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POVZETEK

Ucinkovito marketinsko komuniciranje je klju¢nega pomena za poveCanje prepoznavnosti
doloc¢ene blagovne znamke. Javni radijski programi, kakrsen je Val 202, se dandanes srecujejo
z izzivom, kako v konkurenci Stevilnih komercialno usmerjenih radijskih programov ohraniti
oziroma $e izboljsati svojo poslusanost ter hkrati ostati kredibilen in kakovosten javni radijski
program. V magistrski nalogi smo raziskali, proucili, analizirali in opredelili ucinke
marketinskega komuniciranja na poslusanost izbranega radijskega programa Val 202.
Ugotovitve raziskave in proucevanja kazejo, da aktivnosti marketinSkega komuniciranja
neposredno vplivajo na poslusanost in prepoznavnost izbranega radijskega programa Val 202
ter da poslusalci druzbeno odgovorne aktivnosti Vala 202 ocenjujejo kot uéinkovito obliko
marketin§kega komuniciranja tega radijskega programa.

Kljucne besede: analiza, marketin§ko komuniciranje, poslusanost, radijski program, Val 202
SUMMARY

Efficient marketing communications are essential for increasing the visibility of a trademark.
Public radio channels, such as the Slovenian Val 202, have been facing the challenge of how to
maintain or improve their ratings and, at the same time, remain credible and retain quality
among numerous commercially-oriented radio channels. In the present master's thesis, we
researched, studied, analysed and specified the effects of marketing communications on the
ratings of the studied radio channel, i.e. Val 202. The findings of the research and the study
show that market communications activities directly affect the ratings and the visibility of the
studied radio channel, and that its listeners rate its socially-responsible activities as an efficient
form of market communications.

Key words: analysis, marketing communications, ratings, radio programme, the Val 202 radio
channel
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1 UvOoD

Radio kot specifi¢en mnozi¢ni medij Se vedno ostaja eden osrednjih kanalov za izobrazevanje,
informiranje in zabavo Sirokega kroga ljudi. Je eden izmed redkih medijev, ki ga veliko Stevilo
ljudi $e vedno spremlja tako doma kot v sluzbi, v avtomobilu in na raznih javnih mestih.
Slovenci v skladu z rezultati javnomnenjske raziskave odnosa do medijev (Zorko 2016) radio
v prvi vrsti dojemajo kot medij za zabavo, sekundarno pa ga uporabljajo tudi za poslusanje
prometnih obvestil, vremenske napovedi, aktualnih tem in lokalnih dogodkov.

V letu 2016 je imela RTV Slovenija v skupini 20 najbolj posluSanih radijskih programov pet
programov. Val 202 je bil v letu 2016 najbolj poslusan program RTV Slovenija in hkrati drugi
najbolje poslusan program v Sloveniji, ki ga je dnevno poslusalo 11 % prebivalcev Slovenije,
starih med 10 in 75 let (RTV Slovenija 2017a, 31).

1.1 Opredelitev obravnavanega primera in teoreti¢na izhodisca

Dandanes se radijski trg v Sloveniji sooca s Stevilnimi izzivi. S teZavo, kako ohraniti obstojece
poslusalce in kako pridobiti nove, se sreCujejo tako komercialni radijski programi kakor tudi
radijski programi javne sluzbe RTV Slovenija. V Sloveniji obstaja velika konkurenca med
njimi, saj po podatkih Agencije za komunikacijska omrezja in storitve Republike Slovenije
(AKOS 2016a) v Sloveniji trenutno deluje 95 radijskih programov, ki se za zagotovitev obstoja
in deleza poslusalcev na razlicne nacine borijo za vsakega poslusalca. Prav tako So poseben
izziv mladi poslusalci. Za mlade na splosno velja, da radio v tradicionalni obliki, torej le kot
kanal za poslusanje, ni ve¢ zanimiv. Priznani medijski svetovalec Nik Goodman pravi, da imeti
vklju€en radio ni vedno prioriteta mladih. Predvsem mladi poslusalci danes potrebujejo vec, in
sicer interakcijo prek spletnih komunikacijskih kanalov, ki so jim blizu (Murko, Gajsek 2016).

MarketinSko komuniciranje je orodje, s katerim podjetja obvescajo, prepricujejo ali neposredno
oziroma posredno opozarjajo potrosnike na proizvode in blagovne znamke, ki jih prodajajo. Z
marketin§kim komuniciranjem podjetja predstavljajo sebe in svoje znamke, saj z njimi podjetje
vzpostavi dialog in odnos s potrosniki. Tako podjetja poskrbijo, da potrosniki blagovno znamko
prepoznajo, si jo zapomnijo in se z njo poistovetijo (Kotler in Keller 2012, 476).

V strokovni literaturi najdemo razli¢ne opredelitve pojma blagovne znamke. Tradicionalisti¢ni
pristop blagovno znamko opredeli kot »ime, izraz, znak, simbol, obliko ali njihovo
kombinacijo, namenjeno prepoznavanju izdelkov ali storitev enega ali skupine prodajalcev ter
razlikovanju njihovih izdelkov ali storitev od konkuren¢nih« (Kotler idr. 2005, 549).

Vendar pa zaradi dramati¢nih sprememb v okolju marketinskih komunikacij, ki smo jim prica
v zadnjih letih, v ospredje vse bolj prihajajo koncepti, ki na prvo mesto postavljajo potrosnika

ter njegovo poznavanje in zaznavanje blagovnih znamk. Resonanc¢na piramida blagovne
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znamke (Keller 2009) opisuje, kako lahko marketinsko komuniciranje pripomore k ustvarjanju
intenzivnega, aktivnega in lojalnega odnosa med potrosniki in blagovno znamko. V skladu s
tem modelom je treba za dvig zavedanja in podobe dolo¢ene blagovne znamke v oceh
potro$nika kombinirati razlicne komunikacijske moznosti, vklju¢no z raznolikimi metodami

spletnega, interaktivnega marketinSkega komuniciranja.

Ucinkovito marketinSko komuniciranje je torej klju¢nega pomena za dvig prepoznavnosti
dolo¢ene blagovne znamke, neodvisno od tega, ali gre za izdelek ali storitev. Dandanes se
podjetja srecujejo z izzivom, kako nadgraditi tradicionalne metode marketinskega
komuniciranja s tistimi, ki jih omogocajo sodobne tehnologije. Marketin§ko komuniciranje na
druzabnih omrezjih postaja eno klju¢nih orodij, s katerimi podjetja nagovarjajo predvsem
mlajSo populacijo ter jo poskusajo prepricati 0 kakovosti in dodani vrednosti dolocene blagovne
znamke.

Kljuéni izziv Vala 202 je, kako v konkurenci $tevilnih komercialno usmerjenih radijskih
programov ohraniti oziroma $e izboljsati svojo posluSanost ter hkrati ostati kredibilen in
kakovosten javni radijski program. Eden pomembnih izzivov pa je tudi, kako uspe$no
nagovoriti ciljno populacijo pod 40. letom starosti (RTV Slovenija 2016a, 23-24). Zato je zelo
pomembno, da se radijski programi procesa ohranjanja in pridobivanja novih poslusalcev lotijo

z u¢inkovito in sodobno marketinsko strategijo.

Magistrska naloga obravnava v Sloveniji $e dokaj neraziskano podroCje analize ucinkov
marketin§kega komuniciranja na poslusanost javnega radijskega programa Val 202. Pri iskanju
relevantnih raziskav in analiz referen¢nih tujih radijskih programov smo nasli nekaj
dokumentov, ki do dolo¢ene mere obravnavajo predlagano tematiko proucevanja magistrske
naloge. S podroc¢ja delovanja javnih radijskih programov bi Zeleli poudariti poro¢ilo iz leta 2010
z naslovom BBC Radio — A review (Value Partners 2010), ki so ga pripravili neodvisni zunanji
svetovalci, da bi analizirali delovanje BBC-jevih radijskih programov in strategij, ki jih BBC
Radio uporablja za zadovoljevanje interesov razli¢nih ciljnih skupin poslusalcev. BBC Radio
je eden najbolj prepoznavnih svetovnih javnih radijskih programov z oblikovano sodobno
strategijo marketinskega komuniciranja. V ospredje postavlja javno dobro in posluSalca samega
ter ne zeli tekmovati s komercialnimi radijskimi programi, temve¢ jih dopolnjevati (Value
Partners 2010, 7-8).

Glede na vse izzive, s katerimi se javni radijski programi srecujejo dandanes, menimo, da je
analiza obstojecih marketinskih strategij nujna, saj je le z njo dejansko mogoce ugotoviti, kateri
instrumenti marketinskega komuniciranja so u¢inkoviti in kateri v resnici ne prinesejo zelenih

uéinkov.



1.2 Namen in cilji raziskave

Namen magistrske naloge je bil raziskati, prouciti, analizirati in opredeliti ucinke
marketin§kega komuniciranja na poslusanost izbranega radijskega programa, tj. Val 202.

Cilji magistrske naloge so bili:

sistematicen pregled domace in tuje strokovne literature ter virov s podrocja marketinga,
marketin§kega komuniciranja, blagovne znamke, radijskih programov ter radijskega trga,
opredeliti vlogo in pomen marketinga za delovanje radijskih programov,

opredeliti vlogo in pomen marketin§kega komuniciranja za delovanje radijskih programov,
opredeliti vlogo in pomen blagovne znamke,

predstaviti radijski trg in programe v Sloveniji,

predstaviti javne radijske programe doma in v tujini,

predstaviti marketin§ko komuniciranje Vala 202,

z empiri¢no raziskavo raziskati, prouditi, analizirati in opredeliti u¢inke marketinskega
komuniciranja na poslusanost izbranega radijskega programa Val 202,

na podlagi rezultatov raziskave podati predloge za izboljsave, poslovno prakso in tudi
mozne nadaljnje raziskave.

V empiri¢nem delu raziskave smo preverili naslednje hipoteze:

H1: Aktivnosti marketinskega komuniciranja statisticno pomembno vplivajo na poslusanost
radijskega programa Val 202. Za preverjanje hipoteze smo uporabili Pearsonov koeficient
korelacije med spremenljivkami. Aktivnosti marketinskega komuniciranja smo merili z
oceno ucinkovitosti aktivnosti marketinskega komuniciranja radijskega programa Vala 202.
Merili smo povezanost poslusanosti radijskega programa Val 202 in oceno ucinkovitosti
posamezne aktivnosti (ali je vi§ja ocena ucinkovitosti aktivnosti povezana S pogostejSo
poslusanostjo).

H2: Aktivnosti marketinskega komuniciranja Vala 202 na sodobnih druzabnih omrezjih
statisticno pomembno vplivajo na prepoznavnost in poslusanost radijske postaje. Za
preverjanje hipoteze smo uporabili Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkami.
Prepoznavnost smo merili s samooceno poznavanja radijskega progama Vala 202. Merila
se je povezanost ocene ucinkovitosti marketinskega komuniciranja na druzabnih omrezjih
in ocena poznavanja radijskega programa (ali je vi§ja ocena aktivnosti povezana z visjo
0Ceno poznavanja programa).

H3: Druzbeno odgovorne aktivnosti Vala 202 posamezniki ocenjujejo kot ucinkovito obliko
marketinSkega komuniciranja tega radijskega programa. Za preverjanje hipoteze smo
uporabili T-test za en vzorec. Merili smo oceno ucinkovitosti druzbeno odgovornih



aktivnosti! kot oblike marketinskega komuniciranja radijskega programa Vala 202.
Domnevali smo, da bodo anketiranci ucinkovitost druzbeno odgovornih aktivnosti v
povpre¢ju ocenili z najman;j 3,5.

1.3 Metode raziskovanja

Magistrska naloga je sestavljena iz teoreticnega in empiri¢nega dela. Teoreti¢ni del temelji na
proucevanju in analizi vsebine domace in tuje strokovne literature ter drugih virov s podrocja
marketinga, marketinSkega komuniciranja, blagovne znamke, radijskih programov ter
radijskega trga, kar je podlaga za predstavitev teoreti¢nega ozadja in postavitev izhodiS¢.

V empiri¢nem delu naloge smo uporabili kvantitativno metodo raziskovanja. Za potrebe naloge
smo podatke zbrali v obliki spletne ankete (z orodjem 1ka). Z njo smo izmerili, ugotovili in
opredelili vpliv marketin§kega komuniciranja na posluSanost izbranega radijskega programa
Val 202. Anketo smo po sistemu snezne kepe posredovali po spletnih orodjih in druzabnih
omrezjih ter po elektronski posti. Predvidevali smo, da bomo prejeli vsaj 150-180 pravilno
izpolnjenih anket.

Podatke, pridobljene iz anketnega vpraSalnika, smo statisticno obdelali ter prikazali prek
raCunalniskih programov SPSS in MS Excel. Rezultate smo prikazali v obliki grafov in
preglednic ter opisno.

1.4 Predpostavke in omejitve magistrske naloge

Predpostavke so bile naslednje:

- da se Val 202, Ceprav je javni radijski program, zaveda pomena in vpliva marketinskega
komuniciranja na poslusanost ter tudi pomena krepitve svoje blagovne znamke,

- da pri naértovanju marketin§kega komuniciranja Vala 202 vsi marketinski instrumenti niso
enako pomembni,

- daje Val 202 $e vedno moc¢no prepoznaven in poslusan radijski program,

- da bodo anketiranci na vprasanja v spletni anketi odgovarjali v skladu s svojimi resni¢nimi
mnenji.

Omejitvi raziskave sta bili:
- omejen dostop do internih informacij in poslovnih podatkov Vala 202,
- vprasanje iskrenosti oziroma pristnosti odgovorov anketirancev.

1 Za potrebe naloge smo med druzbeno odgovorne aktivnosti vkljucili aktivnosti radijskega programa
Vala 202, ki po standardu 1SO26000:2010 ustrezajo opredelitvi druzbene odgovornosti. V skladu z njo
je organizacija druzbeno odgovorna, da s svojimi odlo¢itvami in dejavnostmi vpliva na druzbo in okolje
ter s preglednim in eti¢nim ravnanjem prispeva k trajnostnemu razvoju, vkljuéno z zdravjem in blaginjo
druzbe (ISO 2014, 5).



2 MARKETING

2.1 Opredelitev marketinga

Pri pregledu literature smo ugotovili, da imata pojma marketing, na katerega v vecini primerov
naletimo v tujih strokovnih virih, ter trzenje, ki se najpogosteje pojavlja v slovenski literaturi,
pogosto isti pomen. Poto¢nik (2006, 20) navaja, da je beseda trzenje pogosto uporabljen prevod
angleske besede marketing, ki ima svoj izvor v besedi market (trg) in obsega vse dejavnosti, Ki
so kakor koli povezane s trgom. Snoj in Gabrijan (2015, 56) tako predlagata, da izraza

marketing in trzenje uporabljamo kot vsebinsko enakovredna (sinonima).

Po najnovejsi opredelitvi Ameriske marketinske zveze (American Marketing Association, v
nadaljevanju: AMA), enega najuglednejsih svetovnih marketinskih zdruZenj, je marketing
aktivnost ter skupek institucij, procesov ustvarjanja, komuniciranja, dostave in izmenjave
ponudb, ki imajo vrednost za kupce, stranke, partnerje in §ir§o druzbo (AMA 2017).

Kotler in Keller (2012, 5) ter Kone¢nik Ruzzierjeva (2011, 4) piSejo o marketingu kot o
dobickonosnem zadovoljevanju potreb. Po besedah Kotlerja in Kellerja (2012, 5) razlikujemo
med druzbeno in upravljavsko opredelitvijo marketinga. Z druzbeno opredelitvijo prikazemo,
kaksno vlogo ima marketing v druzbi. Vloga marketinga je, da prispeva k visjemu
zivljenjskemu standardu. V skladu s tem pojmovanjem Kotler in Keller marketing opredelita
kot druzbeni proces, s katerim posamezniki in skupine pridobijo tisto, kar potrebujejo in zelijo,
tako da ustvarjajo, ponujajo in si medsebojno izmenjujejo izdelke in storitve, ki imajo vrednost.
Marketinsko upravljanje poteka, ko vsaj ena stran v potencialni menjavi razmislja, kako doseci
zeleni odziv druge strani. Marketinsko upravljanje je obenem umetnost in znanost, kako izbrati
ciljne trge ter kako pridobiti, obdrzati in povecati Stevilo potrosnikov prek ustvarjanja in
komuniciranja superiorne vrednosti za potro$nika (Kotler in Keller 2012, 5).

Snoj in Gabrijan (2015, 55) navajata, da je marketing danes namenjen izbolj$anju kakovosti
zivljenja ljudi v vseh vlogah, ki jih imajo v druzbi, in drugih zivih bitij pri soustvarjanju

vrednosti ob ohranjanju nezive narave.

Podnar, Golob in Janci¢ (2007, 6) marketing opredelijo kot znanost in umetnost razumevanja

zelja in zahtev druzbe in Casa ter u€inkovitega (so)upravljanja procesov menjave.

Snoj in Gabrijan (2015, 58) menita, da je marketing kot proces:

- zavestna dejavnost, za katero je znacilno, da organizacija, ki izvaja marketing, na podlagi
ustreznih informacij nacrtuje, organizira, vodi, izvaja in kontrolira svoje marketinske
aktivnosti,

- ustvarja dolo¢eno vedenje ciljnih skupin,

- ustvarja, komunicira in dostavlja koristi, s katerimi organizacija zadovoljuje potrebe ljudi.



Potoc¢nik (2006, 20) trzenje opredeli kot vse poslovne dejavnosti podjetja, ki so povezane s
potjo izdelkov in storitev od proizvajalcev do porabnikov. Te dejavnosti so predvsem:

kupovanje,
prodajanje,
skladiScenje,
reklamiranje,
informiranje kupcev.

Za dodatno razumevanje marketinga je treba opredeliti temeljne marketinske koncepte (Kotler
idr. 2005, 6-11), kamor spadajo:

Potrebe, Zelje in povprasevanje: Potrebe so osnovne ¢lovekove zahteve, ki jih zaznamo, ko
smo prikrajSani za osnovno zadovoljstvo (lakota, mraz, Zeja, varnost ...). Teh potreb ne
ustvarijo niti druzba niti trzniki, so del ¢lovekove narave. Potrebe postanejo zelje, kadar so
izoblikovane s kulturo in posameznikovo osebnostjo. Marketing lahko wvpliva na
oblikovanje zelja in s tem tudi na nakupne odlocitve. Povprasevanje pomeni zeljo po
doloc¢enem izdelku, ki je podprta s kupno mocjo.

Marketinska ponudba (izdelki, storitve, dozivetja): Podjetja se na potrebe kupcev odzovejo
tako, da oblikujejo ponujeno vrednost, ki je skupek vseh koristi, ki jih podjetje kupcem
ponudi za zadovoljevanje njihovih potreb. Marketinska ponudba je lahko kombinacija
izdelkov, storitev, informacij ali dozivetij.

Vrednost, zadovoljstvo in kakovost: Kupec se za dolo¢eno ponudbo izdelkov, storitev ali
izkusenj odlo¢i na podlagi zaznavanja, katera ponudba mu bo prinesla najve¢jo vrednost
oziroma zmoznost zadovoljitve dolo¢ene potrebe.

Menjava, transakcije in odnosi: Menjava, ki je osnovni pojem marketinga, je proces
pridobitve zelenega izdelka ali storitve od nekoga, ki mu nekaj ponudimo v zameno. Za
uspesno menjavo mora biti izpolnjenih ve¢ pogojev, osnovni pogoj pa je, da obstajata vsaj
dve strani, vsaka od katerih ima nekaj, kar ima vrednost za drugo stran. Dve strani sta
vpleteni v menjavo, ¢e se pogajata in poskusata dose¢i medsebojni dogovor. Vsaka stran
mora biti sposobna komunicirati ter izrociti in svobodno sprejeti ali zavrniti ponudbo. Vsaka
stran je poleg tega prepricana, da je ustrezno in zaZeleno, da se dogovarja z drugo stranjo.
Ko pride do dogovora, se izvede transakcija. Transakcija je dogovor med dvema stranema,
ki vkljucuje vsaj dve vrednosti. Namen marketinga s poudarkom na odnosih je vzpostavitev
vzajemno zadovoljivih dolgoro¢nih odnosov s strankami in drugimi deleZniki (zaposlenimi,
dobavitelji, distributerji, oglasevalskimi agencijami idr.).

Trgi: Trg je skupek dejanskih in potencialnih kupcev izdelka. Ti si delijo dolo¢eno potrebo
ali zeljo, ki jo je mogoce zadovoljiti skozi menjavo in odnose. Velikost trga je tako odvisna
od stevila ljudi, ki imajo dolo¢eno potrebo, imajo na razpolago dovolj virov, da se vkljucijo
V menjavo, in so te vire pripravljeni ponuditi v zameno za tisto, kar zelijo.



Spodnja slika prikazuje, kako so med seboj povezani temeljni marketinski koncepti:

Potrebe in
povpraievanje
Marketinika
- ponudba (1zdelk,
Trgi storitve i
dozivetja)
Temeljni marketiniki
konceptt
Memava, Vrednost,
transakcije in zadovoljstvo in
odnosi kvaliteta
%____,

Slika 1: Temeljni marketinski koncepti

Vir: Kotler idr. 2005, 6.

2.2 Vloga in pomen marketinga za delovanje radijskih programov

Podnar, Golob in Janci¢ (2007, 9) trdijo, da je smisel marketinga zajet v potrebi po olajSanju
procesa menjave med ponudniki izdelkov, storitev ali idej ter njthovimi potroSniki.
Organizacije morajo zato zaceti pri odkrivanju Zelja in zahtev potrosnikov, ki naj bi jih njihova
ponudba prek postopkov produkcije, distribucije in (za)menjave zadovoljila. Za dosego
zelenega dobicka mora biti ta zadovoljitev boljSa in stroskovno ucinkovitejSa od konkurence.

Potocnik (2004, 178) meni, da je trZzenje storitev tezje kot trZzenje izdelkov. Lastnosti izdelkov
namre¢ lahko zaznamo s cutili, medtem ko pri storitvah to ni mogoce. Storitvena podjetja
morajo tako najti nacine, kako tisto, kar je »neotipljivo« (storitev), narediti »otipljivo« (dokazi
storitve), in povecati produktivnost izvajalcev storitve.



Delovanje radijskih programov v poslovnem svetu je skoraj edinstveno, saj so marketinske
aktivnosti namenjene dvema povsem razlicnima skupinama, in sicer na eni strani poslusalcem
ter na drugi strani oglasevalcem. Marketing radijske postaje ima tri osnovne cilje:

- ustvarjanje publicitete,

- ustvarjanje ratingov,

- ustvarjanje prihodka (Eastman, Ferguson, Klein 2013, 31).

Eastman, Ferguson in Klein (2013, 31-32) trdijo, da upravljalci radijskih programov v
primerjavi s podjetji iz »ne-medijskega« sveta nimajo skoraj nikakr$nega vpliva na Stiri od petih
osnovnih elementov marketinga. Medtem ko vecina podjetij lahko nadzoruje distribucijo svojih
izdelkov ali storitev, njihove lastnosti in ceno, imajo radijski programi zelo majhen nadzor nad
tem. Od petih elementov marketin§kega komuniciranja lahko radijski programi dejansko
vplivajo le na enega, in sicer na promocijo. V primeru radijskih programov promocija pomeni

privabljanje poslusalcev.

Po mnenju Piréeve (2005, 273) je osnovni recept za promocijo radijskih postaj oziroma

programov dober radijski program, ki prinese zaupanje v blagovno znamko. Zaradi vse vecje

konkurence na radijskem trgu mora vsaka radijska postaja oz. program najti zveste poslusalce.

