487 je klasificiranih kot marketin-
Ska podjetja in agencije, v primeru, da v iskalnik
vnesemo izraz trZenje, pa dobimo 969 zadetkov
(AJPES, 2011: 21. oktober).

Studentska sekcija Drustva za marketing Slove-
nije je skupaj z mentoriji iz Drustva za marketing
Slovenije izvedla raziskavo Marketing kot poslov-
na funkcija v slovenskih podjetjih. V vzorec je bilo
zajetih 100 najvecjih poslovnih skupin in podjetij v
Sloveniji v letu 2009, na vprasalnik pa jih je odgo-
vorilo 56 (Raziskovalni center SS DMS, 2011). Od
vseh sodelujocih v raziskavi, jih ima 46 oddelek
za marketing oziroma trZenje. Najpogosteje so

v njihovih poimenovanjih uporabljeni naslednji
izrazi: marketing, trzenje, prodaja, strateski marke-
ting, marketing in trZzenje ter nabava in odnosi

Z javnostmi. Stanje na podrocju poimenovanja
marketinskih oddelkov je precej neurejeno in ne-
usklajeno, saj imajo v nekaterih podijetjih celo dva
oddelka, sluzbo za trzenje in sluzbo za marketing
(Raziskovalni center SS DMS, 2011).

Podoben problem se je pokazal tudi pri poimeno-
vanju marketinskih funkcij oziroma posameznih




delovnih mest v marketingu. Pri poimenovanju so
najpogosteje uporabljeni naslednji izrazi: marke-
ting, komerciala in prodaja, analize in raziskave,
dizajn in oblikovanje, trzenje, blagovne znamke in
produktni vodja, sodelavci, PR in odnosi z jav-
nostmi ter trZzno komuniciranje. V sluzbah za mar-
keting imajo nekatera podjetja npr. strokovnjake
za komercialo in marketing, operativne sodelavce
in vodjo marketinga, drugje je marketing orga-
niziran v Front Office, kjer delujejo komercialisti,
in Back Office, ki je podpora komercialistom,
marketinski ali trZzenjski oddelki so sestavljeni tudi
iz komercialistov, visjih komercialistov in vodje
sluzbe za trZzenje. Razli¢nih izrazov je skoraj toliko,
kot je ljudi, zaposlenih na tem podrocju (Razisko-
valni center SS DMS, 2011).

5. PROBLEMI V SLOVENSKEM
MARKETINSKEM IZRAZJU:
ANALIZA INTERVJUJEV

Na marketinSko izrazje, predvsem na zaCetek
uporabe dolo¢enih marketinskih izrazov, vpliva-
jo marketinski strokovnjaki oz. znanstveniki in
raziskovalci znotraj znanstvene discipline. Izrazi,
ki jih uporabljajo, se nato preselijo z akademske-
ga podroc€ja v prakso in se na koncu uveljavijo
tudi v splosni javnosti. Na podlagi teh izhodis¢
jedro naSe razprave predstavlja analiza intervjujev
z izbranimi eksperti, ki raziskujejo in poucujejo
znotraj marketinske discipline.

Analiza intervjujev je razkrila klju€na podrocja,

ki jih omenjajo kot tista, ki po njihovem mnenju
najbolje odsevajo trenutno stanje v slovenskem
marketinS§kem izrazju. V Tabeli 1 so identificirana
podrodja razvrS€ena in umes¢ena z abstrakci-
jo, ilustrirana s primeri citatov, nato pa je vsako
podrocje nekoliko podrobneje predstavljeno in
interpretirano.

5.1. SKRB ZA RAZVOJ SLOVENSKEGA
MARKETINSKEGA IZRAZJA

Vsi intervjuvanci so si enotni v tem, da bi bilo
treba za slovensko marketinsko izrazje narediti
precej veC. S podobnimi tezavami se sicer sreCu-
jejo tudi drugi jeziki (npr. Holden in drugi, 2008;
Silaski, 2009), a intervjuvanci omenjajo, da so za
trenutno stanje v veliki meri krivi tudi sami:

»To je tudi nasa lenoba. Ni dobro, da lingvisti
delajo prevode. Delati jih mora nekdo, ki po-
zna vsebino, in nekdo, ki pozna jezik, da pride
do ustreznega izraza.« (Intervjuvanec 5, 2011:
7. december)

Internacionalizacija in kriteriji za priznavanje aka-
demske odli¢nosti akademike in raziskovalce vse
bolj silijo k pisanju besedil v angleSkem jeziku, kar
zagotovo vpliva na (ne)razvoj izrazja v slovenski
marketinski stroki:

»\/ slovenskem jeziku jih je relativno malo,
razen kar se tice pedagoskega dela. Del v
slovenskem jeziku primanjkuje.«
(Intervjuvanec 2, 2011: 30. november)

Kljub temu se vecina vprasanih strinja, da je pri
uporabi in tvorjenju izrazja pomemben kriterij
»slovenskost«, saj naj bi z uporabo tujih izrazov
Skodovali razvoju slovenskega marketinSkega
izrazja:

»Cim bolj moramo razviti jezik, zato moramo
razvijati besede za te nove stvari. Drugace
bomo poé&asi izumrli. Ce je jezik in kultura
tisto, kar nas zdruzuje in dela neko skupnost.
Ce tega ne naredimo, bomo izumrli. Vprasanje
je motivacija, da bomo sprejeli nek predlog, da
ustreza. Ne takoj reci, tega bomo uporabiljali.
Treba je pustiti in poCakati, da vidimo, ¢e se
bo izraz prijel.« (Intervjuvanec 6, 2011: 12.
december)

To naj bi pomenilo, da naj izrazi, kolikor je to mogo-
¢e, nastajajo z odbiranjem in kombiniranjem morfe-
mov oz. besed, ki v skladu s pojmovnim svetom v
stroki najbolje opisujejo pojav (Verovnik, 2002).

Ce bi hoteli slediti ustrezni jezikovni kulturi na
podrocju marketinga, bi morali dajati prednost
poimenovanjem iz domacih osnov. Vendar se,
kot je razvidno iz pogovorov, pojavljajo tezave,
denimo ze pri dveh temeljnih izrazih, kot sta
marketing in trzenje, saj se, kot podrobneje na-
kazujemo v enem izmed kasnejsih razdelkov, vsi
intervjuvanci ne strinjajo popolnoma, da gre za
pomensko enakovredna izraza. Pogoj za uporabo
domacih besed v strokovnem izrazju pa je, poleg
pravoCasnega tvorjenja, tudi njihova vsestranska
enakovrednost (Kalin Golob v Verovnik, 2002). En
intervjuvanec v zvezi s tem pravi:

»Zdi se, kot da prihaja do neke vrste nacrtovane
akcije o poslovenjenju tega terminusa, ki pa ga
— mislim na besedo marketing — prakticno no-
ben narod na svetu ne prevaja. Problem je, da
izraz (trZenje, op. a.) v resnici v ljudski rabi izraza
nekaj drugega, kot naj bi izrazal izraz marketing.
Gre pravzaprav za dva izraza, ki imata razliCna
pomena.« (Intervjuvanec 1, 2011: 21. november)

Problem, ki ga v skrbi za slovensko marketinsko
izrazje izpostavljajo sogovorniki, je tudi nekritic-
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Tabela 1: Prikaz rezultatov procesa abstrakcije kategorij

Glavna kategorija

Skrb za razvoj sloven-
skega marketinSkega
izrazja

Podkategorija

Nekriticno prevzemanje
tujih izrazov v praksi

Primer citata

» ... veliko delajo v angleSkem jeziku, potem

tudi v medsebojni komunikaciji ostajajo angleski
izrazi, ratingi, GRP in podobno.« (Intervjuvanec 2,
2011)

Izhajanje iz lastnega
jezika kot prvi kriterij
uporabe

»Meni osebno je zelo blizu slovenskost vsega
strokovnega izrazoslovja.« (Intervjuvanec 4, 2011)

Vse manj znanstvenih
besedil v slovenskem
jeziku

»Ve€ina tekstov, ki danes nastajajo kot rezultat
akademskega dela, je v angleSkem jeziku.« (Inter-
vjuvanec 2, 2011)

Intelektualna lenoba

»/.../ €e Slovenci ne razvijamo strokovne termino-
logije, tudi ne znamo pisati v slovenskem jeziku
...« (Intervjuvanec 5, 2011)

Prihodnost sloven-
skega marketinSkega
izrazja

»Enostavno bomo morali paziti na slovenski stro-
kovni jezik, ker bo vpliva s strani mednarodnosti
Se vel.« (Intervjuvanec 4, 2011)

Poglabljanje v
koncepte in njihovo
(ne)razumevanje

Nerazumevanije in
neenotnost pri poime-
novanju konceptov

»Namre¢ za isto vsebino bi bilo dobro, da imamo
isti izraz. Uporaba razli¢nih izrazov za isto vsebi-
no je problemati¢na ...« (Intervjuvanec 6, 2011)

PrepovrSno obravnava-
nje konceptov

»Mislim, da se doloceni izrazi uporabljajo kar
tako, ker so modni. Marsikdo predvsem v praksi
niti ne razmislja, kaj se za tem skriva.« (Intervjuva-
nec 5, 2011)

Pomanijkljivo izobrazeni
marketinski strokov-
njaki in predavatelji na
strokovnih Solah

» ... pravzaprav v domeni ljudi, ki nimajo osnovne
marketinSke izobrazbe in potem nastajajo razli¢ne
skovanke, ki so zelo zvenece.« (Intervjuvanec 3,
2011)

»Problemati¢ni so mnogi 'strokovnjaki', ki po
razlicnih Solah predavajo marketinSke predmete.«
(Intervjuvanec 7, 2011)

Pomen soglasja glede
razumevanja koncep-
tov

»Uporaba jezika je neke vrste konsenz, torej ko
uporabljas dolo¢en izraz za dolo¢en pomen, se
moramo vsi do dovolj velike mere strinjati ...«
(Intervjuvanec 2, 2011).

Razvoj in »demokrati-
zacija« stroke

Modernizacija in ne-
nehni razvoj stroke

»Danes je najvedji problem na podroc€ju izrazja,
da se razli¢ne veje marketinga, trzenja zelo hitro
razvijajo ...« (Intervjuvanec 5, 2011)

Vpliv interneta

»Tipi¢en primer problema marketinske termino-
logije je na podroc€ju oglasSevanja ali na internetu
ali pa/.../ v uporabi vseh novih multimedijskih
orodij.« (Intervjuvanec 4, 2011)

»Ljubiteljsko« ukvarja-
nje s stroko

»... ker so zaceli pisati vse od kuharskih receptov
za marketing do nekih priro€nikov.« (Intervjuvanec
7,2011)

Kakovost strokovne
in poljudne literature v
slovenskem jeziku

»Sedaj se v tekste prikrade vse. Ni discipline, ni
nadzora nad tem, kaj Sele, da bi se spodbujalo
slovensko izrazje.« (Intervjuvanec 1, 2011)
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no prevzemanje izrazov, ki se v praksi pogosto
uporabljajo v izvornem jeziku oz. se citirano pre-
vzemajo (Verovnik, 2002). Take izraze, na katere
opozarjajo sogovorniki, zasledimo npr. tudi v
strokovni literaturi: »Ce je agencija povabljena na
razpis za dolo€en projekt, se Zargonsko celo-
tnemu procesu rece pi€ (»pitch«). Za pripravo na
pi¢ — pa tudi sicer za zasnovo vsake oglaSevalske
akcije — naro¢nik za agencijo pripravi brif.« (Tadel
in Tadel, 2008: 7) Podobno velja za nove izraze, ki
deZujejo iz ameriSke prakse:

»To je potem po nase od nevromarketinga do
ne vem katerih marketingov vse, itd. Mnogi
so modne muhe, ki potem izginejo. Odvisno,
kako se zadeve primejo, imenujejo.« (Intervju-
vanec 7, 2011: 13. december)

Pri tem eden od sogovornikov opozori na zanimiv
paradoks z novimi izrazi:

»Marsikdaj novi izrazi pokrivajo vsebino, ki je
ze pokrita. Na nek nacin ni strasnih zahtevkov
po bistveno novih izrazih, gre bolj za aplikacijo
stare logike v novih podrogjih. Problem je v
tem, da so stare stvari nezanimive, nezanimi-
vih stvari pa ne mores$ prodajati na seminarjih
in izobrazevanjih.« (Intervjuvanec 3, 2011: 5.
december)

Sogovorniki zaklju€ujejo, da je skrb za prihodnost
slovenskega marketin§kega izrazja nujna, so pa
nekoliko skepti¢ni glede tega, kaj nam bo priho-
dnost dejansko prinesla: menijo, da je vdor tujih
izrazov v slovensko izrazje, tudi s pojavom novih
komunikacijskih tehnologij, ¢edalje mocnejsi,
hkrati pa se zdi, da so mlajSe generacije na to
manj obcutljive.

5.2. POGLABLJANJE V KONCEPTE
IN NJIHOVO (NE)RAZUMEVANJE

Eksperti v intervjujih opozarjajo, da v slovenskem
marketinSkem izrazju probleme predstavljajo
razliéni marketinski izrazi, njihove sopomenke,
predvsem pa izrazi, Ki v resnici niso sopomenke,
a jih kot take uporabljamo v pogovornem jeziku.
Oboje lahko privede do nerazumevanja in napac-
ne rabe izrazov ter do tezav v sporazumevanju:

»Problem marketinskega izrazja je zelo velik,
Se posebej, Ce se v konceptualnem razume-
vanju tega, kar izraz pomeni, ne zedinimo.«
(Intervjuvanec 4, 2011: 6. december)

Dva izmed sogovornikov omenita, da je tezava
v uporabi istega izraza za vec razli¢nih vsebin
in uporabi ve¢ izrazov za eno vsebino. Pri tem

se sooCamo s tezavami pri razumevaniju, ki so,
po jezikoslovnih nacelih, posledica pomanjkanja
enopomenskosti izrazja. To slikovito ponazori
naslednji citat:

»lzjemno tezko je ugotoviti, ali avtor, ki uporabi
dolocen izraz, resni¢no razume izraze enako
kot avtor, ki uporabi njegovo sopomenko. Mo-
gode pa vsebina ni ista. Ce nekdo uporablja
izraz trzenje, jaz mislim, da se res ukvarja s
trzenjem ali s prodajo. Ce kdo uporablja izraz
marketing, pa zastrizem z uSesi, saj se mogo-
Ce res ne bo ukvarjal samo z oglasevanjem,
temvec€ z marketingom. Ni pa zanesljivo.«
(Intervjuvanec 1., 2011: 21. november)

Eden od vzrokov za tako stanje, kot navajajo
nekateri intervjuvanci, je lahko tudi v tem, da se
strokovnjaki premalo poglobijo v razumevanje
posameznih konceptov:

»Ce bi 8li v idejo filozofije znanosti, bi videli,
da se morajo koncepti poenaititi, besede, s
katerimi te koncepte poimenujemo, pa se
lahko poimenujejo kakorkoli.« (Intervjuvanec 6,
2011: 12. december)

Izrazoslovna in pojmovna zmeda je med drugim
tudi posledica dejstva, da se z marketingom v
stroki pogosto ukvarjajo posamezniki, ki nimajo
osnovne izobrazbe s tega podrocja in svojega
strokovnega besednega zaklada niso razvijali
dovolj sistemati¢no:

»Menim, da je to posledica pomanjkanja
splo$ne izobrazbe na podrog&ju marketinga. Ce
jo ima$, potem ves, kaj se uporablja. V prime-
ru, da si doma na nekem drugem podrocju in
se kasneje za¢nes ukvarjati z marketingom,
potem prevzames tisto, kar slisis, kar drugi
govorijo in se ne ukvarjas z vsebino.« (Intervju-
vanec 5, 2011: 7. december)

Pomanjkanje poznavanja stroke, znotraj katere
naj bi strokovnjaki tvorili ustrezno izraz, se, po
mnenju nekaterih intervjuvancev, do neke mere
prenasa naprej tudi na razli¢nih strokovnih Solah,
kjer se predavajo marketinski predmeti.

Pri razumevanju in poenotenju izrazov znotraj
stroke je, po prepri¢anju vseh vprasanih, potreb-
no doseci SirSi konsenz, kar je skladno s Koro-
SCevo (1996) idejo o terminoloskem dogovoru kot
oshovi za razvoj ustreznega strokovnega izrazja.
To je poudarjeno tudi v slede€em citatu:

»Uporaba jezika je neke vrste konsenz, torej
ko uporabljas dolo¢en izraz za doloen po-
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men, se moramo vsi do dovolj velike mere
strinjati, da to pomeni to, na kakr$en nacin
je bilo uporabljeno. /.../ Ce pa doloenega
izraza v slovenscini ni oz. ga ne poznam, se
poizkuSam posvetovati z nekom, ki se s tem
podrocjem vec¢ ukvarja. In poskuSsam potem
v dialogu ugotoviti, kaj bi bila primerna raba
oz. kaj bi bil tisti izraz, ki bi ga bilo mogoce
smiselno uporabiti, pri ¢imer je potem vedno
treba k izrazu dodati Se razlago.« (Intervjuva-
nec 2., 2011: 30. november)

Sogovorniki si niso povsem enotni, ali je bil v
marketinski stroki glede tega ze kak napredek.
Predvsem se jim zdi, da bi bilo treba doseci
soglasje o vsebinskih razlagah in konceptih, ki
se skrivajo za izrazi. Nekateri sicer menijo, da se
v stroki akademiki razumejo in tudi da morda v
resnici to nikogar ne zanima do te mere oz. se
mu vprasanje ne zdi dovolj pomembno, da bi se
z izrazjem dejansko tudi ukvarjal. Drugi dodajajo,
da je vsaj na neki ravni prislo do poenotenega
mnenja o tem, da je treba predvsem pri novih
izrazih zavzeti kriti€en odnos do njihovega poime-
novanja na osnovi preizprasevanja o tem, kaksna
je vsebina teh novih izrazov. Iskanje ustreznega
terminoloSkega soglasja na bi bilo zelo koristno
za razvoj stroke in za izobrazevanje zanamcev:

»Ce isto vsebino najde$ pod razli¢nimi pojmi,
potem se dogajajo neki miselni procesi, ki so
odveg, ki niso nujni. Vedno moras primerjati,
kaj je avtor mislil. Ali je nekaj drugega mislil?
Kar je za Studenta lahko v€asih motece.« (In-
tervjuvanec 3, 2011: 5. december)

Po drugi strani pa je bilo sliSati tudi opozorila, da
SirSega konsenza Se nismo dosegli, saj enotnosti
ni niti pri osnovnih pojmih, kar je izvirni greh:

»Vsaki€ znova, ko se sre€amo na kongresu
oziroma srecanju Drustva za marketing Slove-
nije, vsako leto v Portorozu, je ta diskusija na
dnevnem redu in potem se ugotovi, da nismo
ni¢ naredili na tem podro¢€ju in se vidimo
naslednje leto...« (Intervjuvanec 1, 2011: 21.
november)

5.3. RAZVOJ IN »"DEMOKRATIZACIJA«
STROKE

Kot ugotavljajo sogovorniki, na nastajanje vseh
izrazov (tudi sopomenk oziroma izrazov, ki so
samo razumljeni kot sopomenke) precej vpliva-
ta modernizacija stroke in njeno spreminjanje.
BesediScCe, ki nastaja z razvojem internetnega
marketinga in druzbenih omrezij, se (pre)hitro Siri.
Nova poimenovanja so zato nerodna, predolga ali

nerazumljiva, hkrati so opredelitve takih izrazov
nepopolne:

»Ameri€ani so nadarjeni, so genialci z ustvar-
janjem, izmisljanjem novih izrazov. Glavni pro-
blem je, da sprejemamo doloCene izraze, pa
se niti ne vpraSamo, kaj je zadaj. V marketingu
imamo lahko Ze 10 poimenovanj in Se vedno
nastajajo nova, vsebina je pa stara. Vse, kar se
danes dogaja preko spleta, je totalen kaos.«
(Intervjuvanec 5, 2011: 7. december)

To naj bi negativno vplivalo tudi na razvoj marke-
tinske stroke v Sloveniji:

»Danes je najvedji problem na podro€ju izraz-
ja, da se razli¢ne veje marketinga, trzenja zelo
hitro razvijajo, predvsem z razvojem internetne
tehnologije. Mi smo sedaj ostali tam, kjer smo
bili. NihCe se s tem ne ukvarja. MogoCe smo
na neki status quo to&ki. Se malo, pa bomo

Sli nazaj, ker je teznja, da se v praksi upora-
bljajo tuji izrazi. Tudi za stvari, ki so bile v€asih
uteCene. Tako da tu vidim mogoce celo korak
nazaj.« (Intervjuvanec 5, 2011: 7. december)

Hkrati sogovorniki ugotavljajo, da je zmedeno
stanje na podrocju izrazja v praksi deloma tudi
posledica ljubiteljskega ukvarjanja z marketingom
in dejstva, da se je zacelo v stroki pojavljati »vse
od kuharskih receptov za marketing do nekih
priro¢nikov« (Intervjuvanec 7, 2011: 13. decem-
ber). Na to nas opozori primer prevoda priro¢-
nika za praktike z naslovom Prodaja nevidnega.
Vodnik po sodobnem marketingu, avtorja Harryja
Beckwitha, ki je izSel pri zalozbi Lisac in Lisac. V
tem priro€niku ni jasna niti lo€nica med marke-
tingom, oglasevanjem in prodajo, ki, sode¢ iz po-
govorov, med slovenskimi akademiki nikakor ne
bi smela biti vprasljiva in je o njej, na akademski
ravni, ze doseZen konsenz. Avtor v tej knjigi naj-
prej omenja prodajo, nato pa govori o marketin-
gu. V knjigi je zapisano, da marketing pomeni, da
»potroSnika seznanimo s svojim izdelkom in ga
pritegnemo k nakupu. Izjava ‘potrebujemo bol;Si
marketing!” nedvomno pomeni, da moramo svoje
ime ponesti med potroSnike — z oglasi, publiciteto
in morda tudi z direktno posto« (Beckwith, prevod
Jovanoski, 2003: 33). Problem poljudne uporabe
razlicnih izrazov vpliva tudi na kaoti¢no stanje v
marketinski stroki:

»Z marketingom se itak ukvarjajo ljubiteljsko
razni ljudje in potem prevzamejo nekaj in na
veliko uporabljajo in niti ne razmisljajo, kaj
se zadaj skriva. /.../ Mislim, da imamo resen
problem poljudne uporabe razli¢nih izrazov.«
(Intervjuvanec 5, 2011: 7. december)
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Ce torej povzamemo mnenja sogovornikov, je ka-
kovost strokovne in poljudne literature na podro-
¢ju marketinga vprasljiva in problemati¢na, hkrati
pa se v njej pojavlja velika zmeda, kar zadeva
marketinsko izrazje:

»Precej je v tej vlogi zaCel Sepati strokovni
Casopis, ki je bil svoj ¢as nosilec pravilnega
ali pa kakovostnega slovenskega izrazja na
tem podrodju in se je striktno drzal nekaterih
pravil, npr. da uporabljamo oglasevanije in ne
reklama. Sedaj se v tekste prikrade vse. Ni di-
scipline, ni nadzora nad tem, kaj Sele, da bi se
spodbujalo slovensko izrazje.« (Intervjuvanec
1, 2011: 21. november)

5.4. RAZUMEVANJE IZRAZOV
MARKETING IN TRZENJE

V intervjujih smo posebej izpostavili probleme,
povezane z razumevanjem in poimenovanjem
osnovnih izrazov v marketinski stroki; na tem
mestu na kratko opozarjamo na razmerje med
marketingom in trZzenjem. Intervjuvanci si delijo
mnenje o tem, da se neenotnost v marketinskem
izrazju zaCne Ze pri samem izrazu marketing. O
dilemi poimenovanja krovnega izraza v stroki ob-
staja ze 20-in vecletna diskusija v okviru Akadem-
ske sekcije Drustva za marketing Slovenije. Eden
izmed intervjuvancev povzema:

»To je stanje, ki je zabetonirano predvsem s
tem, da znova ena sama fakulteta striktno
uporablja poslovenjen izraz trzenje. Vec€ina
ostalih fakultet na ljubljanski in tudi na drugih
univerzah — mariborski, primorski — uporablja
pretezno izraz marketing in pravzaprav gre
tukaj za neke vrste trmo in za to, da se nikoli
nismo res skregali, kaj je prav.« (Intervjuvanec
1, 2011: 21. november)

Tezava je zlasti v tem, da se oba izraza dostikrat
pojavljata en ob drugem, vendar pa pri tem ni
jasno, ali sta uporabljena kot sopomenki ali ne:

»Meni se zdi malo hecno, da ima$ npr. v Fi-
nancabh intervju o marketingu s prof. Mumlom,
recimo prejSnji teden, potem pa uporabljajo
izraz trzenje v intervjuju. Vsaj poskusi enovito
uporabljati izraze.« (Intervjuvanec 7, 2011: 13.
december)

Ne gre torej samo za problem izrazov. Vec€ina
sogovornikov sicer poudarja, da razumejo izraza
marketing in trZenje kot sopomenki in vidijo vir
tezav v tem, da ju nekateri ne razumejo na ta
nacin. Tu naj bi se skrival tudi glavni vzrok, da se
uporabljata oba izraza:

»... nismo [se] uskladili, da je trzenje sopo-
menka marketingu. To je moje razumevanje in
mislim, da tudi razumevanje ostalih na katedri
za trzenje EF. To mnenje ni nujno prisotno v
Sloveniji, ker lahko najdete veliko primerov, ko
govorijo o trzenju in marketingu. Oc¢itno lo¢ijo
med pojmoma oziroma menijo, da pomenita
razlicne stvari. Ni nekega SirSega konsenza,
da sta sopomenki.« (Intervjuvanec 2, 2011: 30.
november)

Soglasja o tem ni. Po mnenju sogovornikov se
namre¢ pod izrazom trZzenje dostikrat razume
prodaja, medtem ko se izraz marketing v praksi

in v splosni rabi v resnici razume zgolj v smislu
komunikacijske prakse in se veCkrat enaci z ogla-
Sevanjem ali trznim komuniciranjem:

»V€asih posamezniki trzenje razumejo kot
oglasevanije ali kot prodajo. Normalni ljudje
govorijo, da so §li prodajat solato na trznico,
ampak ne, oni so §li trzit solato na trznico.

Se pravi, se je ta nacin prodajne logike tako
zazrl v terminologijo, da preprosto sploh ni
izhoda ven. /.../ ... tukaj (pri marketingu, op.
a.) ne gre za prodajo. /.../ Trzenje v slovenS¢ini
pomeni prodajanje tistega, ki je ze proizvede-
no./.../ in ne ustvarjanje tistega, kar si potro-
Snik zeli, kar je smisel marketinga. Problem

je, da se v poljubni rabi marketing uporablja
napacno kot neke vrste komuniciranje ali celo
oglasevanije. /.../ To se mi zdi osnovno nerazu-
mevanje, kaj pravzaprav sploh je marketing.«
(Intervjuvanec 1, 2011: 21. november)

»Sedaj nisem veC prepriCana, da je izraz
trzenje pravi, res dober slovenski izraz. /.../

S trzenjem si sedaj vsak predstavlja, da je to
prodaja. Mi trzimo izdelke. To pomeni, da im-
plicitno vidi$, da prodajajo te izdelke. Mogoce
bi bilo boljSe ostati pri tujki marketing, ampak
problem je v tem, da evidentno z marketingom
vec€ina razume trzno komuniciranje. Neke ide-
alne resitve najbrz ni.« (Intervjuvanec 5, 2011:
7. december)

6. RAZPRAVA IN MOZNE RESITVE
ZA POENOTENJE IZRAZJA

Dokumentarna analiza izbranih gradiv in analiza
vsebine intervjujev z eksperti — visokoSolskimi
ucitelji dveh najvecjih slovenskih univerz sta
pokazali, da so za slovensko marketinsko stroko
znacCilna nesoglasja v rabi izrazja med slovenskimi
fakultetami, uporaba razli¢nih izrazov v publici-
sti¢nih tekstih, neenotnost v poimenovanju mar-
ketinskih funkcij v podjetjih in neskladna uporaba
izrazja v drustvih, povezanih z marketingom. Z
analizo intervjujev smo identificirali nekaj vzrokov
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za zmedo in nesoglasja o izrazih v marketinski
stroki: prvi zadevajo macehovski odnos do slo-
venskega marketindkega izrazja in nereflektirano
rabo tujih terminov, drugi preplitko razumevanje
ali celo nerazumevanje konceptov, tretji pa so
povezani s hitrim razvojem stroke nasploh in
njeno »demokratizacijo«, ko se, tudi zaradi hitrega
razvoja komunikacijske tehnologije, veliko posa-
meznikov »ljubiteljsko« ukvarja s podro¢ji mar-
ketinga in s tem potencialno vpliva na kakovost
slovenskega marketinskega izrazja.

Probleme v razumevanju povzrocajo tako nede-
finirani izrazi kot tudi izrazi, ki imajo ve¢ razli¢nih
definicij. Pojavlja se ve¢ izrazov, ki imajo isti po-
men, in izrazi, ki imajo ve¢ razli¢nih pomenov. Vse
to posredno pripelje tudi do nerazumevanja delo-
vanja doloCene stroke in znanstvene discipline. K
temu svoje doda Se hiter razvoj stroke v svetu, ki
prinasa nove koncepte in nove opredelitve, ki so
pogosto nejasni.

Analiza intervjujev je pokazala na nestrinjanja o
klju€nih konceptih v marketingu; izvor tezav neka-
teri vidijo v relaciji med besedama marketing in
trZenje, za kateri ni jasnega soglasja o tem, ali gre
za sopomenki ali nosita razli€ne pomene. Zaradi
tega je stanje na podroGju slovenskega marketin-
Skega izrazja Se bolj zapleteno, saj sta oba izraza
podlaga za izpeljanke, kot denimo marketinski
strokovnjak, marketingas in trznik, ali pa marketin-
sko komuniciranje in trZzenjsko komuniciranje ter
trZzno komuniciranje.

Ocitna je torej pretezna odsotnost terminoloskih
standardov v marketinski stroki, kar Se posebej
velja za SirSo strokovno in povsem S$irSo javnost.
Zato je treba najprej opredeliti, razloziti pojme,
doseci ustrezen terminoloski dogovor in nato
razmisliti o morebitnem slovarju marketinSkega
izrazja. Da je potreba po terminoloSkem dogovoru
v stroki prisotna, opaza tudi KoroSec (1996: 264),
ki meni, da marketinska stroka potrebuje neko
krovno poimenovanije, ki bi nakazalo celostnost
velike raznovrstnosti njene dejavnosti. Po njego-
vem mnenju stroka potrebuje vec izrazov, saj se od
nestrokovnega razlikuje po natanénejSem poime-
novanju videnega. Po drugi strani pa v strokovnem
jeziku éista sinonimija oz. popolna enakovrednost
sopomenk ni preve¢ zazelena (Verovnik, 2002).

Ce se vrnemo na izraza marketing in trzenje, bi se
morda kazalo v primeru soglasja v stroki, da gre za
sopomenki, enemu izrazu odpovedati, da bi zado-
stili kriteriju enopomenskosti v strokovnem izrazju.
Ce se doseze soglasje o tem, da gre za vsebinsko
diferenciacijo pojmov, pa oba natan¢no opredeliti
in ohraniti, zato da zadostimo potrebi po natanc¢-
nejSem poimenovanju. Ker gre za krovna pojma,

bi bil v drugem primeru vseeno potreben dogovor,
kateri izmed izrazov ustreza pomenskim vsebinam
stroke nasploh (tj., ali v tem primeru govorimo o
marketinski stroki ali trzenjski stroki).

Pri reSevanju zgoraj nakazane zagate med mar-
ketingom in trZzenjem in za doseganje ustreznega
terminoloSkega dogovora ter realizacijo ideje o
pripravi slovenskega marketinskega terminolo-
Skega slovarija, ki se razvija v okviru Drustva za
marketing Slovenije, bi bilo zelo smiselno slediti
prizadevanjem v stroki odnosov z javhostmi. Po-
dobne tezave so namre€ priceli reSevati z izdela-
vo korpusa besedil o odnosih z javnostmi, da bi v
drugem koraku lahko oblikovali razlagalni slovar
(Kalin Golob in Logar, 2008). Korpusni pristop,

ki temelji na zbiranju velike zbirke avtenti¢nih
besedil v elektronski obliki po vnaprej dolo¢enih
merilih (Logar, 2007), je v takem primeru zelo
koristen, saj hkrati vzpostavlja in ureja ter dopol-
njuje pojmovni in poimenovalni sistem stroke.
Pojmovno-poimenovalni sistem se ureja s primer-
jalno presojo jezikovno- in terminoloSkosistem-
skih lastnosti terminoloskih jezikovnih pojavov,
pri Eemer se presoja opira na razlicne vidike rabe
izrazov v besedilih, na njihov pomen, izvor in
povezanost z Ze obstoje€imi pojmi (Kalin Golob in
Logar, 2008: 669-670).

Pri vkljuCevaniju besedil v korpus bi se lahko zgle-
dovali po korpusu odnosov z javnostmi; v analizo
korpusa bi morala biti vklju¢ena razli¢na besedila:
revije, monografije, zborniki, zborniki konferenc,
uvodniki, magistrska in diplomska dela, doktorske
disertacije, predavanja, ¢lanki itd. Po obdelavi
materiala in izluSs€ku vseh izrazov - oblikovanju
korpusa, bi sledil izbor relevantnih izrazov, kjer bi
bilo treba na podlagi opazovanja rabe in pomenov
izrazov v besedilih oblikovati razlage in po potrebi
normativno presoditi pojme, nato pa doseci termi-
noloski dogovor o izboru najustreznejSega termina
oz. terminov. Pri tem bi bila dobrodosla pomo¢
jezikoslovcey, ki bi lahko ob pomoci mnozice
korpusnih podatkov pri nasvetih ustrezno sledili
terminoloskim nacelom (Kalin Golob in Logar,
2008). To bi predstavljalo osnovo za oblikovanje
marketinskega terminoloskega slovarja.

Zavedati se moramo, da bo dolo¢ena raven neja-
snosti v (pre)hitro razvijajo¢i se marketinski stroki
vedno prisotna, a besedilni korpus in terminoloski
dogovor o najpogosteje uporabljenih pojmih bi
lahko bil dober temelj za to, da se v marketin-
Skem strokovnem jeziku vzpostavijo minimalni
kriteriji za ustrezno poimenovanije, razloCevanje

in identifikacijo konceptov, kar je klju¢na naloga
strokovnih besed (Verovnik, 2002). Razvoj slo-
venskega marketinskega izrazja je odvisen od




motivacije bododih marketinskih strokovnjakov in
akademikov, zato je zelo pomembno, da se lotijo
terminolo$kih vprasanj resno in s premislekom,
saj bo brez razvoja slovenske strokovne termino-
logije izginila tudi slovenska marketinska stroka.
Sirjenje slovenskega besednega zaklada je ne
nazadnje nujno tudi za obstoj in obstanek sloven-
skega jezika nasploh.
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Izvirni znanstveni ¢lanek

VPLIV SPLETNEGA
OGLASEVANJA

NA POVECANJE
OBISKANOSTI NOVEGA
SPLETNEGA MESTA:
STUDIJA PRIMERA
PORTALA
LAKOMLACEN.SI

Povzetek: Spletno oglasevanje se pogosto
uporablja tudi za povecanje obiskanosti spletne-
ga mesta. Za uspeh pa je pomemben izbor prave
oblike oglasevanja in sprotno merjenje odziva. Na
Studiji primera, portalu za naro€anje hrane
lakomlacen.si, smo izvedli dve oglaSevalski akciji:
eno na iskalniku Google in drugo na druzbenem
omrezju Facebook. Z orodjem Google Analytics
smo merili obiskanost spletnega mesta pred
oglasevanjem, med njim in po njem. Spletno
oglasevanije je mo¢no vplivalo na vec&jo obiska-
nost portala in povecanje narocil. Oglasevanje na
Facebooku je prineslo ve¢ obiskovalcev kot
oglasevanje na Googlu, vendar je oglasevanje na
Googlu pripeljalo kvalitetnejSe obiskovalce, ki so
se na spletnem mestu zadrzali dlje ¢asa, si
ogledali ve¢ podstrani in izvedli ve¢ narocil.
Glede na cilj portala, ki je predvsem pridobivanje
narocil, je najbolj smiselno Se naprej izvajati
oglasevanje na Googlu.

Kljuéne besede: spletno oglaSevanje, merjenje
oglasevanja, merjenje obiskanosti spletnega me-
sta, Google, Facebook

HOW ONLINE ADVERTISING
INCREASES A NEWLY
DEVELOPED WEBSITE’S TRAFFIC:
LAKOMLACEN.SI CASE STUDY

Abstract: To increase a website traffic, online
advertising is often employed. Choosing the right
type of advertising and continuously measuring
the performance of the campain are essential
conditions for success. This is a case study of
two advertising campaigns promoting an on-
line food delivery service lakomlacen.si: one on
the Google search engine and the other one on
Facebook. Online advertising had a strong im-
pact on increasing the popularity of the site and
on the provision of its services. Advertising on
Facebook attracted more visitors than advertis-
ing on Google. On the other hand, advertising on
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Google brought more desirable visitors, as they
stayed on the website longer, visited more pages
and placed more orders. Given that the goal of
the website is to collect orders, advertising on
Google brings better results.

