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uvoD

lzdatki za oglaSevanje predstavljajo za podjetje velik stroSek, vendar omogocajo
komunikacijo s porabniki. Oglasevalcem je zato pomembno, da svoj omejeni proracun
Cimbolj kreativno uporabijo in dosezejo svoje ciljno obcinstvo. Porabniki se vsak dan
sreCujejo z mnozico oglasov, med katerimi si zapomnijo le najbolj izvirne, veckrat
predvajane in tiste, ki se skladajo z njihovimi potrebami in zeljami.

Z merjenjem uspesnosti oglasevanja lahko podjetje ugotovi, ali je oglaSevanje doseglo
zastavljene cilje v smislu zavedanja, prepoznavanja, naklonjenosti, preizkusa izdelka ter
poveCanega nakupa. Z merjenjem torej ugotovimo, ali so bili porabniki akciji dovolj
izpostavljeni, ali so jo pravilno razumeli, tako da je ta vplivala na njihovo obnasanje, ali
smo izbrali prave medije za posredovanje sporoCila in kako je oglasevanje vplivalo na
poveCanje prodaje in ugled blagovne znamke. Pred odloCitvijo, katera raziskava je
najprimernejSa za merjenje uspesSnosti konkretne oglasevalske akcije, moramo
upostevati cilje oglasevanja in druge dejavnike, ki vplivajo na rezultate merjenja. Dolociti
moramo kriterije, po katerih bomo sodili uspesnost.

Raziskave o uspeSnosti oglaSevanja delimo na raziskave razumevanja sporocila,
raziskave medijev in prodajnih ucCinkov. Raziskave lahko izvajamo pred zacCetkom
oglasevalske akcije, med njenim potekom in po zakljuCku oglasevanja. Raziskave pred
zaCetkom akcije izvajamo, ko Zelimo testirati koncept oglasa, slogane ali ze izdelane
oglase. Sluzijo predvsem za to, da ugotovimo, kaj si nasi porabniki zelijo sliSati/videti,
kako razumejo naSa sporocila, katera razliCica oglasa je najboljSa. Pred akcijo lahko
testiramo tudi dosedanji polozaj nase blagovne znamke, kar nam kasneje sluzi kot
izhodiSCe pri ugotavljanju ucinkov akcije med njenim potekom ali po njenem zakljucku.

Med samim potekom akcije lahko opravimo raziskavo, s katero ugotavljamo, kako
poteka komuniciranje s porabniki, ali je potrebno povecati ali zmanjSati pogostost objav,
ali so obstojecCi spoti dobri ali jih moramo zamenjati. Merjenje po zakljuCku oglasevanja
se glede na uporabo metod merjenja ne razlikuje od tistega med akcijo.

Uspesnost akcije merimo lahko posredno ali neposredno. Neposredno merjenje
vklju€uje merjenje ucinkov medijev in merjenje samega sporocila. Merjenje ucinkov
izbranih medijev merimo z dosegom, frekvenco, GRP-jem’, uginek sporodila pa z
opazenostjo oglasa, pomnjenjem njegove vsebine, prepoznavanjem in razumevanjem
sporocila, vSecnostjo in vplivom na nakupne namere.

Posredno merjenje vkljuCuje merjenje polozaja blagovne znamke in merjenje prodajnih
ucinkov. PolozZaj blagovne znamke kaze, kako porabniki vidijo blagovno znamko ter

' GRP Gross Rating Points, izraZa bruto odstotek populacije, ki je oglas videla enkrat ali ve¢krat.
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kam jo uvrS€ajo v primerjavi s konkurenco. Prodajne uCinke merimo lahko s
vprasalnikom ali s podatki panela gospodinjstev.

Podjetja, ki oglasujejo, se zavedajo pomembnosti merjenja uspesnosti oglasevanja, po
drugi strani pa je zanje omenjena raziskava o uspesnosti oglasevanja dodaten stroSek.
To problematiko sem skusSala prouciti v svoji diplomski nalogi, v kateri sem, z raziskavo
med vecjimi slovenskimi oglasevalci, poskuSala ugotoviti, koliko denarja namenjajo
posamezna podjetja raziskovanju uspesSnosti oglasevanja, kako rezultate raziskav
uporabijo, itd. Ker merjenja ponavadi izvajajo trZzenjsko-raziskovalne agencije, sem se
odlocila za izvedbo intervjuja z njihovimi predstavniki. Na ta nacin lahko njihova mnenja
in poglede na merjenje uspesnosti oglaSevanja primerjam z rezultati ankete.

Namen anketiranja je ugotoviti stanje glede merjenja uspesSnosti oglasevanja na
slovenskem trgu, saj menim, da se vedno vec slovenskih podjetij zaveda pomembnosti
merjenja, se za tovrstne raziskave odloCa in dobljene rezultate uporablja pri nadaljnih
odlocCitvah.



1. OGLASEVANJE

1.1 Oblikovanje programa oglasSevanja

Zakaj oglasSevati? Veliko proizvajalcev se sprasuje, ali oglasevanje sploh vpliva na
prodajo njihovih izdelkov. Kljub temu pa oglasujejo zato, ker se bojijo konkurence, ker
Zelijo, da se njihovo ime pojavlja v javnosti in jim s tem pomaga pridobivati nove
prodajne poti. Drugi pa vidijo oglasevanje tudi kot sredstvo za poveCevanje dobicka
podjetja (Ogilvy, 1999, str. 171).

OglaSevanje je za podjetja eden od moznih nacinov komuniciranja s porabniki. Na ta
nacin jim lahko posredujejo informacije o izdelku, podjetju, blagovnih znamkah. V
zadnjem Casu vedno veC avtorjev poudarja pomembnost celostnega pristopa k
oglasSevanju. Z integriranim trznim komuniciranjem razumemo usklajevanje med vsemi
elementi trznega komuniciranja, torej med oglaSevanjem, pospeSevanjem prodaje,
osebno prodajo, odnosi z javnostmi in neposrednim trzenjem. Na ta nacin kupca
dosezemo z mocnejSim in predvsem enotnim ucinkom. Cilji integriranega trznega
komuniciranja so tako lahko (Harrell, 2002, str. 431-434):

- prenos informacij koncnim kupcem,

- sprozitev povpraSevanja po izdelku,

- predstavitev edinstvene prodajne vrednosti izdelka,

- grajenje lojalnosti,

- prodaja.

Preden se podjetje odloCi za oglaSevanje, mora sprejeti dolo€ene odlocCitve in doloditi
cije oglasevanja (glej Sliko 1 na str. 4). Cilji oglaSevanja se morajo skladati s ciljnim
trgom, pozicioniranjem na njem in s celotnim trzenjskim spletom. Za cilj oglaSevanja
lahko postavimo informiranje porabnikov o izdelku, spodbujanje nakupa ali
prepricevanje in prepricanje (Kotler, Amstrong, 2001, str 544).

V naslednjem koraku podjetje dolo€i viSino proraCuna, ki ga namerava potroSiti za
oglaSevanje. Nato pa je potrebno dolociti, kakSno bo sporoc€ilo oglasa in kateri mediji
bodo to sporocCilo posredovali kon€nemu porabniku. SporoCilo oglasa je namenjeno
kon¢nim porabnikom, zato je potrebno dobro premisliti, kaj jim bomo povedali. Porabniki
se obnas$ajo tako, kot mislijo, da je zanje najbolje.

Izbira sporocCila je predvsem usmerjena v nacin posredovanja sporocila. Poleg tega je
pomemben tudi sam vrstni red predstavitve sporoCila. Ljudje si najbolj zapomnijo
zacCetke in konce sporoCil, zato se ucCinkovita sporocCila zacnejo in konc¢ajo z mocnimi
izjavami. V sporocilih so v€asih ucinkoviti tudi humor, strah in primerjave (Harrell, 2002,
str. 437-439).



Slika 1: Nacrtovanje trznega komuniciranja

Postavljanje ciljev
Komunikacijski cilji
Prodajni cilji

Odlogitve o sporogilu

Strategija sporocila
Izvajanje sporocila

Dologitev proracuna

Zmoznosti
Delez od prodaje

\4

Ocena komunikacije

Komunikacijski ucinki
Vpliv na prodajo

Skladno s konkurenco
Metoda ciljev in nalog

Odloéitve o medijih
Doseg, frekvenca
Izbira medijev
Medijski nosilci
Medijski naért —

Vir: Kotler, Amstrong, 2001, str. 543.

Izbira medijev je nadvse pomembna, saj je sredstvo, ki posreduje nase sporocilo in
vzpostavlja stik z nasim ciljnim obcinstvom. Zato so oglasevalcem na voljo tudi razlicne
raziskave, Ki jim pomagajo pri odlo¢anju, kateri medij je najprimernejSi glede na Zelje in
omejitve podijetja ter hkrati nagovarja ciljno obc&instvo. TakSne so na primer raziskave
branosti Casopisov in revij, posluSanosti radijskih postaj, gledanosti televizije,
obiskanosti spletnih strani in opazenosti velikih obcestnih plakatov.

Na koncu skice, je ugotavljanje uspesnosti oglasevanja, saj ima oglaSevanje, tako kot
vsako drugo komuniciranje, ucinke, ki jih lahko merimo. Za merjenje uspesnosti in
ucinkov oglasevanja je potrebno veliko denarja, zato moramo merjenje uspesSnosti
oglaSevanja predvideti Ze pri nacrtovanju proraCuna za trzno komuniciranje (Borgat,
1986, str. 406). Ceprav je na sliki napisan kot zadnji, je zelo pomemben del celotne
oglasevalske akcije. Z merjenjem uspesnosti oglasevanja lahko pravo¢asno odpravimo
napake posamezne akcije, jo prilagodimo, ko se njeni cilji ne uresnicujejo, ali jo nehamo
predvajati.

Uspesnost oglaSevanja je v€asih tezko meriti, ker ne moremo izolirati posameznih delov
nacrta integriranega trznega komuniciranja in s tem ne moremo natan¢no dolociti, kateri
del je najveC prispeval. Poleg tega ucinek oglasa ni takoj zaznaven in so rezultati
merjenja vedno pod vplivom preteklega oglasevanja in oglasevanja konkurencnih
izdelkov.

Pri pripravljanju naérta za trzno komuniciranje nam lahko pomaga tudi SOSTAC?
sistem. Po njem nacrt naredimo tako, da dolo¢imo (Smith et al., 1998, str. 117):

1. Polozaj. Najprej moramo ugotoviti, kje se nase podjetje nahaja, kakSne so nase
pretekle dejavnosti in njihovi rezultati, dobre in slabe lastnosti ter podjetnisSko okolje.
Naredimo neke vrste SWOT analizo.

2. Cilje oz. kam bi radi 8li. V tem delu mora podjetje to€no dolociti dolgoro€ne in
kratkoroCne ter komunikacijske cilje in Easovne omejitve.

2 SOSTAC je kratica, ki pomeni Situation Objectives Strategy Tactic Action Control.
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3. Strategijo. Kako priti tja, kamor ho€emo. Tu naj bi povzeli, kaj vse nameravamo ali
moramo narediti na poti za dosego ciljev.
4. Taktiko. Kot taktiko razumemo bolj podrobnen opis strategije. Tu opiSemo orodja, ki
jih bomo uporabljali, njihovo zaporedje, koliko bomo za vsako stvar porabili itd.

5. Akcijo. Katere korake moramo narediti, da bomo taktiko spremenili v akcijo.

6. Kontrolo. Samo na ta nacin lahko ugotovimo, ali smo na poti proti naSemu cilju.

Upostevati je potrebno tudi potek nakupnega odlo€anja posameznika. Kupec zazna nek
problem, za katerega iSCe reSitev. Najprej zaCne zbirati informacije, tehta med
alternativami, izbere eno in nato svojo izbiro oceni (Salomon, 1999, str. 208).
Oglasevanje pri odloCitvah posameznika vpliva na del, kjer posameznik tehta med
moznostmi. Ce bomo $ir§o javnost neprestano obve$&ali o nasih izdelkih in blagovnih
znamkah, imamo vecCjo moznost, da bomo upoStevani med posameznikovimi
alternativami pri odlocCitvi o doloCeni izdel€ni skupini.

Izdelke na trgu lahko razdelimo v tri skupine. V prvi so izdelki, med katerimi bo
posameznik izbiral. Del teh izdelkov je v njegovi zavesti, drugi so prisotni v okolju. V
drugo skupino spadajo izdelki, s katerimi se je porabnik Ze srecCal, a jih pri nakupni
odlocCitvi ne bo ali noCe uposStevati. Zadnja skupina je tista, katere kupec pri koncni
odlocitvi gotovo ne bo uposteval. Vsak proizvajalec ali trgovec si Zeli, da njegov izdelek
pride v prvo skupino pri odlo€anju posameznika. Prav pri tem nam oglasevanje lahko
pomaga, ker tako podjetje vzpostavi stik s porabnikom in gradi zavest o nekem izdelku
ali blagovni znamki (Salomon, 1999, str. 221).

Veliko podjetij se spraSuje, kako sploh obdrzati pozornost potencialnega kupca.
Leinson® (1999, str. 60) pravi, da je najlazje pritegniti pozornost, ¢e oglasevalci
upostevajo, kaj je ljudem zanimivo in jih tako nagovarjajo.

Poleg samega oglasa obstajajo Se drugi dejavniki, ki vplivajo na to, kako porabnik
zaznava oglas (Ducoff, 1995, str.7):

- pogostost predvajanja,

- blagovna znamka, uporabna vrednost blagovne znamke,

- vpletenost v nakup,

- mediji, njihova izbira in izbira medijskih nosilcev,

- odnos posameznika do oglasevanja,

- odnos posameznika do oglasevalca, izdelka.

® Po Leinsonu je za ljudi zanimivo: oni sami; kako jim izdelek lahko pomaga; pomen prednosti, ki jih ima
izdelek; ne smejo se pocutiti ogoljufane; zakaj bi morali izdelek takoj kupiti.
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1.2 Proces komuniciranja

Razumevanje procesa komuniciranja je temeljni pogoj za uspesno komuniciranje.
Proces je sestavljen iz vira, sporoCila in smeri ter dveh procesov: vkodiranja in
dekodiranja (glej Sliko 2). Pomembno je, da se zavedamo, da je sistem sestavljen iz
delov procesov in tokov. Vsak element je kljucnega pomena za delovanje celote (Kline,
Ule, 1996, str. 71).

Slika 2: Komunikacijski model

Posiljateljeve izkunje

Prejemnikove izku$nje

VIR VKODIRANJE KANAL DEKODIRANJE PREJEMNIK

SPOROCILA P SPOROGILO >
T Sumi
wv

Vir: Belch, Belch, 1999, str. 139.

TO<O®M®OO
TO<O®OO

Vir sporocila dolo¢a potrebo po sporocilu. Proizvajalec mora o svojem novem izdelku
obvestiti porabnike. Zato seznani oglasevalsko agencijo z lastnostmi in prednostmi
izdelka ter svojo cilino skupino. Agencija mora oglasevalsko sporocilo posredovati
naprej porabnikom ter jih pripraviti do tega, da bodo izdelek kupili. Trzenjski draZljaj je
vkodiranje. Prednosti oglasevanja sporoCamo s pomocjo serije simbolov. Poleg tega
mora ogladevalska agencija tudi pravilno izbrati medije. Prav na poti od medija do
prejemnika pride do najve¢ motenj. Razlogi za motnje ali Sume so: nepravilna izbira
medija, slaba predstavitev lastnosti izdelka in to, da sporocilo ni doseglo ciljne skupine.
Razumevanje sporoé&ila prejemnika se imenuje dekodiranje. Ce je porabnik razumel
sporocilo, ki ga je poslal oglasevalec, bo temu sledila akcija (Kline, Ule; 1996, str. 72).

