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RAZISKAVA ODNOSA OGLASEVALCEV DO DO-
GODKOV KOT DELA TRZNOKOMUNIKACIJSKEGA
SPLETRA

IZHODISCA RAZISKAVE

Ker se zavedamo pomembnosti poznavanja nasih naro¢nikov, smo Zeleli dobiti celosten
pogled na trenutne razmere na slovenskem trgu. Kako dobro naroc¢niki pozna-
jo dogodke? Zakaj se nekateri nikoli ne odlocajo za pripravo do-
godkov? Ali oglasevalske agencije sploh predstavljajo to moznost
in njene prednosti svojim naro¢nikom?

Temeljni cilji raziskave so bili naslednji:

- Ugotoviti, kaksno je poznavanje tega komunikacijskega kanala, njegovih znacilnosti,
prednosti in slabosti.

- Ugotoviti odnos naro¢nikov in oglasevalskih agencij do dogodkov kot
trznokomunikacijskega medija.

- Pridobiti informacije o pretekli uporabi dogodkov in o namenu uporabe v prihodnje.

VZOREC

Bazo za posiljanje vabila k sodelovanju v spletni anketi smo pripravili s pomocjo Marke-
ting Magazina. Celotna baza je obsegala 550 podjetij, ki so prejela vabilo k sodelovanju.
Odzvalo se je 170 podjetij, od tega 84 naro¢nikov dogodkov in 86 marketinskih agencij.
Prvo vprasanje je bilo locevalno in je respondente razdelilo na dve skupini — na naro¢nike
dogodkov (obstojece, potencialne) in na marketin$ke agencije. Vsaka skupina je nato v
nadaljevanju reSevala drugacen vprasalnik. Odziv je bil 30 %.




NAROCNIKI

Poznavanje in prednosti dogodkov

Slika 1: Ali poznate dogodke kot del trznokomunikacijskega spleta?

4,8%

20,2%

75,0%

M Da, poznam in uporabljam ta medij Da, poznam vendar tega medija ne uporabljam Ne poznam

Vir: Raziskava o odnosu oglaSevalcev do dogodkov, december 2006, N = 84
Na vsa naslednja vprasanja so odgovarjali le tisti, ki so na zgornje vprasanje odgovorili

pritrdilno, torej so seznanjeni z dogodki kot orodjem trznokomunikacijskega spleta,
razen pri vprasanjih, Kjer je to posebej oznaceno.



Slika 2: Ali menite, da imajo dogodki prednosti pred ostalimi trZznokomunikacijskimi
mediji?

46,3%
53,8%

® Da = Ne

Vir: Raziskava o odnosu oglasevalcev do dogodkov, december 2006, N = 80




Najpogosteje so kot prednosti navedli neposreden stik s kupci
in takojSnje povratne informacije, ve¢jo opazenost blagovne
znamke, neposredno vpletenost ciljne skupine v dogodek,
ustvarjanje custvenega odnosa do blagovne znamke, vpliv PR-a
po dogodku in ucinkovitejSe doseganje ciljne skupine.

V nadaljevanju smo z Likertovo lestvico preverjali strinjanje (ocena 7) oziroma
nestrinjanje (ocena 1) s posameznimi trditvami v zvezi z dogodki:

- Vec¢ina respondentov ima pozitiven odnos do dogodkov, saj so
aritmeti¢ne sredine ocen strinjanja visoke za vecino trditev.

- Povprecna vrednost strinjanja s trditvijo, da morajo biti dogodki v skladu z naceli
delovanja podjetja, je 6,26.

- Sledi trditev, daje smiselna uporaba dogodkov kot podpornega trznokomunikacijskega
medija, ki je dosegla povpre¢no oceno strinjanja 6,07.

- Sledi mnenje, da dogodki pozitivno vplivajo na prepoznavnost
podjetja in blagovnih znamk in da dogodki dvigujejo ugled
pOdJ Ctj a. Obe trditvi imata povprecno vrednost strinjanja 5,99.

- Trditev, da so dogodki uspesen trznokomunikacijski medij, je dosegla povpre¢no
vrednost 5,79.

- Sledijo trditve, da sporocilo preko dogodkov uspesno dosezZe ciljno skupino, da so
dogodki drag nacin trznega komuniciranja in da so dogodki tvegan na¢in komuniciranja
v primerjavi z ostalimi mediji, ki so dosegle povpre¢ne vrednosti mnenja 5,47, 4,27 in

3,22,



Pogostost uporabe dogodkov in sodelovanje

Slika 3: Kolikokrat ste v zadnjem letu uporabili dogodke kot komunikacijski medij za
posredovanje sporocila ciljni publiki?

