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UvOoD

Oglasevanje je eno od glavnih orodij, ki jih podjetja uporabljajo za prenos sporocil, s
katerimi prepricujejo kupce oziroma ciljno skupino o nakupu njihovih izdelkov. Osnovna
naloga oglasevanja je, da $iri informacije o izdelkih, storitvah, idejah podjetij in ostalih
procesih, poleg tega pa poskuSa prepricati posameznika in vplivati na spremembo
njegovih staliS¢ ter s tem posredno vplivati na uspesSnost posamezne oglasevalske akcije.
Oglasevalec mora vedeti, katerega porabnika zeli doseci in kakSne so njegove znacilnosti.
Te lastnosti mora upostevati tako pri oblikovanju sporocila kot tudi pri izbiri medija, ce

hoce, da bo sporocilo imelo zelen ucinek.

Mnogo teoretikov mneni, da je namen oglaSevanja zagotoviti porabnikom lazjo in
kakovostnejSo izbiro med mnozico izdelkov in storitev, ki se nahajajo na trgu, vendar pri
vsej poplavi sporocil, vseh oglasov najveckrat niti ne opazimo. Iz mnozice izberemo tiste,
ki se nam zdijo najbolj vSe€ni in tiste, ki se najpogosteje pojavljajo v medijih. Zato je
tezko najti formulo za oglas, ki bi bil opaZen, vSeCen in bi dosegel svoj namen — prepricati

kupca k nakupu in zvestobi blagovni znamki, storitvi ..., ki jih ponuja oglasevalec.

Za uspesno trzno komunikacijsko akcijo mora naro¢nik vedeti, kaj hoce, in cilje prenesti
vsem, ki so vkljuceni v oglaSevalski proces: oglasevalski agenciji, raziskovalcu, medijem,
interni javnosti v podjetju. Le tako imajo lahko vsi udelezenci jasno zacrtano pot kako
zastavljene cilje najbolje doseci. Pomembno je, da oglasevalec pri svojem delu pozna
proces delovanja oglaSevanja, osnove psihologije potrosnikov in razlicne mehanizme

merjenja u¢inkov komuniciranja oziroma oglaSevanja.

Dobro zasnovana strategija, ki vkljucuje vse zadane cilje, je ze pol poti do uspeha. Vsak
oglasevalec si namre¢ zeli uspeSno komunikacijsko akcijo, ki bi potrjevala, da so v

komunikacijsko akcijo vlozena sredstva dosegla svoj namen.

V diplomski nalogi se bom osredotocila na uspesnost proucevane akcije »Nori na Poli«,
saj me zanima, v kolik$ni meri in na kakSen nacin sta si oglasevalska agencija in naro¢nik
zadala cilje in nato s pravilno izvajano strategijo in pomocjo trzenjskega spleta dosegla

zelene cilje.



Hipoteze, ki jih bom preverjala, so:
e Povecanje oglasevanja vpliva na povecanje prodaje izdelka dolo¢ene blagovne
znamke.
e Povecanje oglasevanja vpliva na povecan priklic dolo¢ene blagovne znamke.
e Izmed vseh elementov trZenjskega spleta je oglaSevanje na televiziji Se vedno

najbolj u¢inkovito.

Diplomsko delo sem razdelila na dva dela. V prvem delu so predstavljeni cilji, pomen
postavljanja ciljev, proces ucinkov oglaSevanja in model za preucevanje ucinkovitosti
oglasevanja. Pojasnjeno je merjenje medijske, sporocilne in prodajne uspesnosti. Medijsko
uspesnost merimo na ve¢ nacinov: z merjenjem gledanosti televizijskih programov,
branosti tiska in poslusanosti radia. Priklic, prepoznavanje in vSe¢nost oglasa ali blagovne
znamke pa prikazujejo merjenje sporoCilne uspesnosti. V nalogi je predstavljena Se
najtezje merljiva prodajna uspesnost, kjer nas predvsem zanima, kako vpliva oziroma je
vplival dolo¢en oglas na prodajo in trzne deleze. Opisano je tudi neposredno
(predtestiranje in potestiranje oglasevalskih akcij) in posredno merjenje (spremljanje
pozicije blagovne znamke in spremljanje prodajnih  ucinkov) uspeSnosti

trznokomunikacijske akcije.

Drugi del je osredoto¢en na trznokomunikacijsko akcijo »Nori na Poli« za blagovno
znamko Poli iz Perutnine Ptuj, kjer so opisani zastavljeni cilji, kreativna ideja za akcijo,

izbrana orodja trzenjskega spleta, izvedba in dosezeni rezultati.

Pri teoreticnem delu diplomske naloge bom uporabila metodo analize in razlage iz
sekundarnih virov, prakti¢ni primer pa bom preucevala s pomocjo funkcionalne analize

primarnih virov.



1. UCINKOVITOST KOMUNICIRANJA IN OGLASEVANJA

Oglasevanje je Se vedno eden od najpomembnejSih elementov komuniciranja, saj

organizacije na ta nain vzpostavljajo stik s svojimi potros$niki ali delezniki. Najveckrat se

uporablja z namenom doseci pri naslovnikih Zelene cilje, med katere sodijo predvsem

naslednji:

ustvarjanje zavedanja novega izdelka ali trzne znamke,

obvescanje potrosnikov o lastnostih in prednostih dolocenega izdelka ali trzne

znamke,
ustvarjanje zazelenih zaznav o izdelku ali trzni znamki,
ustvarjanje preferenc za izdelke ali trzno znamko,

prepri¢evanje potroSnikov za nakup izdelka ali trzne znamke (Bendixen, 1993: 19).

Glede na omenjene cilje potekajo razprave o ucinkovitosti oglaSevanja najveckrat na treh

ravneh:

na ravni povezanosti oglasevanja neposredno s prodajnimi rezultati,
na ravni povezanosti oglasevanja s trzno znamko in

na ravni oglasevanja kot komuniciranja.

Slika 1.1: Smeri povezav v razpravah o ucinkovitosti oglasevanja

Prodaja

Komuniciranje

Vir: Franzen et al., 1999:250.

Prva raven prikazuje povezanost oglasevanja s prodajnimi rezultati oglasevanja trzne

znamke. Ce rezultate oziroma trzne deleze ob socasni izlo€itvi drugih spremenljivk, ki

lahko prav tako vplivajo na prodajo (npr. cena, distribucija, druge komunikacijske



dejavnosti ipd.), povezemo z oglasevalskimi izdatki, govorimo o oglasevalski elasticnosti.
Pojem oglasevalske elasti¢nosti pove, v kolik§ni meri sprememba oglasevalskih izdatkov

vpliva na prodajo.

Druga raven povezuje ucinkovitost oglasevanja in trzno znamko. Na tej ravni se
ucinkovitost kaze npr. v vecji in boljsi prepoznavnosti oglaSevane znamke, v razumevanju

in pomnjenju lastnosti ter krepitvi premoZenja trzne znamke.

Tretja raven obsega ucinkovitost oglasevalskega komuniciranja kot celote — oglaSevalsko
kampanjo, oglase in uporabe medijev. Na tej ravni preverjamo npr. pozornost, zavedanje o
oglaSevalski akciji, Custvene odzive na akcijo, odnos do akcije ipd. (Franzen et al. 1999:
250).

Oglasevalci se danes v veliki meri ze zavedajo dejstva, da so sredstva, ki jih vlozZijo v
oglasevanje in druge akcije komuniciranja pa tudi v marketinske aktivnosti, investicija, ki

se podjetju obrestuje.

Nekateri analitiki pripisujejo vlaganju v oglasevanje velik pomen. V literaturi je mogoce
zaslediti poskuse ovrednotenja oglaSevanja znotraj SirSega okvira proracuna podjetja. Pri
tem se analitiki opirajo na finan¢ne ocene vlaganj in skuSajo oblikovati model tocke
preloma, da bi lazje ocenili pomen oglaSevalskih izdatkov za uspesSnost poslovanja
podjetja (White in Miles, 1996).

1.1 Pomen postavljanja ciljev pri merjenju oglasevalske u¢inkovitosti

V sklopu nacrtovanja strategije komuniciranja in strategije oglasevalske akcije je nadvse
pomembno, da oglasevalec natan¢no opredeli cilje, ki jih namerava doseci. U¢inkovitost
komunikacijske akcije se mora odrazati v dobro postavljenih ciljih — marketinskih in
komunikacijskih. Za oglaSevalca je to prvi in hkrati najpomembne;jsi korak v procesu
nacrtovanja akcije. V strateSkem nacrtovanju komuniciranja ali oglaSevanja morajo biti
oglasevalCevi cilji specificni, natan¢no opredeljeni in merljivi, saj predstavljajo temelj
ocenjevanja ucinkovitosti oglasevalske akcije. Cilji so ponavadi zastavljeni na ravni

marketinga in trznega komuniciranja:



e Na ravni trga - marketinski cilji
Ti cilji so pogosto tezko neposredno merljivi. Nanje poleg oglasevanja vplivajo tudi drugi
makro in mikrodejavniki, med njimi razmere v panogi in na trgu, gospodarski cikli ter
drugi dejavniki marketinskega in komunikacijskega spleta ter strateSke usmerjenosti
podjetja. Cilji oglasevalske akcije, zastavljeni na ravni trga, sodijo v sklop $irSih
marketinskih ciljev, zato morajo biti natancno opredeljeni. Samo v tem primeru je mogoce
dolociti natan¢ne metode merjenja in podatke, ki jih potrebujemo, da izmerimo dejanski
prispevek izvedene oglasevalske akcije.

e Na ravni posameznika — komunikacijski cilji
Ti so pogosto lazje merljivi. [zmeriti jih je mogoce s pomocjo posrednih spremenljivk, kot
so: priklic, vpliv sporocila, interpretacija sporocila, zaznavanje sporocila, kredibilnost ipd.
Komunikacijski cilji oglasevalske akcije so ponavadi del SirSe zastavljenih ciljev
komunikacijskih naporov podjetja, ki poleg oglasevanja vkljucujejo tudi Stevilne druge

komunikacijske dejavnosti (Kline, Njatin, 2003: 8).

Ucinkovitost oglasevalske akcije je najlaze izmeriti, ¢e so cilji oglaSevanja kot tudi
merjenje doseganja ciljev oz. ucinkovitosti zastavljeni znotraj enotnega teoreti¢nega
okvira o delovanju oglasevanja (Moriarty, 1996). Cilji komuniciranja ali oglasevanja
morajo biti oblikovani skladno z izbranim modelom delovanja oglasevanja. Podobno velja

tudi za izbor ustreznih metod merjenja rezultatov uc¢inkovitosti.

1.2 Ucdinkovitost oglaSevanja

Vprasanje, ali oglasevanje »deluje« in ali je tudi dejansko ucinkovito, ze vrsto desetletij
zaposluje raziskovalce in teoretike po vsem svetu. Ocenjevanje ucinkovitosti oglasevanja
Se vedno dela precej tezav oglaSevalski industriji, saj stroki vse do danes ni uspelo

natancno opredeliti dimenzij u¢inkovitosti.

Definicija ucinkovitosti se glasi:
Medtem ko se ucinki ukvarjajo z individualno ravnijo merjenja, ki se agregira na vecje
Stevilo potrosnikov, lahko na ucinkovitost gledamo kot na druzbeni pojem, ki se ukvarja s
tem, kako skupine ali ljudje razvijajo skupne pomene o rezultatih meritev in kateri so
prepricljivi dokazi o tem, da je oglasevanje povrnilo vrednost, ki je bila vanj vlozena

(Moriarty, 1996: 55).



Ucinkovitost oglaSevanja je rezultat Stevilnih dejavnikov, med katere uvrS¢amo predvsem
naslednje (Baker, 1995: xvi):

e Vpliv strategije
Potrebna je ucinkovita strategija, ki pomeni ve¢ kot samo ustrezno pozicioniranje
oglasevane trzne znamke. Pri snovanju strategije je treba razmiSljati inovativno in
kreativno ter upostevati potrebe potroSnikov in na novo opredeliti njihove poglede tako na
trzno znamko kot tudi na celotni trg.

e Vplivizvedbe
Tudi izvedba akcije ni zgolj posredovanje sporocila na ucinkovit nacin. Lahko jo
potrosnikov in se usidra v njithov spomin.

e Vpliv medijev
Pomembna je inovativna uporaba medijev, ki pomaga, da nase sporo¢ilo v ¢im vecji meri
izstopa iz sporocil konkurentov.

e Mocd integracije
Oglasevanje kot komunikacijski element mora biti dobro integrirano v celotni nacrt

komuniciranja, v katerem predvidevamo tudi druge oblike komuniciranja.

Za ocenjevanje delovanja oglasevanja in njegove ucinkovitosti analitiki navajajo Stevilne
modele oglasevalskega delovanja. Prve zasnove modelov delovanja oglasevanja so bile
izdelane Ze pred pol stoletja. Z nekaterimi dopolnitvami so pogosto Se danes osrednja
toCka literature o oglaSevanju. Med njimi je najbolj znan Stiristopenjski model AIDA
(pozornost, zanimanje, zelja in dejanje), prvi¢ objavljen ze leta 1898 (White, 1999: 6). V
obdobju po njem je bilo predstavljenih Se veliko modelov (npr. Starch: 1923; Strong:
1925; Lavidge in Steiner: 1969; Colley: 1961), ki niso temeljili na empiri¢nih dognanjih in
se med seboj ne razlikujejo veliko (Baker, 1998: 121).

Med vsemi je verjetno najbolj poznan model hierarhi¢nih ucinkov, ki sta ga v 60. letih
prejSnjega stoletja razvila Lavidge in Steiner, namenjen pa je bil opredeljevanju ciljev
oglasevanja in preverjanju njegove ucinkovitosti (Ule in Kline 1996: 79). Modeli
hierarhi¢nih u¢inkov so v eni ali drugi obliki Se vedno najbolj razsirjen nacin preucevanja
delovanja oglasevanja in njegove ucinkovitosti. Sestavljeni so iz treh osnovnih stopenj
odzivanja na oglasevanje:

e kognitivna stopnja: zavedanje in znanje;

e Custvena stopnja: vSecnost in preference;
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e vedenjska stopnja: prepri¢anje, namera nakupa in nakup (Bendixen, 1993:19).
Vecji del potrosnikov, ki so izpostavljeni oglasu, doseze kognitivno stopnjo, manj jih

doseze Custveno, najmanj pa se odzove na oglas z dejanjem oziroma nakupom.

Obsirnejse empiri¢ne raziskave o tej problematiki segajo v zacetke Sestdesetih let, ko so
zaceli tako praktiki kot teoretiki bolj poglobljeno razmisljati o tem, kako deluje
oglasevanje. Stevilni avtorji, ki so raziskovali u¢inkovitost oglagevanja (Bussell, 1969;
Rohloff, 1969; Corkingdale, Kennedy, 1975; Stewart, 1978; Saunders, 1990; Batra et al.,
1995; Jones, 1998 ...), se strinjajo, da je oglaSevanje ucinkovito, nimajo pa povsem
enotnega mnenja o tem, kakSna je njegova dejanska ucinkovitost, ali je ucinek vecji na
dolgi ali na kratki rok in kateri so najboljsi nacini za merjenje ucinkovitosti oglasevanja
(Golob, 2000).

Avtorji veckrat poudarjajo, da je danasnje znanje o delovanju in u€inkovitosti oglaSevanja
Se precej pomanjkljivo, saj se stroka Se vedno sooca s problemi merjenja oglaSevanja.
Tezav, povezanih z dolo¢anjem ciljev, pridobivanjem podatkov in oblikovanjem
ustreznega modela za analizo podatkov niso povsem izkoreninile niti vse bolj prefinjene

tehnike in metode merjenja (Jones, 1995b; Moriarty, 1996; Broadbent, 1998 ...).

1.3 Proces uc¢inkov oglasevanja

Za razumevanje metod merjenja ucinkov oglaSevanja je koristno, da najprej spoznamo in
razumemo proces ucinkov oglasevanja (Franzen et al., 1999: 28-29). Osnovan je na
modelih hierarhije u¢inkov. U¢inke, ki jih Zelimo izmeriti, moramo poznati. Samo na tej
osnovi lahko izberemo ustrezen vir oziroma metodo merjenja. Proces uc¢inkov oglasevanja

prikazuje slika 1.2, podrobneje pa je opisan v nadaljevanju.
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Slika 1.2: Proces ucinkov oglasSevanja

1. Raven oglasevalskega »vhoda«
Kognitivni u¢inek

2. U¢inek na ravni posameznika Emocionalni u¢inek

3. Uc¢inki na ravni trga (agregatni ucinki) Vedenjski ucinek

Vir: Prirejeno po Franzen et al., 1999: 28.

1.3.1 Raven oglasevalskega vhoda

Prva raven predstavlja komunikacijske dejavnosti, v nadaljevanju pa jo lo¢imo na dve
sestavini. Kvalitativna se nanasa na vsebinski del oglaSevalske akcije, kvantitativna pa je
izrazena z mocjo oglaSevalske akcije (SOV — Share of Voice), ki je izrazena s Stevilom
GRP-jev (GRP — Gross Rating Point). GRP-ji se izraCunajo kot zmnoZek dosega in

frekvence.

e Doseg

Pove nam, koliko razlicnih posameznikov je bilo v nekem c¢asovnem obdobju
izpostavljenih dolo¢enemu mediju ali oglasnemu sporocilu vsaj enkrat. Izracuna se tako,
da Stevilo posameznikov, ki so bili izpostavljeni dolo¢enemu mediju (oglasu), delimo z
medijskim avditorijem, ki predstavlja celoten potencial ciljne skupine. Doseg se velikokrat
zamenja s pojmom pokritost (coverage), ki izraza odstotek prebivalcev s TV-sprejemniki,
ki se nahajajo na podroc¢ju pokritosti TV-signala dane postaje, oziroma pove, koliko ljudi s
signalom dosezemo. Doseg bo vedno manjsi kot pokritost, saj je nemogoce doseci ciljno
skupino 100 %.

Doseg = Stevilo posameznikov, izpostavljenih mediju (oglasu)/medijski avditorij
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e Frekvenca
Kaze povprecno izpostavljenost posameznikov v oglasnem sporoc¢ilu v dolo¢enem
casovnem obdobju oziroma pove, kolikokrat je bil posameznik ciljne skupine izpostavljen
dolo¢enemu mediju (ne oglasu). Podana frekvenca v medija planu bo vedno veéja kot pa
dejanska izpostavljenost oglasevanju. OTS izraza doseg medijskega plana raje kot
dejansko izpostavljenost. Visok OTS pomeni, da je bilo oglasu izpostavljeno veliko
Stevilo ciljne skupine enkrat (visok doseg), ali pa je bilo oglasu izpostavljeno majhno

Stevilo ciljne skupine veckrat (visoka frekvenca).