2. MERJENJE USPESNOSTI OGLASEVANJA

2.1 Kako oglaSevanje deluje

Danes ni veC vprasanje, ali oglasevanje deluje, ampak, kako deluje. Prodaja ze dolgo ni
veC edini kazalec merjenja oglasevanja in tudi ne edini cilj. Podjetja se vse bolj
zavedajo, kako pomembno je dobro nacrtovanje komunikacijskega procesa in uvajanje
integriranega trznega komuniciranja. Po drugi strani so tudi porabniki vedno bolj



osvesceni, zato ne verjamejo veC vsemu, kar sliSijo. Nakup je najveCkrat racionalen
proces, v katerem si stopnje sledijo v doloCenem zaporedju. Kako deluje nakupni
proces, je proucevalo veC znanstvenikov in tako imamo kar nekaj modelov in razlag.
Najbolj znan med njimi je model AIDA* saj se pojmuje kot prvi formalni model
oglasevalskih uginkov (Zlajpah, 2002, str. 6).

V letih je nastalo veliko modelov, ki opisujejo, kako oglasevanje vpliva na vedenje
porabnika. Modele lahko strnemo v nekaj kategorij (Amber, Vakratsas, 1999):

- odzivni oglasevalski modeli,

- modeli, ki temeljijo na razumu,

- modeli, ki temeljijo na Custvih,

- prepricevalni hierarhi¢ni modeli,

- hierarhi¢ni modeli nizke vpletenosti,

- integrativni modeli,

- modeli brez hierarhije.

Za odzivne oglaSevalske modele je znacCilno, da oglasevanje ali katero drugo vrsto
promocije povezujejo z nakupom, trznim delezem, izbiro doloCene blagovne znamke.
Modeli, ki temeljijo na razumu, predpostavljajo, da je nakup v celoti racionalen proces.
Porabniki si o izdelku izoblikujejo mnenje na podlagi izkuSenj in zbiranja informacij.
OglaSevanje samo podaja informacije in tako skrajSa €as nakupa. Nasprotje teh
modelov so modeli, ki temeljijo na Ccustvih. Pri njih je racionalna komponenta
nepomembna, saj porabniki svoja staliS¢a oblikujejo na podlagi Custev in obCutkov, ki jih
oddaja oglas. Pri teh modelih moramo loc€iti med naklonjenostjo do blagovne znamke in
naklonjenostjo do oglasa (Amber, Vakratsas, 1999).

S hierarhi€nimi modeli se je zacCel vnos hierarhije u€inkov v proucevanje, kako
oglasevanje vpliva na nakup. Skupno vsem modelom je, da oglasevanje ne vpliva takoj
na porabnikovo vedenje, ampak je njegov vpliv postopen. Tudi Lavidge in Stainer sta
razvila hierarhi¢ni model uCinkov, kjer porabnik uresnici stopnjo zavedanja, poznavanja,
naklonjenosti, prepricanja in nakupa. Vse temelji na treh stopnjah zavesti: razumu,
gustvih in izkudnjah (Zlajpah, 2002, str. 2).

Pri hierarhicnem modelu nizke vpletenosti, je poglavitna izkuSnja porabnika z izdelkom.
Oglasevanje lahko naredi Se mocnejSo vez z izdelkom oz. jo pomaga ohranjati. Ne
vpliva pa na oblikovanje staliS€. Modeli so primerni za izdelke vsakdanje rabe, ki so
povezani z nizko vpletenostjo v nakup (Amber, Vakratsas, 1999).

Integrativni modeli proucujejo, kako oglasevanje vpliva na nakup s pomocjo razuma,
Custev, izkuSenj in vpletenosti v nakup. Med najbolj znanimi modeli je FCG matrika (ime
po avtorjih: Foote, Cone in Belding). Podaja nam razlicne strategije, ki naj bi jih

“ AIDA je kratica za Attention Interest Desire Action ali slovensko pozornost, zanimanje, zelje in dejanje.
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oglasevalec uporabil glede na porabnikovo vpletenost in pristop k nakupu (Amber,
Vakratsas, 1999).

Tabela 1: FCG matrika

Misljenje Custva
Visoka vpletenost 1. Podajanje informacij 2. Vplivanje na Custva
(ekonomski porabnik) (psiholo$ki porabnik)
nauciti, cutiti, narediti cutiti, nauciti, narediti
Nizka vpletenost 3. Podpiranje navad 4. Dajanje zadovoljstva
(odzivni porabnik) (socialni porabnik)
narediti, nauditi, ¢utiti narediti, Cutiti, nauciti

Vir: Zlajpah, 2002, str. 2.

Zadnja skupina modelov so tako imenovani nehierarhi¢ni modeli. Skupna znacilnost
vseh modelov je, da se osredotoCajo na posameznika in njegov osebni odnos do
oglasevanja (Amber, Vakratsas, 1999).

2.2 Merjenje uspesSnosti oglasevanja

Prvo vprasanje, na katero moramo odgovoriti je: “Kaj meriti?”. Za merjenje uspesSnosti
oglasSevanja je torej znacilno, da moramo dolociti najprej kriterije uspesnosti, jih nato
izmeriti in ugotoviti, kako zanesljiva je bila meritev (Zorko, 2003a).

Najlazje je meriti u€inke samo enega oglasa, na enem medijskem nosilcu, ko ni
konkurenénih oglasov, saj se ti ucinki vidijo Zze pri prodaji izdelka (Bogart, 1986, str.
335). Edini neresljiv problem je, kdaj so ucinki oglasevanja vidni: takoj, ¢ez en teden,
mesec ali vec.

Vecina meritev, povezanih z oglaSevanjem, je kratkoro¢nih. Torej se izvajajo le enkrat,
po tem, ko je podjetie nekaj Casa oglasSevalo. Te meritve ne pokazejo nekega
dolgoro€nega ucinka oglasevanja, ampak le trenutni u€inek. Rezultati takega merjenja
so lahko pristranski in velikokrat ne ostanejo na enaki ravni skozi daljSe obdobje.
Kontinuirane meritve kazejo neko zgodovino uspesnosti oglaSevanja - povezanost
vloZkov v oglaSevanje ter strategijo komuniciranja v primerjavi s konkurenco, vplive
okolja in prodajne rezultate skozi ¢as. S pomocjo takih merjenj lako izraCunamo tocko
preboja in to€ko izrabe oglasa. Prva to¢ka nam pove, koliko ¢asa mora podjetje
oglasevati in s kakSno frekvenco oglasov, da pride v zavest porabnika. Druga tocka,
toCka izrabe, pa pove, do kakSne mere lahko oglasujemo, da ne S$kodimo samemu sebi
(Zorko, 2003a).

OglaSevalske akcije najveckrat vrednotimo kot del dolgotrajnega komuniciranja in ne kot
izolirano oglasevanje. Prav zato je merjenje uspeSnosti samo s pomocjo prodaje
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izdelkov ali blagovne znamke, ki je ali so ze dolgo na trgu, postalo neucinkovito.
Prodaja je kopiCenje ucCinkov oglasevanja. Poleg tega nanjo vpliva tudi drugo trzno
komuniciranje (neposredno trzenje, pospesSevanje prodaje, odnosi z javnostmi, itd.),
podoba podjetja, dejavnost konkurentov in tudi sama staliS€a posameznika.

Porabnik dobiva na trgu impulze in informacije, na podlagi katerih si izoblikuje mnenja in
stalis€a do izdelka. Zaradi tega je postalo nujno, da se oglaSevanje in njegova
uspesnost merita tudi z drugimi tehnikami. Preden zaCnemo meriti uspeSnost
oglasevanja, moramo upostevati:

- stopnjo (mo¢, frekvenco) oglasevanja, ki nam bo prinesla najvecji dobiCek, rezultate
prodaje,

- medije, ki bodo prinesli najboljSe rezultate,

- nacrtovanje medijskih nosilcev posameznega medija,

- kreativnost, ki se mora v oglasu skladati z medijskimi nosilci in frekvenco.

Tako kot pri vsakem raziskovanju trga moramo tudi pri merjenju uspesnosti oglasevanja
zacCeti z opisom problema in dolocitvijo ciljev raziskave. Odlociti se moramo glede
populacije, ki jo bomo proucevali, vzorCenja, velikosti vzorca, zbiranja enot vzorca in
nacina zbiranja podatkov (Churchil, 1996, str. 55). Pri merjenju uspesnosti oglasevanja
se lahko odlo¢imo, da bomo ljudi anketirali po telefonu, po posti ali osebno. Uporabimo
lahko tudi kakSno drugo tehniko zbiranja podatkov: skupinske diskusije, poglobljeni
individualni intervjuji, mehanske tehnike zbiranja podatkov, itd.

2.3 Razlogi za merjenje uspesnosti oglasevanja

OglaSevalci zelijo vedeti, kaj dobijo v zameno za ves denar, ki ga porabijo za
oglasevanje svojih izdelkov. Na podlagi raziskav lahko tudi oglasevalci upravicijo
porabljen proracun in si zagotovijo denarna sredstva za naslednje leto (Wells, 1997, str.
3). Prav zato se agencije, ki se ukvarjajo z oglasevanjem trudijo, da bi ocenile
uspesnost oglasevanja. Vsi pa se moramo zavedati, da je uCinke le-tega tezko omejiti
od ostalih elementov komunikacijskega spleta, saj si podjetja vedno bolj prizadevajo za
uveljavljanje integriranega pristopa.

Roman in Mass (1995, str. 55-58) sta v svoji knjigi podala nekaj vodil, kako pripraviti
raziskavo uspesnosti oglasevanja, da bomo dobili prave povratne informacije. Pravita,
da je potrebno vnaprej doloCiti merila uspesSnosti, na tej podlagi izbrati vzorec,
najprimernejso tehniko anketiranja in medijske nosilce, ki bodo sporocilo posredovali.
Pred zaCetkom oglasevanja je potrebno testirati dolzino sporocila in razlicne osnutke
oglasov. V Casu akcije spremljamo samo en oglas, ki naj bi najbolje posredoval pravo
sporocilo pravemu obcinstvu. Pri pripravi oglasov se moramo zavedati, da ljudje
kupujejo izdelke in ne oglasov. Ko preverimo uspesnost oglasevanja, je potrebno, da se
v dobljene rezultate poglobimo in jih poskuSamo pravilno razumeti in razloziti.
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Belch in Belch (1999, str. 564) navajata, da z merjenjem uspesSnosti oglasevanja:
- se izognemo dragim napakam,
- ovrednotimo razlicne strategije,
- povecamo uspesnost oglasevanja.

V knjigi Ad Value (2003, str. 5-35) so zbrani prispevki razlicnih avtorjev, ki pomen
merjenja uspesnosti oglasevanja pripisujejo dejstvu, da oglasevanje gradi podobo
blagovne znamke in podjetja ter vpliva na dobiCek. Z uspesnim oglasevanjem podjetja
zgradijo podobo kakovostnega izdelka in s tem zasluzijo ve€ denarja, saj porabniki
zaznavajo njihove izdelke kot bolj kakovostne in so zanje pripravljeni placati ve€. Avtoriji
priporo€ajo, da podjetja z oglasi gradijo blagovno znamko, ker s tem vplivajo na vecje
donose na kratek in dolgi rok ter celo na ceno delnic.

2.4 Razlogi proti merjenju uspesSnosti oglasevanja

Nekateri avtorji so v svojih knjigah podali tudi razloge proti raziskavam uspesnosti
oglasevanja ali navedli razloge, zakaj ne smemo rezultatom popolnoma zaupati.

Harrel (2002, str. 449) pravi, da je skoraj nemogocCe osamiti vpliv enega dela trznega
komuniciranja od ostalih in ugotoviti njegov vpilv na izdelek, prodajo in doseganje ciljev.

Bogartovi (1986, str. 380-382) pomisleki so:

1. Najve€ merjenja uspesnosti oglasevanja se dogaja na terenu, zato se veckrat zgodi,
da slabo nacrtovanje in kontrola negativno vplivata na rezultate.

2. Tezko je zagotoviti trdne ponovljive rezultate merjenja.

3. Problem so tudi stroSki testiranja, saj temeljito testiranje s seboj prinese veliko
stroskov.

4. Laboratorijska merjenja se dogajajo v okolju, ki je popolnoma druga¢no od tistega
na trgu. MoC medija na rezultate akcije ni upoStevana.

5. Obstaja mnenje, da je tolar, zapravljen za oglaSevanje, bolje porabljen kot tisti,
zapravljen za merjenje njegove uspesnosti.

Na naslednje vrste komuniciranja trznik ne more vplivati in sicer (Schultz et al., 1993,
str. 115):

- kaj mediji porocajo o izdelku,

- kaj o njem govorijo prijatelji in znanci,

- kako bo trgovec na mestu nakupa izdelek predstauvil,

- naizkusnjo, Ki jo je imel kupec z izdelkom.

Belch in Belch (1999, str. 565-566) kot argumente proti merjenju uspesSnosti
oglasevanja navajata:
- visoke stroske,
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- probleme merjenja (saj kot Harrell pravita, da je tezko lo€iti u€inke posameznega
dela integriranega trznega komuniciranja),
- nestrinjanje s tem, kaj testirati,
- dejstvo, da kreativnosti ne moremo meriti,
- Cas, ki ga za merjenje porabimo.

Ogilvy (1999, str. 161) vidi probleme testiranja v:

1. Merjenju priklica, saj po njegovem mnenju Se nihe ni dokazal povezave med
priklicem in prodajo°.

2. Problemi so tudi v izvedbi anketiranja, saj nekatere moti prisotnost anketarja, ljudje
niso vedno popolnoma iskreni; pri stvareh, ki veljajo za druzbeno koristne, se ljudje radi
Zlazejo, nekaterih vprasanj pa niti ne razumejo.

Arhova in Zlajpahova (2002, str. 21) predstavljata pomisleke, ki se lahko porodijo
oglaSevalcu pri predtestiranju oglasov:

- najveCkrat se pri predtestiranju posluZzujemo majhnih vzorcev, zato je vprasljiva
veljavnost rezultatov;

- subjektivha ocena raziskovalca;

- najveCkrat pa je omejitev predtestiranja prav proraCun podjetja, saj se jim zdi
testiranje drago.

Postma (2001, str. 51) pravi, da ljudje pri odgovarjanju na ankete o svojih nakupnih
navadah in vedenjskih vzorcih velikokrat ne povedo resnice. Izjave ljudi so predvsem
posledice idej, ki si jih ustvarijo na podlagi znanja, lastne preteklosti in trenutnega
razpolozZenja.

2.5 Kaj meriti

Za odgovor na vpraSanje, kaj meriti, moramo najprej izvedeti, kaksni so cilji samega
oglasevanja izdelka ali blagovne znamke. Cilje oglasevanja lahko razdelimo na tiste, ki
SO0 usmerjeni v prodajo in tiste, ki so usmerjeni h komuniciranju.

Trzenjske cilje dolo€imo Ze z oblikovanjem trzenjskega nacrta in ti nam kazejo, kaj
moramo v doloenem Casovnem obdobju dosec€i z dodeljenim proracunom. Ti cilji so
merljivi. Komunikacijski cilji pa so cilji, ki jih mora vsak del integriranega trzenjskega
procesa doseci. Nanasajo se na posamezne dele komuniciranja s porabnikom (Belch,
Belch, 1999, str. 200-201).

Merimo (Belch, Belch, 1999, str. 566-567):
- Vir,
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- sporocilo,
- izbiro medijev,
- odlocCitve glede proracuna.

Piramida komunikacijskih u€inkov (glej Sliko 3, na str. 13) kaze stopnje, po katerih mora
iti posamezni porabnik, da se na koncu odlo€i za nakup nasega izdelka. Poleg tega pa
je oznacCeno, kolikSen delez obcinstva povpre¢no pridobimo v posamezni stopnji.
Piramido si lahko razlozimo tako, da z oglasevanjem lahko dosezemo, da se v
povprecju 90% obcinstva za¢ne zavedati obstoja naSega podjetja, blagovne znamke ali
izdelka. Izmed celotne populacije pa bo le 5% izdelek kupilo ali postalo njegov stalni
uporabnik.

