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Vpliv digitalizacije na zastavljanje ciljev slovenskih trzno-komunikacijskih akcij:

primer nagrad Effie

Effie so svetovno uweljavljene nagrade s podrocja merljiivih in dokazljivih u¢inkov trznega
komuniciranja, ki se oglasevalcem podelijo glede na zastavlene komunikacijske,
marketinske in poslovne cilje. Nagrade vsaki dve leti podeljujejo tudi v Sloveniji, kjer so
postale najpomembnejSa referenca s podroCja trznega komuniciranja. Internet je v zadnjem
desetletju spremenil Zivljenja posameznikov, ¢emur so se morala ustrezno prilagoditi tudi
podjetja. Digitalizacija Zivljenjskih procesov je tako prinesla spremembe tudi v oglasevalski
prostor, kjer je po mnenju teoretikov spremenila na¢in dojemanja oglasevalskih sporocil pri
potros$nikih in predrugadila nacin spremljanja medijev. V svoji nalogi sem poskusala
ugotoviti, ¢e so v slovenskem oglasevalskem prostoru Ze vidne spremembe, ki jih je prinesla
digitalizacija, in ¢e podjetja internetu dejansko namenjajo toliko pozornosti, da si zanj
postavljajo merljive cilie in so vanj pripravijena vlozti svoje medijske proracune. S pomocjo
analize nagrajenih oglaSevalskih kampanj sem ugotovila, da oglaSevalci vse ve¢ pozornosti in
medjjskega proraCuna namenjajo internetu, a je slednji Se vedno v manjSini — tako po Stevilu
zastavljenih ciljev kot po predvidenem proracunu, ki ga oglasevalci namenjajo medijem.

Kljuéne besede: Effie, u¢inkovitost, digitalizacija, komunikacijski cilji.

An impact of the digitalization to the goal formulation in Slovenian communication
campaigns: example of Effie Awards

Effie Awards are globally recognized awards in the field of measurable effectiveness in
marketing communications. Effie program awards ideas that have an impact on the brand's
success and have measurable proofs of success. Every two years Slovenian companies and
advertising agencies have the opportunity to enter a call for Effie Awards. Over the years the
prize became a synonym for the success in advertising and became the most important
reference in the field of marketing communication. Digitalization of everyday life has also
changed the field of advertising. Based on researches internet has changed the consumers’
perception of advertising messages and a way of media monitoring. In my thesis | tried to
discover, if digitalization has already changed Slovenian advertising scene. | was researching
if companies and advertising agencies set measurable goals for the internet and if they
already include internet in their media budget split. The analysis of Effie rewarded campaigns
have shown that when setting advertising goals and planning media splits, Internet is still in a
minority.

Key words: Effie, effectiveness, digitalisation, advertising goals.
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1 Uvod

Svet za oglaSevanje v povprecju porabi 400 milijard dolarjev letno, kar lahko ena¢imo s
celotnim BDP-jem drzave v velikosti Jume Afrike (Warc Exclusive 2011). Napovedi za leto
2017 kazejo Se na dodatno 4,2 % rast (Warc 2016), kljub veCletni krizi pa se vlaganja v
oglaevalsko panogo vztrajno viSajo tudi na slovenskem trgu, kjer so se bruto prihodki od
oglasevanja v obdobju 2008-2013 zvisali s 522 na 760 milijonov evrov (Leiler-Kos 2014).
Podjetja torej vedno ve¢ sredstev namenjajo oglaSevanju, ki stereotipno velja za eno izmed
tezje izmerljivih panog (Ellis in Johnson v Wright-Isak 1996).

Digitalizacija je predrugacila nacin sprempjanja medijev, novic in zabavnih vsebin. PotroSniki
so postali nagnjeni k menjavanju naprav, preko katerih dostopajo do spleta, njihova pozornost
pa je velikokrat razprSena na ve¢ ekranov hkrati (Sell in Miles 2014). Razmah interneta ni
spremenil le potrosnikov, temve¢ tudi naéin, kako oglasevalci posredujejo in spremljajo
uspesnost oglasevalskega sporocila. Spletna orodja jim omogocajo natanéne (in tudi azurne)
izsledke o uspesnosti oglasov, na podlagi katerih lahko prilagodijo sporocilo tako, da za
vloZzen denar dosezejo najvecji mozni ucinek. Splet jim omogofa bolj usmerjeno n
uCinkovito nagovarjanje potrosnikov, ki ga s tradicionalnimi mediji ne bi mogli doseci
(James 2007).

Effie, nagrada za komunikacijsko ucinkovitost, je svetovno uveljavljena nagrada s podrocja
merljivih in dokazljivih u¢nkov trznega komuniciranja, ki se oglasevalcem podeli glede na
zastavljene komunikacijske, marketinske in poslovne cilje (Effie Slovenija). Nagrade vsaki
dve leti podeljujejo tudi v Sloveniji, nagrajene trzno-komunikacijske kampanje pa veljajo za
primer dobrih praks v slovenskem oglasevalskem prostoru. Z analizo zastavijenih ciljev
nagrajenih  kampanj bom poskuSala ugotoviti ali slovenski oglasevalski prostor sledi
svetovnim trendom in v svoje oglasevalske strategije vpleta nove tehnologije in medije, ki

posledicno vplivajo tudi na rezultate trzno-komunikacijskih kampan;.

Diplomska naloga je razdeljena na dva dela. V teoretiénem delu bom s pomocjo primarnih
virov natancneje opredelila, kaj so Effie nagrade in trzno-komunikacijske kampanje, kako je
digitalizacija spremenila oglasevalski prostor, s katerimi orodji lahko merimo uspe$nost akcij
in kako teoretiki opredeljujejo pojem uspesnosti in ucinkovitosti. V empiricnem delu bom

analizirala trzno-komunikacijske kampanje, ki so bile od leta 2002 do 2014 v Sloveniji



nagrajene z zlatim, srebrnim in bronastim Effjem. Z analizo Zelim odgovoriti na
raziskovalno vprasanje, ki se navezuje na digitalizacijo in zastavljanje ciliev oglasevalskih

akcij.

2 Elementi na¢rtovanja oglaSevalske kampanje

Trzmo komuniciranje je eden od 4P-jev, med katere spadajo Se izdelek, cena in prodajna pot
(slika 2.1). Vsi stirje elementi skupaj tvorijo marketinski splet, s pomo¢jo katerega podjetja
svoje izdelke ali storitve predstavljajo Sirsi javnosti (Kotler in Keller 2016).

Trzno komuniciranje se ukvarja s prepoznavanjem i izpolnjevanjem cloveskih in druzbenih
potreb. Krajsa in poenostavljena definicija trznega komuniciranja je, da z obzirom na dobicek
zadovoljuje potrebe posameznika. American Marketing Association ponudi SirSo definicijo,
ki se glasii “Trzno komuniciranje je proces ustvarjanja, komuniciranja in izmenjave dobrin,
Ki imajo vrednost za kupce i druzbo” (Kotler n Keller 2016). V segment trznega
komuniciranja spada ve¢ oblk komuniciranja, med njimi pa ima najbolj vidno funkcijo
oglasevanje (JanCic 2013, 23). Oglasevanje teoretiki najpogosteje opredeljujejo kot “placano,
skozi medij posredovano obliko komunikacije prepoznanega izvora, oblikovano, da preprica
prejemnika, da nekaj stori, bodisi takoj, bodisi v prihodnosti” (Richards in Curran v Janci¢
2013, 26). Vse oglasevalske kampanje imajo torej znanega naro¢nika, proracun in medije,

skozi katere so posredovana kljucna sporocila kampanje.

Slika 2.1: Marketinski splet (4P)

e

IZDELEK
Vrsta izdelka PRODAINA POT

Kakovost Prodajni kanali
Videz CENA TRZNO Pokritost

Lastnosti Popusti KOMUNICIRANJE Razporeditev

EmbalaZa Davek . Lokacija

Garancija Cas platila Prom?cue na terem:l Prevoz

Storitev platilni pogoji Pospesev? nje prodaje

Odnosi z javnostmi

Neposredno trino
komuniciranje

Vir: Kotler in Keller (2016, 37).



Pri razumevanju oglasevalskih kampanj je kljuénega pomena poznavanje razlike med
marketingom in oglasevanjem. Jan¢i¢ (2013, 23) je zapisal, da je “oglasevanje le vrh ledene
gore marketinga”. OglaSevanje torej s pomocjo psiholoskih taktk vpliva na percepcijo
mamke v glavah potro$nikov, marketing pa opravlja funkcijo oglasevanja pri “prenasanju”
izdelkov od kraja, kjer je proizveden, do trgovinskih polic (Solomon in Russell 1995, 4).

Na podlagi raziskave med direktorji oglasevalskih agencij so Korgaonkar in drugi zasnovali
definicijo uspeSne oglasevalske kampanje. Slednja izhaja iz poglobljenih marketinskih
raziskav, ima zadosten proraun in temelji na pazljivem medijskem planiranju. Snujejo jo
strokovnjaki s pestrimi izkuSnjami S podrocja oglasevanja, njeno kljucno sporocio pa je
kreativno in unikatno (Wells 1997). Oglivy (1985) ponuja enostavnejSo definicijo uspesnosti
oglasevalske kampanje. Ta naj bi bila uspesna le takrat, ko vpliva na prodajo.

Pri snovanju oglasevalskih kampanj ima osrednjo vilogo strategija oglasevanja, ki odpravija
naklju¢nost in gradi dolgorocno uspesnost znamke. NajpomembnejSe S0 komunikacijska,
kreativna in medijska strategija, ki se med sabo smiselno dopolnjujejo (Janci¢ 2013, 212). V

nadaljevanju bom podrobneje opredelila vse tri.

2.1 Komunikacijska strategija

Namen komunikacijske strategije je v glavah potroSnikov izoblikovati Zeleno podobo
znamke. Oglasevalci na zacCetku kampanje opredelijo komunikacijsko strategijo glede na
odziv, ki ga Zelijo od potro$nika ob stiku z oglasom. Z njo podjetje izbere klju¢ne taktike za
informiranje, prepricevanje in opominjanje ciline skupine na svoj izdelek. Komunikacija je
torej glas podjetja in izdelka — je sredstvo, s pomocjo katerega podjetje ustvarja dialog s
potrosniki (Jan¢i¢ 2013, 212-229).

Oglasi morajo biti zasnovani na nacin, da glede na potroSniSke cilie in vrednote ustrezno
komunicirajo prednosti izdelka ali storitve (Peter in Olson 1999). Komunikacijska strategija
mora opredeljevati:

a) Komu bomo namenili sporocilo;

b) Kajbomo sporocali oz katero sporo¢ilo bomo posredovali uporabniku;

¢) Kaksne u¢inke lahko pricakujemo s strani porabnikov in kdaj (Jan¢ic 2013, 228).