Povprecna frekvenca = GRP/Doseg

e GRP
Metodo uporabljajo raziskovalci za prikazovanje odnosa med dosegom in frekvenco. Je
metoda, ki izraza bruto odstotek populacije, ki je oglas videla enkrat ali veckrat —
posameznik je uposStevan tudi veckrat in sicer glede na to, kolikokrat je videl oglas. GRP —
ji temeljijo na celotnem potencialu ciljne skupine, ki je lahko dosezena, kljub temu pa
morajo medija planerji to€no vedeti, koliko GRP-jev je potrebnih za uc€inkovit doseg, ter

koliko ponovitev je potrebnih, da ustvari§ zavedanje o dolocenem izdelku, oglasu svoje

ciljne skupine (Zlajpah, 2002: 2).

GRP = doseg x frekvenca

Ce Zzelimo raziskovanje u¢inkovitosti oglaSevanja izvajati sistemati¢no, je nujna ¢asovna
opredelitev ravni oglasevalskega "vhoda". Veliko avtorjev poudarja pomen kontinuiranih
meritev (ki so lahko na dnevni, tedenski ali mesecni ravni) in pokazejo, kak$na je
»zgodovina ucinkovitosti«, ter njena povezava z vlozki v oglasevanje, strategijo
komuniciranja, aktivnostjo konkurence ali drugimi vplivi iz okolja, ter s prodajnimi
rezultati (stopnja penetracije, frekvenca nakupov, obseg prodaje itd.), ki so opazovani
skozi ¢as. Kontinuirane meritve ne prikazujejo nujno vseh vzro¢nih povezav, lahko pa
odkrijejo, kaksni so npr. tipi¢ni vzorci u¢inkovanja oglasov v €asu na posameznih ravneh

glede na razli¢ne kriterije uspesnosti oglaSevanja (Zorko, 2000).
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1.3.2 Ucinek na ravni posameznika

Raven sestavljajo tri osnovne skupine:

e Mentalni odziv na oglasno sporocilo
Tu ugotavljamo mentalne odzive posameznega potrosnika na oglas med ali po
izpostavljenosti (npr. priklic, v§eCnost) ter agregirane odzive posameznih potrosnikov na
serijo oglasov ali akcij (odziv na oglasevalsko akcijo).

e Mentalni odziv na trZzno znamko
To kategorijo sestavljajo: zavedanje trzne znamke, asociacije na trzno znamko, polozaj
trzne znamke ipd.

e Vedenjski odziv na trzno znamko
Kategorija preucuje vedenje potrosnika, njegovo iskanje informacij, nakupno vedenje,

raven lojalnosti, uporabo trzne znamke ipd. (Franzen et al., 1999).
1.3.3 Ucinki na ravni trga

Za preuCevanje agregiranih ucinkov na ravni trga so potrebni podatki, ki jih oglaSevalec
pridobi na trgu. Uporabi lahko podatke, kot so:

e promet od prodaje oglasevane trzne znamke ali izdelka oz. storitve,

e trzni delez,

e cenovna elasticnost (Franzen et al., 1999).
Studije, ki se ukvarjajo z agregiranimi ucinki ogladevanja, navadno temeljijo na
ekonometricnih modelih in skuSajo preucevati ucinke oglasevanja v daljSem Casovnem

obdobju (Feldwick, 2002: 118-120).
1.3.4 Casovna dimenzija u¢inkov oglasevanja

Pri delovanju oglasevanja in merjenju njegovih ucinkov je pomembna tudi ¢asovna
dimenzija. Glede na ¢asovno obdobje delovanja oglasevanja lahko ucinke razdelimo v tri

skupine: neposredne, kratkoro¢ne in dolgorocne.

Neposredni uéinki se nanasajo na odzive med ali takoj po izpostavljenosti oglasu. Ceprav
se odziv ne pojavi vedno takoj po izpostavljenosti, je tu uporabljen Casovni razpon do

dveh mesecev.
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Kratkoro¢ni ucinki se nanaSajo na odzive, ki jih ponavadi vzpodbudi serija oglasov ali
oglasevalska akcija, vse do trenutka, ko ne zaznamo nobenih nadaljnjih u¢inkov. Casovno
obdobje je pri kratkoro¢nih ucinkih eno leto, vendar pa empiri¢ne raziskave kazejo, da je
kratkorocne ucinke Se vedno mo¢ izmeriti tudi v daljSem Casovnem obdobju po

izpostavljenosti sporocilu.

Dolgoroéni ucinki pomenijo kontinuiteto kratkoro¢nih ucinkov oziroma njihovo
akumuliranje, ki je rezultat izpostavljenosti razliénim oglasevalskim akcijam trzne znamke
v daljsSem casovnem obdobju. Obdobje traja od enega do vec let, tudi do dvajset. Za
dolgoroc¢ne ucinke oglasevanja velja, da jih je tezko izmeriti. Dolgoro¢ni ucinki se med
drugim izrazajo v trznem delezu trzne znamke, cenovni premiji glede na konkurenc¢ne
trzne znamke in stopnji njene cenovne elasticnosti. Najbolj dolgorocno predvidljiv trend

se v ucinkih oglasevanja kaze pri utrjevanju nakupnega vedenja (Franzen et al., 1999: 24).

Mnenje o tem, kje je meja med kratkoro¢nimi in dolgoro¢nimi ucinki v ¢asovnem razponu
ucinkov oglasevanja, je med avtorji deljeno. Jones definira za dolgoro¢ne ucinke obdobja
Stirth do dvanajstih mesecev v primerjavi z enotedensko dobo za kratkoro¢ne ucinke.
(Jones, 1995a: 4). Ker je odzivnost trga dokaj pocasna, Franzen in sodelavci (1999: 29)

ugotavljajo, da je najprimernejSa prej omenjena razdelitev ucinkov.

1.4 Raziskovanje ucinkovitosti

Praktiki si v oglaSevalski stroki pogosto zastavljajo vpraSanje, kdaj je oglaSevanje
ucinkovito. Scholten (1996) pravi, da je to vpraSanje tako teoretike kot praktike razdelilo v
dva tabora. V prvem so tisti, ki so prepricani, da je oglasevanje ucinkovito samo v
primeru, ko vpliva na prodajo. Uspesnost oglaSevanja torej vedno pomeni povecanje
prodaje ali trznega deleza oglasevane znamke. Ogilvy (1983: 7) navaja, da je prav
oglaSevanje ena izmed najcenejSih oblik spodbujanja prodaje. Podobna razmisljanja
zasledimo tudi pri $tevilnih drugih avtorjih (Stewart, 1980; Broadbent, 1998; McQueen,
Sylvester, Moore, 1998 idr.).

Drugi pogled poudarja, da lahko oglasevanje doseze svoj elementarni cilj, tj. vplivati na

povprasevanje, samo s pomocjo hierarhije posrednega delovanja oglasevanja, npr.

zaznavanja in razumevanja sporocila s strani prejemnikov (Scholten, 1996). Oglasevalsko
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sporocilo ali akcijo je torej mogoce oceniti na podlagi ene od ravni v modelu hierarhi¢nih
ucinkov oglasevanja, ki pa ni nujno prodajna. Nekateri avtorji so prepricani, da se morajo
oglasevalski cilji osredotociti predvsem na komunikacijsko raven zavedanja in odnosa do

oglasevanja.

Povezovanje oglaSevanja in prodajne ravni zato ni primerno, saj nanjo vplivajo tudi
Stevilni drugi trzni dejavniki (Moriarty, 1996). Scholten (1996) meni, da bi bilo
najpametneje skleniti kompromis, s katerim bi vsako oglasevalsko akcijo ovrednotili na
vseh ravneh hierarhije u¢inkov, vklju¢no s prodajno, zato bom v diplomski nalogi skusala

prikazati, da je bila akcija uspesna na vseh ravneh, tako prodajni kot komunikacijski.

Kot sem Ze omenjenila, se kljub relativni zastarelosti modeli hierarhi¢nih ucinkov na
podroc¢ju oglasevanja Se vedno pogosto uporabljajo. Najpogosteje navedena slabost je
njihova relativna rigidnost v sledenju trem stopnjam procesa delovanja: kognitivni,
emocionalni in vedenjski. Kritiki modelov poudarjajo, da se porabniki praviloma ne
obnasajo na tak nacin (Driver in Foxall, 1986). Modeli so doziveli Ze precej dopolnitev, s
katerimi so avtorji skusali odpraviti pomanjkljivosti. Vecina jih je bila v oglasevanje

prenesenih iz socialne psihologije.

Tudi Franzen (1994) dopolnjuje razlago hierarhicnega delovanja oglasevanja z
izdelanostjo modela, ki nima natan¢no doloCenega konca in zaCetka. OglaSevalec mora
vedeti, da je proces delovanja oglaSevanja bolj sistem kot hierarhija, v katerem imajo
vedenje potrosnika, njegov odnos do oglasa in izdelka ter izkusnje velik vpliv na ucinke
oglasevanja. Franzenov sistem (1994: 5) je lahko dobra podlaga za izdelavo ogrodja za
merjenje uc¢inkov oglaSevanja, saj ponuja ve¢ skupin uc¢inkov, med katere sodijo:

1. pozornost — izpostavljenost oglaSevanju, pozornost in ravni pozornosti;

2. predelava oglaSevalskih sporo¢il - razlicne stopnje, na katerih se ustvarjajo
oglaSevalski drazljaji in oblika procesiranja, ki je lahko kognitivna, Custvena in
vizualna/verbalna,;
zavedanje trzne znamke - spoznavnost in spontani priklic trzne znamke;
asociacije na trzno znamko - kategorije asociacij in spomin v obliki asociativnih
povezav;

5. pozicioniranje trZzne znamke - primerjava med trznimi znamkami in relativni

polozaj trzne znamke pri potro$nikih;
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6. ocena trzne znamke in odnos do trZne znamke - vkljucitev trzne znamke v
repertoar najpogosteje uporabljanih trznih znamk, pojav ravni preferiranja
posameznih trznih znamk;

7. obnaSanje potroSnika in njegove izkuSnje - nakupi, razvoj zvestobe trzni

znamki, izkusnje z uporabo izdelkov.

Cooke (1969: 82—-84) ponuja v premislek Stiri to€ke oziroma »splosne resnice«, ki lahko
predstavljajo izhodisce za preucevanje ucinkovitosti oglasevanja in so nam lahko v pomo¢
pri odloc¢itvah o tem, kako se bomo lotili merjenja oziroma vrednotenja ucinkovitosti
oglaSevanja:
1. OglaSevanje je u¢inkovito oziroma je lahko ucinkovito.
Tu gre za popolnoma preprosto, elementarno ugotovitev. Prodajni rezultati kazejo, da
oglaSevanje vcasih deluje, v€asih ne.
2. Ucinke oglasevanja lahko izmerimo.
Ce smo pripravljeni porabiti precej ¢asa in denarja, lahko z zanesljivimi rezultati
ugotovimo, ali je v dolo¢enem primeru oglasevanje u¢inkovito ali ne.
3. Oglasevanje samo na sebi ne more ustvarjati povprasevanja.
Ce naj bo oglasevanje ucinkovito, moramo izhajati iz predpostavke, da obstaja pri
potencialnem potros$niku speca potreba, ki jo oglasevanje zgolj razkrije.
4. Z oglaSevanjem ne moremo podpreti izdelka slabe kakovosti.
Kadar prodaja upada zaradi slabe kakovosti izdelkov, trznega deleza ne moremo resiti

s poveCanjem izdatkov za oglaSevanje.

Poleg zadanih ciljev moramo pri merjenju ucinkovitosti izbrati tudi ustrezen model ali
ogrodje, znotraj katerega bomo ucinkovitost merili. Ker je literatura s tega podrocja precej
obseZna in avtorji navajajo Stevilne modele delovanja, ki izhajajo predvsem iz psihologije
ali socialne psihologije, bom v nadaljevanju opisala nekaj moznih oglasevalskih okvirov
oziroma modelov. Nato bom skusala predstaviti nekoliko kompleksnejsi okvir, kot ga je
po Franzenu in Moriartyjevi predstavil Kline, hkrati pa opisati nekatere od moznih
raziskovalnih metod, ki jih lahko uporabi oglasevalec pri vrednotenju ucinkovitosti

oglaSevalske akcije ali oglaSevanja nasploh.
Vakratsas in Ambler (1999) sta na podlagi obSirnega in poglobljenega pregleda literature

in raziskovanja s podro¢ja ucinkovitosti oglaSevanja ter modelov njegovega delovanja

razvila ogrodje za potrebe preuCevanja oglasevalske ucinkovitosti. V modelu je
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oglasevanje predstavljeno kot neke vrste input za potrosnika. Sestavljajo ga medijsko
nacrtovanje, vsebina sporocila in ponavljanje sporocila. Gre za elemente komunikacijske
ravni, ki skupaj s Se nekaterimi elementi dolo¢ajo oglasevalsko strategijo (Vakratsas in
Ambler, 1999: 26). Njun model skladno z modeli hierarhi¢nih uc¢inkov, pa tudi skladno z
modelom predelave informacij, predvideva, da deluje oglasevanje na mentalni ravni
preden ima vpliv tudi na vedenjsko komponento, sicer pa se lahko razli¢ne faze ucinkov

pojavljajo tudi socasno.

Podobno razmislja tudi Franzen s sodelavci (1999), ki so oblikovali vzorec oglaSevalske
odzivnosti. Ta prav tako predvideva oglaSevalski vhod na ravni vsebine sporocila in izbire
medijev ter ucinke, ki jih lahko merimo na individualni in trZni (agregirani) ravni. Hall in
O'Malley (Fill, 1999) za raziskovanje ucinkovitosti oglasevanja predlagata Stiri ogrodja
oglaSevanja:

e Prodajni
Temelji na predpostavki, da je raven prodaje oziroma trznega deleza edini faktor, ki ga je
treba upoStevati pri merjenju ucinkovitosti oglaSevanja. Omenjeni pogled poudarja misel,
da je osnovni cilj oglaSevanja doseganje vecje prodaje in da oglasevanje deluje na kratki
rok.

e Prepricevalni
Model predpostavlja, da deluje oglaSevanje na temelju prepricevanja. Funkcija
prepri¢evanja potiska potroSnike skozi razli¢ne stopnje nakupnega odlocanja skladno z
modeli hierarhi¢nih uc¢inkov oglasevanja.

e Vpletenost
Oglasevanje naj bi vpletlo potrosnika v svoj proces sporocanja. Vpletenost potrosnika v
oglasevanje pa nato ustvari povezavo z izdelkom.

e Izstopanje
Ti modeli temeljijo na predpostavki, da oglasSevanje deluje zaradi svoje posebnosti; tj.
radikalne razlikovalnosti glede na druge oglase podobnih izdelkov. V nasprotju s prvima
dvema predlaganima modeloma temeljita zadnja dva na ugotovitvah nekaterih kritikov
prepricevalne funkcije oglasevanja. PotroSnik je zmozen aktivno reSevati probleme in
razlikovati med razliénimi oglasi in izdelki. Modela obenem ponudita v razmislek
pomembno ugotovitev: z oglasi lahko spodbudimo dvoje odzivov — odziv na predstavljeni

izdelek, trzno znamko in odziv na sam oglas (Fill, 1999).
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1.5 Model za preucevanje uc¢inkovitosti oglasevanja

Za preverjanje ucinkovitosti oglasevanja na ravni zastavljenih ciljev je koristno imeti
ogrodje oziroma model, ki bo osnova za preverjanje ucinkovitosti, predvsem pa bo

omogocal kar najlazje izbiranje indikatorjev (metod in virov) za merjenje.

Predstavljeni model za preucevanje ucinkovitosti oglaSevanja, kot ga predlaga
Moriartyjeva (1996) pomeni lazjo izbiro metod in virov za merjenje ucinkovitosti
komuniciranja in oglasevanja. Zajema kompleksnost delovanja oglaSevanja in je osnovan
na naslednjih Stirih skupinah ucinkov: zaznavanju, ucenju, prepricevanju in vedenju. V
njem so upostevane ugotovitve avtorjev, ki predvsem v zadnjem ¢asu opozarjajo na
pomanjkljivosti modelov hierarhi¢nih ucinkov. Model, znotraj katerega bi merili
ucinkovitost oglaSevanja, naj bi uposteval kompleksnost delovanja in uc¢inkov oglasevanja
ter temeljil na sistemu in ne hierarhiji (Franzen, 1994). Franzen (1994) ugotavlja, da imajo
posamezne skupine ucinkov tudi medsebojni vpliv, zato jih je mogoce preucevati tudi

nehierarhi¢no ali v njihovem socasnem delovanju.

Z vidika postavljanja in preverjanja ciljev pa je treba kljub vsemu lociti dve ravni:

e Prva se nanaSa na postavljanje marketinskih ciljev in se povezuje predvsem z
vedenjem porabnikov, posledi¢no pa je osredoto¢ena na agregatno raven.

e Druga je usmerjena na doloCanje komunikacijskih ciljev, kar se povezuje z
zaznavanjem, ucenjem in prepricanjem posameznikov ali z vrsto posrednih
ucinkov oglaSevanja.

Pri ugotavljanju u¢inkov moramo upostevati tudi ¢asovno dimenzijo in razlikovati med

neposrednimi, kratkorocnimi in dolgoro¢nimi ucinki akcije.
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Slika 1.3: Model za preucevanje ucinkovitosti oglasevanja’

1. TrZzna odzivnost oz. agregirano vedenje (vezano na marketinske cilje)

je

Agregirano veden

2. Mentalni odzivi na oglasevanje

ucenje

Percepcija in

Neposredni ucinki akcije
Prodaja

(povecanje koli¢inske prodaje,
povecanje vrednostne prodaje)

Neposredni ucinki akcije
Pozornost, zanimanje
Zavedanje o oglasu:

- vsebina oglasa

- predstavitev

Odnos do oglasa:

- vSe€nost vsebine

- v§e€nost predstavitve

Kratkoro¢ni uéinki

Prodaja

Distribucija

(povecanje prodajnih mest-mreze,
vecje posiljke, novi trgi)

Prodor na trg

(uveljavitev izdelka/TZ na trgu)
Trzni delez

(povecan absolutni/relativni trzni
delez, prevzem polozaja vodje ...)