S promocijo tako dosezemo vecjo poslusanost, zvestobo poslusalcev ter obcutek pripadnosti

obcinstva in zaposlenih. Pir¢eva (2005, 276) navaja ve¢ vrst radijske promocije:

- vnaprejSnja promocija: to je promocija z obljubo, ki vabi k poslusanju oddaje oziroma
napoveduje program,

- navzkrizna promocija: poslusalca spodbuja k vnoviénemu poslusanju radijske postaje
oziroma programa,

- horizontalna promocija: nagovarja poslusalce, naj spremljajo nadaljevanje oddaje,

- ciljna promocija: sporoCilo se objavi takrat, ko potencialni poslusalci spremljajo druge
medije, z namenom pridobiti poslusalce za posluSanje dolocene oddaje ali celotnega
programa,

- priloznostna promocija: sodelovanje radia na dogodku, ki se ga udeleZzujejo njegovi ciljni
poslusalci,

- promocija v drugih medijih: promocija, oglasi v tisku, na televiziji.

Chang (2013, 48) meni, da morajo marketinski upravljavci radijskih programov razumeti
pricakovanja obcinstva. Radijski programi naj bi se tako pozicionirali na trgu na podlagi svojih
znacilnosti, ciljev radijske postaje ter glede na potrebe in spremembe v druzbi. Marketinsko
pozicioniranje radijskega programa mora biti jasno in preprosto, da naredi vtis na poslusalce.
Avtor svetuje uporabo identifikacijskih simbolov (slogan, ime postaje, jingli), ki so enostavni
in si jih zlahka zapomnimo.

Uspes$na promocija radijskih programov temelji na aktivnostih, ki bodo povzrocile, da se bo v
javnosti govorilo o doloceni radijski postaji (tako imenovani buzz), in oblikovanju kampanj, ki



bodo v oceh javnosti uspesno pozicionirale dolocen radijski program in poudarile njegove
prednosti (Eastman, Ferguson, Klein 2013, 34).



3 MARKETINSKO KOMUNICIRANJE

3.1 Opredelitev marketin§kega komuniciranja

V literaturi najdemo ve¢ razlicnih opredelitev pojma marketinsko komuniciranje, ki se med

seboj pogosto razlikujejo. Fill (2009, 15) trdi, da ni enotne opredelitve marketinskega

komuniciranja in da so se Stevilne opredelitve, povezane S tem pojmom, skozi ¢as spreminjale
in dopolnjevale. Posamezne faze razvoja marketin§kega komuniciranja lahko opredelimo glede
na temeljne poudarke:

- informacija in promocija: mnozi¢no komuniciranje, da bi ljudi prepricali o nakupu izdelka;
poudarek na racionalnih informacijah o izdelku,

- proces in imidZ: komuniciranje se uporablja, da bi vplivali na razli¢ne stopnje nakupnega
procesa, ki jih potrosniki izkusijo; uporabljajo se razli¢na orodja, poudarek je na imidzu
izdelka ter Custvenih sporocilih,

- integracija: komunikacijski viri so uporabljeni ué¢inkovito, da strankam podajo jasen pogled
na blagovno znamko; poudarek je na strategiji — medijski nevtralnosti in ravnovesju med
racionalnimi in ustvenimi sporo¢ili,

- odnos: komuniciranje je eden sestavnih delov razli¢nih odnosov, ki jih podjetje vzpostavi s
svojimi strankami; poudarek je na vzajemnih vrednotah ter na prepoznavanju razli¢nih

komunikacijskih potreb in razli¢nih ciljnih skupin.

Fill (2009, 16) tako marketinsko komuniciranje opredeli kot upravljavski proces, prek katerega
se organizacija povezuje z razli¢nimi javnostmi. Z razumevanjem komunikacijskega okolja
lahko organizacija razvija in ustvarja sporocila za razli¢ne skupine deleZnikov. S sporocili, ki
so za doloceno ciljno skupino klju¢na, lahko organizacija doseze zelene Custvene in vedenjske
odzive.

Po navedbah Kotlerja in Kellerja (2012, 476) je marketinSko komuniciranje orodje, s katerim
podjetja obvescajo, prepricujejo ali neposredno oziroma posredno opozarjajo potro$nike na
proizvode in blagovne znamke, ki jih prodajajo.

Trzenjsko komuniciranje (Poto¢nik 2006, 302) obsega vse komunikacijske aktivnosti, s
katerimi podjetje kupce na ciljnem trgu obvesca in prepricuje o svojih dejavnostih in izdelkih

ter tako olajSa proces menjave dobrin.

Vukasoviceva in Jagodi¢ (2017, 129) navajata, da trzenjsko komuniciranje obsega organizacijo,
sredstva, metode in sporocila, s katerimi prenasamo informacije o lastnostih izdelka, da bi
porabnika prepricali 0 nakupu.
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3.2 Vlega in pomen marketinSkega komuniciranja

Komuniciranje je v najSirSem smislu opredeljeno kot proces izmenjave in krozenja sporocil:
mnenj, idej ter informacij med ljudmi (Kamin 2013, 104).

Marketinsko komuniciranje ima v podjetju pomembno vlogo in lahko po Fillovih besedah

(2009, 9) prevzame eno od stirih glavnih vlog:

- informira in pri potencialnih kupcih dviga zavedanje o ponudbi,

- poskusa prepricati obstojecCe in potencialne kupce o prednostih vstopa v proces menjave,

- okrepi izkus$nje, kar lahko poteka v obliki opozarjanja ljudi na potrebo, ki jo mogoc¢e imajo,
ali na koristi prej$njih transakcij ter jih tako preprica, da se vnovic odlo¢ijo za nakup in tako
obdrzijo obstojece kupce,

- razlikuje oziroma poudarja razliko med konkuren¢nimi izdelki, $Se posebno pri tistih, pri

katerih med razli¢nimi ponudniki ni veliko razlik.

Po besedah Pompeta in Vidica (2008, 123) temeljni cilj trzenjskega oziroma marketinskega
komuniciranja ni samo vzpostavitev stika s kupci, temve¢ dvosmerna komunikacija. Njegov
namen je izdelek predstaviti tako, da ga bo potrosnik kupil, uporabljal in ga tako vkljucil v svoje
zivljenje, da bo postal nepogresljiv.

Potoc¢nik (2006, 301) navaja, da je trzenjsko oziroma marketinsko komuniciranje za podjetja
pomembno vsaj zaradi treh razlogov:

- je bistvena sestavina strateskega pozicioniranja podjetja,

- odloéilno vpliva na informiranje in prepri¢evanje kupcev 0 nakupu dolo¢enega izdelka,

- ustvarja zveste kupce, ¢e so bili ti z izdelkom zadovoljni.

Tomse in Snoj (2012) menita, da je za teoretike in praktike na podro¢ju marketinga zelo
pomembno tudi poznavanje prepricanj, staliS¢ in vedenja uporabnikov do marketinSkega
komuniciranja, saj je uspeSnost in ucinkovitost marketinga odvisna od uspe$nega in
ucinkovitega marketinskega komuniciranja.

3.3 Proces marketin§kega komuniciranja

Komuniciranje Poto¢nik (2006, 303) opise kot proces, v katerem kodiramo sporocilo, ki ga po
posrednikih (medijih) posredujemo do prejemnika, ta pa sporocilo dekodira in se nanj odzove
ali ne. Fill (2009, 9) navaja, da lahko komuniciranje informira, preprica, krepi in gradi imidz
blagovne znamke, po katerem se razlikujejo izdelki oziroma storitve. Pompe in Vidic (2008,
135) menita, da do vsakega trzenjsko komunikacijskega procesa, katerega cilje je vzpostaviti
sporazumevanje ter zgraditi most med prodajalcem in kupcem, prihaja po trzenjsko
komunikacijskih kanalih, s pomo¢jo prenaSalcev sporo€il, na dolo¢en nacin ter v dolo¢enem

casu.
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Trzenjsko oziroma marketinsko komuniciranje je po Poto¢nikovih besedah (2006, 302—-303)
zapleten proces, ki obsega organizacijo, sredstva, metode in sporocila, s katerimi se prenasajo
informacije o osnovnih lastnostih izdelka, da se lahko potrosniki lazje odlo¢ijo za nakup.
Vukasoviceva in Jagodi¢ (2017, 129) navajata, da trzenjsko komuniciranje obsega vse
komunikacijske aktivnosti (organizacija, sredstva, metode in sporocila), ki jih podjetje uporabi

za obvesc¢anje in prepricevanje porabnikov na ciljnem trgu o svojih izdelkih.

Poto¢nik (2006, 303) navaja $tiri elemente trzenjskega oziroma marketin§kega komuniciranja:
- posiljatelj sporocila (komunikator),

- sporocilo (informacija),

- osebna ali neosebna komunikacijska pot (komunikacijski kanal),

- prejemnik sporocila (oseba, ki ji je sporo¢ilo namenjeno).

Da bi bilo trzenjsko oziroma marketinsko komuniciranje uspe$no, mora podjetje po

Poto¢nikovih navedbah (2006, 309) pri oblikovanju trzenjskih sporo¢il:

- natan¢no doloéiti ciljni trg, Ki mu je sporo¢ilo namenjeno,

- opredeliti trzenjske znacilnosti izdelka (ceno, kakovost, uporabnost), ki jih zelimo posebej
poudariti,

- dolociti cilje, ki jih Zelimo dose¢i,

- dolociti obseg komuniciranja za posamezno geografsko obmocje in ¢as komuniciranja.

Vukasoviceva in Jagodi¢ (2017, 130) menita, da mora podjetje razumeti proces trzenjskega
komuniciranja, predvsem kdo sporoca, komu, kaj, po kateri poti in s kak§nim u¢inkom, saj mora

sporocilo prejemnika opomniti in prepricati 0 koristnosti nakupa.

Irsi¢, Milfelner in Pisnik (2016, 149) poudarjajo, da se organizacije danes zavedajo, da so
komunikacijska sporocila lahko ucinkovita le, ¢e so informacije (o izdelku, organizaciji,
blagovni znamki) med seboj usklajene. Pomembno je, da se aktivnosti komuniciranja nacrtujejo
tako, da omogocajo doseganje skupnih ciljev.

3.4 Marketinsko-komunikacijski splet

Konec¢nik Ruzzierjeva (2011, 9) trzenjski splet opredeli kot skupek trzenjskih elementov, ki jih
podjetje uporablja za dosego svojih trzenjskih ciljev na ciljnem trgu. Trzenjski oziroma
marketinski splet Pompe in Vidic (2008, 87) razumeta kot ves trud, ki je usmerjen v to, do bo
produkt prisel do potrosnika tako, da ga bo kupil in nato kupoval $e naprej. Vukasoviceva in
Jagodic¢ (2017, 110) pa trzenjski splet opredelita kot specifi¢no in idealno kombinacijo sestavin
trzenja, ki jo podjetje oblikuje, da bi lahko vplivalo na povprasevanje po svojih izdelkih oziroma
storitvah ter spodbudilo odzive porabnikov na ciljnih trgih.

O marketinS§kem oziroma trZzenjskem spletu so pisali Stevilni avtorji, in sicer Pompe in Vidic
(2008, 87), Konec¢nik Ruzzierjeva (2011, 9) ter Vukasoviceva in Jagodi¢ (2017, 21) kot osnovni
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model omenjajo McCarthyjev 4P (product — izdelek, price — cena, place — trzne poti, promotion
— promocija), vendar se ta nanasa le na izdelke. Ker pa celoten trzenjski oziroma marketinski
splet brez ¢loveskega dejavnika po besedah Pometa in Vidica (2008, 88) nima pravega smisla,
se je Stirim P-jem pridruzil Se peti: people — ljudje. Ker podjetja ne trzijo le izdelkov, temvec
tudi storitve, in ker med njimi obstajajo razlike, Pompe in Vidic lo¢ujeta med trzenjskim
spletom izdelka in storitve. Vukasovic¢eva in Jagodi¢ (2017, 148) kot dodatne prvine trzenjskega
spleta, povezanega s storitvami, omenjata procese in postopke, ljudi ter fizi¢no okolje in
dokaze.

Marketinsko-komunikacijski splet vsebuje osnovne komunikacijske instrumente, ki se obi¢ajno
v razliénih kombinacijah uporabljajo za komuniciranje z razlicnimi ciljnimi skupinami.
Poznamo pet klasi¢nih instrumentov marketinsko-komunikacijskega spleta, in sicer:
oglaSevanje, pospesevanje prodaje, odnose z javnostmi, neposredno in elektronsko trzenje ter
osebno prodajo (Poto¢nik 2006, 303-304). Za katera orodja oziroma njihovo kombinacijo se
bo podjetje odlocilo, je odvisno od razli¢nih dejavnikov, predvsem pa od ciljev komuniciranja.
Kolter in Keller (2012, 478) navajata, da marketin§ko-komunikacijski splet sestavlja osem
komunikacijskih instrumentov: oglaSevanje, pospesevanje prodaje, dogodki in izkusnje, odnosi
z javnostmi, neposredno trzenje, interaktivni marketing, marketing od ust do ust ter osebna
prodaja. Najpogostejse komunikacijske platforme so prikazane v spodnji preglednici (Kotler in
Keller 2012, 479):
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Preglednica 1:

Najpogostejsa marketin§ko-komunikacijska orodja

Oglaevanje Pospefevanje Dogodhi in Odnosi g Neposredno | Marketing od Osebna
prodaje izkusnje Javnostmi trienje ust do ust prodaja
—Oglaziza — Telemovanga, — Sport; —Tizkenme —Katalog; —Ozaba do —Prodajne
pradvajane m nagradne izre, | — Zabava; konfarance; — Mazlovljena osebe; predstavitie;
tizkani oglasi; Zrebanya; — Faztival; — Govor; podta; — Klepatalnice; — Prodajma
— Zumanja stran —Bonus in —Umetmost; — Saminan; — TrZanje po —Bloz1 sratam)a;
embalaze; danla; —Dobrodelnost; | —Letma telefonu; — Programi za
—Letaki v — Veored; —Ozledi tovam; porodila; — Elekironzko spodbujan)e;
embala; —Samim —Muzap — Domatorstvo; nzkporange; — Vzorel;
— Filma; poslovme podjetiy; — Publikacyje; — Makupovanje — Sejmi
— Brofure m pradstavitve; —Uléna —Odnoai = prak TV pozlovma
loyizics; — Fazstava; aktimost. lokalne — Sporoéila po razstave.
—Plakati m — Predstavitve skupnostjo; telefakea;
letzla: delovanja — Lobaranja; —Glazovnz
— Drirektornji; 1zdalbooy; — Prepoznavnost poita;
— Pomatis oglasov | — Eupon; podjetia; —Blogi podjetij;
(reklan); —Popush; —Glasilo — Spletne
— Reklarmi —Posojila= podjeta. strani.
panoji; nmizkimi
—Znakina obrestrm;
prikazovalnibdh; | —Prodaja wetara
— Prikazovalmki ZA DOV
nz prodajnth — Programi
mesth; zvestoba;
—-DVD1 —Vazam
nakmp.

Vir: Kotler in Keller 2012, 479.

Kone¢nik Ruzzierjeva (2011, 35) opozarja na dejstvo, da se vpliv informacijsko in
komunikacijskih tehnologij kaze v celotnem pristopu strateSkega trzenja, vklju¢no s pristopom
ciljnega trzenja (ki ga sestavljajo koraki segmentiranja, ciljanja in pozicioniranja) ter vsemi
elementi storitvenega trzenjskega spleta, ki zajema tudi dodatne elemente storitvenega spleta
(ljudi, postopke, fiziéne dokaze).

Zaradi velikih sprememb na tehnoloskem in druzbenem podrocju, predvsem z razmahom
interneta in digitalnih tehnologij, so se namre¢ pojavile nove interaktivne oblike komunikacije,
ki jih podjetja in druge organizacije vse pogosteje vkljucujejo v svoje komunikacijske metode,
da lahko ucinkovito dosezejo ciljne skupine. V tem novem komunikacijskem okolju je
oglasevanje po besedah Kotlerja in Kellerja (2012, 478) Se vedno osrednja komunikacijska
metoda, ampak $e zdale¢ ne edina 0ziroma najpomembnejsa. Fill (2009, 14), ki omenja nekatere
nove oziroma nadgrajene metode komuniciranja, tako poudarja direktni marketing kot
pomemben nacin za razvoj tesnejSih odnosov s kupci, nove inovativne oblike komuniciranja
prek sponzoriranja, talno oglasevanje, videozaslone na nakupovalnih vozickih ipd. Za
ucinkovito komuniciranje je tako treba izbirati in povezovati vse vecje Stevilo komunikacijskih
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orodij, medijev ter sporoCil. Kotler in Keller (2012, 479) menita, da mora biti celoten
marketin§sko-komunikacijski splet povezan, da lahko podjetje strankam posreduje dosledno
sporocilo ter Si omogoci strateSko pozicioniranje.

Kline (2013, 70) integrirano marketinsko komuniciranje opredeli kot upravljanje, ki je
sestavljeno iz orodij promocijskega spleta in samega procesa promaocije.

Integrirano marketinsko komuniciranje se ne zgodi samodejno. Vsi elementi komunikacijskega
spleta morajo biti skrbno nacértovani tako, da tvorijo skladen in povezan integriran
komunikacijski naért (de Pelsmacker, Geuens in van den Bergh 2010, 18).

Integrirano marketin§ko komuniciranje podjetje prisili, da razmisli o vseh moznih nacinih, kako
se lahko stranke povezejo z njim. Podjetju pomaga poenotiti podobe blagovnih znamk ter
sporoCil, ki izvirajo iz tisoCerih dejavnosti podjetja. Z integriranim marketinSkim
komuniciranjem naj bi se izboljSala sposobnost podjetja, da doseze prave stranke s pravimi
sporocili ob pravem ¢asu in na pravem mestu (Kotler in Keller 2012, 496).

3.4.1 OglaSevanje

Kotler in Keller (2012, 478) o oglaSevanju govorita kot o plac¢ani obliki neosebne predstavitve
in promocije idej, izdelkov ali storitev, ki jo placa znani naro¢nik. Po besedah Vukasoviceve in
Jagodica (2017, 131) je oglaSevanje najvidnejSi in nepogresljiv element marketinsko-
komunikacijskega spleta.

OglaSevanje je po Poto¢nikovih besedah (2006, 324) namenjeno informiranju, prepri¢evanju in
pridobivanju porabnikov za nakup izdelka. Glavni cilj oglasevanja je pove€anje prodaje
oziroma S$iritev prodajnega trga ali, ¢e je oglasevanje konkurence ostro, vsaj ohranitev
sedanjega trga (Poto¢nik 2006, 326).

Kotler idr. (2005, 762) trdijo, da oglaSevanje sicer uporabljajo predvsem poslovna podjetja,
vseeno pa ga izkoriS¢ajo tudi Stevilne neprofitne organizacije, ki prek njega sporocajo svoje
cilje razli¢nim ciljnim skupinam.

Razli¢ne organizacije tako v danaSnjem Casu mnozi¢no uporabljajo oglasevanje. Oglasna
sporocila se pojavljajo na ulici, televiziji, internetu, radiu, v dnevnih Casopisih in revijah, zato
v splo$ni javnosti velja prepri¢anje, da gre za najpomembnejSo aktivnost marketinga, vendar pa
je oglasevanje le aktivnost v okviru marketin§kega komuniciranja (Ir§i¢, Milfelner in Pisnik
2016, 158). Vukasovic¢eva in Jagodi¢ (2017, 131) navajata, da je cilj oglasevanja predvsem
oblikovanje zavedanja o izdelku in blagovni znamki, prav tako pa zeli vplivati na namero
nakupa ter pospesiti sam nakup.
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Podjetje ima danes na voljo Sirok nabor medijev za prenos sporocil. Najvecji uc¢inek po besedah
Vukasovic¢eve in Jagodica (2017, 136) dosezemo, ¢e znamo kombinirati posamezne medije
(Casopis, revije, televizijo, radio, posto, oglasne table, internet, letake). Trznik mora poznati
prednosti in slabosti razli¢nih mnozi¢nih medijev, znati mora meriti u¢inke in prilagoditi
komuniciranje spremenjenim potrebam porabnikov. O'Guinn, Allen in Semenik (2009, 11)
govorijo tudi o integrirani promociji blagovne znamke kot procesu uporabe Sirokega nabora
promocijskih orodij, s katerimi lahko dosezemo vsesplosno izpostavljenost blagovni znameki.
Keller (2013, 219) navaja, da se je medijsko okolje v zadnjih letih dramati¢no spremenilo.
Tradicionalne oblike oglasevanja prek radia, televizije, Casopisov in revij izgubljajo pomen med
potro$niki. Digitalna revolucija ponuja potrosnikom nove nacine, da spoznavajo blagovne
znamke podjetij in govorijo o njih. Powllova (2016) navaja naslednje oblike sodobnega
digitalnega oglasevanja: SEO — placano iskanje v iskalnikih, oglaSevanje na druzabnih omrezjih
ter zakup medijskega prostora v spletnih medijih.

Golobova (2013, 301) opredeli digitalno oglasevanje kot placano obliko komuniciranja s
porabniki prek digitalnih medijev (npr. spletnega mesta, interaktivne televizije, mobilnega
telefona), ki jo je narocilo dolo¢eno podjetje oziroma organizacija.

Powllova (2016) meni, da je glavna pomanjkljivost integriranega marketinskega komuniciranja
na podroc¢ju oglasevanja v tem, da je lahko drago. Zato se manjSa podjetja, razen ¢e nimajo
neomejenega prorac¢una za oglasevanje, izogibajo tega nacina oglasevanja. Vendar pa lahko
manjSa podjetja razvijejo ucinkovito in ne predrago strategijo integriranega marketinskega

komuniciranja, ¢e se odlo¢ijo za pravo kombinacijo oglasevalskih kanalov.

3.4.2 Pospesevanje prodaje

Potocnik (2006, 305) pospeSevanje prodaje opredeli kot aktivnost, s katero podjetje vpliva na
kupce, da se odlocijo za nakup izdelka in s tem pridobijo dodatno korist. Pompe in Vidic (2008,
146) trdita, da pospeSevanje prodaje temelji na neposrednem spodbujanju k ve¢jemu in
hitrejSemu nakupu ter vkljucuje tiste komunikacijske dejavnosti, ki za posredovanje sporocil ne

uporabljajo mnoZzi¢nih medijev.

Vukasoviceva in Jagodi¢ (2017, 137-138) k pospeSevanju prodaje priStevata zbirko orodij, ki
kratkorocno spodbujajo porabnike k nakupu, da pri porabnikih ali trgovini na drobno ter
prodajnem osebju izzovejo hitrejSe in vecje nakupe dolocenega izdelka ali storitve. Navajata
razli¢ne vrste aktivnosti prodajalcev za pospeSevanje prodaje, da bi pritegnili porabnike k
prvemu nakupu, nagradili zveste porabnike ali povecali stopnjo vnoviénih nakupov.

Pompe in Vidic (2008, 147) kot najznacilnejSa sredstva pospeSevanja prodaje navajata:
nagradne igre, vzorcCenje, kupone, opremo prodajnih mest, npr. vhod v prodajno mesto,
nakupovalne vozic¢ke in koSare, parkirne prostore idr. K pospeSevanju prodaje spadajo tudi
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nekatere vrste marketinskih dogodkov (sejmi, razstave, promocije, seminarji), ki se po besedah
Pompeta in Vidica (2008, 147) v marsikaterih elementih prepletajo z neposrednim trzenjem.
Omenjena avtorja menita, da je prednost pospeSevanja prodaje hiter odziv kupcev,
pomanjkljivost pa, da kupce pogosto bolj zanimajo koristi kot produkti.

3.4.3 Odnosi 7 javnostmi

PR ali odnose z javnostmi Pompe in Vidic (2008, 148) opredelita kot posebno vejo trznega
komuniciranja, katere osnovni namen je ustvarjanje ugleda podjetja in produkta ali storitve.
Odnosi z javnostmi uporabljajo naslednja komunikacijska sredstva: tiskovne konference,
organizirana srecanja, sponzorsko politiko, vlaganje v nepridobitne dejavnosti, donatorstvo,
dogodke in prireditve (Pompe in Vidic 2008, 148-149). Po besedah Kotlerja in Kellerja (2012,
527) odnosi z javnostmi opravljajo naslednjih pet funkcij:

odnose z mediji: predstavljanje novic in informacij o organizaciji v najbolj pozitivni luci,
publiciteto izdelka: seznanjanje javnosti z izdelkom prek sponzoriranja,

korporativno komuniciranje: promocija organizacije prek komuniciranja z notranjimi in
zunanjimi javnostmi,

lobiranje: delovanje z zakonodajalci in vladnimi uradniki za sprejetje ali odpravo dolo¢ene
zakonodaje,

svetovanje: svetovanje menedzmentu o javnih vpraSanjih, polozaju in podobi podjetja v
dobrih in slabih ¢asih.