Pomen digitalizacije pri zasnovi komunikacijske strategije se kaze predvsem v novih nacinih
komuniciranja podjetja z interno in eksterno javnostjo. Glavna komunikacijska sporo¢ila
morajo oglasevalci oblikovati glede na posamezni komunikacijski kanal tako, da bodo za
vlozen denar dobili najbolj optimalen odziv potro$nikov (Lipidinen 2014). To lahko doseZejo

le z dobrim poznavanjem razlicnih medijev in njhovih pravil komuniciranja.

2.2 Kreativna strategija

Kreativna strategija je nacin tvorjenja sporocila v specifitcno komunikacijo (Kotler in Keller
2016). Kotler jo opredeli kot *veliko idejo, ki ozvi glavna komunikacijska sporocila in jih
predstavi na razlikovalen in zapomljiv na¢in” (Kotler in Armstrong 2011, 442). Drewniany in
Jewler (2008) pri definiranju kreativne strategije zgoraj omenjenim lastnostim dodajata Se
vidik emocij, a pri svoji definiciji zapostavljata vidik dobickonosnosti komunikacijske
strategije. Po mnenju nekaterih avtorjev (Oglivy 1985; Kotler in Armstrong 2011) je namre¢
najbolj ucinkovita kreativna strategija v oglaSevanju tista, ki hkrati ustvarja tudi prodajo.
Torej tista, ki ustvarja dobiCek za podjetje. Cilj oglasevanja po njihovem mnenju ni osvajanje
nagrad niti doseganje vSeCnosti oglasa. Bistvo kreativne strategije je ustvariti oglas, ki v
potrosniku vzbudi dolo¢eno razmiSljanje, obCutke ali celo povzro¢i nakupno namero po tem,

ko je bil izpostavljen oglasu (Kotler in Armstrong 2011, 460).

Kotler in Keller (2016, 251) loc¢ita dve smeri kreativne strategije — informacijske in
transformacijske nagovore. Informacijski nagovor temelji na opisu in prednostih izdelka.
Primer so oglasi s strukturo tezava-reSitev, oglasi z demonstracijo uporabe izdelka ter
pricevanja zadovoljnin  uporabnikov. Gre torej za racionalni pristop k prepricevanju
potroS$nika v nakup. Transformacijski nagovor predstavlja drugo plat kreativne strategije.
Potros$nika prepricuyje v nakup izdelka s pomocjo cCustev. Pogosto uporablja negativne
obcutke (strah, krivda) za spremmnjanje navad (opustitev kajenja) in poztivna Custva za
spodbujanje pozitivne namere (nakup). Kreativna reSitev, ki uporablja transformacijski
nagovor, prikazuje prednosti, ki niso neposredno vezane na izdelek ali rezultat uporabe

izdelka. Gre torej za emotivni pristop k prepricevanju potrosnika k odloCitvi za nakup.

Digitalizacija in hiter nacin Zzvljenja sta zaznamovala delo kreativcev. Kreativna ideja, ki bi
bila danes med potrosniki delezna odlicnega odziva, jim bo morda ¢ez tri mesece ze povsem

nezanimiva. Ves Cas se spreminjajo trendi komuniciranja in nastajajo novi komunikacijski



kanali, ki jih mora kreativna ekipa upoStevati pri snovanju strategije. PotroSniki postajajo
vedno bolj neufakani, zato je obcutno ve¢ preskakovanja oglasov in names¢anj oglasevalskih
blokad. Kreativna strategija mora biti zato zasnovana na nacin, da v uporabniku Ze v prvih
sekundah vzbudi zanimanje za vsebino oglasa (Southgate 2017). Na prvi pogled se zdi, da
delo kreativecev Se nikoli ni bilo tezje, hkrati pa jim digitalizacija ponuja Stevine priloznosti
za snovanje strategij, ki lahko izstopajo od konkurencnih ter izdelek prikazejo na nevsiljiv in

prepricliiv na¢in (Sell in Miles 2014).

2.3 Medijska strategija

Medijska strategija je kljutna za uspeh kampanje, saj oglasi brez ogledov in pozornosti ciljne
skupine ne morejo doseCi svojega uCinka (Peter in Olson 1999). Izbrani komunikacijski
kanali morajo zagotoviti dovolj dobro izpostavljenost oglasa ciljni skupini. Ceprav gre pri
snovanju medijske strategije za kompleksen proces, ki le redko sledi ustaljenim tirnicam,
pozamo Stiri osnovne korake za naCrtovanje medijska strategije. To so analiza in
oblikovanje strateSkih usmeritev, oblikovanje medijskih ciljev, nacrtovanje medijskega spleta

in presojanje uspesnosti (Bajde 2013, 235-253).

Posploseno lahko medijsko strategijo opredelimo kot umesScanje oglasov na obmo¢ja, ker se
potrosniki zadrzujejo najve¢ Casa, z obzirom na to, kako odprta je ciljna skupina do
oglaSevanja v dolo¢enem mediju (Southgate 2017). Zato je Se posebej pomembno, da pri
nacrtovanju opravimo strateSki razmislek, ki temelji na dobrem poznavanju potroSnika in
njegovega Vedenja v navezavi z mediji (Kotler in Keller 2014). Pri nacrtovanju medijske
strategije si moramo odgovoriti na naslednja vprasanja:

a) KolikSen naj bo obseg komunikacije prek medijev?

b) Kaksna bo ¢asovnica in razporeditev uporabe medijev?

c) Kateri mediji so primerni za naSo ciljno skupino?

d) S katerimi mediji bomo najbolj optimalno dosegli izpolnitev  zastavljenih

komunikacijskih ciljev (Bajde 2013, 237).

Digitalizacija je prinesla najve¢ sprememb v medisko strategijo. Potrosniki so vse bolj
prisotni na spletu, zato se vse ve¢ podjetij odlo¢a za investiranje v digitalne komunikacijske
kanale. Med oglasevalci je postalo posebej priljublieno oglasevanje na druzbenih omrezjih in
oglaSevanje na spletnin novi¢arskih portalih (prevzem strani, video oglasi, spletne pasice),
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priljubljeni pa so tudi iskalni§ko trzno komuniciranje, povezovanje s spletnimi vplivnezi in e-
posta. Vse ve¢ je brskanja za informacijami preko telefona, zato je vse ve¢ investicij v
oglasevanje znotraj aplikacij (graf 2.1) (Lipidinen 2014). Razlog za priljubljenost digitalnih
medijev je morda tudi ta, da tradicionalni mediji ne ponujajo moznosti dvosmerne interakcije
in s tem moznosti ustvarjanja skupnih zgodb s potrosniki (Benady 2011). Raziskave, ki so
primerjale digitalne in klasicne platforme, kazejo, da imajo digitalna orodja vecji vpliv na
potrosnike (Kline 2013, 91).

Graf 2.1: Rast prihodkov iz oglaSevanja na mobilnih napravah v enem letu

Digital Ad Revenue Growth (HY 2015 vs. HY 2016)

$35.0
$30.0 -

$25.0 -
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$10.0 -

$5.0

$0.0 : -
HY 2015 HY 2016

Vir: Sruoginis (2016).

2.4 Cilji oglasevalskih kampanj

“Cilji so osnova za presojanje ucinkovitosti in uspeSnosti oglaSevanja, saj lahko uspesnost
vrednotimo predvsem glede na zastavljene cilie” (Zabkar 2013, 186). Cilji oglasevalskih
kampanj morajo biti specificni glede na Cas in velikost kampanje. Vecina podjetij pri zasnovi
kampanje opredeli ve¢ razliénih ciliev, ki vkljuCujejo tudi dobiCkonosnost, rast prodaje in
trzni delez. Vsi cilji morajo biti zastavljeni tako, da jih lahko oglaSevalci izmerijo in ocenijo
njihov uspeh. Zasnovani morajo biti na nacin, da so:

a) Urejeni hierarhi¢no (od najpomembnejSega do manj pomembnih);

b) Kvantitativni;

c) Dosegljivi;

d) Konsistentni (Kotler in Keller 2016).

Veliko oglasevalcev pri zastavljanju ciljev sledi tudi SMART matriki, po kateri morajo biti

cilji specifi¢ni, merljivi, dosegljivi, realni in ¢asovno omejeni (Podnar in drugi 2007, 83). Pri
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zastavljanju ciliev moramo opredeliti Se, ali zelimo s cilji dose¢i kratkoro¢ni dobicek ali
dolgoro¢no rast prodaje. Ali se bomo s cilji osredotocali na obstojeci trg, ali bomo iskali
priloznosti na novih trgih. Vsaka od teh odlo¢itev zahteva drugacno oglasevalsko strategijo,

zato so jasno orientirani cilji klju¢nega pomena za uspeh kampanje (Dott in Favaro v Kotler

in Keller 2016, 49).

Glede na to, da oglasevanje stereotipno velia za teZko izmerljivo panogo, in da so se na
podrocju merljivosti v zadnjem desetletju zgodili premiki na bolje, se postavlja vprasanje, ce
se je izboljSala tudi kakovost postavljenih ciljev, s pomoc¢jo katerih se po konCani kampanji
meri njena uspesnost. Brit (2000) je v svoji raziskavi analiziral 135 uspesnih oglasevalskih
kampanj z mislijo ugotoviti Ce oglasevalci res znajo ustrezno dokazati uspeSnost kampanj.
Izsledki raziskave so pokazali, da velko oglasevalcev Se vedno ne razume umetnosti
postavljanja ciliev in da jih ve¢ina Se vedno ne ve, kako pravilno dokazati, ali je bila
kampanja uspe$na ali ne. NajpogostejSe napake pri zastavljanju ciljev so:

1. Cilji niso kvantitativni;

2. Nerazumevanje dejstva, da se rezultati oglasevanja ne odrazajo neposredno pri

prodaji, saj nanjo poleg oglaSevanja vplivajo Se ostali dejavniki;
3. Neuspeh pri identificiranju ciljne skupine;

4. Uporaba superlativov, Ki so neizmerljivi.

Glavna tezava pri merjenju ucinkovitosti je tudi ta, da oglasevalci v veliki veéini 0b
postavljanju ciljev ne opredelijo, s katerimi metrikami bodo po koncani kampanji merili
uspesnost kampanje. Ce metrike za merjenje navedejo, pa so te pogosto neustrezne

(zavedanje merijo s koli¢ino prodanih izdelkov, ugled s povprasSevanjem itd.).