Kratkoro¢ni u¢inki

Zavedanje o oglasu

Custveni odzivi

Zavedanje o oglaSevalski akciji:
- vsebina

- predstavitev

Odnos do oglasevalske akcije

3. Mentalni odzivi na trzno znamko/izdelek

Prepri¢evanje

Neposredni ucinki akcije
Namera zbiranja informacij
Nakupna namera

Kratkoro¢ni uéinki
Zavedanje TZ
Asociacije na TZ:

- povezane z izdelkom
- simbolne

Obcutki glede TZ
Pozicioniranje TZ

Odnos do TZ
Nakupna namera

4. Vedenjski odziv na trzno znamko

Posameznikovo

vedenje

Neposredni ucinki akcije
Iskanje informacij
Poskus nakupa

Kratkoro¢ni uéinki
Poskusni nakup
Ponovni nakup

Dolgoro¢ni uéinki

Prodaja

Distribucija

Prodor na trg

Trzni delez

Cena, cenovna premija, elasti¢nost
(dosezZena visja cena zaradi
ugodnejSe pozicije TZ)

Dobicek

Stroskovna uc€inkovitost

Povecana finan¢na vrednost TZ
Premozenje, bogastvo TZ

Dolgoroc¢ni udinki
Zavedanje o oglasevalski akciji
Odnos do oglasevalske akcije

Dolgoroc¢ni udinki

Poznavanje TZ

Asociacije na TZ

Opominjanje k pozitivnemu mislje-
nju, krepitev Custvenih vezi s TZ
Pozicioniranje TZ

Odnos do TZ

Nakupna namera

Dolgorocni ucinki
Dolgoro¢ni nakup
Zvestoba TZ

T Model je povzet iz knjige z naslovom 'Brands & Advertising' (Franzen et al., 1999) in dopolnjen s
stiridelno strukturo uc¢inkov, ki jo predlaga Moriartyjeva v prispevku 'Effectiveness, objectives and the

EFFIE Awards 1996 (Kline, 2003: 13).
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2. MERJENJE USPESNOSTI TRZNOKOMUNIKACIJSKE AKCIJE

Pri merjenju uspesnosti oglaSevanja se vsekakor pojavi vprasanje, »kaj meriti?«. Kaj so
lahko kriteriji, po katerih bomo presodili, ali je nek oglas ali oglasevalska akcija uspesna,

ucinkovita? Zgolj podatki o prodaji, ki je sicer kon¢ni cilj oglasevanja, niso dovolj.

Oglasevalska akcija je lahko uspesna, pa se to pri prodaji ne pozna, ker so odpovedale
prodajne poti ali kakSen drug element trzenjskega spleta. To pa Se ne pomeni, da akcija ni
dosegla dolgorocnih u€inkov, recimo vedenje o blagovni znamki. Za merjenje uspesnosti,
ucinkovitosti oglasevanja velja, da je najprej treba dolociti kriterije, po katerih bomo sodili
uspesnost. Vprasanje, ki nato sledi, pa je, ali lahko to, kar smo sami postavili kot kriterij

uspesnosti, tudi izmerimo in kako zanesljiva je takSna meritev? (Zorko, 2000).

Ameriski raziskovalci so spraSevali oglasevalske agencije za znacilnosti uspe$nih
oglaSevalskih akcij in po njihovem mnenju naj bi bile naslednje (Wells, 1997: 4-11):

e temeljijo na trZnih raziskavah;

e imajo ustrezne finan¢ne vire;

e imajo vire, ki izhajajo iz upravljanja;

e imajo ustrezno medijsko planiranje;

e imajo sporocila, ki so zaznana kot ustvarjalna in edinstvena.

Merjenje uspesnosti oglasevalske akcije odgovarja na vpraSanja:

e Ali so na$ oglas videli »pravi« porabniki?

e Ali porabniki razumejo na$ oglas tako, kot smo ga mi v podjetju oziroma v
oglasevalski agenciji? Ali jim je vSe¢? Kaj jim sporoc¢a?

e Kako je oglas vplival na porabnikovo mnenje in nakupne namere?

e Kako v prihodnosti? Ali naj nadaljujemo tako kot do sedaj, ali je morda potrebno
kaj spremeniti in izboljsati?

e Zakaj oglasevalska akcija ni obrodila sadov, ki smo jih nacrtovali? Zakaj se po

obsezni akciji prodajni rezultati niso izboljsali?

V nadaljevanju so nasteti razlogi za in proti merjenju uspeSnosti oglasevanja (Belch,

2001: 564-566). V prid prednostim govori tudi prepri¢anje, da merjenje uspesnosti ne
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samo skrbi za dobro naloZen proracun, ampak z merjenjem alternativnih stroskov slabe

komunikacije tudi za maksimiranje investicij v oglaSevanje.

Razlogi ZA merjenje uspesnosti oglasevanja:

izogibanje dragim napakam,
ocenjevanje alternativnih strategij,

povecanje uspesnosti poslovanja na splosno.

Razlogi PROTI merjenju uspesnosti oglaSevanja:

stroski raziskav,

tezave pri raziskovanju,
nestrinjanje z enoto preizkusanja,
ugovori kreativcev,

v

cas.

Pri analizi uspesnosti oglaSevalske akcije je pomembno, da dolo¢imo tocke, na katerih je

bila akcija bolj ali manj uspes$na. Zato akcijo analiziramo z vidika Stirih stopenj, ki

vplivajo na uspesnost oglasevalske akcije (Zlajpah, 2001):

ljudje niso bili izpostavljeni oglasu — problem dosega,

ljudje so bili izpostavljeni oglasu, vendar si ga niso zapomnili — mentalni doseg,
ljudje so si zapomnili oglas, vendar si niso zapomnili blagovne znamke — problem
blagovne znamke,

ljudje so si zapomnili blagovno znamko, vendar si niso zapomnili sporocila —
problem sporocila,

ljudje so si zapomnili oglas, vendar le-ta ni vplival na njihove nakupne namere

zaradi popolnoma drugih razlogov — problem tretjega.

Analiza pove, ali smo z akcijo dosegli pravo ciljno skupino in ali si je ciljna skupina

akcijo tudi zapomnila. Vendar prepoznavanje akcije ne sme temeljiti zgolj na

zapomljivosti njene vsebine. Temeljnega pomena je, da porabniki akcijo povezejo s pravo

blagovno znamko. Razumevanje sporocila je bistveno, kadar zelimo z akcijo porabniku

nekaj sporociti. Ne glede na to, o ¢em zelimo porabnika informirati, pa mora biti sporocilo

sposobno vplivati na videnje blagovne znamke.
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Ali je trzno komunikacijska akcija uspela, nam kazejo prodaja, trzni delez in spremembe v

odnosu do blagovne znamke.

Pri merjenju uspesSnosti oglasevanja gre za konceptualni problem in za problem
metodologije merjenja. »Najpomembnejsi razlog za to, da imamo toliko tezav z
merjenjem ucinkov oglaSevanja je, ... da smo predolgo uporabljali napacno teorijo in

merili napacne u€inke« (Hall, 2002: 23-32).

Merjenje uspeSnosti oglasevanja se nanasa na merjenje uspesnosti medijske strategije,
komunikacijske ali sporocilne uspesnosti in prodajne uspesnosti ali ucinek uspe$nosti na

obnasanje porabnikov (Haskins, Kendrick, 1991: 11).

2.1 Merjenje medijske uspeSnosti

Medijsko planiranje pomeni iskanje najbolj ekonomicne poti za prenos Zelenega Stevila

izpostavitev oglasa do ciljnega obcinstva (Kotler, 1998: 638).

Merjenje medijske uspesnosti se nanasa na:

2.1.1 Merjenje gledanosti televizijskih programov (telemetrija)

Telemetrija temelji na napravi, ki meri gledanost programov s kombiniranjem dveh metod
zbiranja podatkov. Ena metoda temelji na priklopitvi elektronskih telemetrov na
televizijske sprejemnike reprezentativnega vzorca gospodinjstev, kjer telemeter
avtomati¢no belezi gledanost vseh programov v nekem gospodinjstvu in gledanost
programov posameznih ¢lanov gospodinjstva. Na osnovi snemanja predvajanih programov
posameznih televizijskih postaj se s posebnim produkcijskim programom dnevno
pripravlja baza programov in prekinitev za oglase, ter baza predvajanih oglasnih sporocil.
Za vsako oddajo se zabelezi do sekunde tocen Cas zacetka in konca oddaje, enako za
vsako predvajano oglasno sporocilo. Informacije o gledanosti se dnevno prenasajo po
telefonskih linijah v centralni racunalnik. Na drugi strani pa zbirajo tudi demografske
podatke in podatke o navadah gospodinjstva. Kombinacija obeh metod torej daje podatke
o gledanosti programov in demografskih znacilnostih gledalcev posameznih programov

(Arh, 1997: 27-28).
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Slika 2.1: Prikaz spremljanja oglasnih akcij s pomocjo avtomatiziranega zbiranja

podatkov o gledanju televizije

3. Merjenje

2. Panel

5. Produkeija podatkov

6. Monitoring TV dogodhow 7. Uporabnigki programi

Vir: www.agb-irm.si
2.1.2 Merjenje branosti tiska

Vecina kontinuiranih raziskav branosti tiskanih izdaj uporablja osebno ali telefonsko
anketiranje s tehniko, kjer anketiranci navedejo, katere izmed navedenih tiskanih izdaj so
brali ali listali v zadnjem obdobju (v€eraj, v zadnjem tednu, v zadnjem mesecu, v zadnjih
Sestih mesecih, v zadnjem letu). Na ta nacin dobimo podatke o dosegu posamezne tiskane

edicije.
2.1.3 Merjenje posluSanosti radia

V Sloveniji se poslusanost radia meri s telefonskim anketiranjem. Na splosno je radio
medij, ki naj bi se uporabljal za dopolnjevanje lokalne pokritosti obCinstva z
oglasevanjem. Klju¢no je, da je ¢im vec ¢lanov ciljne skupine izpostavljenih oglasom v

medijih — televiziji, tisku, radiu, plakatih in internetu.
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Opredelitev medijske strategije vkljucuje dolocitev petih osnovnih ciljev (Shimp, 2000:
434):
e koliksen delez naSe ciljne skupine naj bi videl, prebral ali slisal oglasno sporocilo v
doloc¢enem obdobju;
e kako pogosto naj bo ciljna skupina izpostavljena temu oglasnemu sporo€ilu v tem
obdobju;
e kolikSna »teza« oglasevanja je v tem obdobju potrebna, ¢e zelimo doseci tak doseg
in frekvenco;
e kako naj porabimo oglasevalski proracun v Casu;

e kaksen je najcenejsSi nacin, da dosezemo te cilje.

Medijske raziskave o izpostavljenosti medijem so nam v pomo¢ pri sklepanju o tem,
koliko ¢lanov nase ciljne skupine je bilo izpostavljenih naSemu oglasu: gledanosti
televizijskih programov, branosti tiska, posluSanosti radia in izpostavljenost drugim

medijem.

Bolj uspesne so oglaSevalske akcije, ki uporabljajo ve¢ vrst medijev, saj se tako doseze
ve¢ ljudi oziroma se poveca moznost, da pridejo predstavniki naSe ciljne skupine v stik z

oglasom (Shimp, 2000: 434).

Nacrtovalei pri izbiri medijev upoStevajo ve¢ spremenljivk, med katerimi so
najpomembnejse naslednje (Kotler, 1998: 640-641):

e Medijske navade ciljnega obcinstva: radio in televizija sta npr. najucinkovitejsa
medija za doseganje najstnikov.

o Izdelek: razlicne vrste medijev imajo razlicno sposobnost prikazovanja,
vizualizacije, razlaganja, verodostojne predstavitve in predstavitve barv (npr.
zenske obleke je najbolje oglaSevati v barvnih revijah itd.)

e Sporocilo: sporocilo, ki najavlja veliko razprodajo naslednji dan, bo objavljeno na
radiu ali v ¢asopisu. Na drugi strani bodo sporocilo, ki vsebuje veliko tehni¢nih
podatkov, objavili v specializirani reviji ali ga poslali po posti.

e Stroski: televizijski oglasi so zelo dragi, medtem ko so ¢asopisni poceni; pri tem pa

so pravo merilo stroSki za tiso¢ izpostavitev in ne celotni stroski.
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2.2 Merjenje sporocilne uspesSnosti

Vsi oglasi si prizadevajo najti mesto v zavesti porabnika in priti v ospredje spominskega
zavedanja, kar je odvisno od frekvence in kakovosti oglasevanja. Trznik zeli pri ciljnem
obcCinstvu sproziti spoznavni, Custveni in vedenjski odziv, kar pomeni, da poskusi nekaj
spraviti v porabnikovo zavest, spremeniti porabnikov odnos ali pa ga pripraviti do
dejavnosti. Kon¢ni cilj sta nakup in zadovoljstvo porabnika. OglaSevanje lahko odlo¢ilno
vpliva na vedenje porabnikov preko vplivanja na psiholoske procese pri porabniku: na

proces predelave informacij, na uc¢enje in na spremembe staliS¢ in vedenja porabnikov.

Pri oblikovanju oglasevalskih sporocil je treba upostevati, da lahko pride pri porabnikih do
zavracanja sporocila, napacne interpretacije ali nerazumevanja sporoc€ila. Dobri rezultati
bodo dosezeni, ko ne bo motenj med oddajnikom (prodajalec, oglaSevalec, ponudnik) in
sprejemnikom (porabnik, ciljna publika, potencialni kupec). Zaradi nepricakovanih ovir
porabnik dobi drugacno sporoc¢ilo od nacrtovanega in ga drugace dekodira. Vendar
doloc¢ene motnje v okolju vedno obstajajo, zato mora biti sporocilo oblikovano tako, da

pozornost vzbudi kljub motnjam (Wells, Burnett, Moriarty, 1989: 191).

Cilj oglasov je komunikacija s porabniki, da bi si zazeleli kupiti izdelek ali si ga vsaj
shranili v spomin za naslednji¢. Ljudem je vedno treba dati nekaj v zameno, ker so si vzeli

Cas in prebrali oglas.

Z raziskavami sporoCilne uspeSnosti Zelimo ugotoviti, ali oglas uspeSno opravlja
komunikacijsko funkcijo in kakSen ucinek ima na zavedanje, poznavanje in naklonjenost

porabnikov do blagovnih znamk izdelkov ali storitev (Kotler, 1998: 647).

Razumevanje, zakaj oglaSevalska akcija je ali ni uspela, nam kazejo priklic,
prepoznavanje in vSecnost oglasa ter jasnost in kredibilnost sporocila skupaj z ostalimi
spremenljivkami, kot sta prepoznavanje blagovne znamke in spremembe v imidzu

blagovne znamke.
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2.2.1 Priklic oglasa ali blagovne znamke

Merjenje priklica je test, ki ocenjuje, kako dobro si je ciljna publika zapomnila oglas ali
blagovno znamko, oziroma ali se ciljna publika spomni, da je bila izpostavljena
oglasevalski akciji. Merjenje priklica lahko poteka vecstopenjsko. Anketar zacne s
spontanim priklicem, kar pomeni, da anketirance vprasa, katerih oglasov ali blagovne
znamke, ki so jih videli v zadnjem ¢asu, se spomnijo. Tu anketiranci odgovarjajo spontano
(brez pomoci anketarja) in navedejo toliko oglasov ali blagovnih znamk, kolikor se jih
spomnijo. Spontani priklic je pomemben predvsem takrat, ko nas zanima, ali je oglas

izstopal iz mnozice oglasov, ki obkroZajo posameznike.

Drugi nacin pa je olajSani priklic, pri katerem porabniki odgovarjajo s pomocjo dodatnega
vprasanja oziroma podvpraSanja, vezanega na kategorijo izdelkov ali storitev (Sudar,

Keller, 1991: 215-216).

Ce se porabniki pri prvem vprasanju niso spomnili nobenega oglasa, jim anketar pomaga
in vprasa, ¢e se spomnijo, da so videli oglas za dolocen izdelek dolocene blagovne

skupine.
2.2.2 Prepoznavanje oglasa ali blagovne znamke

Prepoznavanje je test, ki meri porabnikovo sposobnost pomnjenja. Vprasanega usmerijo
na dolofen oglas ali blagovno znamko ter ga vpraSajo, ¢e se ga/je spomni. Tudi
prepoznavanje je vecstopenjsko in se deli na dva dela; prvo je prepoznavanje oglasa o
blagovni znamki, kjer se anketirance vprasa, ali so videli oglas za npr. izdelek X. Ce se

anketiranec Se vedno ne spomni oglasa, mu anketar spet postavi podvprasanje.

Kadar anketar opiSe vsebino oglasa, stopnji pravimo prepoznavanje oglasa po vsebini,
zanjo je znacilna najvecja pomoc¢ anketarja. Ko anketiranec rece, da se spomni oglasa za
blagovno znamko X, ima lahko v mislih trenutni oglas, pretekle oglase, oglase
konkurenénih znamk ali pa se samo spomni oglasevane blagovne znamke, ne pa tudi
vsebine oglasa. Z vprasanjem o opisu vsebine oglasa raziskovalci preverijo, ali je imel

anketiranec v mislih pravi oglas (Zlajpah, 2002: 24).
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Vendar prepoznavanje akcije ne sme temeljiti zgolj na zapomljivosti njene vsebine,
temvec je temeljnega pomena, da porabniki akcijo povezejo s pravo blagovno znamko in
izdelkom. Veckrat se zgodi, da si ljudje zapomnijo oglas, izdelka ali blagovne znamke pa
ne. V literaturi temu pojavu pravijo »vampirska kreativnost«. Gre za oglaSevalski
problem, v katerem je oglas tako kreativen in zabaven, da zasenci izdelek. To velja za tiste
oglase, ki so preve¢ originalni, zabavni in pri katerih je porabnik preve¢ vpleten (Zlajpah,

2002: 24).

2.2.3 Vsecnost oglasa

Raziskave dokazujejo, da je vSecnost pomemben dejavnik, ki vpliva na uspesnost oglasov
(Zorko, 1999). Oglas oziroma sporocilo, ki ga imajo ljudje radi in je vSe€en, bo v vecji
meri vplival na prodajo tega izdelka kot oglas, ki je nevSecen. Vpliv vSe€nosti oglasa na
prodajo oglasevanega izdelka je naslednji (Vrtovec, 1994):
e Vsecni oglasi dobijo vec izpostavljenosti; ¢e je oglas ¢loveku vsec¢, ga bo gledal
veckrat.
e Oglase, ki ugajajo, se dalj Casa procesira; o oglasu, ki je porabniku vsec, bo dlje
¢asa razmisSljal kot o takem, ki ga ne mara.
e Vsecnost je evaluacijski filter; slab oglas se sicer lahko opazi, vendar mu porabnik
ne posveti nobenega zanimanja.
e Vsecnost spodbuja zaupanje; povecuje kredibilnost izvora informacij.
e Emocionalni stik; vSe¢nost oglasa se po principu sti¢nosti prenasa neposredno na

izdelek ali storitev.

