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1 UVOD

2 Opredelitev problema

Povecevanje proracunov za trzenjsko komuniciranje ter skoraj desetodstotna in ustaljena letna
rast bruto vrednosti oglaSevanja med letoma 2004 in 2006, ki je leta 2006 znasSala 376,9
milijona evrov (SetinSek, 2007), porajata pomisleke glede vrednosti in uspeSnosti takSnega
komuniciranja ter dolgoro¢nih ucinkov oglasevanja. Opazamo lahko svetovno teznjo
upadanja deleza gledalcev televizije, da alternativne medijske poti in internet gledalcem
velikokrat dopuScajo preskakovanje oglasov in da so preprosto izvedljive promocijske
aktivnosti nekako locene od grajenja ugleda blagovne znamke; tako vplivi samega
oglasevanja ostajajo le kratkotrajni. Raven informiranosti kupcev je ve visja; nove tehnologije
jim omogocajo primerjalno nakupovanje ob dotiku prstov. Vse to so novonastali dejavniki,
zaradi katerih informiranje porabnikov in oglasevanje predstavljata velik napor in visok
strosek, zato je tudi z vidika podjetja pomembno, da svoj omejeni proracun uporabijo ¢im bolj

kreativno in uspesno.

Merjenje uspesnosti oglaSevanja predstavlja vzvod za dolocanje, ali je aktivnost dosegla
zadane cilje glede zavedanja, poznavanja, staliS¢ in podobe, stopnje preizkusa izdelka,
prodaje, ponovitvenih nakupov ter trznega deleza. Raziskave oglasevanja tako sluzijo
raznovrstnim namenom; posledi¢no vklju€ujejo Siroko mnozico metod, meritev in tehnik.
UspeSnost je merjena v obliki dosezenega zavedanja in sporocilnosti, vplivanja na

porabnikova mnenja, vzbujanje ¢ustvenih odzivov in porabnikovih odlocitev.

TeZnja razvoja podjetja in njegovega oglaSevanja je razviti nekaksen idealen sistem pritekanja
povratnih informacij o ustreznosti kon¢nih oglasov in njihovega nacrtovanega delovanja
(Shimp, 1993, str. 412). Idealiziran sistem meritev uspeSnosti oglasevanja bi bil zgodnji
opozorilni znak, kar pomeni moznost meritve uspeSnosti oglasevanja v najzgodnejsi fazi
razvoja oglasov. To se prevede v prihranke pri ucinkovitih oglasih kot hitrejsi povratek
investicije in hitrejSe razvijanje uspeSnih oglasov. Idealen sistem naj bi se zanasal na oceno
uspesnosti oglasevanja z vidika prispevka oglasevanja v prodaji in doseganja drugih ciljev; pri
izboru le-teh pa naj bi se drzali pravila, da je mera uspesnosti oglasevanja manj koristna, bolj
kot jo oddalji§ od prodaje. Sistem bi zagotavljal poenotena pravila raziskovanja o

zanesljivosti in veljavnosti. Pod zanesljivostjo razumemo situacijo, ko ponovni poskusi



merjenja obrodijo enake rezultate, pod veljavnostjo pa, ko merjenje predvidi dejanske
rezultate na trgu. Ne nazadnje pa naj bi sistem paradoksalno dovoljeval hitro in stroSkovno
ucinkovito meritev, tj. kljub dejstvu, da so dolZina merjenja in nizki stroski povezani v

obratnem razmerju.

Takega idealnega sistema sicer ni realno zaslediti v praksi; naSteti pogoji so le redko
zadovoljeni. Tako je sistem natancnega predvidevanja vplivov na prodajo najverjetneje drag
in sistem zgodnjega opozorila najverjetneje redko zanesljiv. Kljub temu pa je razmik med
idealnim in dejanskim tenden¢no vedno manjsi zaradi tehnoloskih napredkov in vedno vecje

iznajdljivosti v razvoju procesov testiranja.

Namen in cilji dela

Razumevanje ucinkovitosti in uspesnosti znatno prispeva k efektivnosti oglasevalcev in tudi
izrabi proracunov, namenjenih oglaSevanju. Pridobivajo tudi agencije v obliki objektivnih
meritev njihove primarne dejavnosti; s testiranjem dela se lahko naucijo, kaj deluje, kaj ne in

zakaj.

Namen diplomskega dela je ugotoviti, kakSen je pomen merjenja uspeSnosti oglasevanja za
podjetja in kakSen v izbranem podjetju Si.mobil d.d. ter kakSnih metod se posluzuje stroka v
merjenju. V izbranem primeru je pomembno tudi, kaks$ni so bili kriteriji uspeSnosti
posamezne kampanje podjetja Si.mobil v letu 2006, ki je — oglasevalsko gledano — eno najbolj
prisotnih podjetij na slovenskem trgu; izstopa v svojem premisljenem in strateSkem
nastopanju na trgu. Cilj dela je na podlagi literature v izbranem primeru ugotoviti tendencnost
uporabe merjenj uspeSnosti oglaSevalskih akcij pri nas in v svetu, razdeliti pogosteje

uporabljene pristope od manj uporabljenih in razloge za to.

Struktura dela in metode

Diplomsko delo je razdeljeno v dva sklopa. Prvi je teoreti¢ni; v njem skuSam pojasniti nekaj
kljucnih pojmov uspesnosti trzenjskega komuniciranja. Prakticni del zajema drugo poglavije,
kjer je predstavljano podjetje Si.mobil. Tu analiziram trzenjsko komunikacijsko akcijo, ki je
potekala v letu 2006, in to v specificni trzni situaciji, kjer je konkurent — ponudnik mobilne

komunikacije Vega — oznanil izstop s slovenskega trga.



1 MERJENJE USPESNOSTI OGLASEVANJA

Z definiranjem uspeSnosti kot pojem mislimo na mero kakovosti in ustreznosti glede
zastavljenih ciljev, torej narediti pravo stvar in strategiranje na dolgi rok (Tuskej, 2006). To ni

nujno najhitreje in z najman;jSimi stroski, kar ozna¢ujemo z ucinkovitostjo.

Merjenje uspesSnosti oglasevanja predstavlja zelo tezko in drago opravilo. Kljub temu po
navadi pozitivni u¢inki nadvladajo nad pomisleki, ki jih imamo ob testiranju. Brez formalne
in pravilno opravljene raziskave oglasevalcev, ne bi mogli ugotoviti, ali ima oglasevanje
sploh kakSen vpliv na porabnika in kaj spremeniti v prihodnosti. Raziskovanje ucinkov
oglasevanja nudi menedzmentu moznost izboljsati prispevek oglasevanja k trzenjskim ciljem.
Raziskovanje vplivov trZzenjskega komuniciranja je obvezujo¢ del vloge vsakega direktorja

trzenja z namenom ugotovitve, ali je aktivnost v tej smeri dosegla zadane cilje.

1.1 Delovanje oglaSevanja

Samo delovanje oglaSevanja je dandanes dokazan proces, ki so ga skuSali razloziti Stevilni
znanstveni modeli, in sicer z opisovanjem delovanja oglasevanja. Prvi teoreticni model
delovanja oglasevanja je bil najverjetneje AIDA-model (ang. Attention-Intrest-Desire-
Action), pripisan E. St. ElImu Lewisu iz leta 1898, ki je izhajal iz principa hierarhije uc¢inkov
oglaSevanja, ki je najbolj dominantna struja teorij delovanja oglaSevanja (Vakratsas &

Ambler, 1999, str. 26). Sledili so jim Se drugi.

Ce te skupaj povzamemo, so bili do pred kratkim razdeljeni na osnovi posrednih in
vedenjskih uc¢inkov (Vakratsas & Ambler, 1999, str. 26); najprej so lahko npr. porabnikovi
odnosi ali mnenja, medtem ko ti izhajajo iz porabnikovega nakupnega vedenja, kot npr.
porabnikova preferenca blagovne znamke. Avtorja naprej predlagata razporeditev teorij in
empiri¢nih $tudij delovanja oglasevanja po prisotnosti treh komponent, ki so v Sliki 1
prikazani pod dejavniki porabnika. Te tri komponente — znanje, Custva in izkuSnje — so v

vsaki teoriji posamezno prisotne ali (vse) odsotne.



Slika 1: Ogrodje za razvrséanje nacina delovanje oglasevanja in splosen princip za delovanje oglasevanja.

v

OGLASEVALSKI FILTRI PORABNIK VEDENJE
INPUT PORABNIKOV
—>»  motivacija, znanje, —>
vsebina sporocila, sposobnost Custva, izbira, poraba,
medijsko nacrtov. (vpletenost) izkusnje zvestoba, navada

Vir: Vakratsa & Ambler, 1999, str. 26; kot v Zabkar: Gradiva za predavanja, 2006aq, str. 1.

Merjenje uspesnosti poteka v obliki testiranja, spremljanja in meritev (Wells, 2006, str. 532—
533). Testiranje nam napoveduje rezultate, spremljanje sledi napredku, merjenje oceni koncne
rezultate. Raziskave so uporabljene v vseh od teh potekov in v vseh fazah merjenja
uspesnosti. Raziskave se med seboj zelo razlikujejo, razvrSs¢amo pa jih v §tiri osnovne
skupine:

1. Razvojne raziskave ali predhodna testiranja, ki presodijo uspesnost idej ali katera
od idej je boljsa.

2. Socasne raziskave z uporabo sledilnih §tudij in s testnim trzenjem spremljajo potek
akcije in ocenjujejo delovanje sporocila in tudi medija.

3. Raziskovanja "potem" ali posttestiranja ocenjujejo vpliv po izpeljani oglasevalski
akciji. Pri tem je nujna osnova za primerjavo ali predhodna izpeljava Studija
osnovnega stanja, da lahko dolo¢imo gibanje od tega polozaja. Kot osnova so
lahko wuporabljene tudi predhodne oglasevalske akcije in izpeljani izsledki
raziskav.

4. Diagnosti¢ne raziskave izvedejo razgradnjo oglasa na posamezne dejavnike in

presojanje uspesnosti njihovega delovanja.

1.2 Zakaj merjenje uspeSnosti oglaSevanja

Glavni razlog za merjenje uspeSnosti je izboljSati verjetnost uspesnega delovanja kon¢nih
oglasov. UspesSnost oglasov je odvisna od treh dejavnikov v procesu: od kreativne vsebine,
pravilnega nabora medijev in od konkurencne oglasevalske aktivnosti (Rossiter & Percy,
1987, str. 523—-524). Pri tem testiranje oglasov vkljucuje le prvega od dejavnikov, preostala
dva in tudi prvega analizira le soCasna raziskava celotne oglasevalske akcije ali sledilna

studija.



Pri vsem tem se lahko povprasamo, zakaj sploh raziskovati, saj raziskave predstavljajo

dodaten proracunski strosek in tudi dodatno aktivnost v celotnem procesu ter zahtevajo ¢as za

izvedbo. Vzrok je v tem, da predstavljajo veliko finan¢no in ¢asovno nalozbo, zmanjSanje

tveganja, identifikacijo najboljSe prakse oziroma ugotavljanje, kaj deluje in kaj ne. Poleg tega

na podlagi raziskav oglasevalci prikazejo koncen rezultat vlaganja v oglaSevanje in si hkrati

pri tem zagotovijo proracunska sredstva za prihodnje leto (Wells, 2006, str. 533).

V stroki prevladuje mnenje, da je merjenje uspesnosti koristno in tudi potrebno. Obstajajo pa

nasprotovanja razli¢nih agentov, vpletenih v proces.

Razlogi za merjenje uspesnosti oglasevanja (Belch & Belch, 1990, str. 606):

1.

izogibanje dragim napakam

Napake predstavljajo denarne in tudi oportunitetne stroske, kot so: stroski,
povezani z izgubo prihodkov neizbrane alternativne strategije.

Na merjenje uspesnosti oglasevanja je treba gledati kot na nalozbo.

ocenjevanje alternativnih strategij

Opredeljene kot pomo¢ menedzmentu v doloanju, katera od strategij je
najverjetneje ucinkovitej$a in naj bi bila uporabljena.

Pomembne alternativne odlocitve zajemajo tudi odlo€itve o izboru medijev, izbor
sporocil, izbor katerega od alternativnih trzenjsko komunikacijskih programov.
povecati uspesnost oglasevanja na splosno

Ljudje, zadolZzeni za oglasevanje, se lahko tako priblizajo projektu, da izgubijo
pregled nad tem, kaj v resnici vidijo, ker vedo, kako skuSajo komunicirati, in
pricakuje, da bodo gledalci to tudi doumeli tako. Soc€asno je tudi kreativni kader

lahko "prevec kreativen".

Razlogi, zakaj metode merjenja uspesnosti oglaSevanja podjetja ne uporabljajo (Belch &
Belch, 1990, str. 606):
1. Stroski

a) Najveckrat citiran razlog, zlasti v manjSih podjetjih, ki vkljucuje denar in Cas.
b) Populisticno mnenje, da je denar, namenjen za raziskave, bolje uporabljen v

izdelavi oglasa, in dodatni zakupi medijev.

2. Raziskovalni problemi

a) Tezavno je izolirati posamicne uc¢inke oglasevanja.



b) Vsaka izmed spremenljivk trzenjskega spleta vpliva na uspeh izdelka ali
storitve in ni vedno mogoce meriti vrednost prispevka vsakega elementa
lo¢eno.

c) Nekatere menedzerje moti, ker preprosto ne moremo analiticno loditi
prispevkov posameznih elementov trzenjskega spleta, in se zato ne odlocijo za
testiranje. To je znak t. i. Sibke logike, ker kljub nespecifi¢ni naravi informacij
pravilno zastavljeno testiranje prispeva k razumevanju in prinese koristne
podatke.

3. Razlikovanje mnenj glede objekta testiranja

a) Zastavljeni cilji promocijskega programa se razlikujejo glede na dejavnost,
stopnjo v zivljenjskem ciklu izdelka in na ljudi znotraj podjetja. Tako si
prodajni vodja zada prodajo, menedzment korporativno podobo in kreativni
oddelek pomnjenje ali prepoznavnost.

4. Ugovor kreativcev

a) Obstajajo protislovna mnenja o tem, da si kreativni oddelek ne Zeli testirati
svojega dela in da si agencije ne Zele izpostaviti testiranju njihovih izdelkov.
Clani kreativnega oddelka oglasevalskih agencij velikokrat ne Zele biti testirani
na podlagi kreativnih vidikov oglasov samih, saj zagovarjajo mnenje, da
testiranje ni prava mera kreativnost in uspesnosti. Hkrati pa je vodja trZenja
odgovoren za kon¢ni uspeh izdelka ali storitve.

5. Cas za merjenje

a) Managerji so prepricani, da merjenje uspeSnosti zahteva preve¢ Casa in da
Cakanje na izsledke testiranja lahko povzro¢i zamudo drugih trzenjskih
priloZznosti. Tudi rezultati testiranja se lahko izkazejo za nerelevantne pri
iskanju mogocih izboljSav trzenjske akcije. Odgovor prvega prepricanja je
nacrtovanje, saj je raziskava preve¢ pomembna stopnja v samem procesu.
Drugo prepricanje pa lahko ovrZzemo s pravilnim nacértovanjem. Pri tem
podarimo, da je napacno sporoc€ilo bolj Skodljivo in da pravilno nacrtovanje

casovno zahtevnih nalog testiranja pomaga pri izognitvi napakam in ucenju.

Trije poglavitni na¢ini merjenja oglasevalske uspesnosti (Zabkar, 2006a, 11. sklop, str. 2):
1. preproste primerjave, kot so: primerjave s povprecjem v kategoriji, z izbranimi

konkurenti, drugimi blagovnimi znamkami, lanskimi rezultati itd.;



2. matemati¢ni in statisticni modeli, ki vkljuCujejo racunanje ucinkov razlicnih
dejavnikov, tj. tradicionalni ekonometri¢ni pristopi in analize Casovnih vrst;

3. eksperimenti.

NajpreprostejSe oblike preverjanja uspesnosti oglaSevanja so primerjave prodaje ali trznega
deleza, ki se v praksi tudi najpogosteje uporabljajo. V uporabi te metode literatura navaja

pazljivost zaradi vsesplo$nosti nastetih kategorij.

1.3 Izvajanje raziskav za merjenje uspesnosti

Studije uspesnosti dolgoroénega agregiranega vpliva na prodajo in trzni deleZ so kaZejo, da
oglasevanje dejansko vpliva na prodajo, Ceprav je elasti¢nost majhna in tezko dolocljiva

(Gerard, Chandy, Maclnnis & Thaivanich, 2005, str. 360).

1.3.1 Kaj meriti

Pri odgovoru na to izhajamo iz trditve, da je merjenje uspesnosti odstopanje dosezenega od
ciljnega. Najprej moramo torej dolociti cilje oglaSevanja. Te razdelimo na tiste, usmerjene k
prodaji, in komunikacijske. Zadnji so lazje merljivi, saj jih merimo posredno s pomocjo
razli¢ni spremenljivk, kot je: priklic, vpliv in zaznavanje sporocila. Problemati¢nost prodajnih
ciljev je v tem, da niso izolirani od ekonomskih pojavov na trgu in da potrebujejo natancénejSo

opredelitev.