2.4.1 MarketinsKi cilji

Marketinski cilji se dolo¢ajo na podlagi analize stanja, ki da vpogled v trenutno stanje trga in
podjetja. Biti morajo v interesu poslovnih ciljev podjetja. Podnar in drugi (2007, 83)
marketinSke cilje opredeljujejo kot “jasno, natanéno zapisane izjave o tem, kaj Zelimo doseci
na izbranem podro¢ju v nekem c¢asovnem obdobju z neko trzno znamko, izrazene v

objektivno merljivih kazalcih.”

Opredelimo lahko ve¢ sklopov marketinskih ciljev. Najpogostejsi so cilji, ki so vezani na

prodajo (bodisi na poveCanje ali ohranjanje prodaje), in cilji, ki Zelijo doseCi poveanje
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trnega deleza ali 0svojiti polozaj vodilnega na trgu. Sledijo jim teznja po cenovni premiji,
ohranjanje obstoje¢ih kupcev, povecanje pogostosti nakupa in pridobivanje novih kupcev
(Zabkar 2013, 186).

Kako je digitalizacija vplivala na marketinske cilie? Podjetjem je olajsala dostop do novih
kupcev, ki jih lahko s pomocjo specificnega targetiranja sedaj nagovorijo bolje in hitreje kot
neko¢. Razvoj spletnih trgovin neposredno vpliva na rast prodaje, kljub temu pa ne smemo
pozabiti da so digitalne platforme le orodje za dosego marketinskih cijev — klju¢nega

pomena za uspeh je Se vedno ucinkovitost sporoCila (Lipidinen 2014).

Zabkarjeva je z analizo nagrajenih slovenskin Effie primerov 2002—2006 ugotovila, da si je v
slednjem Casovnem obdobju velina nagrajenih oglasevalskih kampanj za marketinske Ccilje
postavila pove¢anje ali ohranjanje prodaje in trinega deleZa (Zabkar v Makovec Brendié in
Hvala 2007), ki sta na podlagi pregledane literature tudi najpogosteje zastavljena marketinska

cilia podjetij po svetu.

2.4.2 Oglasevalskioz. komunikacijski cilji

Oglasevalski cilji izhajajo iz marketinskih cillev in so wvezani predvsem na priklic ter
prepoznavnost blagovne znamke. Splosni namen oglaSevalskih ciliev je ustvarjanje odnosa
med podjetiem in potrosniki, s sporo¢anjem vrednosti za kupca. Gledano oze lahko
oglasevalski cilj opredelimo kot specificno komunikacijsko nalogo, ki jo moramo reSiti z
nagovarjanjem ciljne skupine v dolo¢enem c¢asovnem obdobju (Kotler in Armstrong 2011,
436). Vedno ve¢ je pladanih oblik komuniciranja preko digitalnih medijev (Jan¢i¢ in Zabkar
2007), zato je posledicno zaznati tudi ve¢ oglasevalskih ciljev, ki so vezani na digitalne
platforme (Sell in Miles 2014). Hkrati z njimi nastajajo tudi nove metrike za merjenje ciljev
(Lipidinen 2014).

Oglasevalske cilie lahko razdelimo v kategorije glede na odzv, ki ga Zeli oglasevalec pri
cilini skupini doseci. Lo¢imo naslednje vrste oglaSevanja in njim pripadajoce cilje:
a) Informacijsko oglasevanje, ki se uporablja predvsem pri uvajanju novega izdelka na
trg. Cilji so vezani na ustvarjanje potrebe po izdelku.
b) Prepriéevalno oglaSevanje, ki ga zaznamo pri podjetjin s pestro konkurenco. Cilji so

vezani na prepricevanje potrosnikov, da je oglasevani izdelek boljsi od konkurencnih.
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c) Opominjajo¢e oglasevanje, Ki ga uporabljajo podjetja za izdelke v zreli fazi. Cilj
tovrstnega oglasevanja je ohranjanje odnosa s potro$niki in ohranjati raven zavedanja
0 izdelku (Kotler in Armstrong 2011, 436).
Cilii oglasevalcev morajo vzbuditi doloceno spremembo v staliscih ali vedenju uporabnikov.
Jasno morajo nakazati, komu oglaSujejo, v katerem casovnem obdobju in kaj oglasujejo.
Skladno s SMART matriko morajo biti realistiCni, konsistentni, jasni in merljivi (Sell in
Miles 2014).

Mnogo oglasevalcev pri postavljanju ciliev sledi principu DAGMAR (eng: Defining
Advertising Goals for Measured Advretising Results). Princip DAGMAR potrosnika popelje
skozi pet stopenj, pri tem pa predpostavlja, da potroSnik na zaCetku Se ni seznanjen z
izdelkom. Faze si sledijo: nezavedanje, zavedanje, razmiSljanje, prepricanje in delovanje.
Princip je dozvel tudi nekaj kritik, predvsem glede predpostavke, da gre potrosnik skoz vse
faze nakupa (Jan¢i¢ in Zabkar 2007, 186).

Zabkar je v analizi komunikacijskih ciliev slovenskin nagrajenih Effie primerov 2002—2006
ugotovila, da pri nagrajenih akcijah previadujejo komunikacijski cilji, ki so vezani na priklic
in prepoznavnost blagovne znamke (Zabkar v Makovec Bren¢ié in Hvala 2007). Ali je trend
postavljanja komunikacijskih ciljev ostal enak tudi pri kasnejSth nagrajenih akcijah, bom
poskusala ugotoviti z analizo ciljev nagrajenih akcij do leta 2014.

3 Vpliv digitalizacije na oglaSevanje

Digitalizacija je spremenila nacin, kako potroSniki dojemajo oglaSevalska sporocila.
Tradicionalna percepcija oglasevanja kot enosmernega komuniciranja je preteklost, saj je
realnost 21. stoletja dvosmerna komunikacija in ¢e Zelijo ostati konkurencna, se ji morajo

prilagoditi vsa podjetja (Lipidinen 2014).

Temeljna razmerja med potroSniki, blagovnimi znamkami in mediji se spreminjajo z veliko
hitrostjo ter oglaSevalcem ne dopuSc¢ajo veliko Casa za prilagajanje novim tehnologijam. Na
blagovne znamke v Casu digitalizacije najbolj vplivajo:

a) Hiter napredek v znanosti in tehnologiji;

b) Ekspanzija medijske krajine;
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c) Skeptien in opolnomocen potrosnik;

d) Turbulenten in mo¢no povezan svet (Wind in Findiesen Hays 2016).

Ob vzponu interneta in druzbenih omrezij SO na spletu previadovale predvsem tekstovne
objave. Kmalu so jih izpodrinile fotografije, v zadnjem letu pa lahko spremljamo vzpon
priliublienosti  videa. Stevilna druzbena omreZa so se hitro naraiéajotemu trendu Ze
prilagodila (Facebook live, Instagram live, Snapchat), v prid video vsebinam na zapomljivost
posredovanih sporoCil pa kazejo tudi raziskave (Vidmar 2017). Zaradi skrajSane pozornosti
potroSnikov postaja sporoCanje oglaSevalskih sporocil skozi zgodbo najbolj ucCinkovit nacin
posredovanja informacij, saj lahko podjetja le na ta nacin pridobijo Zeleno pozornost

potrosnikov in jih vpletejo v komunikacijo z blagovno znamko (Graeme in Lewis 2016).

V Sloveniji je bilo februarja 2017 76 % mese¢nih uporabnikov interneta, starih od 10 do 75
let, kar pomeni, da lahko slovenski oglasevalci na spletu trenutno nagovorijo priblimo 1,29
milijona prebivalcev. Od tega jih 62,4 % na spletu prezivi ve¢ kot dve uri na dan (Reja in
Prelog 2017). Trendu narascajoCe uporabe interneta se pospeSeno prilagajajo tudi oglasevalci,
Ki skozi leta vedno ve¢ oglasevalskega prorauna namenjajo novim oglasevalskim
platormam (graf 3.1) (Warc 2016). V zadnjih letih naras¢a priljubljenost dostopa do spleta
preko mobilnih naprav, ki je v nekaterih primerih Ze prehitel racunaliski dostop (Southgate
2017). Blagovne znamke in potro$niki postajajo posledicno $e bolj povezani, saj je moznost

komuniciranja z blagovno znamko kupcem ves ¢as na dosegu roke (Lipidinen 2014).

Graf 3.1: Oglasevalci vedno ve¢ oglasevalskega prorauna namenjajo internetnemu
oglasevanju
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Oglasevalci se kljub napredku v nadinih merjenja $e vedno soocajo s tezavami pri
razumevanju nakupnih navad generacije Y, v potroSnike z najvecjo kupno mocjo pa Ze
odras¢a generacija Z, ki velja za internetne domorodce. Razumevanje spreminjajoCega se
kupca in njegovih navad bo Se naprej predpogoj za uspesno oglasevanje, pri tem pa lahko
oglasevalcem pomagajo “veliki podatki” (Stripp v Southgate 2017). Trenutno podijetja in
oglasevalci njihovega potenciala zaradi pomanjkanja znanja Se ne znajo izkoristiti v celoti, a

se na tem podro¢ju Ze dogajajo premiki v pozitivno smer (Gruden in Arcon Peklaj 2017).

3.1 Vpliv digitalizacije na nagrajene oglasevalske kampanje

Kljub digitalni revoluciji je televizijia med tujimi Effie finalisti Se vedno primarni
komunikacijski kanal, tesno pa ji sledijo interaktivne platforme, ki z leti vztrajno pridobivajo
na popularnosti in postajajo glavna sticna tocka podjetja s potroSnkkom (eng: “hero”
touchpoint). Podjetja z nagrajenimi kampanjami vse ve¢ investirajo v lastne komunikacijske
kanale, predvsem v druzbena omrezja, spletno stran in mobilne aplikacije. Vse bolj
pomembni postajajo odzivi potrosnikov in ne le ogledi oglasov. Nagrajenci Effie nagrad v
interaktivne platforme v povpreju vlagajo 27-29 % svojega marketinskega proracuna

(Benady 2011).

V slovenskih Effie zbornikih se spremembe v na¢inu komuniciranja zaradi vse vecjega vpliva
digtalizacije prvic omenjajo leta 2006, podrobneje pa se je o novih tehnologijah mn
interaktivnosti  komunikacije v uvodnem delu razpisala predsednica komisije Effijev leta
2008 (Kumelj in Zorz 2008), ko je med zmagovalci najverjetneje zazmati tudi pove¢ano

Stevilo ciljev, vezanih na nove komunikacijske platforme.