Vukasovic¢eva in Jagodi¢ (2017, 140) ter IrSi¢, Milfelner in Pisnik (2016, 173) omenjajo

publiciteto kot neplacano obliko odnosov z javnostmi. Njen osnovni namen je obvesCanje

javnosti. Ir§i¢, Milfelner in Pisnik (2016, 173) navajajo, da se tovrstne neplac¢ane objave lahko

nanaSajo na izdelek ali storitev, na idejo, osebo ali organizacijo kot celoto. Publiciteta je

pogosto povezana z oglasevanjem in oglasevanje tudi podpira. Vukasoviceva in Jagodic¢ (2017,

139) menita, da so kljuéne prednosti odnosov z javnostmi med drugim vecja kredibilnost

sporocila, nizji stroski in manj$a zasicenost ciljne javnosti.

Po Poto¢nikovih besedah (2006, 344-345) podjetje ustvarja mnenje o sebi predvsem z
naslednjimi ukrepi:

lobiranje,

sklicevanje tiskovnih konferenc za predstavitev pomembnejsih dosezkov,

placane in neplacane reportaze v sredstvih javnega obvescanja,

prikaz dosezenih rezultatov poslovanja v poslovnih poro¢ilih,

»dan podjetja,

podpiranje in pospeSevanje znanstvenih, kulturnih, Sportnih projektov, sponzoriranje
Sportnih drustev in tekmovanj, donatorstvo.
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Sponzorstvo je eno najbolj priljubljenih komunikacijskih orodij. Po besedah IrSi¢a, Milfelnerja
in Pisnika (2016, 175) sponzorstvo pomeni finan¢no podporo razli¢nim organizacijam, klubom
(Sportnim, kulturnim) ali sponzorirancem. Sponzoriranec v zameno javno objavi ime sponzorja
oziroma blagovno znamko izdelka ali storitve. Sponzorstvo je lahko zelo ucinkovito, saj
organizacije z njim gradijo odnose z lokalnimi skupnostmi in z odjemalci. Ljudje pogosto cenijo
tovrstno financno podporo, ki omogoca izvedbo prireditev ali obstoj dolo¢enega kluba. S tem
orodjem organizacije dosegajo dva cilja, in sicer ustvarjajo in vzdrzujejo svoj ugled v javnosti

ter razvijajo in vzdrzujejo dobre odnose z zunanjimi javnostmi.

3.4.4 Neposredno in elektronsko trienje

Potocnik (2006, 357) neposredno trzenje opredeli kot interaktivni proces, ki uporablja enega ali
ve¢ medijev, da izzove odzive potencialnih kupcev na porabniskih in medorganizacijskih trgih.
Ce bo prihodek od elektronskega trzenja presegal stroske, se bo podjetje verjetno odlogilo za
elektronsko trZzenje. Vukasovieva in Jagodic (2017, 142) kot najpogostejSe oblike
neposrednega trZzenja navajata:

- prodajo po posti,

- prodajo po katalogu,

- prodajo po telefonu,

- prodajo po spletu,

- prodajo preko prodajnih avtomatov

- in neposredno trzenje po televiziji.

Podjetja neposredno marketin§ko komuniciranje uporabljajo za uc¢inkovitejso dosego izbranih
ciljnih porabnikov in za izgradnjo mocnejsih, bolj osebnih odnosov ena-na-ena z njimi (Kotler
idr. 2005, 829).

Potocnik (2004, 257) meni, da elektronsko poslovanje v najSirSem pomenu obsega rabo vseh
oblik informacijske in komunikacijske tehnologije v poslovnih odnosih tako med proizvodnimi
kakor tudi trgovinskimi in storitvenimi organizacijami, ponudniki podatkov, potrosniki in

drzavno upravo.

Po besedah Kotlerja idr. (2005, 841) posamezni elementi neposrednega marketinga, ki jih
uporablja podjetje, niso dovolj dobro povezani med seboj oziroma z drugimi orodji
marketinskega in promocijskega spleta. ReSitev vidijo v integriranem neposrednem

marketingu, ki za izboljSanje odziva predvideva uporabo ve¢ razli¢nih sredstev in kampan,;.

Kone¢nik Ruzzierjeva (2011, 241) k interaktivnemu trZzenju pristeva vse oblike digitalnega
trzenja (npr. spletne strani, e-poSta, spletno oglaSevanje, sponzoriranje vsebin na internetu,
spletne skupnosti, mobilno trZenje, virusno trzenje in druge oblike trZzenja od ust do ust), ki
temeljijo na interakciji med podjetjem in porabnikom.
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3.45 Osebna prodaja

Po Poto¢nikovih besedah (2006, 305) je osebna prodaja neposredno komuniciranje med
prodajalcem in potencialnim kupcem z namenom prepricati kupca, da kupi izdelek, ki ga ponuja
podjetje. Irsi¢, Milfelner in Pisnik (2016, 175) osebno prodajo opredelijo kot proces prodaje, v
katerem prodajalec oziroma prodajno osebje vzpostavi neposreden stik s kupci in mu predstavi
izdelek. Osebno trzenje po mnenju Pompeta in Vidica (2008, 152) poteka na dogodkih
pospeSevanja prodaje, na primer na sejmih, promocijah, seminarjih, pogosto pa tudi na
prodajnem mestu, in se tako dopolnjuje s prodajno funkcijo prodajalca, ki se v fazi
prepri¢evanja kupca pojavlja kot trznik.

Poto¢nik (2006, 378) trdi, da ima osebna prodaja v primerjavi z drugimi sestavinami
marketin§ko-komunikacijskega spleta tri prednosti: ustvarja osebni stik in moznosti za hitro
prilagajanje, omogoca razli¢na razmerja med sodelujoimi in od nasprotne strani zahteva
pozitivni ali negativni odziv med samim prodajnim procesom. Po besedah Irsi¢a, Milfelnerja in
Pisnika (2016, 176) ima osebna prodaja tudi dve pomembni slabosti, in sicer visoke stroske
(place prodajalcev, potni stroski, izobraZzevanje in nagrajevanje prodajalcev), prav tako pa v
primerjavi z drugimi aktivnostmi komuniciranja prodajalci prihajajo v stik z manjSim Stevilom
potencialnih odjemalcev.
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4 BLAGOVNA ZNAMKA

4.1 Opredelitev blagovne znamke

V literaturi je mogoce najti ve¢ razlicnih opredelitev pojma blagovna znamka. Na videz so

morda videti razli¢ne, v svojem bistvu pa ve€inoma izrazajo isto (Vukasovi¢ in Jagodi¢ 2017,
151).

Poto¢nik (2006, 206) blagovno znamko opredeli kot ime, oznako, simbol ali katero koli drugo
znacilnost izdelka, ki doloc¢a razliko med izdelki razlicnih proizvajalcev. Po besedah Kotlerja
in Kellerja (2012, 241) je blagovna znamka izdelek ali storitev, ki se po dolo¢enih znacilnostih
razlikuje od drugih izdelkov ali storitev, ustvarjenih, da bi zadovoljili enako potrebo. Kapferer
(2008, 11-12) navaja, da je blagovna znamka ime, ki vpliva na kupce, ter da dejansko obstaja,
ko ima mo¢, da vpliva na trg. Pompe in Vidic (2008, 68) opisujeta blagovno znamko kot
posrednika med kupcem in ponudnikom. Izraza ponudnikovo hotenje, da potro$snikom ponudi
nekaj, kar se ne sklada le z njihovimi Zeljami in potrebami, temve¢ izpolnjuje tudi njihova
povsem nefunkcionalna pricakovanja. Za blagovno znamko velja, da jo potro$nik kupuje tudi,
ker izpolnjuje njegove Custvene potrebe, vrednote in prepri¢anja ter se tako z njo poistoveti.
Korelc (2010, 67) pravi, da je blagovna znamka Ziv organizem, ki se razvija, raste in zori,
vseskozi pa mora ohranjati svoje bistvo.

Kone¢nik Ruzzierjeva (2011, 159) poudarja pomen uravnoteZenega pogleda na blagovno

znamko, kjer imata pomembno vlogo identiteta in premozZenje blagovne znamke. Koncept

identitete navaja njene glavne znacilnosti z vidika notranjih interesnih skupin, zunanji vidik pa

je predstavljen s konceptom premozenja blagovne znamke. Vukasovic¢eva (2012, 273) meni, da

zunanji pogled blagovne znamke zajema njeno ovrednotenje z vidika potencialnih porabnikov,

pri katerih analiziramo njihovo zavedanje, podobo, zaznano kakovost ter zvestobo blagovni

znamki. Aaker (2013, 150) premozenje blagovne znamke opredeli kot skupek premozenja in

obveznosti, povezanih z blagovno znamko. Po njegovih besedah (2013, 151-159) premozenje

blagovne znamke sestavljajo naslednji elementi:

- zavedanje o obstoju blagovne znamke: zmoznost porabnika, da dolo¢eno blagovno znamko
prepozna oziroma vzbudi v porabniku ob¢utek domacnosti,

- asociacije blagovne znamke: vse, kar porabniki povezujejo z dolo¢eno blagovno znamko
(lastnosti, koristi, dizajn, kakovost, globalnost, osebnost blagovne znamke idr.),

- zvestoba (lojalnost) blagovni znamki: lahko temelji na obstojec¢ih navadah porabnikov
oziroma njihovi naklonjenosti dolo¢eni blagovni znamki.

Kot kljuéne elemente identitete blagovne znamke Koneénik Ruzzierjeva (2011, 162) navaja
poslanstvo, vizijo, osebnost, vrednote, kulturo, razlikovalne prednosti, ki se v vecini primerov
navezujejo na lastnosti blagovne znamke, ter Kkoristi. Pri oblikovanju identitete blagovne
znamke tako njeni oblikovalci poudarijo glavne konkurenéne prednosti, ki jih ima blagovna
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znamka in zaradi katerih se razlikuje od konkuren¢nih blagovnih znamk. Porabniki na podlagi
pridobljenih informacij o blagovni znamki izoblikujejo »subjektivno percepcijo — imidz
blagovne znamke« (Vukasovi¢ 2012, 277).

Po besedah IrSica, Milfelnerja in Pisnika (2016, 104) so vidni elementi blagovne znamke
(logotip, ime, simboli, slogani) le vrh ledene gore. Vec kot 80 % blagovne znamke, ki sestavlja
osnovni sistem identitete blagovne znamke, se skriva pod gladino in je tako porabnikom na prvi
pogled neviden. Vendar je prav ta »nevidna« osnova bistvo blagovne znamke, vidni del pa
predstavlja le njeno nadgradnjo.

4.2 Vloga in pomen blagovne znamke

Kotler in Keller (2012, 241) menita, da je blagovna znamka eno najdragocene;jsih neotipljivih

premozenj podjetja. Za marketing je zato nujno, da ustrezno upravlja njeno vrednost.

Ustvarjanje moc¢ne blagovne znamke je hkrati umetnost in znanost. Je dolgorocen, skrbno

nacrtovan proces. Z moc¢no blagovno znamko krepimo zvestobo potrosnikov. Blagovna znamka

je kompleksen simbol, ki lahko na razli¢nih ravneh opisuje vlogo blagovne znamke za

porabnika (Kotler idr. 2005, 559):

- lastnosti: blagovna znamka prikli¢e dolo¢ene lastnosti izdelka,

- Koristi: porabniki ne kupujejo lastnosti, temvec koristi; lastnosti se morajo tako spremeniti
v funkcionalno in emocionalno korist za porabnika,

- vrednote: blagovna znamka pove nekaj tudi o lastnostih samega porabnika,

- kultura: blagovna znamka predstavlja dolo¢eno kulturo,

- osebnost: blagovna znamka pritegne tiste porabnike, ki predstavo o sebi enacijo s predstavo
0 izdelku.

Keller (2009, 140) meni, da je ena kljucnih koristi oblikovanja moc¢ne blagovne znamke
povecana ucinkovitost marketin§kega komuniciranja. Po besedah Vukasovic¢eve (2012, 272)
najtrajnejsi pomeni blagovne znamke predstavljajo njene vrednote, kulturo in osebnost. De
Chernatony (2002, 19) trdi, da so blagovne znamke tako moc¢no sredstvo, ker se v njih
povezujejo funkcionalne vrednote, ki izhajajo iz kakovosti in jih zato presojamo razumsko, ter
Custvene vrednote, ki jih presojamo s Custvenimi merili. Uspesna blagovna znamka je tako
prepoznaven izdelek, storitev, kraj ali oseba, ki je nadgrajen tako, da kupec oziroma uporabnik
zaznava zanj pomembne vrednote, ki se kar najbolj ujemajo z njegovimi potrebami (De
Chernatony 2002, 24).

Konec¢nik Ruzzierjeva (2011, 159) v obliki tabele navaja naslednje funkcije blagovne znamke:

21



FUNECIIE BLAGOVNE ZNAMKE

Z VIDIKA SKEBNIKA (PONUDNIKA) Z VIDIKA PORABNIEA
Fazlikovanje 1zdelka od konkurenénih Olajéa prepoznavanje 1zdelka od
1zdelkov konkurenénih 1zdelkov
Zagotavljanye pravne zascite Omogoca boljio preglednost in dostop
Dejavniki necenovne konkurence do informacy) na trgu

Omogoca vi§jo ceno Olajéa cenovne primerjave
Opravlja funkcyjo trzenjskega Zagotovi kakovost izdelkov
komuniciranja Zagotavlja boljge prodajne storitve
Vpliva na povecanje trinega deleza Olajéa nakup

Olajéa segmentacijo trga Zmarnjiuje obéutek tveganja
Omogoca ustvarjati tesnejéi stik med

proizvajalcem in porabnikom

Prispeva k 1zgradnji podobe podjetja

Prinaga ugled podjetja

Krepi zvestobo kupca

Slika 2: Funkcije blagovne znamke

Vir: Kone¢nik Ruzzier 2011, 159.

Avtorji Irsi¢, Milfelner in Pisnik (2016, 103-104) menijo, da je bistvo blagovne znamke v
izdelku in njegovi kakovosti, medtem ko so ime, logotip, simboli, barva in slogan le vizualni
elementi blagovne znamke, ki so v pomoc pri identifikaciji in razlikovanju izdelkov. Blagovna

znamka je tako celovita entiteta kulture, Custev, razuma, vrednot in koristi.

Mocna blagovna znamka med drugim omogoca postavljanje in vzdrzevanje visokih cen. To
vodi v vi§ji dobicek, spodbuja povprasevanje, je vir pogajalske moci, omogoca lazje Sirjenje
asortimenta in uvajanje novih izdelkov ter odpira vrata do novih kupcev in na nove trge (Korelc
2010, 67).

Keller (2009) predstavi resonancno piramido blagovne znamke, s katero opiSe, kako lahko
marketins§ko komuniciranje prispeva k ustvarjanju intenzivnega, aktivnega in lojalnega odnosa
med potrosniki in blagovno znamko v luci velikih tehnoloskih sprememb v zadnjih desetletjih.
Resonanca blagovne znamke se torej navezuje na vrsto odnosa, ki ga imajo potro$niki do
blagovne znamke, pa tudi na to, do kak$ne mere se potrosniki Cutijo »sinhronizirane« z

22



dolo¢eno blagovno znamko, ter na stopnjo aktivnosti, ki jo ta lojalnost prinasa (Keller 20009,
144).

Resonanca blagovne znamke ima §tiri dimenzije, vsaka izmed njih pa vsebuje razlicne vidike
lojalnosti oziroma zvestobe blagovni znamki (Keller 2009, 145):

Lojalnost v vedenju: potrosniki ponavljajo nakupe in tako Sirijo blagovno znamko (kako
pogosto potrosniki kupujejo doloeno blagovno znamko in koliko izdelkov blagovne
znamke kupijo).

Odnos do blagovne znamke: ko potrosniki zaznajo blagovno znamko kot nekaj posebnega
v SirSem kontekstu (imajo potrosniki to blagovno znamko radi, ali potrosniki to blagovno
znamko opisujejo kot eno svojih najljubsih imetij, ali potrosniki to blagovno znamko vidijo
kot »majhen uzitek«, ki se ga veselijo).

Obcutek skupnosti: ko se potrosniki ¢utijo povezane z drugimi ljudmi, ki so povezani s to
blagovno znamko (ali potroS$niki komunicirajo z drugimi uporabniki blagovne znamke
oziroma s predstavniki podjetja, ali ta komunikacija poteka online ali offline).

Aktivna vklju€enost: ko so potrosniki pripravljeni investirati osebne vire, npr. ¢as, energijo,
denar, za blagovno znamko tudi zunaj ¢asa, ki ga porabijo za nakup in porabo te blagovne
znamke (ali se potrosniki pridruzijo klubu, v katerem se srecujejo uporabniki te blagovne
znamke, ali potrosniki prejemajo obvestila o novostih, si dopisujejo z drugimi uporabniki
blagovne znamke oziroma s formalnimi in neformalnimi predstavniki blagovne znamke, ali
potroS$niki obiskujejo spletne strani, povezane z blagovno znamko, sodelujejo v

klepetalnicah ipd.).
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5 RADIJSKI TRG IN PROGRAMI

5.1 Predstavitev radijskega trga in programov v Sloveniji

Agencija za komunikacijska omrezja in storitve Republike Slovenije (AKOS 2016a) navaja, da
v Sloveniji trenutno deluje 95 radijskih programov.

Celotno Slovenijo pokrivajo trije radijski programi javne sluzbe RTV Slovenija, in sicer Prvi
program RTV, Val 202 ter Ars. Med zasebnimi radijskimi programi dosega najvecjo pokritost
nepridobitni program Radio Ognjis¢e. Vec¢ja obmocja Slovenije pokrivajo tudi radijski
programi, ki so povezani v programske mreze. Na obmocju Slovenije trenutno deluje pet
programskih mrez z ustrezno prilagojenimi dovoljenji:

- radijska mreza Radio 1,

- radijska mreza Radio Center,

- radijska mreza Radio Antena,

- radijska mreza Radio 94,

- regionalna radijska mreza lokalnih radijskih programov Primorski val (AKOS 2016b).

Moznost povezovanja v regionalne ali nacionalne mreze imajo tisti izdajatelji radijskih
programov, ki nimajo statusa nacionalnega pomena. Nacionalna programska mreza dosega ve¢
kot polovico prebivalcev Republike Slovenije (AKOS 2017a).

V Sloveniji imamo tudi radijske postaje s statusom radijskega programa posebnega pomena. Ta
status ima trenutno Sest lokalnih (dva izmed njih sta povezana v regionalno mrezo lokalnih
radijskih programov), deset regionalnih, en Studentski in dva nepridobitna programa (AKOS
2016b).

Po Zakonu o medijih (Uradni list RS, §t. 110/06, 36/08, 77/10, 90/10, 87/11, 47/12, 47/15, 22/16
in 39/16) imajo status programa posebnega pomena vsi radijski in televizijski programi javnega
zavoda RTV Slovenija. Status lahko pridobijo tudi lokalni, regionalni, Studentski in
nepridobitni radijski in televizijski programi, ¢e izpolnjujejo posebne pogoje. Status lokalnega,
regionalnega in Studentskega programa posebnega pomena podeljuje agencija, Status
nepridobitnega programa posebnega pomena pa Ministrstvo za kulturo po predhodnem mnenju
Sveta za radiodifuzijo.

Predstavniki izdajateljev radijskih programov in druga slovenska strokovna javnost v skladu z
izsledki raziskave Agencije za komunikacijska omrezja in storitve Republike Slovenije med
nekomercialne radijske programe uvr$¢ajo predvsem programe, ki vsaj del prihodkov
pridobivajo iz javnih sredstev (RTV in programi posebnega pomena (PPP)), ter vecino lokalnih
in regionalnih programov (AKOS 2017b). Komercialni radijski program pa po njihovem
mnenju nakazuje prevladujoCo usmerjenost poslanstva radijskega programa, saj poskusa
zadovoljevati potrebe trga (Zelje in priCakovanja poslusalcev). Manj deluje v smeri
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nekomercialnega interesa ter nakazuje pridobitniski namen, ponuja razvedrilni in zabavni
program z vec¢ glasbe in manj govornih vsebin.

Predstavniki izdajateljev radijskih programov (AKOS 2017b) menijo, da programi, pri katerih
prevladuje komercialni interes, v zabavo vpletajo tudi informacije nekomercialnega interesa,
na drugi strani pa programi s prevladujo¢im nekomercialnim interesom v informacije
nekomercialnega interesa vpletajo tudi zabavo in glasbo.

TIP INTERESA tOTIV VSEBINA

Ved|i poudarek na
Gre za shematski Komercialni interes ZABANA glasbi in zabavnih

: ” (Zele trgn, poslhuialeey) vaebinah, manj je
prikaz percepeije govomih veabin
sodelujoéih, pri katerih .

. . . . —_

se tip interesa, motiv in
vsebina praviloma zelo

prepletajo Nekomercialni interes Vﬁ:;l' m”q;”:" na
. {potreba po omacijah za

Informacish javmega INFORMACIJE poslugalcs, glasha

pomena} deluje kot dopolnilo

Slika 3: Shematski prikaz percepcije sodelujocih v radijskih programih

Vir: AKOS 2017b.

V skladu z ugotovitvami Akosa (2014, 5) predstavlja radijski trg glede na prihodke iz
oglasevanja le manjsi del slovenskega medijskega trga, vendar pa je od teh nekaj odstotkov
oglasevalskega trga odvisnih ve¢ deset poslovnih subjektov, ki ustvarjajo radijske programe
razli¢nih formatov ter prebivalcem Slovenije zagotavljajo informativne, izobrazevalne, $portne,
kulturne ter druge vsebine. Poudariti je treba predvsem pomembno vlogo radijskih programov
na podroc¢ju lokalnega obves¢anja in ohranjanja kulturne raznolikosti Slovenije, saj pokrivajo
tudi teme, ki so za druge medije manj zanimivi.

Rezultati raziskave Statisticnega urada Republike Slovenije (SURS 2016) kazejo, da je v letu
2015 od zvrsti predvajanega radijskega programa dale¢ najvecji del, tj. ve¢ kot 68 %, zavzemal
glasbeni program, predvsem zabavna in popularna glasba; razvedrilnemu programu je bilo
namenjenih nekaj ve¢ kot 11 %, govornemu programu skoraj 18 % in Sportu nekaj ve¢ kot
odstotek programskega Casa.

Sodelujoci v raziskavi Odnos do medijev (Zorko 2016) radio najprej dojemajo kot medij za
zabavo, sekundarno pa na radiu prisluhnejo tudi prometnim obvestilom, da bi se informirali o
zaporah na cesti ter postavitvi radarjev, vremenski napovedi, aktualnim temam ter lokalnim
dogodkom. Nekateri sodelujoci edinstvenost radia prepoznavajo po tem, da vzpostavlja stik s
poslusalci.

Predstavniki izdajateljev radijskih programov in druga slovenska strokovna javnost v skladu z
izsledki raziskave Agencije za komunikacijska omrezja in storitve Republike Slovenije (AKOS
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2017b) v zvezi z radijskim medijem poudarjajo naslednje lastnosti in pojave, ki po njihovem

mnenju oznacujejo radijsko medijsko potrosnjo danes:

- Radio je hiter in dinamicen medi;.

- Sekundarni medij in edini medij, ki ga je mogoce spremljati v ozadju — v avtomobilu, ob
delu, doma — zraven pa poceti druge stvari.

- Medij, ki ponuja vedno vec zabave in manj informacij.

- Tip glasbe v veliki vecini opredeljuje poslusalca (zivljenjski slog).