Problemati¢nost uporabe prodaje ali trznega deleza kot cilj merila uspeSnosti oglaSevanja
(Dillon, Madden & Firte, 1987, str. 687) in dodatni statisti¢ni vidiki, kjer so navedeni
(Bendixien, 1993, str. 21):

1. Oglasevanje je le ena izmed spremenljivk celotnega trzenjskega spleta. Poleg tega na
prodajo vplivajo Se Stevilne druge mikro- in tudi makroekonomske spremenljivke
(Bendixien, 1993, str. 21).

2. V dolocenih podjetjih je oglaSevalski proracun dolocen kot fiksen delez prodane
koli¢ine, torej kot vnaprej dolocen odstotek prodaje. V teh primerih se lahko pojavi
situacija, ko sploh ni mogoce izolirati u¢inkov oglasevanja, kar je bolje znano pod t. i.
problemom sindroma "koko$ ali jajce". Drug statisticni pojem za to je ucinek
"obrnjenega vzroka", torej poraba oglasevanja lahko vpliva na prodajo, a tudi
odrazene ravni prodaje lahko vplivajo pozneje na raven porabe oglasevanja.

3. Tudi oglaSevanje ne vpliva na prodajo neposredno, saj je vedno nekakSen zamik med

izvajanjem oglaSevanja in nakupom, kar otezi kakr$ne koli meritve.
7



Vpliv konkurencnih aktivnosti, kot je uvajanje novega izdelka itd., je skoraj
nerazdruzljiv z obstoje¢im oglasevanjem podjetja.

V oglasevanju nastopa t. i. kumulativen ucinek, kar pomeni, da je izolacija vpliva
specifiénega oglasa zelo otezena.

Oglasevanje se lahko uporablja za takticno pridobivanje deleza trga. Individualna
oglasevalska akcija je lahko s kratkotrajno Zivljenjsko dobo in je lahko neznacilna za
normalne komunikacijske "podvige", namenjene izdelku. To se lahko kaze v
dinamic¢no nestabilnem razmerju med oglaSevanjem in prodajo (Bendixien, 1993, str.
21).

Razli¢ni oglaSevalski mediji so tudi lahko uporabljeni za razli¢ne takti¢ne in strateske
razloge. Tudi relativna pomembnost medijev se lahko s€asoma spreminja. Posledi¢no
se spremembe v medijskem spletu lahko prelevi v spremembe strukturnih razmerij

med oglasevanjem in prodajo.

Poleg dolocanja vloge komponent komunikacijskega modela, kar vkljucuje oddajnik,

sporocilo, medij in prejemnik in analize vpliva vsake izmed teh komponent na komunikacijski

proces, moramo oceniti tudi druge odlocitve v fazi nacrtovanja promocijskega procesa, kot so

(Belch & Belch, 1990, str. 609-610):

1.

dejavniki vira — karakteristike vira, kot je privlacnost ali priljubljenost ali drugi
eksterni faktorji; pripeljejo lahko do ¢asovnih sprememb v uéinkovitosti vira;
sporo¢ilo in njegove komponente — pri tem testiramo sporoCilo in nadin dostave
sporocila;

strategija izbora medijev — poleg ocenitev primernosti posameznih medijev je treba
razviti in oceniti alternativne nabore medijev; to zavzema izbor vrste medijev, kot so:
tiskani, oddajni ali spletni, podskupin znotraj teh, kot so: izbor med revijami ali
dnevniki, do primernosti specificnega medijskega nosilca; prouciti je treba lokacijo
znotraj specifiénega medijskega nosilca in ¢as zakupa le-tega;

proracunske odlocitve so bile tudi predmet Stevilih raziskav, saj je pravo razmerje v
praksi zelo tezko doloditi. Problemati¢nost izvira iz uporabe prodaje kot pokazatelja
uspesnosti, prisotni pa so tudi agentski pritiski znotraj podjetja za oblikovanje formule
dolocitve proracuna; oprijemljivejSe izsledke je mogoce pridobiti z izborom drugih

spremenljivk, kot je doseganje komunikacijskih ciljev za spremenljivko.



1.3.2 Cas testiranja

Testiranje lahko poteka v kateri koli fazi oglasevalske akcije z razlicno opredeljenim
namenom. Pred izvajanjem akcije je testiranje namenjeno izboljSanju oglasa v najrazli¢nejSih
pogledih. To imenujemo predhodno testiranje, predtestiranje ali testiranje "vnaprej". V praksi
nam predhodno testiranje prihrani oportunitetni stroSek slabo izdelanega oglasa. Testiranja, ki
se izvajajo po akciji, imenujemo testiranja "potem" ali posttestiranja. Ta so namenjena
preverjanju primernosti oglasevalske akcije in u¢inkovitosti le-te. Poleg tega predstavljajo te
raziskave tudi povratno informacijo za upravi¢enost povezanih stroskov in postavitev

napotkov za naprej. Posttestiranja predstavljajo komponento uc¢enja pri izvajanju oglasevanja.

Poleg teh se izvajajo soCasne raziskave, npr. kontinuirano spremljanje dolocenih elementov
oglasevanja, npr. prepoznavnost blagovne znamke, in diagnostiéne raziskave, kjer se
analizirajo posamicni elementi oglasov loceno od drugih v kateri koli fazi v procesu (glejte

Sliko 2).

Slika 2: Faze raziskovanja za ugotavljanje uspesnosti oglasevanja

Oglasevalska strateg.
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Raziskovanje, vrednotenje
< akciie

Vir: De Pelsamcker, P., Marketing Communications: A European Perspective, 2004, str. 248.

Testiranja "vnaprej", tudi predtestiranja, se lahko odvijajo v kateri koli tocki v ¢asu pred
zaCetkom izvajanja samega oglasa in to v Casu ustvarjanja idej, grobe izvedbe, testiranja

koncne razliice oglasa pred implementacijo. S predtestiranji skuSamo zmanjSati tveganja
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neucinkovitih oglasov, odkriti njihove mogoce slabosti, jih spremeniti in odpraviti. Dodatno
obstaja ve¢ tipov predtestiranja. Predmet testiranja je lahko testiranje koncepta, ki se lahko
izvaja v najbolj zgodnji fazi razvoja oglasa. V tej tocki ni zasnovano vec¢ kot ideja, osnovni
koncept ali strategija pozicioniranja. V drugih primerih je lahko razvita ze groba oblika oglasa

do vklju¢no naslovnice, nekaj besedila ali uporabljenih nekaj grobih ilustracij.

Tudi metodologije, uporabljene v predtestih, so raznovrstne. Veckrat omenjene fokusne
skupine, v katerih sodelujo¢i svobodno razglabljajo pomen sporocilnosti oglasa, vzamejo v
pregled alternativne razli¢ice oglasa in tudi predstavijo izboljSave oglasa ali razpravljajo o
drugih temah. To so torej kvalitativne tehnike, ki so uporabljene v testiranju glavne zamisli;
lahko zavzamejo tudi obliko intervjujev ali projektivnih tehnik. Socasno je kot dodatek
fokusnih skupin ali kot njihova alternativa uporabljen pristop, kjer od sodelujocih zahtevano,
naj ocenijo oglas na seriji merskih lestvic. Torej kvantitativen pristop, kjer so glavne
spremenljivke zapomljivosti oglasa, izolacija vSeCnih ali nevSe¢nih elementov, razumevanje
sporocila vpliv na nakupne namere in drugo. Razli¢ni izvajalci uporabijo lastne merske
lestvice in raznovrstne variacije intervjujev na domu, raziskave z ustavljanjem v nakupovalnih
srediscih in testiranja v laboratorijskih okolis¢inah za zbiranje podatkov. Kljub omembi je v
literaturi lahko zaslediti odvracanje od uporabe fokusnih skupin zaradi razlogov, ki jih bom

raz€lenil v nadaljevanju (glejte str. 12).

Prednost predhodnega testiranja v zgodnji fazi je pridobivanje povratnih tokov informacij s
sorazmerno majhnimi stroski. Tako so kakr$ne koli tezave z osnovnim konceptom ali dostavo
le-tega identificirani, ne da bi se spustili v stroske razvoja oglasa. Ponekod je testirana ve¢ kot
ena razlicica oglasa za dolocanje, katera razli¢ica je boljsa, ali zaporedje uporabe dveh

sledecih si oglasov.

Negativna stran predhodnega testiranja je, da je konc¢ni izdelek velikokrat bolj ucinkovit v
komuniciranju sporocila kot nedokoncan zametek oglasa z zgodbo, s panoji z osnutki zgodbe
in animacije. Namenskost in Custveni element sporocila sta tezavna za komuniciranje v
naStetih formatih. Velikokrat v literaturi citirana slabost so tudi ¢asovni zamiki, ki jih
povzroci testiranje in ponovno testiranje. Veliko trznikov meni, da biti prvi na trgu predstavlja
razlikovalno prednost pred konkurenco; tako zoperstavijo raziskovanje v zameno za prihranek

¢asa in zagotovitev kar se da prve pozicije.
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Testiranja "potem'" so pogosta praksa med oglaSevalci in agencijami, kjer se spremlja
ucinke akcije v realnosti, z izjemo testiranj oglasov za izrabo. Posttestiranja se izvajajo zaradi
dveh razlogov (Belch & Belch, 1990, str. 613). Prvo je determiniranje, ali akcija dosega
zastavljene cilje, in drugo sluzenje kot vlozek v analizo situacije v naslednjem obdobju.
Predmet merjenja je lahko posamezni oglas ali celotna oglasevalska akcija, medtem ko so
spremenljivke opazenost, pomnjenje vsebine, sporocilo oglasa, vSecnost in vpliv oglasa na
nakupne namere itd. Kot pri predtestiranju obstaja vec¢ razliic in pristopov posttestiranja, ki

jih primarno razdelimo na osnovi ¢asovnega zaporedja v procesu.

1.3.3 Lokacija testiranja

Dodatno moramo ob oblikovanju ¢asovne strategije testiranja opredeliti tudi, kje testirati.
Tako sta nam na voljo dve alternativi: testiranja v laboratoriju in testiranja na prostem (glejte

Prilogo 4, Tabelo 2).

Testiranja v laboratorijih so tista, v katerih so ljudje, ki sodelujejo pri testiranju, povabljeni
v posebno umetno okolje, kjer jih izpostavijo oglasu in jih nato izpraSajo ali pa jim odzive na
oglas merijo na kakSne druga¢ne nacine, kot so: Siritev oCesne zenice, sledenje oCesne zenice
ali merjenje galvanskih odzivov (Belch & Belch, 1990, 613). Osnovna prednost laboratorija je
kontrola raziskovalca nad okolico. Spremembe v osnutku samega oglasa, ilustracijah,
formatu, v barvah in drugo so z lahkoto manipulirane z majhnimi stroski; hkrati je
omogoceno merjenje diferencialnega uc¢inka. Tako je raziskovalcu omogocena lazja izolacija
prispevkov vsakega izmed faktorjev. Omogocena je tudi izolacija vpliva okolja nad

subjektom testiranja; tako testiranje je primernejse.

Najbolj pereca slabost laboratorijskega testiranja je hkrati pomanjkanje realizma. Najvecja
posledica tega je najverjetneje pristranskost testiranja. Ko so ljudje pripeljani v laboratorij,
¢eprav je ta pazljivo oblikovan, kot npr. dnevna soba, ti vseeno cutijo, da bodo testirani.
Posledi¢no pricakujejo, da morajo biti bolj pozorni na oglase, kot so v naravnih okolis¢inah.
V takih situacijah "postane vsak strokovnjak". Drug problem v takih situacijah je dejstvo, da
so naravne okolis¢ine ogleda zapolnjene z mote¢imi dejavniki in udobjem ali intimnosti doma
ne more ponoviti v laboratorijih. Kljub temu vseeno prednosti kontrole presegajo slabosti, kar

razlaga Stevil¢nost uporabe laboratorijskih metod.

Testiranja na prostem so testiranja oglasa v naravnih okoli§¢inah — sooc¢enje z oglasom. V

takem testnem formatu je pridobljen realizem, ki je bil odsoten v laboratorijskem testiranju, in
11



tudi vsakodnevne motnje, kot je na primer hrup ali obCutek udobja. Kot dodatek so vplivi
ponavljanj, vsebina programa in tudi prisotnost konkuren¢nih sporoc€il zanimivi za premislek
(Belch & Belch, 1990, 613). Vecja slabost testiranj na prostem je ravnho zmanjSana kontrola,
ker je tezko ali skoraj nemogoce izolirati vzroke osebnih ocen subjektov. Med izvajanjem
testiranja se lahko dogajajo nevsakdanji ali nenavadni dogodki, kar lahko naredi rezultate

pristranske. Lahko tudi konkurenti izvedo za testiranja in jih skuSajo sabotirati.

Dejstvo je tudi, da testiranja na prostem zahtevajo ve¢ €asa in denarja in da niso na voljo v
pravem trenutku. Tako pridobljenemu realizmu kljubuje stroSek drugih nasprotujocih si

faktorjev. Izbor metode je tako prepuscen raziskovalcu in njegovim potrebam.

1.3.4 Pristop k testiranju

Izvajanje raziskav je zelo zapleten in raznolik proces. Raznovrstnost ponudbe in veliko
ponudnikov je pripeljalo do potrebe po nekaterih standardih in v letu 1982 zdruzilo 21
najve¢jih oglaSevalskih agencij v Zdruzenih drzavah Amerike k sestavi sklopa pravil,
namenjenih "izboljSanju raziskav, uporabljenih v pripravi, in ocenjevanju osnutkov oglasov,
pripravi boljsih kreativnih izdelkov in kontroli nad stroSki TV oglasov (Belch & Belch, 1990,
str. 614). Ta sklop devetih principov je imenovan PACT, tj. okrajSava za "Positioning
Advertising Copy Testing", ki definira testiranje oglasa kot raziskavo, ki je implementirana
pred odlo¢itvijo o trzni izpeljavi oglasevalne akcije. Ceprav ta raziskava vkljuduje en sam test
ali kombinacijo ve¢ testov, je njen glavni namen, da pripomore pri odlocanju o specifi¢nih
oglaSevalskih izvedbah. Teh devet pravil definira dobro testiranje oglasa in so (Belch &
Belch, 1990, str. 614):

1. zagotovitev merjenja, ki se ujema z ustrezno zadanim ciljem;

2. zahteva po dogovoru o nacinu konéne uporabe izsledkov pred vsakim specificnim
testom;

3. zahteva po vkljucitvi veckratnih merjenj hkrati, saj ena sama meritev ni zadostna;

4. osnovanje raziskovanja na modelu cloveskih komunikacijskih odzivov, ki sestavljajo
zaznavanje, razumevanje in odziv na drazljaj;

5. dopustitev moznosti, da mora biti gledalec drazljaju izpostavljen veckratno;

6. predpostavi, da bolj kot je izvedba oglasa blizje konc¢ni razli¢ici, bolj relevantni so
izsledki testiranja in kot minimum zahteva enako stopnjo dodelanosti na alternativnih
izvedbah oglasa in isto stopnjo dovrSenosti;

7. vzpostavi vzvode za izogibanje ucinka pristranskosti in nadzor nad vplivom okolja;

8. upostevanje osnovnih pomislekov o vzorcenju;
12



9. demonstriranje zanesljivosti in veljavnosti merjenja.

Ta mnozica pravil je nastala, da bi izboljsali pravilnost metod testiranja oglasevalcev in
strank. Posluzevanje teh pravil mogoce ne prispeva k popolnim metodam testiranja, vendar
kljub temu veliko pripomore k izboljSanju merjenja in odpravi vsaj enega izmed argumentov,

navedenih prej, ki nas odvracajo od testiranja.

1.3.5 Proces testiranja

Testiranje lahko izvajamo v ve¢ tockah v procesu razvoja oglasa ali oglaSevalske akcije.
Raziskave so lahko naslednjih tipov (Belch & Belch, 1990, str. 614):

1. preverjanje generiranja konceptov;

2. grobe, nedokoncane slikovne podobe, osnutka oglasa in/ali komercialno testiranje;
3. koncane slikovne podobe ali komercialno predhodno testiranje;
4

. trzno testiranje slikovnih podob (posttestiranje).

Testiranje koncepta je izvrSeno v zelo zgodnji fazi procesa razvoja akcije s primarnim
ciljem raziskovanja odzivnosti ciljnega obCinstva na potencialen oglas ali akcije s pristopa
ocenjevanja oglasnih alternativ kupcev. Objekti testiranja so tako lahko preprosti kot
naslovnice ali vkljuCujejo tudi grobe grafike. Kot dodatek so lahko testirani tudi barve, tip

tiska, oblikovanje embaliranja in celo promocijskega gradiva.