4 UspesSnost in ucinkovitost oglasevalskih kampanj

Merjenje uspesnosti in ucinkovitosti oglasevalskih kampanj je v Casu nara$c¢ajocih stroSkov
oglasevanja in hudega konkurencnega okolja eno od pomembnejSih podrocij, s katerim se
ukvarja oglasevalska stroka (Miller in Pazgal v Bajde 2010). Jasno zastavijeni cilji, ki
omogocajo merjenje uspesnosti, so predpogoj, da se v oglasevanju izognemo dragim
napakam. Raziskave med slovenskimi menedzerji kaZejo, da so slovenski oglasevalci kljub

naraS¢anju Stevila orodij merjenja Se vedno zadrzani do rednega izvajanja meritev. Kot razlog
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navajajo nezanesljivost merskih instrumentov in visoke stroske izvajanja meritev (Bajde
2010).

4.1 Opredelitev uspesnosti in ucinkovitosti v oglasevanju

Mnogi pojma uspeSnost in ucinkovitost oglasevanja enacijo, a med njima vseeno obstaja
bistvena razlika. Uspesnost (eng: effectiveness) je vezana neposredno na cilie kampanje. Pove
nam, do katere stopnje je kampanja uspela doseCi svoje cilie, Se posebej tiste, vezane na
prodajo, trzni delez ali dobiCkonosnost. V digitalni dobi je uspeSnost dojeta kot izbira pravih
orodij, s katerimi oglasevalci v zameno za doloCeno mvesticijo dosezejo najboliSe mozne
rezultate (Warc 2017). Pojem ucinkovitosti (eng: efficiency) oznacuje “delovanje na najboljsi
nacin, z optimalno uporabo sredstev’ (Golob 2013, 367). Ucinkovitost poudarja
produktivnost ali razmerje med uCinki oglaSevanja in nalozbo, v realnem Zvljenju pa se

pogosteje sreCujemo s pojmom uspesnost, ki je tudi lazje izmerljiv (Golob 2013, 367).

Binet in Field (2016) loCujeta med kratkoro¢no in dolgoro¢no uspesnostjo. Grajenje znamke
prinese dolgoro¢ne poztivne ucinke na rast prodaje, aktiviranje prodaje pa vodi do
kratkoro¢ne uspesnosti, ki je sicer hitreje opazna, a na daljSe Casovno obdobje blagovni
mmamki ne prinasa rasti (graf 4.1). Loc¢ina meja med kratkorocno in dolgoro¢no uspesnostjo
je 6 mesecev. Kampanje, ki trajajo manj kot 6 mesecev, torej prinasajo dobicek le na kratek
Casovni rok (Clift 2016).

Graf 4.1: Dva na¢ina delovanja marketinga
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Digitalizacija naj bi imela zaradi povecanih moznosti interakcije podjetja s potrosniki

pozitivne posledice na delovanje blagovne znamke. Lipidinen (2014) pravi, da bodo blagovne

17



znamke, ki bodo swvoje strategije prilagajale digitalizaciji, bolj uspeSne i uinkovite.
Ucinkovitost lahko ve€ajo s pomocjo targetiranega oglaSevanja i boljSe uporabniSke

izkusnje, uspeSnost pa s pomocjo zmanjSevanja stroSkov pri marketinskih aktivnostih.

Ostali pozitivni ucinki digitalizacije na u¢inkovitost kampanj so:

a) Razvoj novih tehnologij, ki podjetiem omogocajo, da sama objavljajo oglase in
spremljajo njhovo uéinkovitost. Podjetje sicer potrebuje za to usposobljen kader, a hkrati
ne potrebuje ve¢ posrednikov, ki bi delo opravijali za njih in si lastili del predvidenega
proracuna. Vsa predvidena mvesticija se lahko torej porabi v namen oglasevanja.

b) Natancni podatki oglasevalcem omogocajo, da lahko dolo¢ijo optimalno tocko (eng:
sweet spot), pri kateri je vlaganje v oglas Se smiselno. Prikazovanje oglasa namre¢ ni vec
uCinkovito, ¢e se ta prikazuje potrosnikom, ki so izdelek v Casu trajanja kampanje Ze
kupili.

c) Digitalizacja omogoca pregled nad delovanjem oglasa na ve¢ komunikacijskih kanalih
hkrati. Da bi povecali u¢inkovitost kampanje, morajo oglasevalci s pomocjo podatkov
ugotoviti, kdaj posamezniku ni ve¢ smiselno prikazovati oglasa, ter ustaviti oglasevanje

na vseh kanalih, ne le na enem (Reid v Barley 2016).

4.2 Raziskovalne metode za dokazovanje ucinkovitosti oglasevalskih kampanj

Vrednotenje uspeSnosti oglaSevalskih kampanj je proces, ki se ne izvaja samo ob koncu
kampanje, ampak se pricne ze pred samim zaCetkom kampanje. Takrat lahko oglasevalec s
pomocjo razlicnih tehnik (testiranje koncepta, odkljuknica, ocena berljivosti) testira
posamezne oglase (kreativo, primernost nagovora, zapomnljivost) in S tem zmanjSa tveganje
vlaganja denarja v objavo oglasov, ki med potros$niki ne bi bili dobro sprejeti Ko se
kampanja zac¢ne in je oglaSevalec preprican, da je izbral sporocino ustrezne oglase, se pricne
spremljanje kampanje in uspesnosti oglasov na posameznem kanaln. S pomocjo podatkov
lahko oglasevalec pravocasno ugotovi, ¢e oglas ne sledi zastavljenim cijem. Spletna orodja
oglasevalcem omogocajo, da lahko te oglase zamenjajo brez posebnih tezav ali zgub Vv
dobicku. Sele po kon¢ani kampanji sledi faza merjenja, v kateri vrednotimo izvedeno akcijo

(Golob 2013, 368-372).

Ena izmed metod za dokazovanje uspesnosti je model z marketin§kim spletom (eng:

Marketing mix modelling). Metoda mora zajemati podatke iz razlicnih virov, kot so podatki 0
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prodaji, podatki o ceni, o konkurenci in vlaganja v oglaSevanje, s pomocjo katerih si
oglaSevalec ustvari slko o u¢inkovitosti posameznega vira. Za globlije razumevanje
uspesnosti  si lahko oglaSevalci pomagajo z multivariatnimi analizami, kot je regresijska
analiza, ki oglasevalcu pove, kako je posamezni oglasevalski element vplival na prihodke
podjetja. Z modelom marketin§kega nadzora podjetja z razlicnimi metrikami 0ocenjujejo
uspesnost  svojih marketinskih dejavnosti in  na podlagi ugotovitev izvajajo potrebne
spremembe. Kotler loCuje S$tiri vrste nadzora: nadzor letnega plana, nadzor dobiCkonosnosti,
nadzor ucinkovitosti in nadzor strategije. Letni nadzor skrbi za doseganje ciliev, vezanih na
prodajo, nadzor dobi¢konosnosti ocenjuje, ali so vlaganja v marketing dovolj velika, nadzor
ucinkovitosti poskusa optimizirati proraCune in nadzoruje uspeSnost marketinSkih taktk, z
nadzorom strategije pa podjetje v periodicnem Casovnem zaporedju testira primernost svoje

strategije glede na hitro spreminjajo¢i se trg (Kotler in Keller 2016, 53-54).

Najbolj znana metoda za dokazovanje u¢inkovitosti je DEA (Data Envelopment Analysis), ki
primerja  razmerje med vlaganji v oglasevanje in rezultati oglaSevanja. Ena izmed
najpomembnejSih lastnosti te metode je deterministicni pristop k merjenju ucinkovitosti.
Metoda ne dopusCa napak pri ocenjevanju ali merjenju in ne priznava zunanjih vplivov na
ucinkovitost (Biischken 2007).

4.3 Metrike za merjenje ucinkovitosti

Doseg in pogostost prikaza sta kljutna pojma, s katerima se oglasevalci srecCujejo pri
nacrtovanju kampanj. Pri izbiri najbolj primernega medija se pogosto zanaSajo na raziskave
obc¢instva, ki jim poskuSajo odgovoriti na vprasanja, kot so koliko ljudi bo izpostavljenih

oglasu, kaksni so ti ljudje in kako pogosto so bili izpostavljeni oglasu (Smit in Neijens 2008).

Pri snovanju kampanj so nam lahko v veliko pomo¢ Ze obstojeci viri, med katere sodijo javno
dostopni viri (SURS), podatkovne zbirke naro¢nikov (podatki o kupcih) ali sindicirane
raziskave (NRB — nacionalna raziskava branosti MOSS - merjenje obiskanosti spletnin
strani). Ce potrebujemo bolj specifitne podatke, jih lahko zberemo s pomogjo kvantitativnih
ali kvalitativnih metod (Zorko 2011).

Porast razlicnh medijev Ze mocno vpliva na izvajanje merjenja, hkrati pa si oglasevalci Se

vedno ne znajo odgovoriti na nekatera osnovna vprasanja, kot so kaksen je najbolj optimalen
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medijski proracun, kaksna pogostost izpostavljanja oglasu je najbolj optimalna in kaksen je
najbolj optimalen medijski splet. Da bi lahko prisli tem vpraSanjem do dna in se hkrati soo¢ili
s spremembami, ki jih na podro¢ju merjenja prinasa internet, trenutna situacija narekuje vec
vrst potreb:

a) Potrebo po povezovanju podatkov iz razlicnih medijev (eng: cross-media data)
Raziskave se veCmnoma osredoto¢ajo na en medi, a v zadnjih leth se oglasevalci vse bolj
posluzujejo kampanj, v katerth prepletajo ve¢ medijev. Pri merjenju rezultatov kampanje se
tako vse pogosteje uporablja povezovanje razlicnih podatkovnih virov.

b) Potrebo po hibridnih metodah
Rast medijev oglasevalcem sicer ponuja Stevine moznosti doseganja ciljnih skupin, a so na
drugi strani ciljne skupine vse bolj razdrobljene na razlicne medije, zato je teZje in tudi drazje
izmeriti vpliv oglasevanja nanje. V prihodnosti ne bo ve¢ dovolj, da bodo raziskave zaradi
stroskovne uéinkovitosti merile obiskanost in gledanost le najbolj obiskanin medijev. Z
novimi orodji bo mogoce z minimalnimi viaganji meriti obiskanost vseh medijev in zato
natanCneje predvideti, kaks$ni bodo rezultati viaganj v medije.

c) Potrebo po novih metrikah
Tradicionalni mediji, kot so televizija ali obcestni plakati, postajajo vse bolj interaktivni, zato
pri oglasevalcih naraSca potreba po novih metrikah, s katerimi bi lahko merili odzve
ob¢instva. Stevilo klikov in ostale interaktivne metode merjenja postajajo vse bolj aktualne
tudi v klasicnih medijih, kjer je vse veC nativnega oglasevanja in ostalih kreativnih izrab
tradicionalnih medijev. Z nara$¢anjem uporabe interneta naras¢a tudi mo¢ kupcev, ki se na
spletu pogosto zapletajo v dialoge z ostalimi uporabniki ali omenjajo znamko na druzbenih
omrezjih in forumh. Ce si Zlijo oglasevalci odgovoriti na vprasanje, koliko Ludi trenutno
aktivno govori o blagovni znamki ali kaj govorijo o znamki, se morajo poshuizevati novih

metrik, Ki jin omogoca vzpon interneta (Smit in Neijens 2008).