- Mladi v radiu vidijo predvsem vir glasbe in zabave, ki pa jim je dostopna tudi na drugih
kanalih (splet), prav tako pa je medij, s katerim se mladi lahko poistovetijo in mu zaupajo.

- Ima povezovalno vlogo skupnosti v lokalnih okoljih ter ohranja status primernega in
dostopnega medija za hitro in nujno obvescanje.

5.2 Javni radijski programi doma in v tujini

Javni radio ima povsod, Kjer obstaja, poseben polozaj ter informativni, izobrazevalni in kulturni
pomen. Javni radijski program mora biti dosegljiv vsem drZavljanom, ustvarjati in ohranjati
mora kulturno in nacionalno identiteto. Ponuja najbolj kakovosten program in najboljsi odnos
do poslusalcev (Pirc 2005, 254).

Chang (2013, 53-54) trdi, da je osnovni namen radijskih programov zagotoviti javnosti razli¢ne
storitve. Javni radijski program ima na razpolago razli¢na sredstva, s katerimi reSuje tezave
skupnosti ter skrbi za zas¢ito drzavljanskih pravic, pomaga vladi in drugim organizacijam pri
oblikovanju politik in prispeva k povecanju blaginje. Javni radijski programi imajo vzvode, s
katerimi lahko pripomorejo k ohranitvi druzbenega reda in stabilnosti, vplivajo na oblikovanje

druzbenih gibanj in pripomorejo k za$¢iti nacionalnega interesa.

Masten (2016) navaja, da se sredstva za javne medije po Evropi, vkljuéno s Slovenijo, skozi
Cas realno nizajo. Prevladujo¢ nacin financiranja ostaja naro¢nina, vse ve¢ drZzav pa

eksperimentira z razli¢nimi pristopi neposrednega placevanja iz proracuna.

Od javnega radijskega servisa se pricakuje, da poslusalcem ponuja tudi tisto, Cesar jim
komercialne radijske postaje ne morejo ponuditi. Javni radijski programi po besedah Pirceve
(2005, 253) oddajajo v prostoru, v katerem delujejo tudi drugi konkurencni programi, zato so
se ti znasli v konkurenénem boju za poslusalce. Picard (2009) na drugi strani meni, da poslusalci
danes manj poslusajo radijske programe kot v preteklosti, prav tako pa so v primerjavi S
preteklostjio manj zvesti doloCenemu radijskemu programu. V okviru Evropske
radiotelevizijske zveze (EBU) zagovarjajo pristop, da mora javni servis s komercialnim
tekmovati s kakovostjo. Ce je javni servis modan in kakovosten, so bolj§i tudi komercialni
mediji, saj javnost tudi od njih pri¢akuje visjo stopnjo kakovosti (Pirc 2015).
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V Evropsko radiotelevizijsko zvezo je vkljucenih 73 javnih medijskih servisov iz 56 evropskih
drzav ter 33 pridruzenih c¢lanic iz Azije, Afrike in Amerike. Je vodilno svetovno zdruzenje
javnih medijskih servisov. Clanice zagotavljajo skoraj 2000 televizijskih, radijskih in spletnih
kanalov ter storitev, prav tako pa delijo vsebine na drugih platformah (EBU 2017a).

Svojevrsten izziv za radijske programe na splo$no predstavljajo mladi poslusalci. Evropska
radiotelevizijska zveza se zaveda, da javne radiotelevizije izgubljajo mlajSo javnost.
Ugotavljajo, da je padec gledanosti med mladimi pri televiziji vecji kot padec poslusanja
radijskih programov. Predvidevajo, da imajo radijski programi predvsem zaradi glasbe pri
mladih v dolo¢eni meri pomembnejso vlogo kot televizija, vendar mladi svojo pozornost vseeno
preusmerjajo k drugim medijem, kot so YouTube, Facebook in druga omrezja (Pirc 2015).
Matej Praprotnik, eden od snovalcev digitalne strategije Vala 202, meni, da mlade novice sicer
zanimajo, vendar ¢edalje manj berejo Casopise ter spremljajo radijske in televizijske programe.

Glavni vir informacij za mladino so namre¢ njihovi mobilni telefoni (Doler 2016).

Predstavniki izdajateljev radijskih programov in druga slovenska strokovna javnost v skladu z

izsledki raziskave Agencije za komunikacijska omrezja in storitve Republike Slovenije (AKOS

2017b) opazajo naslednje pojave in pricakovanja pri spremljanju medijskih vsebin, ki

oblikujejo znacilnosti medijske potrosnje danes ter vplivajo tudi na delovanje javnih radijskih

programov doma in v tujini:

- Pojav vse veCje nasiCenosti in preplavljenosti z vsebinami, dostopnimi prek novih
komunikacijskih tehnologij in kanalov.

- Druzabna omrezja postajajo mediji.

- Vsa vecja dostopnost vsebin na telefonu in spletu.

- Potreba po jasnih in kratkih informacijah.

- Manjsa lokalna okolja ¢utijo potrebo po lokalnih informacijah.

- Vse ve¢je spremljanje vsebin »na zahtevo« (npr. v obliki podcastov, spletnih arhivov).

Te pojave opazajo tudi pri Digital TV Europe (2014), kjer so prepricani, da so se marketinske
strategije medijev v zadnjih 10 letih zaradi pojava interneta in novih distribucijskih moznosti
prek spletnih platform dramati¢no spremenile. Druzabna omrezja (Slana 2017) so vse medije
prisilila v smer digitalizacije, pri cemer so morali opustiti $tevilne tradicionalne tehnike. Od
urednikov in novinarjev se danes pricakuje, da se bodo Se najlazje zblizali z novo tehnologijo
v okviru dela, ki ga opravljajo. Na drugi strani imajo nekateri komercialni radiji ze zaposlene
ljudi, ki se ukvarjajo izkljuéno z druzabnimi omrezji.

AKOS v svoji analizi (2014, 4) navaja, da sodobne tehnologije, nacini medijske potroSnje ter
novi poslovni modeli radiu omogocajo ter ga hkrati tudi silijo v razvoj novih medijskih
formatov ter dopolnilnih in hibridnih ponudb, ki zdruzujejo razli¢ne tehnologije in storitve.
Kljub novim moznostim distribucije medijskih vsebin ter prehajanja medijev v digitalno okolje
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pa radio ostaja stalnica, ki jo poslusalci skozi ¢as uporabljajo enako ne glede na prenosno pot
in obliko posredovanja vsebine.

Jakubowicz (2007, 9) v enem izmed svojih ¢lankov podrobno opisuje pristop, ki zagovarja tezo,
da se morajo javni servisi modernizirati in prilagoditi novi tehnoloski realnosti. Zagovorniki
tega pristopa menijo, da javni servisi dandanes ne morejo ve¢ biti le ponudniki klasi¢ne
radiofuzije, temve¢ morajo svojo ponudbo nadgraditi z novimi interaktivnimi mediji. Nujnosti
tovrstne preobrazbe se dobro zavedajo tudi pri CBC/Radio-Canada, kjer so prepri¢ani, da se bo
tehnologija Se naprej dramati¢no razvijala ter vplivala na preobrazbo ponudbe avdio- in
videovsebin. CBC/Radio-Canada je v procesu intenzivne preobrazbe s konvencionalnih metod
predvajanja na digitalno obliko, v okviru katere bodo radijske vsebine lahko nastajale in se
delile tudi prek mobilnih telefonov (CBC Radio Canada 2016, 3-4).

Johnsonova ugotavlja, da javni radijski servisi §irijo svoje komercialne aktivnosti na globalni
ravni. Za podporo svojim aktivnostim s podro¢ja javnega servisa ter za dvig lastnega ugleda
tudi javni radijski servisi uporabljajo znamcenje (angl. branding). Avtorica meni, da je
znamdéenje neprecenljivo za razvoj in ohranjanje podpore v javnosti. V danasnjem digitalnem
medijskem okolju je pri korporacijah, kakrs$na je tudi BBC Radio, zelo tezko razlikovati med
njihovimi komercialnimi aktivnostmi in aktivnostmi, ki jih zagotavljajo kot javni servis.
Znamcenje je ravno v preseku med storitvami javnega servisa BBC Radia ter njihovimi
komercialnimi aktivnostmi (Johnson 2013, 326).

Mateju Praprotniku z Vala 202 je vzor za vizualizacijo radia tujina, predvsem BBC Radio 1
(Gabrscek 2014). BBC Radio kot eden najbolj prepoznavnih svetovnih javnih radijskih
programov z oblikovano sodobno strategijo marketinskega komuniciranja se dobro zaveda vseh
izzivov digitalne dobe. V ospredje postavlja javno dobro in poslusalca samega ter ne zeli
tekmovati, temve¢ dopolnjevati komercialne radijske programe (Value Partners 2010, 7-8).

Novembra 2017 je Evropska radiotelevizijska zveza zacela kampanjo Podprimo dobre medije,
s katero zeli v javnosti poudariti pozitiven vpliv delovanja javnih medijev v druzbi. Javni
medijski servisi po vsej Evropi so se tako dejansko prvi¢ zdruzili ter v luéi Sirjenja laznih novic,
politi€ne nestabilnosti, sporov glede financiranja in vzpona ponudnikov spletnih vsebin

komunicirajo na enoten nacin (RTV Slovenija 2017D).

28



Podprimo -
dobre DOMOV  ZGODBE KONTAKT wSLOVENSCINA ¥ § O
medije

e T [N W o @ ote [ e

b}

Kako so vas navdihnile vsebine javnih radiotelevizij

Zbirala sem oblacila za begunce Postala sem pisateljica 0dlocil sem se za Studij naravoslovja
Ulina 2g0dba Suzanina 2godba Janova zgodba

0Odkrito sem zacela govoriti o svoji Postala sem svetovna prvakinja v UdeleZila sem se paraolimpijskih iger
bolezni Monicina 2godba
Codaghina zgodba

cel sem pomagati beguncem Skocila sem s padalom Pridruzila sem se ekoloskemu gibanju
2 290dba Tizinazgodba Nirminina 2g0dba

Slika 4: Spletna stran Podprimo dobre medije

Vir: EBU 2017b.
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6 RADIJSKI PROGRAM VAL 202

6.1 Predstavitev Vala 202

Drugi program Radia Slovenije — Val 202 — deluje v okviru javnega zavoda RTV Slovenija.
RTV Slovenija je javni zavod posebnega kulturnega in nacionalnega pomena, ki opravlja javno
sluzbo na podro¢ju radijske in televizijske dejavnosti, s ciljem zagotoviti demokrati¢ne,
socialne in kulturne potrebe drzavljanov Republike Slovenije in Slovencev po svetu,
pripadnikov slovenskih narodnih manjsSin v Italiji, Avstriji in na Madzarskem, italijanske in
madzarske narodne skupnosti v Republiki Sloveniji ter druge dejavnosti, ki so v skladu z
Zakonom o RTV Slovenija (Uradni list RS, §t. 96/05, 109/05, 105/06, 26/09 in 9/14).

Val 202 je najbolj poslusan program RTV Slovenija in hkrati drugi najbolje poslusan program
v Sloveniji, ki ga je v letu 2016 dnevno poslusalo 11 % prebivalcev Slovenije oziroma 9000
razli¢nih poslusalcev manj kot leta 2015 (RTV Slovenija 20173, 31).

V raziskavi Trusted Brand 2015 je 8013 naklju¢no izbranih slovenskih naro¢nikov revije
Reader's Digest izbralo najbolj zaupanja vredne blagovne znamke. Med institucijami v
Sloveniji je 70,8 % anketiranih najbolj zaupalo radiu, med lokalno najbolj zaupanja vredne
blagovne znamke pa so naro¢niki uvrstili tudi radijski program Vala 202 (Delo 2015).

Glavni izzivi Vala 202 ostajajo:

- ohraniti kakovostne standarde sodobnega in u¢inkovitega javnega radijskega programa,
vkljuéno z najnovejsimi smernicami v pripravi in oblikovanju,

- uspesSno nagovarjati mlajSo srednjo generacijo pod 40 let,

- ostati relevanten, druzbeno odgovoren akter in okrepiti znamko Val 202,

- ohraniti doseg, deleZe in strukturo poslusalcev (RTV Slovenija 2015, 25).

Kot je zapisano v programsko-produkcijskem naértu RTV Slovenije (RTV Slovenija 2016b,
19) se klju¢ne usmeritve in spremembe Vala 202 v letu 2017 nanaSajo predvsem na jutranji
programski pas, glasbeno in multimedijsko ponudbo, zvo¢no podobo ter na projekte s podrocja
druzbene odgovornosti. Kot osnovni cilj so si zadali krepitev in dopolnjevanje sodobnega,
interaktivnega, odprtega radijskega programa Sirokega formata S posebnim poudarkom na
mlajsi in srednji generaciji ter pozornostjo glede priliva novih poslusalcev javnega radia. Za
uresnicitev teh ciljev nacrtujejo zmanjSanje govorne produkcije v dnevnem programu za
desetino, posodobiti nameravajo obliko sedanjih oddaj, radijske formate ter celovito zvo¢no
podobo programa. Okrepili bodo delo na SirSem podro¢ju multimedije — na spletu, druzabnih
omreZzjih in pri novih dodatnih multimedijskih storitvah. Kot glavne cilje za leto 2017 so si na
Valu 202 zadali zadrzati doseg poslusalcev, ohraniti relevantnost programa v ciljnih javnostih
ter nacrtno skrbeti za blagovno znamko.
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VAL 202

Slika 5: Logotip Vala 202
Vir: Val 202 2017a.

6.2 Aktivnosti marketin§kega komuniciranja Vala 202

RTV Slovenija svoje projekte in aktivnosti, kamor spadajo tudi projekti in aktivnosti Vala 202,
komunikacijsko podpira z naslednjimi orodji:

z odnosi z mediji (odgovori na vprasanja medijev s programskega podrocja in drugih
podrocij delovanja, priprava, distribucija in arhiviranje sporocil za javnost, dogovori in/ali
priprava obseznejSih predstavitev v obliki ¢lankov, reportaz, fotoreportaz, naslovnic in
intervjujev v medijih ter krajSih zapisov o programu),

z oglasevanjem v tiskanih in elektronskih medijih za izbrane programske projekte in
vsebine,

s komuniciranjem vsebin prek poloznic za placilo RTV-prispevka,

z zasnovo in izvedbo nagradnih iger v tiskanih in spletnih medijih ter druzabnih omrezjih,
v obliki internega komuniciranja,

z dogovori za promocijo radijskih, televizijskih in spletnih vsebin v okviru oddaj javnega
servisa RTV,

z organizacijo dogodkov in predstavljanjem RTV Slovenije na dogodkih v organizaciji
drugih,

s komuniciranjem v druzbenih medijih (objave zapisov in coverjev na Facebooku in
Twitterju),

s pripravo in posredovanjem vsebin za RTV-sporede,

z neposredno komunikacijo s $irSo javnostjo — uporabniki RTV Slovenija (RTV Slovenija
2016b, 147).

Ena glavnih usmeritev Vala 202 v najbolj vitalnem jutranjem pasu je povecanje interakcije z
javnostmi. Jutranji program in voditelje je treba Se bolj premisljeno povezati z vzporednimi

kanali, spletom in druzabnimi omreZzji ter tako v javnosti doseci vecji u€inek in prepoznavnost

jutranjega programa Vala 202, hkrati pa zadrzati ali povecati posluSanost sicer najbolj
poslusanega programskega pasu. Se posebno v jutranjem pasu je poudarjeno naértovanje vsebin
za generacije do 40. leta starosti ter vsebin za poslusalce v avtomobilih. Prizadevali si bodo za
posodobitev sistema pridobivanja in podajanja aktualnih prometnih informacij ter ga bistveno
bolj oprli na sodobnejse multimedijske platforme. Se naprej bodo aktivni partnerji organizacij,

ki skrbijo za varnost v cestnem prometu, prav tako pa bodo e naprej poudarjali znamko Vozim
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202 kot sinonim za pametno, smotrno, okolju in ljudem varno in prijazno voznjo (RTV
Slovenija 2016b, 19-20).

Pri delovanju in prepoznavnosti Vala 202 v letu 2015 se je v skladu z navedbami RTV Slovenija
poudarjala vloga voditeljev, se posebno jutranjega in popoldanskega programa v tako
imenovanih voznih terminih. Ob podpori spleta in druzabnih medijev so okrepili njihovo
prepoznavnost in mocan avtorski pecat (RTV Slovenija 2016b, 19-20). Po podatkih o
poslusanosti ter po odzivu na spletu in druzabnih omrezjih so prenosi reporterjev Sportnega
uredni$tva v skladu z navedbami RTV Slovenija zelo odmevni v javnosti in pomembno
prispevajo k prepoznavnosti Vala 202 (RTV Slovenija 2016a, 31-32).

Za bolj prepoznavno zvo¢no podobo programa Vala 202 je bilo po besedah RTV Slovenija
(20164a, 32) prelomno prav leto 2015, saj je Val 202 dobil obcutno bolj svezo zvocno sliko,
posodobil je produkcijo spotov, identifikacijske zvoc¢ne pakete nekaterih oddaj, vsebinske
sklope in projekte, predvsem paket identifikacijskih materialov znamke Val 202 in $portnih

vsebin, ki so jim dali enotno in celovito zvo¢no podobo.

V rednem programu Vala 202 se bolj poudarjajo tako imenovane teme prihodnosti — ekologija,
samooskrba, zdrava prehrana, druzbena odgovornost, pa tudi prometna varnost ter vsebine za
poslusalce v avtomobilu (RTV Slovenija 20173, 39).

Sodobne perspektive druzbe in zivljenja posameznika, bivanjske dileme, socialna vpraSanja,
zdrav nacin Zivljenja, novodobni vidiki prehrane, zivljenjski slog, ranljive skupine v druzbi se
obravnavajo predvsem v druzbeno aktualnih oddajah Vro¢i mikrofon, Zulji, Reakcija (RTV
Slovenija 2016b, 20). Val 202 $e naprej ostaja kljucni partner projekta Botrstvo v Sloveniji, Ki
je namenjen zagotavljanju enakih moznosti vsem otrokom in pomo¢i pri zagotavljanju sredstev
za obSolske dejavnosti (RTV Slovenija 2016b, 20). V skladu z navedbami RTV Slovenija
(20164, 33) jim s programskimi vsebinami uspeva zagotavljati ugled projekta v javnosti, na
drugi strani pa z opozarjanjem na sistemske napake tudi vplivati na sprejemanje boljsih
odlocitev drzavnih ustanov, ki so pooblas¢ene za to.

V okviru glasbenega programa zelijo pozornost nameniti novim in mlaj§im domacim glasbenim
ustvarjalcem, pa tudi poslusalcem, mlajsim od 25 let. Izpostavljajo projekt DJ povej/Play DJ,
ki ga kot inovativen radijski projekt podpira tudi EBU. Gre za izrazito interaktivno tekmovanje
mladih didZejev, radijska oddaja pa se promovira, dopolnjuje in nadgrajuje na spletu in
druzabnih omrezjih, zlasti na Snapchatu (RTV Slovenija 2016b, 20).

Po navedbah RTV Slovenija (RTV Slovenija 2017c) radijska oddaja svoj uspeh zlasti pri
mlajsih poslusalcih dokazuje z visokim S$tevilom odzivov na prenos v zZivo na Facebooku.
Najvecji odziv na oddajo so ustvarjalci zabelezili v ponedeljek, 3. aprila 2017, ko je video
didzejske bitke na visSku hkrati spremljalo 1014 uporabnikov Facebooka, kar je najve¢ doslej in

najve¢, odkar Radio Slovenija pripravlja prenose v Zivo na omenjenem druzabenem omrezju.
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Uporabniki so v 45 minutah trajanja oddaje zapisali ve¢ kot 1000 komentarjev in podelili ve¢
kot 2000 odzivov z vSecki.

V okviru $portnega programa nadaljujejo multimedijski pristop prek videovsebin, podcastov in
tematskega Sportnega kanala. Pri Sportnih prenosih nacrtujejo ve¢ radiofonskosti v smislu
izmenjevanja glasov skozi pogovore, vnaprej pripravljene teme ter ankete (RTV Slovenija
2016b, 21). Za leto 2016 so poleg Olimpijskih iger v Riu de Janeiru poudarili projekt Planica
2016, pri katerem so z angaziranjem celotne $portne redakcije ter ob uc¢inkoviti multimedijski
in promocijski podpori sestavili najkompleksnejsi radijski Sportni projekt, ki ga je Val 202 kot
uradni partner prireditve dopolnil $e z glasbenim programom na samem prizoriséu (RTV
Slovenija 2017a, 38).

Poseben poudarek namenjajo programskim projektom, ki so rezultat sinergij med razli¢nimi
programi znotraj javnega zavoda, multimedijskim projektom in razvojno usmerjenim
projektom, kakrSen je 45 let Vala 202 (RTV Slovenija 2016b, 144).
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Slika 6: Marketin§ko komuniciranje Vala 202 na reklamnem panoju

RTV Slovenija si prizadeva za dolgoro¢nejse nacrtovanje komunikacijskih aktivnosti, saj Zeli
povecati ucinkovitost komuniciranja. Dodajali bodo izvajanje komunikacijskih aktivnosti po
novih poteh in na nove nacine, prilagojene potrebam uporabnikov. Nadaljevali bodo izvajanje
celostnih komunikacijskih strategij (ki vkljucuje tudi oglasevanje) ter aktivnosti na podroc¢ju
korporativnega, internega marketinSkega komuniciranja in komuniciranja na druzabnih
omrezjih (RTV Slovenija 2016b, 144).
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Priljubljeni videoposnetki
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Slika 7: Val 202 na YouTubu
Vir: Val 202 2017g.

Pri RTV Slovenija se zavedajo, da dobiva splet v obliki arhiva in kot podpora radijskim in
televizijskim programom ¢edalje vecjo veljavo (RTV Slovenija 2016b, 118). Matej Praprotnik
z Vala 202 meni, da klasi¢ni radio morda izgublja mo¢, vendar sedanja tehnologija omogoca
nekaj ve¢. Zdaj se oddaje arhivirajo, da jih lahko poslusalci najdejo na spletu in jih poslusajo
(Janezi¢ 2017, 14-15).
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Slika 8: Val 202 na SoundCloudu
Vir: Val 202 2017e.
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Na Valu 202 so pri pripravi vsebin ze pred nekaj ¢asa zaceli pomikati ta medij v digitalni svet.
Pri vsebinah sledijo viziji javnega radia, torej izvirnim vsebinam, hkrati pa so zaceli
komunicirati prek druzabnih omrezij in razli¢nih spletnih platform.

Uporabo SoundClouda kombinirajo s Facebookom in Flickrom in s tem poslusalcem ponudijo
Se ve¢ informacij. Kot je povedal Matej Praprotnik z Vala 202, so SoundCloud in druzabna
omrezja »paket za radovedne«, kjer objavijo tudi tiste vsebine, Ki jih ni v radijskem sporedu.
Flickr pa se je izkazal kot odli¢na platforma za deljenje fotografij, posnetih na terenu, ki jih

novinarji ponudijo v splo$no uporabo (Gabrs¢ek 2014).

flickr ©poe  creme

Je= vai202 =)

VAL207 Vo202

Slika 9: Val 202 na omreZju Flickr
Vir: Val 202 2017c.

Praprotnik je potrdil, da sta za javni radio danes najpomembnej$a Facebook in Twitter. Prek
prvega lahko vecje Stevilo ob¢instva lazje napotijo na svojo spletno stran, prek drugega pa imajo

zelo dobro interakcijo s poslusalci (Slana 2017).
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Slika 10: Val 202 na Twitterju
Vir: Val 202 2017f.
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Kot eno najbolj odmevnih aktivnosti na druzabnih omrezjih poudarjajo niz oddaj Radio Battle
— radijsko bitko v mednarodnem etru, s katerim so na Twitterju dosegli rekorden odziv
obcinstva, samo V eni uri finalne oddaje ve¢ kot 75.000 tvitov (RTV Slovenija 2017a, 38).