Obstajajo tudi razlikovanja o zahtevah oglasevanja po zvrsti oglasevanja (Rossiter, 1987, str.
530). Po Rossetier-Pearcy-Bellman razpredelnici (De Pelsmacker, Geuens, Van der Bergh,
2004, str. 71), kjer se razlikuje med nakupnimi odloCitvami Stirih kategorij, osnovanimi na
razlikovanju med odlocitvami visoke-nizke vpletenosti in zadoljevanjem transformacijskega
ali informacijskega nakupnega motiva. Transformacijski nakupni motivi so sestavljeni iz
pozitivnih motivacij, medtem ko informacijski poudarjajo nacine izogibanja negativnih
motivacij ali reSevanja problemov. Informacijski modeli oglasov zahtevajo le grobe izvedbe
oglasa, kar lahko pomeni samo ¢rno-belo izvedbo oglasa. Razlog tega je jasen, saj naj bi bilo
informativno sporocilo razvidno ne glede na dovrSenost oglasa. Tako transformacijski modeli,
ki predstavljajo oglase s Custvenim nacCinom prepri¢evanja, potrebuje najblizjo mogoco
dodelanost koncnim oglasom. To je res za transformacijske oglase z nizko in tudi visoko
vpletenostjo. To je tezje doseCi v televizijskih oglasih; pri teh se uporabljajo sekvence
visokokakovostnih fotografij, pozneje predvajani opisi dogodkov napovedovalca in ponovno

dejanski zvocni zapis prihodnjega oglasa.
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Ponovno je treba poudariti, da je pri testnih oglasih zahtevana enaka stopnja dodelanosti. To
zveni preprosto pri razvoju novih oglasov, vendar se v praksi zaplete pri primerjavi novih
oglasov s starimi. V takih primerih je reSitev za oglase, ki so iz obtoka vec kot eno leto,
razgradnja do enake stopnje dodelave ali uporaba koncanih oglasov v nasprotnem primeru,
kjer je oglas v uporabi ali je bil v uporabi v preteklem letu. To je sicer brez vecjih posledic za
informacijske oglase po komunikacijskem modelu, za transformacijske oglase pa je potrebna

dodelava do ¢im boljSe ravni.

Metode v praksi se lahko razlikujejo. Boj uporabljene so fokusne skupine. Te skupine
navadno sestavlja od 8 do 10 ljudi, ki so opredeljeni kot ciljni trg za produkt ali storitev.
Stevilo uporabljenih skupin se razlikuje od primera do primera, odvisno od dogovora v
skupinah, intenzitete odziva in/ali stopnje vSecnosti ali nevSecnosti koncepta skupine. Ni
nenavadno za uporabo vecjega Stevila skupin, saj je ponekod nakazana uporaba petdesetih ali
celo vec skupin za razvoj akcije, tj. kljub dejstvu, da je navadno Ze 10 takih skupin zadostno

(Belch & Belch, 1990, str. 615).

Kljub dejstvu, da so fokusne skupine favorizirana metodologija v trzenjskih raziskavah, je
prevladujoée mnenje, da so tudi prekomerno uporabljene. Sibke tocke fokusnih skupin so
(Belch & Belch, 1990, 615; dopolnjeno z Rossiter & Pearcy, 1987, str. 526):

1. izsledke je tezko kvantificirati;

2. vzorec v fokusni skupini je premajhen in ne predstavlja celotnega prebivalstva, saj je v
eni izmed skupin najve¢ 10 ljudi; ¢e se postopek ponovi na treh skupinah za boljsi
postopek odloc¢anja, je to Se vedno le 30 ljudi; statisticno odstopanje pri tako majhnem
vzorcu lahko sega do 20 % (Rossiter & Pearcy, 1987, str. 526);

3. vpliv skupine in njenih vodij lahko pripelje do pristranskih odzivov posameznih
sodelujocih;

4. eden ali dva ¢lana skupine lahko vodita ali dominirata razgovor v doloeno smer ali
celo do dolocenega sklepa;

5. porabniki postanejo strokovnjaki;

6. lahko se pojavi situacija, kjer c¢lani skupine niso predstavniki ciljne skupine
porabnikov;

7. rezultati lahko izrazajo reprezentativni del ¢lanov skupine in zanemarijo preostale ali

postanejo bolj dokon¢ni, kot so v resnici;
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8. ekonomicnost uporabe skupin lahko zavaja; bolj so produktivni sklopi globinskih
razgovorov; stroSki izvedbe treh fokusnih skupin so primerljivi z izvedbo ve¢ kot 100
globinskih razgovorov (Rossiter & Pearcy, 1987, 526), ki so hkrati tudi bolj zanesljivi,

9. fokusne skupine prekomerno izpostavijo oglas, to je v smislu Casa, ki je namenjen
razpravi, ki prekora¢i normalno dolzino Casa, ki je namenjen procesiranju podatkov
oglasa v nasi¢enem okolju; o oglasu tipi¢no razpravljajo 10 minut v laboratorijskem

okolju, medtem ko je ob dejanski izpostavljenosti aktivno procesiran le minuto ali dve.

Alternativa skupinam je uporaba postopka zbiranja mnenj porabnikov s pomocjo ustavljanja
kupcev v trgovinah, kjer se anketarji priblizajo nakupovalcem v trgovinah in nagovorijo
kupce k ocenjevanju grobe izvedbe oglasa ali osnutka oglasa. Namesto participacije osebe v
fokusni skupini ocenjevanje osebe prevzame obliko vpraSalnikov, merilnih lestvic ali

rangiranj.

Grobe, nedokoncane slikovne podobe, osnutki in komercialno testiranje so vedno bolj
podvrZeni testiranju. Zaradi velikih stroskov, povezanih z izvedbo oglasa, se vsaj svetovni
oglasevalci vedno bolj odlocajo za testiranja v bolj zgodnjih fazah razvoja oglasa. Serije skic
ali fotografij in animirane podobe so uporabljene za testiranje v tej fazi. Testiranje oglasov je
navadno izvedeno z namenom ugotoviti, kako bo koncen oglas deloval, ko bo postavljen v
medij. Testirano je lahko sorazmerno veliko grobih oglasov za dokoncen izbor (Rossiter &

Pearcy, 1987, str. 524).

StroSek posamicnega testa seveda ni edini dejavnik, podan v razmislek, saj test nima prave
vrednosti, ¢e ne predstavi relevantnih in natan¢nih podatkov. Tako morajo tudi groba
testiranja priblizno zacrtati uspesnost koncanega oglasa. Nekatere Studije so pokazale, da je
zanesljivost teh metod testiranja obetavna in da so rezultati tipi¢no v korelaciji s kon¢anim

izdelkom.

Vecino testiranj pred dokon¢anim izdelkom vkljucuje laboratorijski okolis, ¢eprav je mogoce

zaslediti nekaj testiranj v Zivo. Testiranja v laboratorijskem okoliSu po navadi vkljucujejo
naslednje (Belch & Belch, 1990, str. 616):

1. Testi razumevanja in reakcijski testi. Glavni razlog za skrb oglaSevalca je vprasanje,

ali oglas komunicira prvoten pomen. Druga skrb je odziv, ki ga vzburi oglas. O¢itno

oglasevalec navadno ne zeli predstaviti oglasa z negativnim odzivom ali pa takega, ki
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je zaljiv. Ti testi so namenjeni meritvam odzivov. Testi razumevanja in reakcijski testi
ne uporabljajo standardnih postopkov. Osebni intervjuji, skupinski intervjuji in
fokusne skupine so vse v uporabi s tem namenom; vzorci se prilagajajo potrebam
naro¢nikov, ¢eprav je zelo tezko zaslediti manj kot 50 ali ve¢ kot 200 respondentov.

2. Porote porabnikov. Uporaba porabnikov, ki so reprezentativni za ciljni trg, za
ocenjevanje verjetnosti uspeha oglasa je zasnova te metode. Clani skupine rangirajo
serijo izbranih pozicijski zasnov ali razli¢ic besedila oglasa, predstavljenih na locenih

listih.

Medtem ko metoda nudi prednosti kontrole in stroSkovne efektivnosti, nekaj resnih
problemov omejuje aplikacijo te metode (Belch & Belch, 1990, str. 616-618). Tako lahko
porabniki postanejo samo izbrani strokovnjaki. Pri tem se koristi te metode, kot sta
objektivnost in vpletenost, prevesijo v situacijo, kjer porabnik postane preve¢ pozoren in
kriti¢en kot sicer. Rezultat je manj kot objektivna ocena in potencial za ocenjevanje drugih

elementov.

Tudi stevilo oglasov, ki jih lahko testiramo, ni neomejeno. To velja tako za metodo parov in
parne primerjave, kjer postane postopek rangiranj prezapleten in preobsezen ko naraste Stevilo
alternativ podanih v razmislek. Tako kljub raznovrstnosti zgornjih in spodnjih dveh

rangiranih, vimesne rangirani oglasi ne nudijo nikakr$ne diskriminatorne vrednosti.

Lahko nastopi t. 1. "halo efekt". Mogoce je, da sodelujoCi ocenijo oglas kot dober, ker so jim
vSe¢ nekatere lastnosti; namerno spregledajo specifi¢ne Sibkosti ali slabe atribute oglasa. Ta
tendenca, v praksi imenovana "halo efekt", zabriSe rangiranja ali ocene in odstrani najvecjo
prednost te metode — moznost kontroliranja specificnih komponent. Mogoca je tudi

recipro¢na situacija, kjer je oglas ocenjen kot slab na podlagi le nekaj slabih znacilnosti.

Preference za specificne zvrsti oglaSevanja tudi zasencijo objektivnost. Oglasi s Custveno
komponento ali z vizualizacijami lahko pridobijo boljSe ocene ali vi§ja rangiranja kot tisti, ki
vsebujejo tisk, dejstva ali racionalne elemente. Ceprav se vsem tem lahko zadnja oblika

izkaze za boljSo v trzni izvedbi, jo lahko slabse oceni porabiSka porota, ¢e ti preferirajo prvo.

Nekateri omenjeni problemi so lahko izni¢eni z uporabo merskih lestvic namesto rangiran;.

Kljub temu merske lestvice niso vedno upraviCene, tj. zaradi podobnih problemov, ze
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omenjenih prej. Kot posledica je kljub dejstvu, da se porabniske porote uporabljajo ze vrsto
let in so Se dandanes pogosto uporabljene, vprasanje pristranskosti pripeljalo raziskovalce do

dvoma o verodostojnosti te metode.

Predhodna testiranja koncanih oglasov, torej testiranje konc¢nih oblik oglasov, ki kljub
temu Se niso bile izpostavljene trgu, ki hkrati tudi niso Steviléno omejene. Tako je mogoce
narediti Se spremembe ali popravke pred izvedbo na trgu (Belch & Belch, 1990, str. 618—
623). Veliko raziskovalcev najraje testira v tem stadiju, ker je oglas sam v kon¢ni obliki, kar
po njihovem mnenju zagotovi boljsi test in hkrati ne doseze Se kon¢nega obcinstva. Raznolik
skupek testiranj je na voljo za tiskane in predvajane oglase in zajemajo testiranja v

laboratoriju in metodologije, izvedene na prostem.

Najbolj racionalna utemeljitev, ki stoji za testiranjem konc¢nih oglasov, je, da so stroski
neuspesSnega koncnega oglasa na trgu enaki uspeSnemu, in sicer z veliko ve¢jim dobickom

zadnjega (Rossiter, 1987, str. 525).

Predhodna testiranja koncanih tiskanih oglasov vkljucujejo: portfeljski preizkus, preizkuse
berljivosti, uporabo nepravih tiskanih oglasevalskih medijev in psiholoSke metode, sicer
predstavljene pozneje. Med te vkljuCujemo tudi Burkov test refleksije, ki meri priklic in
bral¢eve vtise tiskanih oglasov (Belch & Belch, 1990, str. 618—-619). Pri tem zajamejo
subjekte med nakupovalci v trgovinah in ti vzamejo s seboj testni izdelek revije. Pozneje jih
kontaktirajo prek telefona in anketirajo o mnenju o oglasih, priklicu in o drugih vprasanjih,
skladno z interesi naro¢nikov raziskave. Pri tem testu predstavlja priblizno 225 ljudi normalen

VZOorec.

Portfeljski preizkus so druga laboratorijska metodologija, ki je temelji na izpostavitvi skupine
respondentov portfelju oglasov, ki ga sestavljajo kontrolni in testni oglasi. Ko si ogledajo
oglase, so subjekti vprasani, katere od informacij se spomnijo iz oglasov. Predpostavka je, da

so najveckrat priklicani oglasi najbolj uéinkoviti oz. uspesni.
Preizkus berljivosti za merjenje uspeSnosti komunikacije osnutka tiskanega oglasa v tiskanem

oglasu je mogo¢ brez intervjuja s potencialnim bralcem. Ta test se posluzuje formule,

imenovane Flesch formula, ki je poimenovana po Rudolphu Fleschu (glej prilogo 6). Ta test
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predlaga, da je besedilo najbolj razumljivo, ko so stavki ¢im krajsi, besede kratke in znane ter

osebne reference vnaprej zacrtane.

Nepravi tiskani oglasevalski medij je izboljSana vrsta portfeljskega preizkusa in vkljucuje
metodo, kjer so oglasi vstavljeni v neprave tiskane razliice sicer obstojecCih revij, ki so jih
razvile oglasevalske ali raziskovalne agencije. Taka revija vkljucuje normalne c¢lanke in
podro¢ja zanimanja subjekta kot oglase. Ti mediji so razdeljeni naklju¢nim gospodinjstvom
na vnaprej doloc¢enih zemljepisnih obmocjih. Bralce napotijo, naj preberejo revijo, kot bi jo
sicer, in omenijo izdajalcev interes za oceno vsebino ¢lankov. Ko koncajo nalogo, bralce
povprasajo o vsebini Clankov in njihovem odzivu na oglase v njej. Priklic, branost in

sposobnost vzbujanja interesa oglasov so lahko ocenjeni .

Prednosti in slabosti posameznih metod predhodnih testiranj koncanih tiskanih oglasov so

obrazlozene v prilogi 5.

Predhodno testiranje koncanih predvajanih oglasov zajema testiranja v dvorani in testiranja
v etru. Kot tiskani oglasi se predvajani oglasi lahko posluzujejo tudi psiholoskih metod (Belch

& Belch, 1990, str. 619-622).

Test v projekcijskih dvoranah je poimensko testiranje v kinodvoranah ali projekcijskih sobah.
Sodelujoci v testiranju so sicer rekrutirani prek telefona, zasede v trgovinah ali kako drugace.
V fazi rekrutiranja so izbrani povabljeni na ogled projekcije potencialnih novih televizijskih
oddaj. V nekaterih primerih je oddaja tudi predmet testiranj, vendar je vecinoma oddaja iz
rednega programa, tako da je omogocena primerjava normiranih odzivov, ki so bili zastavljeni
s preostalimi gledalci. Vzorec se giblje od 250 do 600 sodelujocih (Belch & Belch, 1990, str.
619-618).

Ko subjekti vstopijo v dvorano, so obvesceni o nagradnem zrebanju z darili in so naproseni,
naj izpolnijo vprasalnik o preferencah izdelkov, kjer naj izdajo izbran nagradni izdelek. Ta
vprasalnik vkljucuje tudi demografske informacije udelezencev. UdeleZzenci so lahko
postavljeni v razli¢ne dele dvorane z namenom opazovanja glede na starost, spol itd. Ko je
program z oglasi predvajan, so razdeljeni vprasalniki. Nato je pozneje razdeljen Se drug

vprasalnik, ki se uporabi za zreb. Tako so razvidne spremembe v preferenci izdelka. Poleg
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preference blagovne znamke ali izdelka so lahko pridobljeni tudi podatki o (Belch & Belch,
1990, str. 619):

1. zanimanju in reakciji na oglase;

2. celotni reakciji na oglas, merjeni z zastavljenim seznamom kriterijev;

3. priklicu posameznih delov oglasa;

4. zanimanju za preucevano blagovno znamko;

5

. kontinuiranih reakcij na parcialne dele oglasa.

Obstaja veliko variacij metod tudi pri testiranju v kinodvoranah. Medtem ko vse testirajo
spremembe preferenc blagovnih znamk, ima vsaka svojevrsten nacin izvedbe testiranja.
Nekatere ne zajemajo vseh prej naStetih elementov, druge uporabljajo gumbe ali tipkovnico

za interakcijo z udelezenci in merjenje odzivov.

Testiranja v dvoranah imajo zagovornike in nasprotnike. Nasprotniki takoj nastejejo Stevilne
slabosti, povezane s podobnimi, prej omenjenimi testiranji. Sprva omenjajo, da je okolje
preve¢ umetno, saj je laboratorijski okoli§ Ze zadosti motec, potiskanje gumbov in aparatur ter
prikljucitev senzori¢nih naprav na ¢loveka pa je le korak predale¢. Kot druga slabost je sama
izvedena sprememba preference blagovne znamke prevec poenostavljena. Kritiki gredo korak
dlje, ¢e$ da naj bi testirani subjekti videli ¢ez testiranja in prilagodili spremembe, misle¢, da
morajo, ker so testirani. Nazadnje je prisoten tudi vpliv skupine zaradi soCasnega testiranja

vecje mnozice ljudi v dvorani in moznosti projekcije svojih odzivov na preostale.