Slika 3: Piramida komunikacijskih uc¢inkov

NAKUP

20% PREIZKUS

25% NAKLONJENOST

40% POVEZOVANJE

70% POZNAVANJE

90% ZAVEDANJE

Vir: Belch, Belch, 1999, str. 208.

Glede na to, kaj smo z akcijo zeleli doseci, merimo njeno uspesnost. Oglasevanje bo
uspesnejSe, Ce bo posredovalo jasno sporocilo, ki bo doseglo prave ljudi, ob pravem
€asu in z razumnimi stroski.

DAGMAR? pristop temelji na tezi, da so komunikacijski uginki temelji za postavljanje
cilev oglasevanja. Delo oglasevalca je samo to, da ciljnemu obcinstvu podaja
informacije in jih spodbuja k akciji. Ali oglaSevanje deluje, je odvisno od tega, kako
dobro sporoCimo Zzeljeno informacijo ali stalis€e pravim ljudem ob pravem Casu s
pravimi stroski (Belch, Belch, 1999, str. 210).

Stopnje DAGMAR procesa (Belch, Belch, 1999, str. 210):

® Leslie Butterfield v svojem €lanku opisuje raziskavo narejeno, na vec kot 3000 primerih in dokazuje
povezavo med oglasevanjem in donosom podjetja (prodajo) (Butterfield, 2003, str. 5-13).
DAGMAR je kratica za Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results.
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- zavedanje (kupec se mora zavedati obstoja nasSega izdelka),
- razumevanje (kupec mora razumeti, kakSen je izdelek, kako deluje in kaksne koristi
mu bo prinesel),
- prepricanje (v kupcu moramo ustvariti tako mentalno stanje, da bo zelel izdelek
kupiti),
- akcija (pripraviti osebo, da izdelek zares kupi).

Raziskave uspesnosti oglasevanja lahko merijo:

- izpostavljenost porabnikov medijem (katerim medijem oz. medijskim nosilcem so bili
porabniki izpostavjeni),

- komunikacijo porabnikov s sporo€ili (razumevanje sporocila oglasa, vSec¢nost oglasa,
pomnjenje vsebine oglasa, itd.),

- vedenje porabnikov (mislijo izdelek v bodoce kupiti, so ga ze kupili, ga bodo ponovno
kupili, se je spremenilo njihovo mnenje o blagovni znamki, itd.).

2.6 Kdaj in kje meriti

UspesSnost oglaSevanja lahko merimo pred, med ali po oglaSevalski akciji. Metode
merjenja, glede na to, kdaj merjenje izvajamo, delimo na tiste, ki se uporabljajo
predvsem za predtestiranje in tiste, ki jih uporabljamo pri ugotavljanju uspesSnosti
oglasevanja med in po oglaSevalski akciji (glej Tab. 2).

Tabela 2: Klasifikacija metod merjenja uspesnosti oglasevanja

PREDTESTIRANJE

LABORATORIJSKE METODE

Porabniske porote Portfolio testi PsiholoSke meritve
Testiranje v gledaliS¢u Grobi testi Testiranje konceptov
Testi branosti Testi razumevanja reakcije

TERENSKE METODE
Nepravi oglaSevalski nosilci  Testi »v Zivo«

POTESTIRANJE

TERENSKE METODE

Testiranje priklica Poizvedovalni testi Prepoznavanje

Asociacije Raziskave enega vira Studije skozi daljse
¢asovno obdobje

Vir: Belch, Belch, str. 642.

Predtestiranje uporabljamo zato, da zmanjSamo mozno pojavljanja napak, ko bomo
oglas objavili v medijih. Ali bo oglas dosegel zastavljene cilje, je odvisno od kreativne
reSitve, pravilne izbire medijev in medijskih nosilcev ter oglaSevalske aktivnosti
konkurence. S predtestiranjem lahko vplivamo samo na prvi dejavnik, medtem ko
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uspesSnost ostalih dveh ugotavljamo lahko Sele kasneje, med in po akciji (Wells, 1997,
str. 267).

2.7 Kako meriti

2.7.1 PACT

Princip PACT’ uporabljamo za testiranje osnutka oglasa. Model je sestavljen iz ved
stopenj, ki jim moramo slediti (Belch, Belch, 1999, str.571):

1. Izbira metode merjenja, ki se ujema z nasimi cilji oglasevanja.

2. Predhodna odlocitev, kako uporabiti rezultate posameznega testa.

3. Organiziracija veCkratnega merjenja.

4. Organizacija merjenja glede na model ¢lovekovega odzivanja na komunikacijo —
sprejemanje draZljajev, razumevanje drazljajev in odgovor na draZljaje.

5. Zavedanje, da morajo biti porabniki ve¢ kot enkrat izpostavljeni doloCenemu
drazljaju.

6. Upostevanje dejstva, da bolj kot je osnutek oglasa dodelan, bolj realna je ocena. Vsi
ocenjevani osnutki oglasov morajo biti na enaki stopnji dodelave.

7. Uporaba kontrole, da ne pride do nezazeljenih u€inkov, ko oglas predvajamo.

8. Upostevanije izbire vzorca.

9. Dokazovanje zanesljivosti in pravilnost.

2.7.2 MODEL ARM

ARM® model ali slovensko »odzivni ogladevalski model« pomaga pri odlogitvah podjetij,
kako bodo merila uspesnost svoji oglasov. Danes oglaSevalci ocenjujejo uspesnost
oglasevanja na ve€ nacinov: z zavedanjem, prepoznavanjem, pomnjenjem oglasov,
ugledom blagovne znamke, zanimanjem, naklonjenostjo, itd. Vsekakor ne vemo
natan¢no, katero merjenje je najprimernejSe v doloCenem primeru in niti, kako so med
seboj povezana. Najvedji izziv je razlaga rezultatov, ki so si v€asih nasprotujoCi. Model
ARM (glej Sliko 4) sluzi kot orodje, s katerim prou¢imo delovanje oglasevanja. Model
omogoCa, da po posameznih spremenljivkah, ki doloCajo uspesSnost oglaSevanja
ugotovimo, ali smo dosegli zastavljene trznokomunikacijske cilje (Wells, 1997, str. 325).

Ce z oglasom pritegnemo pozornost ciljnega obginstva, se proces odvije v eno od dveh
smeri: centralno ali periferno. Pri centralni poti je poudarek na proizvodu ali blagovni
znamki, medtem ko je periferna smer bolj usmerjena v oglas. Kupci, ki so bolj vpleteni v
nakup, informacije zaznavajo po centralni poti. Ta vodi naprej do staliS¢ o blagovni
znamki in naprej v zanimanje ali nakupni namen. Periferna pot je rezervirana za
porabnike z nizko vpletenostjo v nakup, zato je ta uCinek bolj kratkotrajen in je potrebno

" PACT je kratica za Positioning Advertising Copy Testing.
® ARM je kratica za Advertising Response Modeling.
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veC predvajanj oglasa, da doseZzemo neko spremembo v zaznavanju blagovne znamke
(Wells, 1997, str. 327).

Slika 4: Koncept ARM model
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Vir: Wells, 1997, str. 326.

2.8 Metode merjenja

Ucinke oglasevanja lahko merimo posredno ali neposredno. Posredno merjenje zajema
predvsem raziskave pozicije blagovne znamke ali merjenje prodajnih ucinkov (panel
gospodinjstev, naroCniSke raziskave). Neposredne ucinke merimo s predtestiranjem
oglasevanja, potestiranjem oglasevanja, spremljanjem ucinkov medijev in spremljanjem
uginkov vloZenih sredstev (Arh, Zlajpah, 2002).

V bistvu merimo odziv na oglasevanje. Neposredni odziv dobimo na podlagi
neposredne komunikacije s porabnikom, ucinki te komunikacije se nato kazZejo kot
opazenost oglasa, razumevanje sporocila, itd. Neposredni odziv je potrebno meriti, ker
je klju¢en za poznavanje posrednega odziva, saj pojasnjuje, kako so porabniki razumeli
sporocCilo oglasevanja, kako so si ga zapomnili, itd. Pri posrednem odzivu so ucinki s
samo oglasevalsko akcijo povezani samo posredno, torej ne nastajajo samo kot rezultat
oglasevanja, ampak nanj vplivajo tudi drugi dejavniki. Posredni odzivi se kazejo skozi
odziv na blagovno znamko, vedenjski odziv in trzni odziv (glej Sliko 5) (Zlajpah, 2003,
str. 60).

Vsak odziv delimo Se glede na to, ali ima kratkoro€ne ali dolgoro€ne razseznosti.
Neposredni odzivi so ponavadi bolj kratkoro€ni, zato je priporocljivo, da jih merimo takoj
po zakljuCku akcije. Dolgoro¢ni neposredni uc€inki se kazejo predvsem pri tistih
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blagovnih znamkah, ki imajo mocno oglasevalsko dedis€ino. KratkoroCne in
dolgoroCne odzive je tezje loCiti pri merjenju posrednega vpliva oglasevalske akcije,
zato moramo biti Se posebej pazljivi pri samem merjenju in razlagi tako dobljenih
rezultatov. KratkoroCni in dolgoro¢ni odzivi so si zelo podobni, vendar so dolgorocni
pomembnejsi za blagovno znamko (Zlajpah, 2003, str. 60-61).

Slika 5: Model merjenja uspesnosti oglasevalskih akcij

NEPOSREDEN ODZIV POSREDEN ODZIV

J B

\ 4

Odziv na BZ

Vedenjski odziv

Trzni odziv

-Opazenost oglasa
-Odnos do oglasa
(sporocilo oglasa,
vSecénost oglasa)
-Oglasevalska
vpletenost

l

l
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-Zavedanje BZ
-Naklonjenost BZ
-Ugled BZ

-Odnos med BZ in
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-Zadovoljstvo z BZ
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-Impulzivni
nakup
-Ponovni nakup
-Zvestoba BZ

-Prodaja
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-Cenovna
elasti¢nost

-Mo¢ in vrednost
BZ

Vir: Zlajpah, 2003, str. 60.

Pri neposrednem merjenju se lahko odloimo za kvalitativne ali kvantitativne tehnike.
Med kvalitativne tehnike spadajo globinski intervjuji, skupinske diskusije ter razli¢ne
oblike opazovanja vedenja porabnikov (v trgovini, v laboratoriju).

Kvantitativne tehnike se ponavadi izvajajo na vecjem vzorcu ljudi, njihove rezultate
lahko kvantificiramo in vsi sodelujoCi imajo enake testne pogoje.

Pri pripravi oglaSevalske akcije moramo biti pozorni na trg, kateremu bo akcija
namenjena, na izbiro medijev, ki nam bodo pomagali komunicirati, na samo sporocilo, ki
se mora skladati s celotno podobo izdelka in podjetja, ter na denar, ki ga bomo za
merjenje porabili. Raziskave lahko naprej razdelimo na tiste, ki merijo prodajne ucinke,
ucinke medijev, ucinke sporocil in uinke denarnih sredstev.

2.8.1 MERJENJE UCINKOV SPOROCILA

Ze pri izdelavi oglasa moramo pravilno izbrati cilino obginstvo, vedeti moramo, kaj
obCinstvo ve o naSem podjetju, blagovni znamki ali izdelku. Prav tako si moramo
zamisliti, kako bomo z njim komunicirali, da ga bomo usmerili v nakup. Dobro je tudi, da
preu¢imo, kako se obcinstvo odziva na posamezne vire sporocila (Belch, Belch, 1999,
str. 145).

Cilino obcinstvo lahko sestavljajo posamezniki, posamezni segmenti trga ali SirSa
javnost. Glede na to, kaksno je cilno obc€instvo, izberemo tudi naCine komuniciranja z
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njim. Bolj kot je obCinstvo homogeno, primernejSa je uporaba oglasevanja in mnozicnih
medijev zato, da ga kar najveC dosezemo.

Sporocilno uspeSnost oglasevanja ocenjujemo glede na to, ali je oglasevanje doseglo
komunikacijske cilje. Ugotoviti Zelimo, ali oglas opravlja komunikacijsko vlogo in kakSen
je njegov ucinek (Uljan, 2002, str. 25-26).

Merjenje ucinkov sporoCila lahko izvajamo pred zacCetkom oglaSevalske akcije, med
njenim potekom in po njej. Predtestiranje je uporabno, ker zmanjSa tveganje, da bodo
porabniki oglas narobe razumeli 0z. da bo oglas ostal neopazen, ugotovimo kaksSne
reakcije imajo posamezniki ter kaj jim je in kaj jim ni vSe€. Wells (1997, str. 269) pravi,
da moramo predtestiranje zasnovati na podlagi postavljenih komunikacijskih ciljev, ki jih
izberemo na podlagi podobe blagovne znamke, ki jo oglasujemo, in nacina, kako pri
omenjeni izdelcni skupini poteka nakupna izbira.

Za metode predtestiranja se uporabljajo predvsem kvalitativne tehnike, kot so skupinske
diskusije, globinski intervjuji in projektivne tehnike. Pri tem lahko testiramo tudi vecC
oglasov in na koncu izberemo najboljSega. Predtestiranje nam poda tudi trenutno stanje
na trgu pred samim zaCetkom oglasevanja. Tako lahko s potestiranjem ugotovimo
uCinke posamezne oglasevalske akcije. Prednost tega je, da lahko oglas ali akcijo
trznega komuniciranja popravimo in spremenimo tako, da bo dosegla zeljene cilje.
Merimo lahko osnovno zamisel oglasa ali Ze izdelan oglas.

Testiranje oglasa naredimo zato, da ugotovimo, ali je oglas primeren za sporoCanje
doloCene strategije. Metoda testiranja je odvisna od specifiCnih ciliev oglasevanja
(Roman, Mass, 1995, str. 52-53):

1. Testiranje sposobnosti komuniciranja. lzvedeti Zelimo, ali smo oglas oblikovali tako,
da obcinstvu sporoamo pravo stvar (v skladu s cilji oglaSevalske akcije). Ta testiranja
ponavadi potekajo v umetnih okoljih.

2. Prepriliivost. Testiramo, ali je nas oglas prepricljiv. Ta raziskava je pomembna
predvsem takrat, ko z oglasom Zelimo spremeniti pogled porabnikov na izdelek ali
podobo blagovne znamke. Tovrstno testiranje ni primerno za izdelke, do katerih ima
porabnik Ze izoblikovano mnenje. Testiranje najvecCkrat poteka tako, da skupina izbira
najboljSega med izdelki pred in po predvajanju oglasov. Uporabljamo ga tudi ko
uvajamo novo embalazo.

3. Test dejansko objavljenih oglasov. Ta poteka med ali po poteku neke oglaSevalske
akcije. Najveckrat se izvaja po telefonu z anketo.

Med in po akciji so raziskave potrebne predvsem zato, da podjetje ugotovi, ali je z
oglasevanjem doseglo svoj cilj:

- ali so bili porabniki akciji izpostavljeni,

- ali so porabniki akcijo opazili in razumeli njeno sporocilo,

- ali je akcija vplivala na vedenje porabnikov.
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Potestiranje je namenjeno ugotavljanju ucinkov oglasevalskih akcij v realnosti. Merimo,
ali smo dosegli nasSe cilje. Tudi testiranje je torej prilagojeno ciliem akcije. Pri
komunikacijskih ciljih merimo opazenost oglasa (spontani in olajSani priklic), vSe¢nost
oglasa, pomnenje vsebine oglasa, razumevanje sporocila in vedenje (nakup, namera za
nakup, sprememba naklonjenosti). Predmet merjenja je lahko posamezni oglas ali
celotna oglasevalska akcija.

Merjenje uCinkov sporocila opravljamo predvsem z naslednjimi skupinami kazalcev:
-z opazenostjo oglasa,

- s pomnjenjem vsebine oglasa,

- s sporocilom oglasa,

-z vSecnostjo oglasa,

-z vplivom oglasa na nakupne namere.