Medijski ustvarjalci se Se vedno sprasujejo, kako doseci mlajSo publiko, ki odras¢a v Casu
interneta. Danes radijski programi ve¢inoma dosegajo srednjo populacijo med 30. in 45. letom.
Kot pravi Praprotnik, je zanimiva demografija poslusalcev oziroma tistih, ki spremljajo njihov
Facebook profil. Najbolj zastopana skupina so moski med 18. in 24. letom starosti. To se ne
razlikuje bistveno od tega, kar Zelijo doseci, saj pravijo, da si prizadevajo biti tudi radio za
mlade poslusalce. Aktivnosti na druzabnih omrezjih vsekakor pomagajo ohranjati prisotnost v
novi digitalni druzbi. Brez tega bi posluSanost radia padala $e hitreje (Slana 2017).

facebook s

Slika 11: Val 202 na Facebooku
Vir: Val 202 2017b.

Praprotnik (2016) pise o tem, da se je Val 202 v Snapchat usmeril, da bi nanj s¢asoma postavil
novinarske zgodbe. Mladi namre¢ ne poslusajo novic na radiu, njihov primarni vir je postal
telefon.
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val202si

Slika 12: Snapchat koda za Val 202
Vir: Andrinek in Praprotnik 2016.

Val 202 ima svoj profil tudi na Instagramu.
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Slika 13: Val 202 na Instagramu
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Vir: Val 202 2017d.

Septembra 2017 je prenovljena spletna stran Vala 202 v okviru projekta Websi osvojila prvo
mesto v kategoriji Mediji. Sluzba za odnose z javnostjo (RTV Slovenija 2017d) trdi, da so s
prenovo spletne strani Vala 202 na prvo mesto postavili izkuSnjo poslusanja, s ¢imer se
razlikujejo od ostalih novicarskih portalov. Dodatno vrednost strani dodajata znaka predvajaj
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in Moj radio, ki uporabniku omogoca lasten izbor oddaj za poznejSe poslusanje v obliki
podcastov.

= Oddajeod AdoZ 18¢i po spletiséu Q Val202 Spored Mojradio §
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Slika 14: Vstopna spletna stran Vala 202
Vir: Val 202 2017a.
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7 EMPIRICNI DEL — ANALIZA UCINKOV MARKETINSKEGA
KOMUNICIRANJA NA POSLUSANOST IZBRANEGA RADIJSKEGA
PROGRAMA

7.1 Predstavitev vzorca raziskave

V empiri¢nem delu naloge smo s spletno anketo izvedli raziskavo u¢inkov marketinskega
komuniciranja na posluSanost javnega radijskega programa Val 202. Anketa je bila izdelana v
orodju En Klik Anketa (1KA), povezava do nje je bila posredovana po spletnih orodjih in
druzabnem omrezju Facebook ter po elektronski posti. Analizirali smo torej neverjetnostni
priloznostni vzorec. Anketiranje je potekalo junija in julija 2017.

Anketo je od 23. 6. 2017 do 31. 7. 2017 izpolnilo 169 respondentov, v analizi smo upostevali
samo tiste, ki so v celoti izpolnili anketo, torej odgovorili na vsa vprasanja. V celoti je anketo
tako izpolnilo 148 respondentov, ostale smo iz analize izlo¢ili. Z uporabo pogojev smo del
vpraSanj v osrednjem delu ankete prikazali le tistim enotam, ki poslusajo vsaj en radijski
program (vKlju¢no z radijskim programom Val 202) in spremljajo objave radijskega programa
Val 202 na vsaj enem izmed druzabnih omrezij. Zaradi uporabe pogojev nekatera vpraSanja
tako niso bila prikazana vsem enotam, zato se pri nekaterih analizah Stevilo enot razlikuje.

7.2 Raziskava o u¢inkih marketin§kega komuniciranja na delovanje izbranega
radijskega programa

V empiri¢nem delu naloge smo uporabili kvantitativno metodo raziskovanja, in sicer anketni
vprasalnik. Za potrebe naloge smo zbrali podatke v obliki spletne ankete, s katero smo izmerili,
ugotovili in opredelili vpliv marketinskega komuniciranja na poslusanost izbranega radijskega
programa Val 202.

Vsebinsko gledano lahko vprasalnik razdelimo na Stiri dele:

1. del: vpraSanja o posluSanosti radijskih programov: posluSanost radijskih programov na
sploSno, posluSanost radijskega programa Val 202 na razli¢nih lokacijah, napravah in
kanalih.

2. del: vprasanja o spremljanju radijskega programa Val 202 na razli¢nih druzabnih omrez;jih.

3. del: vprasanja o aktivnostih marketin§kega komuniciranja in druzbeno odgovornih
aktivnostih radijskega programa Val 202: ocena ucinkovitosti aktivnosti marketinSkega
komuniciranja, ocena u¢inkovitosti druzbeno odgovornih aktivnosti, strinjanje z nekaterimi
trditvami o radijskem programu Val 202, ocena pomembnosti marketinskih aktivnosti
radijskega programa Val 202.

4. del: splosni demografski podatki anketirancev: spol, starost, status, izobrazba in regija.
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V tretjem delu so anketiranci odgovarjali na vprasanje, pri katerem so s pomocjo petstopenjske
lestvice ocenjevali ucinkovitost razli¢nih aktivnosti marketinSkega komuniciranja (8 trditev).
Pri tem je 1 pomenilo »sploh niso ucinkovite« in 5 »zelo so ucinkovite«. S Cronbachovim
koeficientom alfa smo preverili zanesljivost merjenja, saj smo omenjene spremenljivke v
nadaljevanju naloge uporabili za izdelavo sestavljene spremenljivke. Vrednost koeficienta je
0,791, kar nakazuje dobro zanesljivost merskega konstrukta. Podobno smo preverili za
vprasanje, pri katerem so anketiranci z isto lestvico ocenjevali ucinkovitost druzbeno
odgovornih aktivnosti (5 trditev). Cronbachov koeficient znasa 0,811, kar prav tako nakazuje
dobro zanesljivost merskega konstrukta.

Preglednica 2: Vrednost Cronbachovega koeficienta alfa

Cronbachov Stevilo enot
koeficient alfa

Ucinkovitost aktivnosti marketinskega 0,791 8
komuniciranja

U¢inkovitost druzbeno odgovornih aktivnosti 0,811 5

Podatke, pridobljene iz anketnega vprasalnika, smo statisti¢cno obdelali z racunalniskim
programom SPSS, v katerem smo uporabili naslednje statisticne metode: Pearsonov koeficient
korelacije, T-test za en vzorec in opisne statistike (frekvence, povprecja, standardni odklon).
Rezultate smo prikazali v obliki grafov in preglednic, pri ¢emer smo uporabili program MS
Excel. Pri nekaterih primerih lahko pri izvozih iz programa 1ka vsota odstotkov (f %) odstopa
od 100 % zaradi zaokroZevanja.

7.3 Analiza rezultatov in preverjanje hipotez

Dve tretjini anketirancev (66 %) radijske programe poslusata dnevno, slabih 18 % anketirancev
jih poslusa nekajkrat na teden, 12 % pa nekajkrat na mesec. Redkeje kot enkrat mesec¢no
radijske programe poslusajo 3 % anketirancev. Manj kot 1 % anketirancev nikoli ne poslusa
radijskih programov.
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Drnevno H&Z %

Nekajkrat na teden [N 17.6 %

Nekajkrat na mesec | 12.2 %

Redkeje kot enkrat mesecno 3,4 %

Nikoli | 0,7 %
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Slika 15: Graf poslusanosti radijskih programov

Radijski program Val 202 na dnevni ravni poslusa 19 % anketirancev, 10 % ga poslusa
nekajkrat na teden, nekajkrat na mesec ga poslusa 29 % anketirancev, 26 % pa ga poslusa
redkeje kot enkrat mese¢no. Slabih 16 % anketirancev nikoli ne poslusa radijskega programa
Val 202.

Dnevno “ 19,0 %

Nekajkrat na teden [N 10.2¢

o

Nekajkrat na mesec - | 20,3 %
Redkeje kot enkrat mesecno _ 25,7 %

Nikoli m 15,6 ¢

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
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Slika 16: Graf poslusanosti radijskega programa Val 202
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Dobra polovica anketirancev (60 %) meni, da radijski program Val 202 pozna ali dobro pozna.
16 % anketirancev ne pozna radijskega programa, 5 % jih tega radijskega programa sploh ne
pozna, kar 18 % pa je neopredeljenih.

Dobro poznam i 12,1 %

Poznam - | 45,0 %

Niti niti [ 182 %
Ne poznam [ 16,2 %

Sploh ne poznam F 54%

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

Slika 17: Graf poznavanja radijskega programa Val 202

Tiste anketirance, ki poslusajo radijski progam Val 202 (n = 124), smo vprasali, kako pogosto
ga poslusajo na razli¢nih lokacijah in napravah. Pri tem so odgovarjali s pomoc¢jo petstopenjske
lestvice z naslednjimi kategorijami:

1 — Nikoli

2 — Redkeje kot enkrat mesecno

3 — Nekajkrat na mesec

4 — Nekajkrat na teden

5 —Dnevno

Radijski program Val 202 najve¢ anketirancev dnevno poslusa v avtomobilu (AS = 3,07, SO =
1,197) in doma (AS = 2,25, SO = 1,406). Nekoliko manj pogosto ga poslusajo v sluzbi (AS =
1,97, SO = 1,349), Se manj pa na javnih mestih (AS = 1,6, SO = 0,854).
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V avtomobilu ﬁ 3,07

Doma | 225
Vsiuzbi [ 1.97
Na javnih mestin [ 1.60

Drugo F 1,08

1

Slika 18: Graf poslusanja Vala 202 na naslednjih lokacijah

Najve¢ anketirancev radijski program Val 202 v povprecju dnevno poslusa na radijskih
sprejemnikih (AS = 3,07, SO = 1,351), sledi racunalnik (internet) (AS = 1,85, SO = 1,247).
Nekaj manj jih Val 202 dnevno poslusa na mobilnih telefonih (AS = 1,32, SO =0,802), na
televizijskem sprejemniku in drugih napravah pa Se nekoliko man;.

Radijski sprejemnik

Racunalnik (internet)

Mobilni telefon

TV sprejemnik

Drugo

1 2 3 4 5

ﬁ 3,07

N 185
B 132
B 116

F 1,06

Slika 19: Graf pogostosti poslusanja Vala 202 prek naslednjih naprav
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Vecina anketirancev radijskega programa Val 202 ne poslusa po kanalih, kot so podcasti (AS
= 1,39, SO = 0,853), spletna ali mobilna aplikacija 4D RTV (AS = 1,4, SO = 0,775) ter v zZivo
kot mp3 ali 4D pretok (AS = 1,4, SO =0,962). Se najve¢ jih radijski program Val 202 na dnevni
ravni poslusa na spletni strani Vala 202 (AS = 1,77, SO = 1,058).

Spletna stran Vala 202 h 1,77

V zivo kot mp3 ali 4D pretok . 1,40

Spletna ali mobilna aplikacija 4D RTV . 1,40

Podcasti F 1,39

1 2 3 4 5

Slika 20: Graf pogostosti poslusanja oddaj Vala 202 prek naslednjih kanalov

V nadaljevanju smo vse anketirance (n = 148) ne glede na to, ali poslusajo radijski program Val
202, vprasali, ali morda spremljajo radijski program Val 202 na razli¢nih druZabnih omreZjih.
Pri tem so odgovarjali s pomocjo Seststopenjske lestvice z naslednjimi kategorijami:

1 — Nikoli

2 — Redkeje kot enkrat mese¢no

3 — Nekajkrat na mesec

4 — Enkrat na teden

5 — Nekajkrat na teden

6 — Dnevno

Anketiranci zelo redko spremljajo objave Vala 202 na druzabnih omrezjih, najpogosteje
spremljajo objave na omrezjih Facebook (AS = 1,68, SO =1,316) in Twitter (AS = 1,49, SO =
1,286), najmanj pa na omrezjih SoundCloud (AS = 1,07, SO = 0,343) in Flickr (AS = 1,03, SO
=0,216).
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Slika 21: Graf pogostosti spremljanja objav Vala 202 na naslednjih druzabnih omrezjih

Anketiranci, ki poslusajo ali poznajo radijski program Val 202 oziroma spremljajo objave Vala
202 na druzabnih omrezjih, so ocenili u¢inkovitost posameznih aktivnosti marketinskega
komuniciranja Vala 202. Ocenjevali so s pomocjo petstopenjske lestvice z naslednjimi
kategorijami:

1 — Sploh niso ucinkovite

2 — Niso ucinkovite

3 — Niti niti

4 — So ucinkovite

5 — Zelo so ucinkovite

Postavka, pri kateri so ocenjevali aktivnosti na sodobnih druzabnih omreZzjih (Twitter,
Facebook, Snapchat itd.), je bila prikazana samo tistim, ki radijski program Val 202 spremljajo
na vsaj enem izmed druzabnih omreZzij (n = 50), druge postavke so bile prikazane tudi ostalim
ustreznim enotam (n = 143), ki poslusajo ali poznajo radijski program Val 202.

Anketiranci so kot najucinkovitejSe aktivnosti marketinskega komuniciranja radijskega
programa Val 202 ocenili druzbeno odgovorne aktivnosti (npr. Botrstvo, Vozim 202) (AS =
4,07, SO = 0,932), medijsko pokroviteljstvo dogodkov (Sportnih prireditev, glasbenih
koncertov ipd.) (AS = 4,00, SO = 0,814) ter organizacijo dogodkov in predstavljanje Vala 202
na dogodkih, ki jih organizirajo drugi (AS = 3,99, SO = 0,872). Kot u¢inkovito so ocenili tudi
promocijo programa s pomocjo prepoznavnih radijskih voditeljev (AS = 3,97, SO = 0,813). Kot
relativno ucinkovite so anketiranci ocenili kreiranje zvo¢ne podobe programa (produkcija
spotov, zvo¢na slika oddaj, programskih pasov, oglasov ipd.) (AS = 3,72, SO = 0,999) ter
aktivnosti na sodobnih druzabnih omrezjih (Twitter, Facebook, Snapchat ipd.) (AS = 3,70, SO
= 0,863). Kot najmanj ucinkovite so ocenili oglasevanje v tiskanih in elektronskih medijih
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(AS = 3,56, SO = 0,844) in odnose z mediji (npr. sporocila za javnost, predstavitve Vala 202
za medije ipd.) (AS = 3,55, SO =0,878).

Druzbeno odgovorne aktivnosti (npr. Botrstvo,

Vozim 202). 4,07

Medijsko pokroviteljstvo dogodkov (Sportnih

prireditev, glasbenih koncertov ipd.). 4,00

Organizacija dogodkov in predstavljanje Vala 202

na dogodkih, ki jih organizirajo drugi. 3,99

Promocija programa s pomocjo prepoznavnih

radijskih voditeljev. 3,97

1

Kreiranje celovite zvo¢ne podobe programa
(produkecija spotov, zvo¢na slika oddaj, programskih
pasov, oglasov ipd.).

w
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Aktivnosti na sodobnih druzabnih omrezjih
(Twitter, Facebook, Snapchat ipd.).

Oglasevanje v tiskanih in elektronskih medijih. 3,56

Odnosi z mediji (npr. sporocila za javnost,

predstavitve Vala 202 za medije ipd.). 3,55
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Slika 22: Ocena ucinkovitosti aktivnosti marketinskega komuniciranja Vala 202

Med posameznimi druzbeno odgovornimi aktivnostmi Vala 202 so anketiranci (n = 143) kot
najuéinkovitej$o ocenili podporo humanitarnim projektom, kakrSen je projekt Botrstvo v
Sloveniji (AS = 4,08, SO = 0,849). Prav tako kot zelo u¢inkovita ocenjujejo aktivnost
vkljucevanja prepoznavnih radijskih voditeljev v radijske oddaje z druzbeno in socialno
tematiko (Marjan Jerman — oddaja Jermanovo uho) (AS = 3,85, SO = 0,822) ter odzivanje na
aktualno dogajanje v druzbi v obliki radijskih oddaj, kakr$ni sta Vro¢i mikrofon in Ime tedna
(AS = 3,83, SO =0,778). Vkljucevanje tako imenovanih tem trajnostnega razvoja in blaginje —
ekologije, samooskrbe, zdrave prehrane, prometne varnosti — so anketiranci ocenili kot manj
uc¢inkovito (AS = 3,69, SO = 0,849). Med nastetimi druzbeno odgovornimi aktivnostmi so kot
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najmanj u¢inkovito ocenili aktivnost prenosov dobrodelnih koncertov in prireditev (One Love
Manchester — prenos dobrodelnega koncerta iz Manchestra) (AS = 3,51, SO = 1,020).

Podpora humanitarnim projektom, kakrsen je ﬂ 41
projekt Botrstvo v Sloveniji. '

Vkljucevanje prepoznavnih radijskih voditeljev v

radijske oddaje z druzbeno in socialno tematiko _ 3,9

(Marjan Jerman — oddaja Jermanovo uho).

Odzivanje na aktualno dogajanje v druzbi v obliki
radijskih oddaj, kakr$ni sta oddaji Vro¢i mikrofon in
Ime tedna.

Vkljucevanje t. i. tem trajnostnega razvoja in
blaginje — ekologija, samooskrba, zdrava _ 37
prehrana, prometna varnost v redni radijski program '

ter kot objave na druzabnih omreZzjih.

Prenosi dobrodelnih koncertov in prireditev (One

Love Manchester — prenos dobrodelnega koncerta iz 3,5
Manchestra).

Slika 23: Ocena u¢inkovitosti druzbeno odgovornih aktivnosti Vala 202
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Anketiranci so ocenili strinjanje z nekaterimi sploSnimi trditvami o radijskem programu Val
202. Vprasanje smo zastavili tistim, ki poslusajo radijski program Val 202 (n = 124). Strinjanje
so izrazili s petstopenjsko lestvico z naslednjimi kategorijami:

1 — Sploh se ne strinjam

2 — Se ne strinjam

3 — Niti niti

4 — Se strinjam

5 — Popolnoma se strinjam

Anketiranci so se v povpre¢ju najbolj strinjali s trditvijo, da je radijski program Val 202
zaupanja vredna blagovna znamka (AS = 4,30, SO = 0,675). Visoko je tudi strinjanje s
trditvama, da bi poslusanje radijskega programa Val 202 priporoc¢ili tudi svojim prijateljem (AS
=4,19, SO =0,830) in da radijski program Val 202 poslusajo predvsem, ker je vir verodostojnih
in nepristranskih informacij (AS = 4,12, SO = 0,812). V veliki meri se tudi strinjajo s trditvama,
da je pomembno, da lahko radijski program Vala 202 spremljajo tudi interaktivno (prek spletne
strani, druzabnih medijev) (AS = 3,90, SO = 0,923) ter da poslusajo radijski program Vala 202
zaradi njegovih voditeljev (AS = 3,77, SO = 3,77). Najman;j so se strinjali s trditvama, da je
radijski program Val 202 slabsi v primerjavi z drugimi radijskimi programi v Sloveniji (AS =
2,10, SO = 1,146) in da je premalo interaktiven, da bi bil zanimiv za mlade (AS = 2,82, SO =
0,946).
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Preglednica 3: Strinjanje z naslednjimi trditvami v zvezi z radijskim programom Vala
202

Radijski program Val 202 poslusam predvsem, ker | 124 | 4,12 | 0,812 4 4
je vir verodostojnih in nepristranskih informacij.

Radijski program Val 202 je zaupanja vredna 124 | 4,30 | 0,675 4 4
blagovna znamka.

Radijski program Vala 202 je premalo 124 | 2,82 | 0,946 3 3
interaktiven, da bi bil zanimiv za mlade.

Pomembno mi je, da lahko radijski program Vala 124 | 3,90 | 0,923 4 4
202 spremljam tudi interaktivno (prek spletne
strani, druzabnih medijev).

Radijski program Val 202 poslusam zaradi 124 | 3,77 | 0,912 4 4
njegovih voditeljev.

Val 202 poslusam zaradi reporterjev, ki prenasajo 124 | 3,23 | 1,338 3 4
Sportni program.

Pomembno mi je, da mi Val 202 omogoca 124 | 3,35 0,929 3 3
neposreden stik z radijskimi voditelji.

Radijski program Val 202 ponuja dovolj 124 | 3,64 | 0,868 4 4
privlacnih vsebin za generacije do 40. leta

starosti.

Radijski program Val 202 je slabsi v primerjavi z 1241 2,10 | 1,146 2 1

drugimi radijskimi programi v Sloveniji.

PosluSanje radijskega programa Val 202 bi 124 | 4,19 | 0,830 4 4
priporocil/a tudi svojim prijateljem.

Opombe:

*N = §tevilo ustreznih enot, AS = aritmeti¢na sredina, SO = standardni odklon, Me = mediana, Mo =
modus.

*Lestvica: 1 — Sploh se ne strinjam, 2 — Se ne strinjam, 3 — Niti niti, 4 — Se strinjam, 5 — Zelo se strinjam.
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Radijski program Val 202 je zaupanja vredna ﬂ 430
blagovna znamka. '
Poslusanje radijskega programa Val 202 bi _ 419
priporo¢il/a tudi svojim prijateljem. '
Radijski program Val 202 poslusam predvsem, ker _ 412
je vir verodostojnih in nepristranskih informacij. ’

Pomembno mi je, da lahko radijski program Vala

202 spremljam tudi interaktivno (prek spletne strani, _ 3,90
druzabnih medijev).
Radijski program Val 202 posluSam zaradi njegovih _ 3077
voditeljev.
Radijski program Val 202 ponuja dovolj privla¢nih _ 364
vsebin za generacije do 40. leta starosti. '
Pomembno mi je, da mi Val 202 omogoca _ 335
neposreden stik z radijskimi voditelji. ’
Val 202 poslusam zaradi reporterjev, ki prenasajo _ 393
$portni program. '
Radijski program Vala 202 je premalo interaktiven, _ 282
da bi bil zanimiv za mlade. T
Radijski program Val 202 je slabsi v primerjavi z 210
drugimi radijskimi programi v Sloveniji. ’
1 2 3 4 5

Slika 24: Strinjanje z naslednjimi trditvami v zvezi z radijskim programom Vala 202
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Anketiranci so s petstopenjsko lestvico (1 — zelo nepomembne, 5 — zelo pomembne) ocenili
pomembnost aktivnosti marketinskega komuniciranja radijskega programa Val 202. Vprasanje
smo zastavili vsem, ki poznajo oziroma poslusajo radijski program Val 202 (n = 143).
Anketiranci ocenjujejo, da so omenjene aktivnosti relativno pomembne (AS = 3,48, SO =
1,232). Slaba polovica (47 %) meni, da so aktivnosti marketinskega komuniciranja pomembne,
16 % jih meni, da so zelo pomembne, 21 % anketirancev je neopredeljenih, okoli 16 % pa jih
meni, da so te aktivnosti nepomembne oziroma zelo nepomembne.

50% 46,9%
45%

40%

35%

30%
25%

21,0%
20%

15,4% 16,1%

15%

10%
5%

0,7%

0%

Zelo Nepomembne Niti - niti Pomembne  Zelo pomembne
nepomembne

Slika 25: Pomembnost aktivnosti marketin§kega komuniciranja Vala 202 (v %)
V nadaljevanju smo preverjali hipoteze, ki smo jih zastavili pred izvedbo raziskave.

Hipoteza 1: Aktivnosti marketinskega komuniciranja statisticno pomembno vplivajo na
poslusanost radijskega programa Val 202.

Za preverjanje hipoteze smo uporabili Pearsonov koeficient korelacije med oceno ucinkovitosti
aktivnosti marketin§kega komuniciranja in poslusanostjo radijskega programa Val 202.