Keywords: online advertising, advertising mea-
surement, Internet audience measurement,
Google, Facebook

1. UVOD

Spletnemu oglasevanju je vredno namenjati po-
zornost, saj je vse od pojava prve spletne pasice
leta 1994 opazna njegova izjemna rast (Robinson
in drugi, 2007: 2). Ta se napoveduje tudi v priho-
dnje (eMarketer, 2010), saj je povezana z rastjo
populacije uporabnikov interneta ter z razvojem
novih oblik in tehnik spletnega oglasevanja (PwC,
2010: 5). Kljub temu pa prav za SirSe podrocje
spletnega oglaSevanja (to je ne le ozko strokovno
oziroma tehni¢no specializirano) tezko najti obja-
vljene raziskave, Se posebno v znanstveni litera-
turi (Ha, 2008: 32). Se ve¢ (ibid: 34-35), najmanj je
prav raziskav, ki obravnavajo marketinsko najbolj
aktualne in danes prevladujoce oblike oglaseva-
nja na iskalnikih (danes konkretno Googlu (Ja-
mes, 2011: 4)) ter na druzbenih omrezjih (danes
Facebooku (eMarketer, 2011), ki omogocajo
najbolj usmerjeno (targetirano) oglasevanije (Zeff
in Aronson, 1999: 13-21). Da bi ta manko vsaj
nekoliko omilili in spodbudili nadaljnje objave, v
nasem prispevku predstavljamo dileme in reSitve
izvedbe konkretne oglasevalske akcije vzporedno
na Googlu in Facebooku, vklju€no s sprotnim
merjenjem in analiziranjem ucinkov z razli¢nimi
parametri ter prilagajanjem zaznanim odzivom

in celovito presojo kon¢nega ucinka z vsebinsko
sintezo izmerjenih parametrov. Ob tem tudi odgo-
varjamo na vpraSanje, katera od izvedenih ogla-
Sevalskih akcij in kateri oglasi so bolj u€inkoviti
glede na zastavljene cilje oglaSevanja. Prispevek
tako na deficitarnem podroc&ju ponuja natan¢no
dokumetirano izkusnjo in sistemati¢ne primer-
jave nacina oglasevanja, oglasov in parametrov
merjenja ucinkovitosti na konkretnem primeru.
Po Hajini klasifikaciji (Ha, 2008: 33) znanstvene
literature na podro€ju spletnega oglasevanja

sodi nas prispevek predvsem v najvecjo skupino
objav, ki se osredotoCa na kompleksnost izved-
be spletnega oglasevanja, povezuje pa se tudi z
manj$o skupino, ki se osredotoca na preuceva-
nje ucinkovitosti spletnega oglasevanja (druge
skupine se posvecajo Se odnosom do spletnega
oglaSevanja in interneta kot medija, interaktiv-
nosti v oglasevanju, sinergijam ucinkov in izo-
brazevanju na podroc€ju spletnega oglasevanja).
V raziskovalni paradigmi spletnega oglasevanja
(ibid: 41) pa ga lahko opredelimo kot povezovanje
izvedbenih znacilnosti spletnega oglasevanja in
njegove ucinkovitosti.

V prvem poglavju na podlagi pregleda literature
predstavljamo razloge za spletno oglasevanje,
oblike spletnega oglasevanja in s tem povezane
moznosti za merjenje uCinkov ogladevanja. V
drugem poglavju zastavimo Studijo uporabe sple-
tnega oglasevanja za povecanje obiskanosti in
uporabe novega spletnega portala za naro¢anje
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hrane na dom. Prvo podpoglavje tega poglavja
je namenjeno postavitvi raziskovalnih vprasanj in
oblikovanju metodoloSkega okvirja, drugo opi-
su znacilnosti portala, ki vplivajo na oblikovanje
oglasevalskih akcij, ki so takoj nato predstavljene
v tretiem podpoglavju. Potek in rezultati oglase-
vanja na Googlu in Facebooku sledijo v Cetrtem
in petem podpoglavju, vklju€¢no s predstavitvijo
oshovnih rezultatov po oglasih in njihovem rangi-
ranju znotraj vsake oglasSevalske akcije. V tretjiem
poglavju primerjamo obe akciji v prekrivajoCem
(primerljivem) delu in ju celovito presodimo glede
na ucinkovitost. V zakljuénem, petem poglav-

ju oblikujemo Se kratke zaklju¢ke z moznostmi
razSiritve na druga spletna mesta in dodamo S$irsi
premislek o uporabljenem pristopu.

2. SPLETNO OGLASEVANJE

Spletno oglasevanje zavzema vse pomembnejSe
mesto. Napovedi za vlaganje vanj v letu 2012 so
dosegle na svetovni ravni 79 milijard dolarjev, kar
predstavlja 15,3 % rast (eMarketer, 2010). Do leta
2014 pa naj bi se po napovedih eMarketerja (ibid.)
vlozek v spletno oglasevanje povecal na 96,8
milijarde dolarjev. Opazne so tudi vecje razlike v
vlozku v razli¢ne oblike oglaSevanja. Oglasevanje
na iskalnikih je tako Zze od leta 2006 prevladujoc¢a
oblika. Lani je zasedlo ve¢ kot polovico (53 %)
trznega deleza na svetovni ravni. Po napovedih
Magne Global (IPG) naj bi bilo leta 2015 v oglase-
vanje na iskalnikih vliozenih 53,3 milijarde dolarjev
(James, 2011: 4). Hkrati z naras¢anjem Stevila
uporabnikov druzbenih omrezij pa postajajo ta
tudi vse bolj priljubljena za oglasevanje. Od leta
2009 do 2011 se je po podatkih eMarketerja (2011)
vlaganje v oglasevanje na Facebooku povecalo za
Stirikrat. V letu 2011 je bilo v oglaSevanje na Face-
booku viozenih 3,8 milijarde dolarjev, za leto 2013
pa se ocenjuje vlozek na 7 milijard (ibid.). Tudi v
Sloveniji je bila v letu 2011 med vsemi mediji prav
na internetu ocenjena najvisja rast bruto vrednosti
oglasevanja, ki je s tem dosegla okvirno vrednost
41 milijonov dolarjev (Setinsek, 2012: 30-31).

Spletno oglasSevanje se ze od samega zaCetka
razlikuje od tradicionalnih oblik oglaSevanja, saj
omogoca dvosmerno, bolj usmerjeno, personali-
zirano, bolj neposredno, tudi spontano in nepre-
stano komunikacijo, brez ¢asovnih in geografskih
omejitev. Ima prednosti, ki jih ostali mediji niso
omogocali, na primer, potrosnik lahko klikne na
oglas in si pridobi dodatne informacije in/ali ne-
posredno kupi produkt, s tem pa da tudi povratne
informacije ponudnikom (Chaffey in drugi, 2000:
17; Li v Li in Leckenby, 2004: 2). Zeff in Aronson
(1999: 13-21) tako navajata naslednje klju¢ne
primerjalne prednosti spletnega oglasevanja:

1. Sledenje. Na spletnem mestu in v dolocenih
pogojih tudi med spletnimi mesti lahko sledi-
mo obiskovalcem ter tako izvemo, katere vse-
bine jih zanimajo. Sledenje nam hkrati ponuja
tudi moznost merjenja oglasevanja (Stevilo
klikov na oglas, Stevilo opravljenih nakupov
ipd.).

2. Targetiranje. Spletno oglasevanje omogo-
¢a prikaz oglasov izbrani ciljni skupini, ki jo
dolo¢imo na podlagi pridobljenih podatkov o
uporabnikih interneta.

3. Personalizacija. Personalizacija oglasnih spo-
roCil nam omogoca, da se oglasi prilagodijo
izbrani ciljni skupini glede na njihovo pozna-
vanje, zanimanje, vedenje na spletu ter tudi
demografske in druge podatke, ki jih uspemo
pridobiti.

4. Prisotnost in prilagodljivost. Spletni oglas je
dostopen na spletu vse dni v letu, po drugi
strani pa je spletno oglasevanje lahko v trenut-
ku spremenjeno, prilagojeno, nadgrajeno ali
celo ukinjeno, glede na ucinkovitost oglasne
kampanje. Sprotno spreminjanje oglasa je ena
kljuénih prednosti, ki nam je tiskani mediji ne
omogocajo.

5. Interaktivnost. Splet omogoca veliko vecjo,
danes Ze kar pregovorno interakcijo potrosni-
ka s produktom oziroma blagovno znamko.

6. Merjenje. Internet za razliko od drugih medijev,
ki omogocajo merjenje oglasevalskih aktiv-
nosti le na vzorcu in z zamikom, omogoca
sprotno merjenje na prakti¢no vseh obiskoval-
cih, ki so obiskali spletno stran in so bili v stiku
z oglasom.

Poleg nastetega je manj pri¢akovana prednost
oglaSevanja na spletu tudi zaupanje uporabnikov
v informacije. Raziskava Mediametrie je pokaza-
la, da osem od desetih uporabnikov spleta pred
nakupom produkta preveri informacije prav na
spletu (PwC, 2010: 35).

Ze zgodnejse $tudije uginkovitosti spletnega
oglasevanja so pokazale, da je le to zaradi
nastetih prednosti celovito gledano uc¢inkovitejSe
od oglasevanja v tisku, kar zadeva doseganje
naklonjenosti blagovnim znamkam (npr. Sundar in
Kim, 2005) in celo povecanje nakupnih namenov
(npr. Kimefeld in Watt, 2001), vendar so mogoce
tudi izjeme (Bezjian-Avery, Calder in lacobucci,
1998). Nadaljne Studije so primerjale tako spletno
oglaSevanje z ogladevanjem v drugih medijih kot
tudi razli¢ne oblike, tehnike in izvedbe spletnega
oglasevanja med seboj ter tudi (a v manjsi meri)
njihove sinergijske u€inke ter ponovno izpostavile
deloma razli¢ne rezultate (za podrobnejsi pregled
glej Ha, 2008). S¢asoma se je priCakovano poka-
zalo, da spletno oglasevanje ne prinasa uspeha




samo od sebe in v vseh primerih, ampak je uspeh
odvisen od mnogih dejavnikov, med katerimi so
med bolj splodnimi najpogosteje izpostavljeni in
preu¢evani odnos potrosnikov in naro¢nikov do
oglasevanja nasploh ter odnos do interneta, med
bolj specifi€¢nimi pa, kaj sploh oglasujemo, odnos
do oglasevanega, znacilnosti medija, znacilnosti
ciline skupine in izvedba oglasevanja (ibid: 40), ki
v dobi visoke tehnoloske razvitosti zajema vrsto
razsezij in postaja vse kompleksnej$a. Mnostvo
neodvisnih dejavnikov in kompleksnost izved-

be, odzivna, obc&utljiva in hitro spreminjajoca se
internetna populacija postavljajo meje samodejni
ucinkovitosti spletnega oglasSevanja ter zahtevajo
sprotno in neprestano spremljanje in analiziranje
odzivov ter hitro prilagajanje in spreminjanje glede
na rezultate analiz (Hagel in Armstrong, 1997,
Coupey, 2001, Chaffey in drugi, 2006, Strauss,
El-Ansary in Frost, 2006).

Spletno oglasevanje je tako mogoc¢e v mnogih

oblikah, vsaka od oblik pa v izvedbi omogoca Se

skoraj neStete variacije. V grobem danes prevla-

dujejo spodaj navedene idealno tipske oblike, z

znanimi in ne glede na izvedbene variacije rela-

tivno stabilnimi prednostmi in slabostmi oziroma
uveljavljenimi podrocji uporabe:

m Spletne pasice so pravokotne grafike, ki so s
hiperpovezavo povezane na izbrano spletno
mesto (Belch in Belch, 2004: 490). V zaCetku
je bil namen pasic direktni odziv, zaradi
upada Stevila klikov pa se danes uporabljajo
predvsem za pritegnitev pozornosti oziroma
povecanje prepoznavnosti (Li in Leckenby,
2004: 13-14).

m Sponzorstvo — podjetja so pogosto pokrovitelji
dolo¢enih vsebin na razli¢nih spletnih mestih,
kar pomeni, da placajo za objavo vsebin,
sami pa se prikazujejo na spletnem mestu v

mest (Rafi in drugi, 2004: 356). Napredni oglasi
S0 najbolj primerni za poveanje prepoznavno-
sti blagovne znamke (PwC, 2010: 58).

Vmesni oglasi se prikazejo pred prikazom vse-
bine na spletnem mestu ali med prehajanjem z
ene spletne strani na drugo in nam za dolocen
Cas omejijo dostop do vsebine (Rafi in drugi,
2004: 354). Omenjeni oglasi imajo vecji odziv
(CTR) in boljSi u¢inek na prepoznavnost blagov-
ne znamke kot klasi¢ne spletne pasice (ibid.).
Tekstovne povezave so ene izmed manj
motecih oblik oglaSevanja, saj so vklju¢ene v
vsebino spletnega mesta. Omenjena oblika

je nemoteca, a po drugi strani tudi neopazna.
Nekateri je ne opredeljujejo kot obliko oglase-
vanja (Belch in Belch, 2004: 491).
OglaSevanje na iskalnikih — ob vpisu besede
ali besednih zvez v iskalnik se prikaze nabor
rezultatov na iskalno poizvedbo. Vecina iskal-
nikov zagotavlja dve vrsti rezultatov, organske
rezultate in placljive rezultate (imenovane tudi
sponzorirane povezave). Prednost omenjenih
oglasov sta preprosta oblika in dizajn, ki omo-
goca uporabniku preprosto branje. Uporabnik
priCakuje, da se oglas navezuje na njegovo
iskalno poizvedbo, kar je razlog, da se na
omenjene oglase dobro odzivamo (Nielsen in
Pernice, 2006: 333-343).

Kontekstualno oglasevanje omogoca, da se
oglasi prikazujejo le na spletnih mestih, ki se
vsebinsko ujemajo z vsebino oglasa (Belch in
Belch, 2004: 492).

Vedenjsko oglasevanje je oglasevanje, kjer
oglase prikazujemo glede na vedenje uporab-
nikov na spletu (ibid.). Z zbiranjem podatkov
na spletnih mestih je omogoc&eno segmentira-
nje uporabnikov in prikazovanje oglasov ciljni
skupini.

AKADEMIJA Ii!ili!il

obliki logotipa in imajo naziv pokrovitelja (Li in
Leckenby, 2004: 15-16).

Pojavna okna so oglasi v samostojnih oknih.
Pojavijo se lahko pred spletno stranjo, ki si

jo uporabnik zeli ogledati, ali za stranjo in se
prikazejo, ko uporabnik zapusti spletno mesto
(Belch in Belch, 2004: 490). Li in Leckenby
(2004: 16-17) jih primerjata s televizijskimi
oglasi, ki prav tako zmotijo uporabnika. Ne-
kateri oglasevalci jih imajo radi, ker se oglas
tezko spregleda. Po drugi strani se jih drugi
izogibajo, saj pravijo, da niso u€inkoviti (Belch
in Belch, 2004: 490).

Napredni oglasi — s stalnim razvojem in zeljo po
vedji izpostavljenosti in interakciji se vedno zno-
va pojavljajo nove, $e bolj opazne in domiselne
oblike oglasov, ki zdruzujejo zvok, video ali ani-
macijo. Slabost naprednih pasic je draga izde-
lava in slaba podpora s strani razli¢nih spletnih

Zeff in Aronson (1999: 33-55) pa dodajata in

opredeljujeta uporabo Se za:

m Spletne gumbe — majhne pasice, ki se nahaja-
jo kjer koli na strani in obiskovalcem najpogo-
steje ponujajo ugodnosti (kupone za popuste,
prenos datotek ...). Spletne gumbe se upo-
rablja tudi za povec€anje zavedanja blagovne
znamke. V primerjavi s pasicami so za oglaSe-
valce cenejsi.

m Uvodnik z oglasom je oglas, ki je vpleten v
uvodnik spletnega mesta. Po navadi gre za
sponzorirano novico, ki je vsebinsko vkljuce-
na v spletno mesto, posledi¢no pa je bralec
pogosto ne lo¢i od ostalih novic. Odziv na
omenijeni oglas je dober, saj uporabniki zaupa-
jo uvodniku ali uredniku.

Razli¢ne oblike oglasevanja torej razli¢no ucin-
kovito prinaSajo razli¢ne rezultate, npr. nekatere
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konverzije oziroma nakupe, druge pa povecanje
prepoznavnosti blagovne znamke. U&inkovitost
oglasevanija je tako v prvi vrsti odvisna od ujema-
nja izbrane oblike oglasevanja z zastavljenimi cilji
oglasevanja. Res pa je tudi, da v sodobnem tr-
Znem komuniciranju prevladujejo cilji, ki so v ved;ji
meri skladni z nevsiljivimi in nemotec&imi obli-
kami oglasevanja, ki sledijo Zeljam in potrebam
potrosnikov ter jim ponujajo za njih relevantne

in pomembne vsebine (Rappaport, 2007). Med
njimi sta najbolj izpostavljeni obe v nasi raziskavi
uporabljeni obliki, to sta vedenjsko oglasevanje in
oglasevanje na iskalnikih.

Kotler (2004: 590) je izpostavil merjenje oglasSeva-

nja (sporocilni ucinek, prodajni ucinek) kot enega

izmed kljuénih faktorjev pri oblikovanju programa

oglasevanja oziroma postavil na¢rtovanje in nad-

zor oglasevanja v odvisnost od merjenja ucinkovi-
tosti oglasevanja, kar velja tudi za spletno ogla-

Sevanje. Z razvojem mnogoterih oblik spletnega

oglaSevanja, opisanim v zgornjih odstavkih, in

zaradi ob tem izpostavljene zahteve po sprotnem
merjenju in analiziranju odzivov so se izoblikovali

Stevilni nacini merjenja ucinkovitosti oglasevalskih

akcij, ki jih pri klasi¢nih medijih ni bilo mogoce

uporabiti. Med temi Se danes vecCina oglasevalcev
najbolj prisega na razmerje med prikazi in kliki

(CTR ang. Click-through rate), ki pa mu, same-

mu po sebi, v zadnijih letih pripisujejo nekoliko

manjsi pomen glede na druge in predvsem glede
na njihovo sinergijo. Medijska hisa PwC tako
izpostavlja naslednjih devet aktualnih kategorij
indikatorjev, ki se danes uporabljajo za merjenje

uCinkovitosti spletnega oglasevanja (PwC, 2010:

15-20):

m Stevilo prikazov oglasa (izpostavljenost oglasa,
videnost oglasa),

m kljune odlocCitve uporabnikov (CTR, stopnja
konverzije), ki npr. spremljajo prodajo na sple-
tu in ucinkovitost glede na stroske,

m obiskanost (Stevilo obiskov, dolZina obiska),

m interakcija (stopnja interakcije, aktivnost na
druzbenih omrezjih, Stevilo ogledov oglasa,
Cas ogleda videa),

m registracije ali naro¢nine (Stevilo prijav na e-
-novice in naroCil na vsebine), uporablja se za
merjenje vpletenosti in kategoriziranja potenci-
alnih strank,

m medijska obseznost,

m razSirjenost (vpliv na Stevilo nakupov zunaj
spleta), uporablja se za merjenje Stevila naku-
pov zunaj spleta,

m ROI (dobicek),

m vpliv po oglasevanju (vpliv na prepoznavnost,
oddajanje priporocil, mnenja o znamki), upo-
rablja se za merjenje prepoznavnosti blagovne
zZnamke.

Trenutno najbol;j priljubljeni meritvi za u€inkovitost

spletnega oglaSevanja sta Stevilo ogledov stra-

ni na spletnem mestu in CTR. Kot pri klasi¢nih

oglasih moramo tudi za spletne oglase definirati

standardne meritve, kot so (Dreze in Zufryden,

1998: 5):

m doseg (Stevilo vseh prikazov in ponovitev
prikaza oglasa),

m frekvenca (povpre¢no Stevilo prikazov oglasa
posamezniku),

m celotno Stevilo izpostavitev (seStevek vseh
potencialnih prikazov oglasa brez upostevanja
ponovitey, ki se izraCuna kot produkt dosega
in frekvence).

Merjenje in analiziranje spletnih oglasov gotovo
omogoca boljSe razumevanje ucinka oglasevanja
in tako tudi njegovo sprotno prilagajanje. Merje-
nje je sicer mogoce z uporabo razli¢nih oglasnih
sistemov (Google AdWords, Facebook itd.) in
analize lahko izvedemo z razli¢nimi orodji (Goo-
gle Analytics, log datoteke itd.). Znotraj oglasnih
sistemov najveckrat pridobimo zgolj sumarne
podatke o oglasni akciji (npr. Stevilo klikov na
oglase, prikazi oglasov), z analiti¢nimi orodji pa
pridobimo tudi podatke o obnaSanju obiskoval-
cev (npr. ¢as, prezivet na spletnem mestu, Stevilo
opravljenih narogil, Stevilo ogledov podstrani),

ki so na spletno mesto prisli prek razli¢nih ogla-
sov ali spletnih oglagevalskih medijev. Ceprav

je spletno oglasevanje veliko bolj merljivo od
tradicionalnega oglasevanja, pa nam orodja Se
vedno ne omogocajo popolnega merjenja in ra-
zumevanija (Zeff in Aronson, 1999: 95). Po zmo-
gljivosti danes najbolj izstopa Google Analytics,
ki omogoca povezavo z Googlovim programom
za oglasevanje Google AdWords in tako karseda
natan¢no in podrobno spremljanje oglasne akcije
(Clifton, 2008: 37).

3. STUDIJA PRIMERA -
PORTAL LAKOMLACEN.SI

3.1. RAZISKOVALNI PROBLEM
IN METODOLOGIJA

Glede na v literaturi jasno izpostavljeno smisel-
nost uporabe spletnega oglasevanja (utemeljeno
v predhodnem poglavju), ob prepletanju Stevilnih
moznosti izvedbe in merjenja ucinka (prav tako
opisano v predhodnem poglavju), smo izvedli
empiri¢no Studijo, v kateri smo za izbrani spletni
portal konkretizirali in izpeljali spletno oglasevanje
v dveh najbolj aktualnih oblikah z ve¢ oglasi zno-
traj vsake ter z razliCnimi parametri merili u€inke.
Na konkretnem primeru smo Zeleli predvsem
sistematic¢no predstaviti dileme in reSitve izvedbe
oglaSevalske akcije ter potrditi pomen tako spro-




AKADEMIJA Ii!ili!il

tnega merjenja ucinkov z razli¢nimi parametri kot
tudi skupne presoje kon¢nega ucinka z vsebinsko
sintezo izmerjenih parametrov, ob tem pa kon-
kretno odgovoriti na vprasanje o tem, katera od
izvedenih oglasevalskih akcij in kateri oglasi so
bolj u€inkoviti pri poveCevanju obiska portala.

Izbrani portal je bil postavljen na zaetku Studije,
namenjen pa je narocanju hrane na dom. Ob prak-
ti€nih prizadevanijih, da bi ob pomoci spletnega
oglaSevanja zazivel, smo si zastavili raziskovalna
vprasanja, na katera s Studijo odgovarjamo.

V metodoloSkem smislu ima Studija zaradi preple-
tanja elementov razli¢nih klasi¢nih raziskovalnih
modelov povsem specifi¢ne lastnosti, ki pa ustre-
zajo zastavljenim vprasanjem in nacelu parsimo-
nije v raziskovanju (ve€¢ o modelih, prepletanju in
parsimoniji v Edmonds in Kennedy, 2013). V tem
prepletanju elementov, ki jih razumemo enako kot
Neumann (2006), gre najprej na neki nacin za pre-
gledovalno Studijo, saj je nas namen predstaviti
prakti¢ne dileme in resitve izvedbe oglasevalske
akcije ter pomen sprotnega merjenja ucinkov z
razlicnimi parametri. Hkrati pa gre tudi za $tudijo
primera, saj se oglasevanje in ucinki nanasajo le
na izbrani portal. Dejansko smo celotno izvedbo
spletnega oglasevanja prilagodili znacilnostim
tega portala in u¢inke merili le na njem. Osre-
dotoc€enost na en portal oziroma izklju¢enost
vseh drugih spletnih mest opredeljuje Studijo kot
nereprezentativno za celotni splet. Dodatna ne-
zmoznost popolnega nadzora pojavljanja oglasov
ter izklju€evanja drugih vplivov na sodelujoce v
nelaboratorijskem (naravnem) okolju, kakor tudi
nezmoznost razdelitve sodelujoCih v primerljive
skupine, opredeljujejo Studijo kot neeksperimen-
talno. Iz nje so izklju¢ene vse moznosti formalne-
ga vzroénega sklepanja. Stevilo sodelujo¢ih pa
nikakor ni bilo majhno, kot bi bilo iz opredelitve,
da gre na neki nacin za Studijo primera, mogoce
sklepati, ampak gre v tisoCe. Tako gre po drugi
strani nedvomno tudi za opazovanje vedenja
velikega Stevila posameznikov, ki jim je bil prika-
zan vsaj en od v Studijo vklju€enih oglasov in bi
jo zato lahko opredelili tudi kot klasi¢no opisno.
Vendar sodelujoCih posameznikov nismo mo-

gli izbrati po pravilih verjetnostnega vzorc€enja,
zato je Studija nereprezentativna za populacijo
slovenskih uporabnikov interneta. Vzorec posa-
meznikov, ki smo jih v tem Casu uspeli doseci,

pa lahko opredelimo kot namenski neverjetnostni
vzorec, pri katerem je edini pogoj za vkljucitev
izpostavljenost oglasu (ta pogoj je opredeljen z
namenom raziskave). Tudi glede trajanja Studija

ni ozko omejena — oglasevali in merili smo en
mesec. Vendar ¢asovna dimenzija ni za preuce-
vanje relevantna spremenljivka — izmerjene ucinke

smo presojali ne glede na to, kdaj smo jih zaznali.
Tako je Studija kljub relativno dolgi dobi zbiranja
podatkov zgolj prese€na Studija.

V nasi pregledovalno/opisni Studiji primera portala
Lakomlacen.si z opazovanjem vedenja neverjetno-
stnega namenskega vzorca posameznikov skozi
mesec dni opazujemo njihovo vedenje na spletu
ob prikazu oglasov iz razli¢nih akcij. Spremljamo in
primerjamo predvsem klike na oglase in ravhanja,
ki temu sledijo. Med oglasi in akcijami primerja-
mo Stevilo klikov in znagilnosti ravnanj po kliku
(obisk naslovne strani portala, obisk podstrani, ¢as
obiska, narocila ipd.). Zaradi neeksperimentalne

in nereprezentativne narave Studije ne uporablja-
mo statisti¢nih testov, ampak izmerjene vrednosti
neposredno primerjamo in vsebinsko vrednotimo
razlike med njimi. Vse podrobnosti glede portala,
oglasov, akcij, parametrov spremljanja in logike
primerjav so podrobno opisane v nadaljevanju.

3.2. ZNACILNOSTI PORTALA

Spletno mesto Lakomlacen.si se uvrs€¢a med por-
tale in je namenjeno naro¢anju pripravljene hrane
na dom. Na njem se nahajajo razli¢ni ponudniki
dostave hrane na dom iz razli¢nih krajev v Slo-
veniji. Na portalu lahko uporabnik odda narocilo
za dostavo hrane, primerja ponudbe in cene med
ponudniki ter ocenjuje restavracije. Cilj portala

je imeti najve¢ ponudnikov iz vseh vecjih krajev,
imeti dobro obiskanost in posredovati ¢im vec
naroCil hrane. Ponudniki dostave hrane se na por-
talu nahajajo brezpla¢no. Predvsem za manjSe,
neprepoznavne in nove ponudnike je prednost
omenjenega portala, da jim omogoca poveca-
nje prepoznavnosti in lazje konkuriranje vecjim
ponudnikom. Prednost portala za uporabnike pa
je predvsem v zbrani ponudbi na enem mestu in
moznosti primerjave ponudb.

Cilina skupina portala so Zenske in moski, stari
med 16 in 40 let, s prebivali§¢em v Sloveniji, ki
pogosto uporabljajo internet. Ciljna skupina je
bila razmeroma Siroko zastavljena in ni v ni¢emer
specifitna. Pri snovanju strukture in grafi¢na po-
dobe splethega mesta Lakomlacen.si so se upo-
Stevale zelje, priCakovanja, stali§€a in pomisleki
ciline skupine, kot so jih izrazili njeni predstavniki.

Tako pri opisu ponudnikov kot na celotnem por-
talu je velik poudarek na izbiri primernih klju¢nih
besed oziroma besednih zvez. Kljuéne besede so
izdelovalci spletnega mesta dolocili po pregledu
Stevila zadetkov v iskalniku Google in z Goo-
glovim orodjem za klju¢ne besede, s katerim so
preverili Stevilo iskanj doloCenih besed na mesec-
ni ravni. Ugotovili so, da med bolj iskane klju¢ne
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besede sodita besedni zvezi »dostava hrane« in
»narocanje hranex.

Naro¢nik portala je zahteval privlacen videz, ki
vzbudi apetit. Oblikovalec strani je pripravil slikov-
no bogato vstopno stran, ki se sicer razlikuje od
drugih, je pa oblikovana v istem slogu. Na vstopni
strani se nahaja logotip in slogan portala, v central-
nem delu pa slike &tirih tipov hrane. Na podstraneh
se predstavljajo ponudniki dostave. Podstrani vse-
bujejo logotip ali poljubno sliko vsakega ponudnika
in kratek opis. Z graficnim elementom in napisom
je vedno jasno ponazorjeno sledece: vrsta hrane,
ki jo nudijo ponudniki (kitajska, italijanska ...), mo-
znost placila s Studentskimi boni, ocene uporabni-
kov in ali je restavracija v €asu ogledovanja odprta.
Poleg omenjenih elementov se na podstraneh
nahajajo Se vmesniki za druzbena omrezja (Face-
book Like, Google G+).

Razvoj spletnega mesta je potekal v jezikih HTML
in PHP. Razviti so bili komunikacijski vmesniki s
podatkovno bazo (registracija uporabnikov) ter in-
tegracija s sistemom CMS. Sistem CMS je nujen,
saj se vsebina portala stalno dopolnjuje (novi po-
nudniki) in spreminja (cene ponudnikov). Razvoj
je vseboval tudi integracijo razli¢nih programskih
modulov, kot je obrazec za povprasevanje, in
vmesnike za druzbena omrezja (npr. Facebookov
»v8e€ mi je«). Med procesom izdelave in zasnove
so sledili navodilom za optimizacijo spletnega
mesta. Po javni objavi se je zivljenjski cikel porta-
la nadaljeval z dodajanjem novih ponudnikov.

Vendar dobra spletna stran Se ne zagotavlja uspe-
ha. Po izdelavi spletnega mesta je ¢as za skrbno
nacrtovano objavo spletnega mesta. Chaffey in
drugi (2000: 247) pravijo, da je sama izdelava
spletnega mesta le polovica njegove uspesne
promocije, ki je nujna za zagotavljanje obiska na
spletnem mestu. Brez spletnega oglasevanja da-
nes tudi spletne strani ne morejo shajati!

3.3. OBLIKOVANJE OGLASEVALSKIH AKCIJ

Sledila je izbira oblike oglasevanja. Cilj oglaseva-
nja je bil povecati obiskanost portala in povecati
narocCila. Zaradi razmeroma velikega mesecnega
iskanja po zgoraj omenjenih klju¢nih besednih
zvezah smo se odlo€ili za oglasevanje na iskalni-
ku Google. Omenjena oblika oglaSevanja omo-
goca ciljanje na uporabnike, ki se ze zanimajo

za dostavo hrane ali pa so celo ze v postopku
narocanja hrane in le Se iS€ejo primerno ponud-
bo, kontaktne podatke ipd. Poleg tega smo Zeleli
predstaviti portal in njegove prednosti tudi preo-
stanku ciljne skupine, ki takega nacina naro€anja
hrane Se ne uporablja. Glede na zastavljene cilje

smo iz pestrega izbora moznih oblik oglasevanja
izloCili spletne pasice in gumbe, katerih namen je
predvsem gradnja prepoznavnosti. Zaradi visoke
cene pojavnih in vmesnih oken ter njihove ne-
priljubljenosti pri uporabnikih smo izlogili tudi te.
Napredne oglase, vedenjsko oglasevanje smo
izloCili predvsem zaradi visoke cene. Kontekstual
ni oglasi niso prisli v ozji izbor, saj bi za njih tezje
nasli primerna spletna mesta. Za uvodnik z ogla-
som se nismo odlo€ili, ker bi morali izbrati le eno
spletno mesto. Za pokroviteljstvo preprosto ni
bilo priloznosti, tekstovne povezave pa smo izlo-
Cili zaradi neopaznosti. Po drugi strani je bilo smi-
selno pri¢akovati, da lahko izbrano ciljno skupino
uporabnikov najlazje naslovimo na druzbenem
omrezju Facebook. Po podatkih Socialbakersa
za leto 2012 je namre€ v Sloveniji na Facebooku
najvec (31 %) uporabnikov starih med 25 in 34
let, sledijo jim uporabniki, stari med 18 in 24 let
(26 %), 16 % delez pa predstavljajo uporabniki,
stari med 35 in 44 let. Ker je med uporabniki Fa-
cebooka torej skoraj tri Cetrtine takih, ki ustrezajo
Siroko doloceni ciljni skupini, smo se odlocili Se
za usmerjeno oglasevanje na Facebooku.

Izbor pravilne oblike oglasevanja je klju¢nega
pomena, da najbolj in najhitreje dosezemo Zeleni
ucinek. Pri Facebooku in Googlu gre za uveljavlje-
ni, v zadnjem obdobju pogosto uporabljeni obliki
oglaSevanija, ki sta hkrati optimalni glede na kon-
kretni portal in cilje oglasevanja. Z oglaSevanjem
na iskalniku ciljamo na uporabnike, ki trenutno
iS¢ejo nas oziroma nase izdelke, oglasevanje na
druzabnem omrezju po nam omogoc¢a, da ciljamo
na uporabnike glede na njihov interes. Posledi¢no
z oglasevanjem na Facebooku zajamemo S$irSo
publiko, vendar ne vemo gotovo, ali jih nasa po-
nudba tudi res zanima (Carter, 2010).

Prednost izbranih oblik oglasevanja je tudi
moznost samoregulacije oglasne akcije v vseh
korakih od priprave, preko spremljanja in spremi-
njanja ter optimiziranja, do prekinitve, ki jih lahko
izvedemo sami, brez posredovanja agencij.

Po izboru oblik smo dolo€ili tudi skromni ogla-
Sevalski proracun, po 100 evrov za posamezno
obliko oglasevanja za obdobje enega meseca
(od 11.1. 2011 do 9. 2. 2012). Poleg zastavljenih
ciljev, izbrane ciljne skupine, znacilnosti oglaseva-
nega portala ter proracuna, ¢asa in izbranih oblik
oglasevanija, je bilo treba pri pripravi oglasov upo-
Stevati Se:
m konkurenco (spletna mesta, kot so ehrana.
si, dostavi.si in dostavanadom.com), ki tudi
oglasuje na Googlu in Facebooku,
m omejitev, da se potencialni naro¢niki nahajajo
v Sloveniji,
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m navodilo, da je treba izpostaviti prednosti
spletnega narocanja, kot so razli¢ni ponudniki
na enem mestu, moznost primerjanja cene in
ponudbe, preprostost in zanesljivost ipd.

Sledila je priprava oglasnih akcij, izdelava oglasnih
sporocil, odprtje racunov ter izvedba, optimizira-
nje in merjenje oglasnih akcij. V nadaljevanju sledi
najprej podrobnejsi opis navedenih korakov za
oglasSevanje na Facebooku, nato za oglaSevanje na
Googlu in kon¢no sledi $e primerjava med obema.

3.4. OGLASEVANJE NA FACEBOOKU

V besedilu spodaj najprej opiSemo kljuéne na-
stavitve, ki jih omogoc€a Facebook za izvedbo
oglasne akcije: dolocitev ciljne skupine, sestava
oglasa, izbor obdobja oglasevanja, proracuna in
nacina zaraCunavanja oglasevanja.

Pri nastavljanju ciljne skupine lahko definiramo
naslednje parametre (Peariman in Abram, 2010:
257-282): lokacijo (drzavo), demografske podatke
(starost, spol, jezik, zakonski stan), izobrazbo in
zaposlitev ter zanimanije in interes (hobije).