Opazenost oglasa merimo s spontanim priklicem, olajSanim priklicem, prepoznavanjem
oglasa ali blagovne znamke in s prepoznavanjem vsebine oglasa. Uporaba metode je
odvisna od dogovora in tega, koliko bo anketar pomagal anketirancu.

Sporocilo oglasa lahko deluje pozitivno (prepoznano pravo sporocilo), negativno
(posameznik prepozna napacno sporocilo) ali pa nima nobenega ucinka (ne vedo kaj je
sporocilo oglasa). Prav zato je potrebno sporocilo oglasa ze na zacCetku definirati. To
merimo tako, da posameznika vpraSamo, kako je razumel oglas ali kaksSno je njegovo
sporocilo.

VSec€nost oglasa je prav tako pomembna, saj smo ponavadi bolj naklonjeni stvarem, ki
so nam lepe in vSeC. Vpliv oglasa na nakupne namere merimo posredno z vprasanjem,
ali namerava anketiranec izdelek kupiti ali pa neposredno s prodajo.

2.8.2 UCINEK MEDIJEV

Za komuniciranje s porabniki, torej tudi za oglaSevanje, potrebujemo medije, s katerimi
posredujemo informacije naSemu potencialnemu kupcu. Medije, ki jih poznamo danes,
lahko razdelimo na tradicionalne in netradicionalne. Med prve tako lahko Stejemo
televizijo, radio, Casopise, revije in tudi plakate. Med netradicionalne pa vse ostale
medije, ki sluZijo kot nosilci informacij (kino, racuni, vozila, internet, SMS sporocila,
oglasi na WC-jih in ostalo). Prav zato lahko trdim, da nas oglaSevanje danes spremlja
takorekoC na vsakem koraku in zato postajamo zasiCeni s sporocili in informacijami.

Nekateri avtorji ugotavljajo, da kljub temu, da se neprestano pojavljajo novi mediji, te
nove iznajdbe ne nadomescajo prejSnjin, ampak se uveljavijo kot nov sloj v celotni
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ponudbi. Med novimi in starimi mediji prihaja do prerazporeditve moci (Postma, 2001,
str.9).

Odlocitev o tem, katere medije bomo uporabili pri oglasevanju nasega izdelka ali
blagovne znamke, je zelo pomembna. Ce z medijskim nosilcem izberemo pravo ciljno
obCinstvo, ki ga izdelek zanima, je oglaSevanje lahko zelo ucinkovito. Zato se pred
izbiro oglasevalci posluzujejo raziskav uspesnosti medijev.

Z medijskim nacrtom se odloCimo, kateri mediji in medijski nosilci bodo posredovali
nase sporocilo. Analizirati moramo trenutno situacijo na trgu, medije moramo zakupiti v
skladu s celotno trzenjsko in kreativno strategijo v podjetju. |z teh izhodiS¢€ si postavimo
medijske cilje in iz njih medijsko strategijo. Nato nam preostane samo Se izbira medijev
in medijskih nosilcev.

Izpostavljenost porabnikov medijem merimo s kazalci medijske uspeSnosti (doseg,
ferkvenca, GRP, itd.). Ti nam pomagajo ugotoviti, kako smo bili uspesni pri izbiri
medijev in medijskih nosilcev nasega sporocila.

2.8.2.1 Metode merjenja gledanosti televizije

Televizija je medij, ki omogo¢a komunikacijo s porabnikom s sliko in zvokom. Zato velja
za medij, pri katerem je mogoCa najvecja kreativhost. Primerna je predvsem za
oglaSevanje izdelkov SirSe potroSnje, saj doseze Siroko obcinstvo. V primeru, da zelimo
zajeti samo del populacije, lahko izbiramo doloCene programe, namenjene dolo¢enemu
segmentu obcinstva. Kot prednost oglasevanja na televiziji se navaja tudi stroSkovna
u€inkovitost, saj so stroSki v primerjavi z delezem dosezenega obcCinstva sprejemljivi.
Slabosti oglaSevanja na televiziji so predvsem visoki stroski, povezani z zakupom
televizijskega oglasnega prostora, majhna selektivnost, informacije moramo podati v
zelo kratkem Casu, zasi¢enost z oglasi in s tem povezana slabsa pozornost gledalca ter
sploSna negativha naravnanost do oglasov na televiziji (Belch, Belch, 2001, str. 355-
358).

Za merjenje gledanosti televizije sicer poznamo Stiri glavne metode. Razlikujejo se
glede na nacin zbiranja podatkov. Zgodovinsko gledano je prva koincidenéna metoda,
pri kateri se s telefonskim anketiranjem meri gledanost televizije tik pred anketo, torej v
realnem Casu. Glavna prednost te metode je najviSja stopnja odziva, torej sodelovanja
anketirancev (Zorko, 2003).

Naslednja stopnja v razvoju merjenja gledanosti televizije je bila metoda priklica v
preteklem dnevu ali DAR. Ta metoda se lahko izvaja osebno na terenu, po posti ali
preko telefona. Uporaba raCunalniSko podprtega telefonskega anketiranja je najbolj
primerna tako z vidika hitrosti, natan¢nosti, zanesljivosti kot tudi z vidika cene. Slaba
lastnost te metode je dejavnik spomina, saj se morajo anketiranci sami spomniti, kaj so
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gledali v preteklem dnevu. Zato je pri tej metodi pomemben postopek, s katerim se pri
anketirancu obuja spomin (Zorko, 2003).

Z razvojem oglasevanja so bili podatki za posamezen dan premalo. Iskali so informacijo
o gledanosti v ¢asu: ne samo koliko ljudi je gledalo neko oddajo, temvec tudi kolikokrat
je nekdo gledal neko oddajo v nekem cCasovnem obdobju. Za tovrstne podatke je
potreben panel in rodila se je t.i. dnevniSka metoda. Slaba lastnost te metode je
odvisnost od discipline anketirancev, ki morajo za vsak dan posebej vpisovati gledanost
televizije (Zorko, 2003).

Velik korak naprej je bila telemetrija. Deluje na panelu in ima vse prednosti dnevniSke
metode, pri ¢emer je odvisnost od anketiranca zmanjSana. Podatki, ki jih ponuja
telemetrija, so v primerjavi z njenimi predhodnicami bolj natan¢ni in ponujajo precej Sirsi
vpogled v gledanost. Ce upo$tevamo potrebe po podatkih, jih telemetrija bolj ali manj v
celoti izpolnjuje, zato je telemetrija v svetu uveljavljena kot splodno sprejeta metoda za
merjenje gledanosti televizije (Zorko, 2003).

2.8.2.2. Pregled metod merjenja branosti revij in asopisov

Revije so namenjene doloCenemu obcinstvu, zato omogocCajo natancno izbiro ciljne
skupine in oglasevanje izdelkov, ki so za to skupino zanimivi. Praviloma so tiskane na
boljSem papirju, kar omogoca boljSo kvaliteto oglasa, oglasevanje v njih pa porabniki
jemljejo kot bolj ugledno. Poleg tega so kot medij zelo prilagodljive, saj dovoljujejo izbiro
velikosti oglasa ter celo tega, kje v reviji se bo nahajal. V revijah in tudi v ¢asopisih
lahko izdelke bolj natancno predstavimo in opiSemo njihove znacilnosti. Verjetno je ena
najboljSih lastnosti revij njihovo trajanje, saj izhajajo predvidoma tedensko ali mesecno,
veliko ljudi pa jih ne zavrze kot Casopis, ampak jih prebira daljSe obdobje ali celo hrani
(Belch, Belch, 2001, str. 400-409).

Med slabostmi oglasevanja v revijah lahko omenimo nekoliko viSje stroSke, omejen
obseg in frekvenco oglasov (omejeni s Stevilom izvodov posamezne revije in
pogostostjo izhajanja), zakup prostora moramo nacrtovati nekaj mesecev vnaprej ter
zasi¢enost z oglasi (Belch, Belch, 2001, str. 400-409).

Casopisi se od revij razlikujejo po tem, da sicer pokrivajo vegji del obginstva, vendar so

natisnjeni na slabSem papirju, imajo krajSi rok trajanja in ne omogocajo velike
selektivnosti. Metode merjenja branosti revij in Casopisov so predstavljene v Tabeli 3.
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Tabela 3: Primerjava metod merjenja branosti

METODA

PREDNOSTI

SLABOSTI

TTB
Metoda »skozi knjigo«

Kontrola odgovorov

Podrobni podatki o branosti po
rubrikah in opaznosti oglasov
Vsebinski interesi

Nemogoc€a z rastjo Stevila izvodov

RR
Zadnje branje

Dobra identifikacija naslovov (Logo
kartice)
Najpogosteje uporabljena

Vpliv spomina

Precenjevanje in podcenjevanje
branosti

Redkeje ko revija izhaja, slabsi je
rezultat

FRY
Prvo branje v preteklem
dnevu

Natanéna ocena branosti
povpre¢nega izvoda
Izlo€imo vzporedno branje
ZmanjSan dejavnik spomina
Branost po dnevih

GRP izvoda

Kontinuirano merjenje in veliki
VZOrci

Telefonska meritev — ni
najprimernejsa

Rezultat odvisen od razumevanja
prvega branja

DNEVNIK Podatek o dosegu skozi €as na istih | Nedisciplina anketirancev
bralcih Osip panela
Podatek o dosegu in frekvenci v Slaba kontrola
Casu Visoka cena
DEKLARIRANA Podatek o pogostosti branja Problem lestvic
POGOSTOST BRANJA Omogoca izratun dosega enega Rezultat je pre ali podcenjen,

izvoda
MozZno modeliranje dosega in
frekvence v ¢asu

Ceprav ga lahko kontroliramo
Redkeje ko revija izhaja, slabsi je
rezultat

OBICAJNO BRANJE

Podatek dobra ocena za doseg
Stirih izvodov
Nizka cena izvedbe

Temelji na spontanem priklicu
Problem centralne tendence
Podcenjuje branost dolo¢enih tipov
revij in ¢asopisov

Vir: Zorko, Femc, 2002.

2.8.2.3. Merjenje poslusanosti radia

Radio je medij, ki je cenovno zelo ugoden in ucinkovit. Prednost je v tem, da je zelo
prilagodljiv, kar pomeni, da lahko povecCujemo ali zmanjSujemo intenzivnost oglasevanja
na njem zelo hitro. Poleg tega je tudi snemanje spotov in njihovo predvajanje
enostavno. Ker so Ze same radijske postaje namenjene doloCenemu segmentu
obcinstva, omogoca tudi nagovarjanje samo ciljne populacije. Kot prednost se navaja
tudi dejstvo, da je radio medij, ki omogo€a samo govorno sporoCilo. Na ta nacin
spodbujamo posameznikovo predstavo, s pomocjo katere si bo tudi ve€ zapomnil. Res
pa je, da smo glede kreativnosti pri radiu zelo omejeni (Belch, Belch, 2001, str. 382-

386).
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Tako v svetu kot tudi v Sloveniji obstaja zelo veliko razliénih radijskih postaj, kar
otezuje sam zakup radijskega prostora in tudi pridobivanje podatkov o poslusanosti ali
obCinstvu doloCene postaje. Pri poslusanju radia ljudje ponavadi opraviljajo Se druge
stvari (vozijo, kuhajo, pospravljajo, itd.), zato je vpra$ljiva njihova pozornost (Belch,
Belch, 2001, str. 382-386).

Ker je trg radijskih postaj v Sloveniji in v svetu zelo razvejan, je tezko pridobivati
podatke o posluSanosti radia. V Sloveniji tovrstna merjenja opravljata podjetji Cati in
Mediana. Cati z raziskavo imenovano Radiometer, v katero so vklju¢ene vse slovenske
radijske postaje. PosluSanost radia merijo s posluSanostjo v preteklem dnevu. Podatke
objavljajo za obdobje dveh mesecev (Cati, 2003).

2.8.2.4. Opazenost obcestnih plakatov

Ogladevanje na zunanjih povrsinah je ena najstarejSih oblik promocije, saj so sporocila
klesali v kamne Ze v starem Egiptu. Danes med zunanje oglasSevalske povrsine
uvr€amo velike obcestne plakate, manjSe plakatne povrSine, oglasne povrSine na
fasadah, avtobusih, tovornjakih, posterje, oglasne povrsine na stadionih in letaliScih, itd.
Posebnost te oblike oglasevanja je, da jo porabnik zazna zunaj svojega doma, v
nasprotju s televizijo, Casopisom, radiem in ostalimi mediji, ki se bolj ali manj uporabljajo
v domacem okolju. Sporo€ilo zunanjega oglaSevanja se razlikuje tudi v tem, da je
porabnikom na voljo 24 ur na dan, 7 dni na teden (Dular, 2003, str. 4).

Glavni prednosti tovrstnega oglasevanja sta Sirok doseg in visoka frekvenca
izpostavljenosti. Z velikimi obcestnimi plakati lahko pokrivamo vse segmente populacije.
Se ena prednost je geografska fleksibilnost, saj oglasne povrsine zakupimo na
podrogjih, kjer je ogladevanje izdelka ali storitve najpomembnejse.

Merjenje priklica plakatov lahko poteka na razlicne nacCine. Prva mera je spontani
priklic, kar pomeni, da posameznik sam navede plakate, ki jih je opazil. Naslednja je
priklic po opisu, kjer posameznik prepozna plakat po opisu njegove vsebine. Podprti
priklic je tisti, kjer posamezniku napovemo proizvajalca in opiSemo plakat (Zorko,
2003a).

2.8.2.5. Metode merjenja uspesnosti oglasevanja na internetu

Internet je zanimiv medij, ker omogo€a dvosmerno komunikacijo in sodelovanje med
podjetjiem in porabnikom. Njegova znacilnost je neomejena dostopnost in enostavna
uporaba, zato ni ni€ presenetljivega, da Stevilo spletnih predstavitev na njem hitro
narasca (Kragelj, Miheljak, 2002, str. 246).

Ce ga primerjamo z ostalimi mediji, je njegova prednost v tem, da lahko sproti

spremljamo uspesSnost oglaSevalske akcije in jo po potrebi tudi prilagajamo in
popravljamo (Skrt, 2002).
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Uspesnost spletnega oglasevanja merimo (Skrt, 2002):
- s Stevilom strani, na katerih se oglas predvaja,
- s Stevilom obiskov posamezne strani,
- s Stevilom klikov na posamezen oglas,
- s Stevilom obiskov ciljne strani,
- s Stevilom nakupov na ciljni strani in
-z donosnostjo investicije.

2.8.3 PRODAJNI UCINKI

Posredni ucinki oglasevanja so tisti, ki vplivajo na spremembo pozicije blagovne
znamke in spreminjanje prodajnih ucinkov. V prvem primeru lahko merimo, kako
posamezniki vidijo dolo€eno blagovno znamko in kako jo ocenjujejo v primerjavi s
konkurennimi znamkami. S temi raziskavami ugotavljamo, ali je oglasevanje vplivalo
na spremembo pozicije neke blagovne znamke. Prodajne ucinke merimo z dejanskim
nakupom.

Sprememba v poloZaju blagovne znamke nam kaze, kako porabniki blagovno znamko
zaznavajo ter kam jo postavljajo v primerjavi s konkurenco. Polozaj blagovne znamke
lahko merimo s poznavanjem blagovne znamke. Merimo jo lahko s priklicem ali
prepoznavanjem. Visoka vrednost kazalcev nam pove, kako dobro je blagovna znamka
navzoca v zavesti posameznikov.

Naklonjenost blagovne znamke meri, katera blagovna znamka je po mnenju porabnikov
najboljSa in katere znamke bodo porabniki uvrstili v izbor pred drugimi. Z ugledom pa
ocenjujemo vrednotenje blagovne znamke s strani porabnikov. Vrednotenje ni nujno
povezano z izkusnjami z izdelkom. Ce imajo porabniki negativno mnenje o neki
blagovni znamki, jih bomo zelo teZzko napeljali k nakupu.