Zagovorniki zagovarjajo razloc¢evalne prednosti kontrole nad procesom, omenjajo ZzZe
uvedenost norm ali povprecnih odzivov na oglase kot indikator, postavljen nasproti oglasom v
isti, prej testirani kategoriji. Zagovor je tudi dejstvo, da so bile mere preferenc blagovnih
znamk podprte z dejanskimi prodajnimi rezultati preteklih obdobij. Argumentirajo namrec, da
metoda kljubuje svojim slabostim, ko locujejo dobre oglase od slabih, in omogoca primerjavo

komparativnih norm z drugimi oglasi.

Testiranja "v Zivo" so ponudba nekaterih oglasevalskih agencij, kjer poleg dvoranskih testov
tudi vstavijo oglase v dejanski program "v Zivo" v nekaterih testnih trgih. Tipi¢no so oglasi v
konc¢anih oblikah, ¢eprav je vedno pogostejse tudi testiranje Se nedokoncanih oglasov (Belch

& Belch, 1990, str. 621).
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Testiranja v Zivo nudijo vse prednosti metodologij na prostem in hkrati vse njene slabosti. Kot
dodatek so bili opazeni negativni vidiki oddajanj v zivo. Skrb vzbujajo¢i so problemi,
povezani s testiranjem po metodi "dan po priklicu", ki je primarni merilec teh testiranj.
Lyman Ostlund (Belch & Belch, 1990, str. 621) omenja meritvene napake, ki so produkt t.i.
naravnega okolja oglase in ki izvirajo iz polozaja oglasa v seriji oglasnih sporocil, preteklih in

sledecih programskih vsebin ter Stevila predvajanih oglasov.

Medtem ko so agencije, ki testirajo, pod obcutkom, da njihove metode obidejo veliko kritik,
vse za osnovo uporabljajo priklic kot primarno mero uspesnosti. Ker testi priklica najveckrat
ocenjujejo stopnjo pozornosti in zanimanja za oglas, so trditve, da priklic kaze vpliv oglasa na
prodajo, zavajajoce. Literatura navaja tudi, da so od 28 $tudij pod revizijo Jacka Hastingsa le
pri dveh lahko demonstrirali, da je priklic lahko vplival na prodajo. Kljub temu je vecina
testnih agencij ponudila dokaze upravic¢enosti in zanesljivosti predhodnega testiranja oglasov

(Belch & Belch, 1990, str. 621).

Psiholoske metode so v praksi dandanes manj pogosto uporabljene metode predhodnega
testiranja kon¢anih oglasov, ki sicer vkljucuje laboratorijski okoli§, v katerem so merjene
psiholoske spremenljivke. Te spremenljivke kazejo sprejemnikove neprostovoljne odzive na
oglas in — vsaj v teoriji — izklju¢ijo pristranskost, povezano s prostovoljnimi merami,

opisanimi do zdaj (glej prilogo 7).

Trzno testiranje oglasov poteka, ceprav je oglas ze bil izpostavljen do neke mere javnosti.
Dejstvo je, da so predhodni testi vkljucili le majhne vzorce; to lahko v nekaterih primerih

zahteva vpogled, kako oglas deluje v rednem predvajanju.

Posttestiranje tiskanih oglasov, kjer obstaja raznovrstna mnozica testiranja oglasov, ki
vkljucuje (Belch & Belch, 1990, str. 526):

1. Poizvedovalni preizkusi so uporabljeni v trznih testiranjih na kon¢nem trgu in tudi na
medorganizacijskih trgih; oblikovani so tako, da merijo ucinkovitost oglaSevanja na
osnovi povprasevanj, ki so jih ustvarili razli¢ni tiskani mediji. PovpraSevanja lahko
pridejo v obliki Stevila vrnjenih kuponov, Stevila klicev, ki so kot odziv na oglas, ali
neposrednega poizvedovanja. Ta metoda je v bistvu najpreprostej$a izmed metodologij
merjenja efektivnosti oglasov, a je kljub temu lahko uporabiti bolj sofisticirane oblike

meritev. To je lahko uporaba istega oglasa v zaporednih izdajah istega medija ali
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loCenega izvajanja testa, kjer so uporabljene variacije istega oglasa v alternativnih
razli¢icah iste revije ali ¢asopisa pa tudi uporaba istega oglasa v razli¢énih medijih
soCasno. Pristopi, uporabljeni v vsaki izmed teh metod, realizirajo informacije o
dolo¢enem elementu strategije, tako lahko prva metoda oceni strategijo kot celoto,
druga pa le njen del. V prvem primeru bi tako lahko merili kumulativne ucinke akcije,
v drugem bi bili pod drobnogled postavljeni specificni elementi oglasa ali izbor

razli¢nih razli¢ic oglasa. V zadnji metodi pa je medij sam pod raziskavo in ne oglas.

Poizvedovalni poizkusi lahko "izcedijo" razli¢no koristne informacije, medtem ko
Sibkosti v metodologiji omejijo njeno ucinkovitost. Poizvedovanja niso nujno mera
privabljanja pozornosti ali pridobivanja informacij iz oglasa. Mogoce je, da bralca
privlaci oglas, da ga bralec prebere in celo shrani v spomin, a hkrati takrat ni motiviran
po poizvedovanju. To lahko dolo¢ajo drugi faktorji, kot so: Casovne omejitve,
pomanjkanje potreb po izdelku ali storitvi med oglaSevanjem ali kak$ni drugi faktorji.
V tem primeru bi bil sklep, da je oglas neucinkovit ali manj ucinkovit, lahko napacen,
ker so lastnosti, povezane s pridobivanjem pozornosti, spremembo odnosa, z
zavedanjem in priklicem besedila, vse pod vplivom, Ceprav se to ne odraza. Drug
ekstrem je lahko Clovek s specificno potrebo po izdelku, ki se odzove na oglas, ne
glede na specificne elemente oglasa samega. Ta primer Cloveka bi se Stel za
respondenta na oglas zaradi razlogov, povezanih z oglasom, ¢eprav bi se v resnici

odzval na katero koli razli¢ico oglasa.

Najvecja prednost testov poizvedovanj je lahko dejstvo, da vkljucujejo majhne stroske
kot dejstvo, da je odzivnost v razmerju z ucinkovitostjo uporabe medija. Kljub temu

pa primerjave alternativnih razli¢ic oglasov ne obrodijo plodov.

Test prepoznavnosti je verjetno najpogosteje uporabljena oblika posttestiranja tiskanih
oglasov — najbolj je povezana s Starchovim preizkusom berljivosti, Starch INRA
Hooper, ki dovoli, da oglasevalec oceni vpliv oglasa na eni izdaji revije ¢ez Cas in/ali
alternativne revije. Starcheve meritve so rezultat iz procesiranja 75.000 oglasov v ve¢
kot 1.000 izdajah, ki predstavljajo vec¢ kot 100 revij in casopisov letno (De
Pelsmacker, Geuens, Van der Bergh, 2004, str. 259).
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Prednosti, kot jih zagovarja Starch, so najpomembnejSe; privlacnost razlicnih vidikov
oglasa je mogoce oceniti prek ponujene kontrole, primerjava konkuren¢nih oglasov je
mogoca prek ponujenih norm, izvedba alternativnih oglasov je lahko testirana in ne
nazadnje preizkuSanje berljivosti — vse so koristni indikatorji bral¢eve vpletenosti v

oglas.

Kritike se pojavijo zaradi problema laznih trditev, kjer respondenti trdijo, da so Ze
videli oglas, ¢eprav ga v resnici niso. To je lahko posledica, da so videli ze podoben
oglas, in tudi pricakovanja posameznika, da bi se tak oglas uporabil v specificnem
mediju ali osebnostnih lastnosti respondentov. Kot dodatek tudi zanimanje za
kategorijo izdelkov pove€a porocanje o branosti oglasa. Obcutljivost intervjuvanca je
tudi problem, kjer respondenti Cutijo potrebo, da naredijo vtis na raziskovalca ali
cutijo, da bi se izpostavili kot nerazgledani, ¢e ne bi prepoznali oglasa. Kot dodatek
obstaja moznost vpliva razli¢nih napotkov oseb, ki vodijo intervju, kljub usposabljanju
in sofistikaciji vpletenih. Zanesljivost rezultatov prepoznavnosti je tudi pod
vprasanjem, saj se — kot navaja Starch — zanesljivost veca s Stevilom testiranih
vlozkov. Starch trdi, da en sam oglas v enkratni izpostavitvi ne producira pravilnega

ali zanesljivega rezultata.

Kot sklep, Starchov preizkus berljivosti kljubuje kritikam in dominira posttestiranju
tiskanih oglasov. Vrednost rezultiranih norm in dejstvo, da sta zanesljivost in

veljavnost lahko izboljSana z vec€ izpostavami, je vzrok za uporabo te metodologije.

3. Testiranja priklica, od katerega so najbolj znani SAMI — Burke Standard Print Test ter
Gallopov in Robinsonov test vpliva, ki so precej podobni predhodnemu testiranju
predvajanih oglasov, in sicer v tem, da skuSajo meriti priklic specificnih oglasov.
Dodaten problem testov prepoznavnosti je braleva stopnja vpletenosti v izdelek in
privlac¢nost ali neprivla¢nost vizualnih elementov, ki lahko vodijo do bolj$ih rezultatov
priklica. V realnosti se izkaze, da metoda vodi do nizjih stopenj priklica kot so v

resnici.

Posttesti oddajnih oglasov so naslednja skupina z zelo bogatim izborom raznovrstnih oblik
testiranj. Omenimo naj le testiranja priklica naslednji dan, trzne teste oglasov "v zivo" in

metodo sledilnih Studij iz enega vira.
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Testiranje priklica naslednjega dne, TPN (ang. day-after recall test DAR), ali tudi napacno
poistoveten z lastno razli¢ico kot Burkov test, ki je najbolj uporabljen test za posttestiranje
oglasov, je specificen test, ki se nanasa na testiranje podjetja SAMI — Burke Inc.; medtem je
zaradi priljubljenosti to ime postalo generalizirano za skoraj vse teste priklica. Ta test seveda
nudijo tudi druge organizacije z variacijo uporabljenih metodologij (glej prilogo 8). Formalno
se uporablja za dolofanje zmoznosti oglasa pridobivati gledaléevo pozornost in tudi
komuniciranja namenskega sporocila, tvorjenja asociacij sporo€ila z blagovno znamko in

vpliva na nakupno vedenje (Belch & Belch, 1990, str. 626-627).

Intervjuji potekajo dan po predvajanju oglasa v javnem mediju tipi¢no v ve¢ mestih po drzavi.
Vzorec predstavlja 200 ljudi, ki so potrdili, da so gledali program, v katerem je stekel oglas.

Vsi so povprasani, ali so videli oglas, nato pa $e po njegovih podrobnostih.

Kot kritike te zvrsti testiranj je poleg Ze nastetih omenjeno tudi dejstvo, da (Belch & Belch,
1990, str. 627):

1. Testiranje priklica naslednjega dne favorizirajo neCustvene komponente, saj je od
respondenta zahtevana verbalizacija odgovora, pri ¢emer je lazje pomniti razumske
kot ¢ustvene komponente. Tako je priklic ¢ustveno osnovanih oglasov nizji kot sicer.

2. lahko vsebina programa vpliva na priklic, kar je bilo dokazano pri testiranju iste
blagovne znamke, vnesene znotraj razlicnih programov. Koncen rezultat je
potencialno netocen in razvrednoti kakrSne koli aplicirane norme za primerjavo
uspesnosti oglasa.

3. uporaba prej rekrutiranega vzorca lahko poveca zanimanje za program in vsebovan
oglas, ker so respondenti pripravljeni na testiranje, ki sledi. Tak rezultat umetno zviSa

priklic.

Prednost testiranja je v osnovi to, da je to testiranje v naravnem okoliSu, kar pripomore k bolj
realisti¢nemu profilu odzivov, pojavi pa se tudi moznost primerjanja z normami odzivov in

meritev odmikov od teh.

Trzni testi oglasov "v Zivo", kar veliko podjetij testira z namero oceniti oglasevalsko porabo
na specifi¢nih testnih trgih pred ve¢jo oglasevalsko akcijo. Pri tem so testni trgi izbrani na
osnovi reprezentativnosti kon¢nega trga. Veliko spremenljivk je pri tem lahko testiranih, tj.

kot sam odziv na oglas, vplivnost razlicnih oglaSevalskih proracunov in posebnih ponudb.
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Oglasi so Ze v koncani obliki in so vstavljeni v medij, ki ga nameravajo uporabiti, ter testirani

za uspesnost po t. i. ekranizaciji.

Kljuéni prednosti sta seveda pripadajo¢ realizem kot naravno okolje ogleda in zmanjSanje
vplivov samega testiranja. Poleg tega je mogoca stopnja kontrole. Slabost pa so seveda veliki
stroski in ¢asovno omejevalni faktorji. Odprta je tudi moZnost intervencije konkurence v
raziskovalni proces. Poudarimo lahko, da kljub temu ta zvrst nudi substantiven vpogled v
uspesnost oglaSevanja. Ob aktivni minimizaciji negativnih strani testiranja so rezultati zelo

uspesni.

Metoda sledilnih studij iz enega vira je metoda, ki sledi vedenju porabnikov po izpostavitvi
televizijskemu programu do nakupovalnega procesa. Udelezencev, vklju€enim v to raziskavo,
so dali kartico z magnetnim ali s ¢ipovnim zapisom, ki identificira gospodinjstvo in tako nudi
vpogled v demografiko porabnikov. Gospodinjstva so podvojena v skupini, kjer je ena
izpostavljena oglasu in druga ni ali pa lo¢eno predvajajo dve vrsti oglasa med skupinama. Ko
so njihovi nakupi zapisani iz ¢rtnih kod izdelkov, so ti nakupni vzorci postavljeni v korelacijo

s tipom izpostavljenosti oglasu (Belch & Belch, 1990, str. 628).

Ta metodologija je dokazano uporabljiva tudi v posttestiranju oglasov z raznovrstnostjo
spremenljivk kot velikostjo oglaSevalskih proracunov, alternativnih razli¢ic oglasov in
vplivov na prodajo. Pri tem pridobimo kontrolo in zmoznost meritve vpliva oglasa s prodajo,
tj. kar se da neposredno. Ne moremo pa izpostaviti dejstev, da to testiranje spremljajo le
kratkorocne spremembe nakupovanja, kar predstavlja le ocenjen od 10- do 30-odstotni delez
celotnega vpliva oglasevanja, in prevelika sofisticiranost izhodnih podatkov, kot tudi
prevelika koli¢ina le-teh. Zadnja in nezanemarljiva pa je stroskovna neracionalnost (Belch &
Belch, 1990, str. 629). Obstajajo tudi manjSe razli¢ice te metodologije, ki se razlikujejo
predvsem v detajlih nac¢ina dostave oglasa. Pri tem naj omenim velikokrat uporabljeno
metodo locenih kabelskih vodov, ker se raziskava izpelje na dveh razli¢nih kabelskih
omrezjih in je oglas vstavljen prek dobaviteljev kabelskih televizijskih signalov konc¢nim
porabnikom. Poleg omenjenih se v literaturi zasledijo prakti¢ni problemi v uporabnosti takega
testiranja (Gerard et al., 2005, str. 361). Tako ne obstaja mehanizem za ocenitev kreativne
vsebine oglasa, ker pristop uporablja le majhen asortiman oglasov in ni postavljene mere za
razlicne elemente oglasa, kot so: glasba, predstavljeni argumenti itd.), pa tudi ni podatka, za

kolikokrat je oglas lahko uporabljen pred izrabo. Ni mogoca evaluacija vloge medija, torej
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implementacija znotraj programskih vsebin. Tezko je tudi dolo¢iti u¢inke prenosa v naslednja
obdobja, tj. t. i. u€inke "carryover"; analiza je omejena le na majhno Stevilo oglasov in testnih

trgov.

Kontinuirano merjenje oglasov je druga bolj uporabna in prilagodljiva oblika posttestiranja, ki
vkljuc€uje kontinuirano merjenje vpliva oglasov v rednih in vnaprej dolocenih intervalih. Take
Studije so bile uporabljene za meritev zavedanja, priklica, zanimanja in odnosa do oglasa ali
blagovne znamke pa tudi za nakupne namere. Ta je lahko apliciran na tiskane oglase in
predvajane TV oglse, a je najveckrat uporabljen za druge. Osebni razgovori, telefonska
anketiranja, zaseda v trgovinah ali celo popisi so uporabljeni v ta namen. Tipicne velikosti
vzorcev rangirajo nekje od 250 do 500 primerov znotraj enega obdobja, in sicer z
najpogosteje Cetrtletno ali enkratletno ponovitvijo. Ta pristop predstavlja najbolj koristno
pridobitev za menedzerje blagovnih znamk, kar je ocenjevanje trenutnega stanja in moznost

nacrtovanja za prihodnost (Belch & Belch, 1990, str. 630).