Raziskovanje vSec¢nosti oglasa je zelo pomemben dejavnik pri raziskovanju sprememb v
odnosu do oglasa. Veliko je teoretikov, ki skusajo pojasniti korelacije vSe¢nosti in drugih

dejavnikov komuniciranja.

Vrtovec v svojem clanku prikazuje raziskavo Biela in Bridgwaterja, v kateri sta
ugotavljala, ali ima vSeCnost sploh kaj opraviti s prepri¢evanjem porabnika za nakup
oglasevanega izdelka. Rezultati so pokazali, da bodo porabniki, ki jim je dolocen oglas
zelo vse€, prepricani z vsaj dvakrat ve¢jo verjetnostjo kot tisti, ki so imeli do oglasa
nevtralno stalis¢e. To pomeni, da imajo vSe¢ni oglasi Se enkrat ve¢jo moc¢ prepri¢evanja

od drugih (Vrtovec, 1994: 29-31).
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Analiza vSecnosti oglasov, opravljena v Sloveniji (Vrtovec, 1994), navaja naslednje
lastnosti, zakaj so ljudem vse¢ oglasi:

e domiselnost, izvirnost

e simpati¢nost, prisrénost

e zanimivost

e nastop znanih oseb v oglasu

e duhovitost

Oglasevalce zanima tudi zaklju¢ni preizkus celotnega sporocCilnega uc¢inka po koncani
oglasevalski akciji: za koliko je oglasevalska akcija povecCala zavedanje porabnikov o
blagovni znamki, razumevanje ter zaZelenost znamke itd. Ce oglasevalec izmeri navedene
stopnje pred zacetkom akcije, lahko po zakljucku na podlagi naklju¢nega vzorca

porabnikov dolo¢i u¢inek komunikacije.

Sporocilno uspeSnost oglasSevanja ocenjujemo glede na to, ali je oglasevanje doseglo
komunikacijske cilje. Ce Zelimo, da bo sporo¢ilo uspesno, mora biti prepri¢ljivo in se
mora razlikovati od sporoc€il drugih oglasov, zlasti od sporoc€il oglasov za konkurenc¢ne
blagovne znamke (Shimp, 2000: 492).

2.3 Merjenje prodajne uspesSnosti

Pri merjenju uspesnosti oglaSevanja nas predvsem zanima, kako oglas vpliva na prodajo
oziroma trzne deleze. Prodajni uCinek oglaSevanja je med tremi predstavljenimi ucinki
najtezje merljiv, saj ima oglasevanje praviloma daljsi uCinek, poleg tega pa je prodaja

skupen rezultat vseh elementov trzenja, ne le oglasevanja.

Preden lahko ocenimo neko oglasevalsko akcijo kot prodajno uspesno, mora ta povzrociti
dolocene ucinke. Akcija mora s svojo kreativnostjo pritegniti pozornost, nato s
ponavljanjem oglasevanja in z drugimi elementi izbire medijev ustvariti zavedanje in

ugodno vplivati na nakup in na trzne deleze.
V kratkem roku lahko z oglasevanjem vplivamo na percepcijo blagovne znamke, na

prodajni ucinek oglasevanja pa moramo ponavadi nekaj Casa pocakati. Razloge za

odlozeni ucinek je treba iskati v Casu, ki je potreben za proces ucenja, ter v uporabnosti
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oglasevanja v zgodnejSih fazah kupcevega procesa predelave informacij in nakupnega
odloc¢anja (Smith, Berry, Pulford, 1997: 63).

LetoSnja prodaja ne more biti cilj letoSnjega oglasevanja, saj lahko v veliko primerih
letosnje oglasevanje vpliva na prodajo Sele v naslednjem letu in to kljub temu, da na
kratek rok lahko vpliva na vecje zavedanje blagovne znamke pri porabnikih, poznavanje

izdelka, pricakovanja in naklonjenost do blagovne znamke.

Po ugotovitvah ameriskih raziskovalcev je oglaSevanje v povpre¢ju prodajno uspesno v
polovici primerov. Oglasevanje velikih blagovnih znamk je prodajno manj uspesno
(merjeno v odstotku poviSanja prodaje) kot oglasevanje manjsih blagovnih znamk. Prav
tako je oglasevanje uveljavljenih blagovnih znamk prodajno manj uspesno kot oglasevanje
novih blagovnih znamk. UspeSno oglasevanje majhnih blagovnih znamk vpliva na rast
prodaje v prvih Sestih mesecih, oglasSevanje velikih blagovnih znamk pa v prvih treh
(Shimp, 2000: 497).

V ta namen naredimo primerjavo rezultatov merjenj pred oglasevalsko akcijo, med
oglasevalsko akcijo in po oglasevalski akciji oziroma kontinuirano ugotavljamo, ali je
nova oglasevalska akcija povzrocila kakSne spremembe glede polozaja in vSe¢nosti
blagovne znamke in oglaSevanja, glede poznavanja izdelkov in nenazadnje glede nakupnih

odzivov porabnikov.

Najvecja moznost za doseganje takojSnega odziva je, Ce se porabniku sporo¢i nekaj
novega. Takojs$nji odzivi so najvecji pri novih blagovnih znamkah ali znamkah z daljSo

medijsko odsotnostjo (Zlajpah, 2001).

Raziskovalci skuSajo izmeriti prodajno uspeSnost oglasevanja z naslednjimi metodami
(Kotler, 1998: 649-650):

e 7 analizo preteklosti primerjajo prodajo in oglaSevane izdelke v preteklosti z
uporabo naprednih statisti¢nih tehnik. Pri tem merijo kratkorocne in dolgorocne
ucinke oglaSevanja na mejno prodajo.

e Preizkusi prodajne uspeSnosti oglasevanja v razlicnih medijih, pri katerih
racunamo dolgoroc¢no elasti¢nost oglasevanja razlicnih kombinacij medijev.

e Metoda »sleditve istega vira«, ki sledi obnasanju porabnika glede na izpostavitev

oglasom in glede na nakup. Ponavadi se uporabljajo za preizkuSanje uspesnosti
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televizijskega oglasevanja. Uporabo metode v realnosti so omogocili pojavi
telemetrije, opti¢nih laserskih citalcev kod v trgovinah in kabelska tehnologija.
Metoda temelji na demografskih podatkih gospodinjstva, podatkih o nakupnem
obnasanju in podatkih o izpostavljenosti oglasov.

Poskusno trzenje na izbranih trgih, ki reprezentativno predstavljajo trg nase ciljne
skupine. Oglasi se predvajajo v medijih, kjer se obic¢ajno oglasujejo podobni
izdelki, po predvajanju pa se meri prodajno uspesnost oglasov. Prednost metode so
realne okoliS¢ine in mozZnosti nadzora, slabosti pa predvsem stroski in Cas, ki je

potreben za izvedbo raziskave.

Na osnovi rezultatov merjenja uspeSnosti oglaSevanja po vseh Stirith navedenih vidikih

ocenimo, ali smo z oglasevanjem pripomogli k doseganju komunikacijskih in prodajnih

ciljev blagovne znamke za doloceno obdobje, ki so bili tudi osnova za oblikovanje

programa oglasevanja za to obdobje. Ocenimo torej (Uljan, 2002: 39):

ali je bila izbira medijev z vidika doseganja gledalcev uspesna in kako so bili pri
tem uspesni konkurenti,

ali je bila izbira medijev stroSkovno ucinkovita in kak$na je bila stroskovna
uspesnost konkurentov,

kako pogosto so bili gledalci (¢lani ciljne skupine) izpostavljeni medijem, ko se je
predvajal ali bil objavljen na$ oglas, in kakSna je bila pogostost izpostavitve
medijem v ¢asu predvajanja konkurenc¢nih oglasov,

kaksen je bil vlozek v primerjavi s konkurenti,

ali so bili s sporofilom dosezeni predvideni komunikacijski ucinki (cilji) v
primerjavi s konkurenti,

ali je oglaSevanje prispevalo k prodajnim rezultatom.

Sodobno znanje o ucinkih oglaSevanja lahko strnemo v naslednjih Sest tock, ki jih je pri

proucevanju uspesnosti nujno treba razumeti in upostevati (Cramphorn, 2002: 38—40):

kreativne ideje oziroma resitve so nujne za zagotovitev pozornosti,

vecji del u¢inkov oglasa se realizira v zac¢etku njegove izpostavljenosti,

pozornost, usmerjena na oglas, je odvisna od obstojeCe stopnje posameznikove
vpletenosti,

pretezni del posameznikovega ucenja je impliciten,

znanje ali vedenje o trzni znamki je razprSeno po celotnih mozganih,
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¢ ljudje si bolje zapomnijo obraze kot imena.

Za uspesno delovanje v tretjem tisocletju so potrebne nove, drzne reSitve. Zavedanje
oglasa ni ustrezno merilo in ni dovolj za uspesno delovanje oglasevanja, kajti med
obstoje¢im obcutenjem trzne znamke in emocionalno reakcijo na njen oglas obstaja mocna

povezava. [zrednega pomena je namre¢ zacetna reakcija na kreativno idejo.
Zatorej ne preseneca toliko, da priklic »dan po« ze dolgo sodi v muzejsko zbirko metod

merjenja uspesSnosti oglasevanja. Osnovna naloga v tretjem tisocletju je napovedovanje in

preverjanje sprememb BPR (ang. Brand-person relationship).
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3. METODE MERJENJA USPESNOSTI TRZNOKOMUNIKACIJSKE
AKCIJE

Vprasanji, ali oglasSevanje »deluje« in ali je zares uspes$no, ze vrsto desetletij mucita
raziskovalce in teoretike po svetu. Vecina strokovnjakov mneni, da je porabnikovo ucenje
ter izbiranje med razlicnimi proizvodi in blagovnimi znamkami racionalen proces, pri
katerem si sledijo stopnje v dolo¢enem zaporedju. Porabniki zbirajo informacije preko
medijev, na podlagi svojih izkuSenj, pogovorov z drugimi itd. Tako razvijejo neko znanje
o dolocenem izdelku, blagovni znamki ali instituciji. Na podlagi znanja porabniki
ocenjujejo in vrednotijo, kateri izdelki/blagovne znamke so dobri ali slabi, koristni ali
nekoristni itd. Ocenjevanju nato sledi stopnja favoriziranja oziroma oblikovanja
naklonjenosti do dolo¢ene blagovne znamke, nato pa odlogitev za nakup (Zlajpah, 2002:

2).

Za uspesno izvajanje merjenj uspesnosti oglasevanja je zelo pomemben naro¢nik, ki mora
vedeti, kaj hoce in je tisti, ki mora dobro zastavljene cilje oglasevanja (glej sliko 3.1)
prenesti vsem, ki so vklju€eni v oglasevalski proces: oglaSevalski agenciji, raziskovalcu,

medijem, interni javnosti v podjetju.
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Slika 3.1: Lastnosti in vsebina dobro postavljenih ciljev oglasevanja

Lastnosti

So jasni in napisani.
So kvantitativni in merljivi.

Dolo¢ajo  vi§ino spremembe v
obnasanju porabnikov, ki naj bi jo

Vsebina

Opredelitev  ciljnega trga po
osnovnih potrebah in
sociodemografskih,  geografskih,
psihografskih in drugih
znacilnostih, ki vplivajo na
nakupno vedenje.

oglasevanje sprozalo. = Opredelitev lastnosti in koristi
izdelkov in BZ, ki naj bi jih v
. So notranje konsistentni. oglaSevanju poudarjali.

=  Opredelitev prodajnih ciljev, ki se

o So realisti¢ni. nanaSajo na porabnikov prvi ali
ponovni nakup.

. Vkljucujejo natanéno  oprede- = Opredelitev geografskih podrocij in

litev komu, kaj in kdaj casovnih obdobij, ki se jim bomo v

oglaSevati. oglaSevanju bolj posvetili, ter

pogostosti oglaSevanja.

=  Opredelitev komunikacijskih ciljev,
ki se nanasajo na poznavanje
lastnosti in koristi izdelkov/BZ,
vSecnost in staliS¢a porabnikov.

Vir: Uljan, 2002:10

Navajanje oglasevalskih ciljev mora pojasniti (Britt, 2000: 25-32):
e osnovno sporocilo, ki naj bo poslano;
e kateri ciljni skupini;
e s kaks$nimi naértovanimi uéinki;

e s kaksnimi specifi¢nimi kriteriji bomo ugotavljali uspeh izvedene akcije.

Britt je izpostavil ve¢ klju¢nih dejavnikov ustreznega postavljanja ciljev. Zanimivo je, da
manjka Casovna opredelitev ciljev. Po koncu oglasevalske akcije pa mora oglaSevalec
oceniti svoje rezultate, kar najbolje stori tako, da jih primerja z rezultati, ki jih Zeli doseci
(kot jih je izrazil v opredeljenih ciljih akcije): »Zgolj v primeru, da ve, kaj Zeli doseci,

lahko ugotovi, kdaj in kako je dosegel dolocen rezultat« (Kline, Kuhar, 2002: 26).

Pri odlocitvi, katera raziskava oziroma metoda je najprimernejSa prav za merjenje

uspesnosti oglasevanja konkretnega naro¢nika, je treba upoStevati cilje akcije in vpliv
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drugih dejavnikov, ki lahko vplivajo na rezultate merjenja. Ta vpliv je sicer najmanjsi pri

neposrednem merjenju, najvecji pa pri trznih delezih.

Pomembno je, da se rezultati vseh analiz in meritev zbirajo na enem mestu, npr. meritev
pozicije blagovne znamke, prodajnih ucinkov, opazenosti akcij, vloZkov v oglasevanje,
dosega medijev ipd. Le tako oglasevalec dobi vpogled v primerjavo v ¢asu in s

konkurenco ter ugotovi medsebojne povezanosti podatkov oziroma rezultatov meritev.

TakSen nacin omogoca razvijanje in oblikovanje lastnih modelov, ki spremljajo ucinke in
jih poskuSajo ¢im bolj izolirati od preostalih dejavnikov, hkrati pa daje moZnost
odkrivanja, kje je treba opraviti dodatne analize za poglobitev rezultatov. Pomeni pa tudi
zbrano znanje in ucenje za prihodnje akcije. Zato se vecina oglasevalcev, ki se zavedajo
pomena nadzora nad »oglaSevalskim« denarjem ter pasti, ki jih skrivajo posamezni nacini

merjenja, odlo¢a za razvoj lastnih modelov.

Tezava spremljanja uspesnosti oglasevalskih akcij v Sloveniji torej niso raziskave, ki so
vecinoma ali povsem primerljive s tujimi, temve¢ razumevanje te problematike in potreba

po dokazovanju, kako uc¢inkovito je bilo oglasevanje.

3.1 Raziskovalne metode

Na podlagi ogrodja, ki smo ga postavili za preucevanje ucinkov, lahko v nadaljevanju
preverimo, s katerimi metodami je mo¢ izmeriti ucinke oglaSevanja. Samo s pomocjo
merjenja lahko namre¢ dobimo ustrezne argumente, ki podpirajo u€inkovitost izpeljane
oglaSevalske akcije. Omogocajo nam dokazovanje tega, ali so bili zastavljeni cilji

doseZeni ali ne oziroma ali je bilo oglasevanje u¢inkovito ali ne.

Pred pregledom raziskovalnih metod in virov, ki jih ponujajo slovenska raziskovalna
podjetja, si poglejmo nekatere metode, ki jih lahko oglaSevalci uporabijo, ko preverjajo
ucinkovitost oglaSevanja. Metode so prirejene posameznim ravnem, ki so predstavljene v
razdelku o modelu preverjanja ucinkovitosti oglasevanja. Prikazane so le nekatere
najosnovnejse, ki pa jih je mogoce med seboj tudi zdruzevati. Metodologi v zadnjem casu

dodajajo Stevilne nove, kompleksnejse in zato tudi praviloma drazje metode.
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Slika 3.2: Raziskovalne metode pri preverjanju ucinkovitosti oglasevanja

Izidi na ravni posamezne akcije ali oglasa

Mentalni odziv na oglaSevanje Testiranje koncepta
Testiranje besedila oglasa
Opazenost, priklic oglasa
Mentalni odziv na trzno znamko Brand tracking
Brand monitoring
Vedenjski odziv na trzno znamko Panel potrosnikov
Raziskave iz enega vira (single-source)
Ud¢inki na ravni trga

Trzna odzivnost Panel trgovin

Vir: Prirejeno po Franzen et al. (1999).

Meriti je mogoce tudi ucinkovitost t.i. vhodnih spremenljivk oglasevalske akcije in jih
primerjati oziroma zdruzevati z metodami merjenja uc¢inkov akcije. Franzen (1999) na tem
mestu govori o dveh ravneh vhodnih oglasevalskih spremenljivk, o znacilnostih

oglasevalske akcije in medijih ter o denarnih izdatkih in dosegu akcije.

Slika 3.3: Ravni vhodnih oglasevalskih spremenljivk

Vhodne oglasevalske spremenljiv Viri
Znacilnosti oglasevalske akcije Osnovne spremenljivke
Izbira medijev in drugih sredstev Spremenljivke kreativnosti izvedbe

Znacdilnosti oglasov (dolzina TV oglasa,
barve oglasa, velikost ipd.)
Oglasevalski izdatki (denarni) Delez vlaganja v oglasevanje (ang. share
Izpostavljenost in doseg of voice - SOV)
Zmnozek dosega in frekvence (ang.