4.4 Rezultati oglasevalskih kampanj

Digitalne platforme ponujajo Stevine moznosti merjenja uspeSnosti cijev (Wyimbs v
Lipidinen 2014). Skoraj vsako dejanje na internetu je merljivo in izsledljivo. Z novimi
komunikacijskimi kanali nastajajo novi naCini merjenja, ki podjetiem omogocajo, da
raziskujejo obnaSanje potroSnikov in ugotovitvam prilagajajo kljuna sporocila. Na preprost
nacin lahko ugotovijo, katere oglaSevalske taktike delujejo in katere ne, ter tem ugotovitvam

prilagajajo svojo strategijo. Ucinek kampanje na potrosnika lahko merimo na treh ravneh:
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mentalni odziv na sporoCino vrednost (vSeCnost, priklic), mentalni odziv na znamko
(zavedanje o znamki, asociacije) in vedenjski odziv na znamko (lojalnost, nakupno vedenje)
(Franzen in drugi v Golob 2013, 376).

Najpogostejsi orodji za presojanje uspesnosti kampanje ali posameznega komunikacijskega
kanala sta:

a) Donosnost nalozbe (ROI), ki nam pove, koliko neto dobicka je blagovna znamka
ustvarila na podlagi oglasov v primerjavi s porabljenimi sredstvi. Meri prodajne
rezultate, zato jo je za oglaSevanje relativno tezko izraCunati. ROI izraCunamo tako,
da od prihodkov odstejemo skupne stroske in znesek delimo s skupnimi stroski.
Metrika je posebej priljubljena pri Effie prijavah, saj neposredno prikaze uspes$nost
kampanje glede na porabljena sredstva.

b) Razmerje med prikazi in kliki (CTR), ki prikazuje uspeSnost formata Vv relaciji s
Kliki in prikazi. Torej, koliko potrosnikov viden oglas dejansko klikne. IzraCuna se na
na¢in, da Stevilo klikov na oglas delimo s prikazi oglasa. Na podlagi izratuna lahko
oglasevalec oceni, kateri oglasi so u€inkoviti in katere je smiselno zamenjati CTR
lahko merimo za veéino digitalnih oglasov — od spletnih pasic, videov, prevzemov

strani, do spletnih iskalnih nizov (Warc 2017).

5 Effie nagrade

Effie, nagrada za komunikacijsko u¢inkovitost, je svetovno uveljavljena nagrada s podrocja
merljivih in dokazljivih u¢inkov trznega komuniciranja, ki se oglasevalcem podeli glede na
zastavlene komunikacijske, marketinske in poslovne cilje (Effie Slovenja). Ime nagrade

izvira iz kratice angleSke besede »effectiveness«.

Zgodovina Effie nagrad sega v leto 1969, ko jih je New York American Marketing
Association prvic podelila kot odgovor na tekmovanja, na katerih je merilo za uspeSnost
posamezne oglasevalske kampanje predstavhial le umetniSki vtis (Moriarty 1996). Effie se je
za razliko od teh osredotocil na merljive cilje in uéinke, ki jih ima oglasevalska kampanja na
poslovni uspeh podjetja. Skozi leta je nagrada postala globalni sinonim za dokazano
ucinkovitost in uspeSnost oglasevalske kampanje (Effie Worldwide) n Ceprav so ji nekateri
kritiki ocitali zapostavljanje kreativnosti v oglasevanju, jo Stevilni prepoznavajo kot edino

nagrado, ki se zaveda vecplastnosti uspeha posamezne kampanje in meri dobickonosnost
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glede na zastavijene cille (Moriarty 1996). Nagrada je torej dokaz, da ima oglaSevanje
merljive uéinke na uspe$no delovanje podjetja in je zato predvsem priljubliena pri vodstvih
podjetij, ki jim predstavlja potrditev, da je vlaganje v oglaSevanje dobro investiran denar

(Ellis in Johnson v Wright-1sak 1996).

5.1 Effie Worldwide

Effic podeljuje nagrade za uCinkovitost na lokalni, regionalni in globalni ravni. V Kkategoriji
Globalnih Effijev (eng: Global Effie) nagrajuje najbolj u¢inkovite kampanje, ki so bile
objavllene na ve¢ svetovnih trgih (Effie Awards). V kategorijo pozitivnih sprememb (eng:
Positive Change) se lahko prijavljagjo druzbeno odgovorne oglasevalske kampanje.
Tekmovanje za nagrade hkrati poteka Se na regionalni ravni v petih svetovnih regjah (Azja,
Evropa, Blinji vzhod, Latinska Amerika, Severna Afiika) ter na nacionalni ravni v 40
drzavah po vsem svetu. V vseh drzavah tekmovanje temelji na licencnem dogovoru z EFFIE

Worldwide, Inc., ki je krovna organizacija tekmovanja (Effie Worldwide).

5.2 Effie nagrade v Sloveniji

Effie je po raziskavi Mediane najbolj zaZzelena nagrada in najpomembnejSa referenca s
podro¢ja trznega komuniciranja v Sloveniji (Effie Slovenija). Nagrade, ki jih je v Sloveniji
prvic leta 2002 podelila Slovenska oglasevalska zbornica, temeljijjo na licencnem dogovoru z
EFFIE Worldwide Inc., na podlagi katerega so zasnovane tudi osnovne mehanike izbora
nagrajencev, poslanstvo, vizija in cilji slovenskih Effie nagrad. Skladno z globalnimi
usmeritvami je tudi v Sloveniji kljuna vizija biti uveljavliena nagrada na podro¢ju merljivih
ucinkov trznega komuniciranja, poslanstvo nagrad pa je teznja po spodbujanju strokovnosti in
ucinkovitosti  pri  doseganju poslovnih, komunikacijskih in  marketinskih cijev (Effie
Slovenija). Prvi slovenski zbornik, v katerem je opisanih enajst nagrajenih akcij (Kline in
Njatin 2003), je bil objavijen leta 2002 in skupaj s sedmimi ostalimi, ki so izhajali na vsaki
dve leti, predstavlja vir znanj n dobrih praks na podrocju oglaSevanja v Slovenii (Effie
Slovenija). Leta 2016 je bil objavlien najnovejsi razpis, na katerega so se lahko prijavile
slovenske oglasevalske kampanje, ki so bile objavijene med letoma 2014 in 2016. Nagrajenci
so bili znani na letoSnjem Slovenskem oglasevalskem festivalu, kjer je nagrado prejelo deset
od skupaj petnajsth akcij v oZem izboru (Slovenska oglasevalska zbornica). Do sedaj
skupno belezimo 85 nagrajenih oglasevalskih kampanj, s pomocjo katerih lahko ugotovimo,
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katere oglaSevalske taktike zares delujejo, in preverimo, kako se skozi ¢as spreminja

slovenski oglaSevalski prostor.

5.3 Razpisni pogoji za prijavo oglasevalske kampanje na tekmovanje za nagrade
Effie
Oglasevalec ali podjetje, ki svojo oglasevalsko kampanjo prijavlja na razpis za Effie nagrade,
mora pri izpolnjevanju prijave najprej opredeliti Casovni okvir in kategorijo, v katero prijavlja
oglasevalsko akcijo. V letu 2016 je bilo razpisanih 13 razli¢nih kategorij, znotraj katerih je
zirja ocenjevala posamezne kampanje (Slovenska oglaSevalska Zbornica 2016). Prijavitel
mora v prvem delu opredeliti strateSke trzno-komunikacijske izzive, s katerimi se je soocal ob
snovanju kampanje, ter ki so bili cilji kampanje in kljuéni kazalci u¢inkovitosti (KPI) pri
doseganju zastavljenih ciljev. V drugem delu mora pojasniti kreativno, komunikacijsko in
medijsko strategijo, opredeliti komunikacijske kanale n na koncu podati Se rezultate
raziskave (Moriarity 1996). S pomocjo slednjih argumentacij zrija oceni uspeSnost
oglasevalske kampanje glede na zastavljene cilje podjetja. Ocena je sestavljena iz opisane
strategije, zastavljenih ciljev in ustvarjalnosti pri doseganju ciliev (Effie Worldwide). Glede
na rezultate ocenjevanja Zzrija v vsaki kategoriji razglasi najboljSe kampanje, ki prejmejo
Zlato, srebrno ali bronasto nagrado. Zirija se lahko odlodi tudi, da posamezne nagrade v kateri

izmed kategorij ne bo podelila (Effie Slovenija).

6 Vpliv digitalizacije na oglasSevanje slovenskih z Effilem
nagrajenin kampanj

6.1 Metodologija
Vpliv digitalizacije na oglasevanje je pogosta tema Stevimih tekmovanj in izobraZevanj Vv
slovenski oglasevalski stroki. V diplomskem delu Zelim preveriti ¢e je vpliv digitalizacije ze
viden v praksi, ali se 0 njej govori samo Vv teoriji. V empiriénem delu bom zato preucevala

tezo, ki se glasii Komunikacijski cilji postajajo vse bolj vezani na nove komunikacijske

platforme, ki so nastale z digitalizacijo oglaSevalskega prostora.

Pri raziskovanju sem uporabila kvantitativno analizo ter pozitivisticen pristop. Analizirala
sem 75 nagrajenih oglasevalskih kampanj, ki so javno dostopne na spletu (Effie Slovenija).

Vzorc¢ila sem namensko, saj sem se pri analizi osredoto¢ila na nagrajene Effie akcije od leta
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2002 do leta 2014. Izsledki analize so reprezentativni, saj je vzorec za analizo dovolj velik.

S kvantitativno analizo sem za vsako leto, ko je v Sloveniji potekalo tekmovanje za Effie
nagrade, belezila Stevilo ciliev, ki so bili zastavljeni za splet. Poskusila sem tudi natanCneje
opredeliti, za katero vrsto spletne platforme gre (druzbena omreza, spleta stran, spletna
trgovina, ...). Analize sem se lotila po vnaprej doloCenem sistemu, ki sem ga vzpostavila na
podlagi pridobivanja zelenih informacij. Cilj analize je bil dokazati tezo, da so podjetja skozi
leta vse veC pozornosti namenjala digtalnim platformam in da je digitalizacija sveta vplivala

tudi na oglaSevanje v Sloveniji.