Take S$tudije so celo lahko prilagojene specificni akciji ali situaciji. Z obstoje€im nizom
vprasanj je lahko slediti vplivom akcije, z dodatno moznostjo proucitve vplivov razli¢nih
medijev, in sicer kljub manj§i stopnji uspeha. Studije so bile v preteklosti uporabljene tudi za
meritev diferencialnih vplivov alternativnih velikosti oglaSevalskih proracunov, ucinke
opustitve blagovne znamke ali imidza podjetja, priklica specifik sporocila. Najpomembneje
pa je, da take Studije ob pravi izpeljavi nudijo zelo visoko stopnjo zanesljivosti in veljavnost.
Nekateri splosni problemi s priklicem in prepoznavo so standardni pri Studijah s
kontinuiranimi meritvami pa tudi vpliv drugih dejavnikov na blagovno znamko in priklic
oglaSevanja. V literaturi zasledene slabosti s podvrsto kontinuiranih raziskav prek telefonskih
klicev so tudi (Gerard et al., 2005, str. 361): omejena, informalna uporaba metode,
nezmoznost meritve vloge kreativnih karakteristik, tezava v grajenju blagovne znamke, tezava
v izolaciji posameznih vodil koli¢ine prodaje, kot je npr. locevanje vpliva medija od oglasa
samega, prepreevanje natancne dolocitve vpliva prenosa zaradi modela v uporabi. V celoti
pa so Studije s kontinuiranimi meritvami historiéno zelo ucinkovit pristop za meritve

uspesnosti oglaSevanja (Belch & Belch, 1990, str. 630) (glej prilogo 9).

Obstajajo Se druge vrste sledilnih $tudij, ki se bistveno ne razlikujejo od omenjenih, ampak

predstavljajo nekakSno kombinacijo Ze omenjenih metod.
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Povzamemo lahko, da je vsak izmed teh napotkov s svojimi omejitvami in da sta aplikacija ter

izvedba kljuénega pomena.

1.3.6 Kaj iS¢emo

V tiskanih oglasih pridobivamo predvsem informacije v povezavi z odzivom ali odziv na

oglas in vpliv na percepcijo izdelka ali storitve. Tipi¢no nas zanimajo (Dillon et al., 1987, str.

693):

1.

Priklic, ki je tudi primarni indikator uspesnosti oglasa, predstavlja Stevilo ljudi, ki se
spomnijo, da so videli oglas. To je na osnovi s pomocjo in brez pomoci ali asistiran in
neasistiran priklic. Poleg vsega je zapisano tudi, kaj v oglasu so si respondenti
zapomnili.

Prepoznavnost je primer, kjer se osredinimo na prepoznavnost imena blagovne
znamke respondentov. Klasi¢na razlifica tega testa je, ko izrezejo ime blagovne
znamke in embalaZe izdelka ter druge identifikacijske elemente iz oglasa. Tak oglas
nato predstavijo respondentom, ki naj bi indicirali namen uporabe neznanega izdelka.
Pri tem so osnovne metode sledenja gibanja oCesnega zrkla, ker se identificirajo
posamezni elementi oglasa.

Diagnosti¢na vprasanja vkljucujejo mero, koliko oglasu verjamemo, in razumevanje
oglasa. Pri tem mislimo na to, ali je bila ideja oglasa verjetna. Ugotavljamo, ali je bila
kakrSna koli informacija v oglasu nerazumljiva. Diagnostike vkljucujejo tudi
evaluacijo pridevnikov na bipolarni lestvici, kjer ocenjujemo odstotek respondentov,
ki so ocenili oglas z dolo¢enim pridevnikom, ki ima navedeno tudi svoje nasprotje.
Mogoca je tudi primerjava z normami, kjer so razpolozljive.

Percepcije izdelka predstavljajo vprasanja o u¢inku oglasa na zaznave in lahko tudi na

namero nakupa blagovne znamke. Tu je uporabljeno testiranje "vnaprej" in "potem".

Pri predvajanih oglasih je specifika uporabljenih vpraSanj bolj podvrzena posameznemu

izvajatelju, a kljub temu obstajajo Stevilcne spremenljivke, skupne testiranju takih oglasov

(Dillon et al., 1987, str. 699):

1.

Dokazan popoln priklic pomeni odstotek respondentov v skupini gledalcev programa,
ki so pravilno priklicali besedilen ali vizualen element testiranega oglasa.

Priklic besedila pomeni le odstotek respondentov v skupini gledalcev programa, ki so
pravilno priklicali besedilne elemente testiranega oglasa.

Vizualen priklic preverja le odstotek respondentov v skupini gledalcev programa, ki so

pravilno priklicali vizualne elementa testiranega oglasa.
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4. Razumevanje in preverjanje, ali verjamejo oglasu, predstavlja odstotek respondentov v
skupini gledalcev programa, ki so pravilno razumeli ali verjeli trditvami o blagovni
znamki, komunicirani v oglasu.

5. Sprememba mnenja imenujemo ugotavljanje razlike med odstotkom v skupini
gledalcev programa, ki so izbrali blagovno znamko pred predvajanjem oglasa, in

tistim odstotkom gledalcev, ki so ga izbrali po oglasu.

Analiza se pri obeh osredinja na priklic in preferenco blagovne znamke; diagnosticne metode

so sekundarne.

1.3.7 Spletno oglasevanje
Kljub raziskavam, ki podpirajo koristi spletnega oglaSevanja pri izboljSanju zavedanja in
oblikobanju odnosov do blagovne znamke, je tovrstno oglasevanje Se vedno S$ibko in

neosredotoceno glede na ostale elemente komunikacijskega spleta (Dai Shij & Piron, 2002,

str. 393).

Medtem ko imajo oglasevalci neposrednega odziva bolj neposredno financno metodo za
doloCanje uspesnosti, so oglasevalci, ki vpeljujejo spletno oglasevanje na eksperimentalni
ravni, ugotovili, da so meritve z neposredno spremembo prodaje neizvedljive. Zato so
nekateri vpeljali metode merjenja odnosa do blagovnih znamk, kot sta zavedanje in namera
nakupa. Ponudniki meritev zavedanja blagovnih znamk so razvili vrsto tehnik za merjenje.
Najbolj vpeljana je zdruzitev elektronskega sledenja ali t. i. "piSkotkov" z odzivi,
pridobljenimi v spletnih vprasalnikih tistih, ki so bili izpostavljeni spletni akciji, in
neizpostavljenih. Zaradi iste Casovne opredelitve so razlike v preferenci blagovnih znamk
pripisane izpostavljenosti spletnemu oglasevanju. Ta pristop po obliki izolira vpliv spletnega
oglagevanja od drugih trzenjskih aktivnosti. Ze delujode spletne oglasevalske mreZe, ki
delujejo kot posredniki in nudijo celostno storitev — od izdelave, izpeljave in evaluacije
spletnega oglasevanja, nudijo razliice takih testiranj. Primer na slovenskem trgu sta vsekakor
podjetja Httpool in Iprom, d. o. o. (Produkti [podjetja Httpool d.o.0.], 2007 in Produkti
[podjetja Iprom d.o.0.], 2007)

Testi uspeSnosti oglaSevanja, ki vkljuCujejo anketiranja in elektronske sledilne Studije
spletnega oglasevanja, so zelo pogosti in sama metodologija je vedno bolj uporabljena v
medmedijskih metodologijah. Zanesljivost takih testiranj pa je ponekod vprasljiva zaradi

kratkotrajnega Casovnega razmika med izpostavitvijo oglasevanju in testiranjem. To vprasanje
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je sirSe od problema padajoCega vpliva medija. V Studiji 1.600 oglasevalskih akcij je bila
vzpostavljena merljiva, ¢eprav Sibka zveza med ¢asom zadnje izpostavitve in uspesnostjo
trzenja blagovne znamke (Havlena et al., 2004, str. 327). Torej kratka Casovna razmejitev

nima substantivnega vpliva na zanesljivost takih besedil.

1.4 Svetovne smernice in dve izhodi$¢i za menedZment in merjenje

"MROI"

Vodilne tuje oglasevalske agencije po podatkih za merjenje ekonomskih uc¢inkov namenijo
celo do 30 % proracuna za celotne kampanje. Merjenje oglasevanja je klju¢en element
oglasevalskih kampanj; zelo je pomemben, ker uspesno oglasevanje dolgotrajno poveca
naro¢nikove prihodke in po mnenju strokovnjakov nepogresljivo analiticno orodje. Tendence
razvoja so Vv tujini uvajanja drugih znanosti in tehnoloskih reSitev, predvsem ekonometrije in

tehnologije odkrivanja znanja iz podatkov (Kukovic, 2006, str. 54).

Z novim pogledom na interakcijo med kupci in blagovno znamko postajajo trzenjske
komunikacije vedno manj relevantne za ljudi, ki izbirajo blagovne znamke na osnovi
empiri¢nih dokazov ali spoznavajo znamko na razlicen nacin, ki ni omejen na pasivno
sprejemanje informacij. Poleg tega je tudi vodilni manegement ze zdavnaj spoznal ucinke

prenasiCenosti pri prekomerni koncentraciji tradicionalnega trzenjskega spleta.

Rezultat nedavnega recesijskega cikla je porast povprasevanja, ki se Se dandanes nadaljuje in
zahteva natan¢nejSo izbiro trzenjskih nalozb, kar je prekrizalo smeri trzenja in financ ter
preusmerilo danasnja podjetja k meritvam vracanja trzenjskih nalozb (ang. Marketirng Return
on Investment) ali MROI (Munoz, 2005, str. 81). Ta meri razmere med rezultati, ki so lahko
prodaja ali kaj podobnega, in vlozki, ki je po navadi razpolozljiv proracun. Prva tezava
aplikacije ROI je razvidna v dejstvu, da je trzenjski proraCun namenjen tudi drugim
aktivnostim — npr. promocije prodaje, hkrati pa je vpliv obeh denarno tezko zajeti. ROI je
najlazje dolo€ljiv v neporednem trzenju prek poste in pri promocijah. Drugi vidik ROI je

razmerje stroski — prodaja.

Obstajata dve vecji osrednji izhodis€i za podjetja, ki i8¢ejo boljSe razmerje med
oglaSevalskimi vlozki in rezultati. Prvo je preusmerjanje trzne funkcije stran od
oglasevalskega in promocijskega spleta k celostni nakupni izku$nji. Drugo pa je razbijanje

tradicionalnega letnega planskega cikla in vodenje procesov nartovanja, razporejanja virov
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in merjenja trzenjskih nalozb dinami¢no. Oboje zahteva uvajanje novih sposobnosti in vecje
stopnje kolaboracije med trzenju sorodnimi funkcijami, kot so: operativnost financ in
strateSkega nacrtovanja. Obe tocki znacilno povecata sposobnost podjetja optimizirati

trzenjske nalozbe (Munoz, 2005, str. 83).

Razsiritev trzenjskih taktik in strategij poveca Stevilo sti¢nih tock ali trenutkov interakcije s
kupci. Identifikacija teh tock, zlasti tistih, ki najbolj vplivajo na porabnika, njegovih odnosov
in najbolj sposobna oblikovanja njegovega vedenja, je kriticna. Ko je kupceva izkuSnja
nakupovanja zarisana in izmerjena, se ponaSamo z razkritjem nekega novega videnja in
razkritjem tock pod nalozbami in s prevec vlaganj, ki ne kreirajo vrednosti (Munoz, 2005, str.

83).

Obstajajo seveda tudi nasprotovanja. Ta izvirajo iz ugotovitev Studij, da je tudi do 2/3
porabljenega denarja vrzenega pro¢. To dejstvo lahko dopolnimo z ugotovitvami Studij, da je
le majhen odstotek sporocil namenjen takojSnemu nakupnemu odzivu, in to v obliki
neposrednega trzenja prek poste ali kratkotrajnih akcij in razprodaj, kar obdrzi kakr$no koli

ROI-analizo na stopnji omejene koristnosti (Rotfeld, 2007, str. 132).

1.5 Merjenje uspeSnosti oglasSevanja v Sloveniji

Merjenje ucinkovitosti je v svetovnem pogledu opisano kot koristno, a manj uporabljeno, kot
bi bilo lahko sicer. Z merjenjem ucinkovitosti se ukvarjajo predvsem trzenjsko-raziskovalne

agencije, kot so: Gral-Iteo, Cati, Aragon, IRM Mediana in RM Plus.

Slovenija je po raziskavah iz leta 2006 kljub temu Se v zgodnjih fazah merjenja u¢inkovitosti.
To ugotovitev potrjuje raziskava Instituta za trzenje Ekonomske fakultete v Ljubljani (RCEF),
v kateri so sodelovali direktorji ali vodje trZzenja oziroma marketinga, direktorji ali vodje
prodaje oziroma lastniki podjetij. Raziskava se je obrnila na 2.000 podjetij z ve¢ kot desetimi

zaposlenimi, pri emer se jih je odzvalo 235 (Zabkar, 2006b, str. 52).

Simptomati¢na je ugotovitev, da vecina podjetij povezuje merjenje uc¢inkovitosti in uspesnosti
v ve¢jem delu s poveCanjem prodaje in manj s komunikacijskimi pokazatelji. Dejanska
ugotovitev je, da je v veCini primerov merjenje omejeno na povecanje prodaje in finan¢nih
rezultatov. Na te rezultate vplivajo hkrati tudi drugi dejavniki in so zato ti podatki

neprimerljivi; skrajno tudi zavajajo. To kaze na nerazumevanje in neizkoriS€anje potenciala
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merjenja ucinkovitosti in uspesSnosti trzenjskega komuniciranja, hkrati pa danaSnja teorija

zavraca take kazalnike.

Merjenja ucinkovitosti in uspeSnosti trzenjskega komuniciranja uporabljajo predvsem po
akcijah trzenjskega komuniciranja in ne prej, preden so zakupljeni posamezni mediji. Tako so

pridobljeni rezultati izolirani in niso normirani.

V povprecju se strinjajo, da je preverjanje uspesnosti in ucinkovitosti drago. To je znacilno
tudi drugod po svetu. Anketirani tudi menijo, da so metode merjenja nezadostno razvite.
Primerjava odgovorov ankete ni prispevala vecjih ugotovitev v povezavi z uporabo merjenj
glede na velikost podjetja, razen splosnih dejstev, da se vecja podjetja bolj opirajo na
trzenjske informacije pri ovrednotenju trznega komuniciranja kot manjsa. Ob tem je vredno

omeniti, da se vecini niso zmanj$ala sredstva, namenjena trzenjskem komuniciranju.

Ugotovljeno je bilo tudi, da obstajajo v ve€ini podjetij vsaj nekatere oblike merjenja, tudi kjer
so mednarodno primerljivo proracuni trZzenjskega komuniciranja veliko manjsi. Manjsa je tudi
zahteva po natan¢nih dokazov o ucinkih trznokomunikacijskih programov, ki jih placujejo.
Kot razlog za izpustitev merjenja komunikacijskih ucinkov navajajo dovajanje dodatnih

sredstev.

Ugotovitve inStituta navajajo prodajno usmerjenost trzenjskih komunikacij; posledicno
predvidevajo prerazporeditev proracunov za trzenjsko komuniciranje stran od oglasevanja in
grajenja blagovnih znamk; torej preusmerjeno k pospesevanju prodaje, neposrednemu trzenju

in k aktivnostim na prodajnih mestih, bolj povezano s prodajnimi rezultati.

V Sloveniji se podjetja najmanj odlocajo za predtestiranja, za njih pa se odloca vse vecC tujih
blagovnih znamk. Poleg omejenih finan¢nih virov se velikokrat omenjata tudi veljavnost in
zanesljivost rezultatov, zlasti na zgodnji stopnji testiranja oglasa, ko je oglaSevalec pridobil Se
malo sredstev. Podrobneje so omenjeni problemi majhen vzorec in hitri vpliv subjektivne
ocene raziskovalca. Odgovor testiranja je velikokrat "za" ali "proti", zato uporaba testiranja
zahteva veliko stopnjo zrelosti oglasevalca. Veliko ve€ je najti zaupanja glede testiranja

osnutkov in kon¢nih oglasov.
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V izbrani literaturi je mogoce zaslediti, da so najbolje predstavljene raziskave po koncu
oglasevalske akcije; za zbiranje podatkov je predvsem v uporabi anketiranje. To se sicer
izvaja vecinoma telefonsko; proraun je vecinoma Kkriterij za dolocanje namena raziskav,
podrobnosti raziskovanja in velikosti vzorca. Najzanimivejsi za podjetja so: raziskovanja o
priklicu blagovne znamke, razumevanje sporocila in drugi elementi sporocCilne uspeSnosti
(Turel, 2004, str. 38). Za predtestiranje oglasov pa se predvsem odlo¢ajo tuje multinacionalke,
tj. zaradi pomembnosti testiranja in ugotavljanja primernosti za slovensko ob¢instvo (Turel,

2004, str. 29).

2 MERJENJE USPESNOSTI OGLASEVANJA NA PRIMERU
BLAGOVNE ZNAMKE SI.MOBIL

2.1 O podjetju Si.mobil, d.d.

Si.mobil je kot prvi zasebni mobilni operater v Sloveniji uporabnikom svoje storitve
predstavil marca 1999 (Mejniki v razvoju druzbe [podjetja Si.mobil d.d.], 2009). Z njegovim
vstopom na trg se je zacela razvijati konkurenca na slovenskem telekomunikacijskem trgu.
Cene storitev in mobilnih aparatov so se zacele znizevati, kakovost je rasla in mobilna

telefonija je postala dostopna vsem uporabnikom (Predstavitev podjetja Si.mobil, 2009).