Gross rating points - GRP)

Vir: Prirejeno po Franzen et al. (1999).
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3.2 Pregled raziskav, ki jih izvajajo slovenske raziskovalne institucije

Kratek in zgoScen pregled osnovnih raziskav, ki jih za potrebe preucevanja ucinkovitosti
oglasevanja ponujajo slovenska raziskovalna podjetja, je zasnovan na prejetih podatkih
Slovenske oglaSevalske zbornice spomladi leta 2002 in odraza ponudbo v obravnavanem

casovnem preseku.
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Slika 3.4: Pregled raziskav slovenskih raziskovalnih podjetij na podrocju ucinkovitosti

oglasevanja

Meritev
Mentalni in vedenjski odzivi:
Priklic oglasov

OpaZzenost

Vsecnost

Izpostavljenost, doseg, gledanost,
poslusanost

Testiranje oglasnih sporocil

Poznavanje in odziv na trzne znamke

Nakupne navade, vedenje potrosnikov

Analiza oglaSevalske akcije:
Ocena prijavljenih akcij

Povprecne vrednosti akcij
Dolgoroc¢na ucinkovitost akcije
Ucinkovitost akcije

Spremljanje oglasevalskih izdatkov

Oglasni monitoring
Sledenje trznim znamkam:

Brand monitoring

Trina odzivnost:

Metode in viri

Spontani priklic plakatov
Branzni priklic oglasov
Spontani/podprti priklic
Oglasevalski odmev

Stevolska ocena vSecnosti, vSe¢ni elementi

Telemetrija iz dobljenih podatkov
se izvajajo razli¢ne analize

Raziskovalna institucija
CATI

Ninamedia

Gral ITEO

Gral ITEO

CATI

AGB

Ninamedia

GPR radijskih programov (gross rating points) Mediana BGP in RM (IRM Mediana)

TV meter (telemetrija)
Razli¢ni omnibusi

Raziskava iz enega vira (single-source)
Razli¢ni omnibusi

Raziskava iz enega vira (single-source)

Gral ITEO

Ninamedia

CATI

Gral ITEO

Mediana TGI (IRM Mediana)
Gral ITEO

CATI

Ninamedia

Kline& Kline

Aragon

Mediana TGI (IRM Mediana)
Gral ITEO

CATI

Ninamedia

Aragon

Model pojasnjevanja odprtega priklica oglasov CATI

Stopnja potrosnje, priklic oglasov,
medijska potrosnja

CEM indeks

Share of voice (SOV)

Panel, oglasevalski odmeyv, telemetrija

Vrednostna, koli¢inska prodaja, trzni delezi Panel trgovin

Kakovost distribucije
Vpliv oglasevalskih akcij na prodajo

Vir: SOZ.

Podatki zdruzenj, drugih virov

AGB
CATI
Aragon

AGB
Mediana IBO in WWW (IRM Mediana)
AGB

Gral ITEO
Ninamedia

Gral ITEO
GZS
ARDI - TNZ

Metode merjenja uspeSnosti oglasevalske akcije lahko delimo na tiste, ki merijo

neposredne uéinke, in druge, ki merijo posredne u¢inke (Arh, Zlajpah, 2002).
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3.3 Neposredno ugotavljanje uspesnosti oglasevanja

3.3.1 Predtestiranje trznokomunikacijskih akcij

Predtestiranja oglaSevalskih akcij se izvajajo preden gre oglasevalska akcija v medije.
Namen predtestiranja je zmanjSati tveganost odloCitev oziroma vnaprej zmanj$ati tveganje
neucinkovitosti akcije. Uporablja se ve¢ metod, najpogostejSe pa so poglobljeni

individualni intervjuji, skupinske diskusije in projektivne tehnike.

e Globinski intervju
Glavni cilj poglobljenega individualnega razgovora je odkriti posameznikove motive,
staliS¢a in predsodke v zvezi z bolj obcutljivimi temami, o katerih sicer nerad govori, e
ga o tem neposredno sprasujemo in/ali ¢e so prisotni Se drugi ljudje. Pogovor, ki ga vodi
izkuSen moderator s posameznikom, zahteva neprimerno ve¢ znanja in izkuSenj v
primerjavi z obi¢ajnimi metodami neposrednega sprasevanja. Anketar se ¢im manj vpleta
v razgovor, dolzan pa je usmerjati tok razgovora zato, da nujno vkljuci vanj nekatere
bistvene tocke. Zato ne dobi vprasalnika, pa¢ pa »opomnik« (Rocco, 1982: 144). Osnovna
zamisel globinskega intervjuja je pripeljati vpraSanca v polozaj, ko spontano izraza svoje
mnenje, obCutke in razloge za lastno vedenje v zvezi s prikazanim modelom. UspeSnost
globinskega spraSevanja je najbolj odvisna od sposobnosti sprasevalca, ki mora biti dober

psiholog ali sociolog.

e Skupinska diskusija
Je poglobljen razgovor s skupino udelezencev (obicajno z osmimi predstavniki ciljne
skupine), zato prihaja med razgovorom do medsebojnega vplivanja med njimi, kar poraja
nove zamisli in pripombe. Spontanost in odkritost sta obi¢ajno vecji kot pri globinskem
intervjuju, kajti obcutek varnosti, ki ga daje skupina, lahko odkrije vsebine, ki se jih
porabniki ne zavedajo, jih ne Zelijo povedati (ovira vljudnosti) oziroma jih ne znajo
povedati. Tako lahko s skupinsko diskusijo vkljucijo v pogovor tudi nekatere, ki bi

drugace sami ne Zeleli izraziti svojega mnenja (Rojsek, 1997: 43).
Glavne prednosti, ki jih nudi skupinska diskusija, so naslednje:

e Vsak posameznik lahko izrazi svoje mnenje v medsebojnem vplivu z drugimi ¢lani

diskusije.
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e Proces zagotavlja bolj to¢ne in detajlne informacije, kot bi jih v primeru
sprasSevanja posameznika.

e Omogoca dobiti vpogled v porabnikova stalis¢a, prepri¢anja, vedenja.

e Z uporabo omenjene tehnike lahko raziskovalec odkrije, kako porabniki
razmisljajo in zakaj.

o Nadalje lahko ugotovi, kako je glavna ciljna skupina razumela oglas/koncept, kaj
jim je sporocilo pomenilo, kak$ne so njihove nakupne namere (Tull, Hawkins,
1984: 339).

Glavna slabost pa je, da lahko posameznik prevzeme vodilno vlogo v skupini in tako

vpliva na mnenja ostalih.

e Projektivne tehnike
Uporabljajo se ob domnevi, da udelezenci ne bodo hoteli ali ne bodo sposobni govoriti o
staliS¢ih in razlogih za neko vedenje. Bistvo katerih koli projektivnih tehnik je predstaviti
posamezniku nek predmet, dejavnost, situacijo ali osebo v nejasnih, nepopolnih obrisih ter
ga nato prositi, da to razlozi in pojasni. Zaradi nedolo¢no prikazanega izhodiS¢nega
poloZzaja bo lahko temu kos le tako, da bo v njem videl samega sebe in tako razkril lastne
prikrite obcutke in mnenja. Projektivne tehnike zahtevajo prisotnost zelo izkuSenega

moderatorja, kar vodi do visokih stroskov.

Tehnike so naslednje:
e Dbesedne asociacije, tehnike dopolnjevanja (nedokoncani stavki, nedokoncane
zgodbe, dopolnjevanje stripov),
o kreativne tehnike (kolazi, igra vlog, risanje),
e druge projektivne tehnike (personifikacija blagovnih znamk, embalaz, izdelkov;

razvrScanje fotografij, igra planeta, igranje vlog/tretja oseba) (Videcnik, 2002: 51).

Z raziskavami si prizadevamo odkriti vse morebitne slabosti oglasov, jih spremeniti ali
odpraviti. Cilj je oblikovati ¢im boljSo akcijo, ki bo pri potencialnih porabnikih »pritisnil
na vro¢i gumbe, ki mu pravimo nakup. Z raziskavami predtestiranj torej ugotavljamo, kaj
je tisto, kar bi porabniki radi slisali in videli oziroma kako razumejo nasa sporocila in ali
jih spodbujajo k nakupu. Ce vse to ugotovimo, smo na dobri poti, da akcija uspe (Arh,

Videénik, 2002).
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Ce si zelimo z raziskavo pridobiti predvsem vsebinski vidik oglasov, poglobljena mnenja,
staliS¢a porabnikov, potem je pravi izbor kvalitativna raziskava, ki se izvaja na manjsih
vzorcih (do 30 oseb) in je izvedena relativno hitro in z manjSimi stroski. Z njo dobimo
vpogled v nacin in razloge za razmisljanja odjemalcev ob oglasevanem izdelku in samem
oglasu. Glavna prednost te metode je, da lahko z njo odkrijemo tudi vse tisto, Cesar
porabniki nocejo, ne znajo ali ne zmorejo povedati. Omenjena raziskava se izvaja v obliki
skupinskih diskusij (dveurni pogovor z osmimi osebami ciljne skupine, ki ga vodi
moderator, ponavadi psiholog) ali individualnih pogovorov. Naro¢nik lahko oba nacina
simultano spremlja preko enosmernega ogledala in vkljucuje nova vprasanja, ki se mu
porajajo ob spremljanju izjav sodelujocih.

Kadar nas zanimajo primerjave med razli¢nimi podskupinami (koliko ljudi navaja kak$no
lastnost iz oglasa), pa je pravi izbor kvantitativna raziskava na vecjih vzorcih (od 100
dalje) in z manj poglobljeno raziskovano vsebino. Izvaja se v posebnem prostoru
(centralna lokacija), kjer vsi sodelujoci oglase ocenjujejo v enakih razmerah (Arh,
Videcnik, 2002).

Izvedba obeh zgoraj omenjenih tipov raziskav traja v povprecju dva tedna, kar je verjetno

lahko slabost, ¢e o tem ne razmisljamo vnapre;.

Kakovost rezultatov je predvsem odvisna od definicije ciljev raziskave ter od izbora ciljne
skupine. Pomembno je, da se pri predtestiranju oglasevalskih akcij osredotocimo
predvsem na to, kako porabniki razumejo glavno sporocCilo oglasa, kakSna podoba se
ustvarja z oglasom in ali jih oglas custveno zdrami. Ker smo ljudje subjektivna bitja in
precej hitro opazimo vse pomanjkljivosti in slabosti, je dobra priprava materialov oziroma

osnutkov oglasov klju¢nega pomena.

Spike Cramphorn (Add Impact International, Avstralija) trdi, da celotna raziskovalna
industrija zivi v veliki zmoti, ¢e govorimo o testiranju oglasov pred objavo. Oglasevanje je
gradnja odnosa med blagovno znamko in potroSnikom in tega obstoje¢i modeli testiranja
oglasov ne upostevajo. Ve€ina modelov testiranja oglasov temelji na teoriji hierarhije
ucinkov, ki je po njegovi oceni nastala leta 1898, ko so potujoci prodajalci prodajali od
vrat do vrat. Po njegovem mnenju so vse razliice in variacije na temo hierarhije u¢inkov,

ki so nastale v vec kot stotih letih (AIDA ...), danes skrajno neuporabne(Cucin, 2004: 13).
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3.3.2 Potestiranje trznokomunikacijskih akcij

Potestiranje oglasevalske akcije spremlja in meri njene ucinke v realnosti. Pri tem je
glavni cilj izvedeti, ali smo dosegli komunikacijski cilj z vidika opazenosti, v§ecnosti in
razumevanja sporoc€ila. Dodatno nas lahko zanima Se: od katere toCke nadaljevati pri
naslednji akciji, obdrzati obstojece spote ali jih nadomestiti ipd. Predmet merjenja je
posamezni oglas ali celotna oglaSevalska akcija. Pri tem se merijo: opaZenost, pomnjenje

vsebine, sporoéilo oglasa, vie¢nost, vpliv oglasa na nakupne namere (Arh, Zlajpah, 2002).

Opazenost oglasa pove, koliko porabnikov si je oglas dejansko zapomnilo. Zato ni
opazenost oglasa odvisna le od dosega (medijski nacrt), ampak tudi od vsebine in
kreativne reSitve oglasa. Najpogosteje uporabljena kazalca opazenosti sta priklic in

prepoznavanje oglasa, ki sta bila opisana v tocki 2.2.1 in 2.2.2.

Razumevanje sporocCila oglasa je bistveno, kadar bi radi porabniku nekaj sporodili.
Sporocilo se lahko veze na nek dogodek, na doloCene lastnosti proizvoda, na izboljSane
lastnosti proizvoda ipd. Ne glede na to, kaj zelimo porabniku sporociti, pa lahko dosezemo
pozitivni, negativni ali nevtralni u¢inek. Pozitivni u¢inek dosezemo takrat, kadar porabniki
»prepoznajo« pravo sporocilo oglasa. Nasprotno pa negativni uc¢inek dosezemo takrat, ko
porabniki razumejo sporo¢ilo drugace, kot ga razumejo v podjetju. Ce porabniki sporo¢ila
oglasa sploh ne vedo, kaksno je sporocilo, potem govorimo o nevtralnem ucinku (Arh,
Zlajpah, 2002).

Vsecnost oglasa pomembno vpliva na odnos porabnikov, tako do oglasa kot tudi do
oglasevane blagovne znamke. VSe¢ni oglasi so bolj opaZeni, vzbujajo pozitivne obc¢utke o

blagovnih znamki, ustvarjajo vecje zaupanje in bolj spodbujajo k nakupu.

Eden izmed pogosteje uporabljenih kazalcev neposrednega merjenja je tudi vpliv oglasa
na nakupne namere porabnikov. Vprasanje o vplivu oglasa na nakupne namere lahko
zastavimo neposredno ali splosno. Primer neposrednega vprasanja je npr: »Ali ste na
osnovi oglasa obiskali ...7« Pri sploSnem vprasanju pa anketirance direktno vprasamo,
koliko je oglas vplival na njihove nakupne namere. Merjenje vpliva na nakupne namere je
kazalec, ki je pogosto oznacen kot nezanesljiv, saj anketiranci v svojih bodoc¢ih namerah

navadno pretiravajo. Zato je zelo pomembno, da se omenjeni kazalec interpretira na
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podlagi primerjave z drugimi ali nekdanjimi akcijami ali pa se rezultati primerjajo z

dejanskim odzivom.

3.4 Posredno ugotavljanje uspeSnosti oglasevalskih akcij

Med posredno ugotavljanje ucinkov oglasevanja najveckrat sodita spremljanje pozicije
blagovne znamke in spremljanje prodajnih ucinkov. Prva ima namen ugotoviti, kako

porabnik vidi blagovno znamko ter kam jo postavljajo v primerjavi s konkurenco.

Glavni cilj je ugotoviti, ali se je pozicija spremenila med izvajanjem oglaSevalske akcije.
Predmet merjenja je blagovna znamka v izbrani blagovni skupini. Zanjo se navadno
ugotavljajo: opazenost (priklic in prepoznavanje), preferenca blagovne znamke, podoba
blagovne znamke in zadnji nakup, prihodnji nakup, najpogostejsi nakup (Arh, Zlajpah,
2002).

Navsezadnje je glavni cilj merjenja ugotoviti, ali se je na podlagi oglasevalske akcije
povecal obisk oziroma prodaja in ali se je spremenil trzni delez (povecal, ohranil). V tem
primeru govorimo o neposrednem merjenju nakupov. V njem se ugotavlja lastna prodaja
in prodaja konkurence ter lastni in trzni delez konkurence. Za to se uporabljajo interni ali

eksterni podatki, denimo panel trgovin.

Ker so vse oglaSevalske akcije bolj ali manj povezane s prodajnimi Stevilkami, se vedno
veC raziskovalcev in teoretikov ukvarja z vpraSanjem, kako izmeriti dejanski vpliv
oglasevanja na prodajo. Pri tovrstnih poskusih je najpogosteje zaslediti oblikovanje
razlicnih modelov ter zdruzevanje podatkov o izpostavljenosti oglasu ter dejanskih

nakupih. Vendar tudi v tem primeru lahko govorimo o priblizkih.

Paul Feldwick (2002: 120) navaja nekaj namigov za lazje merjenje prodajnih uc¢inkov:
e Vedno poskuSaj povezati oglasevanje z jasnimi, dolofenimi prodajnimi ali
poslovnimi cilji.
e Poskusaj pridobiti najboljSe podatke z vseh vidikov na trziscu.

e Upostevaj tako ceno kot kolicino.
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e V dinamiénih situacijah se lahko zgodi, da prehitro vidimo prodajno odzivnost kot
rezultat oglasevanja.

e Ekonometricne modele lahko uporabljamo tako v nejasnih situacijah kot pri
postavitvi bolj tonih vrednosti pri oglaSevanju (vendar niso nezmotljive).

e Ne obstaja odgovor kako meriti ucinke na dolgi rok v kratkem casu, vendar

nekatere meritve pri potrosnikih so lahko glavni indikatorji le teh.

Polje preucevanja ucinkovitosti komuniciranja in oglasevanja se nenehno razvija.
Teoretiki in praktiki skuSajo z novimi metodami merjenja priti do boljsih ugotovitev o
delovanju in ucinkih oglaSevanja. Ta znanja lahko oglaSevalci v praksi koristno uporabijo
za preverjanje lastnih akcij komuniciranja. Zato ni odve¢, €e sledijo najnovejSim
dognanjem, na oglaSevalsko dejavnost gledajo strateSko in skuSajo najti odgovor na

vprasanje, v kolik$ni meri se bodo vlaganja v komuniciranje povrnila (Kline, 2002: 17).
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4. USPESNOST TRZNOKOMUNIKACIJSKE AKCIJE NORI NA
POLI

4.1 Trzna priloZnost

Perutnina Ptuj je pred 30 leti trgu predstavila Poli, obarjeno pis¢ancjo klobaso, ki je bila
na trgu popolna novost. Bila je prva posebna piS¢ancja klobasa v Sloveniji, bivsi
Jugoslaviji, morda celo v Evropi. Dotlej je prakticno brez oglasevanja prisla na prvo
mesto. Brez dvoma je k temu pripomoglo dejstvo, da se nanjo vezejo sami superlativi:
najboljsi okus, barva, &vrstost.” Direktno konkurenco ji je na podro&ju pisancjih posebnih
klobas predstavljala le Jata,’ vendar je resni¢na konkurenca mnogo $irsa, saj so to tudi vse
ostale sveze klobase Celjskih mesnin, Kraljevih mesnin, Mesnin dezele Kranjske, MIP-a,
Krasa®... Je priznano najboljsa, kar se odraza v visokem 35 % trznem delezu’ in ceni,

zaradi katere je bila in je najdrazja v svoji kategoriji.

Ko je Perutnina Ptuj izbrala za oglaSevalsko agencijo Futuro in ji predstavila to posebno
klobaso, je bila Poli salama na trzis¢u ze 25 let, v zrelem Zivljenjskem ciklusu. Odgovorni
v Perutnini Ptuj so pravocasno zaznali umirjanje prodaje, nemudoma reagirali in se
odlo¢ili za vlaganje v svojo zvezdo Poli, ki je za nadaljnjo rast potrebovala nov zagon.
Zato so se v agenciji odlocili za osvezitev: nekoliko so preoblikovali in posodobili
embalazo, ji dali samosvojo identiteto in ustvarili temelje blagovne znamke, na katerih so

gradili vse nadaljnje dejavnosti v zvezi s Poli. 1z izdelka je nastala blagovna znamka.