Anketiranci so s petstopenjsko lestvico ocenjevali u¢inkovitost osmih aktivnosti marketinskega
komuniciranja radijskega programa Val 202. Uvodoma smo Ze preverili zanesljivost merskega
konstrukta s Cronbachovim koeficientom alfa (0,791), zato smo osem spremenljivk sestavili v
eno spremenljivko (seStevek vrednosti odgovorov vseh osmih spremenljivk smo delili z 8) in
tako dobili sestavljeno spremenljivko »Ocena ucinkovitosti aktivnosti marketinSkega
komuniciranja«.
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Preglednica 4: Povpreéje in standardni odklon spremenljivk, vklju¢enih v preverjanje

hipoteze 1
N AS SO Me Mo

Aktivnosti na sodobnih druzabnih omrezjih 50| 3,70 | 0,863 4 4
(Twitter, Facebook, Snapchat ipd.).
Medijsko pokroviteljstvo dogodkov (Sportnih 143 | 4,00 | 0,814 4 4
prireditev, glasbenih koncertov ipd.).
Promocija programa s pomocjo prepoznavnih 143 | 3,97 | 0,813 4 4
radijskih voditeljev.
Oglasevanje v tiskanih in elektronskih medijih. 143 | 3,56 | 0,844 4 3
Druzbeno odgovorne aktivnosti (npr. Botrstvo, 143 | 4,07 | 0,932 4 5
Vozim 202).
Organizacija dogodkov in predstavljanje Vala 143 | 3,99 | 0,872 4 4

202 na dogodkih, ki jih organizirajo drugi.

Odnosi z mediji (npr. sporocila za javnost, 143 | 3,55 0,878 4 4
predstavitve Vala 202 za medije ipd.).

Kreiranje celovite zvocne podobe programa 143 | 3,71 | 0,999 4 4
(produkcija spotov, zvocna slika oddaj,
programskih pasov, oglasov ipd.).

Ocena ucinkovitosti marketinskega
komuniciranja (sestavljena spremenljivka) 50| 3,78 | 0,530 4 4

Opombe:

*N = Stevilo ustreznih enot, AS = aritmeti¢na sredina, SO = standardni odklon, Me = mediana, Mo =
modus.

*Lestvica: 1 — Sploh niso u¢inkovite, 2 — Niso u¢inkovite, 3 — Niti niti, 4 — So uéinkovite, 5 — Zelo so
ucinkovite.

*Cronbach o = 0,791 (za spremenljivke, ki so vkljucene v sestavljeno spremenljivko).

N AS SO Me Mo

Kako pogosto poslusate radijski program Val 147 | 291 |1,324 |3 3
202?

Opombe:

*N = §tevilo ustreznih enot, AS = aritmeti¢na sredina, SO = standardni odklon, Me = mediana, Mo =
modus.

*Lestvica: 1 — Nikoli, 2 — Redkeje kot enkrat mese¢no, 3 — Nekajkrat na mesec, 4 — Nekajkrat na teden,
5 — Dnevno.

Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkama »Kako pogosto posluSate radijski
program Val 202?« in »Ocena ucinkovitosti aktivnosti marketinS§kega komuniciranja« je
pozitiven (0,626) in statisti¢no znacilen (p = 0,000).
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Preglednica 5: Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkama »Kako pogosto
poslusate radijski program Val 202?« in »Ocena u¢inkovitosti aktivnosti

marketin§kega komuniciranja«

Vrednost Pearsonovega koeficienta Statisti¢na znacilnost
korelacije

0,626 0,000

Ugotovitev

S hipotezo 1 smo Zzeleli preveriti, ali sta spremenljivki ocena ucinkovitosti marketinskih
aktivnosti radijskega programa Val 202 in posluSanost radijskega programa povezani. Na
podlagi Pearsonovega koeficienta lahko sklepamo, da sta spremenljivki mo¢no linearno
povezani, visja kot je ocena uc¢inkovitosti aktivnosti marketinskega komuniciranja, visja je tudi
pogostost poslusanja radijskega programa Val 202. Hipotezo 1, ki pravi, da aktivnosti
marketinSkega komuniciranja statisticno pomembno (p=0,000) vplivajo na poslusanost
radijskega programa Val 202, lahko potrdimo.

Hipoteza 2: Aktivnosti marketinskega komuniciranja Vala 202 na sodobnih druZzabnih omrezjih

statisticno pomembno vplivajo na prepoznavnost in poslusanost radijske postaje.

Za preverjanje hipoteze smo uporabili Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkama
ocena ucinkovitosti aktivnosti marketinSkega komuniciranja na druZabnih omreZjih in
prepoznavnost radijskega programa Val 202 ter med spremenljivkama ocena ucinkovitosti
aktivnosti marketinskega komuniciranja na druzabnih omrezjih in poslusanost radijskega
programa Val 202.

Spremenljivka »Kako dobro poznate radijski progam Val 2027« meri samooceno poznavanja
radijskega progama, ki so jo anketiranci ocenjevali s petstopenjsko lestvico (1 — sploh ne
poznam, 5 — dobro poznam). Anketiranci so ucinkovitost aktivnosti na sodobnih druzabnih
omreZzjih (Twitter, Facebook, Snapchat ipd.) ocenjevali s petstopenjsko lestvico (1 — sploh niso
ucinkovite, 5 — zelo so ucinkovite). PosluSanost radijskega programa so ocenjevali s
petstopenjsko lestvico (1 — nikoli, 5 — dnevno).
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Preglednica 6: Povpreéje in standardni odklon spremenljivk, vklju¢enih v preverjanje

hipoteze 2
N AS SO Me Mo
Kako pogosto poslusate radijski program 147 291 | 1,324 3 3
Val 202?
Kako dobro poznate radijski program Val 148 345 | 1,071 4 4
202?
Aktivnosti na sodobnih druzabnih omrezjih 50 3,70 | 0,863 4 4
(Twitter, Facebook, Snapchat ipd.).
Opomba:

*N = $tevilo ustreznih enot, AS = aritmeti¢na sredina, SO = standardni odklon, Me = mediana, Mo =
modus.

Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkama »Kako pogosto posluSate radijski
program Val 2027« in »Ocena ucinkovitosti aktivnosti na sodobnih druzabnih omreZjih« je
pozitiven (0,538) in statisticno znacilen (p = 0,000). Enako velja za Pearsonov koeficient
korelacije med spremenljivkama »Kako dobro poznate radijskih program Val 2027« in »Ocena
ucinkovitosti aktivnosti na sodobnih druzabnih omrezjih«, Ki je prav tako pozitiven (0,501) in
statisticno znacilen (p = 0,000).

Preglednica 7: Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkama »Kako pogosto
poslusate radijski program Val 202?« in »Kako dobro poznate radijski
program Val 202?« ter »Ocena ucdinkovitosti aktivnosti na sodobnih
druzabnih omreZjih«

Pari spremenljivk Vrednost Pearsonovega | StatistiCna
koeficienta korelacije znacCilnost

Ocena uc¢inkovitosti aktivnosti na sodobnih 0,501 0,000
druzabnih omrezjih * Prepoznavnost radijskega
programa
Ocena uc¢inkovitosti aktivnosti na sodobnih 0,538 0,000
druzabnih omrezjih * Poslusanost radijskega
programa
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Ugotovitev

S hipotezo 2 smo Zeleli preveriti, ali je ocena ucinkovitosti aktivnosti na druzabnih omrezjih
povezana s prepoznavnostjo in posluSanostjo radijskega programa Val 202. Na podlagi
izracunov Pearsonovega koeficienta lahko sklepamo, da je ocena ucinkovitosti aktivnosti na
sodobnih druzabnih omrezjih linearno povezana tako s poslusanostjo kot tudi s prepoznavnostjo
radijskega programa. Visja kot je ocena ucinkovitosti, vecja sta poznavanje in posluSanost
radijskega programa Val 202. Hipotezo 2, ki pravi, da aktivnosti marketinSkega komuniciranja
Vala 202 na sodobnih druzabnih omrezjih statisticno pomembno vplivajo na prepoznavnost (p
=0,000) in poslusanost (p = 0,000) radijske postaje, lahko potrdimo.

Hipoteza 3: Druzbeno odgovorne aktivnosti Vala 202 posamezniki ocenjujejo kot ucinkovito

obliko marketinskega komuniciranja tega radijskega programa.

Za preverjanje hipoteze smo uporabili T-test za en vzorec. Preverili smo, ali posamezniki
druzbeno odgovorne aktivnosti radijskega programa Val 202 ocenjujejo kot ucinkovite.
Domnevali smo, da bodo anketiranci u¢inkovitost druzbeno odgovornih aktivnosti v povprecju
ocenili z najmanj 3,5, kar pomeni, da bi aktivnosti v povprecju ocenili z »so u¢inkovite« ali »S0

zelo uéinkovite«.

Anketiranci so s petstopenjsko lestvico ocenili u¢inkovitost petih druzbeno odgovornih
aktivnosti Vala 202. Uvodoma smo zanesljivost merskega konstrukta preverili s Cronbachovim
koeficientom alfa (0,811) ter vseh pet ocen sestavili v novo spremenljivko (seStevek vrednosti
odgovorov vseh petih spremenljivk smo delili s 5) in tako dobili sestavljeno spremenljivko
»Ocena ucinkovitosti druzbeno odgovornih aktivnosti«.
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Preglednica 8: Povpre¢je in standardni odklon spremenljivk, vklju¢enih v preverjanje
hipoteze 3

Vkljucevanje t. i. tem trajnostnega razvoja in
blaginje — ekologija, samooskrba, zdrava prehrana,
prometna varnost — v redni radijski program ter

kot objave na druzabnih omrezjih.

143 | 3,69 | 0,849 4 4

Podpora humanitarnim projektom, kakrsen je

. 143 | 4,08 | 0,865 4 5
projekt Botrstvo v Sloveniji.

Odzivanje na aktualno dogajanje v druzbi v obliki
radijskih oddaj, kakr$ni sta Vro¢i mikrofon in Ime 143 | 3,83 | 0,778 4 4
tedna.

Vkljucevanje prepoznavnih radijskih voditeljev v
radijske oddaje z druzbeno in socialno tematiko 143 | 3,85 0,822 4 4
(Marjan Jerman — oddaja Jermanovo uho).

Prenosi dobrodelnih koncertov in prireditev (One
Love Manchester — prenos dobrodelnega koncerta 143 | 3,51 1,020 4 3
iz Manchestra).

Ocena ucinkovitosti druZzbeno odgovornih
aktivnosti (sestavljena spremenljivka)

Opombe:

*N = Stevilo ustreznih enot, AS = aritmeti¢na sredina, SO = standardni odklon, Me = mediana, Mo =
modus.

*Lestvica: 1 — Sploh niso uéinkovite, 2 — Niso ucinkovite, 3 — Niti niti, 4 — So u¢inkovite, 5 — Zelo so
ucinkovite.

*Cronbach o = 0,811 (za spremenljivke, ki so vklju¢ene v sestavljeno spremenljivko).

143 | 3,79 | 0,657 4 4

Povprecna vrednost sestavljene spremenljivke je 3,79, testna vrednost, ki smo jo uporabili v T-
testu, je 3,5. Vrednost T-testa je 5,336 in je statisticno znacilna (p = 0,000).
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Preglednica 9: Izracun T-testa za en vzorec

Testna vrednost = 3.5

t df Sig. (2- Razlika
stranski) povprecij
0 Sinkovitosti druzbeno od ih
cena ucinkovitosti druzbeno odgovornih | o gap | 4 000 0,293
aktivnosti
Ugotovitev

S hipotezo 3 smo Zeleli preveriti, ali anketiranci druzbeno odgovorne aktivnosti radijskega
programa Val 202 ocenjujejo kot u¢inkovite (v povpre¢ju vsaj S 3,5). Iz izraCuna T-testa za en
vzorec lahko sklepamo, da anketiranci v povpre¢ju ocenjujejo, da so druzbeno odgovorne
aktivnosti radijskega programa Val 202 ucinkovita oblika marketinSkega komuniciranja.
Vzoréna aritmeti¢na sredina (3,79) je namre¢ statisticno pomembno (p = 0,000) vecja od testne
vrednosti (3,5). Hipotezo 3, ki pravi, da posamezniki druzbeno odgovorne aktivnosti Vala 202
ocenjujejo kot u€inkovito obliko marketinskega komuniciranja tega radijskega programa, lahko
potrdimo.

7.4 Demografske znacilnosti anketirancev

Med vsemi anketiranci je bilo 36 % moskih in 64 % Zensk, polovica anketirancev je bila stara
od 41 do 60 let (50 %). Velika vecina anketiranih je zaposlenih (82,4 %), z razli¢no izobrazbo
— 27,7 % ima koncano visoko Solo (prva stopnja), 25,7 % ima dokon¢ano §tiriletno srednjo Solo
in 23,6 % ima konc¢ano univerzitetno izobrazbo (druga stopnja). Slabi dve tretjini anketirancev
(62 %) prihaja iz osrednjeslovenske regije.
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Preglednica 10: Osnovne demografske znacilnosti anketirancev

Spremenljivka Kategorija f | %
Spol Moski 531|358
Zenski 95 | 64,2
Starost do 20 let 2| 14
21-40 let 61 | 41,2
41-60 let 74 1 50,0
61 let ali ved 11| 74
Status Dijak, Student 41 2,7
Samozaposleni, kmet 6| 41
Zaposleni 122 | 82,4
Aktiven — drugo (npr. kmet, gospodinja) 1 v
Brezposelni 3| 2,0
Upokojenec 11| 74
Neaktiven — drugo 1 v
Izobrazba Osnovna $ola ali manj 3| 2,0
Poklicna Sola (dve- ali triletna strokovna $ola) 6| 4,1
Stiriletna srednja Sola 38 | 25,7
Visja Sola 17115
Visoka $ola — prva stopnja 41 | 27,7
Univerzitetna izobrazba ali bolonjska druga stopnja 35| 23,6

(bolonjski magisterij)
Znanstveni magisterij ali doktorat 8| 54
Regija Pomurska regija 1 v
Podravska regija 41 2,7
Koroska regija 1 T
Savinjska regija 5| 34
Zasavska regija 2| 14
Spodnjeposavska regija 14| 95
Jugovzhodna Slovenija 16 | 10,8
Osrednjeslovenska regija 92 | 62,2
Gorenjska regija 10| 6,8
Notranjsko-kraska regija 1 7
GoriSka regija 2| 14
SKUPAJ 148 | 100
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7.5 Ugotovitve raziskovanja

V raziskavi empiri¢nega dela naloge, ki je potekala junija in julija 2017, je sodelovalo 169
respondentov. V analizi smo upostevali samo tiste, ki so v celoti izpolnili anketo, torej
odgovorili na vsa vprasanja. V celoti je anketo tako izpolnilo 148 respondentov, ostale smo iz
analize izlocili.

Iz sploSnih vpraSanj o poslusanosti in poznavanju radijskega programa Vala 202 je razvidno,
da radijski program Val 202 na dnevni ravni poslusa 19 % anketirancev. Dobra polovica
anketirancev (60 %) meni, da radijski program Val 202 pozna ali dobro pozna. Najveé
anketirancev dnevno poslusa radijski program Val 202 v avtomobilu in doma. V povprecju
najve¢ anketirancev radijski program Val 202 dnevno poslusa na radijskih sprejemnikih ter prek
racunalnika (internet). Anketiranci za posluSanje radijskega programa Val 202 le redko
uporabljajo interaktivne spletne kanale. Se najve¢ jih radijski program Val 202 na dnevni ravni
poslusa na spletni strani Vala 202.

Glede na izsledke raziskave anketiranci zelo redko spremljajo objave Vala 202 na druzabnih
omrezjih (Facebook, Snapchat, Twitter, YouTube, Flickr, Instagram, SoundCloud). Se
najpogosteje spremljajo Facebook in Twitter, ve¢ina anketirancev pa ne spremlja objav niti na
enem izmed nastetih druzabnih omrezij.

Anketiranci, ki poslusajo radijski program Val 202 ali spremljajo objave Vala 202 na druzabnih
omrezjih, kot najucinkovitej$o aktivnost marketinskega komuniciranja radijskega programa
Val 202 ocenjujejo druzbeno odgovorne aktivnosti. Sledijo medijsko pokroviteljstvo dogodkov
(Sportnih prireditev, glasbenih koncertov ipd.) ter organizacija dogodkov in predstavljanje Vala
202 na dogodkih, ki jih organizirajo drugi. Kot u¢inkovito aktivnost so ocenili tudi promocijo
programa s pomoc¢jo prepoznavnih radijskih voditeljev. Kot relativno uc¢inkovite so anketiranci
ocenili kreiranje zvo¢ne podobe programa (produkcija spotov, zvo¢na slika oddaj, programskih
pasov, oglasov ipd.) ter aktivnosti na sodobnih druzabnih omrezjih (Twitter, Facebook,
Snapchat ipd.). Kot najmanj u€inkovite so ocenili oglaSevanje v tiskanih in elektronskih medijih
ter odnose z mediji (npr. sporocila za javnost, predstavitve Vala 202 za medije ipd.).

Med posameznimi druzbeno odgovornimi aktivnostmi Vala 202 so anketiranci kot najbolj
ucinkovite ocenili aktivnosti podpore humanitarnim projektom, kakrsen je projekt Botrstvo v
Sloveniji. Prav tako so visoko ocenili vkljucevanje prepoznavnih radijskih voditeljev v radijske
oddaje z druzbeno in socialno tematiko (Marjan Jerman — oddaja Jermanovo uho) ter odzivanje
na aktualno dogajanje v druzbi v obliki radijskih oddaj, kakrsni sta Vro¢i mikrofon in Ime tedna.
Med nastetimi druzbeno odgovornimi aktivnostmi so kot najmanj u¢inkovite ocenili aktivnosti
prenosov dobrodelnih koncertov in prireditev, ¢eprav Se vedno visoko.

Anketiranci, ki poslusajo radijski program Val 202, so se v povprecju najbolj strinjali s trditvijo,
da je radijski program Val 202 zaupanja vredna blagovna znamka. Visoko je tudi strinjanje s
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trditvijo, da bi poslusanje radijskega programa Val 202 priporocili tudi svojim prijateljem. Prav
tako se strinjajo s trditvijo, da radijski program Val 202 poslusajo predvsem, ker je vir
verodostojnih in nepristranskih informacij. Najmanj so se strinjali s trditvama, da je radijski
program Val 202 slabsi v primerjavi z drugimi radijskimi programi v Sloveniji in da je premalo
interaktiven, da bi bil zanimiv za mlade.

Anketiranci, ki poznajo oziroma poslusajo radijski program Val 202, ocenjujejo, da so
aktivnosti marketinskega komuniciranja radijskega programa Vala 202 relativno pomembne.
Slaba polovica jih tako meni, da so aktivnosti marketin§kega komuniciranja pomembne. Le
okoli 16 % anketirancev pa meni, da so te aktivnosti nepomembne oziroma zelo nepomembne.

Glede na zastavljene hipoteze in njihovo preverjanje smo ugotovili, da aktivnosti
marketinSkega komuniciranja statisticno pomembno vplivajo na poslusanost radijskega
programa Val 202 (H1). Prav tako smo ugotovili, da aktivnosti marketin§kega komuniciranja
Vala 202 na sodobnih druzabnih omrezjih statistiéno pomembno vplivajo na prepoznavnost in
poslusanost radijske postaje (H2). Ugotovili smo tudi, da posamezniki druzbeno odgovorne
aktivnosti Vala 202 ocenjujejo kot ucinkovito obliko marketinskega komuniciranja tega
radijskega programa (H3).

7.6  Prispevek naloge k stroki

V magistrski nalogi smo raziskali in analizirali Se dokaj neraziskano podro¢je vpliva
marketin§kega komuniciranja na posluSanost javnega radijskega programa Val 202. V
teoreticnem delu naloge smo s prouc¢evanjem in analizo domace in tuje strokovne literature ter
drugih virov s podroc¢ja marketinga, marketin§kega komuniciranja, blagovne znamke, radijskih
programov ter radijskega trga predstavili teoreti¢no 0zadje in postavili izhodis¢a, ki smo jih
uporabili kot 0snovo za empiri¢no raziskavo.

Glavni prispevek naloge k stroki na podro¢ju marketinga in marketin§kega komuniciranja je v
izvedeni raziskavi, s katero smo analizirali in proucili u¢inke marketin§kega komuniciranja na
poslusanost izbrane radijske postaje Val 202. Raziskovanje in proucevanje te problematike tako
podaja nove raziskovalne ugotovitve, nova znanja in spoznanja o ucinkih marketinSkega
komuniciranja na poslusanost izbranega radijskega programa Val 202, saj na tem podro¢ju do
sedaj ni bilo izvedenih raziskav. V tem je tudi kljucen prispevek magistrske naloge k stroki
marketinskega komuniciranja.

7.7 Predlogi za nadaljnji razvoj, raziskovanje in poslovno prakso

Rezultate izvedene raziskave je mogoce uporabiti kot 0snovo za vse nadaljnje raziskave s tega
podro¢ja, ki bodo tudi v prihodnje nujno potrebne predvsem zaradi izjemno hitrega
tehnoloskega razvoja informacijsko-komunikacijske tehnologije in zlasti multimedijskih
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vsebin. Snovalci javnih radijskih programov, predvsem tisti, ki skrbijo za razvoj in oblikovanje
marketinskih strategij, morajo namre¢ nujno slediti vsem tehnoloskim in druzbenim trendom.
Vsem odgovornim osebam, ki v okviru javnih radijskih programov skrbijo za oblikovanje in
izvajanje aktivnosti s podroc¢ja marketinskega komuniciranja, priporo¢amo, da podobne
raziskave redno izvajajo ter primerjajo rezultate raziskovanja. Zaradi vseh zgoraj navedenih
razlogov ocenjujemo, da bi bilo treba raziskavo z vsebinskega vidika redno nadgrajevati in tudi
primerno posodabljati.

Z izvedeno raziskavo smo dobili dolo¢eno oceno ucinkov marketinskega komuniciranja na
poslusanost radijskega programa javne radijske postaje Val 202 na izbranem vzorcu. V
prihodnje bi bilo dobro dodatno analizirati in prouciti, ali obstajajo razlike med razli¢nimi
demografskimi skupinami poslusalcev izbrane radijske postaje (glede na spol, starost, status,
izobrazbo). Dodati je treba Se, da na$ vzorec ni reprezentativen, saj gre za neverjetnostni

priloznostni vzorec, v katerega so bili zajeti predvsem uporabniki omrezja Facebook.
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8 SKLEP

Ucinkovito marketinsko komuniciranje je klju¢no za dvig prepoznavnosti dolocene blagovne
znamke neodvisno od tega, ali gre za izdelek ali storitev. Javni radijski programi, kakrSen je
Val 202, se dandanes srecujejo z izzivom, kako v konkurenci Stevilnih komercialno usmerjenih
radijskih programov ohraniti oziroma Se izboljsati svojo poslusanost ter hkrati ostati kredibilen
in kakovosten javni radijski program. Magistrska naloga tako obravnava v Sloveniji Se dokaj
neraziskano podrocje analize ucinkov marketins§kega komuniciranja na poslusanost javnega
radijskega programa Val 202.

V' magistrski nalogi smo raziskali, proucili, analizirali in opredelili u¢inke marketinskega
komuniciranja na poslusanost izbranega radijskega programa Val 202. Za potrebe magistrske
naloge smo podatke zbrali v obliki spletne ankete. Zastavili in preverili smo tri hipoteze. Glede
na zastavljene hipoteze in njihovo preverjanje smo z raziskavo ugotovili, da aktivnosti
marketinskega komuniciranja statisticno pomembno vplivajo na poslusanost radijskega
programa Val 202. Prav tako smo ugotovili, da aktivnosti marketinskega komuniciranja Vala
202 na sodobnih druzabnih omreZjih statisticno pomembno vplivajo na prepoznavnost in
poslusanost radijske postaje. Ugotovili smo tudi, da posamezniki druzbeno odgovorne
aktivnosti Vala 202 ocenjujejo kot ucinkovito obliko marketinskega komuniciranja tega
radijskega programa. Ce povzamemo kljuéne ugotovitve izvedene raziskave, ki smo jih
preverili in potrdili s statisti¢cnim preverjanjem zastavljenih hipotez, lahko ugotavljamo, da
aktivnosti marketinskega komuniciranja neposredno vplivajo na poslusanost radijskih
programov.