Cilina skupina portala so osebe, stare med 16 in
40 let, moski in Zenske. Za lokacijo smo dologili
Slovenijo, saj ima portal le slovenske ponudnike
dostave. Izbrali smo slovenski in angleski jezik,
saj nekateri uporabniki v Sloveniji uporabljajo
Facebook v angleSkem jeziku. Drugih opcij, kot
so zakonski stan, zanimanje in interesi, izobrazba
in zaposlitev, nismo opredelili, saj niso relevantne
in bi po nepotrebnem omejili doseg oglasne ak-
cije. Po nastavitvi ciljne skupine Facebook poda
oceno dosega oglasne kampanije, to je stevilo
uporabnikov, ki jih lahko dosezemo z oglasno akcijo.
Za izbrano ciljno skupino je bil doseg ocenjen na
do 529.000 uporabnikov Facebooka.

Oglas na Facebooku vsebuije sliko, vsebino, naslov
in pod naslovom prikazani URL. Za posamezno
oglasno akcijo lahko ustvarimo poljubno Stevilo
oglasov. Oglasi se obitajno razlikujejo v u€inkovito-
sti. Tezko je predvidevati, kateri oglas bo bolj uspe-
Sen (prejel vec klikov, imel boljSi CTR), zato je smi-
selno izdelati ve€ oglasov in jih med akcijo primerjati
ter manj uspesne izloditi. 1zdelali smo 18 oglasov, ki
so se razlikovali v naslovu, vsebini in sliki.

Glede na proracun v visini 100 evrov smo se od-
loCili za enomesecno obdobje oglasevanja in tako
oglasno akcijo omejili z dnevnim limitom v visini
3,33 evra.

Facebook ne ponuja fiksne cene na klik ali prikaz
oglasa, ampak je ta odvisna od Stevila in izbrane

cene ostalih oglasevalcey, ki targetirajo isto ciljno
skupino." Plac¢ilo na prikaz je primerno za prido-
bivanje na prepoznavnosti, placilo na klik pa, ¢e
je cilj oglasevanja dolo¢eno dejanje. Glede na za-
stavljeni cilj — povecanje obiskanosti in izvajanja
narocil - smo izbrali obliko zaracunavanja ogla-
Sevanja na klik. Facebookovo orodje na podlagi
izbranih nastavitev poda okvirno ceno na klik, Ki
je bila v naSem primeru ocenjena na 0,06 do 0,15
evra na klik.

Prednost spletnega oglasevanja je konstantno
spremljanje in optimiziranje oglasne akcije. Med Si-
rokim naborom parametrov, ki jih ponuja Facebook
za spremljanje in optimiziranje oglasne akcije, smo
bili pozorni na doseg oglasne kampanije, Stevilo pri-
kazov oglasov, frekvenco, Stevilo klikov na oglase,
razmerje med prikazi in kliki oglasov (CTR), pov-
pre¢no ceno na klik in dnevni proraéun.

Oglasno akcijo smo med njenim potekom pri-
lagajali, dodajali nove oglase, spreminjali stanje
oglasov in ceno na klik, saj je bil cilj zastaviti ogla-
Sevanje ¢im bolj optimalno. Na podlagi zgornjih
parametrov smo lahko razbrali, kateri oglasi so
manj uspesni ter jih spremenili ali izkljugili.

Rezultati merjenja oglasevanja so bili naslednji:
oglasi so se prikazali 1.585.046-krat in dosegli
183.072 uporabnikov, a na njih je kliknilo »le«
1.235 uporabnikov Facebooka. Uporabniku se je
oglas v povprec€ju prikazal 10,2-krat. Povpre¢na
cena na klik je bila 0,08 evra in povpre¢ni CTR
0,08 %. Dnevni proracun oglasne akcije je bil
porabljen vsak dan oglasevanja.

Med oglasi so se pojavile velike razlike v mer-
jenih parametrih. O¢itno pravilo je bilo, da so
oglasi, ki so imeli najveC prikazov, prejeli tudi
najvec klikov. Torej bolj kot slika, naslov in vsebi-
na na Stevilo klikov vpliva prikaz, na katerega pa
nimamo vpliva, saj Facebook na podlagi lasthega
algoritma doloci, katere oglase veckrat prikazu-
je. Dodatno smo z orodjem Google Analytics?
ugotovili, kateri oglasi pripeljejo najbolj kvalitetne
obiskalce oziroma obiskovalce, ki se na splethnem
mestu zadrzijo najdlje ¢asa in si ogledajo najvec
strani ter izvedejo najvec narocil. Na podlagi

1 Facebook glede na izbrano ciljno skupino predlaga

ceno na klik in na prikaz. Ce se dolo&i niZjo ponudbo, kot je
priporo¢eno, se lahko zgodi, da oglasi ne bodo prikazani.
Prikazani bodo oglasi drugih oglasevalcey, ki imajo vi§jo
ponudbo (Facebook Help Center).

2 Google Analytics ne belezi vseh klikov na oglase. Razlogi
za neujemanje so najpogosteje tehni¢ni. Obiskovalec lahko
spremeni nastavitve spletnega brskalnika (onemogodi
izvajanje kode JavaScript ali shranjevanje piskotkov), tako da
storitev Google Analytics ne more zbirati podatkov, Facebook
pa bo zabelezil klik. (Google AdWords Pomo¢ 2012).
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analiz te oglase sicer zlahka prepoznamo, vendar
lahko le ugibamo, zakaj so ravno ti oglasi pripe-
ljali najbolj kvalitetne obiskovalce.

3.5. OGLASEVANJE NA GOOGLU

Namen izvedbe oglasne akcije na Googlu je bil isti
kot pri oglasni akciji na Facebooku. Za razliko od
Facebooka pri oglaSevanju na Googlu ne dolo¢a-
mo ciline skupine, ampak »zakupimo« klju¢ne be-
sede, za katere predvidevamo, da jih bodo potenci-
alne stranke vpisale v iskalnik. Po vpisu zakupljenih
kljuénih besed se jim nad organskimi zadetki ali ob
desni strani prikaze tekstovno oglasno sporocilo.

Google AdWords omogoca velik izbor nastavitev,
s katerimi lahko vplivamo na uc&inkovitost akcije.
V nadaljevanju izpostavljamo le pomembnej-

Se odlocitve pri pripravi oglasne akcije, kot so
omrezje, lokacija, jezik, obdobje oglasevanja, raz-
poreditev oglasov, cena oglasevanja, proracun,
kljuéne besede, oblika in vsebina oglasa, oglasna
akcija in skupine.

Oglasi se lahko prikazujejo v Googlovem is-
kalnem omrezju (Google Zemljevid ipd.) in v
Googlovem prikaznem omrezju (Gmail, YouTube
ipd.). Izbrali smo iskalno omrezje, saj smo zeleli
targetirati stranke, ki se ze zanimajo za dostavo,
naroc¢anje hrane.

Oglasi so ciljali na celo Slovenijo, saj je, glede na
nase izkusnje, na lokacijo ciljano oglasevanje v
Sloveniji $e slabo razvito. Za jezik smo tako kot
na Facebooku izbrali slovenscino in anglescino,
saj nekateri uporabljajo iskalnik Google v angle-
Skem jeziku. Za razliko od Facebooka, Google
omogoca prikazovanje oglasov v doloCenem
C¢asovnem intervalu (to je npr. ves dan ali le ob
dolo¢enih urah). Izbrali smo prikazovanje oglasov
skozi ves dan in enako obdobje oglasevanja kot
na Facebooku.

Google AdWords omogoc¢a dve moznosti prika-
zovanja oglasov: enakomerno prikazovanje vseh
oglasov in prikazovanje oglasov, za katere predvi-
deva, da bodo zagotovili ve€ klikov. V oglasni akciji
smo Zeleli oglase med seboj ¢imbolj primerijati,
zato smo izbrali enakomerno prikazovanje ogla-
sov. Pri oglaSevanju na Facebooku enakomernega
prikazovanja oglasov ni bilo mogoce izbrati, saj
sistem Facebook ne ponuja omenjene moznosti.

Prav tako kot Facebook tudi Google ne ponuja
fiksne cene na klik. Pred vsakim iskanjem Google
izracuna zahtevano ponudbo za ceno na klik3.

3 Princip delovanja prikazovanja oglasov je slede¢: ko se
v Googlu izvede iskanje, Google AdWords zaZene drazbo,

Sistem omogoca razlitne moznosti ponudbe:
cena na klik, cena na 1000 prikazov oglasa (le v
prikaznem omrezju) in placilo za konverzijo. Odlo-
Cili smo se za ponudbo na klik. Dnevni limit smo
tako kot na Facebooku omejili na 3,3 evra. Za
razliko od Facebooka Google AdWords dovoljuje
do 20 % visji dnevni proracun od nastavljenega
in s tem omogocdi, da oglasevalska akcija doseze
svoj potencial.

Poleg zgoraj nastetih nastavitev so za u€inkovi-
to izvedeno oglasno akcijo nujne dobro izbrane
klju€ne besede, saj se oglasi prikazujejo v iskalni-
ku na podlagi ujemanja klju¢nih besed z iskalnimi
izrazi uporabnika. Program AdWords omogoca
Stiri moznosti ujemanja klju¢nih besed, Siroko,
frazno, natan¢no in negativno ujemanje. V oglasni
akciji smo vse besede in besedne zveze nasta-
vili na frazno ujemanje, kar pomeni, da se oglas
prikaze v iskalniku ob vpisu kljuénih besed, ki
vsebujejo frazo v enaki obliki in enakem vrstnem
redu. Prikaze se tudi pri poizvedbah, ki vsebujejo
druge besede pred frazo in po njej, ne pa med
njo. Po drugi strani dolocitev negativnih besed
omogoca, da se oglasi ne prikazujejo, Ce se te
pojavljajo poleg kljucne besede. Med samo akcijo
smo kot negativne besede dodali imena krajeyv, iz
katerih na portalu ni ponudnikov.

Z orodjem za klju¢ne besede smo si pomagali pri
definiranju cene na klik. Za izbrane klju€ne be-
sede je orodje dolocilo priblizno ceno na klik od
0,08 do 0,20 evra, zato smo za izbrane besede
nastavili najvi§jo ceno na klik 0,20 evra.

V Googlovem iskalnem omrezju se prikazujejo
tekstovni oglasi, ki vsebujejo naslov, vsebino in
prikazni naslov URL. Za razliko od oglasov na
Facebooku, Googlovi oglasi v iskalnem omrezju
nimajo slike, za vsebino je na voljo manjse Stevilo
znakov, medtem ko je za naslov na voljo enako
Stevilo znakov. Vse skupaj smo pripravili 56 kljuc-
nih besed in izdelali 22 oglasov. Tako kot kampa-
njo Facebook smo tudi kampanjo Google stalno
spremljali in jo optimizirali z Zeljo po dosegu za-
stavljenih ciljev oglasne akcije. Med akcijo smo bili

s katero dolo¢i, kateri oglasi se bodo prikazali in kak§na

bo uvrstitev oglasa. Sistem AdWords pred vsako drazbo
oceni kljuéno besedo in izra¢una oceno kakovosti. Na
oceno kakovosti vpliva nedavna ucinkovitost klju¢nih besed,
ucinkovitost oglasa, ustreznost oglasa in besed glede na
iskalno poizvedbo in Se Stevilni drugi dejavniki. Sistem
AdWords na podlagi ocene kakovosti, ki velja samo za to
drazbo, izracuna zahtevano ponudbo za ceno na klik. Nizja
kot je ocena, viSja je zahtevana ponudba in obratno. Klju¢na
beseda ne sproZi prikaza oglasov, ¢e ponudba za ceno na klik
ne dosega zahtevanega zneska. Na uvrstitev oglasa vplivata
ponudba in ustreznost. Postopek drazbe se ponovi za vsako
iskanje v Googlu (Google Adwords Pomo¢ 2012).




pozorni predvsem na naslednje parametre: Stevilo
prikazov oglasov, povezanih s klju¢no besedo,
Stevilo klikov na oglase, povezane s klju¢no
besedo, Stevilo prikazov oglasov, Stevilo klikov
na oglase, razmerje med prikazi in kliki oglasov

in kljuénih besed (CTR), povpre¢na cena na klik,
dnevni proracun, povprecna pozicija oglasa, oce-
na kakovosti, pregled iskalnih nizov, stanje kljuc-
nih besed in oglasov ter sledenje konverzijam.

Po enem mesecu oglaSevanja na Googlu je na
oglase kliknilo 849 uporabnikov. Oglasi so se prika-
zali 8.545-krat, v povprecju so se prikazovali na 1,5
mestu. Povprecni CTR je bil 9,94 %, cena na klik
pa 0,12 evra. Za razliko od oglasevanja na Face-
booku dnevni proracun oglasne akcije na Googlu
ni bil porabljen vsak dan, je pa bil velikokrat tudi
presezen. Najmanj$a poraba dnevnega limita je bila
1,88 evra, najvecja pa 3,78 evra. Vse skupaj je bilo
porabljenih 101,26 evra, vendar Google ne zaracu-
na ve¢ od nastavljenega dnevnega limita.

Med klju¢nimi besedami oziroma oglasi so bile
opazne razlike v Stevilu klikov, prikazov, CTR-ju in
povprecni ceni na klik. Z uporabo orodja Google
Analytics* so se pokazale razlike tudi v kakovosti
pripeljanih obiskovalcev. Kot merilo za kakovost
obiska smo vzeli Stevilo izvedenih narodil, trajanje
obiska na portalu, Stevilo ogledov strani na obisk
in stopnjo odboja. Daljsi obisk, ve¢ ogledov strani
na obisk in nizja stopnja odboja nam povedo, da
obiskovalce vsebina zanima in jo raziskujejo.

Odstopajoce najvec prikazov (3.982) in ponovno
tudi klikov (487) je prejela klju¢na beseda (bese-
dna zveza) »dostava hrane«. Rezultat je priCa-
kovan, saj je po pregledu z Googlovim orodjem
razvidno, da ima omenjena klju¢na beseda izmed
vseh zakupljenih besed najvec¢ iskanj v Sloveniji.
Posledi¢no je bilo ve¢ kot polovica oglasSeval-
skega proracuna (58,88 evra) porabljenega za to
klju¢no besedo. Iz omenjene besede se je izvedlo
tudi najvec (10) narocil. Predvidevamo da, zato
ker obiskovalci, ki so vpisali to besedno zvezo,
niso iskali to€no dolo¢enega ponudnika in so Sele
na portalu poiskali primernega in izvedli naro€ilo.

Obiskovalci, ki so prisli na portal po vpisu klju¢ne
besede »hrana na dome, so se na njem zadrzali

4 Med programoma Google Analytics in Google Adwords
pogosto prihaja do razlik v podatkih (neujemanja v Stevilu klikov,
izvedenih narogil itd.). Razlogi za neujemanje so najpogosteje
tehni¢ni. Obiskovalec lahko spremeni nastavitve spletnega
brskalnika (onemogoci izvajanje kode JavaScript ali shranjevanje
piskotkov), tako da storitev Google Analytics ne more zbirati
podatkov, AdWords pa bo zabelezil klik. Drugi razlogi so lahko
razli¢no obravnavanje klikov, saj Google Analytics prikaze vse
podatke o prometu, program AdWords pa izlo¢i neveljavne klike
iz porocil (Google AdWords Pomo¢ 2012).

najdlje ¢asa, 4 minute in 53 sekund, in si ogledali
najvec strani, 6,36. Iz omenjene besedne zveze je
tudi najmanj$a stopnja odboja. Ta besedna zveza
je zelo splosna in predvidevamo, da obiskovalci
niso pri¢akovali specificnega spletnega mesta,
zato so ga dalj ¢asa raziskovali.

Najvi§ja stopnja odboja je bila pri klju¢ni besedi
(zvezi) »halo kitajc« (50 %). Za razliko od klju¢ne
besedne zveze »hrana na dom«, so obiskovalci
po vpisu kljuéne besede »halo kitajc« najverjetne-
je pri¢akovali, da bodo prisli na dolo¢eno spletno
mesto — restavracijo Halo Kitajc, in posledi¢no

jih je polovica takoj zapustila portal. Kljub visoki
stopnji odboja pa je ta klju¢na beseda druga po
vrsti, ki prinese najve¢ narogil!

NajboljSi CTR (28,6 %) je imela besedna zveza
»narocCilo hrane na doms«, kar pomeni, da osebe,

ki vpiSejo omenjeno besedno zvezo v iskalnik,
najpogosteje tudi kliknejo na oglas. Najvisja stopnja
konverzije je bila iz kljuéne besede »kitajska hrana
dostava« (12,50 %), kar nam pove, da je omenjena
beseda najbolj donosna, saj je prav pri njej najbolj-
Se razmerje med kliki na oglas in narodili.

Posamezne klju¢ne besede so bile vezane na raz-
licne oglase in imajo glede na zgornje ugotovitve
odlogilen vpliv na njihovo uginkovitost.

4. PRIMERJAVA UVC‘SINKOVITOSTI
IZVEDENIH OGLASEVANJ

Oglasevanije je bilo u€inkovito, saj se je med ogla-
sno akcijo obCutno povecala obiskanost portala.
V obdobju pred oglasevanjem je bilo povpre¢no
na spletnem mestu zabelezenih 18 obiskov dnev-
no, v obdobju oglasevanja se je Stevilo povecalo
na 67. Od tega je iz oglaSevanja zabelezenih kar
43 obiskov na dan, kar predstavlja 139 % rast
samo zaradi oglasevanja. Poleg obiskanosti se

je mocno povecalo tudi izvajanje narocil. Pred
oglasevanjem je bilo izvedeno eno samo naro-
Cilo, v asu oglasevanja pa 28 narocil, od tega

20 neposredno zaradi oglasevanja (povezava iz
oglasa). Stevilo narogil je vseeno majhno glede na
Stevilo pripeljanih obiskovalcev. Morda je razlog v
Se preskromni izbiri ponudnikov.

Ucinke oglasevanja smo primerjali z orodjem
Google AdWords in orodjem Facebooka za
urejanje in spremljanje oglasov. Na oglase na
Facebooku je kliknilo 1.235 uporabnikov, na
oglase na Googlu pa 849 uporabnikov, se pravi
386 manj kot na Facebooku. Na Facebooku je
bila povpre¢na cena na klik 0,08 evra, na Googlu
pa za 4 cente visja (0,12 evra). Oglasi so se na
Facebooku prikazali 1.585.046-krat, oglasi na
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Googlu pa bistveno manjkrat, konkretno 8.545-
krat. Ogromna razlika je pri¢akovana, saj se pri
oglasevanju na Googlu oglas prikaze le ob vpisu
zakupljene klju¢ne besede, Facebook pa sproza
prikazovanje oglasov izbrani ciljni skupini, dokler
ni porabljen dnevni limit. Ce pogledamo primer-
jave le s finan€nega vidika, se bolj spla¢a ogla-
Sevati na Facebooku, saj za enak oglaSevalski
proracun dobimo vec¢ obiskovalcey, nizjo ceno na
klik in ve¢ prikazov.

Z orodjem Google Analytics smo primerjali ka-
kovost pripeljanih obiskovalcev glede na Stevilo
obiskovalcev in unikatnih obiskovalcev, delez
novega obiska, stopnjo odboja, stevilo ogledov
strani na obisk, trajanje obiska, Stevilo izvedenih
narodil in tok cilja.

1.

Obisk. Oglasevanje na Facebooku je pripeljalo
na portal ve¢ obiska, vendar je razlika majhna,
le nekaj deset obiskovalceyv, glede na nekaj
sto iz vsakega vira.

. Nov obisk. Oglasevanje na Facebooku je

pripeljalo za dobrih deset odstotnih tock vedji
delez novih obiskovalcev kot oglasevanje na
Googlu. Predvidevamo, da uporabniki, ki na
Googlu is¢ejo ponudnika za naro€anje hrane,
v veCji meri ponovno kliknejo na oglas, saj
zelijo narociti hrano, zato je vedji delez povra-
tnikov. Uporabniki na Facebooku ob ponov-
nem prikazu oglasa ne kliknejo nanj, saj niso v
postopku narocanja in so si spletno mesto ze
ogledali. V zaCetni fazi portala je pomembneje
na portal pridobiti &im ve¢ novih obiskovalceyv,
zvestoba obiskovalcev pa postane zelo po-
membna pozneje.

Unikatni obiskovalci. Oglasevanje na Face-
booku je pripeljalo na portal nekaj deset ve¢
unikatnih obiskovalcev kot oglasevanje na
Googlu. Bolj kot unikatni obiskovalci so po-
membni povratni obiskovalci, saj so pogosteje
tudi naroCniki.

Stopnja odboja. Iz oglaSevanja na Googlu je
bila stopnja odboja za deset odstotnih to¢k
nizja (32 %) kot iz oglaSevanja na Facebooku
(42 %). Ceprav nam oglasevanje na Faceboo-
ku prinese ve¢ obiskovalcey, jih precej ve¢ kot
pri oglasevanju na Googlu takoj zapusti sple-
tno mesto. Pri primerjavi kakovosti oglaseva-
nja je stopnja odboja bolj pomemben podatek
kot Stevilo pripeljanih obiskovalcev, saj nam
ni¢ ne pomaga, e pripeliemo veliko obisko-
valcey, ki pa po prihodu na vstopno stran
zapustijo spletno mesto. Seveda je Google

tu v prednosti, saj se obiskovalcem z Googla
oglas prikaze takrat, ko iS€ejo dostavo hrane
— pravzaprav bi na Googlu pri¢akovali e nizjo
stopnjo odboja.

5. Ogled strani na obisk in Stevilo vseh ogle-

dov strani. Obiskovalec ki je na portal priSel
iz oglaSevanja na Googlu, si je v povprecju
ogledal dve strani ve¢ (5,22) kot obiskovalec s
Facebooka (3,19). Zato je tudi skupno Stevi-
lo vseh ogledov strani za eno tretjino vecje
z Googla (3.080) kot s Facebooka (1.998). Obi-
skovalci z Googla torej opazno bolj raziskujejo
vsebino na portalu, kar je zaZzelena lastnost.

6. Trajanje obiska. Obiskovalci z Googla se na
portalu zadrzijo skoraj enkrat dlje (2 minuti
in 25 sekund) kot obiskovalci s Facebooka
(1 minuto 19 sekund), saj se obiskovalcem
z Googla prikaze oglas, ko iS¢ejo naroCanje/
dostavo hrane, zato tudi na njem prezivijo dalj
Casa. Pri obiskovalcih s Facebooka pa smo
Sele z oglasom vzbudili zanimanje, ki je lahko

tudi bolj minljive narave.

7. Cilji in stopnja konverzije. Stevilo izvedenih na-
roCil je verjetno najpomembnejsi podatek, saj
je cilj oglasevanja in namen portala pridobiti
¢im vec narocil. Obiskovalci z Googla so pri-
¢akovano opravili nekajkrat ve¢ narocil (18) kot
obiskovalci s Facebooka (2) in stopnja konver-
Zije je prav tako veliko bolj$a pri oglaSevanju
na Googlu (3,05 %) kot na Facebooku (0,32
%). Povsem razumljivo obiskovalci, ki pridejo
na portal z Googla, izvedejo vec¢ narocil, ker
se ravno takrat zanimajo za dostavo hrane,
obiskovalci s Facebooka pa se le informirajo,
kar pa tudi lahko vodi v takoj$nje narodilo, le

da manijkrat.

8. Tok cilja. Med obiskovalci, ki pridejo na portal
z Googla ali s Facebooka, ni bistvene razlike v
delezu tistih, ki zatnejo s postopkom naro-
¢anja in ga tudi zaklju€ijo (oddajo narocilo). Z
Googla jih 48 % odda narocilo, s Facebooka
pa 50 %. Obiskovalci, ki ne izvedejo narocila,
postopek koncajo po oddaji hrane v koSarico.

Primerjave so strnjeno prikazane v spodnji tabeli.

Tabela 1: Primerjava parametrov u€inkovitosti

izvedenih oglaSevanj

OglaSevanje

Facebook Google

Obisk 626 590
Nov obisk [v %] 90,42 79,32
Unikatni obiskovalci 589 515
Stopnja odboja [v %] 42,33 32,03
Ogled strani na obisk 3,19 5,22
St. vseh ogledov strani 1.998 | 3.080
Trajanje obiska 0:01:19 | 0:02:25
Desezeni cilji 2 18
Stopnja konverzije [v %] 0,32 3,05
Tok cilja [v %] 50 48
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Z oglasSevanjem na Facebooku torej dobimo za
enak proracun vecje Stevilo obiska, ve¢ unikatnih
in tudi ve¢ novih obiskovalcev kot pri oglaSevanju
na Googlu, vendar je hkrati tudi stopnja odboja
obé&utno visja. Ce podrobneje in strnjeno primer-
jamo oba nacina oglasSevanja z vidika kakovosti
in ne le koli¢ine obiska, je oCitno, da oglasevanje
na Googlu na portal pripelje obiskovalce, ki se
zadrzijo dalj Casa, si ogledajo vec¢ strani, izvrsijo
veC naroCil in tudi stopnja odboja je pri njih nizja.
Zato je oglasevanje na Googlu pri preu¢evanem
portalu bolj u€inkovito z vidika kakovosti obiska.
Oglasevanje na Googlu pripelje sicer manj obi-
skovalcev, vendar so bolj kakovostni, za oglase-
vanje na Facebooku pa velja ravno obratno.

5. POVZETKI, SKLEPI IN RAZPRAVA

Ceprav smo opisani oglasni akciji izvedli na
specificnem portalu, se spodnje ugotovite lahko
upostevajo tudi pri izvajanju oglasnih akcij na dru-
gih spletnih mestih, saj same po sebi niso strogo
vezane le na specificno obliko spletnega mesta,
vendar pa po drugi strani ugotovitve veljajo le,
dokler so cilji oglaSevanja enaki zgoraj opisanim.

V sklepu lahko tako na podlagi opravljene razi-
skave potrdimo pomen izbora prave oblike ogla-
Sevanja (kot npr. v Zeff in Aronson, 1999, Belch
in Belch, 2004, Li in Leckenby, 2004, Nielsen in
Pernice, 2006) ter stalnega spremljanja, analizi-
ranja in optimiziranja oglasne akcije z uporabo
ustreznih orodij (kot npr. v Bezjian-Avery, Calder
in lacobucci, 1998, Kotler, 2004: 590). Odzivi na
oglase so moc¢no razli¢ni in manj u€inkovite ogla-
se je treba ze med oglasno akcijo odstraniti, saj
obc&utno vplivajo na celotno ucinkovitost akcije.
Nujno je tudi spremljanje kvantitete in kakovosti
pripeljanih obiskovalcev z uporabo ve¢ razli¢nih
indikatorjev hkrati, saj posamezni bodisi niso
neposredno primerljivi, bodisi ne zajemajo vseh
potrebnih informacij (cf. npr. PwC, 2010: 15-20).

Pri oglasevanju na Facebooku so se kot najbolj
pomembni za spremljanje ucinkovitosti oglasne
akcije izkazali naslednji parametri: Stevilo klikov
na oglase, CTR in povprecna cena na klik. Ome-
njeni parametri nam omogocijo, da izlo€imo manj
ucinkovite oglase in tako optimiziramo oglasno
akcijo. Oglasna akcija na Googlu je bolj komple-
ksna z vidika priprave, vodenja, spremljanja in
optimiziranja. Prav tako kot na Facebooku so se
tudi na Googlu za spremljanje ucinkovitosti akcije
kot najbolj pomembni izkazali isti parametri:
Stevilo klikov na oglase, CTR in povpre¢na cena
na klik posameznih oglasov. Pozorni pa moramo
biti tudi na povpre¢no pozicijo oglasa, saj nizje
uvrsCeni oglasi ponavadi prinasajo manj klikov.

Dodatno je pri kljuénih besedah pomembno spre-
mljati predvsem ceno na klik, saj prenizka cena
na klik dolo¢enih besed preneha prikazovanje
oglasov. Poleg cene na klik je pri klju¢nih bese-
dah pomembno pregledovanje iskalnih nizov, da
izklju¢imo nerelevantne besede in se izognemo
»nepravim« obiskovalcem.

Obema akcijama je poleg spremljanja z orodiji
Google AdWords in Facebook orodjem skupno
tudi spremljanje kakovosti pripeljanih obiskoval-
cev z orodjem Google Analytics, ki omogoc€a vse-
binsko sistezo parametrov uginkovitosti oziroma
ugotavljanje kakovosti obiskovalcev. O kakovo-
sti obiskovalcev nam najve¢ povedo nasledniji
parametri, upoStevani skupaj: stopnja odboja,
Stevilo izvedenih narocil, trajanje obiska in Stevilo
ogledov strani. DaljSi obisk, ve€ ogledov strani na
obisk in nizja stopnja odboja povedo, da obisko-
valce vsebina zanima in jo raziskujejo.

Na izbrani Studiji primera se je tako izkazalo, da
je spletno oglasevanje mocno vplivalo na pove-
Canje obiskanosti spletnega mesta in rast narocil
na portalu, kar potrjuje njegovo uc¢inkovitost (kot
npr. v Kimefeld in Watt, 2001). Vecjo obiskanost
portala je sicer prineslo oglaSevanje na Facebo-
oku, vendar je oglasSevanje na Googlu pripeljalo
bolj kakovostne obiskovalce glede na namen
portala, kar je potrdilo neposredno superiornost
oglasevanja na iskalnikih pri zadanem cilju pove-
¢anja uporabe portala (npr. Zeff in Aronson, 1999:
13-21, James, 2011: 4).

Ne smemo pa pozabiti, da je treba tudi po tem,
ko je portal s podporo spletnega oglasevanja

ze zazivel, Se vedno in stalno spremljati vedenje
obiskovalcev z uporabo orodij za spletno anali-
tiko, azurirati vsebine (dodajati nove ponudnike,
akcijske ponudbe itd.) in spletno oglaSevati za
pridobivanje novih naro¢nikov, da bi se portal
obdrzal in rastel. Pri tem pa so lahko u€inkovite
tudi druge oblike oglasevanja (npr. Belch in Belch,
2004, Li in Leckenby 2004).

Na koncu velja Se opozoriti, da je spletna anali-
tika le kot orodje za zbiranje informacij o obna-
Sanju obiskovalcev na spletnem mestu. Z njeno
uporabo izvemo, kaj se je zgodilo, ne izvemo

pa, zakaj se je to zgodilo. Za slednje so potreb-
ne poglobljene analize uporabniskih interakcij s
spletnim mestom, ki vkljuujejo testiranje cilj-

ne skupine, eksperimentalne teste (test A/B),
intervjuvanje in anketiranje uporabnikov (Kaushik,
2007: 13-14). Hkrati pa orodja za spremljanje
oglasnih akcij kljub veliki koli¢ini podatkov ne
omogocCajo popolnega merjenja. Na precenjenost
rezultatov meritev vplivajo spletni programi, ki
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dostopajo do spletnih mest zaradi potreb sple-
tnih iskalnikov (pajki). Na podcenjenost vplivajo

pridobljenih z razli¢nimi orodiji (Zeff in Aronson,

1999: 104). Pri opisani raziskavi se je tako pojavil
problem v belezenju razli¢nega Stevila klikov na 13.
oglase oziroma obiskov iz posameznega ogla-
sa na spletno mesto, razlogi za neujemanje pa
so tehni¢ni in jih je kot take tudi treba razumeti.
Google Analytics npr. ne belezi vseh klikov na 15.
oglase: obiskovalec lahko spremeni nastavitve
spletnega brskalnika (onemogoci izvajanje kode 16.
JavaScript ali shranjevanje piSkotkov), zato sto-
ritev Google Analytics ne more zbirati podatkov,

Raziskovanije tako kaze nadaljevati v vsaj dveh
smereh. Prva, bolj vsebinske narave zajema
preucevanije vpliva razli¢nih dejavnikov na ucinko- | 19.
vitost oglasevanja oziroma celovito preucevanje
spletnooglasevalske paradigme (Ha, 2008: 41)

nadaljevanja raziskovanja pa je bolj tehni¢ne

narave in nadaljuje napore za popolnejSe merjenje
uCinkovitosti spletnega oglasevanja s klasi¢nimi 23,
in novimi parametri.
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VPLIV PREPRICANJ
UPORABNIKOV NA
NJIHOVA STALISCA

DO MARKETINSKEGA
KOMUNICIRANJA NA
DRUZBENIH OMREZJIH

Povzetek: Druzbena omrezja postajajo pomem-
ben kanal marketinSkega komuniciranja. Dose-
danje raziskave so se lotevale predvsem vpliva
prepri¢anj uporabnikov o dolo¢enih dejavnikih
na njihova stali§¢a do oglasevanja in do sple-
tnega oglasevanja, malo pa je znanega o vplivu
prepri¢anj uporabnikov na stali§¢a in vedenje
uporabnikov druzbenih omrezij do marketinSkega
komuniciranja v teh omrezjih. Rezultati te raz-
iskave kazejo, da imajo prepri€anja o osebnih
dejavnikih (informacije o izdelkih, zadovoljstvo/
zabava in ugled/imidz) in prepriCanje o druzbe-
nem dejavniku »dobro za gospodarstvo« pozi-
tiven vpliv na stali§€a uporabnikov druzbenih
omrezij do marketinskega komuniciranja v njih,
prepri¢anja o druzbenih dejavnikih »neresnica/
nesmisel« ter »kvarjenje vrednot« pa negativen
vpliv. Vpliv prepri¢anj uporabnikov o dejavniku
»materializem« ni statisticno znacilen. Stalis¢a
uporabnikov do marketin§kega komuniciranja na
druzbenih omrezjih pozitivno vplivajo na vedenje
uporabnikov do marketinskega komuniciranja v
teh omrezjin. Ta raziskava jasno sporo¢a mar-
ketin§kim strokovnjakom, naj svoja sporocila
uporabnikom na druzbenih omrezjih prilagajajo na
nacin, da bodo ta vsebovala ¢im ve¢ informacij
o izdelkih, da bodo zabavna in da bodo poudar-
jala ugled oziroma imidz njihovih izdelkov ter €¢im
manj taksnih sporogil, za katera bi uporabniki
druzbenih omrezij lahko sklepali, da niso skladna
z vrednotami druzbe, vsebujejo preved erotike,
negativno manipulirajo, zavajajo itn.

Kljuéne besede: druzbena omrezja, preprianja,
marketing, komuniciranje, stali§€a, vedenje

IMPACT OF USERS’ BELIEFS ON
THEIR ATTITUDES TOWARDS
MARKETING COMMUNICATION
ON SOCIAL NETWORKS

Abstract: Social networks are becoming an
important marketing communication channel.
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Previous studies examined the impact of parti-
cular users’ beliefs about certain factors on their
attitudes towards advertising and web adverti-
sing, but little is known about the impact of users
beliefs about certain factors on their attitudes
and behavior towards marketing communication
in social networks. This paper shows that users’
beliefs about personal factors (product informa-
tion, hedonic pleasure and social image) as well
as their beliefs about the social factor »good for
economy« have a positive impact on the attitudes
towards marketing communication in social net-
work, while users’ beliefs about the social factors
»falsity/no sense« and »value corruption« have

a negative impact. Beliefs about factor »mate-
rialism« were not statistically significant. Users’
attitudes toward marketing communication on
social networks have a positive impact on users’
behavior towards marketing communication in
social networks. The results send a clear messa-
ge to marketing professionals to adapt their mes-
sages in social networks in order to give utmost
information about products, to be amusing and
to emphasize the reputation of their products. On
the other hand, they should minimize messages
with regard to which the individual user could
assume that they corrupt values, have too much
reference to eroticism and/or contain negative
manipulation.

Keywords: social networks, beliefs, marketing,
communication, attitudes, behavior

1. UVOD

Druzbena omrezja, kot jih poznamo danes, so se
verjetno zacela okoli leta 1960, ko sta Abelson in
Abelson ustanovila »Odprti dnevnik«, druzbeno
omrezje, ki je zdruzevalo zapisovalce dnevnikov

v skupnost. Kasneje so se na druzbenih omrezjih
zdruzevale razli¢ne skupine blogerjev, vse do da-
nasnjih dni, ko je Sirokopasovni internetni dostop
pripeljal do druzbenih omrezij, kot sta MySpa-

ce (leta 2003) in Facebook (leta 2004). To pa je
pripeljalo do danes poznanega izraza druzbena
omrezja (Kaplan in Haenlein, 2010: 60). Druzbena
omrezja so internetna omrezja, v katera se zdru-
Zujejo razline generacije oziroma posamezniki, ki
jih povezujejo dolo€eni skupni interesi. Ta omrezja
se lahko formirajo v okviru podijetij, $ol, univerz

in zdruzenj zaradi zabave, druzenja in podobnih
razlogov (Tim 4: Socialna omrezja — Facebook,
2011). Zelo dobra opredelitev druzbenih omrezij
je, da so to novodobne, napredne spletne strani,
z naprednimi spletnimi aplikacijami, ki privabljajo
ogromno Stevilo uporabnikov in jim nudijo cel
spekter razli¢nih (obi¢ajno brezplanih) storitev
spletnega druzenja, izmenjave mnenj, slik, video
posnetkov, misli in $e bi lahko nastevali (Zagar,
2011). Lahko bi rekli, da je druzbeno omrezje
vsaka spletna stran, ki je namenjena Sirsi ali ozji
skupini z namenom virtualnega druzenja. Ob dej-
stvu, da je marketinSko komuniciranje od ust do
ust dokazano najmocnejSe orodje marketinSkega
komuniciranja (Buttle, 1998: 242; Huang, Cai,
Tsang in Zhou, 2011: 1) in da so druzbena omrez-
ja namenjena virtualnemu druzenju in izmenjavi
informacij, se povezava z marketinskim komunici-
ranjem od ust do ust pojavi sama od sebe.