Nakupne namere lahko ocenimo tudi s pomoc¢jo ankete tako, da vpraSamo po zadnjem
nakupu (katero znamko so porabniki nazadnje kupili) ali po prihodnjem nakupu (katero
znamo nameravajo kupiti v prihodnjem nakupu).

Cilj vsakega podjetja je prodaja. Prev zato ta ne sme biti le posamezen dogodek,
temveC zaCetek in nadaljevanje tesnega in dolgotrajnega razmerja. Zavedati se
moramo, da na prodajo doloenega izdelka ne vplivajo le elementi trzenjskega spleta,
ampak tudi oglaSevanje v preteklosti, oglasevanje konkurentov, dejavniki na samem
mestu nakupa, ekonomske okolis¢€ine in tudi okus porabnikov.

Jonesov model (glej Sliko 6) temelji na tezi, da mora uspesSno oglasevanje pritegniti
pozornost, nato pa s ponavljanjem oglasov in z drugimi elementi (kot so izbrani mediji)
ustvariti nakup in povec€anje trznih delezev (Uljan, 2002, str. 33).
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Uspesnost prodaje je mogoCe meriti na ve€ nacinov. Z uvedbo Crtnih kod je merjenje
uspesnosti veliko lazje in prav tako ni tezko primerjati prodajo pred in po neki akciji
(Bogart, 1986, str. 362). Tako nam lahko Ze podatki iz panela pomagajo pri ugotavljanju
spremembe prodaje. Metoda je sicer preprosta, vendar rezultati ne izlo€ajo vpliva
zaunanjih dejavnikov na prodajo. Bolj kot Zelimo, da so podatki natancni, zahtevnejSe
preizkuse moramo narediti.

Slika 6: Jonesov model delovanja oglasSevanja

Predhodno ogladevanje \
Drugi nivo

Takoj$nji ucinek Prvi nivo dolgoro¢nih uc¢inkov dolgoro&nih uginkov
(na podiagi —®| (na podlagi proraduna za —» (na podiagi blagovne

kreativnosti sporogila) ogladevanje) / znamke)

Predhodno oglasevanje

Vir: Uljan, 2002, str. 33.

3. MERJENJE USPESNOSTI OGLASEVANJA V SLOVENUJI

Vrednost oglasevanja v Slovenij je leta 2002 znasala 30,279 milijarde tolarjev (Jancic,
2003, str.8). Bruto vrednost oglasevalskega kolaca (podatki so zbrani in ovrednoteni po
uradnih cenah iz cenikov) v letu 2002 je znaSala 58 milijard tolarjev. Iz zgornjih
podatkov je razvidno, da se vsako leto porabi za oglasevanje veliko denarja. 1z tega
razloga je pomembno, da podjetja z merjenjem uspesnosti oglasevanja ugotovijo, kako
dobro so nalozila svoj denar.

V Tabeli 4 vidimo, da predstavlja televizijsko oglasevanje vrednostno vedno vecji delez
oglasevalskega kolaca. Razlog je tudi v ceni oglasnega prostora. Na drugem mestu so
revije, nato Casopisi in plakati. Iz tabele je razvidno tudi to, da se veCa oglasevanje na
televiziji predvsem na racun oglasevanja v revijah in ¢asopisih.

Z merjenjem uspesnosti oglasevanja se ukvarjajo trzenjsko-raziskovalne agencije. V

Gral-lteo, Cati, Aragon, IRM Mediana in RM Plus (Janci¢, 2003, str. 13).

Tabela 4: DeleZi bruto vrednosti objavijenih oglasov po medijih v %.

Leto 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001
TV 42 43 51 57 62 62 64 64
Dnevni Casopisi* 27 24 19 17 15 13 12 13
Ostali ¢asopisi, revije* 28 28 25 22 20 19 19 18
Plakati 3 5 5 4 4 6 5 5

* Vlozenke, mali oglasi, osmrtnice, razpisi za delovna mesta niso vkljuceni.
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Vir: MEDIASKOP, Mediana IBO, 2002.

Slovenska oglasevalska stroka prireja kar nekaj prireditev. Najvecja je Golden drum, ki
je vsako leto oktobra in povezuje slovenske in tuje oglasevalce. Prireditev je namenjena
ocenjevanju kreativnosti oglasov, spremljajo pa jo tudi druge prireditve, kot so seminarji
s podroc¢ja medijev, oglasevanja, blagovnih znamk in podobnega (Maljevec, Nisdorfer,
2003, str. 37). Slovenski oglasevalski festival ali krajSe SOF je prireditev, kjer se
ocenjuje slovenska kreativnost v oglasevanju. Poleg tekmovanja organizatorji prirejajo
tudi okrogle mize, konference in podobno. V lanskem letu pa je Oglasevalska zbornica
prvi€ organizirala tudi festival Effie. Festival je namenjen nagrajevanju uspeSnosti
oglasevanja in nima spremljajoCih dejavnosti, razen same podelitve nagrad. Festival naj
bi pripravili vsaki dve leti.

Effie je festival komunikacijske uspesnosti, ki so ga pred 30. leti uvedli v ameriSkem
zdruzenju AMA (American Marketing Association) (Drobnikar, Janci¢, 2003, str.18). V
poznejSih letih so nagrado, kot licen¢ni izdelek, izvozili v ve€ kot 20 drzav, ki se jim je
leta 2002 pridruzila tudi Slovenija. Effie nagrajuje uspesne trzenjske akcije, zato morajo
oglasevalci dokazati, da so njihove akcije resni¢no dosegle zastavljene cilje (Petrov,
2002, str. 17).

Jeseni 2002 je bilo najveC pozornosti v trzenjskih krogih namenjene nagradi Effie.
Nagrada je namenjena merjenju uspesnosti oglasevalskih akcij, ki jo merimo s
trzenjskimi ali komunikacijskimi cilji. V ¢lanku »VpraSanja, ki se porajajo pred Effie«
gospa Maja Hawlina opisuje, kako je potekalo zbiranje najboljSih akcij. Pomembno je,
da prijavljena podjetja pravilno in dobro napiSejo prijavo. Zirija enako teZo daje
komunikacijskim in trzenjskim ciljem, pomembno je predvsem, da so cilji jasno napisani
in merljivi. Samo dokazovanje ucinkovitosti je lahko tudi sporno, saj je lahko povec€ana
prodaja rezultat tudi drugih vplivov ali trznokomunikacijskih aktivnosti (Petrov, 2002a,
str. 19).

Za nagrado se je leta 2002 prijavilo 26 oglaSevalskih akcij, od katerih jih je priSlo v finale
11. Med njimi so za najuspesnejSo akcijo izbrali Fructalovo akcijo za pijaco Fruc.
Srebrni nagradi pa sta dobili akcija za repozicioniranje Citroéna in akcija za Lekadol.
Ostalih osem finalistov je prejelo bronaste nagrade (Janci¢, 2003a, str. 18).

Oglasevasko akcijo za Fruc so pripravili v Studiu Marketing JWT in z njo presegli vsa
priCakovanja, saj je bil leta 2000 nacrt prodaje presezen za 31,6 odstotka, naslednje
leto pa kar za 184,9 odstotka (Bogataj, 2003). Za ogleSevalsko akcijo so uporabili
naslednje komunikacijske elemente: pet 30 sekundnih televizijskih spotov, velike
obcestne plakate, sponzorstvo koncerta D.J. Time, internet in POS materiale. Po
podatkih iz raziskav je spontani priklic oglasov znaSal 21,3 odstotka, olajsani priklic 33,9
odstotka, izkusnjo s pijaco je imelo kar 97,4 odstotka vprasanih in od teh jih je bilo 99,2
odstotka prepri¢anih, da bodo pijaco Se kupili (Janc&i¢, 2003a, str. 18).
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Poleg vedjih prireditev je slovenski oglasSevalski stroki namenjen tudi Seminar
medijskega nacrtovanja (SEMPL), ki ga pripravlja Media Pool. Slovenske marketinske
konference in marketinske fokuse pa prireja Drustvo za marketing Slovenije.

4. ODNOS DO MERJENJA USPESNOSTI OGLASEVANJA MED
OGLASEVALCI

Prakti¢ni del diplomske naloge je sestavljen iz raziskave o odnosu slovenskih
oglasevalcev do merjenja uspesnosti oglaSevanja in intervjuji s predstavniki slovenskih
trzenjsko-raziskovalnih agencij, ki ta merjenja dejansko izvajajo. Na ta nacin sem lahko
predstavila mnenja obeh vpletenih strani, ki se soo€ajo z raziskavami o uspeSnosti
oglaSevanja.

Za tako predstavitev slovenskega trga merjenja uspesnosti oglasevanja sem se odlocila
zato, ker se mi je zdelo zanimivo ugotoviti, kako se merjenja izvajajo v praksi in koliko
se podjetja zavedajo njihove pomembnosti.

4.1 Anketa med predstavniki podjetij

Prvi del obsega raziskavo med vecjimi slovenskimi oglasevalci. Ker so direktorji trzenja
v vecjih podjetijh ali ljudje, ki se ukvarjajo z oglasevanjem, tezko dosegljivi, sem v
dogovoru z mentorico anketiranje izvajala na marketinski konferenci, ki je potekala 27.
in 28. maja 2003 v Portorozu. Tam so bili na enem mestu zbrani oglasevalci. Pred
MarketinSko konferenco sem nekaj anket naredila s trzniki v vecjih podjetijh in s tem
testirala vprasanja.

Namen ankete je bil oceniti odnos vecjih slovenskih podjetij do merjenja uspesnosti
oglasSevanja. Poleg tega sem spraSevala tudi po tem, katere metode uporabljajo v
podjetjih in kako uporabljajo rezultate tovrstnega merjenja. V vzorec sem zajela 30
podjetij. Izbira je bila priloznostna, saj sem osebno anketiranje izvajala na konferenci.
Priloznostni vzorec pa je bil najprimernejSi zaradi samega nacina izvajanja ankete.

VpraSalnik (glej Prilogo 1) sem sestavila tako, da sem na zacetku sprasevala, kje
podjetje oglasSuje, na katerem mediju najveC oglasuje in kaj vpliva na izbiro medijev. Prvi
del vpraSalnika sem zastavila bolj splosno, kot uvod, in tudi zato, da sem spoznala, kje
podjetja najveC oglasujejo in kaj vpliva na odlocitev o tem, kje bodo oglasevala.

V drugem delu vpraSalnika sem se osredotoCila na samo merjenje uspesSnosti
oglasevanja. Najprej sem predstavnike podjetij vprasala, v kolikSni meri se odlo€ajo za
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merjenje uspesnosti oglasevanja ter zakaj se nekateri za tako merjenje ne odlocajo.
Nato sem se poglobila v to, zakaj se odloCajo za merjenje uspesnosti oglasevanja, kdaj,
kje, kako ga izvajajo, katere metode uporabljajo in kako uporabljajo na ta nacin
pridobljene rezultate.

V sam vprasSalnik bi lahko vkljucCila Se veC€ vprasanj, ki bi dala boljSi pregled nad stanjem
na slovenskem trgu. Pri izbiranju vprasanj sem se morala zaradi nacina in kraja, kjer
sem izvajala anketiranje, omejiti na bolj sploSna vprasanja, kar je verjetno vplivalo na
kakovost ankete. Sam vpra$alnik ni smel biti predolg, saj ljudje med konferenco niso
pripravljeni izgubljati prostega €asa za odgovarjanje na vprasanja, ker je anketiranje
osebno, pa tudi noCejo odgovarjati na vprasanja, ki jih pojmujejo kot poslovno skrivnost
podjetja.

4.2 Intervjuji s predstavniki trzenjsko-raziskovalnih agencij

Zato da bi merjenje uspesnosti oglasevanja zajela v celoti, sem se odloCila za pogovore
s predstavniki vecjih trzenjsko-raziskovalnih agenciji. Na ta naCin sem lahko primerjala
rezultate anketiranja podjetij s podatki, ki sem jih dobila od raziskovalcev, ki se dejansko
ukvarjajo z merjenjem uspesnosti oglasevanja.

Za intervjuje sem prosila pet vecjih trZzenjsko-raziskovalnih agencij, vendar mi je uspelo
govoriti le s predstavniki treh. Pogovori z agencijami so potekali istoCasno kot izvajanje
ankete z oglaSevalci. Dva razgovora sem opravila kar na Marketinski konferenci v
Portorozu 27. maja 2003. Tretji intervju pa sem imela po konferenci v zaCetku junija
2003.

Ker sem Zelela primerjati rezultate raziskave, ki sem jo izvajala med slovenskimi
oglaSevalci, s podatki, ki sem jih dobila na podlagi pogovorov s predstavniki trzenjsko-
raziskovalnih agencij, sem morala pogovor usmerjati skladno z vprasaniji iz ankete.

Opomnik za globinske intervjuje so sestavljala naslednja podrodja:
1. SploSna ocena stanja na slovenskem trgu glede merjenja uspesnosti oglasevanja.
2. Kaj se je spremenilo v zadnjih letih.

3. Kaksen se jim zdi odnos oglasevalcev do tovrstnih merjenj (razlike med podijetij).
4. Kdo v glavnem naroca raziskave (podjetja, oglasevalske agencije).

5. Kdaj se odloCajo za merjenja.

6. Katerih metod merjenja se najveC posluzujejo (oz. katere oni predlagajo).

7. Kaj merijo (sporocilno uspesnost, medije, itd.).

8. KolikSen del sredstev podjetja porabijo za merjenje uspesnosti oglasevanja.

9. Kako podjetja rezultate uporabljajo.

10. Kaj bi bilo potrebno po njihovem mnenju Se spremeniti.
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Opomnik je sluzil zato, da sem se med pogovorom spomnila, o katerih temah se moram
Se pogovoriti s svojim sogovornikom, ker bi v nasprotnem primeru izvleCki globinskih
intervjujev ne bili primerljivi z ugotovitvami iz anketiranja.

Med pogovori s predstavniki agencij sem si zapisovala samo glavne misli svojih
sogovornikov. Takoj po zakljuCku pogovora pa sem jih uredila in napisala povzetek
celotnega intervjuja.

V nadaljevanju bom predstavila glavne ugotovitve iz globinskih intervjujev. Povzetek
izjav posameznega predstavnika trzenjsko-raziskavalnih agencij je v Prilogi 2.

4.3 Povzetek intervjujev s trzenjsko-raziskovalnimi agencijami

Na slovenskem trgu obstaja 5 vecjih agencij, ki svojim strankam ponujajo tudi merjenje
uspesnosti oglasevanja. Da bo slika stanja na slovenskem trgu popolna, sem naredila
tudi osebne intervjuje s predstavniki treh agencij. Ti so mi z drugega vidika pojasnili,
zakaj se podjetja odloCajo za merjenje uspesnosti svojih oglasevalskih akcij, na kakSen
nacin zbirajo podatke, kaj podjetja najbolj zanima, kako podjetja rezultate uporabljajo v
praksi itd.

Mnenje vseh treh sogovornikov je bilo, da se podjetja zavedajo pomembnosti raziskav
uspesnosti oglasevanja. Prav zato se v zadnjih letih vedno veC podijetij odloCa za
tovrstno merjenje. Razlike so le v tem, za kako obseZna merjenja se posamezna
podjetja odloCajo. ManjSa podjetja ponavadi takih raziskav ne narocajo, veliko je tudi
takih, ki naroCajo le manjSe raziskave ob koncu akcije. Vedno ve€ pa je podijetij, ki
kupujejo obseznejSe raziskave, nekateri celo kontinuirano spremljajo uspesnost svojih
oglasov.

Vseeno se predstavnikom agencij zdi, da se oglaSevalci Se ne zavedajo uporabne
vrednosti rezultatov merjenja. Rezultate uporabljajo zato, da se izognejo napakam v
prihodnosti in da z njimi upraviCujejo porabo proraCuna pred upravo. Predstavniki
agencij menijo, da bi jih bilo potrebno Se bolje pouciti, zakaj vse so tovrstne raziskave
dobre.