Enkrat 15,0%

2- do 4-krat 38,8%

5- do 10-krat 20,0%

Vec kot 10-krat 10,0%

Dogodke smo Ze uporabili,
vendar ne vem, kolikokrat

Dogodkov kot TK medija e
nismo uporabili

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0%

Vir: Raziskava o odnosu oglasevalcev do dogodkov, december 2006, N = 80




Slika 4: Ali nameravate v prihodnosti uporabiti dogodek kot trznokomunikacijski
medij?

Zagotovo 58,8%

Verjetno

Verjetno ne 10,0%

Zagotovo ne

Ne vem

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Vir: Raziskava o odnosu oglasevalcev do dogodkov, december 2006, N = 80



Seznanjenost z dogodki

Slika 5: Kdo vam je predstavil moznost uporabe dogodkov kot trznokomunikacijskega
medija?

Informacije smo nasli sami

(internet, tisk, ostali mediji) 51.3%

Oglasevalska agencija

Drugo 18,7%

Podjetje, ki uporablja dogodke v lastni
trznokomunikacijski strategiji

17,5%

Agencija, specializirana za nacrtovanje
in izvedbo dogodkov

17,5%

Ne vem

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

® izbral

Vir: Raziskava o odnosu oglasevalcev do dogodkov, december 2006, N = 80




Slika 6: Ali menite, da ste dovolj dobro informirani o tem nacinu trznega
komuniciranja?

1,3%

37,5%

Da B Ne, Zelel bi vedeti vec Ne, me ne zanima

Vir: Raziskava o odnosu oglasevalcev do dogodkov, december 2006, N = 80
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Slika 7: Ce bi imeli dobro kreativno idejo in dobrega izvajalca, ki bi bil sposoben
to idejo implementirati, kako verjetno bi se odlo¢ili za organizacijo dogodka kot
trznokomunikacijskega medija?

Zagotovo se ne bi odlocil

Verjetno se ne bi odlocil

Verjetno bi se odlo¢il 51,3%

27,5%

Zagotovo bi se odlocil

Ne vem 10,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Vir: Raziskava o odnosu oglasevalcev do dogodkov, december 2006, N = 80




Izvedba dogodka

Slika 8: Na kaksen nacin organizirate dogodke?

Delno sami, delno v
sodelovanju s
specializirano agencijo

68,5%

Samostojno v celoti
(v okviru lastnega
marketinskega oddelka)

28,8%

Organizacijo v celoti
prepustimo agenciji,
specializirani za 2,7%
nacrtovanje in izvedbo
dogodkov

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

u Odstotki

Vir: Raziskava o odnosu oglasevalcev do dogodkov, december 2006, N = 80



Slika 9: Kateri del prepustite zunanjemu izvajalcu?

Najem tehni¢ne opreme
in osebja 80,0%

Najem osebja (strezno
osebje, hostese,
promotorke, moderatorji,...)

Najemin ureditev prizori§ca 64,0%

Priprava in izvedba
programa

62,0%

PR, vabljenje 20,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%

B Izbral

Vir: Raziskava o odnosu oglasevalcev do dogodkov, december 2006, N = 50




Slika 10: Zaradi katerih razlogov sodelujete z agencijo, specializirano za nacrtovanje in
izvedbo dogodkov?

Nimamo zadosti ¢asa, saj
smo osredotoceni zgolj na
osnovno dejavnost podjetja

82,7%

Bolj zaupamo strokovni
izvedbi specializiranega
zunanjega izvajalca

Nimamo zadosti
strokovnega znanja in
izku$enj, da bi samostojno
organizirali dogodek

25,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%

B Izbral

Vir: Raziskava o odnosu oglasevalcev do dogodkov, december 2006, N = 52

Med najbolj prepoznavnimi agencijami za izvedbo dogodkov se
na prvih petih mestih pojavljajo imena: Futuristi¢ni marketing,

Pristop, TNT Events, Luna /' TBWA, Futura, sledijo pa jim $e Imelda
Ogilvy, Studio Marketing, HD, New moment, Agencija 41, Formitas, Promo idr.
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Stevilo dogodkov in proracuni

Slika 11: Koliko dogodkov povprecno izvedete na leto?

Od1ldob 47,1%
Nad 10 22,0%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Vir: Raziskava o odnosu oglaSevalcev do dogodkov, december 2006, N =73




Slika 12: Ocena letnega prora¢una, namenjenega organizaciji in izvedbi dogodkov

Vec kot 420.000 € h 2,7%

Vec kot 200.000€, vendar manj kot 420.000 €
5,5%

Vec kot 100.000€, vendar manj kot 200.000€ - 11.0%

Vec kot 42.000€, vendar manj kot 100.000€ _ 31,5%

Do-42.000€ — 19.5%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Vir: Raziskava o odnosu oglaSevalcev do dogodkov, december, 2006, N =73
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Slika 13: Ali nameravate v prihodnjem letu vecati delez proracuna, namenjenega
nacrtovanju in izvedbi dogodkov?