Druzbena omrezja so z marketinSkega vidika
zanimiva predvsem zato, ker lahko na relativho
poceni nacin dosezemo izredno Siroko bazo
potencialnih strank. Zaradi svojih lastnosti so Se
posebej primerna za marketinSko komuniciranje
blagovnih znamk, predvsem zaradi moznosti
izredno dobrega izkori§€anja marketinSkega ko-
municiranja od ust do ust. Druzbena omrezja niso
primerna le kot orodje marketin§kega komunici-
ranja B2C podjetij, ampak tudi B2B podijetij, Ce ta
ustrezno dolocijo cilje in na podlagi teh izberejo
primerna omrezja (Tomse, 2011: 305).

Poznavanje prepri¢anj, staliS¢ in vedenja upo-
rabnikov do marketinSkega komuniciranja je za
teoretike in praktike na podro&ju marketinga zelo
pomembno, saj ni uspesSnega in u€inkovitega
marketinga brez uspesnega in u€inkovitega
marketindkega komuniciranja. Ceprav je veliko
prispevkov, v katerih avtorji preu€ujejo pre-
priCanja, stali§¢a in vedenje uporabnikov do
marketinSkega komuniciranja, predvsem ogla-
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Sevanja, preko razlicnih kanalov marketinskega
komuniciranja, so raziskave na podro€ju preuce-
vanja prepri¢anj, staliS¢ in vedenja uporabnikov
do marketinskega komuniciranja na druzbenih
omrezjih zelo redke ter objavljene Sele nedavno,
veCinoma pa preucujejo preprianja, staliS¢a in
vedenje mlajSih uporabnikov do marketinskega
komuniciranja na druzbenih omrezjih (Kamal in
Shu-Chuan, 2012: 237-259; Mir, 2012: 265-288)

Prepri¢anje pomeni sprejeti nekaj kot resni¢no. V
prispevku se pojem prepriCanja nanasa na spreje-
tje dolocenih trditev glede marketinskega komu-
niciranja na druzbenih omrezjih kot resni¢nih. V
prispevku preuCujemo prepri¢anja o naslednjih
osebnih dejavnikih:

m MarketinSko komuniciranje na druzbenih
omrezjih je pomemben vir informacij o izdelkih
(informacije o izdelkih).

m  Ob marketinskem komuniciranju na druzbenih
omrezjih se zabavam (zadovoljstvo/zabava).

m MarketinS§ko komuniciranje na druzbenih
omrezjih mi pove, kaj naj uporabljam, da ohra-
nim svoj ugled v druzbi (ugled/imidz).

Prepric¢anja o druzbenih dejavnikih, ki jih preu¢u-

jemo v prispevku, so:

m  MarketinSko komuniciranje na druzbenih
omrezjih pozitivno vpliva na gospodarstvo
(dobro za gospodarstvo).

m  MarketinSko komuniciranje na druzbenih
omrezjih spodbuja materializem (materializem).

m  MarketinSko komuniciranje na druzbenih
omrezjih ne prikazuje izdelkov v resni¢ni luci
(neresnica/nesmisel).

m  MarketinSko komuniciranje na druzbenih
omrezjih kvari vrednote (kvarjenje vrednot).

S pojmom staliS§¢a do marketinskega komunici-
ranja na druzbenih omrezjih imamo v mislih drzo,
ki nakazuje stanje oziroma Custva in razpolozenje
do marketinskega komuniciranja na druzbenih
omrezjih.

S pojmom vedenje do marketinskega komunicira-
nja na druzbenih omrezjih imamo v mislih reakcijo
(odziv) uporabnika ob stiku z marketinSkim komu-
niciranjam na druzbenih omrezjih.

2. TEORETICNO OZADJE
OBRAVNAVANE TEMATIKE

Oglasevanje kot eno izmed orodij marketin§kega
komuniciranja z vidika prepri¢anj uporabnikov so
prvi preucevali Bauer, Greyser, Kanter in Weilba-
cher (1968) v njihovem delu Advertising in Ame-
rica: The consumer view. Naslednji veliki premik

v preuc¢evanju prepri¢anj, staliS¢ in vedenja
uporabnikov do oglasevanja oziroma preucevan;
ekonomske in druzbene vloge oglasSevanja se

je zgodil leta 1993 z raziskavo, ki sta jo izvedla
Pollay in Mittal (1993: 99-114). Avtorja sta razde-
lila preucevane dejavnike na tiste, ki pojasnjujejo
oglasevanje kot koristno za posameznika (oseb-
ni dejavniki), in tiste, ki odrazajo uporabnikovo
percepcijo oglasevanja v druzbenem in kultur-
nem smislu (druzbeni dejavniki). Med osebnimi
dejavniki imajo po njuni raziskavi prepri¢anja
uporabnikov o dejavnikih »informacije o izdelku«
in »uzitek/zadovoljstvo« vegji vpliv na staliS¢a in
posledi¢no vedenje uporabnikov do oglasevanja,
med druzbenimi pa imajo vedji vpliv prepri¢anja
uporabnikov o dejavnikih »dobro za gospodar-
stvo«, »materializem« in »neresnica/nesmisel«.
Oglasevanje po njiju naj ne bi vplivalo negativno
na vrednote uporabnikov. Prepri¢anja o dejavniku
»materializem« in »neresnica/nesmisel« sta imela
glede na rezultate njune raziskave negativen vpliv
na staliS¢a uporabnikov do oglasevanja, medtem
ko so imela prepri¢anja do drugih Stirih statisti¢no
znacilnih dejavnikov (informacije o izdelku, uzitek/
zadovoljstvo, ugled/imidz, dobro za gospodar-
stvo) pozitiven predznak.

Z razvojem interneta pa so se marketin-

Skim strokovnjakom ponudile nove poslovne
priloznosti, ki so jih seveda hitro izkoristili. Obi-
skovalci lahko danes na spletnih straneh izmenju-
jejo mnenja, posljejo podjetju e-posto, kupujejo
izdelke, dostopajo do novic itn. (Wu, 2002: 36)
Se pa marketinSko komuniciranje preko interneta
razlikuje od marketinSkega komuniciranja preko
tradicionalnih medijev. Drugacnost je predvsem
v interaktivnosti akterjev (Eid in Trueman, 2002:
55-59). Kot omenjata Salo in Karjaluoto (2007:
604-605), mora biti glavni ciljf metod krepitve za-
upanja v spletnem okolju izgradnja dolgoro¢nega
stali§¢a z uporabniki, na kar pa imajo velik vpliv
prepri¢anja uporabnikov o dejavnikih, ki dolo¢ajo
stopnjo zaupanja ponudnika.

Prvi vegji premik v smeri preuCevanja preprican;,
stalis¢ in vedenja uporabnikov do oglasevanja na
internetu je bil, ko so Wolin, Korgaonkar in Lund
(2002: 87-113) prilagodili Pollayev in Mittalov
model oglasevanju na internetu. Avtorji so v mo-
del dodali vedenje, demografske in ekonomske
dejavnike in model v celoti prilagodili. Zanimivo
je, da prav prepri¢anja o dejavniku »dobro za
gospodarstvos, ki so v Pollayevem in Mittalo-
vem modelu imela najmoc¢nejsi vpliv na stalis¢a
uporabnikov do oglasevanja, v tej raziskavi niso
imela statisti€no znacilnega vpliva na stalis§¢a
uporabnikov do spletnega oglasevanja. Preprica-
nja uporabnikov o dejavnikih »informacije o izdel-
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ku«, »zadovoljstvo/zabava« in »druzbena vlioga/
ugled« so glede na rezultate raziskave pozitivho
povezana z njihovimi stalis€i do ogladevanja na
internetu, prepri¢anja uporabnikov o dejavnikih
»materializem«, »kvarjenje vrednot« in »neresnica/
nesmisel« pa so z njihovimi stalis¢i do oglase-
vanja na internetu negativno povezana. Stali§¢a
uporabnikov do spletnega oglasevanja vplivajo
na njihovo vedenje ob stiku s spletnim oglasom.
Bolj pozitivha kot so njihova stali§¢a do spletne-
ga oglaSevanja, vecja je verjetnost, da se bodo
uporabniki pozitivho odzvali na oglas. Pri preuce-
vanju prepri¢anj in staliS§¢ kitajskih uporabnikov
do spletnega oglasevanja je bilo ugotovljeno, da
pojashjujejo njihova staliS¢a do spletnega ogla-
Sevanja prepri¢anja o petih dejavnikih, in sicer:
»zabavas, »iskanje informacij«, »verodostojnost,
»gospodarstvo« in »kvarjenje vrednot« (Wang,
Sun, Lei in Toncar, 2009: 52). Podobne ugotovitve
so bile tudi pri preu¢evanju prepricanj in staliS¢
uporabnikov do spletnega oglasevanja v treh raz-
licnih drzavah (ZDA, Kitajska in Romunija) (Wang
in Sun, 2010: 342). Prepric¢anja uporabnikov so
statisti¢no znacilno povezana s stalisCi upo-
rabnikov do spletnega oglasevanja, ki vpliva na
klikanje oglasov in frekvenco spletnega nakupo-
vanja. Wolin in Korgaonkar (2003: 375-385) sta v
raziskavi, ki je preu¢evala razlike med spoloma pri
stali$¢ih do spletnega oglasevanja ugotovila, da
enako kot pri oglasevanju v drugih medijih, tudi
tu med moskimi in Zenskami obstajajo bistvene
razlike. Moski imajo bolj pozitivna prepri¢anja in
bolj pozitivha stalis€a do spletnega oglasSevanja.

Stalis€a mladostnikov do spletnega oglaSevanja
je v doktorski disertaciji preucevala Fornazari¢
(2010). Ugotovila je, da teoreti¢ni model prepri-
¢anj, ki vplivajo na stali§¢a do oglasevanja in je Zze
uporabljen in preverjen pri odraslih, lahko ustre-
zno uporabimo pri mladostnikih. Tudi pri njih se je
potrdil statisti€no znacilen vpliv prepri€¢anj o vseh
sedmih dejavnikih iz prejSnjih raziskav - Pollay

in Mittal (1993: 99-114) ter Wolin, Korgaonkar, in
Lund (2002: 87- 113). Danes je spletno vedenje
uporabnikov eno izmed najpomembnejsih podro-
Cij raziskav v managementu informacijskih siste-
mov in v marketingu (Chen, 2009: 118), redke pa
so raziskave o prepri¢anjih, staliS¢ih in vedenju
uporabnikov do marketin§kega komuniciranja na
druzbenih omrezjih, tudi te pa ve€inoma preu-
Cujejo prepriCanja, staliS¢a in vedenje mlajsih
uporabnikov. Mir (2012: 281) je v svoji raziskavi
preuceval vpliv prepri¢anj o Stirih dejavnikih (in-
formacije o izdelku, zadovoljstvo/zabava, dobro
za gospodarstvo in kvarjenje vrednot) na stalis¢a
in vedenje Studentov do marketinSkega komuni-
ciranja na druzbenih omrezjih. Rezultati njegove
raziskave kazejo, da prepri¢anja uporabnikov

o dejavnikih »informacije o izdelku« in »dobro

za gospodarstvo« pozitivho vplivajo na njihova
stali§¢a do marketinskega komuniciranja na druz-
benih omrezjih, staliS€a pa vplivajo na njihovo
vedenje oziroma na klikanje oglasov. Prepri¢anja
uporabnikov o dejavnikih »zadovoljstvo/zabava«
in »kvarjenje vrednost« niso imela statisti¢no
znacilnega vpliva na njihova stali§¢a do marketin-
Skega komuniciranja na druzbenih omrezjih.

Namen tega prispevka je na podlagi teoretiCnih
izhodiS¢ glede prepri¢anj, stali§¢ in vedenja do
marketinSkega komuniciranja (Pollay in Mittal
1993:103; Wolin, Korgaonkar in Lund, 2002:
97-99) ugotoviti, kako prepri¢anja uporabnikov o
posameznih dejavnikih vplivajo na njihova stali-
$Ca in vedenje do marketinSkega komuniciranja
na druzbenih omrezjih in marketinSkim strokov-
njakom ponuditi oporo za oblikovanje njihovih
sporoCil na druzbenih omrezjih.

Cilja raziskave sta:

m Na podlagi Wolinovega, Korgaonkarjevega in
Lundovega (2002: 87-113) vpraSalnika razviti
instrument merjenja prepri¢anj uporabnikov o
dolo€enih dejavnikih in vpliva teh prepri¢anj na
staliS¢a in posledi¢no na vedenje do marketin-
Skega komuniciranja na druzbenih omrezjih.

S statistiCnimi orodji in analizami ugotoviti,
kako mocno vplivajo prepri¢anja uporabnikov
o posameznih dejavnikih na njihova stalis¢a

in posledi¢no na vedenje do marketinSkega
komuniciranja na druzbenih omrezjih.

Na podlagi rezultatov predhodnih raziskav —
Pollay in Mittal (1993: 105-110) ter Wolin, Korga-
onkar in Lund (2002: 103-106) smo postavili dve
glavni raziskovalni hipotezi. Prvo hipotezo, kjer
predvidevamo statisti¢no znacilen vpliv prepri¢anj
uporabnikov o posameznih dejavnikih na njihova
stali§¢a do marketinskega komuniciranja na druz-
benih omrezjih, smo glede na dejavnike razbili na
podhipoteze:

H1a: Prepri¢anja uporabnikov o dejavniku »infor-
macije o izdelkih« imajo pozitiven vpliv na njiho-
va stali§¢a do marketinSkega komuniciranja na
druzbenih omrezjih.

H1b: Prepri¢anja uporabnikov o dejavniku »infor-
macije o druzbenem ugledu/imidzu« imajo pozi-
tiven vpliv na njihova staliS§€a do marketinSkega
komuniciranja na druzbenih omrezjih.

H1c: Prepri€anja uporabnikov o dejavniku »dobro
za gospodarstvo« imajo pozitiven vpliv na njiho-
va stali§¢a do marketinskega komuniciranja na
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druzbenih omrezjin.

H1d: Prepri¢anja uporabnikov o dejavniku »mate-
rializem« imajo negativen vpliv na njihova stalis¢a
do marketinskega komuniciranja na druzbenih
omrezjih.

H1e: Prepric¢anja uporabnikov o dejavniku »kvar-
jenje vrednot« imajo negativen vpliv na njihova
stali§¢a do marketinskega komuniciranja na
druzbenih omrezjih.

H1f: PrepriCanja uporabnikov o dejavniku »nere-
snica/nesmisel« imajo negativen vpliv na njihova
stalis€a do marketinskega komuniciranja na
druzbenih omrezjin.

Pri drugi hipotezi pa predvidevamo, pozitivho
povezavo med stali$&i in vedenjem uporabni-
kov marketinSkega komuniciranja na druzbenih
omrezjih:

H2: Bolj kot bodo stali§€¢a uporabnikov do mar-
ketinskega komuniciranja na druzbenih omrezjih
pozitivna, bolj bo pozitivho njihovo vedenje do
marketin§kega komuniciranja v teh omrezjih.

Poleg ugotavljanja vpliva prepri¢anj o posame-
znih dejavnikih na stali§¢a uporabnikov do mar-

Slika 1: Predviden model prepri¢anj uporabnikov in njihov vpliv na stali¢a in vedenje do marketinske-

ga komuniciranja v druzbenih omrezjih

PREPRICANJA O:
INFORMACIJE O 1ZDELKU

PREPRICANJA O:
ZADOVOLJSTVO/ZABAVA

PREPRICANJA O:
UGLED/IMIDZ

PREPRICANJA O:
MATERIALIZEM

PREPRICANJA O:
NERESNICA/NESMISEL

PREPRICANJA O:
KVARJENJE VREDNOT

PREPRICANJA O: DOBRO
ZA GOSPODARSTVO

ketinskega komuniciranja na druzbenih omrezjih,
smo z linearno regresijo preverili tudi celoten
model prepri¢anj uporabnikov o vseh sedmih
dejavnikih in vpliv teh dejavnikov na staliS¢a
uporabnikov do marketin§kega komuniciranja na
druzbenih omrezjih.

3. METODOLOGIJA

Z anketo smo Zeleli dobiti kvantitativne podatke,
na podlagi katerih bi lahko sklepali, ali lahko Woli-
nov, Korgaonkarjev in Lundov (2002) vprasalnik
brez zadrzkov prilagodimo druzbenim omrezjem
in kakSen vpliv imajo posamezna prepri¢a-

nja na stali§¢a uporabnikov do marketinSkega
komuniciranja na druzbenih omrezjih.

Uporabili smo neverjetnostno vzor€enje, in sicer
priloznostni vzorec na podlagi veriznega vzorce-
nja. Verizno vzorcenje je Se posebej primerno,
kadar je (tako kot v nasem primeru) ciljna popu-
lacija slabo poznana in ne razpolagamo z ustre-
znim vzorénim okvirom. Tak$en nacin vzorcenja
omogoca majhno moznost za reprezentativnost
enot, vendar imajo izbrane enote kljub temu Zele-
ne lastnosti (Bregar, Ograjensek, in Bavdaz, 2005:
45). ZaCetne enote smo izbrali med uporabniki
druzbenih omrezij, in sicer v druzbenem omrez-
ju Facebook, ki je najbolj pogosto uporabljeno
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druzbeno omrezje v Sloveniji. Fabiola in Ignasi
(2012: 68) sta dokazala, da je v primeru verizne-
ga vzorcenja preko Facebooka odziv vedji kot v
primeru uporabe tradicionalnih tehnik veriznega
vzorCenja. Razlog je predvsem v tem, da razisko-
valec izpostavi svoje osebne podatke (Facebook
profil) in sodeluje v enakih skupinah kot pova-
bljenci k raziskavi (Facebook skupine). Uporabili
smo vzorcenje na podlagi poznanih uporabnikov,
in sicer spremembo statusa na osebni Facebook
strani. V prvem koraku smo na ta nacin k sodelo-
vanju povabilili 174 oseb. Poleg povabila oziroma
prosnje za sodelovanje preko Facebooka, smo
za sodelovanje v anketi in poSiljanje vpraSalnika
naprej njihovim znancem preko e-poste naprosili
Se dodatnih 39 oseb.

Orodje raziskave je bilo spletno orodje na strani
Fakultete za druzbene vede — 1ka. Anketa je bila
aktivna od 17. 1. 2012 do 29. 3. 2012. Povprecna
starost sodelujoCih v anketi je 29,8 leta. Najmlajsi
udeleZenec je star 18 let, najstarejSi pa 53. Glavni-
na anketirancev je stara med 20 in 35 let, in sicer
75,3 %. Med 36 in 44 let je starih 15,3 % udele-
zencev, med 45 in 53 let pa 9,4 %. Cete podatke
primerjamo z raziskavo, ki je preuevala uporabo
druzbenih omrezij v Sloveniji (Raba interneta v
Sloveniji, 2011), vidimo, da med uporabniki prav
tako prevladujejo mlajsi, in sicer stari med 18 in 34
let, ki jih je 64 %. Uporabnikov, starih med 35 in
44 let, je 11 %, starih 45 let ali ve€ pa 6 %. Mlajsih
od 18 let je 19 %. V anketi je sodelovalo 34 %
moskih in 66 % zensk. Iz analize smo izloCili vse
anketirance, ki niso odgovorili na 5 ali ve€ vpra-
$anj od skupno 34 (upostevana tudi vsa podv-
prasanja). Poleg tega smo izlocili tudi vse anketi-
rance, ki niso odgovorili na vsaj eno vprasanje pri
posameznem dejavniku in torej srednje vrednosti
posameznega dejavnika ni bilo mogoce izracunati.
Kon¢no Stevilo analiziranih anket je bilo 72.

Vprasalnik smo oblikovali na podlagi raziskave
(Wolin, Korgaonkar in Lund, 2002: 87-113), v
kateri so avtorji preucevali preprianja, staliS¢a
in vedenje do spletnega oglasSevanja. Pred samo
izvedbo raziskave smo vprasalnik testirali na
vzorcu 9 oseb, in sicer so bili pilotni anketiranci
Studentje doktorskega Studija na Fakulteti za ko-
mercialne in poslovne vede Celje. Na podlagi pri-
pomb smo v uvodu dodali natan€en opis pojmov
druzbena omrezja, marketinsko komuniciranje in
oglas, poleg tega smo natan¢no razlago pojmov
oglas in marketinsko komuniciranje dodali tudi pri
vprasanijih, ki so vsebovala ta dva pojma.

Prepri¢anja o posameznih osebnih in druzbenih
dejavnikih smo merili na podlagi petstopenjske
Likertove lestvice z naslednjimi trditvami:

Informacije o izdelkih = (a+b+c)/3

a) Druzbena omrezja so dragocen vir informacij
o izdelkih.

b) Druzbena omrezja mi povedo, katere blagovne
znamke imajo lastnosti, ki jih iS¢em.

¢) Druzbena omrezja mi pomagajo, da sem na
tekoCem z izdelki, ki so na voljo na trgu.

Uzitek/zadovoljstvo/zabava = (d+e+f)/3

d) V¢asih z uzitkom premiSljujem o oglasih1, ki
sem jih videl na druzbenih omrezjih.

e) Vc&asih so oglasi (kakrSnokoli promoviranje iz-
delka) na druzbenih omrezjih celo bolj zanimivi
kot ostale stvari.

f) Nekateri oglasi (kakrSnokoli promoviranje
izdelka) na druzbenih omrezjih me spravijo v
dobro voljo.

Ugled/imidz = (g+h+i)/3

g) Na druzbenih omrezjih izvem, kaj je moderno
in kaj naj kupim, da ohranim svoj ugled.

h) Druzbena omrezja mi povedo, kaj kupujejo in
nosijo ljudje, ki so mi podobni.

i) Druzbena omrezja mi povedo, kateri izdelki
odrazajo in ne odrazajo moje osebnosti.

Dobro za gospodarstvo = (j+k+)/3

j) Oglasi (kakrSnokoli promoviranje izdelka) na
druzbenih omrezjih izboljSujejo Zivljenjski
standard.

k) Oglasi (kakrSnokoli promoviranje izdelka) na
druzbenih omrezjih so pomembni za obstoj
druzbenih omrezij.

[) Zgodilo se je ze, da sem kupil izdelek zara-
di informacij, ki sem jih dobil na druzbenih
omrezjih.

Materializem = (m+n+0)/3

m) Oglasi (kakrSnokoli promoviranje izdelka) na
druzbenih omrezjih nas spreminjajo v mate-
rialisticno druzbo, zainteresirano za nakup in
posedovanje stvari.

n) Druzbena omrezZja povzroCajo, da ljudje kupu-
jejo doloc€ene izdelke, samo z razlogom, da se
postavljajo.

o) Druzbena omrezja ustvarjajo nezadovoljstvo
med ljudmi, saj prikazujejo izdelke, ki si jih
nekateri ne morejo privosciti.

Neresnica/nesmisel (merjen na podlagi obrnjene

Likertove lestvice) = (p+g+r)/3

p) lzdelki, ki se pojavljajo na druzbenih omrezjih,
so bolj zaupanja vredni kot tisti, ki se ne poja-
vljajo na druzbenih omrezjih.

q) Nekateri izdelki imajo pomembno viogo v

1V vpraSalniku smo uporabili termin oglas (kakrSnokoli
promoviranje izdelka), saj menimo, da bi termin marketinsko
komuniciranje uporabnika lahko zbegal.




mojem Zzivljenju in pojavljanje teh izdelkov na
druzbenih omrezjih je dokaz, da je prav, da jih
uporabljam.

Druzbena omrezja pomagajo kupcem kupiti
najboljSo blagovno znamko za doloceno ceno.

Kvarjenje vrednot = (s+t+u+v)/4

s) Pojavljanje dolocenih izdelkov na druzbenih
omrezjih povzro¢a, da nekateri Zivijo v svetu
sanj.

Zaradi pojavljanja dolo¢enih izdelkov na
druzbenih omrezjih imajo nekateri mladostniki
nerazumljive nakupne Zelje.

Oglasi (kakrSnokoli promoviranje izdelka) na
druzbenih omreZjih vsebujejo preveC erotike.
Oglasi (kakrSnokoli promoviranje izdelka) na
druzbenih omrezjih izkori§¢ajo naivnost otrok.

Stalis€a do marketinSkega komuniciranja na
druzbenih omrezjih smo merili z naslednjimi trdi-
tvami:

w) OglaSevanje (kakrSnokoli pojavljanje izdelka)
na druzbenih omrezjih ocenjujem kot dobro
stvar.

X) Na splosno mi je oglasevanje (kakrsnokoli po-
javljanje izdelka) na druzbenih omrezjih vSeg.

y) OglaSevanije (kakrsnokoli pojavljanje izdelka)
na druzbenih omrezjih se mi zdi bistvenega
pomena.

StaliS€a do marketinSkega komuniciranja na
druzbenih omrezjih = (w+x+y)/3

Vedenje do marketinskega komuniciranja na
druzbenih omrezjih smo merili z naslednjimi trdi-
tvami:

z) Zaradi oglasevanja (kakrsnokoli promovira-
nje izdelka) dolocenih izdelkov na druzbenih
omrezjih veckrat zapustim spletno stran (mer-
jen na podlagi obrnjene Likertove lestvice).

aa)Oglasevanje (kakrsnokoli promoviranje izdelka)
ignoriram (merjen na podlagi obrnjene Likerto-
ve lestvice).

ab)Kadar vidim dolocen izdelek ali blagovno
znamko na druzbenih omrezjih, kliknem za ve¢
informacij.

ac)Ko zagledam oglas (kakr$nokoli promoviranje
izdelka) v druzbenem omrezju, si ga podrobno
ogledam.

Vedenje do marketinskega komuniciranja na
druzbenih omrezjih = (z+aa+ab+ac)/3

Uporabili smo naslednje statisticne metode:

m Enostavna linearna regresija za preverjanje
vpliva prepri¢anj uporabnikov o posameznih
dejavnikih na stali§¢a uporabnikov do marke-
tinSkega komuniciranja na druzbenih omrezjih
in za preverjanje vpliva staliS¢ uporabnikov do

marketinSkega komuniciranja na druzbenih
omrezjih na njihovo vedenje.

Multivariatna analiza (multipla regresija), za
preverjanje vpliva vseh prepri€anj uporabni-
kov o dolocenih dejavnikih skupaj na stali§¢a
uporabnikov do marketinskega komuniciranja
na druzbenih omrezjih.

Cronbach alpha test, za preverjanje interne
konsistentnosti vprasalnika.

V raziskavi smo uporabili metodo linearne korela-
cije s cenilko OLS. Tudi ta cenilka je primerna za
analizo diskretnih ordinalnih podatkov, kakrSne
vsebuje Likertova lestvica (Kromrey in Rendina-
-Gobioff, 2003: 37).

Za preizku$anje domneve o vplivu posamezne
neodvisne spremenljivke na odvisno smo upora-
bili metodo enostavne linearne regresije. Z multi-
variatno analizo pa smo preverili tudi model vpliva
prepri¢anj uporabnikov o vseh dejavnikih hkrati
na stali§¢a in vedenje uporabnikov do marketin-
Skega komuniciranja na druzbenih omrezjih. Za
testiranje interne konsistentnosti vpraSalnika smo
uporabili Cronbach alfa test. Statisti¢no analizo
smo naredili s programskim orodjem SPSS.

4. REZULTATI

Posamezna prepri¢anja vprasanih uporabniko na
druzbenih omrezij o dolo¢enih dejavnikih imajo
povpre¢ne vrednosti med 2,77 (ugled/imidz) in
3,69 (materializem). Regresijski koeficient ob 5 %
tveganju ham pove, da vsa posamezna prepri-
Canja uporabnikov, razen prepri¢anja o dejavniku
»materializem« (p — vrednost = 0,10), statisti¢no
znacilno vplivajo na njihova stali§¢a do marketin-
Skega komuniciranja na druzbenih omrezjih. Naj-
mocnejsi vpliv na stali§¢a uporabnikov do mar-
ketinSkega komuniciranja na druzbenih omrezjih
imajo prepri¢anja uporabnikov o dejavnikih
»zadovoljstvo/zabava« in »neresnica/nesmisel, in
sicer je regresijski koeficient 0,415, pri Cemer pre-
pri¢anja uporabnikov o dejavniku »zadovoljstvo/
zabava« pozitivno vplivajo na njihova stalis¢a

do marketinskega komuniciranja na druzbenih
omrezjih, prepri¢anja uporabnikov o dejavni-

ku »neresnica/nesmisel« pa negativno. Mocan
vpliv na stali§¢a uporabnikov do marketinSkega
komuniciranja na druzbenih omrezjih imajo tudi
prepric¢anja uporabnikov o dejavniku »informacije
0 izdelku« in »zadovoljstvo/zabava« (+0,381 in
+0,379), medtem ko je vpliv prepri€¢anj uporabni-
kov o dejavniku »dobro za gospodarstvo« man;si
(+0,297). Vpliv prepri¢anj uporabnikov o dejavniku
»kvarjenje vrednot« na njihova staliS¢a do mar-
ketinSkega komuniciranja na druzbenih omrezjih
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Tabela 1: Statisti¢ni pregled posameznih spremenljivk in prikaz rezultatov (Anketa 2012)

INFOR- ZADZA- UGLEDI- DOBRO- MATERI- NER/NE- KVARJENJE
MACIJE ~ BAVA MIDZ  ZAGOSP ALIZEM SMISEL  VREDNOT
Regresijski koeficient
, . 0,381 0,415 0,379 0,297 -0,196 -0,415 -0,267
vpliva na stalis¢a
p-vrednost 0,000 0,000 0,000 0,010 0,100 0,000 0,023
Povprecna vrednost 3,428 2,891 2,771 2,972 3,694 3,546 3,538
Standardna napaka 0,110 0,115 0,106 0,112 0,103 0,119 0,092
Standardni odklon 0,930 0,974 0,901 0,947 0,872 1,006 0,779
Varianca 0,865 0,949 0,811 0,897 0,761 1,012 0,607
Cronbach alpha 0,840 0,811 0,789 0,655 0,728 0,808 0,709

je negativen (-0,267), prepri¢anja uporabnikov o
dejavniku »materializem« pa na njihova stalis¢a
do marketinskega komuniciranja na druzbenih
omrezjih nimajo statisticno znacilnega vpliva.

Narejena je bila tudi linearna regresija celotnega
modela vpliva prepri€¢anj uporabnikov o vseh sed-
mih dejavnikih in vpliva teh dejavnikov na stalis¢a
uporabnikov do marketinSkega komuniciranja na
druzbenih omrezjih (Tabela 2). Kot je razvidno, no-
beno izmed prepri¢anj uporabnikov o posameznih
dejavnikih v skupnem modelu nima statisti¢no zna-
Cilnega vpliva na stali§€a uporabnikov do marketin-
Skega komuniciranja na druzbenih omrezjih.

Ker prepri¢anja uporabnikov o dejavnikih v sku-
pnem modelu niso imela statisti¢no znacilnega
vpliva na njihova staliS¢a do marketinSkega ko-

municiranja na druzbenih omrezjih, smo naredili
tudi preizkus modela tako, da smo posamezne
dejavnike razdelili v dva logi¢na razreda, in sicer
na osebne dejavnike (informacije o izdelkih,
zadovoljstvo/zabava in ugled/imidz) in druzbene
dejavnike (dobro za gospodarstvo, materializem,
neresnica/nesmisel in kvarjenje vrednot). Posa-
mezni dejavniki so bili v dva razreda zdruzeni na
podlagi teoreticnih opredelitev, ki temeljijo na
predhodnih raziskavah o prepri¢anijih, stali§¢ih in
vedenju do marketinSkega komuniciranja v drugih
medijih (Pollay in Mittal, 1993: 101-102; Wolin,
Korgaonkar in Lund, 2002: 90).

Vrednosti za posamezno skupino dejavnikov
smo izraCunali na enak nacin kot pri posame-
znih dejavnikih (sestevek vseh dejavnikov/Stevilo
dejavnikov).

Tabela 2: Linearna regresija modela vpliva prepri¢anj uporabnikov o osebnih in druzbenih dejavnikih
na stali§¢a uporabnikov do marketinSkega komuniciranja na druzbenih omrezjih (Anketa 2012)

Nestandardizirani Standardizirani
koeficienti koeficienti

Standardna
Beta Beta
napaka

p-vrednost

Konstanta 3,647 0,674 5,413 0,000
INFORMACIJE 0,122 0,098 0,171 1,246 0,217
ZADZABAVA 0,191 0,106 0,279 1,807 0,075
UGLEDIMIDZ 0,07 0,100 0,095 0,699 0,487
DOBROZAGOSP -0,075 0,114 -0,107 -0,658 0,513
MATERIALIZEM -0,135 0,091 -0,176 -1,475 0,145
NERNESMISEL -0,121 0,095 -0,183 -1,279 0,205
KVARJENJEVREDNOT -0,143 0,103 -0,167 -1,391 0,169

Odvisna spremenljivka: STALISCA
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Tabela 3: Model vpliva prepri¢anj uporabnikov o osebnih in druzbenih dejavnikih na sta-
liS¢a uporabnikov do marketinSkega komuniciranja na druzbenih omrezjih (Anketa 2012)

Nestandardizirani
koeficienti

Standardizirani

koeficienti
Standardna prurednost
napaka
Konstanta 3,548 0,560 6,337 0,000
OSEBNI 0,424 0,085 0,494 4,995 0,000
DRUZBENI -0,487 0,149 -0,325 -3,279 0,002
UGLEDIMIDZ 0,07 0,100 0,095 0,699 0,487
DOBROZAGOSP -0,075 0,114 -0,107 -0,658 0,513

Odvisha spremenljivka: STALISCA

Kot je razvidno iz Tabele 3, imajo v tem primeru
prepri¢anja uporabnikov o osebnih in druzbenih
dejavnikih statisticnho znacilen vpliv na stalis¢a
uporabnikov do marketinSkega komuniciranja na
druzbenih omrezjih. Prepric¢anja uporabnikov o
osebnih dejavnikih vplivajo pozitivho na staliS¢a
uporabnikov do marketinSkega komuniciranja
na druzbenih omrezjih, prepriCanja o druzbenih
dejavnikih pa na stali§¢a uporabnikov do mar-
ketinskega komuniciranja na druzbenih omrezjih
vplivajo negativno.

Kot prikazuje Tabela 4, stali§¢a uporabnikov

do marketinskega komuniciranja na druzbenih
omrezjih pozitivno vplivajo na njihovo vedenje
oziroma na to, kaj bodo uporabniki naredili, ko
bodo v druzbenem omrezju prisli v stik z marke-
tinSkim komuniciranjem.

5. RAZPRAVA

Na podlagi rezultatov H1 nismo potrdili v celoti,
saj nismo potrdili podhipoteze H1d, ki pravi,
da prepri¢anja uporabnikov o dejavniku »mate-
rializem« negativno vplivajo na njihova stali§¢a
do marketinskega komuniciranja na druzbenih

omrezjih. Glede na rezultate raziskave, preprica-
nja uporabnikov o dejavniku materializem nimajo
statistiCno znacilnega vpliva na njihova stalis§¢a
do marketinSkega komuniciranja na druzbenih
omrezjih. Vsa druga prepri¢anja uporabnikov o
posameznih dejavnikih pa vsako zase statisti¢no
znacilno vplivajo na njihova stali§¢a do marke-
tinskega komuniciranja na druzbenih omrezjih.
PrepriCanja uporabnikov o dejavnikih »infor-
macije o izdelkih«, »informacije o druzbenem
ugledu/imidzu«, »zadovoljstvo/zabava«, »dobro
za gospodarstvo« pozitivno vplivajo na njiho-

va stali§€¢a do marketinskega komuniciranja na
druzbenih omrezjih, prepri¢anja uporabnikov o
dejavnikih »spodbujanje materializmax, »kvarjenje
vrednot« in »neresnica/nesmisel« pa na stalis¢a
uporabnikov do marketinSkega komuniciranja na
druzbenih omrezjih vplivajo negativno.

H2 smo potrdili. StaliS¢a uporabnikona druzbenih
omrezij pozitivno vplivajo na njihovo vedenje ozi-
roma na reakcijo ob stiku z marketinskim komuni-
ciranjem na druzbenih omrezjih.