Imeli so edinstveno priloznost postaviti standarde oglaSevanja v kategoriji, saj konkurenca
ni oglasevala. Leta 2000 so zaceli s pogumno in samosvojo akcijo za Poli (Policaj, Politik,
Poligamist). Rezultati so bili visji od pri¢akovanih:
e po spomladanskem delu akcije Policaj se je prodaja v Sloveniji v primerjavi z
enakim obdobjem preteklega leta (maj-avgust) povedala za 21 %.°
e po jesenskem delu akcije Politik pa se je prodaja v primerjavi z enakim obdobjem

(september—oktober) preteklega leta povedala za 28,9 %.’

* Vir: slepi testi PP.

? Vir: Mediana IBO jan.—dec. 2001.

* Vir: TGI Slovenija 2002.

> Vir: Panel trgovin obdobje 1-8 2002.
% Vir: interno gradivo PP.

7 Vir: interno gradivo PP.
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V naslednjih dveh letih (2001, 2002) so se investicije v oglaSevanje Poli precej zmanjsale.
Poleg TV-akcije Policas so izvedli Se nekaj manjSih akcij v tiskanih medijih. Manjsa
intenzivnost vlaganja se je kmalu odrazila tudi na prodajnih rezultatih. Prodaja je vsako
leto sicer narascala, vendar po upadajoci letni stopnji. Medtem ko je bila ta v letu 2000
15,3 %, je v letu 2001 padla na 5,2 % in je tudi v naslednjem letu nakazovala padajoci

trend.®

Zato so bili za leto 2003 zastavljeni ambiciozni cilji: obrniti navzgor padajo¢o stopnjo
rasti prodaje in povecati trzni delez. Dodatno so zeleli povecati delez prodaje na
Gorenjskem, kjer je bil deleZ prodaje 28 %, kar je pod slovenskim povpredjem’. So¢asno s
planirano akcijo je bil nacrtovan dvig cen Poli, do katerega je tudi prislo in sicer kar
dvakrat: marca 2003 za 9 % in maja 2003 za 5 %'’. To je vsekakor predstavljalo
nezanemarljivo oviro pri doseganju zastavljenih marketinskih ciljev za leto 2003:

e prodati 1.400 ton izdelkov blagovne znamke Poli v Sloveniji,

e obrniti navzgor stopnjo rasti prodaje in doseci v roku pol leta 5,5 % rast prodaje v

Sloveniji,
e povecati trzni deleZ v programu posebnih klobas za 1 % in doseci 36 % trZni delez,

e povecati trzni delez na Gorenjskem za 5 %.
4.2 Komunikacijski cilji in strategija

Za doseganje ambiciozno zastavljenih marketinskih ciljev so postavili ustrezne
komunikacijske cilje, ki so jih podprli s celovitim trznokomunikacijskim spletom.
Osnovni komunikacijski cilji za 2003 so bili:

Splo$na javnost:

e vzdrZzevati in nadgraditi imidz Poli:
» doseci nadpovprecno vSecnost in prepoznavnost;
» doseci spontani priklic oglasa vsaj 30 %;
e ohraniti oziroma povecati lojalnosti potrosnikov v Sloveniji:
» prepricati v nakup vsaj 50 % ciljne populacije;
e okrepiti prepoznavnost in pripadnost blagovni znamki med mlado populacijo (15—
30 let)

¥ Vir: interno gradivo PP.
? Vir: Panel trgovin 2003.
' Vir : interno gradivo PP.
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Interna javnost:

e okrepiti identifikacijo z blagovno znamko in s tem povecati podporo in pripadnost

zaposlenih.

Naloga komunikacije je bila osveziti imidz blagovne znamke in utrditi percepcijo, ki enaci

Poli kot najbolj zabavno, kvalitetno, najbolj okusno in sploh najbolj posebno klobaso.

Glede na visoke prodajne cilje so zeleli povecati nakupne namere potroSnikov s
komuniciranjem razli¢nih na¢inov uporabe izdelka. Za vzdrzevanje imidza so predvideli
oglasevanje v sredstvih mnozi¢nega komuniciranja — na televiziji, radiu, v tiskanih
medijih, kinematografih in na internetu, za Siritev uporabe izdelka pa so nacrtovali tudi

spremljajoce komunikacijske aktivnosti:

1. Objavljanje Poli recepta na tematskih straneh s prehrano: komuniciranje razli¢nih
moznosti uporabe izdelka.

2. Posebna izdaja krizanke Razvedrilo: naslovnico in osrednje strani so skozi resitve
in gesla izkoristili za predstavitev palete Poli izdelkov in pozicijskega slogana Nori
na Poli.

Poli recepti: oblikovali so knjizico zabavnih Poli receptov z nagradno igro.

4. Pospesevanje prodaje: za pospeSevanje prodaje je izredno pomembna oprema
prodajnega mesta. Ker je ta predvsem v velikih trgovskih verigah mo¢no omejena,
mora biti pripravljen material toliko bolj premisljen in kreativen. Pripravili so
obesanko z motivom iz akcije — padalcem, ter bolj produktno usmerjen plakat in
wakrobatka« za polico z neposrednim pozivom na nakup: »Ce je odloditev
pretezka, vzemite vse tril«, s katerima so opozarjali na tri razlicne okuse Poli. V
nekaterih manjs$ih trgovinah pa so pripravili talne oznake, ki so pripeljale do police
s Poli.

5. Poli klub: Navdusenci nad blagovno znamko Poli so zdruZeni v okviru internetne
skupnosti — Poli kluba, kjer se odvijajo razli¢ne nagradne igre, debate, uporabniki
lahko izmenjujejo izkusnje, recepte itd. Clani kluba lahko sodelujejo v razli¢nih
natecajih in izkori$¢ajo razli¢ne ugodnosti in popuste. Clani internetne skupnosti
predstavljajo jedro zvestih uporabnikov, s katerimi lahko podjetje stopa v
neposreden stik preko elektronske in klasicne poSte in spremlja povratne
informacije preko diskusijskih skupin, spletnih anket in odzivov prek e-poste.

Vsak uporabnik prejme ob vkljucitvi v klub na domac¢ naslov darilni paket s
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Clansko izkaznico in Poli majico, kar okrepi pripadnost klubu in vzpostavi
povezavo med delovanjem na internetu in posledicami v realnosti.
6. Odnosi z javnostmi:

splo$na javnost:

o redno objavljanje novic na spletni strani;

interna javnost:

e pripravili so zloZzenko za zaposlene, v kateri so na poljuden in zabaven nacin
predstavili identiteto blagovne znamke, spomnili na pretekle aktivnosti in obvestili
o prihajajoci akciji;

» knjizica receptov z nagradnim natecajem za najbolj izviren recept s Poli.

4.3 Opredelitev ciljne skupine

Kar 84 % ljudi v Sloveniji je uporabnikov poltrajnih klobas, od tega je 20 % uporabnikov

Poli.''To so aktivni, druzabni, optimisti¢ni ljudje, s smislom za humor.

Med potrosnike Poli klobas sodijo vse generacije, od otrok in mladostnikov, do srednje in
starejSe populacije. V najvecji meri jo kupujejo Zenske med 25 in 55 letom v srednjem in
visjem dohodkovnem razredu, konzumirajo pa predvsem otroci in moski. PotroSnja
piS€ancje salame je tudi ve¢ja v ve¢clanskih gospodinjstvih, ter v gospodinjstvih z vec

otroki.

Ciljna skupina je bila demografsko dolo¢ena Ze z raziskavo Omnibus gospodinjstev, Gral-
Iteo, 1999. Tudi zadnji pregled uporabnikov Poli' je potrdil dosedanji demografski opis
ciljne skupine.
Vendar je opredelitev ciljne skupine zgolj po demografskih kazalcih preve¢ tehni¢na in ne
uposteva Custvenih elementov, ki bistveno vplivajo na obnaSanje posameznikov. V ta
namen smo uporabili podatke raziskave TGI za Slovenijo, s pomocjo katerih smo
uporabnike Poli opredelili tudi po njihovih stalis¢ih in zanimanjih, ki izrazajo njihov
zivljenjski slog in vrednote. Tako dobimo opis osebe, ki:

e je druzinski €lovek, ki rad prezivlja prosti ¢as s svojo druzino, upoSteva mnenje

svojih otrok,

e je odprt in druZaben,

""Vir: TGI Slovenija 2002.
2 Vir: TGI Slovenija 2002.
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e rad zabava druge ljudi in razume humor,

e ni tradicionalist in je dovzeten za novo,

e rad eksperimentira,

e je ambiciozen in aktiven,

e ve, da bi moral ve¢ telovaditi in si to privo$¢i najmanj enkrat tedensko,

e poslusa sodobno glasbo: Rolling Stones, Roby Williams, Mobi ...

4.4 Kreativna strategija in izvedba akcije

Pred petimi leti so oblikovali identiteto oziroma temelje blagovne znamke Poli, ki
vseskozi predstavlja okvir za oblikovanje vseh njenih komunikacijskih aktivnosti. Kaks$na
je Poli? Vecno mlada. Zabavna, duhovita, inteligentna. V¢asih malo odstekana. Vedno

znova preseneca.

Na teh temeljih so razvili kreativno strategijo za prvo in za vse nadaljnje akcije trznega
komuniciranja za Poli. Na zacetku (leto 2000), v obdobju predstavitve in utrjevanja
blagovne znamke, so izhajali iz imena izdelka in iz njega izpeljevali besede iz
vsakdanjega okolja: POLIcaj, POLItik, POLIgamist. S prikazi uporabe izdelka v realnih
situacijah, vendar z duhovitimi in nepri€akovanimi obrati, so vpeli Poli v resni¢no
zivljenje. Poli je dobra in slastna. Za kogar koli (policaja, politika, ljubimca ...), kjer koli
(dom, cesta, javni prostori ...) in kadar koli (za zajtrk, malico, hiter prigrizek...). Ker smo

nori na Poli.

Oblikovali so ikono »Nori na Poli«, s katero podpisujejo vsako oglasevalsko sporocilo.
Oglasevanje so v vseh nadaljnjih akcijah in tako tudi v letu 2003 nadaljevali v enakem

zabavnem, duhovitem in nekoliko odstekanem tonu in slogu.

Tudi tokratno kreativno strategijo oglasevalske akcije so oblikovali na temelju
neustavljive zelje za Poli. Ko vidimo Poli ali o njej le sliSimo, se nam pocedijo sline in jo
moramo na vsak nacin imeti. Zanjo smo pripravljeni narediti kar koli. Ker smo nori na

Pol.

Pri oblikovanju posameznih tiskanih oglasov, ki so bili osredotoceni na »heavy userje«
(moski, otroci), so §li Se korak dlje. Poli je tako dobra in privlac¢na, da se ji ne morejo

upreti niti nezive stvari (tiskana oglasa: Namizni nogomet, Magnetki).
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4.5 Druge komunikacijske aktivnosti

Poleg oglasevalske akcije so potekale Stevilne druge komunikacijske aktivnosti, ki niso

bile omejene le na Cas trajanja akcije, temvec so se odvijale kontinuirano skozi celo leto:

1.

Pismo trgovcem: obvestilo o akciji in predstavitev palete izdelkov (navadna Poli,

lahka Poli, zelenjavna Poli)

2. Pospesevanje prodaje:

e Akcije na prodajnem mestu: dogodek Poli je potekal v vecjih hipermarketih
po Sloveniji in je bil sestavljen iz nagradne igre Poli in degustacije
izdelkov Poli. Dogodek je bil izveden v 44 hipermarketih, vedno je bila
prisotna tudi Poli maskota. Aktivno je sodelovalo 4251 potrosnikov, ki so
vsi prejeli nagrade (majice, sestavljanke, deZznike, kemi¢ne svincnike).
60 % (2488) udelezencev se je prijavilo tudi na finalno zrebanje — skok s
padalom.

e Ob nakupu dveh Poli si prejel knjizico s Poli recepti.

. Kot sponzor SKL-ja je imela Perutnina Ptuj v oddaji SKL objavljene logotipe,

TV-oglase Poli, kuharski koti¢ek in intervjuje. Na tekmah so viseli Poli-
transparenti, aplikacija Poli je bila nalepljena na igris¢u. Na vsaki tekmi so
podeljevali tudi nagrado za najboljSega strelca, na finalu pa so vse udelezence
pogostili s Poli sendvici.

Perutnina Ptuj je od najstniSke glasbene skupine odkupila pesem Nori na Poli in jo
uporabila na pustnem karnevalu in ob dogodkih Poli v hipermarketih.

Promocijski material: majice, kape, sestavljanke, dezniki, kemi¢ni in navadni
svin¢niki, baloni.

Vozila z grafi¢no opremo: kamioni s Poli aplikacijo, medkrajevni avtobus med
Ljubljano in Kranjem, mestni avtobus v Ljubljani.

Vrtci in Sole: natecaj risb na temo Poli, sestavljanke na temo Poli.

Odnosi z javnostmi:

interna javnost:

o interno glasilo Perutninar: predstavitev vseh komunikacijskih aktivnosti
Poli;
e Intranet;

o ohranjevalec zaslona.
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splo$na javnost:

e advertoriali, v katerih so bile predstavljene dodatne vsebine: razne
zanimivosti, zgodba o uspehu, tiskovne konference in sporocila za javnost.

9. Spletno mesto:
Primarni cilj prisotnosti Poli na internetu je bil okrepitev prepoznavnosti in
pripadnosti blagovni znamki med mlado populacijo (15-25 let). Sekundarni cilj je
bil vzpostavitev baze zvestih uporabnikov, s katerimi bo mogoca neposredna
komunikacija z namenom pospeSevanja prodaje. Blagovna znamka Poli na

internetu nastopa prek spletnega mesta (www.perutnina.si), v katerem najdemo

rubriko Poli, ki je razdeljena na spletno predstavitev izdelka in spletno mesto
skupnosti (Poli klub). Spletna predstavitev izdelka je multimedijskega tipa in
vkljucuje animacijo, zvok in video. Uporabniki tako skozi zabavno raziskovanje
spletne predstavitve izvejo vse klju¢ne podatke o izdelku, si ogledajo katalog, TV-

oglase in dobijo namige za razli¢ne na¢ine mozne uporabe.
Navedene dodatne komunikacijske aktivnosti, ki jih je izvajal narocnik sam oziroma s

pomocjo zunanjih sodelavcev, so posredno vsekakor pripomogle k uspehu oglaSevalske

akcije, vendar pa ne moremo opredeliti, v kolikSni meri, saj rezultati niso bili merjeni.
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4.6 Medijska strategija

Slika 4.1: Medijski koledar 2003

Medij Cas predvajanja Stevilo objav Bruto % medijskega
akcije porabljena proracuna
sredstva (v SIT)
televizija 22.4.-245. 97; 239 skupaj s 13.872.434 SIT 50 %
ponovitvami

radio 22.4.-245. 382 objav 3.103.161 SIT 11%
tiskani medij 22.4.-30.8. 17 objav 7.623.835 SIT 28 %
kino 22.4.-20.5. 189 objav 972.932 SIT 4 %
internet 22.4.-20.5. 1.924.023 SIT 7 %

Odstotek medijskega proracuna
. 64 %
celotne akcije

Vir: Interno gradivo Futura DDB.

Uporabljen medijski splet je temeljil na podlagi podatkov o oglaSevanju blagovnih znamk
znotraj izdeléne skupine,”’ demografskih podatkov uporabnikov Poli in njihovega
Zivljenjskega stila ter medijske izpostavljenosti'* in je bil usklajen s kreativno strategijo.
Predvsem zaradi kompleksnosti ciljne skupine, upostevajo¢ tudi Zzivljenjski slog in
vrednote uporabnikov, so pri akciji vkljucili $irsi splet medijev: televizijo, tiskane medije,
radio, internet in kino. Primarna ciljna skupina so bile predvsem zenske v starosti od 20 do
50 let s povprecno in vi§jo kupno mocjo, sekundarna pa zenske in moski v starosti od 18

do 53 let v gospodinjstvih z ve¢ otroki.

Celotno obdobje oglasevanja je trajalo od konca aprila do konca avgusta, vendar je glavni
del akcije potekal od konca aprila do konca maja, ko je tudi pricakovana uporaba tovrstnih
izdelkov visja. Akcija se je zacela soCasno na vseh izbranih medijih, od konca maja pa

nadaljevala v tiskanih medijih.

13 Vir: Mediana IBO.
" Vir TGI 2002.
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Nosilni medij utrjevanja pozicije blagovne znamke Poli je predstavljala televizija. (TV
oglas je bil uvrscen na lestvico najbolj vsecnih TV oglasov v maju 2003"°) Po podatkih o
gledanosti televizije na ciljni skupini so se odlocili za oglasevanje na TV Slovenija, POP
TV in Kanalu A. Vecji del predvajanj je bilo realiziranih v informativnih oddajah, oddajah

domace produkcije, filmih, nanizankah.

S tiskanimi mediji so vzdrZevali kontinuiteto oglaSevanja do konca poletja. Z izbranimi
tiskanimi mediji niso pokrili samo primarne ciljne skupine, ampak tudi skupine, ki so se
po podatkih raziskave TGI izkazale za pomembne (moski, mlajsi). Oglasevali so v
prilogah dnevnega Casopisja (Pilot, Polet in Ona), v revijah z Zensko in druzinsko tematiko
(Anja, Lady in Cosmopolitan) ter v revijah za moske, mlade in tiste s sploSnimi interesi

(Men's Health, Mladina, Frka, Razvedrilo in Ognjisce). '°

Radijsko oglasevanje je potekalo na nacionalni ravni. Pove€ana ojacenost oglasov je bila
predvsem ob koncu tedna, ko se kupci odpravijo na vecje nakupe. Izbrane so bile radijske
postaje z nacionalno sliSnostjo (Radio Val 202, Radio HIT) in moc¢nejSe oziroma bolj
poslusane regionalne, lokalne postaje (Radio City, Radio Celje, Radio Capris, Radio
Krka...). Poseben poudarek je bil na pokrivanju gorenjske regije (Radio Triglav, Radio

Sora); kjer je bil dele potrosnikov Poli salame najmanjsi."”

Z oglaSevanjem na spletu in v kinu pa so Zeleli dodatno dose¢i mlade in mlajSe aktivne

ey

.. Cge . . . 18
skupini (www.najdi.si, www.matkurja.com, www.eon.si ...).