41,1%

B Da ® Ne Nevem

Vir: Raziskava o odnosu oglaSevalcev do dogodkov, december, 2006, N =73




Merjenje ucinkov

Slika 14: Ali merite u¢inke dogodkov?

45%

55%

B Da ¥ Ne

Vir: Raziskava o odnosu oglasevalcev do dogodkov, december, 2006, N =73

18



AGENCLIE

Ponudba in izvedba dogodkov

Skoraj 85 % agencij ima v svoji ponudbi tudi dogodke, ostali pa svojim naro¢nikom
priprave in izvedbe dogodkov ne ponujajo.

Slika 15: Izvedbo katerih vrst dogodkov nudite svojim naro¢nikom?

Promocijske prireditve 89,0%

Dogodke za poslovne partnerje 89,0%

76,7%

Tiskovne konference

Interne dogodke za zaposlene 75,3%

LzobraZevalne dogodke 60,3%

Sejme

Drugo 2,9%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

B izbral

Vir: Raziskava o odnosu oglasevalcev do dogodkov, december 2006, N =73




Sodelovanje s specializiranimi agencijami

Slika 16: Kak$ne so po vaSem mnenju prednosti sodelovanja s specializiranimi
agencijami za organizacijo dogodkov?

Visja kakovost izvedbe

dogodka 84,6%
Veé izkuSenj 84,6%
Celostni pristop 53,8%
Nizji stro$ki izvedbe 7,7%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%

B izbral

Vir: Raziskava o odnosu oglasevalcev do dogodkov, december 2006, N = 13
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Sodelovanje z naroc¢niki

Slika 17: Razlogi, da se naro¢niki odlo¢ajo za dogodke

Jimmi ponudimo kreativno
zamisel in jih prepri¢amo o
. L 45,2%
dobrobitih vklju¢itve dogodkov v
trZzno komuniciranje.
N pOdlagl e nichive _ 30’ 1 %

Jimmi ponudimo kreativno

zamisel za organizacijo 13,7%
dogodka.
Jih prepri¢amo o dobrobitih
vkljucitve dogodkov v trzno 11,0%

komuniciranje.

0,0% 50% 10,0% 15,0% 20,0% 250% 30,0% 350% 40,0% 45,0% 50,0%

Vir: Raziskava o odnosu oglasevalcev do dogovkov, december 2006, N = 73




Slika 18: Kaj so po vaem mnenju razlogi, da se naro¢niki v vecji meri ne odlocajo za
dogodke kot komunikacijski medij?

Previsoki stro$ki 60,3%

|

Nezadostna informiranost naro¢nikov

50,7%

Nezaupanje v u¢inkovitost tovrstnega trznega komuniciranja

47,9%

Slabe izku$nje in nezaupanje v specializirane agencije za _ 90.5%

nacrtovanje in izvedbo dogodkov

Visoko tveganje - 9,6%

Drugo F 1,4%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

B Izbral

Vir: Raziskava o odnosu oglaSevalcev do dogovkov, december 2006, N =73
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POVZETEK NAJPOMEMBNEJSIH UGOTOVITEV IN PRIPOROCILA
PONUDNIKOM DOGODKOV KOT TRZNOKOMUNIKACIJSKEGA
KANALA

Rezultati raziskave kazejo, da je poznavanje dogodkov kot dela
trznokomunikacijskega spleta na slovenskem trgu dobro, saj
kar 95 % vprasanih dogodke pozna, tri cetrtine sodelujocih pa

dogodke tudi uporablja kot trZznokomunikacijsko pot. Obstojeti
naro¢niki dogodkov so njihovo uporabo napovedali tudi v prihodnje. Rezultati kaZejo na
to, da z izku$njami raste stopnja informiranosti o dogodkih in ve¢ja namera o prihodnji
uporabi. Kljub temu pa je poznavanje uc¢inkov medija $e povsem povrsno. Vecina jih je
kot prednost navedla mozZnost neposrednega stika s kupci, zanimivo pa je, da se vprasani
ne zavedajo zasi¢enosti trga z oglasnimi sporocili in posledi¢no vse manjSe u¢inkovitosti
tradicionalnih oglasevalskih medijev, zaradi ¢esar v marketinSkih kampanjah le-ti Se

vedno prednjaéijo pred dogodki. Na slovenskem trgu ni dovolj informacij
o ucinkih prireditvenega marketinga, vecina vprasanih pa se o
tem nac¢inu komuniciranja Zeli informirati.