Pri odnosu raziskovalna agencija — oglaSevalec je velikokrat problem tudi v tem, da
oglasevalci niti ne vedo, kaj hoCejo z merjenjem uspesnosti doseci. Merjenje uspesnosti
oglasevanja je potrebno zasnovati na ciljih oglasevalske akcije in sluzi kot instrument, Ki
meri, v kolikSni meri smo cilje dosegli. Prav zato bi morala podjetja merjenje uspesnosti
oglasevanja lociti od oglasevalskih agencij.
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Dogaja se, da podjetja v pogodbi z oglaSevalsko agencijo zahtevajo, da se izmeri
uspesSnost oglasa. Na ta nacCin podjetja preverjajo agencijo. Tovrstne raziskave,
naroCene s strani agencij, pa so ponavadi zelo povrsinske in ne dajo pravega podatka.
Trzenjsko-raziskovalne agencije zato predlagajo podjetjem, naj merjenje opravijo
posebej z obseznejSo raziskavo, saj bodo le tako dobili prave in uporabne rezultate.

V trzenjsko-raziskovalnih agencijah pravijo, da se oglasevalci najvecCkrat odloCajo za
merjenje oglasevanja po izteku oglasSevalske akcije. Merjenje naredijo s pomocjo
telefonskega in/ali osebnega anketiranja. Za predtestiranje oglasov se odlocajo
predvsem tuja podjetja. Za to obstajata dva zelo razli¢na razloga. Prvi je ta, da se
multinacionalke bolje zavedajo pomembnosti merjenja in so zato pripravljene porabiti
zanj ve€ denarja. Drugi razlog za predtestiranje pa je ocenjevanje Ze izdelanih oglasov
oz. ugotavljanje, kateri od izdelanih oglasov je najprimernejSi za slovensko obcinstvo.
Pri predtestiranju oglasov se najveckrat uporabljajo skupinske diskusije, izvajajo se tudi
individualni globinski intervjuji ali anketiranje.

StroSek raziskave je odvisen od njene obseznosti. Veliki oglasevalci se odloCajo za
obseznejSe raziskave, ponavadi tudi za kontinuirane raziskave. Podjetja, ki malo manj
oglasujejo oz. imajo samo obcCasne oglasevalske akcije, se odloCajo za enkratne
raziskave, praviloma ob zakljuCku oglasevalske akcije, ki so tudi cenejSe. Predstavniki
trzenjsko-raziskovalnih agencij niso znali natancno povedati, kolikSen del denarja
namenjenega oglasevanju podjetja porabijo za merjenje uspesnosti oglasevanja.

Kot sem Ze napisala, sem iz intervjujev ugotovila, da podjetja rezultate raziskave
uporabljajo predvsem zato, da upravi podjetja dokazejo, kako uspeSno so porabili
proracun za oglasevanje in zato, da se izognejo morebitnim napakam v prihodnosti.
Raziskavo si ponavadi preberejo, Zzal pa se ne spuScCajo v podrobnejSo analizo
rezultatov. Prav zato bi jih bilo potrebno bolje nauciti uporabljati rezultate merjenja
uspesnosti oglasevanja in jih poduciti, zakaj so obseznejSe raziskave boljSe.

V nadaljevanju bom predstavila Se rezultate raziskave, ki sem jo izvajala med
predstavniki slovenskih podjetij.

4.4 Rezultati raziskave

Raziskavo med vecjimi slovenskimi oglasevalci sem izvajala na Marketinski konferenci
v Portorozu maja 2003. Podatke sem pridobivala s pomocjo osebnega anketiranja.

Enote, ki so v mojem primeru predstavniki slovenskih oglasevalcev, prisotni na
Marketinski konferenci, sem v vzorec izbirala tako, da sem med odmori predavanj
naklju¢ne mimoidoCe prosila, ali bi se udelezili anketiranja. Najprej sem jih vprasala, ali
so na konferenci kot predstavniki podjetja.
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Pred konferenco, konec maja, sem obiskala in anketirala tri predstavnike vecjih
slovenskih oglasSevalcev. Ankete so sluzile za testiranje vpraSalnika. Na ta nacin sem
lahko preizkusila, ali so vprasanja dovolj razumljiva, kje so potrebna dodatna pojasnila,
ali poteka anketiranje dovolj tekoCe in tudi dolzino ankete. Ostalih 27 anket pa sem
naredila v okviru Marketinske konference.

Odziv na anketiranje na konferenci je bil dober, glede na to, da sem anketiranje izvajala
med odmori predavanj. Nekajkrat sem za anketiranje prosila osebe, ki niso bile
predstavniki podjetij, nekaj predstavnikov podjetij pa se anketiranja ni zelelo udeleziti.

Problem pri izvajanju anketiranja in pri kasnejSih rezultatih ankete je tudi ta, da nisem
sprasevala po nazivu podjetja, iz katerega posameznik prihaja, ampak samo po glavni
dejavnosti, s tem pa sem morda anketirala dva predstavnika istega podjetja.

V vzorec je torej zajetih 30 posameznikov, kar ga uvrS€a med manjSe vzorce. V reviji
Marketing Magazin je bilo januarja 2003 objavljenih 100 najvecjih oglasevalcev v letu
2002 glede na proracun, ki so ga vlozili v oglasevanje (glej Prilogo 3). 30 podjetij naj bi
predstavljalo 30% populacije. Velje oglaSevalce sem izbrala zato, ker sem
predpostavljala, da bi prav podjetja, ki za oglasevanje porabijo veliko denarja, morala
dati vecji poudarek na merjenje uspesnosti oglasevanja.

Med predstavniki podjetij, ki sem jih zajela v vzorec, niso nujno samo veliki oglasevalci
objavljeni med 100 najvecjimi v Marketing Magazinu. Predvidevamo, da se Marketinske
konference in podobnih prireditev udelezujejo predstavniki podjetij, ki veliko oglasujejo
in jih spremembe v tej stroki tudi najbolj zanimajo.

V nadaljevanju bom predstavila rezultate ankete tako, da bom pokazala frekvenco
odgovorov na vsako vpraSanje in rezultat tudi razlozila. Najprej bom predstavila
odgovore na zadniji dve vprasaniji, ki sta sluzili kot demografska opredelitev vzorca (glej
vprasalnik v Prilogi 1). SpraSevala sem po opisu glavne dejavnosti podjetja in odstotkih
od prodaje, ki jih v podjetju namenijo za oglasevanje. Za vprasanje po glavni dejavnosti
namesto naziva podjetja sem se odloCila zato, da sem ohranila anonimnost.

4.4.1 GLAVNA DEJAVNOST

Vprasanje je bilo odprtega tipa, zato sem morala dobljene odgovore zdruziti v nekaj
skupin (glej vpraSalnik v Prilogi 1, vprasanje 13). Pri obdelavi podatkov sem ugotovila,
da sem v vzorec zajela zelo razliCne predstavnike podjetij. NajveC, devet, je bilo
predstavnikov Zivilske industrije. lzmed ostalih 21 podjetij pa sta bila po dva
predstavnika iz podijetij, ki sta se ukvarjajo s telekomunikacijami, dva iz trgovsko-naftnih
druzb, dva iz podjetij katerih dejavnost spada v kategorijo logistika-transport in dva iz

30



razvojno-raziskovalnih podjetij. Ostale panoge so imele samo po enega predstavnika
(svetovalne storitve, zaloznisStvo, racunalniski inzeniring, zavarovalnistvo, zdravstvena
preventiva, bancnistvo, proizvodnja prikolic, vizualne komunikacije, trzenje, turizem,
postne storitve, Casopis, oprema pisarn).

4.4.2 PRORACUN ZA OGLASEVANJE

Na vprasSanje o viSini proraCuna za oglaSevanje (izrazen v odstotkih od prodaje)
nekateri oglasevalci niso hoteli odgovarjati, zato sem skupaj zbrala le 24 odgovorov.
Odstotki od prodaje, ki jih podjetja namenijo za oglasevanje, so se razlikovali. Razpon
se je gibal med 0,5% pa do 20%. NajveC oglasevalcev je odgovorilo, da za oglaSevanje
nameni 3% prodaje. Tudi drugacCe se je vecina odgovorov gibala v razponu od 0,5% do
5% (skupaj 20 od 22 odgovorov se je gibalo v tem intervalu).

4.4.3 UPORABA OGLASEVALSKIH MEDIJEV

Pri tem vpraSanju se moramo zavedati, da je posameznik lahko navedel ve¢ odgovorov.
Rezultati (glej Tab. 5) so pokazali, da najveC anketiranih svoje oglase objavlja v revijah
in Casopisih.

Zanimivo je, da je po frekvenci odgovorov televizija Sele na Cetrtem mestu. Do takega
rezultata je verjetno priSlo zato, ker veliki oglaSevalci svoje oglaSevalske akcije
objavljajo v ve€¢ medijih, med njimi je glavni del proraCuna namenjen oglasevanju na
televiziji, medtem ko se tisti z bolj omejenimi proracuni obra¢ajo na manj medijev in z
njimi Zelijo doseci ciljno obcinstvo. Revije so zelo primeren medij pri izdelkih, kjer se
osredotoCimo na nek ozji segment obcinstva.

Tabela 5: Uporaba oglasevalskih medijev

Medij Frekvenca Odstotki (%)
Revije 23 77
Casopisi 19 63
Radio 18 60
Televizija 14 47
Zunanje povrsine 13 43
Internet 10 33
Kino 4 13
Drugo 3 10
SKUPAJ 104* 346*

*Opomba: Moznih ve¢ odgovorov

Vir: Anketa, 2003.
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4.4.4 NAJPOMEMBNEJSI MEDUJI

Pri tem vpraSanju sem anketirance posebej opozorila, da ne sprasujem po mediju za
katerega porabijo najvecji del oglasevalskega proracuna, ampak po mediju, v katerem
je frekvenca oglasov najvecja (npr. celo leto objavljajo oglase na radiu, doloCeni reviji,
en mesec pa so oglasevali tudi na TV). Rezultati (v Tab. 6) so pokazali, da se
anketiranci najve€ odloCajo za oglasevanje v revijah in na televiziji.

Tabela 6: Najpomembnejsi medij

Medij Frekvenca Odstotki (%)
Revije 12 40
Televizija 11 37
Casopisi 7 23
Zunanje povrsine 4 13
Radio 3 10
SKUPAJ 37* 123*

*Opomba: Moznih ve¢ odgovorov

Vir: Anketa, 2003.

4.4.5 NAJPOMEMBNEJSI DEJAVNIK PRI IZBIRI OGLASEVALSKIH MEDIJEV
Kot najpomembnejSi dejavnik pri izbiri medijev oglasevalci navajajo proradun za
oglaSevanje (glej Tab. 7). Takoj za tem odgovorom navajajo dejstvo, da oglasevanje

doloca ciljna skupina.

Tabela 7: Najpomembnejsi dejavnik pri izbiri oglasevalskih medijev

Odgovori Frekvenca Odstotki (%)
ProraCun za oglasevanje 10 33
Ciljna skupina 8 27
Cena medija 3 10
Odvisno od konkurence 3 10
Cena na tisoC 2 7
Izbira je prepusCena agenciji 2 7
Druga 2 7
SKUPAJ 30 100

Vir: Anketa, 2003.
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446 VKLJUCEVANJE MERJENJA USPESNOSTI OGLASEVANJA V
NACRTOVANJE OGLASEVALSKE AKCIJE

V Tabeli 8 (str. 34) je predstavljena porazdelitev odgovorov na vpraSanje, ali podjetja v
nacrt oglasevalske akcije vklju€ijo tudi merjenje uspesSnosti oglasevanja. Kar 53%
anketiranjih je odgovorilo, da Ze v nacért oglaSevalske akcije vedno vkljucijo tudi
merjenje uspesnosti oglasevanja, 23% podjetij pa to naredi pri vecjih akcijah. Iz
rezultatov bi lahko sklepali, da 76% preverja uspeSnost svojega oglasevanja. Le dva
anketirana predstavnika podjetij sta na vprasanje odgovorila z nikoli ali zelo redko. Kot
razlog za tak odgovor sta navedla, da je tovrstno merjenje predrago. Zanje se je
anketiranje pri tem odgovoru koncalo. Na vsa ostala vprasanja je tako odgovarjalo 28
predstavnikov podjetij.

4.4.7 POMEN MERJENJA USPESNOSTI OGLASEVALSKIH AKCIJ

Na vprasanje je odgovarjalo 28 anketirancev. Kot glavni razlog za merjenje uspesSnosti
so navedli, da s tem hoCejo povecati uspesnost oglasevanja (glej Tab. 9, na str. 34).

Tabela 8: Porazdelitev odgovorov na vpraSanje, ali v nacrt oglasevanja podjetja
vkljucujejo tudi merjenje uspesnosti oglasevanja

Odgovori Frekvenca Odstotki (%)
Da, vedno 16 53

Da, pri vecjih akcijah 7 23
Obcasno 5 17
Zelo redko 1 3
Nikoli 1 3
Skupaj 30 100

Vir: Anketa, 2003

Tabela 9:

Porazdelitev odgovorov na vpraSanje, zakaj je pomebno meriti uspesnost oglasevanja
Medij Frekvenca Odstotki (%)

Da poveCamo uspesnost oglasevanja 20 71

Da se izognemo dragim napakam 11 39

Da lahko ocenimo razlicne strategije 10 36

Drugo 3 11

SKUPAJ 44* 157*

*Opomba: Moznih ve¢ odgovorov

Vir: Anketa, 2003.
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448 DEL OGLASEVALSKEGA PRORACUNA NAMENJEN MERJENJU
USPESNOSTI OGLASEVANJA

Na vprasanje je odgovorilo le 18 od skupno 30 anketiranih. Ostali odgovora niso
poznali, ali pa na vprasanje niso hoteli odgovarjati. Odgovori na to vprasnje so bili zelo
razli¢ni, porazdeljevali so se od 1% do 40% oglaSevalskega proraCuna. Podjetje, ki za
merjenje uspesnosti oglaSevanja porabi do 40% oglasSevalskega proraCuna se ukvarja s
turizmom. Najve¢ odgovorov se je gibalo med vrednostmi od 1% do 5% proracuna,
namenjenega oglasevanju. Interval je zajel kar 57% ljudi, ki so odgovarjali na vprasanje.

4.4.9 CAS MERJENJA USPESNOSTI AKCIJE

Merjenje uspesnosti oglasevalske akcije se lahko meri pred njenim zaletkom, med
samo akcijo ali po njenem zakljuCku (glej Tab. 10, na str. 35). 46% anketiranih se
odloCa za meritve pred, med in po akciji. Na drugem mestu pa so tisti, ki rezultate
svojega oglasevanja spremljajo samo po zakljuCku le-tega.

Iz odgovorov je razvidno, da se podjetja najpogosteje odloCajo za merjenje pred, med in
po akciji. Torej se odloCajo za ve€ merjenj in tako bolj zanesljive rezultate. Nihce od
anketirancev se ne odloCa samo za predtestiranje oglasov. Na drugem mestu po
frekvenci odgovorov je merjenje uspesnosti oglasevanja po kon&ani oglasevalski akciji.

Tabela 10:

Porazdelitev odgovorov na vprasanje, kdaj podjetja merijo uspesSnost oglasevanja
Odgovori Frekvenca Odstotki (%)
Pred, med in po akciji 13 46

Po akciji 9 32

Med in po akciji 4 14

Med akcijo 2 7

Skupaj 30 100

Vir: Anketa, 2003.