Pri testiranju modela vpliva prepri¢anj uporabni-

Tabela 4: Vpliv staliS¢ uporabnikov do marketinSkega komuniciranja v druzbenih omrezjih na njihovo

Nestandardizirani
koeficienti

vedenje (Anketa 2012)

Standardizirani

koeficienti
p-vrednost
Standardna
napaka
Konstanta 0,937 0,408 2,300 0,025
STALISCA 0,517 0,127 0,445| 4,063 0,000

QOdvisna spremenljivka:VEDENJE

45

AKADEMIJA Ii!i Ii!il




Ii!ili!il AKADEMIJA

kov o osebnih in druzbenih dejavnikih na staliS¢a
uporabnikov do marketinSkega komuniciranja

na druzbenih omrezjih (Tabela 3) smo ugotovili,
da merjena prepri¢anja uporabnikov o osebnih
dejavnikih pozitivho vplivajo na njihova stalis¢a
do marketinskega komuniciranja na druzbenih
omrezjih, medtem ko prepri¢anja uporabnikona
druzbenih omrezij o druzbenih dejavnikih vplivajo
negativno na njihova stali§¢a do marketinskega
komuniciranja na druzbenih omrezjih. To pomeni,
da bolj kot ima uporabnik pozitivna prepri¢anja

o dejavnikih »informacije o izdelku«, »zadovolj-
stvo/zabava« in »ugled/imidz« (osebni dejavniki),
bolj ima pozitivha stali§¢a do marketinSkega
komuniciranja na druzbenih omrezjih. Ce uporab-
nik torej meni, da je marketinsko komuniciranje
na druzbenih omrezjih pomemben vir informacij o
izdelkih na trgu, da se ob marketinskih aktivnostih
na druzbenih omrezjih zabava, da je zaradi mar-
ketinSkega komuniciranja na druzbenih omrezjih
seznanjen s tem, kaj je moderno, in s tem, kaj naj
kupi, da bo ohranil svoj ugled v druzbi, potem

bo imel posledi¢no tudi bolj pozitivha stalis¢a

do marketinSkega komuniciranja na druzbenih
omrezjih. Bolj pozitivna kot so stali§¢a upo-
rabnikov do marketinSkega komuniciranja na
druzbenih omrezjih, vecja je verjetnost, da se
bodo pozitivho odzvali na oglas (vpliv stali§¢ na
vedenje — Tabela 4).

Kolikor bolj se uporabniki strinjajo s trditvami,

ki merijo prepri¢anja uporabnikov o druzbenih
dejavnikih, vklju€enih v raziskavo, toliko bolj
negativna so njihova stali§¢a do marketinSkega
komuniciranja na druzbenih omrezjih. Po eni stra-
ni je to logi€no, saj so prepri€anja o osebnih de-
javnikih v raziskavi merjena z vprasanii, ki so bolj
kot za druge oblike marketinSkega komuniciranja
znacilna za marketinsko komuniciranje na druz-
benih omrezjih. Bistvo druzbenih omrezij je
namre¢ druzenje in zabava (kar lahko povezemo
z dejavnikom zadovoljstvo/zabava). Pomembno
vlogo na druzbenih omrezjih ima marketindko
komuniciranje od ust do ust, torej Sirjenje infor-
macij od uporabnika do uporabnika. Posameznik
na druzbenih omrezjih vidi tudi, katere izdelke
uporabljajo ljudje, ki so mu podobni in so njegovi
vzorniki (ugled/imidz).

Ce primerjamo mo¢ vpliva prepri¢anj o posame-
znih dejavnikih na stali§¢a uporabnikov druzbe-
nih omrezij do marketinSkega komuniciranja v

teh omrezjih z drugimi raziskavami glede vpliva
prepri¢anj na staliS§€a do oglasevanja oziroma
staliS§¢a do oglasevanja na spletu, se pokaze po-
dobnost med rezultati. Tudi pri raziskavah Pollay
in Mittal (1993: 108) ter Wolin, Korgaonkar ter
Lund (2002: 100-101) imajo prepri¢anja o osebnih
dejavnikih pozitiven vpliv na staliS¢a uporabnikov

do oglasevanja, prepri¢anja o druzbenih dejav-
nikih (izjema je dejavnik dobro za gospodarstvo)
pa negativno vplivajo na stalis€a uporabnikov do
oglasevanija. V tej raziskavi nismo potrdili modela
vpliva prepri¢anj o vseh sedmih dejavnikih, am-
pak smo morali, da smo dobili statisti¢no znacilen
vpliv vseh dejavnikov v modelu, zdruziti vse oseb-
ne dejavnike v eno skupino in druzbene dejavnike
v drugo. Ce primerjamo vpliv posameznih pre-
priCanj uporabnikov (ne upoStevajo¢ celotnega
modela) na podlagi enostavne linearne regresije,
lahko potrdimo pozitiven vpliv prepri¢anj uporab-
nikov o vseh osebnih dejavnikih in druzbenem
dejavniku »dobro za gospodarstvo« na staliS¢a
uporabnikov do marketinskega komuniciranja na
druzbenih omrezjih in negativen vpliv prepri¢anj

o druzbenih dejavnikih »neresnica/nesmisel« in
»Kvarjenje vrednot«.

Tako kot je bilo poudarjeno ze v raziskavi o vplivu
prepri¢anj o posameznih dejavnikih na stalis¢a
do spletnega oglasevanja (Wolin, Korgaonkar in
Lund, 2002: 108), morajo tisti, ki komunicirajo

z uporabniki, da okrepijo mo¢ svojih marketin-
Skih sporocil, poudarijati tiste dejavnike, ki pri
uporabnikih njihovih izdelkov vzbudijo pozitivha
Custva. Povsem enako velja tudi za marketin-
$ko komuniciranje na druzbenih omrezjih. Ce
upostevamo rezultate te raziskave, je glavno
priporocCilo marketinskim strokovnjakom to, da
na druzbenih omrezjih poskusajo z uporabniki
komunicirati na nacin, da poudarjajo dejavni-
ke, za katere se je pokazalo, da imajo pozitiven
vpliv na staliS€a uporabnikov do marketin§kega
komuniciranja na druzbenih omrezjih. Njihova
marketinSka sporocila naj predvsem podajajo
pomembne informacije o izdelkih, naj bodo
tak$na, da se bodo uporabniki ob njih zabavali (v
tem primeru obstaja tudi vecja verjetnost, da se
bodo takSna sporocila hitro Sirila od uporabnika
do uporabnika), in takSna, da bodo uporabniki
dobili potrditev, da bodo z uporabo teh izdelkov
ohranili ali povecali svoj ugled v druzbi. Po drugi
strani pa naj se ¢im manj posluzujejo sporogil
marketinSkega komuniciranja, za katera bi lahko
uporabniki sklepali, da kvarijo vrednote druzbe
ali vsebujejo prevec erotike. TakSna sporocila
bodo negativno vplivala na stali§¢a uporabnikov
do marketinskega komuniciranja na druzbenih
omrezjih in posledi¢no tudi na njihovo nakupno
vedenje.

Omejitve raziskovalnega pristopa v tej raziskavi
gre iskati predvsem v manjSem vzorcu, kot je bil
uporabljen v prejSnjih raziskavah preucevan;j vpli-
va prepri¢anj na stali§¢a do oglasevanja in upora-
bo druga¢ne metode. V raziskavah, ki preuCujeta
vpliv prepri¢anj na staliS¢a do marketin§kega
komuniciranja na internetu — Wolin, Korgaonkar in
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Lund (2002: 103) ter Fornazari¢ (2010: 136) —, je
bila analiza narejena z uporabo programa LI-
SREL, ki omogoca preverjanje modela na druga-
¢en nacin kot SPSS. Za preverjanje modela je bila
uporabljena linearna regresija z uporabo cenilke
OLS, ki sicer ni najbolj pogosta pri preverjanju
modela na osnovi Likertove lestvice.

Druzbena omrezja ponujajo precej drugacne mo-
znosti marketinSkega komuniciranja z uporabniki
kot drugi mediji. Obstajajo Stevilne moznosti,
kako naj raziskovalci v prihodnje preucujejo vpliv
prepri¢anj uporabnikov o posameznih dejavnikih
na staliS€a uporabnikov druzbenih omrezij do
marketinSkega komuniciranja v teh omrezjih in
posledi€¢no na njihovo vedenje. RazmiSljanja naj
gredo v smer, katere nove (predvsem osebne)
dejavnike bi bilo smiselno vklju€iti v celoten mo-
del in ali bi bilo morda smiselno katerega izmed
dejavnikov iz modela celo izkljuditi.
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VPLIV IZBRANIH
DEJAVNIKOV NA
ZAVEZANOST

IN LOJALNOST
PORABNIKOV MOBILNIH
STORITEV

Povzetek: V teoriji in praksi ze dolgo velja, da
sta zavezanost in lojalnost storitvenemu podjetju
dve izmed najpomembnejsih komponent dolgo-
roCnega uspeha podjetja. Identifikacija osrednjih
dejavnikov, ki vplivajo na lojalnost in zavezanost,
je kljuénega pomena za iskanje nacinov, s kateri-
mi se lahko podjetja diferencirajo od konkurence
ter gradijo stabilne in zaupanja vredne odnose

s svojimi odjemalci. Zato je bil namen pri¢ujoc¢e
raziskave preverjanje povezav med izbranimi
dejavniki (zadovoljstvo, imidz, zaupanje in stro-
Ski zamenjave) in zavezanostjo ter lojalnostjo na
vzorcu strank slovenskih mobilnih operaterjev.
Pri tem smo zavezanost konceptualizirali kot
tridimenzionalno spremenljivko, sestavljeno iz
Custvene, normativne in vztrajnostne zavezano-
sti, lojalnost pa smo opredelili z vidika vedenjske
in odnosne komponente (dvodimenzionalno) ter
jo alternativno izmerili Se kot enodimenzionalno
spremenljivko. Raziskava je pokazala, da izbrani
dejavniki v sploSnem najbolj vplivajo na ¢ustveno
zavezanost, lojalnost pa najbolje napovedujejo,
¢e to operacionaliziramo kot enodimenzionalni
konstrukt. Z raziskavo med strankami slovenskih
mobilnih operaterjev smo potrdili nekatere pove-
zave, ki so pomembne pri celosthem razumeva-
nju zavezanosti in lojalnosti v storitvah.

Kljuéne besede: zavezanost, lojalnost, zadovolj-
stvo, imidz, zaupanje, stroski zamenjave

HOW SELECTED FACTORS
AFFECT COMMITMENT AND
LOYALTY OF CONSUMERS OF
MOBILE PHONE SERVICES

Abstract: For several years, marketing resear-
chers have agreed that commitment and loyalty
to a service company are most important com-
ponents for the company’s long-term success.
Identification of central factors of customer
loyalty and commitment is crucial when looking
for ways in which companies can differentiate
themselves from the competition and build stable
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and trustworthy relationships with their custo-
mers. The purpose of the study is to examine
links between chosen factors (satisfaction, image,
trust and switching costs) and commitment and
loyalty on the sample of customers of Slovenian
mobile operators. Commitment was conceptua-
lized as a three-dimensional variable, containing
affective, normative and calculative commitment;
loyalty was defined as a two-dimensional con-
cept (behavioral and attitudinal loyalty). We also
alternatively measured loyalty as a one-dimensi-
onal construct. The findings indicate that chosen
factors generally have the biggest influence on af-
fective commitment while they best predict loyal-
ty when it is operationalized as a one-dimensional
construct. This study — executed on a sample of
customers of Slovenian mobile operators — con-
firms some relationships which are important

for integrated understanding of commitment and
loyalty in the service context.

Keywords: commitment, loyalty, satisfaction,
image, trust, switching costs

1. UVOD

V pogojih zrelosti trga in visoke trzne penetra-
cije morajo mobilni operaterji in drugi ponudniki
storitev mobilne telefonije dobro razumeti vedenje
svojih strank, da bi lahko vzpostavili primerne
marketinSke strategije, usmerjene v grajenje obo-
jestransko koristnega odnosa. V takih razmerah
so namreC zavezane in lojalne stranke tiste, ki (p)
ostajajo osrednja vrednost podjetja.

Fornell in Wernerfelt (v Caceres in Paparoidamis,
2007) ugotavljata, da so stroSki zadrzanja strank
bistveno nizji od stroSkov pridobivanja novih
strank. Se veg, lojalnost znamki generira priporo-
Cila porabnikov storitev drugim (Cengiz in drugi,
2007) in vecjo odpornost do konkurencnih strategij
med lojalnimi porabniki (Oliver, 1999). Raziskave
kazejo, da so lojalne stranke zaradi svoje tekoCe
in potencialne prihodnje vrednosti v osr¢ju naj-
bolj vredne skupine strank za podijetje (Ganesh in
drugi, 2000). Lojalni porabniki bodo pripravljeni
placati ve€ za znamko, ker zaznavajo nekaksno
edinstveno vrednost v znamki, ki je ne zagotavlja
nobena alternativa (Jacoby in Chestnut v Chaud-
huri in Holbrook, 2001; Pessemier v Chaudhuri in
Holbrook, 2001; Reichheld v Chaudhuri in Holbro-
ok, 2001). Posebej v kontekstu telekomunikacijskih
storitev se pogosto izpostavlja, da ko so enkrat
stranke pridobljene in povezane na telekomunika-
cijsko omrezje doloCenega operaterja, so njihovi
dolgoro¢ni odnosi z operaterjem vecjega pomena
za uspeh podjetja na konkurenénih trgih v primer-
javi z drugimi sektorji (Gerpott in drugi v Aydin

in Ozer, 2005). Podobno so nekatere raziskave

v kontekstu finan&nih storitev pokazale, da dvig
ohranitve strank za 5 % lahko privede od 25 % do
75 % rasti dobi¢ka (Aydin in Ozer, 2005). Razi-
skave tudi kazejo, da zavezanost vpliva na pripo-
roCila (Hennig-Thurau in drugi, 2002) in vedenjske
namere (glej Chenet in drugi, 2010). Zavezanost je
pomembna pri nakupnem vedenju in lahko vodi k
pomembnim rezultatom, kot na primer k zmanjsa-
nju odhajanja strank in vis§ji motivaciji za ostajanje
v odnosu (glej Caceres in Paparoidamis, 2007).
Zavezanost ustvarja »lepilo«, ki ohranja stranke
lojalne znamki ali podjetju, Eetudi je morda zado-
voljstvo nizko (Gustafsson in drugi, 2005, 211).

V tem prispevku bomo izpostavili nekatere
pomembne dejavnike pri graditvi zavezanosti
oziroma lojalnosti porabnikov mobilnih storitev.
Najprej bomo preugili in empiri¢no izmerili relacije
med dejavniki zavezanosti, nato pa bomo alterna-
tivno predstavili Se njihovo relacijo do lojalnosti.
Cilj prispevka je testiranje vpliva dejavnikov na
osrednja, zelo povezana, a vendarle razli¢no kon-
cipirana in merjena konstrukta. Poskus$ali bomo
potrditi rezultate nekaterih obstojecih raziskav, ki
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so se Ze ukvarjale s preu¢evanjem vpliva izbranih
spremenljivk na zavezanost in lojalnost, ter doka-
zati obstoj povezav, ki jih bomo lahko aplicirali na
storitve mobilnih operaterjev in splo$ni storitveni
sektor.

Najprej se bomo osredotodili na pregled litera-
ture na podrocju zavezanosti, lojalnosti in njunih
dejavnikov v storitvah, nato pa bomo z empiri¢-
no raziskavo ugotavljali, kateri dejavniki najbolj
vplivajo na obe izbrani spremenljivki. Clanek
zaklju€imo z ugotovitvami, omejitvami raziskave
in predlogi za nadaljnje raziskovanje.

2. PREGLED LITERATURE
IN IZPELJAVA HIPOTEZ

2.1. ZAVEZANOST IN LOJALNOST
PORABNIKOV

2.1.1. ZAVEZANOST

Eden izmed osrednjih konceptov v odnosno-
-marketinski paradigmi je zavezanost porabnikov
(Dwyer in drugi, 1987), ohlapno opredeljena kot
staliSCe, ki odraza Zeljo vzdrzevati cenjeni odnos
(Moorman in drugi, 1992) in je bila preu¢evana

v razli¢nih kontekstih. Morgan in Hunt (1994)
opredelita zavezanost kot strankino dolgoro¢no
usmerjenost k poslovhemu odnosu. Zavezanost
implicira, da obstajajo skupne koristi, povezane
z ostajanjem v odnosu stranka — ponudnik, da
obe strani zelita, da bi ta odnos trajal, in da sta
pripravljeni povecati trud za vzdrzevanje odnosa
(Morgan in Hunt, 1994).

Obstajajo Stevilne opredelitve zavezanosti na
podrocjih psihologije, vedenja organizacij in mar-
ketinga (Jones in drugi, 2010). Razli¢ne definicije
kazejo, da zavezanost odnosu vklju€uje psiholo-
Sko stanje (zavezujota moc, povezava) in motiva-
cijski pojav (vzdrzevanje odnosa, ponovni nakup
ali ostajanje v podijetju) (Jones in drugi, 2010). V
preteklosti je bila zavezanost porabnikov razumlje-
na kot enodimenzionalni koncept (npr. Garbarino
in Johnson, 1999), vendar je taka konceptualiza-
cija v nasprotju z raziskavami z drugih podrocij,
predvsem organizacijskih Studij, kjer se je ugoto-
vilo, da je zavezanost ve€dimenzionalni konstrukt,
sestavljen iz afektivne, vztrajnostne in normativne
komponente (Adams in Jones v Bansal in drugi,
2004; Meyer in Allen v Bansal in drugi, 2004; Me-
yer in Herscovitch v Bansal in drugi, 2004; O‘Reilly
in Chatman v Bansal in drugi, 2004).

Izhajajo¢ iz literature organizacijske sociologije
in menedzZzmenta, lahko zavezanost razumemo
kot teznjo, ki veZze posameznike, da nadaljujejo z

nakupnimi storitvami posrednika storitev (Bansal
in drugi, 2004). Raziskava Gruena in sodelavcev
(2000) je eksplicitno testirala Meyerjev in Allenov
trikomponentni model zavezanosti v marketin-
Skem kontekstu in je empiri¢no potrdila tri oblike
zavezanosti (afektivna, vztrajnostna in normativ-
na) tudi v marketinskem okolju. Skladno s tem

v naSem prispevku zavezanost razumemo kot
psiholo$ka stanja, ki dolo¢ajo posameznikov od-
nos z obravnavano identiteto in imajo implikacijo
pri njegovi odlogitvi, ali naj ostane z identiteto v
odnosu. Poudarek je na posameznikovi zelji ostati
porabnik storitev organizacije, kar v kontekstu
storitvenega marketinga pomeni odlo¢enost osta-
ti porabnik storitev izbranega podjetja. Oznacuje
torej posameznikovo (ne)vezanost in (ne)ravnanje,
da bi ostal z organizacijo v razmerju, razlogi za to
pa so razli¢ni.

Afektivna zavezanost »odraza Custveno naveza-
nost na podjetje, identifikacijo z njim in vpletenost
vanj« (Meyer in Smith v Bansal in drugi, 2004: 238).
V kontekstu storitev ta afektivna sila veze porab-
nike k ponudniku storitev iz zelje (Bansal in drugi,
2004) in odraza posameznikovo »psiholosko vez«
s posrednikom storitve (Gruen in drugi, 2000: 37).
Je stopnja, do katere je posameznik psiholosko
vezan na storitveno podijetje glede na to, kako
ugodne obcutke ima o njem (Gruen in drugi, 2000).
Normativna zavezanost predstavlja moc, ki veze
porabnika k ponudniku storitev iz zaznane obliga-
cije (Bansal in drugi, 2004). V storitvenem razmerju
se normativna zavezanost kaze tako, da porabnik
ostane pri ponudniku storitev, ker Cuti, da bi to
moral oz. da je tako prav (Bansal in drugi, 2004).
Obcutena obligacija se tipi¢no razvije iz socializa-
cije ali socialnega pritiska, da se posameznik vede
na doloc¢en nacin ali se podredi dolo¢enim stan-
dardom vedenja (Meyer in Allen v Jones in drugi,
2010). Vztrajnostna zavezanost predstavlja silo,

ki veze porabnika k ponudniku storitev iz potrebe
(Bansal in drugi, 2004). Odraza dejstvo, da porab-
niki ostanejo pri ponudniku storitev, ker mislijo, da
nimajo bolj$e moznosti, in poudarja obc¢utek biti
»zaklenjen« k ponudniku storitev (Meyer in Hersco-
vitch v Bansal in drugi, 2004: 238).

2.1.2. LOJALNOST

Lojalnost se pogosto opredeljuje kot ponavlja-
joCa frekvenca nakupa oziroma relativni obseg
nakupovanija iste znamke (Beerli in drugi, 2004).
Oliver (1999) meni, da je ta definicija nezadostna,
in trdi, da se vecina opredelitev koncepta lojalnosti
v literaturi soo&a s tezavo, da spremljajo to, kar
porabnik dela, nobena pa se ne ukvarja s psiholo-
Skim pomenom lojalnosti. Posledi¢no Oliver (1999:
34) lojalnost opredeli kot »globoko zavezanost k
ponovnemu nakupu preferenénega izdelka/storitve
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konsistentno v prihodnosti, s ¢imer se sprozijo po-
navljajoCi se nakupi iste znamke ali sklopa storitev
oz. izdelkov znotraj znamke, kljub situacijskim vpli-
vom in marketin§kim naporom, ki imajo potencial
povzrocCiti vedenje, povezano s zamenjavo ponu-
dnika«. |1z tega sledi, da o lojalnosti govorimo, ko
porabniki: (1) ponavljajo nakupe izdelka ali storitve
skozi €as in (2) imajo pozitiven odnos do izdelka,
storitve ali podjetja, ki je dobavitelj izdelkov ali
storitev (Wong in Sohal, 2001: 497).

To pomeni, da imamo pri lojalnosti opraviti z
razliénimi pristopi: stohasti¢nim, deterministi¢nim
in kognitivnim. Stohasti¢ni pristop vidi lojalnost
porabnikov kot vedenje in zagovarja idejo, da se
preferen¢na struktura porabnika odraza njego-
vem v vedenju (Ehrenberg v Aydin in Ozer, 2005).
Vedenjska lojalnost je ponavljajo¢a se transakcija
(ali delez vseh transakcij v kategoriji ali celotnega
odhodka v kategoriji) (Ball in drugi, 2004). Vedenj-
ski pristop opredeljuje lojalne stranke kot tiste, ki
ponovno kupijo znamko, upostevajo le to znam-
ko in ne iS¢ejo dodatnih informacij, ki zadevajo
to znamko (Brunner in drugi, 2008). Lojalnost

v vedenjskem smislu merimo z uporabo verje-
tnosti ponovnega nakupa (Aydin in Ozer, 2005),
verjetnostjo dolgoroCne izbire ali z vedenjem,
povezanim z zamenjavo (Brunner in drugi, 2008).
Deterministi¢ni pristop vidi lojalnost potrosnikov
kot odnos (Aydin in Ozer, 2005). Lojalnost je tako
opredeljena kot pozitiven vpliv do nadaljevanja
odnosa in tudi kot Zelja ostati v odnosu. Nekateri
avtorji jo opredeljujejo podobno (ali enako) kot
zavezanost odnosu (Morgan in Hunt, 1994). V od-
nosnem smislu lojalnost operacionaliziramo kot
preferenco znamki oziroma ponudniku (Aydin in
Ozer, 2005) oziroma neke vrste zavezanost (Mor-
gan in Hunt, 1994). Izmerimo jo z namero ponov-
nega nakupa (Cronin in Taylor, 1992; Anderson

in Sullivan, 1993), odporom do boljSih alternativ
(Brunner in drugi, 2008), cenovno toleranco (Zeit-
haml in drugi, 1996) in namero priporociti izdelek
ali storitev (Boulding in drugi, 1993; Aydin in Ozer,
2005). Kognitivna lojalnost (Caruana, 2002) pa je
razumljena kot dimenzija viSjega reda in vkljuCuje
porabnikov zavestni proces sprejemanja odloci-
tev pri ocenjevanju alternativnih znamk, preden
se nakup izvede (Caruana, 2002).

V sodobni literature torej prevladuje pojmovanje
lojalnosti kot konstrukta, sestavljenega iz vedenj-
ske in odnosne komponente (Chaudhuri in Hol-
brook, 2001; Lee in drugi, 2001; Wong in Sohal,
2001; Caceres in Paparoidamis, 2007), ki sta med
seboj tesno prepleteni.

TakSno razumevanje se v nekem delu povsem
pribliza konceptu zavezanosti in zamegljuje

razlike med njima. Nekateri raziskovalci trdijo, da
zavezanost lahko »zagotovi bistveno podlago za
razlikovanije in ocenjevanje relativnih stopen;j lojal-
nosti« (Jacoby in Kyner v Pritchard in drugi, 1999:
333). Nasprotni pogled zatrjuje, da konstrukta
nista sorodna (Oliva in drugi v Han in drugi, 2008;
Dimitriades, 2006), medtem ko drugi poudarijajo,
da sta koncepta celo sinonima in predstavlja-

ta drug drugega (Pritchard in drugi, 1999). Na
problematiko konceptualnega razlikovanja med
konstruktoma lahko gledamo tudi z vmesnega
vidika, ki pravi, da sta konstrukta sorodna, a
vendar po definiciji razli¢na, pri Cemer zavezanost
vodi k lojalnosti (Pritchard in drugi, 1999).

Ker cilj tega prispevka ni razmejevanje obeh kon-
ceptov, ju v nadaljevanju razumemo kot alternativi
merjenja povezanosti, kot obliki odnosa posame-
znika na ponudnika storitev ali trzni znameki.

2.2. DEJAVNIKI ZAVEZANOSTI

2.2.1. ZADOVOLJSTVO

Zadovoljstvo porabnikov je koncept, ki je bil
Siroko obravnavan v literaturi in za katerega so
bile izpeljane Stevilne definicije. Glede na diskon-
firmacijsko paradigmo (Oliver v Ganesh in drugi,
2000), pri kateri porabniki primerjajo rezultat s
svojimi pri¢akovaniji pred nakupom (Brunner in
drugi, 2008). Tu lahko zadovoljstvo opredelimo
kot Custveni odziv, ki izhaja iz kognitivhega pro-
cesa ocenjevanja prejete storitve proti stroSkom
pridobitve te storitve (Cengiz in drugi, 2007).
Zadovoljstvo porabnika je torej funkcija pricako-
vanj in diskonfirmacije, pri Eemer so predvidena
priCakovanja uporabljena kot standard za primer-
javo (Ganesh in drugi, 2000).

V splosnem velja, da zadovoljstvo vsebuje
kognitivno in Eustveno komponento. Kognitivna
komponenta se nanasa na potro$nikovo oceno
zaznane izvedbe storitve glede na njeno ustre-
znost v primerjavi s standardi, ki jih porabnik pri-
¢akuje (Yu in Dean, 2001). Custvena komponenta
vsebuje razli¢na ¢ustva, na primer sre¢o, prese-
necenje in razoCaranje (Stauss in Neuhaus, 1997),
in odraza porabnikovo Custveno oceno celostne
storitve. Zadovoljstvo odraza stopnjo, do katere
porabnik verjame, da posedovanje in/ali upora-
ba storitve prikliCe pozitivne obCutke (Cengiz in
drugi, 2007).

Zadovoljstvo porabnikov je v zadnjem obdobju
postalo kljuéni cilj storitvenih podijetij (Stauss in
Neuhaus, 1997). Vse bolj se postavlja v osrcje
korporativnih strategij (Rust in Zahorik v Ahmed in
drugi, 2010) in je vir konkurenéne prednosti za pod-
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jetja (Anderson in drugi v Ahmed in drugi, 2010).
Storitvena podjetja se trudijo za povecCanje zado-
voljstva porabnikov predvsem zato, ker razumejo,
da je kljuno za ohranitev strank in s tem realizacijo
poslovnih ciljev (Stauss in Neuhaus, 1997).

2.2.1.1. Vpliv zadovoljstva na zavezanost
Pomembna konceptualna razlika med zadovolj-
stvom strank in dimenzijami zavezanosti je, da je
zadovoljstvo po svoji naravi bolj »nazaj ozirajoCi
se« konstrukt, medtem ko so dimenzije zaveza-
nosti bolj »naprej gledajoce« (Gustafsson in drugi,
2005: 211). Navedeni avtoriji, ki se v svoji Studiji
telekomunikacijskih storitev ukvarjajo tako z za-
dovoljstvom kot tudi z zavezanostjo, slednja poj-
ma razlikujejo z utemeljitvijo, da je zadovoljstvo
funkcija izvedbe do tega trenutka, zavezanost

pa zajema mo¢ odnosa in rezultanto zavezanosti
za vnaprejsnje delovanje (Gustafsson in drugi,
2005: 211). Podobno, Hennig-Thurau in Kleeja (v
Hennig-Thurau in drugi, 2002), ugotavljajo, da za-
dovoljstvo pozitivno vpliva na zavezanost. Visoka
stopnja zadovoljstva stranki zagotavlja ponavlja-
joCe se pozitivhe obcCutke, zato ustvarja Custvene
vezi, ki inducirajo zavezanost (Hennig-Thurau in
drugi, 2002: 237). Se ve&, zadovoljstvo je poveza-
no z izpolnjevanjem porabnikovih socialnih potreb
in ponovno izpolnjevanje teh socialnih potreb
najverjetneje vodi Custvenim vezem, ki prav tako
predstavljajo zavezanost (Hennig-Thurau in drugi,
2002: 237). Na tej tocCki velja izpostaviti tudi
ugotovitve Sharme in Pattersona (1999a), ki na
podlagi izvedene Studije ugotavljata, da sta tako
zadovoljstvo kot tudi zaupanje moc¢na napovedo-
valca zavezanosti v kontekstu storitve osebnega
finan€nega svetovanja. Natancneje, zadovoljstvo
bolj vpliva na odnosno zavezanost v primerjavi z
zaupanjem' (Sharma in Patterson, 1999a: 484).
Ce stranke torej ne izkusijo visoke stopnje zado-
voljstva, ne vzpostavijo zavezanosti do ponudnika
storitev (Sharma in Patterson, 1999a: 484).

Na podlagi ugotovitev omenjenih avtorjev lahko
izpelijemo sledeco hipotezo:

H1: Vecje kot je zadovoljstvo porabnikov s ponu-
dnikom, vecja je zavezanost porabnikov.

2.2.1.2. Vpliv zadovoljstva na lojalnost
relevantnost zadovoljstva pri pridobivanju lojalnih
strank in generiranju pozitivne komunikacije od
ust do ust je nesporna (Anderson in Sullivan,
1993). Stevilne raziskave so pokazale, da je za-
dovoljstvo vodilni dejavnik pri dolo¢anju lojalno-
sti. Kantsperger in Kunz (2010) sta denimo testi-

1 zadovoljstvo: b = 0,46, p < 0,001; zaupanje: b = 0,29, p <
0,001

rala uc¢inek zadovoljstva porabnikov na lojalnost
brez kakrSnega koli mediatorja in ugotovila zelo
visoko stopnjo korelacije. Tudi Caruana (2002)
ugotavlja, da splosno zadovoljstvo z izkusnjo de-
jansko vodi v lojalnost strank. Podobno Bloemer
in Poiesz (v Caruana, 2002: 817) izpostavljata, da
lahko »0 zadovoljstvu razmisljamo kot o po-
membni determinanti lojalnosti znamki«, medtem
ko Kim in drugi (v Ahmed in drugi, 2010) doda-
tno izpostavijo, da zadovoljstvo vodi porabnike

k uporabi obstojece storitve in ustvarja lojalne
stranke v prihodnje.

Porabnik, ki je v odnosu do ponudnika storitev
zadovoljen, je motiviran za ponovni nakup njego-
vih storitev in ga je pripravljen priporociti drugim
porabnikom (Lam in drugi, 2004). Zadovoljen
porabnik je bolj nagnjen k lojalnosti in k man;si
cenovni obcutljivosti, zato podjetju pomaga zadr-
zati in ohranjati delez na trgu in znizevati operativ-
ne stroske (Ahmed in drugi, 2010).

Iz navedenega lahko izpostavimo naslednjo hipo-
tezo:

H1a: Vec€je kot je zadovoljstvo porabnikov s po-
nudnikom, bolj so porabniki lojalni ponudniku.

2.2.2. IMIDZ

Na ravni podjetja lahko imidz opredelimo kot
»percepcije podjetja, ki se odrazajo v asociacijah
v glavah potrosnikov« (Keller v Andreassen in Lin-
destad, 1998: 11). Ker imidz deluje kot element,
skozi katerega se zaznava celotno delovanje pod-
jetja, predstavlja osnovo tudi za ugled in prestiz
podjetja (Kim in Lee, 2010). Gronroos poudarija,
da je korporativni imidz »filter, ki vpliva na per-
cepcijo delovanja v podjetju« (v Andreassen in
Lindestad, 1998: 11) in je kot tak rezultat procesa.
Proces izhaja iz ob&utkov in izkuSenj z doloce-
nim podjetjem, ki so vzpostavljeni iz spomina in
preoblikovani v mentalne podobe (Aydin in Ozer,
2005). Ceprav porabnik morda nima dovolj infor-
macij o podjetju, bodo te, pridobljene iz razli¢nih
virov, kot so oglasi in ustno priporocilo, vplivale
na proces oblikovanja korporativnega imidza (Ay-
din in Ozer, 2005). ImidzZ torej lahko obravnavamo
kot konstrukt, ki odraza »skupek prepri¢anj, idej
in vtisov, ki jih ima oseba o podijetju ali izdel-

ku« (Crompton v Faullant in drugi, 2008: 165).

V zadnjih petdesetih letih se je imidz izkazal za
stratesko »orodje«, ki dviguje konkurenéni polozaj
podjetja in izboljSuje njegovo dobic¢konosnost
(Cengiz in drugi, 2007).

52




AKADEMIJA Ii!ili!il

2.2.2.1. Vpliv imidza na zavezanost

imidz lahko pod dolo¢enimi pogoji igra pomemb-
no vlogo na trgu, pri privabljanju in ohranjanju
strank (Andreassen in Lindestad, 1998), pri Cemer
ne gre zanemariti njegovega vpliva na zavezanost
porabnikov. Slednji so lahko zavezani oziroma
lojalni podjetju ali znamki tudi zato, ker je to pod-
jetje oziroma znamka s pozitivnim imidzem med
drugimi porabniki. To lahko pri porabniku povzro-
¢i, da ne bo pripravljen zamenjati ponudnika (Ball
in drugi, 2004).

Nekatere raziskave na podrocju storitvenega mar-
ketinga kazejo, da je za vzdrzevanje zavezanosti
potrodnikov potrebno graditi pozitivni korporativni
imidz (npr. Eakuru in Mat, 2008). Eakuru in Mat
(2008) nadalje ugotavljata, da imidz pomembno
vpliva na zavezanost, in s tem potrdita nekatere
starejSe Studije, ki so preucCevale to zvezo. Glede
na navedene ugotovitve lahko izpeljemo nasle-
dnjo hipotezo:

H2: Boljsi kot je imidz ponudnika storitev, vecja je
zavezanost porabnikov.

2.2.2.2. Vplivimidza na lojalnost

pozitivni korporativni imidz spodbuja porabni-
kovo lojalnost ponudniku storitve. Porabniki, ki
razvijejo pozitivno mentalno shemo o znamki, se
bodo namre€ nagibali k vecji lojalnosti (Kim in
Lee, 2010). Zins (v Boohene in Agyapong, 2011)
ugotavlja, da naj bi korporativni imidz ponudnika
storitev postal Cedalje pomembnejsSi dejavnik

pri pojasnjevanju lojalnosti strank v prihodnje.
Podobno v svoji obsezni raziskavi ugotavljata tudi
Nguyen in Leblanc, ki dokazeta, da je imidz pozi-
tivno povezan z lojalnostjo strank v treh sektorjih
(telekomunikacije, maloprodaja in izobrazevanije)
(v Boohene in Agyapong, 2011). Tudi Andreassen
in Lindestad (1998) podobno ugotavljata, da bo
korporativni imidz pod dolo¢enimi pogoji na trgu
igral pomembno vlogo pri privabljanju in ohranja-
nju strank.

Porabniki so lahko lojalni podjetju ali znamki, ker
menijo, da ima pozitivni imidz med drugimi po-
rabniki (Boohene in Agyapong, 2011) in ravno to
lahko motivira nepripravljenost zamenjati ponu-
dnika (Ball in drugi, 2004).

Na podlagi ugotovitev navedenih avtorjev lahko
izpeljemo sledeco hipotezo:

H2a: Boljsi kot je imidz ponudnika, bolj so porab-
niki lojalni ponudniku.

2.2.3. ZAUPANJE

Zaupanie je eden izmed kljuénih dejavnikov pri
vzpostavljanju dolgoro&nih odnosov med pred-
stavniki storitev in njihovimi strankami (Coulter in
Coulter, 2002) in ga v sploSnem obravnavamo kot
pomembno sestavino za uspes$ne odnose (Dwyer
in drugi, 1987; Morgan in Hunt, 1994). Moor-
man in drugi (v Garbarino in Johnson, 1999: 71)
opredelijo zaupanje kot »pripravljenost zanesti se
na partnerja v menjavi, ki mu posameznik zaupax.
Paralelno Morgan in Hunt (1994: 23) opredelita
zaupanje kot »zaupanje v zanesljivost in integri-
teto partnerja v menjavi«. Sirdeshmukh in drugi
(2002) definirajo zaupanje v storitvenem kon-
tekstu kot pri¢akovanje porabnika, da se lahko
zanese ha to, da bo ponudnik izpolnil obljube.
Zaupanije zajema prepri¢anje, da bo prodajalec
stal za svojimi besedami (Chenet in drugi, 2010)
in izpolnil obljubljene obligacije znotraj svoje vio-
ge (Dwyer in drugi, 1987). S perspektive porabni-
ka postane zaupanje klju¢nega pomena v mnogih
situacijah odnosnih izmenjav in zmanj$a zaznano
tveganje rezultata storitev (Kantsperger in Kunz,
2010).