Pomanjkanje informacij o prireditvenem marketingu vpliva na
slabo prepoznavanje prednosti in koristi uporabe dogodkov, kar

pomeni slabo zavedanje o ucinkovitosti dogodkov. Kot razlog za ne-
uporabo dogodka kot trznokomunikacijskega kanala se najveckrat pojavlja mnenje, da
je medij predrag glede na pricakovane ucinke in da ne dosezZe ciljne publike v zadostnem
obsegu. Ker pa je to mnenje oglasevalcev, ki dogodkov $e niso uporabili kot na¢in komu-
niciranja s ciljno publiko in seveda z dogodki nimajo izkuSenj, predpostavljamo, da so to
predvsem tisti, ki ne poznajo njihovih u¢inkov in se zato zanje ne odlocijo. Oglasevalske
agencije bi morale vec¢ truda vlozZiti v informiranje oziroma izobraZevanje naro¢nikov
o tem trznokomunikacijskem mediju. Ve¢ kot polovica vpraSanih, ki pozna dogodke
kot del trznokomunikacijskega spleta, je informacije o moznosti uporabe dogodkov
nasla sama (na internetu, v tisku in ostalih medijih). Agencije so prepricane, da svojim
naro¢nikom dovolj dobro predstavijo znacilnosti in dobrobiti dogodkov, vendar rezultati
raziskave kaZejo nasprotno.




Odnos do dogodkov je vsekakor pozitiven, a kljub temu obstaja Se preve¢ predsod-
kov, ki zavirajo razmah prireditvenega marketinga, pospesijo pa ga lahko oglaSevalske
agencije in predvsem agencije, specializirane za prirejanje dogodkov. Ob pripravi
trznokomunikacijskih strategij bi morale oglaSevalske agencije v ve¢ji meri vkljucevati do-
godke kot podporni medij v sklopu integriranega trznega komuniciranja in naro¢nikom
uporabo argumentirati. Sredstva, namenjena trznemu komuniciranju bi se tako po
vzoru tujih trgov zacela pretakati iz oglaSevanja preko klasi¢nih oglasevalskih medijev

ve¢inoma v oglaSevanje pod ¢rto in seveda predvsem v dogodke. Naroc¢nikom je
potrebno le poudariti dejstvo, da klasi¢cno oglasSevanje zaradi
oglasevalske gnece postaja stroskovno neucinkovito. Kljub ne-
oprijemljivosti dogodkov in nezmozZnosti natan¢nega merjenja
njihove ucinkovitosti, so le-ti stroSkovno veliko bolj u¢inkoviti kot
klasicni oglasevalski mediji, vloZena sredstva pa so v ve¢ji meri
poplacana s pozitivnimi ucinki.

Agencije, ki v ponudbi kot del trznokomunikacijskega spleta nudijo dogodke, meni-
jo, da se naroc¢niki v ve¢ji meri ne odlocajo za dogodke zaradi previsokih stroSkov. To
miSljenje je zmotno, saj se v ¢asu zasienosti trga z oglasi bolj spla¢a komunicirati pod
¢rto, na primer z dogodki, saj je tak nacin komuniciranja bolj stroSkovno ucinkovit. Po-

lovica sodelujocih agencij se strinja s trditvijo, da se naroc¢niki v ve¢ji meri ne odlocajo
za dogodke zaradi nezadostne informiranosti, kar sicer je eden izmed razlogov, vendar

je na strani agencij, da ta razlog odpravijo ali vsaj precej zmanjsajo. Skoraj 80 %
vprasanih bi se odlocilo za organizacijo dogodka, v kolikor bi jim
dober izvajalec ponudil kreativno idejo in jim zagotovil, da je
sposoben idejo implementirati.
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Vecina naroc¢nikov agencijam v veliki meri zaupa, saj se zaradi po-
manjkanja lastnega znanja odlocijo, da trzno komuniciranje pre-
pustijo njim - izobraZenim, specializiranim in profesionalnim
agencijam, ki imajo klju¢no vlogo pri izbiri medijev oglasevanja,
le-te pa premalo poudarka dajejo dogodkom. Le 20 % uporabnikom dogodkov je namre¢

to moznost komuniciranja s ciljno skupino predlagala agencija. Agencije pa so zaradi ve-
like mere zaupanja tiste, ki morajo naro¢nikom ponuditi kreativno idejo z argumenti in

uéinki, ki jih dogodek prinasa. Med najbolj prepoznavnimi agencijami
za izvedbo dogodkov se na prvih petih mestih pojavljajo imena:
Futuristicni marketing, Pristop, TNT Events, Luna/ TBWA,
Futura.




Spletno anketo smo pripravili v
sodelovanju s ¢asopisom Marketing
Magazin, agencijo za digitalni
marketing Sonce.net in agencijo za trZzno

raziskovanje Aragon d.o.o.

Ekipa One20ne Events
Futuristi¢ni marketing d.o.o.
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