Oglasevanje v kinu je bilo vezano na komedijo Jonny English, saj je bil film namenjen
mlajSemu obcinstvu in ker je po podatkih o obiskovalcih kinopredstav komedija najbolj
priljubljena filmska zvrst — enako je priljubljena med obema spoloma in med mlaj$im
delom populacije.’” Med trajanjem akcije v ljubljanskem Koloseju in kinodvorani
Komuna si je film ogledalo kar 24.800 ljudi.*

"% Vir: Gral Iteo.

'® Vir: interno gradivo Futura DDB.
"7 Vir: interno gradivo Futura DDB.
'8 Vir: interno gradivo Futura DDB.
¥ Vir: CATI Center, december 2001.
% Vir: Kolosej Ljubljana.
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Oglasevanje je bilo enakomerno mocno skozi celoten »glavni« del akcije. V ¢asu trajanja

akcije so dosegli 85 % ciljne skupine.”’

4.7 Rezultati akcije

Doseganje marketinskih ciljev je razvidno iz dosezenih prodajnih rezultatov.

Podatki, ki jih spremljajo v Perutnini Ptuj, so pokazali, da se je v obdobju od
januarja do junija 2003 v primerjavi z enakim obdobjem v letu 2002 prodaja
izdelkov BZ Poli povetala koli¢insko za 5,6 % in vrednostno za 9 %.”* Ce smo $e
bolj natanc¢ni, so v zastavljenem obdobju, v prvem polletju, prodali 1.421.252 kg
Poli salame, kar je 21.252 kg ve¢ od na&rtovanega™.

Po zakljucku glavnega dela oglasevalske akcije pa se je v mesecu maju 2003 glede
na april 2003 povecala prodaja za 31,5 ton oziroma 13,5 %.>* Glede na to, da je bil
tak skok prodaje izmerjen neposredno po zakljucku akcije, lahko sklepamo, da je
rezultat oglasevalskih aktivnosti.

Pri zreli Zivljenjski dobi izdelka in visokem trznem delezu 35 %, jim je le-tega
uspelo Se povecati. Trzni deleZ v programu posebnih klobas je v letu 2003 za 4 %
presegel nadrtovanega in dosegel kar 39 %.%°

Trzni delez na Gorenjskem se je v letu 2003 povecal na 38 %, kar pomeni

preseganje naértovanih prodajnih ciljev za 5 %’ (vir: Panel trgovin 2003).

Doseganje komunikacijskih ciljev so merili z javhomnenjsko anketo, ki se je izvedla na

vzorcu anketirancev, starih od 20 do 50 let, ki predstavljajo ciljno skupino naroc¢nika. Z

raziskavo Gral Iteo »OglaSevalski odmev, spremljanje odziva na oglaSevalsko akcijo za

salamo Poli 2003« so merili ucinke oglaSevalske akcije z vidika opazZenosti,

prepoznavnosti in vSecnosti oglasnih sporocil. Merjen je bil tudi percipiran ton

komuniciranja akcije in vpliv oglaSevalske akcije na nakupne namere.

2 Vir
2 Vir
B Vir
2 Vir
2 Vir
2 Vir
Y Vir

: AGB Media Services 2003.
: Interno gradivo PP.

: Interno gradivo PP.

: Interno gradivo PP.

: Panel trgovin 1-8 2002.

: Panel trgovin 1-8 2002.

: Panel trgovin 2003.

54



Slika 4.2: Prepoznavanje oglasevalske akcije za salamo Poli (N= 512)

niso
prepoznali;
17,4 %

so
prepoznali;
82,6 %

Vir: Oglasevalski odmev, 2003

Oglasevalsko akcijo za Poli je prepoznalo 82,6 % anketirancev. V primerjavi z drugimi
oglasevalskimi akcijami, ki so bile do tedaj vkljucene v Oglasevalski odmev, je akcija za
salamo Poli dosegla nadpovprecno prepoznavanje (oglasevalska akcija je dosegla visje
prepoznavanje od priblizno 95 % akcij, ki so bile do tedaj vklju¢ene v OglaSevalski

odmev).*®

Slika 4.3: Prepoznavanje oglasevalske akcije za salamo Poli v medijih (N= 512)

prepoznali oglasevalsko akcijo

na televiziji

v revijah in ¢asopisih

na radiu

na internetu

v kinu

drugo

(v %)

Vir: Oglasevalski odmev, 2003.

% Vendar je pri primerjavi rezultatov potrebno upostevati, da primerjava temelji na razliénih oglasih, za
razlicne izdelke, z razli¢no vsebino in frekvenco oglasov.
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Najpogosteje so anketiranci oglaSevalsko akcijo prepoznali na televiziji (kar je na splosno
znacCilno za vecCino oglasevalskih akcij), ki ji sledijo revije in Casopisi ter radio. Na

internetu in v kinu je oglaSevalsko akcijo prepoznal manjsi delez anketirancev.

Slika 4.4: Olajsan priklic oglasevalskih akcij za salame v % (N=512)

ne ve; 30,2

Kralieve

mesnine; 1,7

Jata; 1,2

Spar; 1,3 Poli; 35,8

Perutnina Ptuj;
2,8

Z dezele; 3,6

DezZele mesnine

Mortadela; 21
kranjske; 4

Kras sezana;
7.2

Celjske mesnine;
16,5

Vir: Oglasevalski odmev, 2003.
Med razlicnimi znamkami salam je oglaSevalska akcija za Poli dosegla najvecji priklic —
35,8 %. Sledi oglasevalska akcija za MIP; le-to so anketiranci priklicali tako pod blagovno

znamko MIP kot tudi samo pod imenom mortadela, ki je bil v preteklosti tudi najbolj

oglasevan izdelek omenjene blagovne znamke.
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Slika 4.5: Ton komunikacije oglaSevalske akcije za salamo Poli (N=420)

zabawna

Saljiva

primerna za Poli

humorna

igriva

polna presenecenj

3,4 3,5 3,6 3,7 3,8 3,9 4,0
(v %)

Vir: Oglasevalski odmev, 2003.

Anketiranci so oglasevalsko akcijo, ki je temeljila na lestvici od 1 do 5, pri ¢emer 1
pomeni, da neka znacilnost sploh ne velja za oglaSevalsko akcijo, ocena 5 pa, da
popolnoma velja. V povprecju so jo ocenili kot zabavno, humorno, Saljivo in primerno za

BZ Poli. V manjsi meri pa se jim oglasevalska akcija zdi igriva ter polna presenecen;.

Analiza socio-demografskih znacilnosti anketirancev je pokazala, da so se anketiranci z
vi§jo in visoko izobrazbo podpovprecno strinjali s trditvijo, da je akcija za Poli polna
presenecenj, anketiranci s srednjo izobrazbo pa so se nadpovprecno strinjali, da je akcija

za znamko Poli primerna.
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Slika 4.6: Vsecnost oglasevalske akcije Nori na Poli

(N=117) _
Radijski oglas; (N=411)
39 celotna akcija;

4,0

(N=210) (N=349)
Tiska:r; gglaS; TV oglas; 4,1

Vir: Oglasevalski odmev, 2003.

Akcija je na lestvici od 1 do 5 dosegla povpre¢no oceno vSecnosti 4, kar je v primerjavi z
drugimi oglaSevalskimi akcijami, ki so bile vkljutene v Oglasevalski odmev®
nadpovprecna vSeCnost (oglasevalska akcija je dosegla visjo vSecnost od priblizno 80 %

akcij, ki so bile do tedaj vkljucene v oglasevalski odmev).

Med posameznimi mediji je najvi§jo oceno vSecnosti dosegel televizijski oglas, kar je na
splo$no znacilno za vecino oglasevalskih akcij. Zaradi zdruzevanja slike, zvoka in gibanja
dosegajo TV oglasi najveCjo Custveno vpletenost, s tem pa posledicno tudi vsecnost.
Nekoliko nizjo oceno vSecnosti je dobil radijski oglas, najnizjo pa tiskani oglasi. Ti so v
primerjavi z oglasi v elektronskih medijih stati¢ni, zaradi ¢esar so tudi na sploSno manj

vSedni.

% Vendar je pri primerjavi rezultatov potrebno upostevati, da primerjava temelji na razli¢nih oglasih, za
razli¢ne izdelke, z razlicno vsebino in frekvenco oglasov.
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Slika 4.7: Primerjava bruto doseZenih investicij in dosezenih GRP-jev med oglasi Poli in

Mobitel
Primerjava bruto investicije in dosezenih GRP
120.000.000 1600
100.000.000 - T 1400
+ 1200
80.000.000 +
za vSeénega + 1000
- je oglas g
&% ©60.000.000 + navedio 1,6% —+ 800
anketirancev’ \. 1 600 2]
40.000.000 +
za vSec€nega 1 400
je oglas
20.000.000 -+ navedlo 1,2% 1 200
anketirancev'
0] 0]
MOBITEL POLI
ir: AGB Media Services, april-maj 2004 - —
:”\r,ir: Gra|_,teola ervices, apri-mal C— bruto investicija =—@==eq GRP

v

GRP-jev je izracunano na ciljni skupini vsi posamezniki; GRP-ji so obteZeni na 30") je

TV-oglasu Poli uspelo priti na lestvico najbolj vie¢nih oglasov v mesecu maju 2003.%

Slika 4.8: Vpliv oglasevalske akcije za salamo Poli na »nakupne namere« (N=420)

ni wlivala

deloma

popolnoma

38,3

Vir: Oglasevalski odmev, 2003.

(v %)

30 Vir: Gral Tteo.
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Iz rezultatov raziskave je razviden pozitiven vpliv oglasevalske akcije na nakupne namere,

saj je popolnoma ali deloma v nakup prepricala ve¢ kot 60 % anketirancev.

Slika 4.9: Prodaja Poli salame v prvih polletjih 2001, 2002, 2003 in 2004

280000
270000 -
260000 -

250000 /‘\\

240000 - 7
230000 - /_/
220000 1
kg

210000 - /

200000 é
e | ———
190000 ’

—
\-

180000 -
170000 -
160000 -
150000

januar februar marec april maj junij

meseci

—e— 2001 —=— 2002 2003 2004

Vir: Interno gradivo PP.

Gledano za daljSe casovno obdobje prvih polletij, se je zaradi oglasevalskih akcij in drugih
aktivnosti prodaja Poli vsako leto koli¢insko povecevala. V prvi polovici leta 2002 se je
glede na prvo polovico leta 2001 povecala za 4,5 %, v prvi polovici leta 2003 pa se je
glede na prvo polovico leta 2002 povecala za 5,6 %. V letu 2004 pa je kolicinsko prodaja
zelo padla — kar za 12,73 % (to je opazno predvsem ob primerjanju z obdobjem

oglasevanja v aprilu in maju leta 2003).
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Slika 4.10: Viozki v medijsko oglasevanje v MIO SIT v prvih polletjih 2001, 2002, 2003 in
2004

leto fesee januar februar marec april maj junij
2001 13,1 9,7 0,8 0,6
2002 15,5 52
2003 16,2 25,4 2,9
2004 2,0

Vir: Interno gradivo PP.

Slika 4.11: Vlozena sredstva v oglaSevanje in stopnja rasti prodaje za Slovenijo od 1999
do 2003

160.000.000 SIT 18%
140.000.000 SIT 1 16%
1 0,
120.000.000 SIT | 14%
1 12%
100.000.000 SIT
\ 1 10%
80.000.000 SIT
\ | 8%
60.000.000 SIT
1 6%
40.000.000 SIT | | 4o,
20.000.000 SIT i
0SIT J L 0%

1999 2000 2001 2002 2003

= vioZena sredstva (SIT) - SLO | 13.118.596 |143.106.653| 33.918.185 | 43.525.000 | 85.500.000

—e— stopnija rasti prodaje (%) - 15,3% 5,2% 5,0% 8,7%
SLO

Vir: Interno gradivo PP.
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Iz grafa je razvidna korelacija med vlozenimi sredstvi v oglaSevanje in stopnjo rasti v

letih. Visja so bila sredstva namenjenih oglasevanju, visja je bila stopnja rasti.

Slika 4.12: Delez uporabe blagovnih znamk poltrajnih salam med Slovenci v letih 2002,
2003 in 2004

@ Poli Perutnina Ptuj
O Jata

o MP

@ Mesnine dezZele Kranjske
B Perutnina Ptuj

O Mortadela Gorica
m KRAS

O Mercator

B Mortadela Kras

@ DRUGE

0O Kosaki

B Tus

B Pomurka

B Spar

| Jurij

B Pivka

Vir: Mediana TGI Slovenije 2002, 2003 in 2004

Raziskava Mediane je pokazala, da je med Slovenci v letih 2002, 2003 in 2003 Poli na
prvem mestu po delezu uporabe blagovnih znamk poltrajnih salam, vendar njen delez
niha.

Leta 2002 je Poli salamo uporabljalo 20 %, leta 2003 22 % in leta 2004 16 % Slovencev.
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4.8 Kljuéni vizualni element akcije

Poli je najbolj priljubljena piséané¢ja klobasa v Evropi. Nekateri bi zanjo naredili prav vse.

W perulning com
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ZAKLJUCEK

Pri preverjanju uspeSnosti oziroma ucinkovitosti oglasevanja so klju¢nega pomena
natancno opredeljeni cilji komuniciranja, ki si jih zastavi naro¢nik. Ti so najvecCkrat
zastavljeni na dveh ravneh: na ravni trga — marketinski cilji, in na ravni posameznika —
komunikacijski cilji. Oboji so zelo pomembni, vendar je prve pogosto tezko neposredno
izmeriti, saj nanje poleg oglaSevanja vplivajo Se Stevilni drugi dejavniki. Komunikacijske

cilje pa lahko izmerimo s pomocjo posrednih spremenljivk, na primer priklica.

Podjetja ki oglasujejo, in nekateri teoretiki so prepricani, da oglaSevanje zares deluje le, ce
vpliva na potro$nikovo nakupno obnasanje. Seveda bi vsi najraje videli, da se prodaja in
trzni delez povecujeta, vendar z uspeSnostjo akcije ne smemo imeti v mislih samo tega,
Ceprav je bil eden od ciljev diplomske naloge potrditi tezo, da oglasevanje vpliva na

prodajo.

To hipotezo lahko pogojno tudi potrdimo. Ce se namreé¢ osredotoimo na akcijo Nori na
Poli leta 2003, ki je bila vzporedno tudi merjena, lahko zaklju¢imo, da je oglasevanje
neposredno, tik po akciji in v sklopu drugih trznokomunikacijskih orodij vplivalo na
povecanje prodaje. Ta se je takrat tudi koli¢insko povecala. Tudi ko primerjamo obdobja
oglasevanja v letih in vlozke vanj, lahko zaznamo visjo stopnjo prodaje v letu 2000, ko se
je oglasevanje Poli zacelo in so bili zacetni vlozki veliki, ter ponovno leta 2003. Tezko je
pripisati vse zasluge oglasevanju, vsekakor pa je v vecji meri Se vedno zasluzno za

prepoznavanje in nakup Poli salame.

Tudi hipotezo, da povecanje oglasevanja vpliva na povecan priklic, lahko potrdimo, saj je
akcijo prepoznalo skoraj 83 % anketirancev; v primerjavi z drugimi oglasevalskimi

akcijami je akcija za salamo Poli dosegla nadpovprecno prepoznavanje.

Pri oglaSevanju v medijih je na TV-oglas prepoznalo kar 70 % anketirancev, tako da lahko
tudi zadnjo hipotezo pogojno potrdimo. Izmed vseh elementov trZenjskega spleta je
oglaSevanje na televiziji Se vedno najbolj ucinkovito. Raziskava o drugih orodjih

trznokomunikacijskega spleta ni bila izvedena.

Leta 2003 je bila akcija torej uspesna tako komunikacijsko kot marketinsko, saj je dosegla

vse zadane cilje. Prodajni rezultati so vidni na kratki rok, na dolgi rok pa so vidni rezultati
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pri komunikacijskih ciljih, saj so nekateri anketiranci pri raziskavi v letu 2003 Se vedno

navajali oglas Policaj, ki se je vrtel v letu 2000.”'

Oglasevanje je v primeru Poli dvignilo zavedanje o blagovni znamki in pomagalo ohraniti
njen polozaj v spominu potrosnikov. Ceprav je bila Poli pred zaletkom akcij
komuniciranja Ze v zreli fazi zivljenjskega cikla, so jo uspeli z oblikovanjem privlacne
identitete in z ufinkovitim trznim komuniciranjem obdrzati v naSih mislih in tako

podaljsati njeno Zivljenje (Bauman, 2003: 73).

Pri zrelem izdelku, ki je na trziS¢u ze 30 let, in konkurenci cenovno ugodnejsih trgovskih
znamk, ki so se pojavila v zadnjih dveh letih, bi posebna salama Poli lahko za dosezek
Stela Ze to, da je ohranila najvecji trzni delez med uporabniki v Sloveniji. Vendar bi morali
v Perutnini Ptuj ponovno povecati vlozke v oglaSevanje in druga orodja
trznokomunikacijskega spleta, saj sta delez uporabe v Sloveniji in prodaja v letu 2004
zaradi ve¢ dejavnikov, med katera sodita tudi vstop novih konkurentov na trg poltrajnih
salam in afere v héerinskem podjetju Perutnina Ptuj — Pipo v Cakovcu (na katero so se

dokaj u¢inkovito odzvali), padla.

Kadar se po koncu akcije pokazejo pozitivne spremembe v prodaji, trznem delezu ali
imidZzu blagovne znamke, uspeh akcije navadno ni vprasljiv. Problem pa se pojavi, ko teh
sprememb ni zaznati ali spremembe niso skladne s pricakovanimi cilji. Odlocitev o tem,
ali so slabi rezultati posledica slabe komunikacijske akcije ali so rezultat drugih
dejavnikov, ni vedno ocitna. Da bi lahko imeli celoten pregled nad akcijo in njeno
ucinkovitostjo, bi morali veliko vlagati v raziskave in merjenja vseh orodij oglasevalskega
spleta pred, med in po akciji, vendar se tukaj vedno zatakne, saj podjetja namenjajo zelo

malo sredstev za tovrstne analize.

Ali lahko doloc¢ena oglaSevalska akcija oziroma oglas dejansko vpliva in spremeni
potrosnikovo mnenje in vedenje o doloceni blagovni znamki, je eno izmed vprasanj, ki pa
ga vsak interpretira drugace. Skozi diplomsko nalogo sem spoznala mnogo teorij o
ucinkovitosti delovanja oglaSevanja in njegovega merjenja, ki se v marsicem razlikujejo,
kljub vsemu pa jim je skupno, da oglasevanje vsekakor vpliva. O tem kaksSen je ta vpliv
in v kolik$ni meri dejansko prispeva k boljsemu polozaju blagovne znamke, pa bodo Se

naprej razpravljali mnogi teoretiki in raziskovalci, tako doma kot po svetu.