Zaupanije torej obstaja, Ce porabnik verjame, da
je ponudnik storitve zanesljiv in da ima visoko
stopnjo integritete (Moorman in drugi, 1992;
Morgan in Hunt, 1994). Zaupanije je potrebna se-
stavina za dolgoro¢ne odnose, saj obstaja velika
verjetnost, da brez zaupanja v prodajalca odnos
med kupcem in prodajalcem ne bo dolgo trajal
(Sharma in Patterson, 1999a), €e se bo sploh
razvil. ObstojeCe raziskave poudarjajo pomen
zaupanja in njegovih posledic za ustvarjanje
dobi¢konosnih, dolgoro€nih odnosov s stranka-
mi (Garbarino in Johnson, 1999). Zaupanje pa je
kljuéno za podijetje tudi v konkuren&nem boju na
trgu (Morgan in Hunt, 1994).

2.2.3.1. Vpliv zaupanja na zavezanost

pomen zaupanja pri zavezanosti je bil v literaturi
velikokrat obravnavan. Kot v pregledu literature
navajata Sharma in Patterson (1999b), so vlo-

go zaupanja pri zavezanosti preucevali Stevilni
avtorji na podrocju socialne psihologije. Hrebiniak
(v Sharma in Patterson, 1999b) navaja, da so
odnosi, karakterizirani z zaupanjem, tako visoko
ovrednoteni, da se stranke zelijo zavezati takSnim
odnosom. Zaupanije je dejavnik, ki vpliva na
zavezanost (Morgan in Hunt, 1994), in je pogosto
opredeljeno kot obc¢utek ali prepri¢anje kupca,
da bo prodajalec izpolnil obljube, dane v menjavi
(Sharma in Patterson, 1999a). Ker so storitve za-
radi svoje narave veliko kompleksnejse kot izdel-
ki, so torej stranke v storitvah v polozaju ranljivo-
sti in jim ne preostane drugega kot zanesti se na
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svojega ponudnika storitev (Sharma in Patterson,
1999b). Stranke so motivirane, da ohranijo odnos
s ponudnikom, ko imajo zaupanje v kompetence
in sposobnosti slednjega (Sharma in Patterson,
1999b). Ce se pojavi dvom v to zaupanje, se po-
sledi¢no pojavi dvom tudi v odnos, kar pomeni,
da je zaupanje mocna determinanta zavezanosti v
storitvah (Sharma in Patterson, 1999a).

Iz navedenega izpeljemo hipotezo:

H3: Vecje kot je zaupanje v ponudnika storitev,
vecja je zavezanost porabnikov.

2.2.3.2. Vpliv zaupanja na lojalnost

zaupanije je bilo v preteklosti obravnavano kot
eden izmed najpomembnejsih vzrokov stabilnega
odnosa (Parvez, 2005). Berry (v Morgan in Hunt,
1994: 24) na podroc¢ju maloprodaje izpostavi, da
je »zaupanje osnova za lojalnost«. Na temeljih
relacijske teorije je v literaturi zaupanje Siroko
sprejeto kot klju¢na spremenljivka pri vplivanju na
lojalnost strank v uspesnih relacijskih izmenjavah
(Caceres in Paparoidamis, 2007).

Pomembnost zapanja pri pojasnjevanju lojalnosti
poudarjajo Stevilni avtorji (Garbarino in Johnson,
1999; Chaudhuri in Holbrook, 2001; Ball in drugi,
2004; Parvez, 2005). Pri tem je potrebno izpo-
staviti predvsem ugotovitve Parveza (2005) in
Balla s sodelavci (2004), ki trdijo, da tisti, ki niso
pripravljeni zaupati prodajalcu v konkurenénem
okolju, najverjetneje tudi ne bodo lojalni. Se ves,
za obstoj lojalnosti stranka ne sme zaznavati zgolj
pozitivnih rezultatov, ampak mora prav tako verje-
ti, da se bodo ti pozitivni rezultati nadaljevali tudi
v prihodnje (Parvez, 2005). Stranke, ki zaupanjo
znamki, oblikujejo pozitivnhe nakupne namere do
te znamke, zato je v literaturi pogosto navedeno,
da obstaja pozitiven odnos med zaupanjem v
podijetje in lojalnostjo porabnikov (Chaudhuri in
Holbrook, 2001; Parvez, 2005).

Na podlagi navedenega lahko izpeljemo nasle-
dnjo hipotezo:

H3a: Bolj kot porabniki zaupanjo ponudniku, bolj
so ponudniku lojalni.

2.2.4. STROSKI ZAMENJAVE

Porter (v Aydin in Ozer, 2005) opredeli stroske
zamenjave kot enkratne stroske, s katerimi se
kupec sreCa, ko menja izdelek enega ponudnika z
izdelkom drugega. Poleg objektivno merljivih mo-
netarnih stroSkov se stroSki zamenjave nanasajo
tudi na ¢as in psiholoski trud, ki sta vklju¢ena v
ukvarjanje z novim ponudnikom storitev in k temu

spremljajo€o negotovostjo (Dick in Basu, 1994).
Posledi¢no se stroski zamenjave razlikujejo od
stranke do stranke in jih lahko obravnavamo kot
stroSke, ki odvracajo porabnike od povprasevanja
po konkurenéni znamki (Aydin in Ozer, 2005).

Z drugimi besedami, stroski zamenjave so »per-
cepcije porabnikov glede ¢asa, denarja in truda,
Ki je povezan z zamenjavo ponudnika storitev«
(Jones in drugi v de Matos in drugi, 2009: 508)
oziroma neposredni stroski, ki jih porabniki
povezujejo s procesi zamenjave enega ponudni-
ka z drugim (Burnham in drugi, 2003). Ti avtorji
opredeljujejo tri tipe stroSkov zamenjave. Proce-
duralni stroski vkljucujejo predvsem vioZen ¢as in
trud, sestavljeni pa so iz ekonomskega tveganja,
evalvacije, uCenja in zaCetnih stroSkov. Finan¢ni
stroski so sestavljeni iz stroSkov finanCne izgube
in koristi, medtem ko relacijski stroski vkljuéujejo
psiholosko ali emocionalno nelagodje zaradi izgu-
be identitete ali pretrganja povezave (de Matos in
drugi, 2009).

2.2.4.1. Vpliv stroSkov zamenjave

na zavezanost

stro$ki zamenjave se najvecCkrat povezujejo z za-
dovoljstvom in lojalnostnim vedenjem, vendar pa
nekateri avtorji poudarjajo njihov pomen tudi pri
oblikovanju doloCenih vrst zavezanosti. Sharma
in Patterson (1999a) denimo predstavita posre-
den odnos stroSkov zamenjave na zavezanost v
odnosu do ponudnika storitev. Stroski zamenjave
so dejavnik, ki prispeva k vzdrzevanju menjalne-
ga odnosa (Dick in Basu, 1994), zato percepcija,
da bodo pri morebitni izbiri novega ponudnika
nastali stroski zamenjave, lahko prispeva k nada-
lievanju obstoje¢ega odnosa (Sharma in Patter-
son, 1999a). Stranka se poleg tega sooca tudi s
tveganjem pri zamenjavi ponudnika, saj ne more
oceniti kakovosti nove storitve pred nakupom te,
posleditno se bo zelela izogniti spremljajoCemu
psiholoSkemu in ustvenemu stresu oziroma
negotovosti, ki jo prinese prekinitev obstojecega
odnosa. Zaradi nastetega je stranka motivirana,
da ostane v obstoje¢em odnosu s ponudnikom,
tudi Ce je ta odnos manj kot zadovoljiv (Sharma in
Patterson, 1999a).

Pri vplivu stroSkov zamenjave na zavezanost velja
izpostaviti predvsem vztrajnostno zavezanost kot
tisto, ki je najbolj povezana z zaznanimi stroski
zamenjave ponudnika (Gruen in drugi, 2000), in

s percepcijo, da obstaja pomanjkanje dostopnih
alternativ. Ce so stro$ki zamenjave visoki ali

Ce potrosnik zazna, da so nekateri alternativni
ponudniki dostopni, potem se oblikuje mo¢, ki
veze potroSnika k ponudniku storitev iz potrebe
(Bansal in drugi, 2004).
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Iz zgoraj navedenih ugotovitev, lahko postavimo Slika 1: Raziskovalni model vpliva zadovoljstva,
naslednjo hipotezo: imidza, zaupanja in stroSkov zamenjave na zave-
zanost in lojalnost

H4: Vegji kot so stroski zamenjave ponudnika,

vecja je zavezanost porabnikov. ZADOVOLJSTVO

2.2.4.2. Vpliv stroSkov zamenjave na lojalnost _
Stroski zamenjave so eden izmed bolj proble-
mati¢nih pojmov pri preuCevanju lojalnostnega ZAVEZANOST
vedenja potrodnikov, saj lahko vodijo podjetja k 2rektvna
napacni predpostavki, da so vse stranke, ki po- ZAUPANJE I—( H3 |—> vztrajnostna
novno nakupujejo, pravzaprav lojalne. To ni nujno
res, saj so mnoge stranke manj kot zadovoljne,
vendar zaznavajo previsoke stroske zamenjave STROSKI
in zato ostajajo pri obstoje¢em ponudniku (Dick ZAMENJAVE
in Basu, 1994). V odnosu do lojalnosti stroski
zamenjave »podrazijo« potrosnikovo odloCitev
zamenjati ponudnika storitev. UCinek stroskov

zamenjave na lojalnost variira tudi glede na tip

panoge, kategorijo izdelka in karakteristike po-

H4

rabnika (Beerli in drugi, 2004). Hia

Beerli in drugi (2004) ugotavljajo, da je za dolocCe-

no podijetje veliko teZje zadrzati stranko konku- Hea LOJALNOST
ren¢ne znamke, ko strankina lojalnost znamki VZ%Z??:&
temelji zgolj na stroskih zamenjave in ne na pravi | ZAUPANJE I—( Haa |—>

lojalnosti. Stroski zamenjave imajo torej neposre-

den vpliv na podijetje, z neposrednim ucinkom Haa

na stopnjo lojalnosti porabnikov (Aydin in drugi, STROSKI

2005). Sele s prisotnostjo stroskov zamenjave ZAMENJAVE

bodo stranke, ki izbirajo med Stevilnimi funkcio-
nalno podobnimi znamkami, pokazale dvejansko
lojalnost znamki (Aydin in drugi, 2005). Se veC, Ce | zavezanosti v marketingkem okolju. Uporabili

primer kakovost, bo negotovost znizala cenovno | jnstrumenta (Podnar, 2004; Zuzel, 2006).

obdutljivost in stranke se bodo vedle, kot da bi

bile lojalne znamki (Aydin in drugi, 2005). Kot alternativo zavezanosti smo merili lojalnost, in
sicer v obliki dvodimenzionalnega konstrukta, se-
Na podliagi ugotovitev omenjenih avtorjev lahko stavljenega iz odnosne in vedenjske komponente
izpeljemo naslednjo hipotezo: (Dimitriades, 2006; Han in drugi, 2008; Cater in

" . ) ) Cater, 2009). Za odnosno komponento lojalnosti
H4g: Vedji kot so st.ros!q zamenjave ponudnika, smo uporabili lestvico, ki so jo uporabili Aydin in
bolj so porabniki lojalni ponudniku. Ozer (2005), Parvez (2005) ter Lee in drugi (2001).
Za vedenjsko komponento lojalnosti smo upo-
rabili prirejeno lestvico Han in drugi (2008). Prav
3. METODOLOGIJA tako smo uporabili enodimenzionalno merjenje

lojalnosti.
3.1. OPERACIONALIZACIJA

RAZISKOVALNEGA MODELA IN Zadovoljstvo potrosSnikov smo merili kot enodi-

MERJENJE SPREMENLJIVK menzionalni konstrukt s 3 indikatoriji, privzetimi iz
Zavezanost smo merili kot tridimenzionalni kon- Studije ameriskega indeksa zadovoljstva potro-
strukt (Han in drugi, 2008). Pri tem smo uporabili | $nikov (The American Customer Satisfaction
indikatorje za merjenje organizacijske zavezano- Index study, NQRC v Parvez, 2005) in iz raziskave
sti, vendar smo jih prilagodili preu¢evanju zave- Feicka in drugih (v Parvez, 2005).

zanosti v storitvenem kontekstu. Pri tem smo se

oprli na studijo Gruena in sodelavcev (2000), ki Korporativni imidz smo merili kot enodimenzio-

so testirali smiselnost trikomponentnega modela | nalni konstrukt s prirejeno lestvico, ki so jo v okvi-
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ru svoje raziskave razvili Bayol in drugi (v Aydin in
Ozer, 2005).

Zaupanje smo merili kot enodimenzionalni kon-
strukt, ki pa po vsebini indikatorjev uposteva tri
komponente zaupanja — dobrohotnost, poStenost
in zanesljivost. Uporabljena je merska lestvica z
indikatoriji, ki jih je pri operacionalizaciji zaupanja
uporabil Podnar (2009).

StroSke zamenjave smo merili kot enodimenzio-
nalni konstrukt, s prirejeno lestvico, ki so jo razvili
Burnham in drugi (v Parvez, 2005), Guiltinan (v
Parvez, 2005) ter Jones in drugi (v Aydin in Ozer,
2005), v kontekstu raziskovanja mobilnih opera-
terjev pa so jo uporabili Aydin in Ozer (2005) in
Parvez (2005).

Za ocenjevanje stopnije strinjanja respondentov z
indikatorji spremenljivk smo uporabili 5-stopenj-
sko Likertovo lestvico z vrednostmi od 1 (sploh
ne drzi) do 5 (popolnoma drzi). Preverjanje vsake
izmed izpeljanih hipotez smo izvedli z linearno
regresijsko analizo.

3.2. PREVERJANJE ZANESLJIVOSTI
MERSKEGA INSTRUMENTA

S Cronbach Alfo smo preverili zanesljivost zasta-
vljenega merskega instrumenta, pri emer smo
upostevali ustreznost instrumenta za merjenje
vsake spremenljivke posebej. Pri vseh spremen-
liivkah smo dosegli zadovoljiv rezultat. Koeficienti
verjetnosti za spremenljivke so naslednji: norma-
tivna zavezanost: 0,924; afektivna zavezanost:
0,943; vztrajnostna zavezanost: 0,821; odnosna
lojalnost: 0,836; vedenjska lojalnost: 0,717; zau-
panje: 0,882; imidz: 0,881; zadovoljstvo: 0, 933;
stroski zamenjave: 0,654.

3.3. OPIS REALIZIRANEGA VZORCA

Empiri¢na raziskava je temeljila na pridobivaniju
podatkov z elektronskim anketnim vprasalnikom na
priloznostnem vzorcu respondentov. V raziskavi je
sodelovalo 300 respondentov, izmed katerih je bilo
43,7 % moskih in 56,3 % Zensk. Starost anketiran-
cev smo razdelili v 5 razredov, in sicer respondenti,
stari od 16 do 24 let (42,7 %), od 25 do 34 let (36
%), od 35 do 44 let (10,7 %), od 45 do 54 let (9

%) in starejSi od 55 let (1,7 %). Najvec responden-
tov ima zaklju¢eno srednjeSolsko izobrazbo (53,3
%) ter viSjo, visoko ali univerzitetno izobrazbo
(40,7 %), medtem ko jih ima manjSina zaklju¢eno
osnovno Solo (3,3 %), magisterij (1 %) ali doktorat
(1,7 %). Glede na regijo bivanja respondentov jih
najvecji delez biva na Primorskem (69 %), veliko
manj pa v osrednjeslovenski regiji (15,3 %) in na

Stajerskem (6,3 %), nekoliko manj respondentov
biva na Gorenjskem (4,3 %) in Dolenjskem (4 %),
najmanj pa v prekmurski regiji (1 %). Respondente
smo vprasali tudi po neto mese¢nem dohodku,

pri ¢emer smo jim ponudili tudi moznost, da na to
vprasanje ne odgovorijo. Posledi¢no je na to vpra-
Sanje odgovorilo 87,3 % respondentov, izmed ka-
terih jih najveC razpolaga z neto mese¢nim dohod-
kom od 500 do 999 EUR (33,7 %) in z dohodkom,
ki je manjSi od 500 EUR mesec¢no (30,3 %). 14 %
respondentov ima neto mese¢ni dohodek v visini
od 1000 do 1499 EUR, medtem ko je najman;j ta-
kih, katerih neto mesecni dohodek znasa od 1500
do 1999 EUR (3%) in 2000 EUR ali ve€ (2,3 %),

na vprasanje o0 mese¢nem dohodku pa ni Zelelo
odgovarijati 16,7 % respondentov. Najvec respon-
dentov je strank slovenskega mobilnega operaterja
Si.mobil (60,3 %), priblizno pol manj pa jih je strank
mobilnega operaterja Mobitel (34 %). Veliko manj
respondentov je naroCnikov pri mobilnih operaterijih
Tusmobil (3,7 %) in Debitel (1,7 %), medtem ko je
samo en respondent naro¢nik ponudnka T-2 (0,3
%). Slednja razmerja delno sovpadajo s trznimi
delezi na segmentu mladih, ki predstavlja ve€inski
delez v realiziranem vzorcu.

3.4. REZULTATI

Prvi sklop regresijskih modelov (tabela 1) je
sestavljen iz treh delov, in sicer vpliva neodvisnih
spremenljivk na tri odvisne (afektivno, normativno
in vztrajnostno zavezanost). Vsi podmodeli so
statistiCno znadcilni, pri Eemer neodvisne spre-
menljivke pojasnijo 60,2 % variance afektivne
zavezanosti in le 8,4 % normativne zavezanosti in
11,3 % vztrajnostne zavezanosti.

Ugotavljamo, da na afektivno zavezanost v
najvecji meri vpliva zadovoljstvo, nekoliko manj
pa zaupanje in imidz. Najmanjsi vpliv se kaze pri
spremenljivki stroski zamenjave. Na normativno
zavezanost v najvecji meri vpliva zaupanje, neko-
liko manj pa stroski zamenjave. Relativno nizek
in obraten vpliv na normativno zavezanost ima
imidz, medtem ko relacije med zadovoljstvom in
normativno zavezanostjo ne moremo potrditi. In
ne nazadnje, na vztrajnostno zavezanost vplivajo
samo stroSki zamenjave, medtem ko relacije med
zadovoljstvom, imidZem, zaupanjem in vztraj-
nostno zavezanostjo ne moremo z gotovostjo
potrditi zaradi previsoke stopnje tveganija.

Na podlagi navedenih rezultatov ugotavljamo, da
hipotezi 1 in 2 lahko potrdimo zgolj na ravni afek-
tivne zavezanosti. Hipotezo 3 lahko potrdimo na
ravni afektivne in normativne zavezanosti, med-
tem ko hipotezo 4 lahko potrdimo na ravni vseh
oblik zavezanosti.
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Tabela 1: Regresijski modeli

1. Skupina regresijskih modelov: Zavezanost 2. Skupina regresijskih modelov: Lojalnost

Model 1 Model 2 Model 3 Model 1 Model 2 Model 3

Neodvisna Afektivna Normativna Vztrajnostna Vedenjska Odnosna Lojalnost

sprem. zavezanost zavezanost zavezanost lojalnost lojalnost (skupna)

Beta St. | Beta St. | Beta St. | Beta St. | Beta St. | Beta St.
znac. znac. znac. znac. znac. znac.
Zadovoljstvo | 0,502 | 0,000 | -0,017 | 0,844 | -0,161 | 0,054 | 0,115 | 0,180 | 0,711 | 0,000 | 0,292 | 0,000
Imidz 0,152 | 0,003 | -0,164 | 0,034 | -0,063 | 0,404 | -0,028 | 0,721 | 0,066 | 0,164 | 0,145 | 0,033
Zaupanje 0,212 | 0,000 | 0,308 | 0,000 | 0,010 | 0,895 | 0,090 | 0,228 | 0,067 | 0,136 | 0,179 | 0,005
S;::])?:jave 0,072 | 0,050 | 0,131 | 0,019 | 0,274 | 0,000 | 0,152 | 0,008 | 0,109 | 0,001 | 0,061 | 0,217
F 111,427 6,804 9,393 4,120 142,875 30,929
R2 0,602 0,084 0,113 0,053 0,660 0,295
St. znac. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Drugi sklop regresijskih modelov je ravno tako
sestavljen iz treh delov, in sicer vpliva neodvisnih
spremenljivk na lojalnost kot vedenje, lojalnost
kot odnos in lojalnost kot enodimenzionalni
konstrukt. Vsi podmodeli so statisti¢no znacilni,
pri ¢emer neodvisne spremenljivke pojasnijo 5,3
% variance vedenjske lojalnosti, 66,0 % odnosne
lojalnosti in 29,5 % lojalnosti (enodimenzionalno).

Na vedenjsko lojalnost vplivajo samo stroski
zamenjave, medtem ko drugih relacij ne moremo
z gotovostjo potrditi. Pri odnosni lojalnosti se
kaze najvedji vpliv zadovoljstva, bistveno manj pa
nanjo vplivajo stroski zamenjave. Relacije med
odnosno lojalnostjo ter zaupanjem in imidzem ne
moremo potrditi. Na lojalnost (enodimenzionalno)
ravno tako najbolj vpliva zadovoljstvo, nekoliko
manj pa zaupanje in imidz. Relacije med stroski
zamenjave in lojalnostjo (enodimenzionalno) ne
moremo z gotovostjo potrditi zaradi previsoke
stopnje tveganja.

Na podlagi navedenih rezultatov ugotavljamo, da
hipotezo 1a lahko potrdimo bodisi na ravni odno-
sne lojalnosti bodisi na ravni enodimenzionalne
interpretacije konstrukta lojalnost. Hipotezi 2a in
3a lahko prav tako potrdimo zgolj na ravni lojalno-
sti kot enodimenzionalnega konstrukta. Hipotezo
4a pa lahko potrdimo zgolj na ravni lojalnosti kot
dvodimenzionalnega konstrukta.

3.5. UGOTOVITVE IN DISKUSIJA

Na primeru preu¢evanega vzorca strank sloven-
skih mobilnih operaterjev izbrane spremenljivke
(zadovoljstvo, imidz, zaupanje in stroSki zame-
njave) v sploSnem najbolj vplivajo na afektivno

zavezanost, pri Cemer je potrebno izpostaviti
zadovoljstvo kot najpomembnejSega napovedo-
valca afektivne oblike zavezanosti. S tem lahko
potrdimo Ze velikokrat obravnavano predpostav-
ko, da stranke zaradi visoke stopnje zadovoljstva
ponotranjijo kontinuirane pozitivne ob&utke, na
podlagi katerih pride do formiranja Custvenih vezi,
ki privedejo do afektivne zavezanosti (Hennig-
-Thurau in drugi, 2002). Podobno ugotavljajo
tudi Gustafsson in drugi (2005), ki na podlagi
empiri¢ne raziskave zakljucijo, da sta zadovolj-
stvo porabnikov in Custvena zavezanost moc¢no
povezani spremenljivki. Med strankami slovenskih
mobilnih operaterjev pa se kaze mo&an pomen
zadovoljstva tudi pri vzpostavljanju normativne
zavezanosti, vendar v tem primeru ne gre zane-
mariti niti stroSkov zamenjave ponudnika, ki prav
tako zviSujejo normativno zavezanost. Vztrajno-
stha zavezanost se med strankami slovenskih
mobilnih operaterjev odraza zgolj pri zaznanih
stroskih zamenjave obstoje¢ega ponudnika in jo
potemtakem na preu¢evanem vzorcu ne moremo
aplicirati z viSanjem zadovoljstva, imidza ali zau-
panja v ponudnika. Do enakih ugotovitev so prisli
tudi Gruen in sodelavci (2000), ki potrdijo, da pri
zaznanih visokih stroSkih zamenjave potrosniki
ponotranjijo obcCutek, ki jih veze k ponudniku
storitev zgolj iz potrebe.

Spremenljivke, ki vplivajo na tri oblike zavezanosti,
pa smo aplicirali tudi v odnosu do lojalnosti. Ugo-
tavljamo, da najvec;ji delez spremenljivk (zadovolj-
stvo, imidz in zaupanje) napoveduje lojalnost, ko
je slednja operacionalizirana kot enodimenzionalni
konstrukt. Natan¢neje, na lojalnost kot celoto
najbolj vpliva zadovoljstvo porabnikov slovenskih
mobilnih operaterjev. Do podobnih zaklju¢kov
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pridejo tudi nekateri avtorji referenénih raziskav,
denimo Kantsperger in Kunz (2010), ki sta doka-
zala izjemno visoko stopnjo korelacije pri merjenju
u¢inka zadovoljstva porabnikov na lojalnost (brez
mediatorjev). Tudi Caruana (2002) podobno potrdi,
da porabnikovo zadovoljstvo z izkushjo s storitvijo
povecuje njegovo stopnjo lojalnosti. Ugotovitey,
da imidz in zaupanje ravno tako v dolo¢eni meri
pojasnjujeta lojalno vedenje porabnikov sloven-
skim mobilnim operaterjem, lahko navezemo na
izsledke nekaterih obstojecih raziskav, ki prav

tako dokaZejo smiselnost teh relacij. Porabniki
bodo lojalni ponudniku storitev tudi zaradi vtisa,
da ima pri drugih porabnikih ponudnik pozitivni
imidZz (Boohene in Agyapong, 2011) oziroma zaradi
ponotranjenega zaupanja ponudniku (Ball in drugi,
2004; Parvez, 2005). Zanimivo pa lahko na podlagi
izvedene empiriCne raziskave med slovenskimi
strankami izpeljemo, da so stroski zamenjave
najpomembnejSa komponenta pri napovedovanju
lojalnosti kot dvodimenzionalnega konstrukta, torej
vedenjske in odnosne lojalnosti. Vpliv stroSkov za-
menjave ponudnika so potrdili tudi avtorji referenc-
nih raziskav, denimo Beerli in drugi (2004) ter Aydin
in drugi (2005) na primeru trga strank turskih ponu-
dnikov mobilnih storitev, pri Cemer pa ne loCujejo
med odnosno in vedenjsko komponento lojalnosti,
zaradi ¢esar so navedene ugotovitve zgolj delno
aplikativne na rezultate znotraj tega prispevka.

Raziskava v okviru nasega prispevka je potrdila
smiselnost nekaterih odnosov, ki so se izka-

zali za pomembne pri celosthem razumevanju
konceptov zavezanosti in lojalnosti pri storitvah.
Potrdili smo, da so stranke slovenskih mobilnih
operaterjev v najvecji meri zavezane v smislu
afektivne zavezanosti, ki veze porabnike k ponu-
dniku storitev iz Zelje (Bansal in drugi, 2004) in
normativne zavezanosti, ki v vveze porabnika k
ponudniku storitev iz zaznane obligacije (Bansal
in drugi, 2004), medtem ko je vpliv preuCevanih
spremenljivk na vztrajnostno zavezanost, ki veze
potroSnika k ponudniku storitev iz potrebe (Ban-
sal in drugi, 2004), v vecini primerov zanemarljiv.
Pri spodbujanju afektivne zavezanosti slovenskih
porabnikov do obstojecih ponudnikov mobilne
telefonije je klju€no ravno zadovoljstvo, ne vpliva
pa na oblikovanje normativne in vztrajnostne
zavezanosti. Zanimiva je tudi ugotovitev, da se
ravno nasprotno pokaze pri stroskih zamenjave.
Slednji nimajo nikakrdnega vpliva pri vzposta-
vljanju afektivne zavezanosti na preu¢evanem
vzorcu slovenskih porabnikov, medtem ko igrajo
najpomembnej$o vlogo pri oblikovanju vztrajno-
stne zavezanosti, vplivajo pa tudi na normativno
zavezanost. Ce sklenemo, lahko izpostavimo
zgolj stroSke zamenjave kot dejavnik, ki ima
bodisi vedji bodisi manjsi vpliv na vse tri oblike

zavezanosti porabnikov na trgu slovenske mo-
bilne telefonije in ga je zato potrebno posebej
upostevati pri vedenju, povezanim z zavezanostjo
mobilnemu operaterju.

Lojalnost je prav tako v najvecji meri odvisna

od stroSkov zamenjave obstojeCega ponudnika
mobilne telefonije, vendar pa zgolj v okolisCinah,
ko jo pojmujemo kot skupek vedenjske in odnosne
lojalnosti. Ugotavljamo tudi, da imidz in zaupa-

nje ne vplivata na oblikovanje vedenjske oziroma
odnosne lojalnosti med strankami slovenskih
mobilnih operaterjev, medtem ko je zadovoljstvo

z obstojecim ponudnikom relativno pomembno

pri oblikovanju zgolj odnosnega tipa lojalnosti. Pri
operacionalizaciji lojalnosti kot enodimenzional-
nega konstrukta nadalje ugotavljamo, da vecina
obravnavanih spremenljivk pojasnjuje lojalnost na
tej ravni, pri Cemer so izvzeti zgolj stroski zamenja-
ve ponudnika. Lojalnost kot enotna dimenzija je v
najvecji meri odvisna ravno od zadovoljstva porab-
nikov z obstoje€im ponudnikom mobilne telefonije,
pri Cemer pa ne gre zanemariti vpliva imidza in
zaupanija, ki prav tako do dolo¢ene meje oblikujeta
lojalnost slovenskim mobilnim operaterjem.

3.6. OMEJITVE RAZISKAVE IN PREDLOGI
ZA NADALJNJE RAZISKOVANJE

Ena izmed omejitev raziskave je vsekakor pro-
blem reprezentativnosti vzorca in posplosevanje
ugotovitev na podlagi preu€evanega vzorca.
Vzorec respondentov v tej raziskavi je vseboval
78,7 % respondentov v starosti od 16 do 34 let,
zaradi Cesar lahko ugotovitve v vegji meri pripi-
sujemo segmentu mladih, ki so, glede na razi-
skave v tujini, tudi sicer najbolj aktivni uporabniki
SirSe palete mobilnih storitev (npr. Merisavo in
drugi, 2007). Ceprav avtorji poudarjajo, da za
preverjanje povezav med teoreti¢nimi koncepti,
kar je bil primarni namen naSe raziskave, nakljuc-
no oz. verjetnostno vzorcenje ni potrebno in je

v dolo&enih primerih celo nezazeleno (Calder in
drugi, 1982), pa moramo z vidika prakti¢ne upo-
rabnosti raziskave za mobilne operaterje opo-
zoriti na nekatere omejitve, ki jih prinasa vzorec.
Klju€na omejitev je tako manj reprezentativen
vzorec z vidika porazdeljenosti strank slovenskih
mobilnih operaterjev. Ve¢ kot polovica anketiranih
v tej raziskavi je namre¢ strank Si.mobila (60,3
%), priblizno pol manj jih je strank Mobitela (34
%), preostali delez pa se razporedi na stranke
drugih operaterjev. Pridobljene ugotovitve glede
dejavnikov lojalnosti so torej aplikativne ve¢inoma
za stranke Si.mobila, nekoliko manj pa za stran-
ke Mobitela; vendar, e bi izhajali iz dejstva, da
vzorec nima bistvenega vpliva na zunanjo veljav-
nost rezultatov, bi lahko rekli, da je razmerja med
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spremenljivkami, ki smo jih preuc¢evali, mozno po-
splosevati za vse (Calder in drugi, 1982). Ceprav
smo v raziskavi uporabili ze preizkuSene merske
instrumente in so bile mere zanesljivosti za merje-
nje spremenljivke relativho dobre, pa je omejitev
raziskave tudi ta, da v okviru analiz nismo upo-
rabili (konfirmatorne) faktorske analize, s katero

bi lahko dodatno potrdili oblikovanje posameznih
spremenljivk in njihovih dimenzij.

4. SKLEP

Preucevane teoretske implikacije, podkrepliene
z empiricnimi dokazi na primeru vecjih mobilnih
operaterjev v Sloveniji, torej prispevajo k do-
datnemu razumevanju dejavnikov zavezanosti

in lojalnosti. Zaradi dejstva, da je zadovoljstvo
preucevanega vzorca porabnikov ena izmed
najpomembnejsih komponent trdnega odnosa v
smislu afektivne zavezanosti in sploSne (enodi-
menzionalne) lojalnosti, morajo mobilni operater;ji
posvetiti posebno pozornost oprijemljivim vidi-
kom vedenja, ki implicira zadovoljstvo, denimo
pozitiven odnos zaposlenih, njihove spretnosti

in strokovno znanje ter ponujanje hitrih in ucin-
kovitih storitev za porabnike. Poleg omenjenega
pa je za dobi¢konosen in dolgoro¢en odnos med
ponudnikom in porabnikom potrebno upostevati
Se eno pomembno komponento — stroSke zame-
njave. Stevilni porabniki, ki uporabljajo izbranega
mobilnega operaterja zgolj zaradi obligacije ali
potrebe, bodo slednjega zamenijali v primeru
nizkih stro§kov zamenjave ponudnika, kar je ena
izmed klju¢nih ugotovitev, ki menedzerjem vodil-
nih mobilnih operaterjev v Sloveniji ponuja SirSe
razumevanije in vpogled v lojalnostno vedenje
njihovih strank. Prav tako so stroSki zamenjave
pomembni tudi pri formiranju dveh oblik lojal-
nosti, zaradi ¢esar je pri visoki stopnji stroSkov
zamenjave obstojeCega ponudnika potrebno
razmi$ljati o posledicah na lojalnost, tako v ve-
denjskem kot tudi v odnosnem smislu. V obdobju
intenzivnih konkuren&nih pritiskov, kjer se Stevilna
podijetja zmeraj bolj osredotocajo na vzdrzevanije
baze lojalnih strank, je najboljSa reSitev za podje-
tja uporaba pristopov, ki bi spodbujali zavezanost
in lojalnost, z namenom vzpostavljanja pozitivnih
vezi in vse velje skrbi za porabnike.
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PERCEPCIJA
TURISTICNE 3
PONUDBE HRVASKE
V OCEH SLOVENSKIH
OBISKOVALCEV

Tina éegota, doktorska kandidatka | Povzetek: Slovenija predstavlja za Hrvasko drugi
Fakulteta za druzbene vede | hajvecji emitivni turistiCni trg, zato je seveda
Univerza v Ljubljani pomemblno preuéiti, .kakéfnol perlce_eciljo imajo _
tinasegota@amail.com slovenski obiskovalci o njeni turisti¢ni ponudbi
: g g ) na Hrvaskem. Dobra turisti¢na ponudba, imidz
drzave in osebne izkuSnje obiskovalca so izjiemno
izr. prof. dr. Zlatko Jan€i€ | pomembni pri ugotavljanju in nato zadovoljevanju
Fakulteta za druzbene vede | Zelja in potreb obiskovalcev. Zato je bil namen
Univerza v Ljubljani priCujoCe raziskave preuciti percepcije turisti¢ne
zlatko.jancic@fdv.uni-lj.si ponudbe, s posebnim poudarkom na ugotavlja-
nju razlik med razli¢nimi skupinami obiskovalcev,
zlasti glede njihovih sociodemografskih znacilno-
sti. V raziskavo smo vpeljali tudi pojem nostalgije,
ki je za percepcijo turisticne ponudbe izjemnega
pomena, zlasti na podro¢ju bivée SFRJ. Pojav
jugonostalgije se je izkazal kot pomembna raz-
likovalna znacilnost pri preuc¢evanju percepcije
turisti¢ne ponudbe in sploSnega imidza drzave.
Posebej pomembno je ob tem poudariti, da jugo-
nostalgija med slovenskimi obiskovalci pomeni
afektivno znacilnost, ki vpliva na odlocitev o
obisku Hrvaske. Raziskava je tudi pokazala, da
slovenski obiskovalci v pretezni meri pozitivho
zaznavajo turisti¢no ponudbo Hrvaske. Vendar pri
tem obstajajo bistvene razlike v percepciji ponud-
be med razli¢nimi skupinami obiskovalcev glede
na njihove sociodemografske znacilnosti. Razlike
smo najprej opazili med moskimi in Zenskimi obi-
skovalci, nato mlajSimi in starejSimi obiskovalci
ter nazadnje tudi med enkratnimi in veCkratnimi
obiskovalci.
Kljuéne besede: percepcija, turisticna ponudba,
jugonostalgija, Hrvaska

THE PERCEPTION OF CROATIAN
TOURISM BY SLOVENE VISITORS

Abstract: Slovene tourists represent a third of
the Croatian tourism market; hence it makes
sense to assess the perception they have about
Croatian tourism. A good tourism offer, the image
of the country and the personal experience, are
Izvirni znanstveni lanek | paramount in defining and satisfying tourists’
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wishes and needs. Therefore, the purpose of the
study is to examine the perception of Croatian
tourism with a special emphasis on identifying
differences between different groups of visitors
based on their socio-demographic characteris-
tics. A concept of nostalgia was introduced into
the research since it is very important to identify
its impact on the perception of tourism between
citizens of the former Yugoslavia. A concept of
yugo-nostalgia proves to be an important dif-
ferential characteristic in relation to the percep-
tions of tourism and the country’s image. It is
necessary to stress that yugo-nostalgia among
Slovene visitors means an affective characteris-
tic, which influences the decision to visit Croatia.
The survey also shows that visitors’ perspective
of destination’s tourist offer was positive. But
there are significant differences in the perception
of tourism among groups segmented by socio-
demographic characteristics, specifically we
observed differences between male and female
visitors, between younger and older visitors, and
between one-time and regular visitors.
Keywords: perception, tourism, yugo-nostalgia,
Croatia

1. UVOD

Turisti¢na destinacija je zelo Sirok pojem, ki ga
nekateri avtorji (Jafari, 2003) opisujejo glede na
geografske lastnosti, drugi (Beerenholdt in drugi,
2004; Janci¢, 1999; Mundt, 2004) pa ga opredeli-
jo glede na Custveni in socialni vpliv, ki ga ima na
potroSnika. Turist kot potroSnik na destinaciji se
pri njeni izbiri soo&a z informacijami o le-tej, ki so
sestavljene iz petih glavnih komponent — okolja
in privlacnosti destinacije, storitev na destinaciji,
njene dostopnosti, cene in imidza (Middleton,
1996).