Druzba Si.mobil je med uporabniki prepoznana kot operater, ki nudi kakovostne storitve,
vredne svoje cene. Uporabnikom je kot prvi v Sloveniji predstavil in ponudil storitve GPRS,
WAP in MMS, EDGE IN tudi Sirokopasovni mobilni internet prek lastnega omreZja
UMTS/HSDPA (Megjniki v razvoju druzbe [podjetja Si.mobil d.d.], 2009). Druzba Si.mobil je
za uspesno poslovanje pridobila tudi Stevilne nagrade in certifikate. Na podroc¢ju usklajevanja
poklicnega in druzinskega zivljenja so maja 2007 prejeli certifikat Druzini prijazno podjetje in
Ugleden delodajalec, ter novembra 2007 dodeljeno mednarodno priznano nagrado

superbrands (Nagrade [podjetja Si.mobil d.d.], 2009).

Lastnik Si.mobila je druzba Mobilkom Austria, ki je v slovenskega operaterja zacela vlagati
februarja 2001 in postala 100-odstotna lastnica maja 2006. Si.mobil je s tem postal Clan
vodilne skupine operaterjev v srednji in vzhodni Evropi. Druzba Si.mobil ima sklenjeno tudi
partnerstvo z vodilnim svetovnim operaterjem Vodafone, kar ji omogoca, da uporabnikom

nudi preizkusene globalne izdelke in storitve.
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Ob koncu leta 2007 je imela druzba Si.mobil 329 zaposlenih, ki so skrbeli za zagotavljanje
storitev 497.300 uporabnikom (Predstavitev [podjetja Si.mobil d.d.], 2009).

2.2 Primer oglasevalske akcije "Zelena luc¢ za Si.mobil - Vodafone"

Podjetje Si.mobil je v letu 2006 zavzemalo drugo mesto med ponudnikih mobilnih storitev na
slovenskem trgu. Prvega je predstavljal Mobitel, tretjega pa Vega (Interna analiza stanja trga,
za marec 2006). V zacetku leta 2006 so se razsirile govorice o mogocem izstopu tretjega

mobilnega operaterja, Vege, s slovenskega trga.

To je postavilo podjetje pod vprasanje, kako se bodo uporabniki Vege prerazporedili med
preostala mobilna operaterja in kako se trzno pozicionirati za prevzem ¢im vecjega deleza teh

porabnikov.

2.3 Trzenjska priloZnost, cilji akcije, opredelitev ciljne skupine

Podjetje Si.mobil, d. d., se je v letu 2006 ponaSalo s 23-odstotnim trznim delezem, kar je
predstavljalo drugo mesto po velikosti mobilnih operaterjev na slovenskem trgu (Bungic,
2006). Poleg monopolisti¢nega operaterja Mobitel sta na trgu vec let prisotna tudi operaterja
Debitel in Vega, pojavljajo pa se tudi drugi operaterji, predvsem operaterji virtualnega

mobilnega omrezja.

Trg je v fazi zasiCenosti; po podatkih za leto 2006 je 80,3 % celotnega slovenskega
prebivalstva uporabnik vsaj enega izmed obstojecih operaterjev. Na podlagi teh podatkov je
sklepati, da t. 1. "prostih" ali novih uporabnikov dejansko ni ve¢. Potem je strateski potencial v

osvajanju uporabnikov konkurenénih operaterjev.

V podjetju Si.mobil, d. d., so ob objavi informacije o najverjetnejSem izhodu ponudnika Vega
naredili analizo stanja v obliki tabele SWOT kot izto¢nico za sledeCe si ukrepe (Bungic,

2006).

Tako so prednosti podjetja Si.mobil opredelili z nizjimi cenami storitev od konkurence in
vecjim naborom cenovno dostopnejSih telefonov. Iz priloznosti, iz katerih so izhajali, so
predvsem videli situacijo, ki se bo izoblikovala, ko se bo na zasi¢enem trgu pojavilo skoraj

24.000 potencialno novih uporabnikov, ki bodo iskali novega operaterja. Si.mobil je imel tudi
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moznost pripraviti konkretno prilagojeno ponudbo in se izkazati kot fleksibilen partner ter se
hitro odzvati in reSiti problem. Poleg tega je podjetje lahko pripravilo komunikacijo ze
vnaprej, Se pred objavo odloCitve o umiku Vege s trga in se pripravilo na zacetek
komuniciranja takoj po objavi odlo¢itve. Mogoce je bilo tudi natancno ciljati na ciljno

skupino, saj je bila le-ta zelo natan¢no opredeljena.

Slabost situacije Si.mobila je bila v tem, da vecina uporabnikov ni poznala cen storitev
(Bungic, 2006), zato kljub cenovni obcutljivosti skupine ni nujno, da bi se cena izkazala za
odlocilni dejavnik. Slabost Si.mobila je bila tudi, da je uporabnikom Vege Mobitelova opcija
nekoliko blize, saj je operater Vega uporabljal Mobitelovo omrezje in Mobitel je imel tudi

pretezni trzni deleZ na trgu — 69,5 % (Bungic, 2006).

Kot najbolj izpostavljene groznje je analiza omenjala moznost, da Mobitel pripravlja enako
ali celo boljSo ponudbo, in casovno stisko, v kateri so pripravljali akcijo, saj bi novico
podjetje objavilo kadar koli, in to lahko Se preden bi bila Si.mobilova ponudba in
komunikacija pripravljeni. Opombe vredno dejstvo je bilo tudi to, da so se ravno v tem casu
pojavili tudi novi ponudniki mobilne telefonije in tudi tveganje, da informacija o izstopu Vege

ni to¢na.

Poleg groZznje nepoznavanja cen storitev s strani porabnikov, predstavljajo tudi doloc¢eno
groznjo novi ponudniki mobilne telefonije, ki so se v tem ¢asu pojavili na trgu, pa tudi

moznost, da informacija ni to¢na.

Vodstvo Si.mobila je glede tega, kako prepreciti logi¢en razvoj dogodkov, kjer bi stekla
prerazporeditev uporabnikov Vege med druge ponudnike in posledi¢no prepustitev "levjega
deleza" teh porabnikov Mobitelu, videlo priloZznost v obliki pripravljenosti na razglasitev, in

to s produktom in komunikacijo.

2.4 Zastavljeni cilji

Podjetje si je na podlagi tega zastavilo naslednje cilje (Bungic, 2006):
1. Trzenjski
a) V mesecu maju (2006) povecati Stevilo sklenjenih naro¢niSkih razmerij za 100 % (v

primerjavi s povpre¢jem zadnjih treh mesecev).
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Uporabniki Si.mobila se v grobem delijo na naro¢nike in predplacnike. Naro¢niska
razmerja predstavljajo vecji delez in gre navadno za dolgorocne in zveste
uporabnike.
b) Povecati trzni delez za 0,5 odstotne tocke (s 23,0 % na 23,5 %) v obdobju od marca
2006 do junija 2006.
Preden je podjetje Vega zapustilo slovenski trg, je imelo 1,5-odstotni trzni delez
(Si.mobil, d. d., interna analiza stanja na trgu, marec 2006; v Bungic¢, 2006).
Komunikacijski
Povecati motivacijski faktor pri sekundarni ciljni skupini za 3,1 odstotne tocke v
obdobju od februarja 2006 do maja 2006. Vidic Vapoti¢ (2009) razlaga motivacijski
faktor kot pripravljenost uporabnika, da zacne razmiSljati o zamenjavi operaterja.
Lahko je pogovor z znanci, s prijatelji, lahko je obisk nase spletne strani, lahko je
obisk prodajnega mesta itd. To so vsi vplivni faktorji, ki pripomorejo k vecjemu
razmiSljanju/nagibanju o zamenjavi operaterja. Zastavljen je bil cilj povecanja
motivacijskega faktorja za 3,1 odstotne tocke (z 29,9 % februarja 2006 na 33 % aprila
2000).

2.5 Ciljna skupina

Zaradi specificnih okolis¢in zapus¢anja mobilnega operaterja Vega je bila primarna ciljna

skupina opredeljena in naj bi obsegala vse Vegine naro¢nike, ki bodo v manj kot enem

mesecu izgubili mobilnega operaterja.

O strukturi uporabnikov Vege je bilo znano naslednje (Bungic, 2006):

l.
2.
3.

A S A

povprecni uporabniki medijev;

najvecji doseg naj bi imeli TV, oglasni panoji in revije;

nadpovpre¢no naklonjenost je bilo zaznati tudi pri drugih notranjih in zunanjih
plakatih;

naklonjeni so bili veliki izbiri TV-programov, vendar se niso dojemali kot TV-
Zasvojenci;

navadno pregledajo oglasno posto;

ta ciljna skupina ni bila zelo aktivna;

bolj so bili naklonjeni $portu in aktivnostim na prostem,;

ni bilo zacutiti zanimanja za kulturne prireditve;

niso bili zadovolji s svojim zivljenjskim standardom

34



10. premisljeni porabniki denarja;
11. iskalci nizkih cen in popustov;

12. izrazili so pomanjkanje Casa za prostoCasne aktivnosti in pripravo hrane.

V sekundarno ciljno skupino je bila vkljuena skupna Mobitelovih uporabnikov. Ker je
Mobitel Si.mobilov glavni konkurent, je dolgorocno to najpomembnejsa ciljna skupina, zato
je Si.mobil v komunikaciji ni smel zanemariti. Ceprav ponudba in komunikacija nista bili
primarno namenjeni njim, pa je bil eden izmed ciljev dodatna motivacija pri razmisleku o

menjavi operaterja (prvi korak pri sicer tezki odlocitvi o menjavi mobilnega operaterja).

Ti porabniki so bili opredeljeni kot (Si.mobil, d. d., interna segmentacija uporabnikov
mobilnih storitev na slovenskem trgu, v Bungic, 2006):
1. Uporabniki pretezno bazi¢nih storitev (klicanje in SMS).
2. Na mobilni telefon gledajo pretezno kot na "nujno zlo", a ga uporabljajo tudi zaradi
prijateljev in druZine.
3. Radi imajo preproste aparate.

4. So cenovno obcutljivi.

Za obe ciljni skupini je veljalo, da so porabniki cenovno obcutljivi, naklonjeni zunanjemu

oglaSevanju in da imajo mobilni telefon za "nujno zlo".

2.6 Kreativna strategija

V procesu oblikovanja komunikacije Si.mobilove ponudbe je bilo jasno zastavljeno izhodisce,
da bodo uporabniki Vege kmalu predstavljeni pred problem, ki ga bodo morali kmalu resiti; ti

bodo najverjetneje izbrali prvo in po moznosti tudi cenovno ugodnejSo ponudbo.

Tako je morala biti komunikacija jasna in odkrito namenjena uporabnikom Vege. Zaradi
strukture ponudnikov na trgu pa je morala biti komunikacija tudi privla¢na in simpati¢na za
Mobitelove uporabnike. Obema segmentoma je bila ponujena ponudba, v kateri novi
naro¢niki kar pol leta placuje le polovico mese¢ne naro¢nine, pa tudi cenovno ugoden nabor

aparatov.

Izbrani oglasi so bili "besedilni oglasi", tj. zaradi kompleksnosti in koli¢ine komuniciranih

sporo€il. Tako je bila prednost podana funkcionalnemu znacaju akcije in ni bilo mogoce
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uporabiti strategij grajenja identitete znamke skozi slogane, uporabe privlacnih motivov ali
simbolov. Izbrana akcija je kljub temu morala ohranjati videz in osnovne karakteristike

blagovne znake Si.mobil — Vodafone.

Ideja komunikacije je izstopala iz podobe semaforja. Tako se je bilo prek barvne lestvice na
semaforju mogoce idejno navezovati na tri mobilne operaterje, ki so tudi v grafi¢ni podobi
nekako zavzeli vsak po svojo od treh barv. Mobitel je bil sinonimen za uporabo rdece barve v
svoji graficni podobi, Vega z rumeno in Si.mobil z zeleno. Si.mobil je bil postavljen v polje

akcije "v zeleno luc".

Akcija, ki je nasledila Vegino objavo in se je zacela prvi dan po njej z enostranskimi oglasi v
dnevnih casopisih, je bila z izrazitim sporocilom za vsako od ciljnih skupin. Tako je bil
Mobitelovim uporabnikom namenjen slogan "Reci stop previsokim racunom", Veginim pa
"Ne TVEGAJ, omrezje bo ukinjeno" in "Pokli¢i ZDAJ!" ter "Zelena luc za prenos Stevilke!".

Tem sporocilom je sledil Se dopolnilni znak s primerjavo cen in ponudbe aparatov.

Komunikacija je imela zastavljena jasen, duhovit in motivacijski ton. S pomoc¢jo besednih
iger, preudarnostjo nagovorov in z moc¢nim motivom je komunikacija skuSala povezati
posamezne interese ciljnih skupin v vecplastnost celotnega sporocila, kar je moralo biti

dosezeno v tiskanih medijih ter na televiziji in internetu.

2.7 Medijska strategija

Klavdija Vidic Vapoti¢, menedZerka razvoja blagovne znamke v podjetju Si.mobil, d. d., se je
opredelila do nacina razporejanja sredstev za oglasevanje po medijih kot ciljno zastavljeno in
tudi odvisno od ostalih dejavnikov (Vapotic, 2009). Frekvenca pojavljanja oglasov v medijih
je prav tako pogojena s cilji in tudi s kompleksnostjo posameznih sporo€il, finan¢nih sredstev,
namenjenih kampanji izbranega komunikacijskega kanala in ne nazadnje zakonitosti trga.
Podobni faktorji odlo¢ajo tudi o dolzini oglasevalskih akcij. Najbolj uporabljen medij je

televizija, naslednji najbolj uporabljeni so tiskan medij, splet in tudi radio.

V kampanji je bil Zelen ¢im vecji doseg uporabnikov obeh operaterjev in osnovana TGI-
analiza uporabnikov storitev mobilnega operaterja Vega. Iz analize je bilo mogoce opredeliti,
da gre za povprecne uporabnike medijev, kjer izstopajo predvsem TV, tisk, plakati in radio.

Medijski splet je vkljuCeval vse od teh in tudi internet. Regijsko je pokrivala celotno
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slovensko nacionalno podroc¢je z mocno jakostjo oglaSevanja v kratkem ¢asovnem obdobju.

Poseben pomen je bil dan zacetku akcije, ki je moral ste¢i dan po oznanitvi izhoda Vege.

Televizija: TV je bil uporabljen zaradi sposobnosti medija hitre gradnje dosega v sorazmerno
kratkem ¢asu. A ker ni bilo izdelanega klasicnega TV-spota, je bila kot preprosta kreativna
odlocitev izbran zakup graficnih oglasnih napovednikov na Kanalu A, kjer so bili klju¢ni

grafi¢ni elementi akcije s semaforjem.

Ponakupna analiza na osnovi AGB-raziskave je pokazala, da je bil v omenjenem ¢asovnem
obdobju in z oglaSevanjem na enem TV-programu dosezen 57-odstotni delez ciljne skupine,
tj. 15-44 let. Posamezniki v ciljni skupini so bili v povprecju izpostavljeni napovedniku

osemkrat med trajanjem akcije.

Tiskan medij: V revijah so bili zakupljeni celostranski oglasi, medtem ko sta bili v dnevnikih
Delo, Dnevnik, Vecer in Finance zakupljeni nestandardna velikost in oblika oglaSevanja.

Objava oglasov je izSla na isti dan in je zavzemala Stiri zaporedne desne strani.

Radio: Radijsko oglaSevanje je potekalo prvi teden akcije na bolj poslusanih radijskih

postajah v dolo€eni regiji in z nacionalno pokritostjo.

Internet: Oglasevanje na internetu je potekalo tako, da je bilo osredinjeno na glavne
internetne strani, ki imajo po raziskavi merjenja obiskanosti spletnih strani (Moss, 2006,
pomlad) visok doseg. Oblika oglaSevanja s pasicami je bila razSirjena s sponzoriranimi
povezavami na klju¢nih spletnih iskalnikih. V tam primeru so bili prvi¢ v slovenskem
prostoru uporabljeni "kontekstualni oglasi", ki so povezava besedilne povezave in lebdecega
oglasa. Tako so bile izbrane besede v internetnih ¢lankih obarvane; ob dotiku z misko se je

uporabniku prikazal manjsi lebdeci oglas.

Podoba semaforja se je pojavila tudi na malih svetlobnih panojih (ang. city-light), velikih
plakatih in na vrteCih se panojih (ang roll-light). Vkljucena so bila tudi vrtljiva plakatna mesta
v nakupvalnih sredis¢ih (ang. Rollteck ) in na rockah za tocenje goriva na bencinskih
¢rpalkah. Tako so bili uporabniki nagovorjeni tudi na prodajnem mestu, kjer so na prodaj

predplacniski paketi Halo.
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Slika 3: Prikaz medijskega proracuna in terminskega nacrta akcije v grafikonu
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Vir: Agencija Luna in Mediana IBO, april—maj 2006; v D. Bungi¢, Razpis za prijavo akcij EFFIE 2006, 2006.