3! Glej prilogo C, sliko 1.
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PRILOGE

Priloga A

Slika 1: Oglasi Nori na Poli 2003

Pali jo najbol| priljubljena piséantja kiohasa v Evropi. Zata pazite, da vam je kdo ne poje

Poli je najbal] priljubljena pidtantja klohasa v Evropi. Zalo pazite, da vam je kdo ne poje.

Poli je priljubljena piséancja klobasa v Sloveniji. Kruh pa kakor za koga.
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Slika 2: Oglasi Nori na Poli 2000

Lahko mu zaupate 4_‘ P o
/ Klobasa ze 25 Iet
i zato ve,kaj je dober sendwcl’ 7

AL M

ori .
Poli je Ze 25 let najbolje prodajana posebna piséancja klobasa iz Perutnine Ptuj. # 'N pol ]
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Slika 3: Recepti

Zapeceni jajcevci
z lahko Poli

Za stiri osebe polrebujemo:
2 srednje velika jajcevca,
60 dag LAHKE POLI, 10 dag
sveZe zelene paprike, 10 dag
sveZe rdece paprike, 10 dag buck,
10 dag paradiznika, 10 dag
cebule, sir (gavda ali podobna),
sesekljan pelersilj, sesekljan
cesen, timifan, mieto sladko
papriko, olje, olivno olje, sol,
poper.

Jajéevca operemo, prerezemo po

oo, et et Min| Poll v 2ametnl
perutninski omaki Juliene

narezemo na kocke in jih skupaj
z na kocke narezanima paprikama
in buckami ocvremo na vrodi
mascobi ter odcedimo na papirmati
brisaéi. lzdolbena jajéevca
posolimo in ocvremo v vroéem
olju, odcedimo na papirnati brisadi.
Na olivnem olju zlatorumeno
prepraZimo sesekljano éebulo, na
kocke narezano Lahko Poli,
sesekljan éesen, dodamo na
kocke narezan oluplien paradiznik,
timijan, sladko mleto papriko,
ocvrto zelenjavo in sesekljan
petersilj. Premesamo, zadinimo s
soljo in poprom, napolnemo
izdolbena jajéevca in potresemo
z naribano gavdo. V pecico
postavimo le toliko, da se jed
dobro pregreje in sir raztopi.
Ponudimo kot samostojno jed
s pecenim mladim krompirjem.

Za stiri osebe potrebujemo. 4 klobase MINI POLI, 20 dag
zelenjave, narezane na tanke rezance (korenje, por, gomolj
zelene, rumena koleraba), 2 dl perutninskega fonda, 2 dl
sladke smetane, masleno kocko (zmes masla in moke v
razmerju pol-pol), maslo, konjak (stock), belo vino, majaron,
sol, beli poper.

Klobase MINI POLI olupimo, jih opeéemo na maslu, dodamo
narezano zelenjavo, nekoliko preprazimo, da zelenjava pridobi
na aromi, flambiramo s konjakom (zalijemo s konjakom ali
stockom in prizgemo, da alkohol zgori). Dolijlemo belo vino
in malo pokuhamo. Dodamo perutninski fond, sladko smetano
in majaron ter zavremo. Po nekajminutnem kuhanju na blagem
ognju omako zgostimo do poljubne gostote z masleno kocko,
zacinimo s soljo in poprom. Vsako klobaso enkrat
posevno prerezemo in serviramo s
Sirokimi rezanci ali
poljubno

prilogo.

Dober tek!

Dober tek!

www.peruinina com
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Slika 4 : PR clanki

Iz Peruvtnine Pluj
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predelava mesa. Stalni in :IIL\:SI
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dardi 15O SI1ST 9001 in
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ledelki Perutnine Piuj so postali
simbaol kakovosti in prehrane za
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Perutninarji so najvedj

HACCP programa. Ti standandi pa

zagotavijajo, da je konini lrd.elek
pridelan maravno, sdravo, vamo in

po vseh zahtevnih zahodno-

evropskih standardib,
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Zdrava hrana iz Peruinine Piuj
Cez pet let, ko bodo praznovali
stoletnico od ustanovitve podjetja,
bo Poli, za katero sta recept spisala
dr. Ciril Varga in Tilcka Lovrengic,

praznovala tridesetletnico. Ce skle-

pama iz petindvajsetleme priljublje-

nosti, bo Poli takrat tridesetletnica,
ki bo po priljubljenosti konkurirl
najvedjim rvezdam,

Vuvodu

wdravje ljudi priéne z naravoo in
adravo prehrano,” Prav to je vodi
pri proizvodnji in predelavi
Ferlllnm\kegl mesa v Perutnini
tj. Kot poudarja predstavnik
wodstva za kakovoss dr. Ciril Varga,
nvne znadilnosti penutninskih

kl in ixdelkov Perutnine Puj
stalna kakovost, visok odsioiek
beljakovin, nizka vsebnost maséob,
nizka koliina kuhinjske soli in
nizka energijska vrednost.

h:u bo obogaten z vrininumi ali
brez, vedno razveseli in navda 2
¢ [;:lmwmmn in voljo fe fako
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Poli je odliéna na kruhu ali v solatah
ot hladni prigrizek. Ni¢ slabda ni
topla, 2 japem ali zavita v sie, ocvia
na parizki ali dunn]wl:l naéin.
Oudlséran v kombanacipah
 najr: nejlo Mlcﬂ]aw kruhi,
na pacah ali esteninah,

h
i i 0 csvojenih
nagradah za kakovost, ki Poli
lotujejo od ostalih posebnih
piddandiih kiobas. Visoko
averde med izdelki Perutnine Puuj,

R::l!nc pistancie obarjene klobase
jeta nagmdl 7a kakovost

na d\eh najveéjih sejmih

rchrambenih izdelkov v srednji
E\'m'pi.Mnc\'no zhato medaljo za
knkovost so Perutnini Fruj za Poli
podelili na mednarodnem sejmu
prehrane v Zagrebu za leto 1999 in
2000, #lato medaljo za kakovost pa
s pamenili Poli rudi no kmetijko-
Fivilskem sejmu v Gomji Radgoni,
Pod sloganom Nori na Poli lahko
na TV ekranih opazujete, kako
slastna je najbolj priljubljena
poschaa pistandia kiohasa
v Evropi. Kot \?lu\ll kreativni
direktor Marko Vidit iz agencije
Futw vodilo mane dejstvo:
kadar ljndje jejo, ne mislijo na
kriminal. Predvsem, e dobro jejo,
na primer Poli,
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Priloga B

Slikal : simulacija Poli kamiona

>poli>poli™>poli>pol

e T St T Ly Y N et
Slika 2 : Poli avtobus

L L ]

T O,
= g o - Ca = f
o0, SRl Zpoll :‘-.’;PO; Zpoli, = |

e et ]

Slika 3: Znak Poli kluba

Slika 4: Spletna pasica

Slika 5: Obesanka
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Priloga C

Slika 1: Opis oglaSevalske akcije

% anketirancev

TV Tiskani Radijski Internetni Oglas v

opis vsebine oglas oglas oglas oglas kinu

N=356 N=230 N=124 N=22! N=7!
skoCi brez padala 23,1 - - - -

avion, skoci brez padala, je

salamo ob drevesu 20,4 - - - 68,1
avion, padalci 16,0 1,0 - - -
policist 14,0 1,1 - - -
Nori na Poli 11,5 13,6 1,9 3,8 -
Je salamo ob drevesu 3,8 - - - -
(Narisana) salama 3,7 32,4 - 10,1 -

Poligamist 2,2 - - -

Napis Poli, Perutnina Ptuj 1,8 17,2 - 34,1 -
Slika - 5,6 - - -
Zdrava, kvalitetna - 3,1 - - -
Pis¢anec - 2,2 - - -
Ugodna cena - 2,1 - - -
Dober oglas 2,8 2,2 - - -
Recept za pripravo Poli - 1,1 - - -
Vrste salame Poli - 1,1 - - -
Poli Zeli kupiti v vsakem primeru - 47,5 - -

Ne ve 24,9% 39,7 46,7 64,6 32,0

Skupaj* >100,0 >100,0 >100,0 >100,0 >100,0

Iz opisov oglasov v posameznih medijih lahko vidimo, da so si anketiranci dobro in

podrobno zapomnili vsebino oglasov v vseh uporabljenih medijih (zaradi relativno

nizkega numerusa to tezje trdimo za internetni oglas in oglas v kinu). Vecina anketirancev

je namre¢ opisovala trenutno oglasevalsko akcijo, relativno majhen pa je tudi delez

32 Odstotek anketirancev, ki ne navedejo vsebine oglasa se navadno giblje med 30 in 35 %.
3 Ker je posamezen anketiranec lahko navedel ve¢ sporoéil, vsota presega 100 %.
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anketirancev (velja predvsem za televizijski oglas), ki vsebine oglasa v posameznem

mediju niso navedli.

Vendar pa se predvsem pri opisu televizijskega oglasa kaze, da so anketiranci relativno
pogosto navajali tudi prejSnjo oglaSevalsko akcijo, med katerimi so najpogosteje omenjali

oglas »Policaj« ter nekoliko redkeje oglas »Poligamist«.

Slika 2: Vsecni elementi

V&ecni elementi % anketirancev
N=420
Izvirna 19,6
Duhovita 18,3
Padalec 9,9
Dober oglas 6,3
Nori na Poli 3,9
Ni vsiljiva 2
Prikaz — dobra salama,
zdrava 1,7
Radijski oglas 1,6
Besedilo 1,0
Ne ve, ni¢ 40,6
Skupaj** >100,0

Najve¢ anketirancem je bila oglaSevalska akcija Se posebej vSe¢ zaradi izvirnosti in

duhovitosti. Med konkretnimi elementi oglasa pa se najpogosteje pojavlja padalec.

3 Ker je posamezen anketiranec lahko navedel ve¢ sporoéil, vsota presega 100 %.
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Priloga D

Kazalci medijske uspesnosti

Se en natin, ki prikazuje povezavo med dosegom in frekvenco, je izradun s pomocjo
gledanosti. Gledanost izraZa odstotek posameznikov, ki so med vsemi, ki posedujejo TV
sprejemnike, v dolo¢enem casu gledali TV program. GRP izraCunamo tako, da gledanost
oddaje, v katero je uvrS€en oglas, pomnozimo s Stevilom ponovitev oglasa v tej oddaji.
GRP na ta nacin odraza doseg ciljne skupine in povprecno Stevilo izpostavljenosti ciljne
skupine enemu ali ve¢ TV-programom v doloenem casovnem obdobju. Izraza jakost

oglaSevalske akcije.

GRP=rtg A x §t. oglasov v oddaji A +...+ rtg N X $t. oglasov v oddaji N3

CNT - cena na tiso¢

Metoda CNT je metoda izraCuna cene na tiso€. Cena na tiso¢ odraza stroSek doseganja
1000 ljudi medijskega auditorija. CNT je cenovno merilo u¢inkovitosti akcije (oglasevalci
skuSajo slediti vodilu; vloziti ¢im manj denarja za doloCen rezultat oziroma doseci ¢im
boljsi rezultat za dano vsoto denarja). S pomoc¢jo CNT-ja lahko primerjamo razli¢ne

nosilce oglasnega sporocila.

CNT= cena objave/doseg ciljne skupine v 1000
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Vendar pa je treba paziti na nekatere znacCilnosti. Najprej moramo upoStevati kakovost
obcinstva. Oglas za losjon za otrosko kozo bo imel vec¢jo vrednost izpostavitve v revijah,
ki jih berejo mlade matere, kot v revijah, ki jih berejo starejsi moski. Nadalje mora biti

vrednost izpostavitve usklajena z verjetno pozornostjo ob¢instva.

Ker metoda predpostavlja doseg ciljne skupine v 1000, je zelo pomembno, da se
zavedamo raznolikosti potroSnikov. Nekateri med njimi so bili npr. mediju le izpostavljeni
in bi lahko videli ali slisali oglas, in taksni, ki so ga zagotovo videli ali sliSali. Nekateri so
ga videli ali sliSali veckrat, nekateri sploh ne (Zorko, 1998: 30). CNT je zelo primerna
metoda, ko se izbira med razlicnimi TV-postajami ali radijskimi postajami, torej znotraj
enega nosilca oglaSevalnega sporocila. Precej pa se zaplete pri izbiri med dvema
razlicnima medijema. Tezko je namre¢ dolociti enoto, ki bi bila primerljiva za oba medija.
Na ucinek oglasa vpliva poleg velikosti oglasa veliko razlicnih dejavnikov. Treba pa je
upostevati tudi posamezne lastnosti medijev, ki so lahko pozitivne pri enem in hkrati

negativne pri drugem mediju.

CPP — cena gledanosti tocke

Metoda CPP je metoda izraCuna cene na rejting tocko. Cena rejting tocke odraza stroSek

doseganja 1 % ciljne skupine.

CPP=cena oddaje/raiting oddaje
Povprecni CPP=strosek medijskega zakupa/GRP4

Uc¢inkovitost dosega in frekvence

Ucinkujoca frekvenca pove, kolikokrat mora biti posameznik izpostavljen dolocenemu
mediju, da bo komunikacija s ciljno skupino ucinkovita. Na tem mestu je potrebno
poudariti, da je dejanska izpostavljenost sporocilu tezko merljiva. Posameznik je bil
izpostavljen nekemu medijskemu nosilcu (npr. Kanalu A), ki je na doloCenem mestu in v
dolocenem trenutku prenasal dolo¢eno oglasno sporoc¢ilo (Bajde, 2001: 2). Mere
izpostavljenosti medijem so priblizne ocene izpostavljenosti oglasom. Upostevati
moramo, da so se lahko gledalci zaradi najrazli¢nej$ih opravil (WC, priprava hrane, itd.)
oddaljijo od TV-sprejemnika, a so $e vedno zabelezeni kot gledalci. Medijske raziskave o

izpostavljenosti obstajajo tudi za druge medije (branost tiska, poslusanost radia, itd.),
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vendar pa je merjenje izpostavljenosti TV-programom Se najblizje merjenju
izpostavljenosti oglasom. Ucinkovit doseg predstavlja Stevilo posameznikov, ki so bili
izpostavljeni oglasnemu sporoCilu ob doloceni frekvenci, ki je potrebna za doseganje
komunikacijskih ciljev. Vsak oglaSevalec skuSa dose¢i kombinacijo takega dosega in
frekvenco, ki bo predstavljala najvisjo ucinkovitost ob minimalnih stroSkih oziroma ceni,
ki je sprejemljiva za najbolj ucinkovit rezultat. Vendar pa je ucinkovitost medija planov
vsekakor odsev vecih elementov. Prvi element, ki prispeva k u¢inkovitosti medija planov
je vsekakor kreativni uspeh ali neuspeh samega oglasa oziroma sporogila. Ce sporoéilo ni
kreativno in prepricljivo, je Stevilo izpostavitev ciljne skupine irelevantno, saj bo
kampanja v vsakem primeru neuspeSna. Drugi element vidika ucinkovitosti pa je
vprasanje, ki je postalo glavna razprava pri mnogih teoretikih in raziskovalcih, in sicer
kolikokrat mora biti potros$nik izpostavljen dolo¢enemu mediju (oglasu), da bo ta
prispeval k u¢inkovitosti. Fill v svojem delu pravi, da je za uspesno oglasevanje potrebno,
da je ciljna skupina izpostavljena mediju (oglasu) vsaj trikrat, ve¢ kot desetkratna
izpostavitev pa bi pripeljala do neuspeSnosti (Fill, 1995, str. 347). Isto mneni tudi
Krugman, katerega teorija pa se nanasa na »Doseg 3+«. Tudi Naple poudarja trikratno
izpostavitev oglasom, vendar pravi, da so nakupne odloc¢itve odvisne od kategorije
izdelka (ali gre za nakup mleka ali avta), pomemben pa je tudi ¢as med prvo in tretjo
izpostavitvijo. Resitev te dileme nekateri vidijo v izraCunu povprecne frekvence. Vendar
pa je tudi izralun povprene frekvence lahko zavajajoge.” Najboljsa kombinacija
dejavnikov medijskega planiranja je vsekakor odvisna od ciljev oglasevanja, vSeCnega in

kreativnega sporocila, proracuna ter dobrega strokovnjaka medijskega planiranja.

3> Npr. dolo¢en posameznik je izpostavljen oglasu samo dvakrat v mesecu, medtem, ko je drugi posameznik
istemu oglasu izpostavljen osemkrat. Povprena frekvenca kaze pet, kar pomeni, da sta bila posameznika
oglasu izpostavljena v povprecju petkrat, ampak v resnici je bil en posameznik oglasu izpostavljen
premalokrat, da bi bil proces u¢inkovit, medtem ko je drugi posameznik sporocilo videl ve¢ kot bi bilo treba.
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Priloga E

Medijski koledar
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MEDIJSKI KOLEDAR

Narocnik: PERUTNINA PTUJ

Akcija: POLI

Trajanje akcije: 22.4.-20.5.2003

Medij: TV, TISKANI MEDIJI, RADIO, KINO, INTERNET

Drzava: SLOVENIJA

Cilina skupina: 20-50 (primarno Zenske), srednii in vi§ji dohodkovni razred

Komunikacijska Medijski Pred. Obdobje APRIL MAJ JUNIJ
sredstva proragun® dele sred. Teden 1415 16 [ 1718 19| 20 21| 2223 24| 25| 26
TELEVIZIJA 13.872.434 50%

TV spot 15, 35 sek

TISK

tiskan oglas

11, pasice

RADIO

RA spot 35 sek

NETRADICIONALNI MEDIJI
Kino

|Internet

Obdobije oglasevanja
Planirani GRP-ji
Doseg %

Frekvenca

7.623.835 28% Obdobije oglasevanja

Planirani GRP-ji
Doseg%

Frequency

3.103.161 11% Obdobje oglasevanja

Planirani GRP-ji
Doseg%
Frequency

972.932 4% Obdobje oglasevanja

1.924.023 7% Obdobje oglasevanja

224.-20.5.2003

470

70

6,7

224.-27.6.2003

SRR— l?

250

60

42

224.-18.5.2003 |

360

50

7,2

224.-205.2003 |

22.4. -20.5.2003

27.496.386 100%
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