Imidz destinacije je najpogosteje definiran kot
»nabor prepric¢anj in vtisov« (Dowling, 2001, p.
19), ki doloCa »kako svet vidi in obravnava« (An-
holt, 2003: 109) destinacijo. Avtorica Konec&nik
(2002: 112) k temu dodaja Se opredelitev imidza
kot »zaznavanje posameznika o moznostih, ki jih
dolo¢ena destinacija ponuja«. Na oblikovanje
imidza kot podobe, ki si jo potroSniki ustvarijo

o destinaciji in njeni ponudbi, vplivajo Stevilni
dejavniki (Dowling, 2001), vendar pri tem ne gre
zanemariti tudi vpliva nostalgije (Pascal, 2003).
Kot dokazuje Pascal (2003), nostalgija vpliva na
proces nakupnega odloc¢anja pri potrosnikih z
manjSo vklju¢enostjo ter osebno nostalgijo defini-
ra kot posledico idealiziranja osebnih izkuSenj in
dozivetij posameznika. Avtorji Hou, Lin in Mora-
is (2005) pa so ugotovili, da pozitivni odzivi na
privlatnost dolo¢enega kraja lahko pripeljejo do
Custvene navezave na ta kraj.

Po razpadu Jugoslavije so novonastale drzave
kljub vsemu ostale tesno zgodovinsko, kulturno in
geografsko povezane. Podatki kazejo, da sta Slo-
venija in Hrvaska ustvarili tudi mo¢no ekonomsko
oziroma turistino vez, saj se vsako leto zviSuje
Stevilo slovenskih turistov, ki obiskujejo Hrvasko
(Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske,
2012). Tako slovenski trg za Hrvasko kot turisti¢-
no destinacijo postane izjemno pomemben, kar
potrjuje tudi izjava tedanjega ministra turizma Da-
mira Bajsa, da so med gospodarsko krizo v letu
2009 slovenski potrosniki resili hrvaski turizem (D.
S., 2009).

Rast Stevila slovenskih obiskovalcev na Hrva-
Skem odpira vpraSanje o percepciji hrvaske
turisti¢ne ponudbe oziroma o tem, ali lahko pre-
poznamo razlike v percepciji turisti¢ne ponudbe
med slovenskimi obiskovalci, ki se razlikujejo gle-
de na pogostost obiskovanja destinacije in glede
na sociodemografske znadilnosti. Hkrati pa se
bomo zaradi zgodovinske in kulturne povezanosti
med drzavama vprasali, ali pojav t. i. jugonostal-
gije vpliva na percepcijo turisticne ponudbe na
Hrvaskem.
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2. PREGLED LITERATURE

Razumevanje osnovnih Zelja in potreb turistov
ter potovalnih navad ciljnih skupin je kljucne-

ga pomena v marketingu turisti¢ne industrije
(Crompton, 1979; Jang in Wu, 2006; Yoon in
Uysal, 2006). Stevilni avtorji (Bigné, Sanchez,

in Sanchez, 2001; Fakeye & Crompton, 1991)
ugotavljajo, da je imidz destinacije v pomo¢ upra-
vljavcem na destinaciji v prepoznavanju njenih
prednosti in slabosti, kar vpliva na privabljanje
¢im vecjega Stevila obiskovalcev na destinacijo
ter boljSe zadovoljevanje njihovih potreb in zelja
(Andreu in drugi, 2006). Imidz pa je najpogosteje
definiran kot celotna percepcija turista o destina-
ciji (Fakeye in Crompton, 1991) in kot pri stalis¢ih
sestoji iz kognitivnih, afektivnih in vedenjskih
elementov (Pike in Ryan, 2004; White, 2004).

Lubbe (1998) ugotavlja, da posameznik zacne
razmisljati o potovanju, ko se zave potreb po
spremembah v svojem vsakdanu in takrat iz-
bira med destinacijami, ki bi lahko zadovoljile

to potrebo. Tako kot vsak potrosnik, gre tudi
potencialni turist skozi ve¢stopenjski proces
nakupnega odloCanja ter se v fazi iskanja infor-
macij najveckrat opira na informacije o okolju in
o privlagnosti destinacije, njeni dostopnosti, sto-
ritvah na destinaciji, ceni in ne nazadnje imidzu
destinacije (Mathieson in Wall, 1982; Middleton,
1996). Ceprav zanimanje za preudevanje imidza
destinacije naras¢a, pa ni splo$no sprejete defi-
nicije za ta pojem. Vsem definicijam je vendarle
skupna opredelitev imidza kot produkta misli, ki
sloni na prepri€anijih in vtisih potroSnika (Dowling,
2001; Kotler in Gertner, 2002). Anholt (2003: 109)
pa na kratko povzame, da »imidz drzave doloca,
kako jo svet vidi in obravnava«, Brezovec (2001:
745) doda, da »splosni imidz drzave neposredno
ucinkuje na mnenje turistov o atributih turisti¢nih
proizvodov in storitev, posredno pa tudi na doje-
manije in vrednotenje drzave kot turistiCne desti-
nacije«. Ne nazadnje pa se avtorji (Alhemoud in
Armstrong, 1996; Birgit, 2001; Echtner in Ritchie,
1993; Konecnik, 2005; Leisen, 2001) strinjajo, da
boljSe vrednotenje imidza in percepcija kakovosti
destinacije pomeni tudi vecjo verjetnost izbire
destinacije. Hkrati pa ima to tudi pozitiven ucinek
na izkusnje, zadovoljstvo in motivacijo turista, ko
ta obiS¢e destinacijo (Bigne” in drugi, 2001).

Ena izmed najbolj pogosto uporabljenih teorij za
preucevanje motivov za obisk turisti¢ne destina-
cije je teorija »push« in »pull« motivov oziroma
teorija dejavnikov potiska in potega (Crompton,
1979, Crouch in drugi, 2004; Lubbe, 1998; Mans-
feld in Pizam, 2006; Yuan in McDonald, 1990). Na
podlagi te teorije bomo tudi oblikovali hipoteze, ki
jih bomo preverili v nadaljevaniju.

Motivi potiska so najpogosteje opredeljeni kot
notranje sile potroSnika oziroma njegova Zelja po
zadovoljevanju potreb po potovanju, dogodivsci-
nah, odklopu in sprostitvi ter socialni interakciji
(Klenosky, 2002; Uysal in Jurowsky, 1994; You in
drugi, 2000) ter so v veliki meri povezani z njego-
vimi demografskimi in psiholoskimi znac&ilnostmi
(Crompton in Goossens v Mansfeld in Pizam,
2006: 170). TakSne ¢loveske potrebe in Zelje so
najpogostejSe gonilo motivov za nakup turisti¢nih
storitev (Brezovec, 2000; Kone¢nik, 2007; Mid-
dleton, 2001), hkrati pa so tak$ni sociopsiholoski
motivi sprejeti kot prevladujoCi dejavniki v naku-
pnem procesu (Apostolopoulos in drugi, 2001:
79; Sangpikul, 2008). Temu v prid kazejo tudi
Stevilne raziskave (Anderson in drugi, 2000; Cha
in drugi, 1995; Loker-Murphy, 1996; Pyo, 1996;
You in O>Leary, 1999), ki so motive potiska obrav-
navale kot prevladujoce dejavnike v turisti€¢nem
nakupnem procesu.

Stevilne raziskave o nakupnem vedeniju turistov
(Baloglu, 1997; Baloglu in McCleary, 1999; Beerli
in Martin, 2004; Chen in Kersetter, 1999; Clan-
tone in drugi, 1989; Stern in Krakover, 1993; Um
in Crompton, 1990; Wamsley in Jenkins, 1993;
Woodside in Lysonski, 1989) nakazujejo, da so-
ciodemografske znacilnosti posameznika, kot so
spol, starost, izobrazba, poklic in socialni status,
vplivajo na percepcijo destinacije.

Na percepcijo destinacije vpliva tudi pogostost
obiska destinacije. To dokazujejo tudi Stevilne
raziskave (Baloglu in Mangaloglu, 2001; Chon,
1991; Fakeye in Crompton, 1991; Hu in Ritchie,
1993; Milman in Pizman, 1995), ki so pokazale,
kako poznavanje destinacije, pogostost in dolzina
obiska vplivajo na imidz destinacije.

Nasprotno od motivov potiska so motivi potega
opredeljeni kot znacilnosti destinacije (naravne,
kulturne, zgodovinske), ki potro$niku omogoci-
jo, da si o destinaciji ustvari doloCene predstave
ter se na podlagi teh odlo€i za nakup (Uysal in
Jurowski, 1994). Ti izvirajo iz destinacije in so
opredeljeni kot okolje destinacije ter njene narav-
ne, kulturne, zgodovinske in druzbene priviatnosti,
storitve (prenocis¢a, restavracije, aktivnosti ipd.),
dostopnost, blizina, imidz in cena (Mathieson in
Wall, 1982; Middleton, 1996). Vendar le redko ka-
tera raziskava uporabi motive potega za segmen-
tacijo potro$nikov na destinaciji (Sangpikul, 2008).

V storitvenih dejavnostih, kot je turizem, je
¢loveski dejavnik zelo pomemben, ta pa je med
motivi potiska razumljen v sklopu storitev, ki se

navezujejo na ponudbo prenocis¢, gostinskih
storitev, rekreacije in drugih aktivnosti na destina-
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ciji. Po mnenju Kotlerja (2002) in Potoc¢nika (2000)
zaposleni oziroma SirSe - ljudje — pripomorejo k
dvigovanju ugleda ponudnika storitev, prav tako
pa s svojim znanjem doprinesejo njihovi kako-
vosti. Tip ljudi, ki konzumira dolo¢eno storitev,
neposredno opisuje njeno kakovost in cenovno
raven (Janci¢, 1990), prav tem pa je cena prva
racionalna komponenta, ki vpliva na odlo¢anje o
obisku destinacije (Goldblat, 2002).

Slovenija v turistiénem smislu za Hrvasko predsta-
vlja emitivno drzavo, vendar ne smemo zanemariti
dejstva o njuni zgodovinski povezanosti in soodvi-
snosti v obdobju SFRJ. Prav zaradi tega je posebej
zanimiv pojem nostalgije oziroma jugonostalgije. Pri
nostalgiji gre za »pozitivnho spominjanje preteklosti«
(Davis v Holbrook, 1993: 245) oziroma za imagi-
narne spomine (Belk, 1990) o osebnih preteklih
izkusnjah ali preteklosti, ki jo posameznik ni doZivel
(Stern, 1992). Slednja je najpogosteje definirana kot
kolektivna nostalgija, ki predstavlja hrepenenje po
preteklosti dolo€ene kulture, generacije ali naroda
(Baker & Kennedy, 1994) ter lahko zajema kolektiv-
ne izkusnje, povezane s posamezniki neke skupine
ali kulturnimi dogodki, ki jih je posameznik bodisi
neposredno dozivel ali pa je o tem poizvedoval iz
drugih virov (Havlen in Holak, 1996).

Domnevamo, da se je v novonastalih drzavah na
prostoru bivse SFRJ oblikovala t. i. jugonostalgija,
saj pogosto sliSimo primerjavi kot v ¢asu Jugo-
slavije so bile stvari dosti boljSe kot danes ali pa v
Jugoslaviji so bili drugacni ¢asi, ki jih nedvomno
lahko povezemo z definicijo nostalgije po Holbro-
oku in Schindlerju (1996). Avtorja zaklju€ita, da je
nostalgija »preferenca (pozitivno stalis¢e, naklo-
njenost) do objektov (ljudi, krajev, prostorov ali
stvari), ki so bili bolj obi¢ajni (popularni, moderni,
pogosteje uporabljeni) v asu, ko je bil posame-
znik mlajsi (med zgodnjim odrasc¢anje, v obdobju
adolescence, otrostva ali celo pred njegovim
rojstvom)«. (Holbrook in Schindler, 1996: 29)
Relevantno je torej vprasanje, kakSen vplivima
jugonostalgija na percepcijo turisti¢ne ponud-

be na izbrani destinaciji in ali ta sploh obstaja.
Kot dokazuje Pascal (2003), nostalgija vpliva na
proces nakupnega odloc¢anja pri potrosnikih z
manj$o vklju€enostjo ter osebno nostalgijo defini-
ra kot posledico idealiziranja osebnih izkusenj in
dozivetij posameznika. Avtorji Hou, Lin in Mora-
is (2005) pa so ugotovili, da pozitivni odzivi na
privlatnost dolo€enega kraja lahko pripeljejo do
Custvene navezave na ta kraj. Zaradi navedenega
smo v raziskavi merili tudi vpliv osebne nostalgije
na percepcijo turistiéne ponudbe na destinaciji.

Na podlagi preuCevanija relevantne literature na
temo percepcije Hrvaske kot turisti¢ne destinacije

pri slovenskih obiskovalcih ugotavljamo, da je

to podrocje premalo raziskano, Se posebej pa ni
raziskan potencialni vpliv nostalgije na percepcijo
0 kakovosti turisti¢nih storitev. Zato je bil namen
raziskave preuciti percepcijo turistiéne ponudbe
na destinaciji z namenom ugotavljanja razlik med
skupinami obiskovalcev. Pri tem postavljamo
naslednje hipoteze, ki smo jih oprli na zgoraj
predstavljen pregled literature in jih bomo testirali
v raziskavi:

H1: Percepcija turisticne ponudbe HrvasSke se
razlikuje med obiskovalci, ki jo obiskujejo veckrat
letno, in obiskovalci, ki jo obiS¢ejo enkrat letno.

H2: Bolj kot se obiskovalci Hrvaske pocutijo
jugonostalgi¢no, boljSo percepcijo imajo o njeni
turisti¢ni ponudbi.

H3: Percepcija turisti¢ne ponudbe Hrvaske se
razlikuje med moskimi in zenskami, ki so obiskali
Hrvasko.

H4: Percepcija turisticne ponudbe Hrvaske se
razlikuje med mlajSimi in starejSimi obiskovalci.

3. METODOLOGIJA RAZISKAVE

Za raziskovalni inStrument smo izbrali vprasalnik,
ki vsebuje vprasanja o oceni turistiCne ponudbe,

imidza drzave in nostalgije ter sociodemografske
znacilnosti anketirancev. Uvodni sklop se nanasa
na vprasanja o izku$njah z destinacijo (pogostost
obiska, ocena turisti€ne ponudbe), drugi sklop pa
se navezuje na nostalgijo in oceno imidza drzave.

Pri sestavi vpraSalnika smo se opirali na raziskave
razli¢nih avtorjev. Pri oblikovanju vprasanj, ki se
nanasajo na znacilnosti destinacije in oceno njene
turisti¢ne ponudbe, smo spremenljivke povzeli po
avtorjih Milman in Pizam (1995), ki predlagata tri
komponente imidza turisti¢ne destinacije: lastno-
sti proizvoda (raznovrstnost, kakovost, cena); ve-
denje in odnos zaposlenih, ki so v neposrednem
stiku s turisti; okolje (na primer vreme, kakovost
in vrsta zmogljivosti, restavracije, fizi€na varnost).
Tako smo oblikovali lestvico z 18 spremenljivka-
mi, ki so opisovale znacilnosti destinacije. Anke-
tiranci so jih ocenjevali s 7-stopenjsko Likertovo
lestvico, kjer je Stevilka 1 pomenila, da se anke-
tiranci sploh ne strinjajo s trditvijo, in Stevilka 7,
da se popolnoma strinjajo s trditvijo. Oblikovana
merska lestvica za merjenje percepcije turistiCne
ponudbe na destinaciji je v sprejemljivi meri za-
nesljiva, saj Crombach‘s Alpha koeficient z vsemi
indikatorji znasa 0,743.

Sledila so vpraSanja, ki se nanasajo na oceno
imidZa drzave. Kot smo videli iz pregledane lite-
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rature, imidz drzave sodi med t. i. motive potega.
Laroche in drugi (2005) predlagajo, da se imidz
meri na osnovi afektivnih in konativnih staliS¢ do
drzave, saj sta, kot smo videli, imidza drzave in
destinacije soodvisna (Brezovec, 2001). Tako smo
afektivno komponento merili z dvema trditvama
(Hrvaska je prijazna; Hrvaska je zgledna drzava),
konativno pa tako, da smo anketirance vprasali, v
kolikSni meri se strinjajo s trditvami o primernosti
drzave za delo/investicije/nakupovanje/potova-
nje/zivljenje po upokojitvi. Tudi tukaj so anketi-
ranci ocenjevali trditve s 7-stopenjsko Likertovo
lestvico, merska lestvica pa je v sprejemljivi meri
zanesljiva, saj Cronbach’‘s Alpha znasa 0,731.
Zadnji skop vprasanj se je dotaknil sociodemo-
grafskih znacilnosti. Iz Stevilnih sociodemograf-
skih znagilnosti, ki jih lahko najdemo v obsezni
literaturi o motivih potiska, smo anketirance
povprasali po njihovem spolu, starosti, dokon-
Cani izobrazbi, pogostosti obiska destinacije in
razlogih za obisk te. Dodali smo tudi trditve o
nostalgiji, s katerimi smo zeleli meriti, v kolikSni
meri se anketiranci pocutijo jugonostalgi¢no. Na
obcutke o jugo-nostalgi¢nosti so anketiranci spet
odgovarjali s 7-stopenjsko Likertovo lestvico.

Raziskavo o percepciji turistiCne ponudbe na Hr-
vaskem smo izvedli v Sloveniji od 13. do 20. julija
2010. Vzorec je vkljuCeval 466 oseb, ki so izpolni-
le spletni vpraSalnik. Gre za neverjetnosti vzorec,
saj smo vzorc¢enje izvedli po metodi snezne kepe.
Upostevali smo vzorcenje z omejitvami in v tem
okviru smo anketirancem naklju¢no razdelili vpra-
Salnik po njihovi elektronski posti. V vzorec smo
poskusali zajeti polnoletne slovenske drzavljane,
ki so vsaj enkrat obiskali Hrvasko.

Za obdelavo podatkov smo uporabili program
SPSS. Na za¢etku smo naredili univariatne in
bivariatne analize (analiza aritmeti¢nih sredin in
standardnih odklonov). Ker nas je predvsem zani-
mala percepcija turisticne ponudbe na destinaciji
in ali na percepcijo vplivajo tudi drugi dejavniki
kot npr. jugonostalgija, smo vzorec razdelili na
pogostost obiska (enkraten oz. veCkraten), obcu-
tek jugonostalgi¢nosti (da oz. ne), spol (zenski oz.
moski) ter starost (mlajSi oz. starejsi) in jih primer-
jali s t-testom.

4. REZULTATI RAZISKAVE

Na vpra$alnik je odgovorilo 466 oseb, vendar 10
anketirancev ni ustrezalo osnovnim pogojem za
sodelovanje v raziskavi ali pa se o pogojih niso
dovolj natan¢no izjasnili: slovenski drzavljan ali
drzavljanka, polnoletnost ter vsaj enkraten obisk
preuCevane destinacije. Tako je bilo na koncu v
vzorec zajetih 456 oseb, od tega 63,8 % zensk in

36,2 % moskih. Vec kot tri Cetrtine anketirancev
(71,1 %) se nahaja v mlajsi starostni skupini, od
18 do 30 let. Preostali vzorec pa se porazdeli po
drugih dveh starostnih skupinah, in sicer 17,5 %
anketirancev v skupini od 31 do 45 let ter 11,4
% v skupini starejsih od 46 let. Anketirance smo
povprasali po izobrazbi in jih razdelili v skupine
glede na zadnjo dokonc¢ano stopnjo izobrazbe.
Tako imamo 1,1 % oseb, ki so dokoncale osnov-
no Solo ali manj, 20,8 % oseb z dokon&ano 3- ali
4-letno poklicno srednjo Solo, 26,8 % z dokon-
¢ano gimnazijo, 12,5 % anketirancev z dokonc¢a-
no visjo Solo in 38,8 % oseb, ki so diplomirale,
magistrirale ali doktorirale. Glede na pogostost
obiska pa vecina ljudi obiS¢e Hrvasko enkrat
letno (skupaj 50,1 %), od tega je 5,5 % oseb, ki
so samo enkrat obiskale Hrvasko, in 44,6 %, ki jo
obisce veckrat letno. Med pogostimi obiskovalci
je 3,1 % oseb, ki to storijo vsaj enkrat mesecno,
25,5 % vsaj dvakrat letno in 21,3 %, ki Hrvasko
obiscejo ve€ kot dvakrat letno. Velika vecina jo
obisce zgolj med poletnimi pocitnicami (83,3 %),
8,8 % obiskov pa se navezujejo na druzenje s
sorodniki ali prijatelji, ki zivijo na Hrvaskem.

Manj kot polovica spremenljivk percepcije o
turisti¢ni ponudbi na Hrvaskem (16) je dosegla
povpre¢no vrednost nad srednjo vrednostjo 4.
Slovenski obiskovalci so si precej raznoliki v oce-
njevanju turisticne ponudbe sosednje drzave, kar
je razvidno tudi iz aritmeti¢nih sredin spremenljivk
in pripadajocih standardnih odklonov. Najbolj
razprSene so ocene pri spremenljivki »Z domacini
Se nisem imel/a neprijetnih izkuSenj«, saj ima 77,6
% oseb, ki se pocutijo jugonostalgi¢no, pozitivne
izkusnje z domacini, ve¢ kot polovica (64,3 %)
oseb s pozitivnimi izkusnjami z domacini pa sodi
tudi med lastnike nepremic¢nin na Hrvaskem. Tudi
pri spremenljivki »Hrvaska je drzava, v kateri bi
zZivel/a po upokaoijitvi« najdemo zelo razprsene
ocene, saj bi se na Hrvasko rado preselilo 47,7

% anketiranih slovenskih lastnikov nepremicnin
na destinaciji. V povprecju se obiskovalci najbolj
strinjajo s trditvami, ki se navezujejo na naravne
lepote Hrvaske (AS = 6,14), njene zgodovinske
znamenitosti (AS = 5,59) in okusno domaco hrano
(AS = 5,58). Vendar Hrvaska za obiskovalce ne
predstavlja drzave, v kateri bi delali (AS = 2,41) ali
ziveli po upokaoijitvi (AS = 2,71), hkrati pa jim tudi
ni zanimiva za investiranje (AS = 2,88). Slednje tri
trditve (V18, V19 in V22) sodijo v sklop vprasanj,
ki se navezujejo na percepcijo imidza drzave. Gle-
de na to, da imajo tri od petih spremenljivk pov-
pre€no oceno manjso od 4 [AS (V18, V19, V22) <
4], lahko zaklju¢imo, da imajo slovenski obisko-
valci precej negativno percepcijo o Hrvaski kot
drzavi sosedi. Pri povpre€nih ocenah turisti¢ne
ponudbe med slovenskimi obiskovalci zaznava-
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mo razliéna mnenja, do katerih lahko pride bodisi
zaradi drugacnih vrednostnih sodb posamezni-
kov, izkusenj na destinaciji bodisi sociodemo-
grafskih znacilnosti posameznikov. Med slednjimi
smo spol, starost in pogostost obiska uporabili za
nadaljnje potrebe raziskave. Tako smo anketiran-
ce razvrstili v tri skupine, in sicer na obiskovalce
destinacije, ki to storijo samo enkrat letno ali pa
to storijo veckrat letno, na moske in Zenske ter na
mlajSe in starejSe obiskovalce. Tem trem skupi-
nam smo dodali tudi skupino posameznikov, ki
zase trdijo, da se ob pogovoru o Hrvaski pocutijo
jugonostalgi¢no in da jo obiskujejo zaradi lepih
spominov, ter tiste, ki tega ne trdijo. Pripadnike
prve skupine smo poimenovali jugonostalgiki,
druge pa nejugonostalgiki.

Pri rezultatih t-testov ob delitvi vzorca na enkra-
tne in veCkratne obiskovalce imamo statistiCno
pomembne razlike pri dvanajstih od petindvajsetih
spremenljivk o percepciji turisticne ponudbe (Sig.
(2-tailed) < 0,05). Zanimivo je, da vecCkratni obisko-
valci v povpredju bolj pozitivno ocenjujejo turistitno
ponudbo kot enkratni obiskovalci. Iz tega lahko
sklepamo, da vecja kot je ocena turisti¢ne ponud-
be, bolj so obiskovalci zadovoljni z destinacijo.
Vecje zadovoljstvo pa posledi¢no vodi v pogoste;si
obisk destinacije (Echtner in Ritchie, 1991; Fakeye
in Crompton, 1991; Kozak in Rimmington, 2000),
kar potrjujejo tudi rezultati Studije, ki so jo opravili
Assaker, Vizni in O>:Connor (2001). Obiskovalci, ki
enkrat letno obiS¢ejo Hrvasko, pa se pocutijo bol;
nezazeleno (V25) in hrano raje prinesejo s seboj,

Tabela 1: Aritmeti¢ne sredine (AS) in standardni odkloni (SO) kazalnikov percepcije turisticne ponudbe
na Hrvaskem, razvr§&eni od najvecje do najmanjSe vrednosti aritmetiCne sredine (AS)

Kazalniki zaznane percepcije

Domaca hrana je okusna V8_DHRANA

Domaca vina so kakovostna V9_DVINA

Hrvaska se mi zdi predraga V17_PREDRAGA
Hrvaska je prijazna V23_PRIJDR

Gostinci so vedno prijazni V15_PRIJGOST
V14_PRINHRAN

Hrvaska je zgledna drzava V24_ZGLEDR

GOD

Hrvaska je drzava, v kateri bi delal/a V18_DELO

Hrvaska ima lepe naravne znamenitosti V1_NARAVA
Na Hrvaskem se je mozno dobro zabavati V7_ZABAVA
Hrvaska ima zanimive zgodovinske znamenitosti V4_ZGODZNAM

Domacini iz vasi so bolj prijazni kot domacini iz mesta V13_PRIDOMVAS
Hrvaske vasi in mesta so prikupni V5_PRIKUPMESTVAS

Hrvaska ponuja dobre moznosti za pustolov§&ine V6_PUST

Na Hrvaskem vedno najdem primerno nastanitev V11_PRIMNAS
Hrva$ka je drzava, po kateri bi potoval/a V21_POTOV

Z domacini e nisem imel/a neprijetnih izkusenj V16_DOMNEPIZK
Hrvaska je znana po pestrem nocnem zivljenju in zabavi V10_NOCZIVE

Tradicionalne navade in obicaji so skrbno negovani V3_NEGONAVOB

Na Hrvaskem skrbijo za urejenost naravnega okolja V2_URENAR

Na Hrvaskem ne kupujem hrane, temve¢ jo prinesem s sabo

Hrvaska je drzava, v kateri bi nakupoval/a V20_NAKUP

Celotna turisti¢na ponudba na Hrvaskem je cenovno ugodna V12_CENU-
Ko obis¢em Hrvasko, se pocutim nezazeleno V25_NEZAZ

Hrvasko obiskujem zaradi lepih spominov V30_OBISLEPSPOM

Ob pogovoru o Hrvaski se po€utim jugonostalgi¢no V29_JUGONOST

Hrvaska je drzava, v katero bi investiral/a V19_INV
Hrvaska je drzava, v kateri bi zivel/a po upokoijitvi V22_UPOKOJ

AS* SO**
6,14 1,22
5,61 1,35
5,59 1,30
5,68 1,32
5,35 1,54
5,30 1,46
5,23 1,41
5,17 1,48
5,00 1,82
4,97 1,52
4,95 2,07
4,94 1,53
4,73 1,80
4,69 1,35
4,54 1,43
4,22 1,28
3,84 1,78
3,63 1,82
3,62 1,48
3,40 1,94
3,29 1,62
3,13 1,89
3,11 1,90
3,10 1,97
2,88 1,84
2,71 2,00
2,41 1,68
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Tabela 2: Rezultati t-testov pri delitvah anketirancev v skupine
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Pogostost obis- Obdutek jugo- o -

ka ?enkratenv -N nostalgiéjnc?sti ia%g(?zo.sikelr:sui zt:rgzs‘t‘ (on;l.a;f;_—

=214 oz. veCkra- (da-N=108 0z. _ N = 291) rejsi - N = 132)

ten - N = 225) ne - N = 254)

Sig. Sig. Sig. Sig.
(2-tailed) t (2-tailed) T (2-tailed) t (2-tailed)

V1_NARAVA -4,202 0,000 -2,455 0,017 -0,722 0,471 -6,086 0,000
V2_URENAR -1,491 0,137 -3,183 0,002 -1,962 0,051 1,339 0,182
V3_NEGONAVOB -1,906 0,057 -5,640 0,000 0,058 0,954 -1,122 0,263
V4_ZGODZNAM -1,800 0,073 -3,417 0,001 -0,715 0,475 -6,412 0,000
V5_PRIKUPMESTVAS -4,012 0,000 -2,902 0,004 -6,209 0,000 -1,499 0,135
V6_PUST -3,159 0,002 -4,243 0,000 -4,200 0,000 -0,829 0,408
V7_ZABAVA -1,602 0,110 -1,034 0,302 -2,929 0,004 2,776 0,006
V8_DHRANA -4,667 0,000 -3,574 0,000 -0,685 0,484 -1,842 0,067
VO_DVINA -2,617 0,009 -3,121 0,002 -1,336 0,183 0,391 0,696
V10_NOCZIVE -1,335 0,182 -1,888 0,061 -2,336 0,020 2,933 0,004
V11_PRIMNAS -2,753 0,006 -3,398 0,001 -4,432 0,000 0,209 0,835
V12_CENUGOD -1,145 0,253 -2,701 0,008 -1,877 0,061 -0,035 0,971
V13_PRIDOMVAS -0,610 0,542 -2,905 0,004 0,418 0,676 -0,429 0,668
V14_PRINHRAN 1,183 0,237 1,735 0,084 -2,644 0,009 0,175 0,862
V15_PRIJGOST -1,580 0,115 -2,228 0,027 -2,273 0,024 0,204 0,839
V16_DOMNEPIZK -0,116 0,908 -4,806 0,000 -2,479 0,014 -1,311 0,191
V17_PREDRAGA 0,369 0,712 0,356 0,722 0,850 0,396 -0,090 0,929
V25_NEZAZ 2,698 0,070 0,745 0,457 2,027 0,043 -2,647 0,009
V18_DELO -4,409 0,000 -5,302 0,000 0,136 0,892 -1,416 0,158
V19_INV -4,029 0,000 -4,887 0,000 0,854 0,394 -0,620 0,536
V20_NAKUP -2,300 0,022 -4,301 0,000 -1,965 0,050 -0,230 0,819
V21_POTOV -3,789 0,000 -5,080 0,000 -2,515 0,012 -2,740 0,007
V22_UPOKOJ -3,835 0,000 -6,922 0,000 -0,975 0,330 -2,745 0,007
V23_PRIJDR -2,592 0,010 -4,785 0,000 -3,681 0,000 -1,534 0,126
V24_ZGLEDR -1,828 0,068 -5,091 0,000 -4,484 0,000 -1,027 0,306

kot da bi jo kupili na destinaciji (V14). Verjetno je
razlog takSne percepcije predvsem prav enkra-
ten obisk, ki je imel za posledico zelo negativno
izkusnjo z odnosom domacinov ali turisti¢nih
delavcev do obiskovalca. Mozno je tudi, da je bil
turist namenjen v kakSen odrocCen kraj ali otok na
Hrvaskem, kjer so cene v poletnih sezonah zaradi
logisti€nih stroskov visje v primerjavi z vecjimi
turistiénimi mesti. Ne nazadnje je zanimivo tudi
dejstvo, da najdemo statisticno pomembne razlike
med vzorcema pri Sestih od sedmih vpra$anj, ki se
navezujejo na imidz drzave (V18, V19, V20, V21,
V22, V23). Veckratni obiskovalci bolj pozitivho
ocenjujejo imidz drzave kot enkratni obiskovalci.
Glede na to, da sta imidz drzave in imidz destina-
cije soodvisna (Brezovec, 2001), lahko sklepamo,

da imajo vecCkratni obiskovalci pozitivnho percepcijo
o destinaciji. To pa lahko povezemo tudi z rezultati
Studije, ki sta jo opravila Court in Lupton (1997),

ki sta ugotovila, da ima pozitivha percepcija o
destinaciji pozitiven vpliv na namero posameznika
za vnoviCen obisk destinacije. Iz nasih rezultatov
lahko sklepamo, da so razlike dovolj velike, da se
v nadaljnjem preucevanju percepcije o destinaciji
uporabi lo¢itev vzorcev na skupine enkratnih in
veckratnih obiskovalcev. Zato lahko prvo hipotezo,
da se percepcija turisti¢ne ponudbe Hrvaske razli-
kuje med obiskovalci, ki jo obiskujejo veckrat letno,
in obiskovalci, ki jo obiS¢ejo enkrat letno, potrdimo.

Najvec razlik v percepciji turisticne ponudbe
Hrvaske se pojavi med slovenskimi obiskovalci,
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ki so se opredelili kot jugonostalgi¢ni, in tisti-

mi, ki to niso. Ugotovili smo, da do razhajanja v
mnenju prihaja pri kar dvajsetih od petindvajsetih
kazalcev (Sig. (2-tailed) < 0,05). Obiskovalci so

si bili najbolj enotni pri ocenjevanju trditev, ki se
nanasajo na zabavo (V7) in pestro no¢no Zivljenje
(V10), na prinasanje hrane s seboj (V14), ceno
(V17) in obCutek nezazelenosti (V25). Tisti posa-
mezniki, ki so se opredelili kot jugonostalgi¢ni,
imajo pozitivno percepcijo o turisti¢éni ponudbi
destinacije. Ker gre pri nostalgiji za »pozitivho
spominjanje preteklosti« (Davis v Holbrook, 1993:
245) ali pa za hrepenenje po preteklosti doloc¢e-
ne kulture ali naroda (Baker in Kennedy, 1994),
lahko zaklju€imo, da so posamezniki s pozitivho
percepcijo vzpostavili emocionalno povezavo z
destinacijo (Hou, Lin in Morais, 2005). Zaradi zelo
velikih razhajanj med skupinami ugotavljamo, da
je smiselno v nadaljnjem raziskovanju percepcije
v hrvaskem turizmu upostevati pojav jugonostal-
gi¢nosti in vpliv te na imidz pri bivsih drzavljanih
SFRJ. Glede na navedene rezultate potrjujemo
drugo hipotezo.

Pri delitvi vzorca na moske in Zzenske imamo
opravka z dvanajstimi od petindvajsetih kazalcev,
ki kazejo na statisticno pomembne razlike (Sig.
(2-tailed) < 0,05). Tako lahko zaklju¢imo, da je bila
odlogitev za izbiro spola kot razlikovalne sociode-
mografske znacilnosti upravi¢ena, kar dokazujejo
tudi podobne raziskave (Beerli in Martin, 2004;
Wamsley in Jenkins, 1993). Moski in Zenske so si
najbolj razli¢ni pri trditvah, ki so povezane z iska-
njem primerne namestitve (V11) in pustolovs¢in
(V6) ter z zglednostjo drzave (V5) in prikupnostjo
njenih mest in vasi (V24). Zenske bolj pozitivno
percipirajo destinacijo, saj bolj$e ocenjujejo imidz
drzave, zlasti tisti del, ki se nanasa na primernost
drzave za nakupovanje (V20) in potovanje (V21).
Tak$na ugotovitev lahko pripomore k ustvarjanju
komunikacijske strategije, ki bo bolj nagovarjala
zenske kot moSke in poudarila tiste znacilnosti
destinacije, za katere je znano, da jih ciljna skupi-
na pozitivno percipira (npr. oglaSevanje vecjih hr-
vaskih nakupovalnih centrov v slovenskih Zenskih
revijah). Iz tega lahko sklepamo, da je za preuce-
vanje percepcije o turisti¢ni ponudbi destinacije
smiselna delitev skupin na moSke in Zenske. Tudi
tretjo hipotezo zato potrjujemo.