4.4.10 METODE MERJENJA

Osmo vpraSanje je sestavljeno iz dveh delov, ker se metode, uporabljene pri
predtestiranju oglasov, in tiste, uporabljene med oz. po njem, razlikujejo.

l. Metode merjenja pri predtestiranju oglasov
Na vpraSanje je odgovarjalo 13 anketirancev. Frekvencna razporeditev odgovorov v
Tabeli 11 (na str. 36) kaze, da pri predtestiranju najve¢ anketirancev uporablja metodi
anketiranja ali skupinske diskusije.
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Tabela 11: Metode merjenja pri predtestiranju oglasov

Odgovori Frekvenca Odstotki (%)
Anketiranje 8 62
Skupinske diskusije 8 62
Globinski intervjuji 2 15
Poskusni trgi 1 8
Drugo 1 8
SKUPAJ 20* 155*

*Opomba: Moznih ve¢ odgovorov

Vir: Anketa, 2003.

Il. Metode merjenja pri testiranju oglasov med in/ali po oglasevalski akciji

Tabela 12:
Porazdelitev odgovorov na vpraSanje, katere metode zajemanja podatkov o merjenju
uspesnosti oglasevanja podjetja uporabljajo med in po zakljuCku akcije

Odgovori Frekvenca Odstotki (%)
Telefonsko anketiranje 16 57
Podatki telemetrije 13 46
Skupinske diskusije 10 36
Paneli 7 25
Drugo 3 11
SKUPAJ 49* 175*

*Opomba: Moznih ve¢ odgovorov

Vir: Anketa, 2003.

Izmed 28 anketiranih predstavnikov podjetij se jih za merjenje uspesnosti oglasevanja
med in po akciji najve€ odlo¢a za telefonsko anketiranje. Teh je kar 57%. Na drugem
mestu pa je uporabljanje podatkov telemetrije. Nekateri izmed njih pa uporabljajo
skupinske diskusije ali podatke panelov.

4.4.11 KAJ MERIJO

Tudi to vpraSanje je sestavljeno iz dveh podvprasanj. Eno podvprasanje je bilo
namenjeno tistim, ki merijo predtestiranje oglasov, drugo pa ostalim.

l. Kaj merijo pred akcijo

Podjetja se posluzujejo predtestiranja oglasov zato, da ugotovijo, kako uspes$ni bi bili
predlagani koncepti oglasevalskih agencij, da izberejo med vec alternativami ali pa tudi
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da ocenijo stanje na trgu pred zacetkom oglasevanja. Najve€ anketiranih predstavnikov
oglaSevalcev je na vprasanje odgovorilo, da merijo razumevanje sporocila.

Tabela 13:

Razporeditev odgovorov na vpraSanje, kaj podjetja merijo pri predtestiranju oglasov
Odgovori Frekvenca Odstotki (%)
Razumevanje sporocila 11 85

VsSecnost oglasa 7 54

Izbiramo med alternativami 4 31

Drugo 0 0

SKUPAJ 22* 170*

*Opomba: Moznih ve¢ odgovorov

Vir: Anketa, 2003.

Il. Kaj merijo med in po akciji
Ce pogledamo razporeditve odgovorov (glej Tab. 14), ugotovimo, da so si odgovori po
frekvenci kar enakovredni. Podjetja torej merijo priklic, vde€nost, razumevanje sporocila,
vpliv na prodajo in nakupne namere, speremembe v zaznavi blagovne znamke. Se
najmanj se jih odloCa za raziskavo o uspesni izbiri medijev. To je mogoce tudi zato, ker
so na trgu Ze izdelane raziskave o gledanosti, posluSanosti, branosti in opaznosti
dolo¢enega medija in se njihovih rezultatov posluzujejo pri sami izbiri le-teh.

Tabela 14: Razporeditev odgovorov na vpraSanje, kaj podjetjia merijo med in po akciji

Odgovori Frekvenca Odstotki (%)
Priklic oglasa 18 64
Vpliv na prodajo 17 61
Vpliv oglasa na nakupne namere 16 57
Vsecnost oglasa 14 50
Sporocilo oglasa 13 46
Spremembne v zaznavi blagovne znamke 12 43
Pomnjenje vsebine oglasa 10 36
Izbiro medijev 6 22
Drugo 0 0
SKUPAJ 106* 379*

*Opomba: Moznih ve¢ odgovorov

Vir: Anketa, 2003.

4.4.12 UPORABA REZULTATOV

VpraSanje je bilo odprtega tipa. Vse odgovore sem nato zbrala in zdruZila v nekaj
skupin (glej Tab. 15). 1z frekvenéne porazdelitve odgovorov je razvidno, da podjetja
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rezultate merjenja uspesnosti oglasevanja uporabljajo predvsem pri nacrtovanju novih
oglasevalskih akcij in za oceno akcije.

Tabela 15: Uporaba rezultatov, pridobljenih z merjenjem uspesnosti oglasevanja

Odgovori Frekvenca Odstotki (%)
Uporabimo pri na¢rtovanju naslednjih akcij 23 82

Za oceno akcije 8 29

Za popravilo napak 4 14

Z rezultati seznanimo zainteresirane v podjetju 2 7
Kriterij pri izbiri agencije 1 4
SKUPAJ 38* 136*

*Opomba: Moznih ve¢ odgovorov

Vir: Anketa, 2003.

4.413 SPLOSNA OCENA UPORABNE VREDNOSTI REZULTATOV MERJENJA
USPESNOSTI OGLASEVANJA

Ocene so od 1 do 5, kjer 1 pomeni, da so tovrstni rezultati popolnoma neuporabni, 5 pa
da so popolnoma uporabni. AritmetiCna sredina odgovorov na to vprasanje je 3,9,
modus pa 4. |z tega lahko sklepamo, da se podjetjem zdijo rezultati uporabni. Noben od
anketiranih ni dal ocene pod 3.

Ce povzamemo rezultate ankete, ugotovimo, da so bila v vzorec zajeta podjetja, ki se
zavedajo pomembnosti merjenja uspesnosti oglasevanja in tovrstna merjenja tudi
izvajajo.

Podjetja so se med seboj zelo razlikovala glede na glavno dejavnost, vsa pa v
povprecju porabijo za oglaSevanje 5% od prodaje. Rezultate, pridobljene z raziskavo,
uporabljajo predvsem zato, da povecujejo uspesSnost oglasevanja. Merjenju uspesnosti
oglasevanja podjetja v povprecju namenijo med 1% do 3% ogladevalskega proracuna.

Podjetja najveC oglasujejo v revijah, na televiziji in v Casopisih. Medije izbirajo na
podlagi oglasevalskega proracuna, ki vsekakor predstavlja omejitev pri izbiri in v skladu
s ciljno skupino, ki jo z oglasevanjem zelijo doseci.

Merjenje uspesnosti oglasevanja izvajajo tako pred, med kot tudi po oglasevalski akciji.
Pri predtestiranju oglasov se podjetja posluzujejo predvsem anketiranja in skupinskih
diskusij. Za raziskave uspesnosti oglasevanja, ki potekajo med in po oglasevalski akciji,
pa rezultate pridobivajo z anketiranjem in s podatki telemetrije.

Predtestiranje oglasov podijetja uporabljajo zato, da ugotovijo, ali je sporoCilo oglasa
razumljivo, ali je oglas porabnikom vSec in zato, da izbirajo med razliCnimi alternativami.
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Pri testiranju uspesSnosti med in po oglasevalski akciji merijo sporoCilno uspesnost,
izbiro medijev in tudi uspeSno porabo proraduna. Vsekakor pa med raziskavami
prevladujejo tiste, ki merijo sporocilno uspesnost.

Na podlagi ankete lahko zaklju€im, da se podjetja odloCajo za merjenje uspesnosti
oglaSevanja. Zavedajo se, da so raziskave pomembne, saj se tako izognejo dragim
napakam in povecajo uspesnost svojih oglasov. Nekatera podjetja pri vsaki oglasevalski
akciji izvajajo merjenje uspesnosti oglasevanja, druga to poCejo samo pri vecjih akcijah
ali obCasno. Zadovoljiv je podatek, da se samo dve anketirani podjetij (6,7%) za
tovrstna merjenja ne odlocata.

Ce rezultate ankete povezem z informacijami, dobljenimi na podlagi globinskih
intervjujev, lahko zaklju€¢im, da se vecCina slovenskih podjetij odloCa za merjenje
uspesnosti oglasevanja. Predstavnike trzenjsko-raziskovalnih agencij moti, da nekatera
podjetja Se vedno prevalijo tovrstne raziskave na oglaSevalske agencije. Pri tem se
zgodi, da so raziskave samo povrSinske in sluzijo kot nadzor nad oglasevalsko
agencijo, namesto da bi ugotavljali uspesnost oglasevanja.

Podjetja se odloCajo predvsem za raziskave, ki se izvajajo po zakljuCku oglaSevalske
akcije. Metoda zbiranja podatkov po zakljuCku akcije je najvecCkrat anketiranje. Ponavadi
to trzenjsko-raziskovalne agencije izvajajo telefonsko. Proradun, namenjen za
raziskavo, doloCa velikost vzorca, na katerem se merjenje izvaja, in kako podrobna bo
raziskava. NajveCkrat podjetja zanimajo podatki o priklicu blagovne znamke, o
razumevanju sporocila oglasa ter o drugih elementih sporocilne uspesnosti oglasa.

Rezultati ankete so pokazali, da veliko podjetij uspesnost oglasevanja meri s podatki
telemetrije. 1z tega bi lahko sklepali, da se na podlagi merjenja uspesnosti medijev in
medijskih nosilcev dolo€a tudi opazenost oglasov. Pod pojmom telemetrija so po mojem
mnenju anketiranci razumeli tudi raziskave o branosti ¢asopisov in revij, poslusanosti
radia, opazenosti velikih obcestnih plakatov.

Podjetja, ki se odloCajo za predtestiranja oglasov, so po podatkih trZzenjsko-
raziskovalnih agencij predvsem v lasti tujcev, ki jih zanima ali razumevanje sporocila
oglasa ali zbiranje med razlicnimi alternativami. Predstavniki agencij pravijo, da se
najveCkrat za tovrstna merjenja uporabljajo skupinske diskusije in vCasih ob tem Se
globinski intervjuji. Redkeje uporabljajo anketiranje. |z rezultatov ankete je razvidno, da
oglaSevalci uporabljajo anketiranje ali skupinske diskusije. Moje mnenje je, da se
agencije posluzujejo anketiranja za posnetek stanja na trgu pred oglasevanjem. Tej
raziskavi sledi raziskava po zakljuCku oglasevanja. Na ta nacin podjetje lahko vidi, kaj
se je z oglasevanjem spremenilo, seveda te spremembe niso samo rezultat
oglasevanja.

38



Rezultati raziskave so uporabljeni zato, da se pregleda uspesSnost akcije in se v
prihodnosti izognemo napakam, ki smo jih ugotovili z raziskovanjem. Poleg tega v
nekaterih podjetih z rezultati raziskave vodstvu dokazujejo uspeSnost porabe
proracuna, namenjenega oglasevanju. Mnenje predstavnikov trZzenjsko-raziskovalnih
agencije je, da se nekatera podjetja premalo zavedajo uporabnosti rezultatov.
Raziskave o uspesnosti oglasevanja niso poceni in je nesmiselno, da podijetja porocilo
raziskave le preberejo, namesto da bi se bolj poglobili in rezultate analizirali.
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SKLEP

V C€asu, ko nas oglasevanje spremlja na vsakem koraku, se povecCuje potreba
oglaSevalcev po merjenju uspesnosti oglaSevanja. Na ta nacin podjetja dobijo sliko, ki
jim pokaze, kako so bila uspeSna pri doseganju ciljev, ki so si jih zastavila pri
nacrtovanju oglaSevanja.

OglaSevanje je eden od nacdinov komuniciranja s porabniki, je posredovanje informacij o
izdelku, blagovni znamki in/ali podjetju SirSi javnosti. Prav zato je pomembno, da
podjetja spremljajo, kako se javnost odziva na njihove oglase. To povratno informacijo
podjetja dobijo s pomocjo merjenja uspesSnosti oglasevanja.

Merjenje uspesnosti oglaSevanja podjetja izvajajo na podlagi ciljev, ki so si jih postavila
pred zaCetkom oglasevanja. Ker se cilji od podjetja do podjetja razlikujejo, obstajajo tudi
razlike v tem, kakSna raziskava je najprimernejSa za posamezno podjetje. V osnovi
delimo merjenje uspesnosti oglasevanja na merjenje sporocilne uspesnosti, izbiro
medijev in prodajnih u€inkov. Z rezultati merjenja lahko oglasevalec ugotovi, kakSna je
razlika v prepoznavanju in ugledu blagovne znamke pred oglasSevalsko akcijo in po njej
ter kakSen je vpliv razlicnega Stevila izpostavitev na prepoznavanje in ugled blagovne
znamke po koncani oglasSevalski akciji.

Sporocilna uspesSnost oglaSevanja pokaze, v kolikSni meri so dosezeni komunikacijski
cilii oglasevalske akcije. Merjenje lahko izvajamo pred zaCetkom akcije, med njenim
potekom in po njenem zakljucku. Podjetja, ki vlozijo v oglaSevanje veliko denarja, se
odloCajo tudi za kontinuirana merjenja, ki prinasajo najboljSe rezultate.

Z merjenjem uspesSnosti medijev ugotavljamo, ali smo z izbranimi mediji in medijskimi
nosilci nagovarjali nase ciljno obcinstvo in kateri mediji so bili pri komuniciranju nasega
sporoc€ila najbolj uspesni. Pri izbiri medijev nam pomagajo raziskave o gledanosti
televizijskih programov, branosti revij in Casopisov, poslusanosti radia, itd.

Prodajno uspesSnost merimo s posrednimi ucinki. Ti vplivajo na spremembo pozicije
blagovne znamke in spreminjanje prodajnih ucinkov. V prvem primeru lahko merimo,
kako posamezniki vidijo doloCeno blagovno znamko in kako jo ocenjujejo v primerjavi s
konkurencnimi znamkami. S temi raziskavmi ugotavljamo, ali je oglasevanje vplivalo na
spremembo pozicije neke znamke. Prodajne uCinke merimo z dejanskim nakupom.

Pomembnosti merjenja uspesnosti oglasevanja se podjetja vedno bolj zavedajo, zato
del svojega proracuna namenjajo tovrstnim raziskavam. Tudi na slovenskem trgu se
zanje odlo¢a vedno vec podijetij.

V diplomskem delu sem naredila posnetek trenutnega stanja glede merjenja uspesnosti
oglaSevanja na slovenskem trgu. Z anketo med slovenskimi oglaSevalci in intervjuji s
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predstavniki agencij sem ugotovila, da se vedno veC podjetijj odloCa za merjenje
uspesnosti oglasevanja. Pri podjetjih pa obstajajo razlike v tem, kako obsezna so
merjenja ter kdaj se izvajajo. Veclji oglasevalci se odloCajo za pred in potestiranje svojih
oglasov, nekateri merijo uspesnost svojih oglasov tudi kontinuirano, medtem ko se
manjSa podjetja odloCajo za manj obsezne raziskave po oglasevalski akciji.

Tako pridobljene rezultate podjetja uporabljajo predvsem pri nacrtovanju prihodnjih

oglasevalskih akcij, za izogibanje dragim napakam in zato, da seznanijo vodilne v
podjetju s svojimi dosezki.
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PRILOGE



PRILOGA 1: VPRASALNIK

Sem S$tudentka EF v Ljubljani. Tema mojega diplomskega dela je merjenje uspesnosti oglasevanja.
Anketa je namenjena predstavnikom podjetji (oglasevalcem).