Najvecji delez proracuna je bil angaziran v oglasevanju v tisku z namenom doseganja
pozornosti z zunajstandardnim na¢inom pojavljanja in zaradi ucinka "hitre novice", ki je
znacilen za dnevni tisk. Visok delez je bil porabljen tudi za zunanje oglasevanje zaradi
visokega dosega in indeksa naklonjenosti oglaSevanju na zunanjih medijih v izbrani ciljni
skupini (Bungi¢, 2006).

Tabela 1: Prikaz medijskega proracuna in terminskega nacrta akcije

Medij Cas predvajanja akcije Odstotek medijskega proracuna
Televizija 20.4.-13. 5. 2006 8 %

Radio 20. 4.-28. 4. 2006 2,5%

Internet 20.4.-13. 5. 2006 3,5%

Tiskani mediji 20.4.-11.5.2006 53 %

Zunanje oglasevanje | 20. 4. —3. 5. 2006 33 %

Vir: Agenciji Luna in Mediana IBO, april—maj 2006; v D. Bungic, Razpis za prijavo akcij EFFIE 2006, 2006.

Delez, porabljen za medije, je vecji in znaSa priblizno 90 %, medtem ko je preostali del
porabljen za stroske izvedbe in stroske agencije. Primerjalno s preteklimi oglasevalskimi

akcijami glede na bruto vrednosti oglasevanj je nekako srednje moc¢no (Bungic, 2006).

2.8 Testiranje akcije

Klavdija Vidic Vapoti¢ (2009) je odnos podjetja do merjenja uspesnosti oglasevalskih akcij
definirala kot pozitiven. Potrdila je, da podjetje redno v na¢rtovanju trznih komunikacij redno
nacrtuje tudi merjenje uspesSnosti. V tem procesu redno izvajajo kontinuirana merjenja

posameznih kampanj in tudi kvartalna merjenja posameznih spremenljivk (motivacijski
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faktor, preference blagovne znamke itd.). Oglase same velinoma predtestirajo, a jim to
velikokrat zaradi hitrih sprememb v telekomunikacijskem okolju ¢as prepreci. Predtestiranje
je z vidika podjetja tudi problematicno zaradi nezmoznost vizualizacije ideje, saj ideja dobi
podobe Sele potem, ko je realizirana. Posttestiranje oglasov zavzame obliko semioti¢ne
analize oglasov (z vidika skupine) in tudi merjenja spremenljivk, kot so: vSecnost,

razumljivost in vpliv na percepcijo blagovne znamke.

Do metod merjenja uspesnosti se je Vapoticeva (2009) opredelila zelo dinami¢no in
poudarila, da skusajo tudi na tem podrocju slediti gibanjem. V povezavi s tem je omenila hiter
razvoj raziskav v uporabi interneta. Rezultati so interpretirani ob upoStevanju vseh
objektivnih dejavnikov in uposStevani pri naslednjih kampanjah, pri nacértovanju in

nacrtovanju trzno-komunikacijskih aktivnosti.

Koristi merjenj podjetje ceni; Vapoticeva (2009) je omenila tudi vrednost prikaza gibanj
razvoja, Sibkih tock in potreb po spremembah. V povezavi s tem je omenila tudi pomembnost
sodelovanja z agencijo, ki ima poglobljeno znanje in veliko izkuSenj s tega podrocja ter
svetuje v vseh vidikih procesa izbora testiranja, interpretaciji rezultatov, kontroli rezultatov in

vnaprej$njega nacrtovanja.

Vpliv oglaSevanja na percepcijo blagovne znamke je podjetju izredno pomemben. V ta namen
tudi nekajkrat letno podjetje meri preferenco blagovne znamke in tudi razlikuje med
anketiranci, ki so oglaSevanje zadnjega meseca videli, in tistimi, ki ga niso. Tako se skusa
definirati, koliko je oglasevanje zadnjega meseca vplivalo na percepcijo blagovne znamke kot

celote.

2.9 Rezultati akcije

Rezultati akcije so bili ve¢ kot pozitivni (Bungic, 2006):

1. V zastavljenem obdobju so bili doseZeni in presezeni vsi zastavljeni cilji. Gibanje rasti
na podrocju sklenjenih naro¢niskih razmerij je kazalo, da je bila ta kampanja
"prelomna".

2. Cilj "Povecanja Stevila sklenjenih naro¢niskih razmerij za 100 % v mesecu maju 2006
(v primerjavi s povprecnim Stevilom sklenjenih razmerij v obdobju februar—april

2006)".
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Stevilo novih naroé¢nigkih razmerij se je do maja 2006 skoraj potrojilo v primerjavi s
trimese¢nim povprecjem sklenjenih naro¢niskih razmerij/mesec. Cilj je bil preseZen,
in sicer za 192,3 %

3. Cilj "Povecanja trznega deleza za 0,5 odstotne tocke (s 23,0 % marca na 23,5 %) v
obdobju marca do junija 2006", ki je bil kljub logi¢nemu poteku dogodkov in
prerazporeditve Veginih naro¢nikov glede na trzne deleze drugih ponudnikov na trgu,
je bil cilj zastavljen "ambiciozno". Ob merjenju trznih deleZev (Si.mobil, d. d., interna
analiza stanja na trgu, junij 2006, v Bungic, 2006) je bil ugotovljen 24-odstotni deleZ.
Torej povecanje trznega deleza za 1,0 %, kar predstavlja 273 vseh Veginih porabnikov
oz. dokaz, da je kampanja prepricala tudi sekundarno ciljno skupino. Cilj je bil
presezen za 100 %.

4. Cilj "Povecati motivacijski faktor pri sekundarni ciljni skupini za 3,1 odstotne tocke v
obdobju od februarja do maja 2006" je bil zastavljen zaradi dejstva, da so Mobitelovi
naro¢niki dolgorocno, zaradi Stevil¢nosti, tudi Si.mobilova primarna ciljna skupina in
posledi¢no tudi nagovorjena v kampanji. Zastavljen cilj je bil motivirati Mobitelove
naro¢nike, da bi v ve¢ji meri zaceli razmisljati o menjavi operaterja in "prestopu” na
Si.mobil. Motivacijski faktor, ki ga v Si.mobilu konstantno merijo in ki predstavlja vse
vplivne faktorje, ki pripomorejo k vecjemu razmisljanju ali nagibanju o zamenjavi
operaterja (Vapoti¢, 2009) je v mesecu marcu 2006 znaSal 29,9 %. Zastavljen cilj
doseci 33 % je bil presezen za 58 % (Aragon CEM, februar—april 2006; v Bungic,
2006).

Slika 4: Prikaz rasti motivacijskega faktorja v obdobju februar—april 2006

36,00%

34,00% /)
32,00%

30,00% */

28,00%
26,00%

februar marec april

Vir: Aragon, CEM, februar—april 2006, v D. Bungic, Razpis za prijavo akcij EFFIE 2006.

Zavedanje in preferenca za blagovno znamo Si.mobil sta se v maju 2006, primerjano z
aprilom 2006, dvignila. V istem obdobju sta obe spremenljivki konkurentu Mobitelu upadli.
V istem obdobju trajanja omenjene kampanje je signifikantno porasel element zapomnljivosti

oglasov (Vapotic, 2009).
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SKLEP

Visoka rast proracunov za trzenjsko komuniciranje in tehnoloSko pogojene spremembe
nacina, kako gledamo na sam proces oglasevanja v danasnjem casu bolj kot kdaj koli zahteva
doslednost porabe in upravi¢enost stroSkov, porabljenih za komuniciranje. Merjenje
uspeSnosti oglasevanja nudi oglasevalcem prav to, tj. primerjavo doseZenih ciljev z
nacrtovanimi. Razumevanje ucinkovitosti in uspeSnosti bi prispevalo znacilno k
produktivnosti oglasevalcev kot filozofiji uporabe proratunov namenjenih oglaSevanju.
Signifikanten bi bil tudi prispevek, ki bi ga pridobile agencije v obliki objektivnih meritev

njihove primarne dejavnosti; s testiranjem dela se lahko naucijo, kaj deluje, kaj ne in zaka;.

Kljub zacetnim pomikom na podro¢ju merjenja uspesnosti oglaSevanja na slovenskem trgu in
ponavljajo¢im ugotovitvam, da podjetja uspesnost oglasevanja omejujejo na prodajo ali
finan¢ne rezultate, je zaslediti tudi pozitivne premike na tem podrocju. Zaslediti je tudi
mogoce vsaj nekolik§no vpeljano prakso merjenja; razlogov proti testiranju ostaja Cedalje

manj in ti so bolj finan¢ne narave, kot dvomov o nekoristnosti raziskav.

V diplomskem delu sem predstavil trznokomunikacijsko akcijo podjetja Si.mobil v letu 2006,
ki je predstavljala odziv podjetja na trzne pogoje izstopa konkurenta. Izstop Vege je pomenil
prehod operaterjevih porabnikov k enemu izmed preostalih operaterjev — Mobitelu ali
Si.mobilu — in boj dveh podjetij za pravocasno prepricanje porabnikov k pravi odlocitvi s
pomocjo posebne trznokomunikacijske akcije, osredinjene na Vegine porabnike, ki hkrati ni

odtujila ali zanemarila porabnikov konkurenta.

Podjetje Si.mobil tudi dandanes predstavlja resnega in dinami¢nega konkurenta na trgu
mobilne telefonije v Sloveniji, ki si kot tak zastavlja dolgoro¢ne razvojne cilje in uposteva
dinamiko okolja, v katerem deluje. V diplomskem delu sem zelel predstaviti pomemben
trenutek za podjetje Si.mobil s strateSkega vidika kot pomembno komunikacijsko tocko, ki je
predstavljala pomembno izhodis¢e za danasnji in nadaljnji razvoj podjetja. Hotel sem
predstaviti, kakSno vlogo je v zastavljeni situaciji odigralo zastavljanje komunikacijskih
ciljev, merjenje uspesnosti oglasevanja in vrednotenje rezultatov. Zelel sem predstaviti tudi
otipljiv uspeh, ki je izsledil iz korektno zastavljene komunikacijske akcije, ki je dokazano

dozivela tudi pozitiven odziv in priznanje trzenjske stroke.
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SLOVARCEK TUJIH IZRAZOV

ad tracking- sledilne Studije

branding-trzenje blagovne znamke

city-light panoji- oglasevanje na samostojecih panojih, osvetljenih ob prometnih poteh.
dummy testing- testiranje z nepravimi tiskanimi oglasevalskimi mediji

mall intercepts- anketiranje v trgovinah

mall intercepts- raziskave z ustavljanjem v nakupovalnih sredis¢ih

mock-up- nedokoncan zametek oglasa

post-test- testiranje "potem"

pre-test- testiranje "v naprej"

readership- berljivost

readership- branost

roll-light panoji- vrteci se panoji.

roll-teck panoji- vrtljiva plakatna mesta v nakupovalnih srediscih.

single-source tracking method- sledilna Studija iz enotnega vira

split-run test- testiranje, kjer so uporabljene variacije istega oglasa v alternativnih verzijah
iste revije ali ¢asopisa.

validity- veljavnost
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PRILOGE

PRILOGA 1: POVZETEK GLOBINSKEGA INTERJUJA Z ZASTAVLIENIMI
VPRASANIJI

Globinski intervju je stekel z gospo Klavdijo Vidic Vapotic, skrbnik blagovne znamke (Brand
Development Manager) v podjetju Si.mobil, in sicer v dveh delih ter preko elektronske poste.

Prvi del je bil odgovorjen 29.12.2008, drugi del pa 11.3.2009:

1.del:

1.) Mi lahko definirate motivacijski faktor- kako ga v vasem podjetju razlagate?
Motivacijski faktor razlagamo kot pripravljenost uporabnika, da pricne razmisljati o
zamenjavi operaterja. Lahko je to pogovor z znanci, prijatelji, lahko je to obisk naSe spletne
strani, lahko je to obisk prodajnega mesta, itd.. To so vsi vplivni faktorji, ki pripomorejo k

ve¢jemu razmisljanju/nagibanju o zamenjavi operaterja.

2.)Na koliko casa se izvaja raziskava tega faktorja (periodika- mesecno, dva meseca...)?

Izvajamo tedenska merjenja evaluacije oglasevanja in pa merjenja kampanj.

3.)Koliko oseb se zajema v enem merjenju (N)?

Okrog 200 tedensko.

4.)Na kakSen nacin se izvaja raziskava (telefonsko anketiranje, Se morda drugace...)?

Telefonska anketa

5.)Vzorec morebitnih vprasanj:

Ali ste v zadnjem tednu zasledili oglas katerega od operaterjev?
Oglase katerih operaterjev?

Katere elemente oglasa ste si zapomnili?

Kaj je bilo sporocilo oglasa?

Itd....



6.)Ste morda merili tudi kaksne druge spremeljivke? Katere?

"Awareness", v§ecnost, motivacija...

2. del:

1.)Na podlagi cesa se odlocate kolikokrat naj se oglas ponovi, (da bi povecali porabnikovo
zavest), in kako se odlocate o trajanju celotne oglasevalske akcije?

Na dolocitev frekvence oglasov vpliva vec¢ faktrojev, med drugim tudi:

- cilji kampanje,

- kompleksnost posameznih sporocil v oglasu,

- nagovorjene ciljne skupine

- finan¢nih sredstev namenjenih kampanji

- komunkacijskega kanala, ki ga uporabljamo (TV/PRINT/OOH...)

- zakonitosti trga v katerem se nahajamo (intenzivnost konkurence v danem obdobju)..

Podobni parametri odlocajo tudi dolzino oglasevalske akcije.

2.)Ali v nacrtovanju trznih komunikacij redno planirate merjenje uspesnosti?

Da.

3. )Izvajate torej kontinuirana merjenja (motivacijskega faktorja, zavedanja itd.), ali imate
tudi izkuSnje z pred- testiranjem, po-testiranjem samih oglasov?
Kontinuirana merjenja so del trzno-komunikacijskih aktivnosti, s tem, da so nekatera
merjenja vezana konkretno na kampanje, druga pa so kvartalna in z njimi spremljamo
gibanje istith spremenljivk (npr: motivacijski faktor, preferenco za blagovno znamko,
recomendation...)
Kar se tice testiranja samih oglasov, jih veCinoma damo v pretestiranje; iskreno povedano pa
je za vecino kampanj v telekomunikacijskem okolju, polnem hitrih sprememb, ¢as pogosto
faktor, ki nam slednje prepreci. V povezavi s pretestiranjem je problemati¢na tudi
sposobnost vizualizacije ideje s strani testirancev, saj ideja sama dobi celostno podobo Sele

potem, ko je realizirana.



Kar se tiCe post-testiranja samih oglasov, redno delamo semioti¢no analizo oglasov (z vidika
ciljne skupine) in pa kot del merjenj, vezanih na kampanje merimo spremenljivke tipa

vSecnost, razumljivost & vpliv na percepcijo blagovne znamke.

4.)Kaksni so vasi zakljucki glede teh nacinov meritve uspesnosti (glede uporabnosti teh
metod)?
Metode merjenja nikoli niso "zafiksirane", tudi na tem podroc¢ju skuSamo slediti trendom,
cedalje ve¢ raziskav se prenasa na internet. Kar se ti¢e rezultatov raziskav, jih vedno
interpretiramo ob upostevanju vseh objektivnih dejavnikov, ki bi znale vplivati nanje, same
rezultate pa upoStevamo pri naslednjih kampanjah, pri planiranju in nacrtovanju TK

aktvnosti.

5.)So za vas merjenja uspesnosti vredna svojih investicij?
Definitivno. Tudi ¢e se ne "obesimo" na rezultate same posamezne kampanje, nam zagotovo
kazejo trende razvoja, so pokazatelj Sibkih tock, in potrebnih sprememb, ki jih na podlagi

prav teh raziskav lahko $e pravocasno vpeljujemo.

6.)Je v vasih izkusnjah morda obcutiti kaksne negativne lastnosti merjenja uspesnosti? So
kaksni zadrzki glede testiranja?
Sama merjenja nikoli ne morejo biti negativna. Seveda pri izvajanju slednjih sodelujemo z
agencijo, ki ima poglobljeno znanje, predvsem pa ogromno izkusen;j s tega podroc¢ja, da nam
svetujejo Ze pri izboru nacina testiranja, kot tudi pri interpretaciji, ampak kot receno,

testiranja uporabljamo kot kompas za preverjanje trenutnega stanja in nacrtovanja naprej.

7.)Priblizno koliksen odstotek  proracuna namenjenega trinemu komuniciranju je
povprecno(!) namenjenega samemu merjenju uspesnosti? (veliko, malo, 10%,5%...)
To¢nega razmerja med celotnim proratunom in proracunom, namenjenim za merjenje
uspesnosti vam na zalost ne morem posredovati, samo za nek obcutek gre za manjsi del

celotnega TK proracuna.