Izsledki raziskave jasno kaZejo, da poslusalci Zelijo, da je javni radijski program druzbeno
odgovoren. Pozdravljajo vse druzbeno odgovorne aktivnosti, humanitarne projekte in druge
sorodne aktivnosti. Snovalcem javnega radijskega programa tudi v prihodnje priporoc¢amo, da
svojo pozitivno podobo in blagovno znamko gradijo na druzbeno-humanitarnih aktivnostih in
projektih.

Ustvarjalcem radijskega programa Val 202 na podlagi izsledkov raziskave priporo¢amo, da e
aktivneje promovirajo svojo prisotnost na druzabnih omrezjih, predvsem na Snapchatu in
Instagramu, saj bodo s tem pridobili mlaj$e poslusalce, ki jim radio v klasi¢ni obliki ni ve¢
zanimiv. Prav tako bi bilo dobro razmisliti, kako na druzabna omrezja, predvsem Facebook,
pritegniti tudi starejSo populacijo (nad 40. letom starosti), ki Facebook danes uporablja ve¢ kot
mladi. Glede na izsledke raziskave naj odgovorne osebe na Valu 202 zato razmislijo o
smiselnosti vlaganja v klasi¢ne oblike stikov z javnostmi ter oglasevanja Vv tiskanih in
elektronskih medijih.

Ocenjujemo, da gre za pomembne ugotovitve, ki so lahko v pomo¢ tudi snovalcem radijskega
programa Vala 202 pri oblikovanju in izvedbi prihodnjih marketinskih strategij. Na podlagi
rezultatov raziskave lahko dejansko ocenijo, katere aktivnosti marketinskega komuniciranja so
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ucinkovite in katere Vv resnici ne prinasajo zelenih u¢inkov. U¢inkovita in sodobna marketinska
strategija namre¢ nima le klju¢ne vloge pri delovanju komercialnih radijskih programov,
temve¢ pomembno oblikuje tudi javni radijski program, kakrSen je Val 202. Val 202 mora svojo
strategijo marketinskega komuniciranja oblikovati Se posebno premisljeno ter pri tem
upostevati vse omejitve in zahteve, ki jih ima kot del javnega zavoda RTV Slovenija.
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ANKETNI VPRASALNIK

Q1 - Na splos$no, kako pogosto poslusate radijske programe?

© Nikoli

O Redkeje kot enkrat mese¢no
Y .

./ Nekajkrat na mesec

() Nekajkrat na teden

Yy

./ Dnevno

IF(1)Q1=[2,3,4,5]
Q2 — Kako pogosto poslusate radijski program Val 202?

O Nikoli

O Redkeje kot enkrat mesecno
M .

_ Nekajkrat na mesec

(U Nekajkrat na teden

T

./ Dnevno

Q3 - Kako dobro poznate radijski program Val 202?

Y

_/ Sploh ne poznam
Yy

./ Ne poznam
NI

L Niti niti

Y

./ Poznam

Y

. Dobro poznam

IF(2) Q2=[2,3,4,5]

Q4 — Kako pogosto poslusate radijski program Val 202 na naslednjih lokacijah?

Nikoli Redkeje
kot enkrat
mesecno

Doma O O
V avtomobilu O O
V sluzbi O O
Na javnih mestih O @,

Drugo: O O

Nekajkrat
na mesec

Nekajkrat
na teden

Priloga 1

Dnevno
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IF(2)Q2=12,3,4,5]
Q5 - Kako pogosto poslusate radijski program Val 202 prek naslednjih naprav?

Nikoli Redkeje  Nekajkrat Nekajkrat Dnevno

kot enkrat na mesec nateden

mesecno
Radijski sprejemnik O O O O O
Racunalnik (internet) O O O O O
Mobilni telefon O O O O O
Televizijski sprejemnik O O O O O
Drugo: O O O O O

IF(2)Q2=12,3,4,5]
Q6 — Kako pogosto poslusate oddaje Vala 202 prek naslednjih kanalov?

Nikoli Redkeje  Nekajkrat Nekajkrat Dnevno
kot enkrat na mesec na teden
mesecno
Spletna stran Vala 202 O O O O O
Spletna ali mobilna aplikacija 4D RTV O O O O O
V zivo kot mp3 ali 4D pretok O O O O O
Podcasti O O O O O

IF (3) Q3=[2, 3,4,5]

IF@#)Q2=[1]

Q7 — Dejali ste, da ne poslusate radijskih programov oz. ne poslusate radijskega programa Val 202. Ali
morda spremljate objave Vala 202 na naslednjih druZzabnih omreZzjih?

IF(3)Q3=[23,4,5]
IF (5) Q2!=12,3,4,5]
Q8 — Kako pogosto spremljate objave Vala 202 na naslednjih druzabnih omreZjih?
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IF (3) Q3=12, 3, 4,5]

Q9 -
Nikoli Redkeje kot Nekajkrat ~ Enkrat Nekajkrat Dnevno Ne vem

enkrat namesec tedensko nateden

mesecno
Facebook O O O O O O O
Snapchat O O O O O O O
Twitter O O O @, O O O
YouTube O O O O O O O
Flickr O O O O O O O
Instagram O O O O O O O
SoundCloud O O O O O O O

IF (6) Q2 !'=[1] and Q3 I=[1]
Q10 - S petstopenjsko lestvico ocenite, kako u¢inkovite so po vaSem mnenju naslednje aktivnosti
marketin§kega komuniciranja Vala 202?

Sploh niso  Niso Niti niti  So Zelo so

ucinkovite ucinkovite ucinkovite ucinkovite
AktiVnOSti na SOdObnih druiabnlh Omrei_]lh Y Y Y Y Y
(Twitter, Facebook, Snapchat ipd.). ~ ~ ~ = =
Medijsko pokroviteljstvo dogodkov (Sportnih — — — — —
prireditev, glasbenih koncertov ipd.). - - - - -
Promocija programa s pomoc¢jo prepoznavnih — — — — —

o o o o o

radijskih voditeljev.

Oglagevanje v tiskanih in elektronskih medijih. O O O O
Druzbeno odgovorne aktivnosti (npr. Botrstvo, -~ —~ — S
VOZIm 202) N N N N N
Organizacija dogodkov in predstavljanje Vala 202 . — — — —
na dogodkih, ki jih organizirajo drugi. ~ ~ ~ ~ ~
Odnosi z mediji (npr. sporocila za javnost, — — — — —
predstavitve Vala 202 za medije ipd.). = ~ ~ ~ -~
Kreiranje celovite zvocne podobe programa

(produkcija spotov, zvoéna slika oddaj, O O O O O

programskih pasov, oglasov ipd.).
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IF (6) Q2 !=[1] and Q3 !=[1]
Q11 - S petstopenjsko lestvico ocenite, kako uéinkovite so po vaSem mnenju naslednje druzbeno
odgovorne aktivnosti Vala 202 kot oblika marketinskega komuniciranja.

Sploh niso Niso Niti niti So Zelo so
ucinkovite ucinkovite uCinkovite ucinkovite
Vklju€evanje t. i. tem trajnostnega razvoja in
blaginje — ekologija, samooskrba, zdrava — — — — —
prehrana, prometna varnost — v redni radijski ~ ~ ~ ~ ~
program ter kot objave na druzabnih omrezjih.
Podpora humanitarnim projektom, kakrsen je — — — — —~
Ny Ny Ny Ny Ny

projekt Botrstvo v Sloveniji.

Odzivanje na aktualno dogajanje v druzbi v obliki

radijskih oddaj, kakrini sta Vro¢i mikrofon in Ime () O O O O
tedna.

Vkljucevanje prepoznavnih radijskih voditeljev v

radijske oddaje z druzbeno in socialno tematiko () O O O O

(Marjan Jerman — oddaja Jermanovo uho).

Prenosi dobrodelnih koncertov in prireditev (One
Love Manchester — prenos dobrodelnega koncerta ( O O O O
iz Manchestra).
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IF (6) Q2 '=[1] and Q3 !=[1]

IF(7)Q2=[2,3,4,5]

Q12 — Na petstopenjski lestvici ocenite svoje strinjanje z naslednjimi trditvami v zvezi z radijskim
programom Vala 202,

Sploh se ne Se ne Niti niti  Strinjam se Zelo se

strinjam  strinjam strinjam
Radijski program Val 202 poslusam predvsem,
ker je vir verodostojnih in nepristranskih O O O O O
informacij.
Radijski program Val 202 je zaupanja vredna —~ — — — —~
blagovna znamka. ~ ~ ~ - ~
Radijski program Vala 202 je premalo . ~ — — —~

Ny AN A A Ry

interaktiven, da bi bil zanimiv za mlade.

Pomembno mi je, da lahko radijski program

Vala202 spremljam tudi interaktivno (prek O O O O O
spletne strani, druzabnih medijev).
Radijski program Val 202 posluSam zaradi ~ ~ — —~ —
njegovih voditeljev. ~ ~ ~ - 7
Val 202 poslusam zaradi reporterjev, ki prenasajo -, P — — —
Sportni program. ~ ~ ~ ~ -
Pomembno mi je, da mi Val 202 omogoca —~ — — — —~
neposreden stik z radijskimi voditelji. ~ ~ ~ ~ -
Radijski program Val 202 ponuja dovolj
privlaénih vsebin za generacije do 40. leta O O O O @)
starosti.
Radijski program Val 202 je slabsi v primerjavi z ~ —~ ~ —
drugimi radijskimi programi v Sloveniji. - - e - ~
Poslusanje radijskega programa Val 202 bi — — — —~ —~
N ANy Ay Ny N

priporoc¢il/a tudi svojim prijateljem.

IF(9)Q3=1[2,3,4,5]
Q13 -V splosnem, kako pomembne se vam zdijo aktivnosti marketin§kega komuniciranja radijskega
programa Vala 202?

() zelo nepomembne
O Nepomembne

O Niti niti

() Pomembne

() zelo pomembne
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BLOK (8) (Demografija)
Q14 — Za na konec vas prosimo, da odgovorite Se na nekaj demografskih vprasanj.

BLOK (8) (Demografija)
XSPOL - Spol:

Fa wy -
./ Moski

I .
\_} Zenski

BLOK (8) (Demografija)
XSTAR2a4 -V katero starostno skupino spadate?

(0 do 20 let
() 21-40 let
() 41-60 let

O 61 let ali vec

BLOK (8) (Demografija)
XDS3a7 — Kako bi opisali vas sedanji status? Ali ste:

) Dijak, $tudent

(L) samozaposleni, kmet

Y .

\_/ Zaposleni

(0 Aktiven — drugo (npr. kmet, gospodinja)
Yy .

‘) Brezposelni

() Upokojenec

() Neaktiven — drugo

BLOK (8) (Demografija)
X1Z5a7 — Kak$na je vasa najviSja doseZena formalna izobrazba?

() Osnovna 3ola ali manj

() Poklicna Sola (dve- ali triletna strokovna $ola)

O & . oy

/) Stiriletna srednja Sola

£y vy

L.} Vi§ja Sola

(0 Visoka Sola — prva stopnja

() Univerzitetna izobrazba ali bolonjska druga stopnja (bolonjski magisterij)
Y . . .. .

L Znanstveni magisterij ali doktorat
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BLOK (8) (Demografija)
XLOKACREGS - V kateri regiji prebivate?

Statisticne regije Slovenije

Y ..

./ Pomurska regija

() Podravska regija

() Korogka regija

Ty .. .

.} Savinjska regija

Y .

‘. Zasavska regija

£y . ..
./ Spodnjeposavska regija
() Jugovzhodna Slovenija
O Osrednjeslovenska regija
Yy . .

.} Gorenjska regija

O Notranjsko-kraska regija
£y .y ..

L) Goriska regija

() Obalno-kraska reg






OSNOVNE STATISTICNE ANALIZE (IZPISI IZ PROGRAMA SPSS)

Poslusanost radijskih programov

Na splo$no, kako

ogosto poslusate radijske programe?

Frequency

Cumulative Percent

Valid Nikoli
Redkeje kot enkrat mesec¢no
Nekajkrat na mesec
Nekajkrat na teden

Dnevno

Total

1

5
18
26
98
148

Percent | Valid Percent
7 7

34 34
12,2 12,2
17,6 17,6
66,2 66,2
100,0 100,0

7

4,1
16,2
33,8
100,0

Statistics

Na splosno, kako pogosto poslusate radijske programe?

N Valid
Missing

Mean

Median

Mode

Std. Deviation

148
0
4,45
5,00
5
883

Poslusanost in poznavanje radijskega programa Val 202

Kako pogosto poslusate radijski program Val 202?
Frequency | Percent | VValid Percent | Cumulative Percent
Valid Nikoli 23 15,5 15,6 15,6
Redkeje kot enkrat mesecno 38 25,7 25,9 415
Nekajkrat na mesec 43 29,1 29,3 70,7
Nekajkrat na teden 15 10,1 10,2 81,0
Dnevno 28 18,9 19,0 100,0
Total 147 99,3 100,0
Missing Preskok (if) 1 7
Total 148 | 100,0

Priloga 2
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Statistics

Kako pogosto poslusate radijski

rogram Val 202?

N Valid
Missing

Mean

Median

Mode

Std. Deviation

147

1
2,91
3,00
3
1,324

Kako dobro poznate radijski program Val 202?

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid  Sploh ne poznam 8 54 54 54
Ne poznam 24 16,2 16,2 21,6
Niti niti 27 18,2 18,2 39,9
Poznam 71 48,0 48,0 87,8
Dobro poznam 18 12,2 12,2 100,0
Total 148 100,0 100,0

Statistics

Kako dobro poznate radijski program Val 202?

N Valid
Missing

Mean

Median

Mode

Std. Deviation

148

0
3,45
4,00

4

1,071

Pogostost poslusanja radijskega programa Val 202 na razli¢nih lokacijah

Statistics
N
Valid Missing Mean Median Mode Std. Deviation
Doma 124 24 2,25 2,00 1 1,406
V avtomobilu 124 24 3,07 3,00 3 1,197
V sluzbi 124 24 1,97 1,00 1 1,349
Na javnih mestih 124 24 1,60 1,00 1 ,854
Drugo 124 24 1,08 1,00 1 ,395
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Doma
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Nikoli 56 37,8 45,2 45,2
Redkeje kot enkrat mese¢no 22 14,9 17,7 62,9
Nekajkrat na mesec 18 12,2 14,5 77,4
Nekajkrat na teden 15 10,1 12,1 89,5
Dnevno 13 8,8 10,5 100,0
Total 124 83,8 100,0
Missing  Preskok (if) 24 16,2
Total 148 100,0
V avtomobilu
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nikoli 13 8,8 10,5 10,5
Redkeje kot enkrat mese¢no 27 18,2 21,8 32,3
Nekajkrat na mesec 40 27,0 32,3 64,5
Nekajkrat na teden 26 17,6 21,0 85,5
Dnevno 18 12,2 14,5 100,0
Total 124 83,8 100,0
Missing  Preskok (if) 24 16,2
Total 148 100,0
V sluzbi
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Nikoli 72 48,6 58,1 58,1
Redkeje kot enkrat mese¢no 15 10,1 12,1 70,2
Nekajkrat na mesec 17 11,5 13,7 83,9
Nekajkrat na teden 9 6,1 7,3 91,1
Dnevno 11 7,4 8,9 100,0
Total 124 83,8 100,0
Missing  Preskok (if) 24 16,2
Total 148 100,0




Priloga 2

Na javnih mestih

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Nikoli 72 48,6 58,1 58,1
Redkeje kot enkrat mese¢no 35 23,6 28,2 86,3
Nekajkrat na mesec 12 8,1 9,7 96,0
Nekajkrat na teden 4 2,7 3,2 99,2
Dnevno 1 7 8 100,0
Total 124 83,8 100,0
Missing  Preskok (if) 24 16,2
Total 148 100,0
Drugo:
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nikoli 118 79,7 95,2 95,2
Redkeje kot enkrat mese¢no 3 2,0 2,4 97,6
Nekajkrat na mesec 2 1,4 1,6 99,2
Nekajkrat na teden 1 v ,8 100,0
Total 124 83,8 100,0
Missing  Preskok (if) 24 16,2
Total 148 100,0
Drugo: (tekst)
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  -1: Ni odgovoril 119 80,4 80,4 80,4
-2: Preskok (if) 24 16,2 16,2 96,6
Avto 1 v v 97,3
Na dopustu 1 v 7 98,0
V avtomobilu 1 7 7 98,6
V lokalu 1 7 7 99,3
Zidanci 1 7 7 100,0
Total 148 100,0 100,0




Pogostost poslusanja radijskega programa Val 202 na razli¢nih napravah

Priloga 2

Statistics
Valid Missing Mean Median Mode Std. Deviation
Radijski sprejemnik 124 24 3,07 3,00 2 1,351
Racunalnik (internet) 124 24 1,85 1,00 1 1,247
Mobilni telefon 124 24 1,32 1,00 1 ,802
Televizijski sprejemnik 124 24 1,16 1,00 1 547
Drugo: 124 24 1,06 1,00 1 ,389
Radijski sprejemnik
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nikoli 15 10,1 12,1 12,1
Redkeje kot enkrat mese¢no 34 23,0 27,4 39,5
Nekajkrat na mesec 31 20,9 25,0 64,5
Nekajkrat na teden 15 10,1 12,1 76,6
Dnevno 29 19,6 23,4 100,0
Total 124 83,8 100,0
Missing  Preskok (if) 24 16,2
Total 148 100,0
Racunalnik (internet)
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Nikoli 73 49,3 58,9 58,9
Redkeje kot enkrat mese¢no 21 14,2 16,9 75,8
Nekajkrat na mesec 13 8,8 10,5 86,3
Nekajkrat na teden 9 6,1 7,3 93,5
Dnevno 8 5,4 6,5 100,0
Total 124 83,8 100,0
Missing  Preskok (if) 24 16,2
Total 148 100,0
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Mobilni telefon

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Nikoli 103 69,6 83,1 83,1
Redkeje kot enkrat mese¢no 8 5,4 6,5 89,5
Nekajkrat na mesec 8 54 6,5 96,0
Nekajkrat na teden 4 2,7 3,2 99,2
Dnevno 1 7 8 100,0
Total 124 83,8 100,0
Missing  Preskok (if) 24 16,2
Total 148 100,0
Televizijski sprejemnik
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nikoli 111 75,0 89,5 89,5
Redkeje kot enkrat mese¢no 8 54 6,5 96,0
Nekajkrat na mesec 4 2,7 3,2 99,2
Dnevno 1 T 8 100,0
Total 124 83,8 100,0
Missing  Preskok (if) 24 16,2
Total 148 100,0
Drugo:
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Nikoli 120 81,1 96,8 96,8
Redkeje kot enkrat mese¢no 3 2,0 2,4 99,2
Dnevno 1 7 8 100,0
Total 124 83,8 100,0
Missing  Preskok (if) 24 16,2
Total 148 100,0




Drugo: (tekst

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid -1 120 81,1 81,1 81,1
-2 24 16,2 16,2 97,3
Avto 2 1,4 1,4 98,6
Avtoradio 1 7 7 99,3
Mp3 1 v 7 100,0
Total 148 100,0 100,0
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Pogostost poslusanja radijskega programa Val 202 prek razli¢nih kanalov

Statistics
N
Valid Missing Mean Median Mode Std. Deviation
Spletna stran Vala 202 124 24 1,77 1,00 1
Spletna ali mobilna
aplikacije 4D RTV 124 24 140 1,00 !
V zivo kot mp3 ali 4D
oretok 124 24 1,40 1,00 1
Podcasti 124 24 1,39 1,00 1
Spletna stran Vala 202
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nikoli 70 47,3 56,5 56,5
Redkeje kot enkrat mese¢no 25 16,9 20,2 76,6
Nekajkrat na mesec 19 12,8 15,3 91,9
Nekajkrat na teden 7 4,7 5,6 97,6
Dnevno 3 2,0 2,4 100,0
Total 124 83,8 100,0
Missing  Preskok (if) 24 16,2
Total 148 100,0




Priloga 2

Spletna ali mobilna aplikacija 4D RTV

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Nikoli 92 62,2 74,2 74,2
Redkeje kot enkrat mese¢no 18 12,2 14,5 88,7
Nekajkrat na mesec 10 6,8 8,1 96,8
Nekajkrat na teden 4 2,7 3,2 100,0
Total 124 83,8 100,0
Missing  Preskok (if) 24 16,2
Total 148 100,0
V Zivo kot mp3 ali 4D pretok
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nikoli 100 67,6 80,6 80,6
Redkeje kot enkrat mese¢no 10 6,8 8,1 88,7
Nekajkrat na mesec 6 4,1 4.8 93,5
Nekajkrat na teden 4 2,7 3,2 96,8
Dnevno 4 2,7 3,2 100,0
Total 124 83,8 100,0
Missing  Preskok (if) 24 16,2
Total 148 100,0
Podcasti
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Nikoli 98 66,2 79,0 79,0
Redkeje kot enkrat mese¢no 11 74 8,9 87,9
Nekajkrat na mesec 9 6,1 7,3 95,2
Nekajkrat na teden 5 3,4 4,0 99,2
Dnevno 1 7 8 100,0
Total 124 83,8 100,0
Missing  Preskok (if) 24 16,2
Total 148 100,0




Spremljanje objav Val 202 na druzabnih omreZjih
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Statistics
Valid Missing
|Facebook 148 0
Snapchat 148 0
Twitter 148 0
'YouTube 148 0
[Flickr 148 0
Instagram 148 0
SoundCloud 148 0
Facebook
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nikoli 104 70,3 70,3 70,3
Redkeje kot enkrat mese¢no 20 13,5 13,5 83,8
Nekajkrat na mesec 9 6,1 6,1 89,9
Enkrat tedensko 4 2,7 2,7 92,6
Nekajkrat na teden 5 34 34 95,9
Dnevno 6 4,1 4,1 100,0
Total 148 100,0 100,0
Snapchat
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Nikoli 140 94,6 94,6 94,6
Redkeje kot enkrat mese¢no 4 2,7 2,7 97,3
Nekajkrat na mesec 2 1,4 1,4 98,6
Nekajkrat na teden 1 7 7 99,3
Dnevno 1 v v 100,0
Total 148 100,0 100,0
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Twitter
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Nikoli 123 83,1 83,1 83,1
Redkeje kot enkrat mese¢no 8 5,4 5,4 88,5
Nekajkrat na mesec 5 3,4 34 91,9
Enkrat tedensko 2 1,4 1,4 93,2
Nekajkrat na teden 2 1,4 1,4 94,6
Dnevno 8 54 54 100,0
Total 148 100,0 100,0
YouTube
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nikoli 128 86,5 86,5 86,5
Redkeje kot enkrat mese¢no 13 8,8 8,8 95,3
Nekajkrat na mesec 6 4,1 4,1 99,3
Enkrat tedensko 1 7 7 100,0
Total 148 100,0 100,0
Flickr
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nikoli 144 97,3 97,3 97,3
Redkeje kot enkrat mese¢no 3 2,0 2,0 99,3
Nekajkrat na mesec 1 v v 100,0
Total 148 100,0 100,0
Instagram
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Nikoli 140 94,6 94,6 94,6
Redkeje kot enkrat mese¢no 4 2,7 2,7 97,3
Enkrat tedensko 1 7 7 98,0
Nekajkrat na teden 2 1,4 1,4 99,3
Dnevno 1 7 7 100,0
Total 148 100,0 100,0
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SoundCloud
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Nikoli 142 95,9 95,9 95,9
Redkeje kot enkrat mese¢no 2 1,4 1,4 97,3
Nekajkrat na mesec 4 2,7 2,7 100,0
Total 148 100,0 100,0
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Ocena udinkovitosti aktivnosti marketin§kega komuniciranja Vala 202

Statistics

Valid

Missing

Mean

Median

Mode

Std. Deviation

Aktivnosti na sodobnih
druzabnih omrezjih
(Twitter, Facebook,
Snapchat ipd.).