7 Analiza in ugotovitve

7.1 Zbornik finalistov Effie 2002

V prvem zborniku, ki je izSel leta 2002, sem v 11 nagrajenih kampanjah zabelezila en cilj,
vezan na internet. To je bil cilj kampanje z naslovom SIOL ADSL (SiOL d.0.0.), ki si je za
cij zastavila povecati obisk spletne strani, na Kkateri je bila predstavljena ponudba hitrega
mterneta. Sedem od desetih nagrajenih oglasevalskih akcij v razpisu sicer omenja vzpon
interneta, a razmeroma novo komunikacijsko platformo oznacujejo z besednimi zvezami, kot
so walternativni medij« in »internet kot morebitna oglasevalska niSa«. Tudi raziskave o
uporabi interneta do leta 2003 kazejo, da je trend uporabe interneta med slovenskimi
prebivalci sicer narascal, a se je v Casu razpisa za Effie nagrade internet Se vedno uporabljal

predvsem v poslovne in ne v zasebne namene (Vehovar in Murgelj 2003).

Kljub razmeroma nizki uporabi interneta med slovenskim prebivalstvom (tedensko ga je
uporabljalo 370.000 oseb (Vehovar in Murgelj 2003)) so oglasevalci ze priceli prepoznavati
njegovo nara$¢ajoco vlogo v druzbi Internet so uporabljali kot sredstvo za doseganje
komunikacjskih ciljev, pri tem pa so se posluzevali predvsem spletnih pasic, lastnih spletnih
strani in elektronskih sporoCil. Pri nagrajeni oglasevalski akciji z naslovom Yellogistics — Na
poti iz Pekla do Nebes (Yellogistics) se internet pojavi kot del same storitve (sistem za

sledenje posijk) in ne le kot komunikacijski kanal

Pri desetih od enajstih nagrajenin akcij je glavni komunikacijski kanal televizija, saj lahko z

njo dosezejo najveC ciline javnosti, pri enem pa zaradi specificne ciljne skupine (poslovna
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javnost) previaduje tisk. Medijske investicije v internet pri nagrajenih akcijah leta 2002

nihajo med 0-3 % celotnega predvidenega medijskega proracuna (Kline in Njatin 2003).

Tabela 7.1: Komunikacijski cilji nagrajenih Effie kampanj (2002)

Stevilo

Stevilo komunikacijskih
Ime oglasevalske komunikacijskih [ ciljev, vezanih na | Tip ciljey, Internetni delez v
kampanje ciljev splet vezanih na splet | medijski strategiji
Akcija trznega
komuniciranja FRUC 3 0|/ 0%
Citroén — Repozicioniranje
Citroéna v Sloveniji v
obdobju 1996-2002 2 0]/ 0,6 %
Lekadol Plus C —
Premagajmo gripo in
prehlad, todabrez zelod¢nih
tezav 4 0f/ 1 %
Svetlo Pivo Union —
Nogomet 2002 5 0f/ 0 %
Knorr — Knor Spaghetteria
in Knorr Sweety 1 0|/ 0%
ABC in Info@tel —
Enostavno kot ABC 3 0]/ 3%
SiOL ADSL — Neprestan, Povecati Stevilo
delovno in najhitrejsi obiskov na
internet na svetu 5 1 | spletni strani 0%
Daleron Cold 3 —Se dobro,
da imamo Daleron 2 0]/ 0 %
Septolete Plus — Bole¢ini
pokazite jezik 1 0|/ 1%
Vzajemni sklad Alfa —
Zgodba o skritem zakladu 3 0|/ 0%
Yellogistic — Na Poti iz 2%
Pekla do Nebes 3 0]/

7.2 Zbornik finalistov Effie 2004

V drugi generaciji nagrad Effie ni bilo za splet zastavijenih ciljev, pet oglasevalskih kampan;
(od osmih nagrajenih) pa je internet uporabilo kot sredstvo za doseganje svojih ciliev (spletne
pasice, e-mail). Stirje nagrajenci so uporabili spletno stran, v dveh primerih je bila slednja
uporablijena kot podpora nagradni igri. Opazati se zacne trend uporabe interneta pri
komunikaciji blagovnih znamk, ki nagovarjajo cilino skupino mlajSih. Raziskave uporabe

v

interneta so Ze takrat namre¢ kazale na najbolj pogosto uporabo spleta predvsem pri tej ciljni
skupini (Kac¢i¢ 2004). Zanimivo je tudi dejstvo, da je blagovna znamka Petrol d.d. v prijavi
akcije »Toplota za dom« pojasnila, da v svoj medijski miks ni vklju€ila interneta prav zaradi

starejSe ciline skupine, Ki je bila takrat med uporabniki spleta v manjSini.
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Leta 2004 so oglasevalci nagrajenth oglaSevalskih kampanj najve¢ mediskega proracuna
vlozili v medij z najve¢jim dosegom — televizijo. Sledita ji tisk in zunanje oglasevanje, za

mternet pa v medijskem razrezu ni bilo predvidenega proracuna.

Tabela 7.2: Komunikacijski cilji nagrajenin Effie kampanj (2004)

Stevilo

Stevilo komunikacijskih
Ime oglasevalske komunikacijskih | ciljev, vezanih na | Tip ciljey, Internetni deleZ v
kampanje ciljev splet vezanih na splet | medijski strategiji
Pasteta Argeta — Dobra
stran kruha 4 0f/ 0%
Zgrabi ga! Bandidos,
namreC. 4 0f/ 0%
Strast ima novo obliko —
prenova Fructalovih sokov
in nektarjev 2 0|/ 0%
Zdravije je pravo 3 0|/ 0%
Toplota za dom — na dom! 4 0|/ 0%
Axe efekt 2 0]/ 0 %
Angal — dvojna pomo¢ za
vneto grlo 3 0 0%
\frhunci stoletja 2 0|/ 0%

7.3 Zbomik finalistov Effie 2006

Analiza oglasevalskih kampanj tretje generacije Effie nagrad na podro¢ju vkljuéevanja
mterneta v oglaSevalske taktikke odraza pestrejSo slko. Cilj, vezan na splet (obisk spletne
strani), si je zadala sicer le ena nagrajena oglasevalska kampanja, a je internet kot podporni

medij v oglaSevanju navedlo kar deset od enajstih nagrajenih akcij.

Najve¢ji preskok v primerjavi s prejSnjo Effie generacijo se je zgodil pri razumevanju
specifik interneta kot oglasevalske platforme. Oglasevalci priCenjajo uporabljati internet v
namene targetiranega oglaSevanja. Prvi€ se pojavijo tudi naprednejSe oblike izrabe interneta
kot oglasevalskega prostora (kontekstualni oglasi, video bannerji, interaktivne spletne strani,
iskalniSko oglasevanje, sponzorstva s spletnimi mediji). To so spletne platforme, ki jih
oglasevalci uporabljajo Se danes, pri prebiranju literature pa so jih Stevini avtorji navedli kot
medije, ki so ob pojavu interneta najbolj vplivali na spremembo medijskih strategij (Jancic
2013, Lipamen 2014). Prvic se pojavi tudi promoviranje spletne strani na ostalih

promocijskih materialih (tisk, obcestni plakati, televizija).
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OglaSevalci najvecji del proracuna Se vedno vlagajo v televizijo in tisk, a jih vse ve¢ pri

pripravi medijskega razreza upoSteva tudi internet. Leta 2006 je med nagrajenimi
oglagevalskimi kampanjami najve¢ medijskega prorauna v internet vlozilo podjetie SiOL z
akcijo »Siolov modri ADSL (8,3 % celotnega medijskega proracuna). Internet je v medijski

proracun sicer vklju¢ilo devet od enajstih nagrajenih oglasevalskih kampanj.

Tabela 7.3: Komunikacijski cilji nagrajenih Effie kampanj (2006)

Stevilo
Stevilo komunikacijskih

Ime oglasevalske komunikacijskih [ ciljev, vezanih na | Tip ciljey, Internetni deleZ v
kampanje ciljev splet vezanih nasplet | medijski strategiji
Zgrabi ga! 4 0]/ 7%
Nivea — podajte nam roko 9 0]/ 3%
Europa Donna — zbiranje
sredstev za mamaton 4 0|/ 7%
Zdravo je pravo 8 0|/ 2%
Oaza. OsveZitev. 5 0f/ 0%
Zelena lu¢ za Si.Mobil —
Vodafone 1 0|/ 4%
Siolov modri ADSL —novo
dozivetje interneta 4 0|/ 8,3 %
10.000 spalnih vrec za
Pakistan —humanitarna
akcija za pomo¢ zrtvam
potresav Pakistanu 2 0]/ 3%
5 na dan 5 0|/ 0%

Doseci

nadpovprecno

odzivnost

oglaSevalske

akcije pri

uporabnikih
Polinezija 1| interneta 6 %
80 dni za zdravo odloditev 7 0|/ 55 %

7.4 Zborik finalistov Effie 2008

Cetrta Effic generacija je v Stevilu zastavlienih ciliev za splet za 2x presegla skupno $tevilo
cijev v prejSnjih letih. Cilj, vezan na splet, so si namre¢ zastavile Stiri od skupno osmih
nagrajenih oglasevalskih kampanj, predvsem tiste, ki so si za eno izmed ciljnih skupin izbrale
mlade (do 30 let). Vsi cilji so bili vezani na obisk spletnin strani, na katerih so prijavitelji

izvajali nagradne igre. Kot se je ze izkazalo v prebrani literaturi blagovne znamke z
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izvajanjem spletnih aktivacij pridobijo Zeleno pozornost potrosnikov i jih wpletejo v
komunikacijo z blagovno znamko (Graeme in Lewis 2016).
OglaSevalci leta 2008 prvic omenijo besedno zvezo “spletna oglasevalska kampanja”™.
Poudarki na internetu kot na samostojni oglasevalski enoti so vedno vecji, saj strmo narasa
tudi Stevilo uporabnikov iterneta. Leta 2007 se je za uporabnike interneta namre¢ opredelilo
7e 66 % vprasanih Slovencev v populaciji od 12 do 65 let (Brecko in Vehovar 2007). Prvi¢ se
kot sredstvo za nagovarjanje ciljne skupine omenja druzbeno omreze Facebook. Vkljucitev
Facebooka v medijski splet kaze na sledenje svetovnim trendom, saj se je leta 2008 pricel
silovit vzpon in priljubljenost omrezja tako v Sloveniji kot v tujini (Statisticni urad Republike
Slovenije 2011). Pri nagrajenih oglasevalskih akcijah je zaznati tudi porast blogov (kot
pomo¢ za dosego ciljev ga omenjajo tri nagrajene akcije) in forumov. Med oglasevalci so Se
vedno priljubljene spletne pasice i iskalniSko oglaSevanje. Spletne strani oglaSevalcev ne
slizijo ve¢ le informiranju, ampak so v kampanjo vklju¢ene kot interaktivna platforma, ki
cilini skupini nudi zabavo in nasvete (porast spletnih iger, Zvljenjsko-stilnih nasvetov in

receptov).
Primarni medij medijskih strategij je Se vedno televizija, a oglaSevalci internetu namenjajo
vedno ve¢ medijskega proracuna. Leta 2008 se vlaganja v mternet gibljejo med 0,5 % mn 25

% proracuna.