1. V katerih medijih oglasujete?

a) TV e) Zunanje povrsine (plakati)
b) Radio f) Kino
¢) Dnevno casopisje g) Internet
d) Revije h) Drugo:
2. Na katerem od zgoraj izbranih medijev najvec oglasujete?
a) TV e) Zunanje povrsine (plakati)
b) Radio f) Kino
¢) Dnevno casopisje g) Internet
d) Revije h) Drugo:

3. Kateri je najpomembne;jsi dejavnik pri izberi medijev na katerih boste oglasevali?
a) Izbira medijev je prepuscena agenciji
b) Proracun za oglasevanja
c) Cena posameznega medija
d) Cena na tiso¢
e) Odvisno od konkurencnega oglasevanja
f) Drugo:

4. Ali pri nacrtovanju oglaSevalske akcije v nacrt vkljucite tudi merjenje uspesnosti oglasevanja (npr.
spremljate prodajo s paneli, priklic oglasov, razumevanje sporocila...)?

a) Da, vedno

b) Da, pri ve¢jih oglasevalskih akcijah

c¢) Obcasno

d) Zelo redko *

e) Nikoli *

4 B*Zakaj se ne odlo¢ate za tovrstno merjenje? (KONEC, NA VPRASANIE 12)
a) Je predrago
b) Rezultati niso uporabni
¢) Rezultati niso zanesljivi
d) Za tovrstno merjenje porabimo prevec ¢asa
e) Drugo:

5. Zakaj se vam zdi potrebno in pomembno meriti uspesnost vasih oglasevalskih akcij?
a) Da se izognemo dragim napakam
b) Da lahko ocenimo razli¢ne strategije
¢) Da povecamo uspesnost oglaSevanja
d) Drugo

6. Procentualno kolikSen del prora¢una za oglasevanje namenite merjenju uspesnosti vasih oglasov?
%

7. Kdaj merite uspesnost oglasa?
a) Pred zacetkom akcije ¢) Po akciji
b) Med akcijo d) Pred, med in po akciji



8. Katere metode merjenja uporabljate?

I. PRED: a) Skupinske diskusije ILMED in PO: a) Skupinske diskusije
b) Globinski intervjuji b) Telefonsko anketiranje
c¢) Laboratorijske teste c) Podatke telemetrije
d) Poskusne trge (kino) d) Paneli
e) Anketiranje e) Drugo:
f)Drugo:

9. Kaj merite?

I. PRED:
a) Vsecnost oglasa
b) Razumevanje sporocila oglasa
c) Izbiranje med vec alternativami oglasov
d) Drugo:

II. MED in PO:
a) Priklic oglasa
b) Pomnjenje vsebine oglasa
¢) Sporocilo oglasa
d) Vsecnost oglasa
e) Vpliv oglasa na nakupne namere
f) Vpliv na prodajo
g) Spremembe v zaznavi blagovne znamke
h) Izbiro medijev
i) Drugo:

10. Kako uporabite rezultate, ki ste jih dobili na podlagi merjenja uspesnosti oglaSavnaja?

11. Kako bi na splosno ocenili uporabno vrednost rezultatov merjenja uspesnosti oglasevanja za vase
podjetje?
Popolnoma neuporabni 1 2 3 4 5 Zelo uporabni

12. Kako bi opisali glavno dejavnost vasega podjetja:

13. Koliko denarja porabite letno za oglasevanje? (v procentih od prodaje) %



PRILOGA 2: POVZETKI GLOBINSKIH INTERVJUJEV S PREDSTAVNIKI
TRZENJSKO-RAZISLOVALNIH AGENCIJ

1. SOGOVORNIK/ICA

Vedno vec€ podjetji odloCa za merjenje uspesSnosti oglasevalskih akcij. Med podjetji pa
so velike razlike glade tega koliko denarja za to porabijo in posledi¢no, kako temeljite so
te raziskave. VecCina se jih odloCa za bolj povrSinska merejna, ki sluzijo za kontrolo
oglaSevalske agencije in za utemeljevanje porabljenih sredstev upravi. Res pa je, da se
vedno veC podjetji zaveda tudi dejanske uporabne vrednosti rezultatov. Tako, da
dobljene rezultate analizirajo in jih uporabijo pri naCrtovanju naslednje akcije, ter za
ugotavljanje napak.

Velikokrat se zgodi, da podjetja v pogodbah z agencijami dolocijo, da se mora na koncu
izmeriti tudi uspesnost akcije. V teh primerih je merjenje bolj povrSinsko. Vsekakor je
najbolje, da podjetia loCeno namenjajo sredstva za ugotavljenje uspesSnosti
oglasevalskih akcij. To se tudi poCasi premika v pravo smer. Pokaze se, da podjetja
namenijo veC sredstev raziskavam, ko sami spremljajo rezultate. To privede do
obvseznejSe raziskave, uporabnejsih rezultatov, ki zajamejo vec vidikov.

NajboljSe rezultate pa se vsekakor dobi iz kontinuiranih raziskav, ki se izvajajo veckrat.

Podjetja se v najvecji meri odloCajo za testiranje po oglasevalski akciji. VecCkrat se
zgodi, da se na to spomnijo tudi 14 dni kasneje, kar negativno vpliva na rezultate.

Za predtestiranje oglasov se odloCajo predvsem tuja podjetja ali podjetja v tuji lasti. Pri
nekaterih se gre za testiranje, katera razliCica Ze izdelanega oglasa, bi bila

najprimernejSa za slovensko trziSCe ali pa ze testiranje konceptov. Pri teh raziskavah v
agencijah kombiniraji kvalitativne in kvantitativne tehnike na manjsih vzorcih.

Uporaba skupinskih diskusij se omejuje na testiranje konceptov oglasa ali pa se v
predhodni fazi, zbiranju idej za oglase.

Pri merjenju uspeSnosti po oglasevalski akciji se najveC uporablja anketiranje
(telefonsko ali osebno), ker je najcenejSe in zajame dovolj veliko populacijo. Trzno-
raziskovalne agencije predlagajo podjetjem, kaj bi bilo potrebno meriti glede na to,
kaksni so bili sami cilji oglasevanja.

Problem pri tovrstnih raziskavah je v tem, da se podjetja v€asih ne zavedajo prave
uporabne vrednosti rezultatov raziskav. Zato bi jih bilo poterbno pouciti zakaj so sploh
raziskave dobre in kako lahko z njihovo pomocjo izboljSamo poslovanje podietja.



2. SOGOVORNIK/ICA

V zadnjih treh do Stirih letih se podjetja vedno bolj zavedajo pomembnosti raziskovanja
uspesnosti oglasevanja. Problem je, da se zdi, da o tem ne vedo dovolj. Ne zavedajo se
uporabnosti rezultatov raziskave, v€asih tudi ne znajo dobro povedati, kaj hoCejo. Poleg
tega podjetja redko loCujejo med kratkoroCnimi in dolgoro¢nimi ucinki oglasevanja.
ManjSa podjetja oz. podjetja, ki manj oglasujejo, se za taka merjenja ne odloCajo, ker so
predraga glede na celotni proraCun za oglasevanje. V vecini podjetja za merjenje
uspesnosti namenijo med 2 in 5 % oglasevalskega proracuna.

Namen raziskav je analiza dela, kaj je bilo narejeno narobe in kako se bodo v podjetju v
prihodnisti tovrstnim napakam izognili. Naloga raziskovalnih agencij je, da podjetju
rezultate raziskave dobro razlozijo. Ce rezulatov ne razumejo oziroma ne vedo, kaj
pomenijo, jih tudi ne morajo uporabljati.

Vecina podjetji Se vedno naroCa predvsem raziskave, ki potekajo po oglasevalski akciji.
Razmisljajo, da vnaprej se ne da vedeti, ali je neka akcija dobra ali ne. Za predtestiranje
se odloCajo predvsem tuja podjetja. Razlog za to je verjetno cena. Poleg tega pa je
predtestiranje zunaj bolj poznano in razSirjeno. NajveCkrat gre pri predtestiranju za
testiranje, kateri oglas bi bil najprimernejSi za slovensko obcinstvo.

Mozna kritika testiranje konceptov oglasov je, da se ljudje, ki jih testiramo, odzivajo
predvsem na stvari, ki so jim podobne ali na kar so navajeni. Taki oglasi pa potem
izpadejo povsem povprecni med ostalimi.

Pri kvalitativnih raziskavah se najbolj uporabljajo skupinske diskusije. Te se opravijo v
veC razlicnih skupinah, skupen vzorec je potem nekje okrog 90 udelezencev.

Pri  potestiranju uspeSnosti oglaSevalske akcije lo€imo med kratkoroCnimi in
dolgoro€nimi ucinki. Kratkoro€ne ucCinke merimo s vSec€nostjo oglasa, priklicem,
prepoznavanjem, nakupnimi namerami,.. Pri tem merimo, koliko ljudi je oglas videlo, Ce
so ga videli pravi ljudje, katero obCinstvo je najbolj zadel, itd. Dolgoro¢ne ucinke
oglasevanja pa prouCujemo preko merjenja odnosa do blagovne znamke, spremembe
zaznavanja blagovne znamke, imageom blagovne znamke itd. Poleg tega pa obstajajo
tudi trecking Studije, ki so dolgoro¢ne meritve. lzvajajo se skozi daljSe ¢asovno obdobje.

Tovrstna merjenja naro€ajo oglaSevalci sami kot tudi oglasevalske agencije. Velikokrat
je merjenje ze v pogodbi in je sestavni del oglasevalskega proraCuna. Zato je tudi
kvaliteta take raziskave slab$sa. Samo najnujnejSe. Bolje bi bilo, da bi podjetja
individualno naro€ala merjenja in se poglobila v dobljene rezultate. Glede na izkusnje je
razvidno, da ko se podjetja samo odloCajo za raziskavo je ta ponavadi tudi bolj obsezna
in rezultati boljsi.



3. SOGOVORNIK/ICA

V trzno raziskovalni agenciji ugotavljamo, da Zeli vedno veC oglasevalcev pridobiti
povratne informacije o svojih oglasevalskih akcijah tudi z merjenjem uspesSnosti
oglasevanja. Vseeno smo v agenciji mnenja, da je tovrstnih meritev Se premalo. Vsak
oglas bi bilo primerno stestirati na ciljni javnosti. To je ceneje kot zgreSena oglasevalska
kampanija. S testiranji bi oglasevalci bolj zadeli ciljno javnost, oziroma komunicirali z
njo.

OglaSevalci imajo do merjenja vedno bolj pozitiven odnos. Zanje se tudi vedno v ved;ji
meri odlo€ajo. Zanima jih priklic oglasov, razumevanje sporocCila in pripravlkjenost za
nakup.

Narocniki raziskav merjenja uspesnosti oglasevanja so tako oglasevalske agencije, kot
podjetja, ki oglasujejo. Oglasevalske agencije se odlo¢ajo bolj za predtestiranje oglasov,
ki tako ocenijo idejo ali ideje za oglas. Po drugi strani pa agencije s podatki potestiranja
oglasevalcu na nek nacin dokazujejo svojo uspeSnost. OglaSevalci se v vedji meri
odloCajo za potestiranje (oziroma za merjenje uspesnosti oglasevanja tik pred koncem
akcije). Za kaj se bo podjetije odloCilo je odvisno od proraCuna, ki ga namenja
oglasevanju, strategije oglaSevalske akcije, samega izdelka in podjetja samega.

Pri predtestiranju oglasov se v glavnem uporabljajo skupinske diskusije ali individualni
globinski intervjuji. Potestiranje pa se uglavnem opravlja s pomocjo osebnega in/ali
telefonskega anketiranja. Pri tem se meri od priklica, prepoznavanja oglasov, sporocila
oglasa, vSec€nosti, izbire medijev itd. Le prodajne uspesnosti ne ugotavljajo, to ponavadi
opravijo sami v podjetju s podatki o prodaji.

Podatke predtestiranja agencije uporabljo za potrditev ali zavrnitev neke ideje ali
osnutka oglasa. Podjetja pa se na osnovi pridobljeni rezultatov odloCajo o strategiji
nadaljnega oglasevanja, proracunu za naslednjo akcijo.

V agenciji smo mnenja, da je potrebno podjetja bolj pouciti o uporabnosti raziskav
merjenja uspesnosti oglasevanja.



PRILOGA 3: 100 NAJVECJIH OGLASEVALCEV V LETU 2002

OGLASEVALEC

1. P&G

SIMOBIL

MOBITEL

RECKITT BENCKISER

BDF NIVEA

WESTERN WIRELESS INTERNATIONAL

HENKEL SLOVENIJA

XN O AW N

UNILEVER

9.  RENAUT SLOVENIJA

10. STUDIO MODERNA

11. LABORATOIRES GARNIER

12. WRIGLEY

13. L'OREAL

14. PORSCHE SLOVENIJA

15. LOTERIJA SLOVENIJA

16. PEUGEOT SLOVENIJA

17. TELEKOM SLOVENIJA

18. COLGATE PALMOLIVE

19. KRKA

20. AC AVTO TRIGLAV

21. JOHNSON WAX

22. DELO REVIJE

23. MARS

24. DELO

25. KOLINSKA

26. BATAGEL & CO.

27. LEK

28. CITROEN SLOVENIJA

29. SPORTNA LOTERIJA SLOVENIJA

30. SIOL

31. FERRERO-EAST EUROPEAN LUXEMBURG

32. MARCATOR

33. LINEAFLEX

34. DROGA PORTOROZ

35. DANONE

36. NOVA LJUBLJANKA BANKA

37. PETROL

38. ZAVAROVALNICA TRIGLAV

39. FRUCTAL

40. RADENSKA

41. LJUBLJANSKE MLEKARNE

42. NESTLE

43. BURDA

44. GLAXOSMITHKLINE

45. SPAR SLOVENIJA

46. Mc DONALD’S

47. SUMMIT MOTORS

48. DEBITEL

49. AUTOTEHNA VIS

50. HYUNDAI AVTO TRADE

51. JOHNSON & JOHNSON

52. EMONA OBALA

53. KRAFT FOODS

54. BAYER PHARMA

55. ARC

56. ADRIATIC

57. A BANKA

58. MERKUR




59. ZITO

60.

PIVPVARNA UNION

61.

EUROPAY

62.

FONTA STICK

63.

OMV ISTRABENZ

64.

MAGISTRAT INTERNATIONAL

65.

GA

66.

CzP VECER

67.

VICHY

68.

PASSCARD

69.

JADE

70.

NOVA KBM

71.

PODRAVKA

72.

DNEVNIK

73.

TOYOTA ADRIA

74.

ELECTROLOX LJUBLJANA

75.

COMPAQ

76.

SIMENS

77.

UNICEF

78.

GROSIST GORICA

79.

RELAX

80.

GORENJE

81.

CREATIVA

82.

GOSTILNA IN PIZZERIJA CAVAL CLUB

83.

MLADINSKA KNJIGA ZALOZBA

84.

COCA-COLA

85.

PEJO TRADING

86.

LJUBLJANSKI KINEMATOGRAFI

87.

MMS LJUBLJANA

88.

PHILIPS

89.

NIKE

90.

HP INVENT

91.

HARVEY NORMAN

92.

AFRODITA KOZMETIKA

93.

AVTOIMPEX

94.

BIG BANG

95.

S0z

96.

CELJSKI SEJEM

97.

ZKP

98.

HOSPIC

99.

GOSPODARSKI VESTNIK

100. A.G. MARKET




PRILOGA 4: SLOVARCEK TUJIH IZRAZOV

TUJ IZRAZ SLOVENSKI PREVOD
action akcija

advertising oglasevanje

attention pozornost

control kontrola

copy tekst, koncept oglasa

DAGMAR = Defining Advertisig Goals
for Measured Advertising Results

postavljanje oglasevalskih ciljev za
merjenje oglasevalskih rezultatov

day after recal

priklic v naslednjem dnevu

desire

zelja

dummy advertising veichles

nepravi oglasevalski nosilci

first reading yesterday

prvo branje

GRP = Gross rating point

bruto toCka
gledanosti/poslusanosti/branosti

inquiry poizvedba
interest zanimanje
model model
objectives cilji

on air V Zivo
positionig pozicioniranje
recent reading zadnje branje
response odziv

return on investment donosnost investicije
rough grobo
situation polozaj
strategy strategija
tactic taktika
testing testiranje
through the book skozi knjigo

top of mind

na vrhu zavesti