8.)Kaksno vrednost predstavlja za vas grajenje blagovne znamke preko trinega

komuniciranja?
Ce razumem to vpraSanje pravilno, sprasujete, koliko nam je pri posamezni kampanji
pomemben vpliv oglasevanja na percepcijo blagovne znamke kot take? Ta vpliv je za nas
zelo pomemben, saj je eden od najbolj ucinkovitih orodij, ki izgrajujejo izgled BZ. V ta
namen tudi nekajkrat letno merimo preferenco blagovne znamke, ter pri slednjem
razlikujemo med respondenti, ki so videli oglaSevanje zadnjega meseca in tistimi, ki
oglaSevanja niso videli. Na tak nacin poskusamo definirati, koliko je oglasevanje zadnjega

meseca vplivalo na percepcijo blagovne znamke kot celote.

9.)Morda lahko poveste kaksne so bile spremembe (porast/ padec) zavedanja (awarness),
v§ecnosti v letu 2006 -v casu kampanije (mesecno?)?
Tako "awareness" kot preferenca za blagovno znamko Si.mobil sta se v maju 2006,
primerjalno z aprilom 2006 dvignila, medtem ko sta obe spremenljivki glavnemu
konkurentu Mobitelu upadli (gledano total market), kar pa se tice elementov vSe€nosti, je za
Si.mobilovo blagovno znamko v €asu trajanja kampanje Vega signifikantno zrasel element

zapomnljivosti.

10.)Kaksen je razlog za izbor motivacijskega faktorja za cilj v primeru akcije v letu 20067
(namesto povecanja zavedanja, vSecnosti ali kaksSne druge spremenljivke)
Povsem marketinski. Glavni cilj omenjene akcije je bilo povisanje Stevila novih naro¢nikov
in motivacijski faktor je korak v procesu odlo¢anja, ki skozi to prizmo oglaSevanja najbolj

kaze na uspeSnost kampanje.

PRILOGA 2: RAZLAGA ZIRIJE EFFIE FESTIVALA ZA PODELITEV NAGRADE
SREBRNI EFFIE (www.effie-si.org)

Obrazlozitev Zzirije: Akcija je bila zastavljena kot predstavitev prednosti oglasevalca v Casu
ukinitve konkurencnega operaterja mobilne telefonije ter nagovor za prenos Stevilke njegovih
uporabnikov na oglaSevalca. Akcija je bila predvsem dobro ¢asovno zasnovana, neposreden
nagovor ciljne skupine pa je uspel izkoristiti kreativni potencial akcije. Odlikuje jo tudi dober
razpored izbranih medijev, izraba interaktivnih medijev ter preprosta, takti¢na in sporocilna

kreativna resitev. Tako kreativne reSitve kot trzna situacija so pred oglaSevalca postavljale



mnozico izzivov, ki bi jih morebiti bilo mo¢ Se bolj ambiciozno izkoristiti. Kratek opis
prijavljene akcije: Vega, manjSi mobilni operater, zapira svoja vrata. Med preostalimi
operaterji se pri¢ne boj za 24.000 uporabnikov, ki bodo iskali nadomestnega operaterja.
Simobil zazna priloznost, da prehiti svojega najvecjega konkurenta - Mobitel. Priloznost na
zasicenem slovenskem trgu je edinstvena. Zgolj na osnovi neuradnih informacij o Veginem
umiku, se Simobil odloci, da ukrepa. Ne da bi ¢akal na uradno potrditev, zahteva od agencije,
da pripravi ustrezno komunikacijo z vabljivo ponudbo za uporabnike Vege. Ko je napoved
Veginega umika uradna, je kampanja pripravljena. Kreativna strategija je osnovana na
cenovno privlacni ponudbi, ki po eni strani reSuje problem uporabnikov Vege in hkrati
motivacijsko nagovarja uporabnike Mobitela. Nosilni motiv akcije je semafor, kot simbol treh
konkurentov (Mobitel — rdeca, Vega — rumena in Simobil — zelena). Motiv akcije postavlja
Simobil v polje akcije — zeleno lug. Sirok medijski splet vkljucuje televizijo, gigant plakate,
tiskane oglase in radijske oglase, saj je le na ta nacin mo¢ ucinkovito doseCi razprSene
uporabnike Vege. Kampanja postane prelomna. Stevilo novih naro¢nikov se v primerjavi s
primerjalnim obdobjem potroji. Simobil pridobi 2/3 vseh Veginih uporabnikov in tako

uspesno preseze zastavljene cilje.

PRILOGA 3: PRIMER OGLASA PODJETJA SILMOBIL V OGLASEVALSKI KAMPANIJI
,ZELENA LUC ZA SL.MOBIL -VODAFONE (Spletna stran EFFIE: www.effie-si.org, 2009)

Vir: Spletna stran EFFIE: W ww.efﬁe-si.org, 2009
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PRILOGA 4:

Tabela 2: Razclenitev zvrsti testiranj po lokaciji testiranja in ali se testira odziv na sporocilo in njegove dele, ali

se testira vpliv sporocila na zavedanje obstoja izdelka

Test, ki se nanasSa na oglasevanje
(odziv na sporocilo in njegove

dele)

Test, ki se nanasa na produkt
(vpliv sporocila na zavedanje
obstoja izdelka v navezi z namero

nakupa izdelka)

Laboratorijske metode, v katerih
je respondent zavesten participent

testiranja

I. kvadrant
Postopki testiranj "vnaprej":
1. potrosniska porota
2. portfeljski preizkus
3. preizkus branosti
4. psiho-fizioloske mere
(oCesna kamera,
takhistoskop, GSR ali
PDR

II. kvadrant

Postopki testiranj "vnaprej":
1. testi v kino dvoranah
2. testi v napovedniku

3. laboratorijski testi

Metode, ki se izvajajo v
vsakdanjem okolju v katerem

respondent ne ve za testiranje

III. kvadrant
Postopki testiranj "vnaprej":

1. pristopi z nepravimi
tiskanimi oglasevalskimi
mediji

2. testi s poizvedovanjem

3. testiv Zivo

Postopki testiranj "potem":

1. preizkus prepoznavnosti

2. preizkus priklica

3. asociativne metode

4. kombinirane metode

IV. kvadrant
Postopki testiranj "vnaprej" in
"potem":

1. pred-post testi

2. testi prodaje

3. mini-trzni testi

Vir: Belch & Belch , Introduction to advertising and promotion management, 1990, str. 612.

PRILOGA 5: PREDNOSTI IN SLABOSTI OMENJENIH PREDHODNIIH TESTIRANJ
TISKANIH OGLASOV

Portfeljski preizkusi nudijo tudi neposredno primerjavo med alternativnimi oglasi, Ceprav
Stevilcne slabosti omejujejo aplikativnost te metode. Te slabosti so (Belch & Belch, 1990, str.

618-619):



1. Drugi dejavniki kot oglasevalska kreativnost in/ali predstavitev vpliva na priklic.
Interes za izdelek ali kategorijo izdelkov in dejstvo, da subjekti vedo, da sodelujejo v
testu, ali napotki ljudi, ki izvajajo intervju, so lahko razlog za ve¢ odstopanj kot oglas
sam.

2. Priklic ni nujno najboljs$i pokazatelj. Nekateri raziskovalci zagovarjajo vidik, da je pri
nekaterih izdelkih, posebej tistih z nizko stopnjo vpletenosti, prepoznavnost boljsi
pokazatelj kot priklic. Tako se v teh primerih uporaba priklica kaze v zavajajocih ali
napacnih rezultatih. Pri tem prepoznavnost pomeni zmoznost prepoznavanja oglasa,

ko je oglas predstavljen.

Prednost preizkusa berljivosti potrjuje dejstvo, da je v praksi zelo prisotna pristranskost ljudi,
ki izvajajo intervjuje. Tako se temu izognemo, kot drugo se lahko tudi izognemo vecjim
napakam v razumevanju besedila. Slabost preve¢ dobesedne uporabe te metode je, da tako
postane besedilo preve¢ mehansko in neposredni vlozek prejemnika ni mogoC. Brez tega
vlozka drugih dodanih elementov kot kreativnosti ni mogoce oceniti. Za ucinkovitost je ta test

lahko uporabljen v povezavi z drugimi metodami predtestiranja.

Prednost metode nepravega tiskanega oglasevalskega medija je vkljucitev bolj naravnega
okolja, kot je prej omenjeni portfeljski preizkus. Branje poteka na domu subjekta in test je
veliko blizje naravni situaciji branja; bralec se hkrati lahko vrne k reviji, kar se velikokrat
zgodi v naravi. SoCasno se izsledijo iste slabosti, povezane s portfeljskim preizkusom,
zastopanim tudi pri tej metodi. Uc¢inek testiranja ni povsem iznicen in zanimanje za izdelek Se

vedno naredi rezultat pristranski.

PRILOGA 6:

V Flesch formuli je berljivost dolocena s povpre¢nim Stevilom zlogov na 100 besed.
Zanimanje za gradivo, dolzine stavkov in poznavanje dolocenih besed so tudi podani v
razmislek in primerjani z izobrazbenim ozadjem ljudi ciljnega trga. Prej dognane norme

razli¢nih ciljnih subjektov sluzijo kot osnova za primerjavo.



PRILOGA 7:

Raznovrstne psiholo§ke metode so uporabljene za meritve odzivov na oglas (Belch & Belch,

1990, str. 621):

1.

Siritev zenice predstavljajo raziskave v sklopu pupilometrike; razvita je za meritev
Siritve in kréenje zenice ter za odzivnost o¢esa na draZljaje. Siritev zenice je reakcija,
najblize povezana z aktivnostjo, in v nasprotju s kréenjem, ki je povezana s telesno
konzervacijo energije.

Oglasevalci so uporabljali pupilometriko za oceno izdelka in oblikovanje pakiranja pa
tudi testiranje oglasa, in sicer v veri, da se da oceniti vrednost zanimanja oglasa ali
preference med dvema oglasoma. Mocnejsi interes se tudi kaze kot Siritev zenice.
Drugi nacdini meritev odzivov na vSecnost in nevSecnost oglasov so dosegli slabse
rezultate.

Zaradi izredno visokih stroSkov, povezanih z metodo, s Casovno zahtevnostjo, in
nekaterimi metodoloSkimi problemi je uporaba pupilometrike nekoliko nazadovala v
zadnjem desetletju. Kljub temu je pristop zelo koristen v evaluaciji doloc¢enih vidikov
oglasevanja.

Galvanski kozni odziv, GKO ali EDO (ang. GSR/GDR, kot galvanic skin response ali
electrodermal response), imenovan tudi elektrodermalni odziv, meri elektri¢ni upor ali
prevodnost koze, ko je ta izpostavljena majhnemu elektricnemu toku med dvema
elektrodama. Reakcije na stimuli aktivira Zleze lojnice, ki povecajo elektricno
prevodnost. Tako se lahko reakcija na oglaSevanje odrazi v aktivnosti galvanskega
koznega odziva (GKO). Watson in Gatchel (1979, str. 8) sta v svojih povzetkih
raziskav sklenila, da je GKO obcutljiv na uéinkovit stimul; predstavi lahko trenutno
pozornost, uspesno je lahko uporabljen v meritvah dolgoro¢nega priklica oglasov in
uporaben v meritvah u¢inkovitosti oglasov.

Medtem ko Stevilna podjetja Se nudijo meritve GKO, je ta raziskovalna metodologija
bolj ali manj opuscena.

Sledenje gibanju ocesnega zrkla je od drugih nekoliko bolj uporabljena metodologija.
V testih sledenja ocesa so gledalci napoteni k ogledu oglasov, medtem ko ima senzor
usmerjen zarek infrardeCe svetlobe v ocesno zrklo in spremlja gibanje ocesa. To
prinese informacije o specifiéni tocki oglasa, v katerega je oko usmerjeno.
Kontinuirana analiza odzivov je smiselna za demonstracijo elementov oglasa, ki
privlacijo najve¢ pozornosti, pa tudi ¢asovno dolzino opazovanja teh elementov ter ne

nazadnje zaporedje ogleda niza elementov.
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5. Z uporabo sledenja lahko raziskovalci identificirajo prednosti in slabosti oglasov.
Nekateri elementi oglasa, kot na primer atraktivni modeli ali pripetljaji v ozadju, lahko
zamotijo gledal¢evo pozornost stran od imena oglasevane blagovne znamke. V takem
primeru lahko naredimo korake k odpravi hibe pred vpeljavo oglasa.

6. Mozganski  valovi, elektroencepfalografska  merjenja ali EEG  (ang.
Electroencephalographic measurments) so lahko usmerjeni na mozgane in njihovo
delovanje, tj. z namenom determiniranja elektri¢nih frekvenc mozganov. Ti elektri¢ni
impulzi so uporabljenih na dveh podrocjih raziskav (Belch & Belch, 1990, str. 622):

a) Hemisferi¢na lateralizacija, ki vklju¢uje merjenje alfa aktivnosti v levi in desni
polovici mozganov. Tu upoStevamo hipotezo, da imata leva in desna polovica
mozganov razli¢ne funkcije, kjer desna stran procesira vizualne stimule in leva
verbalne. Misljeno je, da desna deluje na Custvene odzive, leva pa na logi¢no
misljenje, kjer je leva tista, ki je odgovorna za priklic, desna pa prepoznavanje.
Ce so te hipoteze pravilne, lahko izsledimo moznost oblikovanja oglasov z
namerno povecano moznostjo ucenja in pomnjenja z oblikovanjem elementov,
ki vplivajo na vsako izmed hemisfer. Klju¢no je tudi omeniti, da nekateri
raziskovalci ne verjamejo v lateralizacijo mozganskih funkcij; oblikovanje
privlacnosti, usmerjene v katerokoli hemisfero, ni smiselno.

b) Test alfa aktivnosti se nanaSa na stopnjo mozganske aktivnosti, kjer so
mozgani v alfa stanju, ko so neaktivni, po€ivajo ali spijo. Teorija za tem trdi,
da mozgani v tej fazi niso tako dovzetni na procesiranje informacij ter da
pozornost in procesiranje zahtevata premik Cloveka iz tega stanja. Priklic
negativno korelira z alfa stanji. Z meritvijo alfa stanj ¢loveka, ki gleda oglase,

je mogoce oceniti stopnjo, do katere sta pozornost in procesiranje Se mogoca.

Medtem ko so EEG-raziskave zelo zanimive pri akademskih raziskovalcih, je veliko
manj zanimanja praktikov. Hkrati se tudi to sicer spreminja zaradi vedno lazjega

vpeljevanja senzori¢ne tehnologije v vsakdanjik.

7. Testiranja avdiotornih problemov, ki se nanaSajo na radio in televizijske oglase ter se
posluzujejo testiranj, kjer subjekti pritiskajo na stikalo, ki ohranja raven jakosti zvoka.
To je potrebno, ker uho ni vidno stimulirano z okolja (Rossiter & Pearcy, 1987, str.

550).



PRILOGA 8:

Kljub razli¢cnim variacijam je osnovna mera ucinkovitosti pri testirnju naslednjega dne Se

vedno Stevilo ljudi, ki je priklicalo oglas. Testi razli¢nih ponudnikov se razlikujejo na primer

le v Stevilu respondentov, razlikah v uporabljenih trgih in v selekciji respondentov. Pri tem

porocajo o dveh osnovnih faktorjih (Belch & Belch, 1990, str. 627):

1.

priklic brez pomoci, ko respondentu ni ponujena pomo¢ pri vprasanjih; tudi opisan je
kot mo¢na mera spomina, saj bi rezultat odrazal odstotkovni delez ljudi, ki bi se
spomnili na oglas podane blagovne znamke, ob tem da smo jih spraSevali le po

kategoriji izdelkov;

2. priklic s pomocjo (prepoznavanje), kjer so dane t. i. oporne tocke, kot je ime blagovne
znamke.
PRILOGA 9:

Faktorji uspesne izpeljave pri Studijah s kontinuiranimi meritvami so naslednji (Cuba, 1985,

str. 21-23):

1. pravilno definirani cilji;

2. vzporedna postavitev s prodajnimi cilji;

3. pravilno oblikovane mere, kot so: zadostna velikost vzorca, zadostno ¢asovno obdobje
med meritvami;

4. konsistenca med ponovitvami nacrta vzorcenja;

5. nakljuéni vzorci;

6. kontinuirano in nesezonsko anketiranje;

7. ocenjevalne mere morajo biti povezane z vedenjem (odnos je primeren, priklic ni);

8. postavitev bolj kriti¢nih vprasanj prej z namenom odstranitve pristranskosti;

9. meritve uspesnosti konkurentov;

10. vprasanja, ki se nanasajo na tip medija, kjer je bil oglas zasleden, prinasa dvomljive
rezultate, saj televizija vedno predvlada;

11. grajenje na novitetni vrednosti Studije;

12. uporaba gibljivih povprecij za sledenje dolgoronim smernicam in izogibanju
sezonskim gibanjem;

13. poroc¢anje podatkov kot razmerja in ne kot izoliranih podatkov;

14. integracija klju¢nih trznih dogodkov z merjenjem.
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