Pri delitvi anketirancev v starostne skupine
opazamo tudi razlike med mlajSimi in starejSimi.

V skupino mlajSih smo umestili vse obiskovalce,
stare od 18 do 30 let, v skupino starejSih pa smo
umestili obiskovalce, stare 31 let in ve€. Ugotovili
smo, da obstajajo le manjse razlike med skupi-
nami. Statisticno znacilne razlike (Sig. (2-tailed) <
0,05) v oceni turisticne ponudbe so vidne zgol; pri

sedmih od petindvajset kazalnikov, in sicer je naj-
veC razhajanj v mnenijih pri ocenah naravnih (V1) in
zgodovinskih (V4) znamenitosti in zabave (V7) ter
pestrosti no¢nega zivljenja (V10). StarejSi obisko-
valci imajo bolj pozitivno percepcijo o naravnih

in zgodovinskih znacilnostih destinacije, mlajsi

pa o zabavah in pestrosti nocnega Zivljenja, ki jih
destinacija ponuja. Skupini pa sta si zelo podob-
ni pri trditvah, ki se nanasajo na ceno turisti¢ne
ponudbe. Obe skupini namre¢ dokaj negativno
ocenita iskanje primerne nastanitve (V11), cenov-
no ugodnost celotne turisticne ponudbe (V12) in
kupovanje hrane na destinaciji (V14) ter Hrvasko
ocenita kot predrago destinacijo (V17). Cena kot
racionalna komponenta, ki vpliva na odlo¢anje

o obisku destinacije (Goldblat, 2002), se je tukaj
pokazala kot generator negativne percepcije o de-
stinaciji. Kot smo ugotovili Zze prej, so razlike med
skupinama majhne. Vendar pa se razlike kazejo v
preferencah starostnih skupin (starejSe zanimata
narava in zgodovina, mlajSe pa zabava in no¢no
Zivljenje na destinaciji), zato bomo Cetrto hipotezo
delno potrdili oziroma potrdili s pridrzkom.

5. SKLEP

Raziskavo o percepciji turisticne ponudbe Hrva-
Ske med slovenskimi obiskovalci smo izvedli, da
bi dobili vpogled v znagilnosti slovenskih obisko-
valcey, ki so zelo pomembni za hrvaski turizem,
in doumeli njihovo percepcijo o sosednji drzavi,
do katere lahko gojijo tudi dolo¢ena Custva.
Obiskovalci imajo izredno pozitivno mnenje o
delu ponudbe, ki se nanasa na razlicne naravne,
kulturne in tradicionalne znacilnosti destinacije,
vendar se glede cenovne dostopnosti ponudbe
in sploSnega imidza drzave pojavljajo nekatere
razlike med skupinami obiskovalcev. Bistvene
razlike smo opazili med obiskovalci, ki destinacijo
obiscejo enkrat letno, in med tistimi, ki to storijo
vecCkrat letno, med moskimi in Zenskami ter med
tistimi obiskovalci, ki se pocutijo jugonostalgi¢no.
Nekatere razlike smo nasli med mlajSimi in starej-
Simi obiskovalci, predvsem pa so se te nanasale
na zabavne in pustolovske storitve, hkrati pa smo
ugotovili, da je pri obeh skupinah cena generator
negativne percepcije o destinaciji.

V raziskavo smo vpeljali pojem jugonostalgic-
nosti, saj so podobne raziskave nakazale vpliv
nostalgije na proces nakupnega odlo¢anja pri
potrosnikih (Pascal, 2003) in na razvoj dolo¢ene
stopnje ¢ustvene navezave na kraj obiska (Hou in
drugi, 2005). S pojmom jugonostalgije smo zeleli
preveriti, ali so tudi slovenski obiskovalci naklo-
njeni vzpostavljanju ¢ustvenih vezi na kraj in ali ta
¢ustvena navezava vpliva na njihovo percepcijo
turisti¢ne ponudbe izbranega kraja in sploSnega
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imidza drzave. Kot so pokazali rezultati, imajo
obiskovalci, ki se pocutijo jugonostalgi¢no, boljso
percepcijo o turisti¢ni ponudbi in imidzu drzave,
kar nakazuje na smiselnost bolj pogloblienega
preu€evanja pojava jugonostalgije v turisticnem
marketingu na tem podrodju.

Raziskava je uporabna tako za hrvaske kot tudi
slovenske upravljavce storitev v turizmu. Na Hr-
vaskem je predvsem pomembno, da se ponudba
¢im bolj oblikuje glede na Zelje in potrebe svojega
drugega najvecjega emitivnega trga. Slovenski
upravljavci pa na podlagi raziskave lahko dobijo
vpogled v zahtevnost domacih obiskovalcev ter
na podlagi rezultatov tudi premislijo o izboljSavi
domace turistiéne ponudbe. Ne nazadnje vse-
kakor velja opozoriti na pojav jugonostalgije, ki

je lahko slovenskim in hrvaskim upravljavcem
izhodis¢e za premislek o oblikovanju dolo¢enih
storitey, ki bi »oZivile« zgodovinske obicaje in
tradicije, ki so za del obiskovalcev, kot kaze, Se
vedno zelo pomembni.

Rezultati raziskave so pokazali, da se med
razlicnimi sociodemografskimi skupinami lahko
prepoznajo potencialne ciljne skupine za bolj
ciliano ogladevanje dolo€enih storitev na destina-
ciji. Se zlasti se to lahko opazi pri delitvi anketi-
rancev glede na spol, kjer so zenske bolj pozitiv-
no ocenile primernost drzave za nakupovanje in
potovanje. TakSna ugotovitev lahko pripomore k
ustvarjanju komunikacijske strategije, ki bo zlasti
zenske nagovarjala tudi z obljubo dobrih mozno-
stih nakupovanja.

Ne gre zanemariti tudi zelja in potreb mlajsih in
starejSih obiskovalcev. Raziskava je pokazala, da
sta si starostni skupini razli¢ni glede na preferen-
ce obiskovanja bodisi naravnih in zgodovinskih
znacilnosti (starejsi obiskovalci) bodisi krajev za
zabavo (mlajsi obiskovalci). Predlagamo, da se
Se bolj podrobno raziscejo preference teh dveh
skupin, kar bi bilo v pomo¢ pri razvijanju stori-
tev, ki bodo v &im vecji meri ustregle Zeljam in
potrebam posameznih starostnih skupin, kar bi
tudi tu vodilo k bolj cilianemu oglasevanju. Kot
vsaka raziskava ima tudi ta nekatere omejitve. Te
omejitve so lahko priloZznost za nadaljnje razisko-
vanje, ki jih vidimo predvsem na podrod¢ju nostal-
gije. Tam smo se omejili le na subjektivno sodbo
anketirancev o jugonostalgi¢nosti, hkrati pa smo
se omejili zgolj na delitev vzorca na enkratne in
veCkratne obiskovalce ter na starost obiskoval-
cev (od 18 do 63 let). Ker smo anketo izvedli po
elektronski posti, nismo zajeli vseh segmentov
obiskovalcev, posebej ne tistih, ki nimajo do-
stopa do elektronske poste ali pa ankete niso
pravoc¢asno opazili.

Raziskava je nakazala potrebo po razumevanju
izkuSenj obiskovalcev pri oceni sploSnega imidza
drzave, saj smo vzorec utemeljili zgolj na tistih
osebah, ki so destinacijo obiskale vsaj enkrat.
Vsekakor pa so rezultati raziskave nakazali na po
trebo po nadaljnjem raziskovanju znacilnosti turi-
stiCnih obiskovalcev in po drugi strani tudi vplivu
pojma jugonostalgi¢nosti v SirSem kontekstu.
Tako priporo¢amo nadaljnje preu¢evanje motivov
za obisk destinacije z bolj podrobno opredelitvijo
merskega instrumenta za merjenje nostalgije in
povezave te s percepcijo turistiCne ponudbe.

REFERENCE

1. Alhemoud, A. M., & Armstrong, E. G. (1996). Image of
tourism attraction in Kuwait. Journal of Travel Research,
34(4), 46-80.

Andersen, V., Prentice, R., & Watanabe, K. (2000).
Journey for experiences, Japanese independent
travelers in Scotland. Journal of Travel and Tourism
Marketing, 9(1), 129-151.

Andreu, L., Kozak, M., Avci, N., & Ciffer, N. (2006).
Market segmentation by motivations to travel British
tourists visiting Turkey. Journal of Travel and Tourism
Marketing, 19(1), 1-14.

Anholt, S. (2003). Brand New Justice, The upside of
global branding. Burlington: Butterworth-Heinemann.
Apostolopoulos, Y., Leivadi, S., & Yiannakis, A. (2001).
The Sociology of Tourism: Theoretical and Empirical
Investigations. London, New York: Routledge.

Assaker, G., Vinzi, V. E., & O’Connor, P. (2011). Examining
the effect of novelty seeking, satisfaction, and destinati-
on image on tourists’ return pattern: A two factor,
non-linear latent growth model. Tourism Management,
32, 890-901.

Beerenholdt, J. O., Haldrup M., Larsen J., & Urry J.
(2004). Performing Tourist Places. Burlington, Hants:
Ashgate Publishing Company.

Baker, S. M. & Kennedy, P. E. (1994). Death by Nostalgia:
A Diagnosys of Context-Specific Cases. In C. T. Allen &
D. Roedder John (Eds.) Advances of Consumer Research
(pp. 169-174). Provo, UT: Association for Consumer
Research.

Baloglu, S. (1997). The relationship between destination
images and sociodemographic and trip characteristics of
international travellers. Journal of Vacation Marketing,
3(3), 221-233.

Baloglu, S., & Mangaloglu, M. (2001). Tourism Destina-
tion Images of Turkey, Egypt, Greece, and ltaly as
Perceived by US-based Tour Operators and Travel
Agents. Tourism Management, 22, 1-9.

Baloglu, S., & McCleary, K. W. (1999). US international
pleasure travellers’ images of four Mediterranean
destinations: A comparison of visitors and nonvisitors.
Journal of Travel Research, 38(2), 114-129.

Beerli, A., & Martin, J. D. (2004). Tourists’ characteristics
and the perceived image of tourist destinations: a
quantitative analysis-a case study of Lanzarote, Spain.
Tourism Management, 25, 623-636.

Belk, R. W. (1990). The Role of Possessions in Con-
structing and Maintaining A Sense of Past. In M.
Goldberd, G. Gorn & R. Pollay (Eds.) Advances of
Consumer Research (pp. 669-676). Provo, UT: Associa-
tion for Consumer Research.

Bigne’, J. E., Sa'nchez, M. |., & Sa'nchez, J. (2001). Tourism
image, evaluation variables and after purchase behavior,
Interrelationship. Tourism Management, 22(6), 607-616.

10.

11.

12.

13.

14.

69

AKADEMIJA Ii!i Ii!i I




Ii!ili!il AKADEMIJA

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

Brezovec, A. (2000). Marketing v turizmu. Portoroz:
Turistica, Visoka Sola za turizem.

Brezovec, A. (2001). Imidz drzave kot turisti¢ne destina-
cije. Teorija in praksa, 38(4), 739-754.

Birgit, L. (2001). Image segmentation: The case of a
tourism destination. Journal of Service Marketing, 15(1),
49-66.

Calantone, R., Di Benetton, C., Hakam, A. & Bojanic, D.
C. (1989). Multiple Multinational Tourism Positioning
Using Correspondence Analysis. Journal of Travel
Research 28(2), 25-32.

Cha, S., McCleary, K. W., & Uysal, M. (1995). Travel
motivations of Japanese overseas travelers: A factors-
cluster segmentation approach. Journal of Travel
Research, 34(1), 33-39.

Chen, P. J., & Kersetter, D. L. (1999). International
students’ image of rural Pennsylvania as a travel
destination. Journal of Travel Research, 37, 256-266.
Chon, K. S. (1990). The role of destination image in
tourism: A review and discussion. The Tourist Review,
45(2), 2-9.

Court, B. & Lupton, R. A: (1997). Customer portfolio
development: modelling destination adopters, inactives
and rejecters. Journal of Travel Research, 36(1), 35-43.
Crompton, J. L. (1979). Motivations for pleasure
vacation. Annals of Tourism Research, 6(4), 408-424.
Crouch, G. I., Perdue, R. R., Timmermans, H. J. P.,, &
Uysal, M. (Eds.). (2004). Consumer Psychology of
Tourism, Hospitality and Leisure: Volume 3. Oxfordshire,
UK: CABI Publishing.

D. S. (2009, August 10). Slovenci resili hrvasko turistiéno
sezono. 24ur. Retrieved from: http://24ur.com/novice/
svet/slovenci-resili-hrvasko-turisticno-sezono.html.
Dowling, G. R. (2001). Creating Corporate Reputation,
Identity, Image and Performance. New York: Oxford
University Press.

Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske. (2012).
Statisti¢ne informacije. Retrieved from: http://www.dzs.hr/

Hrv_Eng/StatInfo/pdf/Statinfo2012.pdf (11. november 2012).

Echtner, C. M., & Ritchie, J. R. B. (1993). The measure-
ment of destination image, An empirical assessment.
Journal of Travel Research, 31( 4), 3-13.

Fakeye, P. C., & Crompton, J. L. (1991). Image differences
between prospective, first-time and repeat visitors to
Lower Rio Grande Valley. Journal of Travel Research,
30(2), 10-16.

Goldblatt, J. (2002). Special events — Twenty first century
global event management. New York: John Willey & Sons.
Havlena, W. J., & Holak, S. L. (1996). Exploring Nostalgia
Imagery Through the Use of Consumer Collages. In K. P.
Corfman & J. G. Lynch Jr. (Eds.). Advances in Consumer
Research (Volume 23, pp. 35-42). Retrieved from: http://
www.acrwebsite.org/search/view-conference-proceedin-
gs.aspx?ld=7864

Hoolbrook, M. B. (1993). Nostalgia and Consumption
Preference: Some Emerging Patterns of Consumer
Tastes. Journal of Consumer Research, 20(2), 245-256.
Hoolbrook, M. B., & Schindler, R. M. (1996). Age, Sex,
and Attitude toward the past as Predictors of Consu-
mers’ Aesthetic Tastes for Cultural Products. Journal of
Marketing Research 31(3), 412-422.

Hou, J. S., Lin, C. H., & Morais, D. B. (2005). Antece-
dents of attachment to a cultural tourism destination:
The case study of Hokka and non-Hokka Taiwanese.
Journal of Travel Research, 44(2), 221-233.

Hu, Y., & Ritchie, J. R. B. (1993). Measuring destination
attractiveness: A contextual approach. Journal of Travel
Research, Fall, 25-34.

Jafari, J. (Ed.). (2008). Encyclopedia of tourism. London,
New York: Routledge.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

Janci¢, Z. (1991). Marketing, strategija menjave.
Ljubljana: Gospodarski vestnik, Studio Marketing.
Janci¢, Z. (1999). Celostni marketing. Ljubljana: Fakulteta
za druzbene vede.

Jang, S., & Wu, C. (2006). Seniors’ travel motivation and
the influential factors: an examination of Taiwanese
seniors. Tourism Management, 27(2), 306-316.

Klenosky, D. (2002) The pull of tourism destinations: A
means-end investigation. Journal of Travel Research,
40(4), 385-395.

Konec¢nik, M. (2002). Prou¢evanje imidza turisti¢ne
destinacije. Lipov list, 44(4), 112-113.

Konec¢nik, M. (2005). Uravnotezen pogled na znamko
turistiCne destinacije. Turlzem, 9(29), 4-5.

Kone¢nik, M. (2007). TrZzenje v turizmu. Koper: Drustvo za
akademske in aplikativne raziskave.

Kotler, P. (2002). Marketing Management: Millennium
Edition. Boston: Pearson Custom Publishing.

Kotler, P., & Gertner, D. (2002). Country as brand,
product, and beyond, A place marketing and brand
management perspective. Journal of Brand manage-
ment, 9(4/5), 249-261.

Kozak, M. & Rimmington, M. (2000). Tourist satisfaction
with Mallorca, Spain, as an off-season holiday destina-
tion. Journal of Travel Research, 38(1), 260-269.
Laroche, M., Papadopoulos, N., Heslop, L. A., & Mourali,
M. (2005). The influence of country image structure on
consumer evaluations of foreign products. International
Marketing Review, 22(1), 96-115.

Leisen, B. (2001). Image segmentation, the case of a
tourism destination. Journal of services marketing, 15 (1),
49-64.

Loker-Murphy, L. (1996). Backpackers in Australia: a
motivation-based segmentation study. Journal of Travel
& Tourism Marketing, 5(4), 23-45.

Lubbe, B. (1998). Primary image as a dimension of
destination image: an empirical assessment. Journal of
Travel and Tourism Marketing, 7(4), 21-43.

Mansfeld, Y. & Pizman, A. (2006). Tourism, Security and
Safety: From Theory to Practice. Burlington, Oxford:
Elsevier.

Mathieson, A., & Wall, G. (1982). Tourism, economic,
physical and social impacts. Longman: Halow.
Middleton, V. T. C. (1996). Marketing in travel and
tourism. Oxford: Butterworth-Heinemann.

Middleton, V. T. C. (2001). Marketing in travel and tourism
(3rd ed.) Oxford: Butterworth-Heinemann.

Milman, A., & Pizam, A. (1995). The role of awareness
and familiarity with a destination: The Central Florida
case. Journal of Travel Research, 33(3), 21-27.

Mundt, J. W. (2004). The branding of myths and the
myths of branding, Critical remarks on the »branding« of
destinations. In Weber, S., & R. Tomljenovi¢ (Eds.),
Reinventing a Tourism Destination, Facing the Challenge
(pp. 43-55). Zagreb: Institute for Tourism Zagreb.

Pascal, V. J. (2003). The process and consequences of
nostalgia evocation in an advertising context. Retrieved
from: http://proquest.umi.com.nukweb.nuk.unilj.si/pgdw
eb?index=08&did=766009501&SrchMode=1&sid=1&Fmt=
6&VInst=PROD&VType=PQD&RQT=309&VName=PQD&
TS=1283790965&clientld=65784

Pike, S., & Ryan, C. (2004). Destination positioning
analysis through a comparison of cognitive, affective,
and conative perception. Journal of Travel Research, 42,
333-342.

Potoénik, V. (2000). TrZenje storitev. Ljubljana: Gospodar-
ski vestnik.

Pyo, S. (1996). Far East Asia tourist market segmentation
by push attributes. Asia Pacific Journal of Tourism
Research, 1(1), 91-101.

70




61.

62.

63.

64.

65.

66.

Singpikul, A. (2008). A factor-cluster analysis of tourist
motivations: A case of U.S. senior travelers. Tourism - An
International Interdisciplinary Journal, 56(1), 23-40.
Stern, B. (1992). Historical and Personal Nostalgia in
Advertising Text: The Fin de Siecle Effect. Journal of
Advertising 21(4), 11-22.

Stern, E., & Krakover, S. (1993). The formation of a
composite urban image. Geographical Analysis, 25(2),
130-146.

Um, S., & Crompton, J. L. (1990). Attitude determinants
in tourism destination choice. Annals of Tourism
Research, 17, 432-448.

Uysal, M., & Jurowski, C. (1994). Testing the push and
pull factors. Annals of Tourism Research, 21(4), 844-846.
Walmsley, D. J., & Jenkins, J. M. (1993) Appraisive
images of tourist areas: Application of personal con-

67.

68.

69.

70.

71.

struct. Australian Geographer, 24(2), 1-13.

White, C. J. (2004). Destination image: To see or not to
see? International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 16, 309-314.

Woodisde, D. J., & Lysonski, S. (1989). A general model
of traveller destination choice. Journal of Travel Re-
search, 27(4), 8-14.

Yoon, Y., & Uysal, M. (2005). An examination of effects of
motivation and satisfaction on destination loyalty: A
structural model. Tourism Management, 26(1), 45-56.
You, X., & O’Leary, J. (1999). Destination behaviour of
older UK travellers. Tourism Recreation Research, 24(1),
23-34.

Yuan, S., & McDonald, C. (1990). Motivational determi-
nants of international pleasure time. Journal of Travel
Research, 24(2), 42-44.

A

AKADEMIJA Ii!i Ii!i I







Tik pred izidom je dolgo pri¢akovana knjiga z
naslovom Oglasevanije, ki sta jo uredila dr. Zlatko
Jangi¢ in dr. Vesna Zabkar. V njej je na ves kot
400 bogato ilustriranih straneh osem profesorjev
Univerze v Ljubljani zapisalo skoraj vse, kar je
nujnega vedeti o sodobnem oglasevanju. Knjiga
bo izSla pri Zalozbi FDV, v zbirki MOJ (Marketing
in odnosi z javnostmi).

IZ PREDGOVORA H KNJIGI

OglaSevanie je sila izmuzljiv pojem, o katerem

vsi mislimo, da vse vemo. Tako se je v nasih
mislih skozi ¢as nagrmadila kopica prepri¢anj in
predvsem predsodkov. Ti nihajo od sovrastva do
oglasevanja, polnega puhlic o njegovi samoumev-
ni Skodljivosti, pa do nekriticnega navdusenja

nad vsem, kar ima znacilnosti oglaSevalskega
Zanra. Skupno obema skrajnostma je umanjkanje
poglobljenega vedenja o tem, kaj pravzaprav je
oglasevanije, kaj pa to ni, in €emu oglasevanje
sluzi, kako deluje, kako se spreminja skozi €as itd.

Pred vami, spostovani bralci, je zato prva slov-
enska znanstvena knjiga, ki celovito obravnava
oglasevanje. Urednika z njo predvsem vraCava
svoj dolg Studentom FDV in EF Univerze v Lju-
bljani, ki so morali dolga leta staviti na zapiske

in prosojnice, posamezne ¢lanke in literaturo v
anglesSkem jeziku. Da bi bila knjiga kar se da celo-
vita, sva k sodelovanju povabila Se svoje kolegice
in kolege, ki tudi raziskujejo in predavajo o posa-
meznih vidikih oglaSevanja: dr. Mira Klineta, dr.
Klementa Podnarja, dr. Tanjo Kamin, dr. Domna
Bajdeta, dr. Dejana Vercica in dr. UrSo Golob.
Dober odziv z njihove strani je omogocil bogato
vsebino, ki je pred vami, nekaj snovi pa je ostalo
Se za eno naslednjih izdaj te knjige.

Knjiga obravnava osnovne teme iz oglaSevanja
skozi prizmo relevantnosti za slovenski pros-

OGLASEVANJE

tor. Pri tem poskusa zajeti tudi novosti, trende in
odprte teme na podrodju, ki se hitro spreminja.
Pri podajanju teoreti¢nih modelov povzema uvel-
javljene avtorje, vendar dodaja tudi teme, ki jih

v tradicionalnih u¢benikih oglasevanja ni. Vse-
binsko tako pokriva oglasevanje in marketinsko
komuniciranje, analize za potrebe oglasevanja,
komunikacijski proces, vedenje porabnikov,

cilje in predraCune za oglaSevanje, strateski in
kreativni razvoj oglasevalskih programov, sprem-
ljanje, vrednotenje in nadzor nad oglasevanjem,
vlogo novih medijev v oglasevanju, razmerje do
pospesevanja prodaje in publicitete pa tudi eti¢ne
in druzbeno odgovorne vidike v oglasevaniju.

Poseben izziv je bil usklajevanje in slovenjenje
strokovnih izrazov, ki so na obeh fakultetah
pogosto v razli¢ni rabi. Z dobro voljo vseh smo
prisli do mnogih kompromisnih reSitev. Vse Se
ni dokonéno, saj je jezik ziv organizem in Cas
prinasa vedno nove izzive. Pomemben korak je
bil vendarle storjen.

Knjiga je nastajala kot u€benik s klasi¢no vsebino
in notranjo strukturo poglavij z vsem potreb-

nim (cilji poglavja, strukturo, uvodom, vsebino,
preglednimi vprasaniji za utrjevanje snovi, opom-
bami in literaturo za poglabljanje znanj). V ¢asu
pisanja pa se je pokazalo, da mnogim avtoricam
in avtorjem ustreza zahtevnejsi pristop, kot ga
narekuje obi¢ajen u¢benik. Mnoga poglavja tako
sicer povzemajo glavnino klju¢nih vsebin, ki jih la-
hko najdemo v svetovnih u¢benikih oglasevanija,
a dodajajo Se marsikatero teoretsko novost in
ponekod tudi kriti€no, avtorsko noto. Tako je
knjiga hibrid med ucbenikom in monografijo —
ohranila je svoj prvotni namen, pomo¢ pri Studiju,
z monografskimi elementi pa pridobila pomemb-
no vrednost za bralca.

Zlatko Jandi¢ in Vesna Zabkar
urednika
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AKADEMIJA MM:
GUIDELINES FOR
CONTRIBUTORS

A Brief Description of the Journal: Akademija
MM is a Slovenian scientific journal for the field of
marketing. The articles in the journal are classified
either as professional or scientific and can be in
Slovene or in English. They should be related to
Slovenia or deal with content which is of interest
to Slovene readers.

Length of Manuscripts: 4000 to 8000 words
(including the abstract, keywords, bibliography,
tables and charts).

Language: Manuscripts can be either in Slovene
or in English. Manuscripts in Slovene should still
include the title, abstract and keywords in Engli-
sh. Manuscripts in English should be accompani-
ed by an extensive abstract, which, if the article
is accepted for publication, will also be translated
into Slovene. The authors of manuscripts are
required to exhibit appropriate linguistic profici-
ency. Slovene manuscripts should also include
appropriate translations of terminology.

Manuscript Style: Manuscripts should be
formatted for A4-sized paper. The font should

be Times New Roman, size 12, all page borders
should be set to 2.5 centimetres and line spacing
to 1.5. Tables and charts should be included in
the text.

Page one should contain the following informati-
on: author’s name and surname, author’s affiliati-
on and author’s e-mail address. Page two should
include the title, abstract (150 to 200 words)

and keywords (4-6) in Slovene. These should be
followed by the title, abstract and keywords in
English. If the manuscript is in English, the se-
cond page should include the title, an extensive
abstract (600 to 700 words) and keywords (4-6)
in English. The author(s) should suggest whether
the manuscript is to be included in the scientific
or the professional section of the journal. Page
three should include the title and the text of the
article. The headings and the subheadings should
be clearly numbered (1, 2, 2.1, etc.). The biblio-
graphy should be listed at the end of the manu-
script.

Citing literature in the text and at the end of
the manuscript. When citing in the text, the
following style should be included: author’s su-
rname, year of publication and, when so requi-
red, the page number, i.e. (Gartner, 1993). Each
citation in the text should have a corresponding
bibliography entry at the end of the manuscript.

NAVODILA ZA PRIPRAVO
PRISPEVKOV ZA REVIJO
AKADEMIJA MM

Kratek opis revije: Akademija MM je slovenska
znanstvena revija s podrocja trzenja, pri kateri so
prispevki loCeni na strokovne in znanstvene in so
lahko napisani v slovenskem ali angleSkem jeziku.
Prispevki se morajo nanasati oz. biti vsebinsko
povezani s podrocjem Slovenije ali zajemati teme,
ki so zanimive za njene bralce.

Obseg prispevkov: od 4.000 do 8.000 besed
(vkljuéno s povzetkom, kljuénimi besedami, litera-
turo, tabelami in grafi).

Jezik: Prispevki so lahko napisani v slovenskem
ali angleskem jeziku. Za Clanke, napisane v slo-
venskem jeziku, je treba poleg slovenskega pov-
zetka in kljuénih besed v slovens¢ini pripraviti tudi
naslov, povzetek in klju€ne besede v angleSkem
jeziku. AngleSki ¢lanki morajo vsebovati razsir-
jeni povzetek, ki bo v primeru objave preveden

v slovenski jezik. V obeh primerih se od avtorjev
zahteva ustrezna jezikovna raven. V slovenskih
Clankih je zazelena raba ustreznega slovenskega
strokovnega izrazja.

Oblika €lanka: Poslani prispevki morajo biti
ustrezno oblikovno urejeni. Besedilo naj bo
oblikovano na papirju formata A4, pisava naj bo
Times New Roman velikosti 12 pik, vsi robovi naj
bodo Siroki 2,5 cm, razmak med vrsticami pa 1,5.
Tabele in grafi naj se nahajajo med tekstom.

Prva stran naj vkljuCuje naslov ¢lanka ter ime in
priimek, naziv, institucijo in elektronski naslov
avtorja oz. avtorjev. Druga stran naj vkljuCuje
naslov, povzetek (od 150 do 200 besed) in kljuéne
besede (4-6) v slovenskem jeziku. V nadaljeva-
nju naj bodo naslov, povzetek in kljuéne besede
predstavljene tudi v angleSkem jeziku. V primeru
angleskih ¢lankov naj druga stran vkljucuje na-
slov, razsirjeni povzetek (od 600 do 700 besed) in
klju€ne besede (4-6) v angleSkem jeziku. Avtor(ji)
naj tudi predlaga(jo) uvrstitev ¢lanka med znan-
stvene oziroma strokovne. Tretja stran vklju€uje
naslov in besedilo ¢lanka. Naslovi poglavij in pod-
poglavij naj bodo ustrezno ostevil¢eni (1., 2., 2.1
itn.). Seznam literature naj bo na koncu ¢lanka.

Navajanje literature med tekstom in na kon-

cu prispevka: Med tekstom se navede priimek
avtorja oz. avtorjey, letnica izida dela in po potrebi
Stevilka strani, npr. (Gartner, 1993). Vsaki biblio-
grafski navedbi med tekstom naj ustreza navedba
dela v seznamu literature na koncu prispevka. V
seznamu literature naj ne bodo navedena dela, na
katere se avtor v besedilu ne sklicuje.
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The bibliography should not include works that
are not cited in the manuscript.

Bibliographical entries at the end of the manu-
script should be listed in accordance with the
APA standards. The bibliography list should be in
alphabetical order of (the first) authors’ surnames.
Entries by the same author should be in chrono-
logical order.

The following are some basic examples of citati-
ons in accordance with the APA standards.

Journal Articles

Gartner, W.C., & Bachri, T. (1994). Tour operators’
role in the tourism distribution system: An Indone-
sian case study. Journal of International Consu-
mer Marketing, 6(2), 161-179.

Books
Aaker, D., & Joachimsthaler, E. (2000). Brand
leadeship. New York: The Free Press.

Chapters in Books

Gartner, W.C. (1993). Image formation process. In
M. Uysal, & D.R. Fesenmaier (Eds.), Communica-
tion and Channel Systems in Tourism Marketing
(pp- 191-215). New York: The

Haworth Press.

Reviewing Process: Manuscripts will first be
reviewed by the editorial board and then sent to
either local or foreign independent referees. The
reviewing process will adhere to the principle of
blind reviews. The authors will receive feedback
by e-mail. If required, they will be asked to make
suitable modifications to and improvements of
their contributions.

Papers should be submitted by e-mail at
amm@dmslo.si. Add also the author’s postal
address where we can send your issue of the
review.

Bibliografske enote na koncu prispevka naj bodo
navedene v skladu s standardi APA. V seznamu
literature se bibliografski opisi navajajo po abece-
dnem redu (prvih) avtorjev, literatura istega avtorja
pa po kronoloskem zaporediju.

V nadaljevanju so podani osnovni primeri navaja-
nja v skladu s standardi APA.

Clanki v revijah

Gartner, W.C., & Bachri, T. (1994). Tour operators'
role in the tourism distribution system: An Indone-
sian case study. Journal of International Consu-
mer Marketing, 6(2), 161-179.

Knjiga
Aaker, D., & Joachimsthaler, E. (2000). Brand
leadeship. New York: The Free Press.

Poglavje v knjigi

Gartner, W.C. (1993). Image formation process. In
M. Uysal, & D.R. Fesenmaier (Eds.), Communica-
tion and Channel Systems in Tourism Marketing
(pp. 191-215). New York: The

Haworth Press.

Recenzijski postopek: Poslani prispevki bodo
najprej pregledani s strani urednistva ter v nada-
lievanju s strani domacega oz. tujega neodvisne-
ga recenzenta. Recenzija bo narejena po nacelu
slepe recenzije. Avtorji bodo o povratnih infor-
macijah recenzijskega postopka obvesceni ter
po potrebi pozvani k ustreznim prilagoditvam oz.
nadgradnjam prispevkov.

Prispevke posljite po elektronski posti na na-
slov amm@dmslo.si. S prispevkom posljite tudi
postni naslov, da vam bomo lahko poslali avtorski
izvod revije.
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PRILAGAJANJE SODOBNIM I1ZZIVOM

Dinami¢no poslovno okolje zahteva nenehno
iskanje novih nacinov za posredovanje vrednosti
cilinim porabnikom. VpraSanje je, kako se trzenje
(marketing) razvija in prilagaja sodobnim izzivom.
Kako se ustrezno prilagoditi neugodnim gospo-
darskim razmeram, kako bolje razumeti sodobne
porabnike ter spreminjanje njihovih nakupnih
navad, kako izkoristiti vpliv informacijsko-komuni-
kacijske tehnologije, kako trzenjski nacin razmi-
Sljanja nadgraditi z upostevanjem eti¢nih vidikov
in kako odgovoriti na izzive, povezane z internaci-
onalizacijo trzenja?

Tem, pa tudi drugim aktualnim trzenjskim vpra-
$anjem, namenjamo 21. Stevilko Akademije MM.
Revija Akademija MM je edina strokovno-znan-
stvena revija s podrocja trzenja v Sloveniji in je ze
vklju€ena v uveljavljeno mednarodno bibliografsko
bazo EconlLit in v bazo EBSCO, potekajo pa tudi
dogovori za vkljucitev revije v bazi ProQuest in
SCOPUS. S tem revija Akademija MM pridobiva
na mednarodni pomembnosti in prepoznavnosti.

Vabimo vas, da sooblikujete vsebino revije in
nam posredujete ¢lanke, ki obravnavajo aktualna
vpraSanja in prispevajo k razvoju teoreti¢nega in
empiriCnega trzenjskega znanja v slovenskem
prostoru. Clanki so lahko znanstveni ali strokovni,
napisani v slovenskem ali angleSkem jeziku.

VABILO K ODDAJI
PRISPEVKOV ZA
21. AKADEMIJO MM

ALL FOR PAPERS,
AKADEMIJA MM,
ISSUE 21

ADAPTING TO CONTEMPORARY
CHALLENGES

A dynamic business world is constantly on the
lookout for new ways to deliver value to consu-
mers. The question is, however, how marketing
develops and adapts to contemporary challen-
ges: how to act during the unfavourable state of
the economy, how to better understand modern
consumers and their changing purchasing habits,
how to take a full advantage of the IT, how to up-
grade marketing and not forget ethics, and how to
respond to challenges brought about by globali-
zation of marketing?

The issue 21 of Akademija MM shall highlight
these and other contemporary marketing issues.
The journal is the only Slovenian indexed scientific
publication in the field of marketing; it is indexed
in EconLit and in EBSCO. The journal is curren-
tly considered for being included in the world’s
largest abstract and citation database of peer-re-
viewed literature SCOPUS and in ProQuest.

The editorial board invites you to submit quality
articles that will help strengthen marketing theory
and practice in Slovenia. We especially encourage
an interdisciplinary debate and empirical research
that is based on different methods, qualitative
and quantitative. We welcome contributions from
different marketing perspectives. They can be in
Slovene or English.
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Prejete Clanke bomo po zgledu vseh kakovostnih
revij presojali glede na njihov potencialni prispe-
vek k razvoju in nadgradnji trzenjskega znanja.
Clanki naj bi zadostili naslednjim minimalnim
kriterijem:

m obravnava aktualnega trzenjskega problema
ali vprasanja;

m nov, zanimiv vpogled v problematiko ali te-
meljit pregled obstojeCega znanja (pregledni
prispevek);

m uporaba relevantne literature;

m zadostna konceptualna in metodoloska rigo-
roznost;

m upostevanje navodil za pripravo prispevkov v
reviji Akademija MM.

Vabimo vas, da znanstvene in strokovne pri-
spevke posljete najpozneje do 25. marca 2013

na elektronski naslov: mateja.bodlaj@ef.uni-lj.si.

21. sStevilka Akademije MM bo izSla predvidoma
junija 2013.

Doc. dr. Mateja Bodlaj
Glavna urednica 21. stevilke Akademije MM

Every submitted article will be reviewed with
regard to their potential contribution to the field it
discusses. The minimum criteria for publication
are as follows:

m Focus on a relevant broad-marketing questi-
on;

m New and interesting insight into the research
question, or a thorough review of the existing
body of knowledge (a review paper);

m Based on relevant literature; - Sufficient con-
ceptual and methodological rigorousness;

m Appropriate use of terminology and submitted
by strictly following the journal’s Guidelines for
contributors.

The deadline for submission is 25 March 2013.
Papers should be submitted by email to
mateja.bodlaj@ef.uni-lj.si. Akademija MM,
Issue 21, will be published in June 2013.

Ass. Prof. Mateja Bodlaj, Ph.D.
Editor, Akademija MM 21
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