Medijsko pokroviteljstvo
dogodkov ($portnih
prireditev, glasbenih
koncertov ipd.).

Promocija programa s
pomogjo prepoznavnih
radijskih voditeljev.
OglaSevanje v tiskanih in
elektronskih medijih.
Druzbeno odgovorne
aktivnosti (npr. Botrstvo,
Vozim 202).

Organizacija dogodkov in
predstavljanje Vala 202 na
dogodkih, ki jih organizirajo
drugi.

Odnosi z mediji (npr.
sporocila za javnost,
predstavitve Vala 202 za
medije ipd.).

Kreiranje celovite zvocne
podobe programa
(produkcija spotov, zvo¢na
slika oddaj, programskih
pasov, oglasov ipd.).

50

143

143

143

143

143

143

143

98

3,70

4,00

3,97

3,56

4,07

3,99

3,55

3,71

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

,863

,814

,813

844

,932

,872

,878

,999




Aktivnosti na sodobnih druZabnih omreZjih (Twitter, Facebook, Snapchat ipd.).
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid Niso u¢inkovite 5 3,4 10,0 10,0
Niti niti 13 8,8 26,0 36,0
So ucinkovite 24 16,2 48,0 84,0
Zelo so ucinkovite 8 5,4 16,0 100,0
Total 50 33,8 100,0

Missing  Preskok (if) 98 66,2

Total 148 100,0

Medijsko pokroviteljstvo dogodkov (Sportnih prireditev, glasbenih koncertov ipd.).

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Sploh niso u¢inkovite 1 7 7 7
Niso uéinkovite 5 3,4 3,5 4,2
Niti niti 26 17,6 18,2 22,4
So u¢inkovite 12 48,6 50,3 12,7
Zelo so ucinkovite 39 26,4 27,3 100,0
Total 143 96,6 100,0

Missing  Preskok (if) 5 3,4

Total 148 100,0

Promocija programa s pomocjo prepoznavnih radijskih voditeljev.
Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent

Valid Sploh niso u¢inkovite 4 2,7 2,8 2,8
Niso uéinkovite 1 7 7 35
Niti niti 22 14,9 15,4 18,9
So uéinkovite 84 56,8 58,7 77,6
Zelo so u¢inkovite 32 21,6 22,4 100,0
Total 143 96,6 100,0

Missing  Preskok (if) 5 34

Total 148 100,0

Priloga 2
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OglaSevanje v tiskanih in elektronskih medijih.

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid Sploh niso u¢inkovite 3 2,0 2,1 2,1
Niso uéinkovite 6 4.1 4,2 6,3
Niti niti 60 40,5 42,0 48,3
So u¢inkovite 56 37,8 39,2 87,4
Zelo so ucinkovite 18 12,2 12,6 100,0
Total 143 96,6 100,0

Missing  Preskok (if) 5 3,4

Total 148 100,0

Druzbeno odgovorne aktivnosti (npr. Botrstvo, Vozim 202).
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Niso uéinkovite 7 47 49 49
Niti niti 36 24,3 25,2 30,1
So u¢inkovite 40 27,0 28,0 58,0
Zelo so ucinkovite 60 40,5 42,0 100,0
Total 143 96,6 100,0

Missing  Preskok (if) 5 3,4

Total 148 100,0

Organizacija dogodkov in predstavljanje Vala 202 na dogodkih, ki jih organizirajo drugi.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Sploh niso u¢inkovite 4 2,7 2,8 2,8
Niso uéinkovite 3 2,0 2,1 4.9
Niti niti 22 14,9 15,4 20,3
So uéinkovite 76 51,4 53,1 73,4
Zelo so ucinkovite 38 25,7 26,6 100,0
Total 143 96,6 100,0

Missing  Preskok (if) 5 34

Total 148 100,0




Odnosi z mediji (npr. sporocila za javnost.

predstavitve Vala 202 za medije ipd.).

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid Sploh niso u¢inkovite 4 2,7 2,8 2,8
Niso uéinkovite 10 6,8 7,0 9,8
Niti niti 47 31,8 32,9 42,7
S0 ucinkovite 67 45,3 46,9 89,5
Zelo so ucinkovite 15 10,1 10,5 100,0
Total 143 96,6 100,0

Missing  Preskok (if) 5 3,4

Total 148 100,0

Kreiranje celovite zvo¢ne podobe programa (produkcija spotov, zvoc¢na slika oddaj,

programskih pasov, oglasov ipd.).

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Sploh niso u¢inkovite 6 41 42 42
Niso uéinkovite 6 4,1 4,2 8,4
Niti niti 44 29,7 30,8 39,2
So u¢inkovite 55 37,2 38,5 77,6
Zelo so ucinkovite 32 21,6 22,4 100,0
Total 143 96,6 100,0

Missing  Preskok (if) 5 3,4

Total 148 100,0

Priloga 2
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Ocena ucinkovitosti druZzbeno odgovornih aktivnosti Vala 202 kot oblike marketinSkega
komuniciranja

Statistics

Valid Missing Mean Median Mode Std. Deviation

VkljuCevanje t. i. tem
trajnostnega razvoja in
blaginje — ekologija,
samooskrba, zdrava
prehrana, prometna varnost 143 > 369 400 4 849
— v redni radijski program
ter kot objave na druzabnih
omrezjih.

Podpora humanitarnim
projektom, kakrsen je 143 5 4,08 4,00 5 ,865
projekt Botrstvo v Sloveniji.
Odzivanje na aktualno
dogajanje v druzbi v obliki
radijskih oddaj, kakr$ni sta 143 5 3,83 4,00 4 778
Vroc¢i mikrofon in Ime
tedna.

Vkljucevanje prepoznavnih
radijskih voditeljev v
radijske oddaje z druzbeno
in socialno tematiko 143 > 3,85 400 4 822
(Marjan Jerman — oddaja
Jermanovo uho).

Prenosi dobrodelnih
koncertov in prireditev (One
Love Manchester — prenos 143 5 3,51 4,00 3 1,020
dobrodelnega koncerta iz

Manchestra).
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VKkljuéevanje t. i. tem trajnostnega razvoja in blaginje — ekologija, samooskrba, zdrava

prehrana, prometna varnost — v redni radijski program ter kot objave na druzabnih

omreZjih.
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Niso ucinkovite 14 9,5 9,8 9,8
Niti niti 38 25,7 26,6 36,4
So ucinkovite 69 46,6 48,3 84,6
Zelo so u¢inkovite 22 14,9 15,4 100,0
Total 143 96,6 100,0
Missing  Preskok (if) 5 34
Total 148 100,0
Podpora humanitarnim projektom, kakrsen je projekt Botrstvo v Sloveniji.
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Niso uéinkovite 5 34 3,5 3,5
Niti niti 33 22,3 23,1 26,6
So ucinkovite 51 34,5 35,7 62,2
Zelo so u¢inkovite 54 36,5 37,8 100,0
Total 143 96,6 100,0
Missing  Preskok (if) 5 34
Total 148 100,0

QOdzivanje na aktualno dogajanje v druzbi v obliki radijskih oddaj, kakr$ni sta Vrodi

mikrofon in Ime tedna.

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid Niso ué¢inkovite 7 4,7 4,9 4,9
Niti niti 36 24,3 25,2 30,1
So ucinkovite 74 50,0 51,7 81,8
Zelo so u¢inkovite 26 17,6 18,2 100,0
Total 143 96,6 100,0

Missing  Preskok (if) 5 34

Total 148 100,0
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Vkljucevanje prepoznavnih radijskih voditeljev v radijske oddaje z druzbeno in socialno

tematiko (Marjan Jerman — oddaja Jermanovo uho).
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sploh niso u¢inkovite 3 2,0 2,1 2,1
Niti niti 42 28,4 29,4 31,5
So uéinkovite 68 45,9 47,6 79,0
Zelo so ug¢inkovite 30 20,3 21,0 100,0
Total 143 96,6 100,0
Missing  Preskok (if) 5 34
Total 148 100,0

Prenosi dobrodelnih koncertov in prireditev (One Love Manchester — prenos dobrodelnega

koncerta iz Manchestra).

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid Sploh niso u¢inkovite 9 6,1 6,3 6,3
Niso uéinkovite 5 3,4 3,5 9,8
Niti niti 57 38,5 39,9 49,7
So uéinkovite 48 324 33,6 83,2
Zelo so u¢inkovite 24 16,2 16,8 100,0
Total 143 96,6 100,0

Missing  Preskok (if) 5 3,4

Total 148 100,0




Stali§¢a o radijskem programu Val 202

Statistics

Priloga 2

Valid

Missing

Mean

Median

Mode

Std. Deviation

Radijski program Val 202
poslusam predvsem, ker je
vir verodostojnih in
nepristranskih informacij.
Radijski program Val 202 je
zaupanja vredna blagovna
znamka.

Radijski program Vala 202
je premalo interaktiven, da
bi bil zanimiv za mlade.
Pomembno mi je, da lahko
radijski program Vala 202
spremljam tudi interaktivno
(prek spletne strani,
druzabnih medijev).
Radijski program Val 202
poslusam zaradi njegovih
voditeljev.

Val 202 poslusam zaradi
reporterjev, Ki prenasajo
$portni program.
Pomembno mi je, da mi Val
202 omogoca neposreden
stik z radijskimi voditelji.
Radijski program Val 202
ponuja dovolj privla¢nih
vsebin za generacije do 40.
leta starosti.

Radijski program Val 202 je
slabsi v primerjavi z
drugimi radijskimi programi
v Sloveniji.

Poslusanje radijskega
programa Val 202 bi
priporocil/a tudi svojim

prijateljem.

124

124

124

124

124

124

124

124

124

124

24

24

24

24

24

24

24

24

24

24

4,12

4,30

2,82

3,90

3,77

3,23

3,35

3,64

2,10

4,19

4,00

4,00

3,00

4,00

4,00

3,00

3,00

4,00

2,00

4,00

812

,675

,946

,923

,912

1,338

,929

,868

1,146

,830
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Radijski program Val 202 poslusam predvsem, ker je vir verodostojnih in nepristranskih

informacij.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Sploh se ne strinjam 1 7 8 8
Se ne strinjam 5 34 4,0 4.8
Niti niti 13 8,8 10,5 15,3
Strinjam se 64 43,2 51,6 66,9
Zelo se strinjam 41 21,7 33,1 100,0
Total 124 83,8 100,0

Missing  Preskok (if) 24 16,2

Total 148 100,0

Radijski program Val 202 je zaupanja vredna blagovna znamka.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Niti niti 15 10,1 12,1 12,1
Strinjam se 57 38,5 46,0 58,1
Zelo se strinjam 52 35,1 41,9 100,0
Total 124 83,8 100,0

Missing  Preskok (if) 24 16,2

Total 148 100,0

Radijski program Vala 202 je premalo interaktiven, da bi bil zanimiv za mlade.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Sploh se ne strinjam 11 74 8,9 8,9
Se ne strinjam 33 22,3 26,6 35,5
Niti niti 49 33,1 39,5 75,0
Strinjam se 29 19,6 23,4 98,4
Zelo se strinjam 2 1,4 1,6 100,0
Total 124 83,8 100,0

Missing  Preskok (if) 24 16,2

Total 148 100,0
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Pomembno mi je, da lahko radijski program Vala 202 spremljam tudi interaktivno (prek

spletne strani, druZabnih medijev).
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sploh se ne strinjam 1 7 8 8
Se ne strinjam 9 6,1 7,3 8,1
Niti niti 26 17,6 21,0 29,0
Strinjam se 53 35,8 42,7 71,8
Zelo se strinjam 35 23,6 28,2 100,0
Total 124 83,8 100,0
Missing  Preskok (if) 24 16,2
Total 148 100,0
Radijski program Val 202 posluSam zaradi njegovih voditeljev.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sploh se ne strinjam 2 1,4 1,6 1,6
Se ne strinjam 7 4,7 5,6 7,3
Niti niti 36 24,3 29,0 36,3
Strinjam se 52 35,1 41,9 78,2
Zelo se strinjam 27 18,2 21,8 100,0
Total 124 83,8 100,0
Missing  Preskok (if) 24 16,2
Total 148 100,0
Val 202 poslu$am zaradi reporterjev, ki prenasajo Sportni program.
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Sploh se ne strinjam 21 14,2 16,9 16,9
Se ne strinjam 12 8,1 9,7 26,6
Niti niti 32 21,6 25,8 52,4
Strinjam se 35 23,6 28,2 80,6
Zelo se strinjam 24 16,2 19,4 100,0
Total 124 83,8 100,0
Missing  Preskok (if) 24 16,2
Total 148 100,0
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Pomembno mi je, da mi Val 202 omogoc¢a neposreden stik z radijskimi voditelji.

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid Sploh se ne strinjam 4 2,7 3,2 3,2
Se ne strinjam 15 10,1 12,1 15,3
Niti niti 51 34,5 41,1 56,5
Strinjam se 42 28,4 33,9 90,3
Zelo se strinjam 12 8,1 9,7 100,0
Total 124 83,8 100,0

Missing  Preskok (if) 24 16,2

Total 148 100,0

Radijski program Val 202 ponuja dovolj privla¢nih vsebin za generacije do 40. leta

starosti.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Se ne strinjam 11 74 8,9 8,9
Niti niti 44 29,7 35,5 44 .4
Strinjam se 48 32,4 38,7 83,1
Zelo se strinjam 21 14,2 16,9 100,0
Total 124 83,8 100,0
Missing  Preskok (if) 24 16,2
Total 148 100,0

Radijski program Val 202 je slabsi v primerjavi z drugimi radijskimi programi v Sloveniji.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Sploh se ne strinjam 49 33,1 39,5 39,5
Se ne strinjam 36 24,3 29,0 68,5
Niti niti 19 12,8 15,3 83,9
Strinjam se 17 11,5 13,7 97,6
Zelo se strinjam 3 2,0 2,4 100,0
Total 124 83,8 100,0

Missing  Preskok (if) 24 16,2

Total 148 100,0




Poslusanje radijskega programa Val 202 bi priporocil/a tudi svojim prijateljem.

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid Sploh se ne strinjam 1 v 8 8
Se ne strinjam 4 2,7 3,2 4,0
Niti niti 15 10,1 12,1 16,1
Strinjam se 55 37,2 44,4 60,5
Zelo se strinjam 49 33,1 39,5 100,0
Total 124 83,8 100,0

Missing  Preskok (if) 24 16,2

Total 148 100,0

Priloga 2

Ocena pomembnosti aktivnosti marketin§kega komuniciranja radijskega programa Val

202

Statistics

V splosnem, kako pomembne se

vam zdijo aktivnosti

marketin§kega komuniciranja

radijskega programa Vala 202?

N

Mean
Median
Mode

Std. Deviation

Valid 143

Missing 5
3,48
4,00

4

1,232

V splosnem, kako pomembne se vam zdijo aktivnosti marketin§kega komuniciranja

radijskega programa Vala 202?

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid Zelo nepomembne 22 14,9 154 15,4
Nepomembne 1 v v 16,1
Niti niti 30 20,3 21,0 37,1
Pomembne 67 45,3 46,9 83,9
Zelo pomembne 23 15,5 16,1 100,0
Total 143 96,6 100,0

Missing  Preskok (if) 5 34

Total 148 100,0
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Demografija
Statistics
N
Valid Missing
Spol: 148 0
V Katero starostno skupino
148 0
spadate?
Kako bi opisali vas sedanji
) 148 0
status? Ali ste:
Kaksna je vasa najvisja
dosezena formalna 148 0
izobrazba?
V kateri regiji prebivate? 148 0

Spol:
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Moski 53| 358 358 358
Zenski 95 64,2 64,2 100,0
Total 148 | 100,0 100,0
V katero starostno skupino spadate?
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid do 20 let 2 14 14 14
21-40 let 61 41,2 41,2 42,6
41-60 let 741 50,0 50,0 92,6
61 let ali vec 11 7,4 7.4 100,0
Total 148 | 100,0 100,0




Kako bi opisali vas sedanji status? Ali ste:

Priloga 2

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Dijak, $tudent 4 2,7 2,7 2,7
Samozaposleni, kmet 6 4,1 4,1 6,8
Zaposleni 122 82,4 82,4 89,2
Aktiven — drugo (npr. kmet, gospodinja) 1 7 7 89,9
Brezposelni 3 2,0 2,0 91,9
Upokojenec 11 7,4 7,4 99,3
Neaktiven — drugo 1 7 7 100,0
Total 148 | 100,0 100,0
Kaksna je vasSa najviSja doseZena formalna izobrazba?
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Osnovna $ola ali manj 3 2,0 2,0 2,0
Poklicna $ola (dve- ali
triletna strokovna Sola) ° 1 1 61
Stiriletna srednja Sola 38 25,7 25,7 31,8
Visja Sola 17 11,5 11,5 43,2
Visoka Sola — prva stopnja 41 27,7 27,7 70,9
Univerzitetna izobrazba ali
bolonjska druga stopnja 35 23,6 23,6 94,6
(bolonjski magisterij)
Znanstveni magisterij ali
doktorat 8 54 54 100,0
Total 148 100,0 100,0
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V kateri regiji prebivate?

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid  Pomurska regija 1 v v 7
Podravska regija 4 2,7 2,7 3,4
Koroska regija 1 v v 4.1
Savinjska regija 5 3,4 34 7,4
Zasavska regija 2 1,4 1,4 8,8
Spodnjeposavska regija 14 9,5 9,5 18,2
Jugovzhodna Slovenija 16 10,8 10,8 29,1
Osrednjeslovenska regija 92 62,2 62,2 91,2
Gorenjska regija 10 6,8 6,8 98,0
Notranjsko-kraska regija 1 7 7 98,6
Goriska regija 2 1,4 1,4 100,0
Total 148 100,0 100,0




HIPOTEZA 1 (1ZPISI 1Z PROGRAMA SPSS)

Ocena udinkovitosti aktivnosti marketin§kega komuniciranja

Statistics

Priloga 3

Valid

Missing

Mean

Median

Mode

Std. Deviation

Aktivnosti na sodobnih
druzabnih omrezjih
(Twitter, Facebook,
Snhapchat ipd.).

Medijsko pokroviteljstvo
dogodkov ($portnih
prireditev, glasbenih
koncertov ipd.).

Promocija programa s
pomogjo prepoznavnih
radijskih voditeljev.
OglaSevanje v tiskanih in
elektronskih medijih.
Druzbeno odgovorne
aktivnosti (npr. Botrstvo,
Vozim 202).

Organizacija dogodkov in
predstavljanje Vala 202 na
dogodkih, ki jih organizirajo
drugi.

Odnosi z mediji (npr.
sporocila za javnost,
predstavitve Vala 202 za
medije ipd.).

Kreiranje celovite zvocne
podobe programa
(produkcija spotov, zvocna
slika oddaj, programskih
pasov, oglasov ipd.).
Ocena ucinkovitosti
marketinSkega
komuniciranja (sestavljena
spremenljivka)

50

143

143

143

143

143

143

143

50

98

98

3,70

4,00

3,97

3,56

4,07

3,99

3,55

3,71

3,78

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

3,88

,863

,814

,813

844

,932

872

,878

,999

,530
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Cronbachov Kkoeficient zanesljivosti za posamezne postavke ocene ucinkovitosti

marketin§kega komunicira

nja

Case Processing Summary

N %
Cases  Valid 50 33,8
Excluded? 98 66,2
Total 148 100,0

a. Listwise deletion based on all v
procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha
,791

N of Items
8

ariables in the

Poslusanost radijskega programa Val 202

Statistics
Kako pogosto poslusate radijski program Val 202?
N
Valid Missing Mean Median Mode Std. Deviation
147 1 2,91 3,00 3 1,324

Pearsonov koeficient korelacije

Correlations

Kako pogosto Ocena uc¢inkovitosti
poslusate radijski marketin§kega komuniciranja
program Val 202? (sestavljena spremenljivka)

Kako pogosto poslusate radijski ~ Pearson L 626™
program Val 202? Correlation ’
Sig. (2-
_g ( ,000
tailed)
N 147 50
Ocena ucinkovitosti Pearson -
. L . ,626 1
marketin§kega komuniciranja Correlation
(sestavljena spremenljivka) Sig. (2-
. ,000
tailed)
N 50 50

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




HIPOTEZA 2 (1ZPISI 1Z PROGRAMA SPSS)

Priloga 4

Poslusanost in poznavanje radijskega programa Val 202 ter ocena ucinkovitosti aktivnosti

na druzZabnih omrezjih

Statistics

Valid

Missing

Mean

Median

Mode

Std. Deviation

Kako pogosto

poslusate radijski program
Val 202?

Kako dobro poznate radijski
program Val 202?
Aktivnosti na sodobnih
druzabnih omrezjih
(Twitter, Facebook,
Snapchat ipd.).

147

148

50

98

2,91

3,45

3,70

3,00

4,00

4,00

1,324

1,071

,863

Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkama posluSanost radijskega programa

Val 202 in ocena udinkovitosti aktivnosti na druzabnih omrezjih

Correlations

Kako pogosto
poslusate radijs
ki program Val

Aktivnosti na
sodobnih
druzabnih
omrezjih
(Twitter,
Facebook,

202? Snapchat ipd.).
Kako pogosto Pearson Correlation 1 ,538"™
poslusate radijski program  Sjg. (2-tailed) ,000
Val 2027 N 147 50
Aktivnosti na sodobnih Pearson Correlation ,538™ 1
druzabnih omrezjih (Twitter, Sig. (2-tailed) ,000
Facebook, Snapchat ipd.). N 50 50

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkama poznavanje radijskega programa

Val 202 in ocena u¢inkovitosti aktivnosti na druzabnih omrezjih

Correlations

Aktivnosti na

sodobnih

druzabnih

Kako dobro omrezjih

poznate radijski (Twitter,

program Val Facebook,

202? Snapchat ipd.).
Kako dobro poznate radijski Pearson Correlation 1 ,501™
program Val 202? Sig. (2-tailed) ,000
N 148 50
Aktivnosti na sodobnih Pearson Correlation ,501™ 1
druzabnih omrezjih (Twitter, Sijg. (2-tailed) ,000

Facebook, Snapchat ipd.). N 50 50

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




HIPOTEZA 3 (1ZPISI 1Z PROGRAMA SPSS)

Ocena ucinkovitosti druzbeno odgovornih aktivnosti

Statistics

Priloga 5

Valid

Missing

Mean

Median

Mode

Std. Deviation

Vklju€evanje t. i. tem
trajnostnega razvoja in
blaginje — ekologija,
samooskrba, zdrava
prehrana, prometna varnost
— v redni radijski program
ter kot objave na druzabnih
omrezjih.

Podpora humanitarnim
projektom, kakrsen je
projekt Botrstvo v Sloveniji.
Odzivanje na aktualno
dogajanje v druzbi v obliki
radijskih oddaj, kakr$ni sta
Vroc¢i mikrofon in Ime
tedna.

Vkljucevanje prepoznavnih
radijskih voditeljev v
radijske oddaje z druzbeno
in socialno tematiko
(Marjan Jerman — oddaja
Jermanovo uho).

Prenosi dobrodelnih
koncertov in prireditev (One
Love Manchester — prenos
dobrodelnega koncerta iz
Manchestra).

Ocena ucinkovitosti
druzbeno odgovornih

aktivnosti (sestavljena

spremenljivka)

143

143

143

143

143

143

3,69

4,08

3,83

3,85

3,51

3,79

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

3,80

,849

,865

778

,822

1,020

,657




Priloga 5

Cronbachov koeficient zanesljivosti za posamezne postavke ocene ucinkovitosti druzbeno
odgovornih aktivnosti

Case Processing Summary

N %
Cases  Valid 143 96,6
Excluded? 5 3,4
Total 148 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
,811 5

T-test za en vzorec

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Ocena ucinkovitosti
druzbeno odgovornih 143 3,79 ,657 ,055
aktivnosti

One-Sample Test

Test Value = 3.5

95% Confidence Interval of

Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference | Lower Upper
Ocena ulinkovitosti druzbeno
] ] ] 5,336 | 142 ,000 ,293 ,18 ,40
odgovornih aktivnosti