Tabela 7.4: Komunikacijski cilji nagrajenih Effie kampanj (2008)

Stevilo
Stevilo komunikacijskih Internetni delez
Ime oglasevalske komunikacijskih | ciljev, vezanih Tip ciljev, vezanih v medijski
kampanje ciljev na splet na splet strategiji
Radenska Naturelle —
Pravoda 9 0|/ 4%
Lekadol Plus C —
prijazen do Zelodca,
prijazen do srca, vitamina
C veliko ima 3 0|/ 0,5 %
Lansirati nov spletni
portal in pridobiti
\/si smo malo Orto! 3 1| obiskovalce na stran ni podatka
Zatiste, ki vedo, kaj je
dobro. Pikantno! Sveza
tuna. 7 0|/ ni podatka
Smoothie, svezsadni
obrok ti nudi 8 0]/ 4%
Pridobivanje
Twingo ljubi 4 1| obiskovalcev na 12 %
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spletno stran

Dosecinadpovprecno
obiskanost spletnega
Vsak dan naredi veliko 7 1| mesta 6 %

Pridobivanje
obiskovalcev na
ORA ITO in GO! Design 6 1| spletno stran 25 %

7.5 Zbomik finalistov Effie 2010

Analiza zbornikov iz leta 2010 je pokazala upad ciljev, vezanih neposredno na internet, saj
sta ga izmed devetih nagrajenih oglasevalskih kampanj navedli le dve nagrajeni kampanji.
Prvic sem zasledila cilj, vezan na druzbeno omrezje Facebook (vecCanje Stevila vSeckov na

strani), kar kaze na nadaljujo¢ trend priljubljenosti druzbenega omreza med Slovenci.

Na mternetu so med oglasevalci Se vedno priljubliene spletne pasice, njihova uporaba pa
postaja vedno bolj inovativna (uporaba pasice kot sredstva za pridobivanje kontaktov).
Oglasevalci navajajo internet kot “podporni medii” ali kot “medij z visokim indeksom

naklonjenosti”. Prvic se kot sredstvo za doseganje ciliev pojavita Twitter in YouTube.

Leta 2010 so internet kot sredstvo za doseganje enega ali ve¢ komunikacijskih ciljev navedle
vse nagrajene oglasevalske kampanje, medijske investicije za splet pa se gibljejo od 1 % do
10,5 %. DelyjoCa spletna stran, na kateri lahko potrosniki preverijo informacije o blagovni
znamki, je postala osnova za podjetja, ki Zelijo biti relevantna na trgu, vedno ve¢ blagovnih
mmamk pa spletno stran navaja tudi pri oglaSevanju v tradicionalnh medijih. Trendi
oglasevanja na slovenskem trgu torej sovpadajo z ugotovitvami iz literature. Tradicionalna
percepcija oglasevanja kot enosmernega komuniciranja je namre¢ preteklost, realnost 21.
stoletja je dvosmerna komunikacija ter prepletanje tradicionalnih in spletnih medijev (eng:

off-line and on-line media) (Lipidinen 2014).

Tabela 7.5: Komunikacijski cilji nagrajenin Effie kampanj (2010)

Stevilo
Stevilo komunikacijskih
Ime oglasevalske komunikacijskih | ciljev, vezanih na | Tip ciljev, Internetni delez v
kampanje ciljev splet vezanih na splet | medijski strategiji
Argeta Junior 2 of/ 3%
Ego Slim & Vital 5 0f/ 22 %
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Finan¢na pomod 3 0|/ ni podatka

Na pravi strani 6 0|/ 8 %

Ocistimo Slovenijo v enem

dnevul! 4 0]/ 1%
Vecanje Stevila

Planica, svetovna sledilcev na

rekorderka 4 1| Facebooku 0%
Vecanje obiska

Ponosninase. 2 1| spletne strani 10,5 %

Nalgesin S — hitra resitev
za bole€ino. 6 o/ ni podatka
Ze veste, kako bo zvenel
zvonec vaseganovega

doma? 3 0f/ 84 %

7.6 Zbornik finalistov Effie 2012

Nagrade Effic 2012 je zazmamovalo najvedje Stevilo nagrajenih prijav doslej. Sest zatih,
osem srebrnih in Stirje bronasti — skupaj osemnajst nagrajenih oglasevalskih kampanj. Prvi¢ v
zgodovini Effie prijav so lahko prijavitelji svojo akcijo prijavili tudi v posebno kategorijo,
vezano na splet — v kategorijo ucinkovite rabe spleta in druzbenih medijev. V tej kategoriji so
leta 2012 nagrado prejele Stiri oglasevalske kampanje, kar je za novo uvedeno kategorijo
svojevrsten uspeh in dokaz, da so lahko oglasevalske kampanje, vezane na internet, tudi

dokazano uc¢inkovite.

Leta 2012 sem zabelezila kar 20 ciljev, vezanih na splet, kar je najve¢ do sedaj. Internet se je
7ze dobro uveljavil med potrosniki in belezi strmo rast dnevnih uporabnikov (Statistini urad
Republike Slovenije 2011), wvelikemu porastu digitalnin ciljev pa gre pripisati tudi uvedbo
nove kategorije. Najve¢ digitalnih ciliev do sedaj (7) si je postavila oglaSevalska kampanja
“Milkbusters” blagovne znamke Alpsko mleko, oglasevalci pa so ves njen medijski proracun
namenili oglaSevanju na spletu. Trend vlaganja mediyskega proraCuna v mternet na podlagi
pregledane literature sovpada s trendi v tujini, saj so leta 2012 tudi tuja podjetja, ki so prejela
nagrado Effie, vse ve¢ investirala v lastne komunikacijske kanale, predvsem v druzbena

omrezja in spletno stran (Benady 2011).

Cilie, vezane na splet, si je postavilo osem nagrajenih oglasevalskih kampanj; od tega so bili
pri Sestih nagrajencih primarna ciljna skupina miladi. Na podlagi analize nagrajenin kampanj
do leta 2012 je mogoCe vzpostaviti vzporednico med mladimi in uporabo interneta kot

sredstva za vzpostavijanje stika s ciljno skupino. Blagovne znamke, ki nagovarjajo mlade,
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navajajo internet kot klju¢ni element za doseganje vSeCnosti med mladimi. Vse nagrajene
akcije so pri opredelitvi znacilnosti ciljne skupine kot eno izmed glavnih lastnosti navedle
priljubljenost in pogosto uporabo interneta, kar sem ob prebiranju literature zasledila tudi pri
Stevilnth avtorjih (Southgate 2017, Kotler n Keller 2010, Lipidinen 2014). Posledi¢no se v
oglasevanju leta 2012 pojavijo nove digitalne platforme, ki so zanimive mladim (mobilne

aplikacije in virtualna resnicnost), Se veC pa je uporabe Facebooka, Twitterja in Youtuba.

V letu 2012 so se obcutno povisale medijske investicije v splet (od 0,4 % do 100 %

predvidenega medijskega proracuna). Internet kot sredstvo za doseganje ciljev

(prepoznavnosti, vSecnosti) so navedle vse nagrajene akcije. Pri osmih nagrajencih so bile
mvesticije v digitalne medije visje od 10 %, kar je v primerjavi s prejSnjimi leti obcutno vec.

Analiza do sedaj nagrajenih akcij kaze na trend vztrajnega viSanja investicij v splet, kar

sovpada s trendi iz tujine (Warc 2016).

Tabela 7.6: Komunikacijski cilji nagrajenin Effie kampanj (2012)

Stevilo
Stevilo komunikacijskih Internetni deleZ v

Ime oglaSevalske komunikacijskih | ciljev, vezanih Tip ciljev, vezanih | medijski
kampanje ciljev na splet na splet strategiji
Argeta — dobra stran
kruha. 2 0f/ ni podatka
Lepo je verjeti 4 0f/ 9 %

Vecanje obiska na

spletni strani

(unikatni in
Moj Fruc 4 2| kakovostni obiski) 1%
Naprej K naravi 3 0f/ 1%
Orto. Zivi po svoje. 3 of/ ni podatka
Simpl 6 of/ 7%
Digitalna Elp platforma Odziv na Facebook
Itak 1 1| aplikacijah 116 %
EGO Slim & Vital 2 o/ 11 %

Stevilo ogledov

serije, v§e¢nost

serije, vecCanje

Facebook baze

sledilcev, vecanje

obiska na spletni
Milkbusters 7 7| strani 100 %

Povecati doseg

objav na Facebooku,

brezpla¢na medijska
Plakati za pojest 2 2| publiciteta 0,4 %
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Posel je tekma 4 0f/ 10 %
Povecatiogled

Spremeni svet 2 1| spletne strani ni podatka

Uvedba znamke Sveta

vladar Nove KBM 3 0f/ 13 %
Povecati obisk

spletne strani,
pridobivanje novih

sledilcev na
Vsi razliéni, vsinori na Facebooku,
Poli 4 4| newsletter, YouTube 65 %
Povecanje mladih
obiskovalcev
Lupcka mi je dala 4 1| spletnega mesta 6 %
Nivea — podajte nam roko! 4 0|/ 31 %
Nov ledeno saden Ice Tea
iz Fructala 3 0|/ 0,6 %
Rimaj z Zlatkom 7 2|/ 25 %

7.7 Zbornik finalistov Effie 2014

Na sedmi razpis za nagrado Effie so lahko prijaviteljii svoje akcije prvic prijavili preko spleta.
Digitalizirali so se tudi procesi dela in internet je tudi uradno postal del vsakdana ljudi in
podjetij (Valicon 2014). V devetih nagrajenin oglasevalskih kampanjah sem zabelezila 6
ciljev, vezanih na splet. Trend pozitivne rasti Stevila digitalnih ciljev se torej ohranja, a je v
primerjavi s prejSnjo generacijo, ki je bila sicer tudi bogatejsa s Stevilom nagrajencev,
nekoliko manjsi. Delez medijskega prorauna v splet se giblje med 3 in 21 procentov, osem

od devetih akcij pa je splet uporabilo kot sredstvo za doseganje ciljev.

V letu 2014 glede uporabe spletnih medijev izstopa oglasevalska kampanja “Nori na Poli’
Perutnine Ptuj d.o.o., ki je svoje dolgorocne komunikacijske cilie vezala izkljuéno na uspeh
na internetu (povecCanje vpletenosti potroSnkov z blagovno znamko na lastnih spletnih
medijih in vzpostavitev dolgoronega odnosa s potrosniki preko konstantne gradnje E-mail
baze) (Bogataj 2014). Pri nagrajenin akcijah je zaznati napredek v zavedanju, da digitalni
mediji za razliko od tradicionalnin nudijo moZznost dvosmerne interakcije in s tem moznosti
ustvarjanja skupnih zgodb s potrosniki, kar v svoji raziskavi ugotavlja tudi Benady (2011).
Potro$niki so vedno manj lojalni blagovnim znamkam, zato se morajo slednje tolikko bolj
truditi za njihovo pozornost in naklonjenost. Raziskave v prebrani literaturi, ki so primerjale
digitalne i klasine platforme, so pokazale, da imajo digtalna orodja vecji vpliv na
potrosnike (Kline 2013, 91) in tudi pri analizi nagrajenih oglasevalskih kampanj iz leta 2014
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je 7ze opaziti, da iternet postaja splosno sprejeto orodje za vzpostavljanje stika ne samo z
mlaj$imi, ampak tudi s starejSimi generacijami, ki so jih v prejSnjih letih v vecini nagovarjali

Se preko klasiénih medijev.

Tabela 7.7: Komunikacijski cilji nagrajenin Effie kampanj (2014)

Stevilo

Stevilo komunikacijskih Internetni deleZ v
Ime oglasevalske komunikacijskih | ciljev, vezanih na | Tip ciljey, medijski
kampanje ciljev splet vezanih nasplet [ strategiji
Naprej K naravi 5 0f/ 20 %
Tudi vi potrebujete Donat
Mg 4 0f/ 71 %
Argeta — mame potrjujejo 2 0/ ni podatka
Sberbank — zamenjaj Vecanje obiska
banko 3 1| na spletni strani ni podatka
Lansiranje blagovne
znamke OKi Doki 2 0/ 0%
Nori na Poli 5 5[/ 85 %
Preprosto prihranim._Pika. 3 0]/ 8 %
Simobilov hitri mobilni
internet 4 0/ 17 %
Vse se zgodi. Zato smo tu
mi. 4 0|/ 3%

8 Diskusija

Po analizi Effic zbornikov od leta 2002 do leta 2014 lahko zaklju¢im, da je pojav interneta
vplival na spremembo slovenskega oglaSevalskega prostora. S pomocjo analize Effie
zbornikov, ki vsebujejo najbolj uCinkovite oglasevalske kampanje Vv slovenskem prostoru,
lahko potrdim tezo, da komunikacijski cilji postajajo vse bolj vezani na nove komunikacijske

platforme, ki so nastale z digializacijo oglaSevalskega prostora. Skozi leta je torej opaziti

porast Stevila ciljev, vezanih na internet, a rast ni popolnoma enakomerna (graf 8.1).
Presenetilo me je, da je bilo leta 2014 za splet postavijenih manj ciliev kot leto prej, saj sem
na podlagi prebrane literature sklepala, da bo narasc¢ajoa moC interneta z leti bolj vidna z
vsakim analiziranim zbornikom. Leto 2012 ostaja z vidika digitalizacije najbolj pestro — tako
zaradi uvedbe nove kategorije, vezane na splet, kot z vidika Stevila postavljenih ciljev za

splet. Naras¢ajo¢o mo¢ spleta je mogoCe prepoznati tudi v uporabi interneta kot sredstva za
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doseganje ciljev, ki niso wvezani neposredno na splet. Kot enega izmed komunikacijskin
kanalov ga je namre¢ navedlo kar 58 nagrajenih oglasevalskih kampanj, Stevilo pa je
naraScalo skozi leta. Kljub vidnemu napredku je potrebno izpostaviti da so cilji, vezani na

splet, leta 2014 $e vedno v manjSini.
Graf 8.1: Stevilo ciliev, postavlienih za internet (2002—2014)

25
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Leto

Pri analiziranju ciliev sem zaznala ve¢ vidikov, ki pri oglaSevalskih kampanjah pomembno
vplivajo na Stevilo zastavlienth cillev za splet. Prvi od teh je kategorija, v katero so
prijavijene nagrajene oglasevalske kampanje. Med akcijami, ki so prijavljene v kategorijo
dolgoro¢ne uc€inkovitosti, je v primerjavi s kratkorocnejSimi akcijami zaznati manj ciljev,
vezanih na internet, saj slednje zasledujejo dolgorocnejSe cilie, ki so bolj vezani na priklic,
vSe¢nost, spodbujanje k nakupu in izboljSanju percepcije. Kategorija je bila sicer uvedena
Sele leta 2012, zato se tukaj poraja vpraSanje, Ce sta dve generaciji Effjev dovolj
reprezentativni, da lahko na podlagi njiju sklepam o dolocenem trendu, lahko pa z gotovostjo
trdim, da internet v tej kategoryji sluzi bolj kot sredstvo za doseganje dolgoro¢nih ciljev kot
pa samostojna platforma, na podlagi katere si oglasevalci zastavljajo cilje. Poleg ro¢nosti je
pomemben vidik za postavljanje ciljev, vezanih na splet, tudi ciljna skupina mladih. Vse
nagrajene oglasevalske kampanje, ki so nagovarjale to ciljno skupino, so v njenem opisu
izpostavile navdusenost mladih nad novostmi in  spremembami ter poslediéno tudi
internetom. Zaradi tega jih je veCina blagovnih znamk nagovarjala s pomocjo inovativnih
spletnih kanalov, kot so druzbena omrezja, spletne strani, mobilne aplikacije in navidezna
resnicnost. Ti mediji nudijo oglasevalcem natan¢nejSa orodja za merjenje uspeSnosti
(Lipiainen 2014), zato so ti cilji tudi lazje izmerljivi kot na primer priklic blagovne znamke

ali merjenje vSeCnosti TV oglasa. Tretji vidik, ki sem ga zaznala ob analizi zbornikov, je v
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povprecju veéje Stevilo ciljev, vezanih na splet, pri telekomunikacijskin blagovnin znamkah.
Ze pri analizi prvega zbornika iz leta 2002 sem prvi (in takrat tudi edini cilj), vezan na splet,
zasledila pri akciji podjetja SIOL d.o.0., ki se je takrat ukvarjalo z nudenjem internetnin
storitev. Trend se nadaljuje vse do leta 2014, saj so imele cilje, vezane na splet, $tiri od petih
oglasevalskih kampanj S tega podro¢ja. Razlog za to je najverjetneje narava storitev, ki jih
nudijo (internet, mobilni podatki), ne smemo pa spregledati dejstva, da so uporabniki teh
storitev veCinoma mladi, zatorej gre v povprecju vi§je Stevilo digtalnih cijev delno pripisati
tudi temu.

Bready (2011) je na podlagi analize tujih Effie finalistov priSel do zakljucka, da je primarni
medij tujih nagrajencev Se vedno televizija, a si splet z leti vztrajno lasti vedno ve¢
medijskega proracuna. Tuji nagrajenci Effie nagrad v interaktivne platforme v povpreéju
vlagajo 27-29 % svojega marketinskega proracuna. Slovenski oglasevalci sode¢ po
analiziranih Effie zbornikih zaostajajo za svetom, saj v digitalne platforme v povprecju
vlagajo le 5,5 % predvidenega medijskega proracuna, tako kot v tujini pa je tudi pri nas medij
z najveC vlozenega proraCuna televizija. KIljub manj$im vlaganjem v internet pa podatki

kazejo na poztiven (naras¢ajo¢) trend vlaganja Vv spletne platforme (Graf 8.2).

Graf 8.2: Povprecen vlozek medijskega proracuna v splet

20'0.2- 2004 2006 2008 2010 2012 2014
Leto

Pri prebiranju zbornkov se mi je veckrat porajalo vpraSanje, zakaj kljub nenehnim
poudarjanjem narasCajoCega pomena interneta oglasevalci v splet Se vedno vlagajo le
minimalen del prora¢una. Celo v nagrajeni oglasevalski kampanji, prijavijeni v kategoriji
ucinkovite rabe spleta, je ena izmed nagrajenih akcij za splet porabila le 1 % predvidenega
medijskega prora¢una. Eden izmed glavnih razlogov, zakaj je tako, je vsekakor cena medija.

Televizja vella za medij z najve¢jim dosegom, zato tudi zakuplijen oglaSevalski prostor
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oglaevalce stane obcutno ve¢ kot oglaSevanje na spletu (Lipidinen 2014). Za doseganje
zelenih u¢inkov na spletu oglaSevalci potrebujejo obcutno manj proracuna kot za doseganje
zelenih u€inkov v tradicionalnih medijih. S tem si lahko odgovorimo tudi na vpraSanje, zakaj

blagovne znamke z nizkimi medijskimi proracuni raje posegajo po inovativnejSih medijih.

8.1 Omejitve

V nalogi sem se soocala z nekaj omejitvami Relevantne literature, ki bi bila vezana
neposredno na digitalizacijo zastavljenin ciljev oglasevalskih kampanj, je malo, saj se veCina
literature s tega podrocja osredotoca zgolj na internet kot sredstvo za doseganje ciljev, manj
pa je zapisane literature o tem, kako meriti ucinkovitost na spletu in kako si zastaviti cilje,
vezane na splet, da bo akcija ucinkovita in uspe$na. Z veC tezavami sem se sooCala v
praktiénem delu. Analizirala sem samo nagrajene oglaSevalske kampanje in ne vseh
prijavljenih, zato je sklepanje na doloCen zaznan trend lahko tvegano. Zaradi zaupnosti
podatkov prijavitella so nekateri cilji akcij v zborniku objavijeni v okrnjeni razlicici. Zaradi
tega ne morem realno oceniti, ali so bili zastavljeni cilji nagrajenih oglasevalskih kampanj v
dejanski (neokrnjeni) prijavi bolj specificno opredeljeni. Omejitev je tudi analiza zbornikov
le do leta 2014, saj se digitalni svet nenehno spreminja in se je do leta 2017 na tem podrocju
lahko Z7e marsikaj spremenilo. Kljub temu menim, da je analiza sedmih zbornikov dovolj
velik in reprezentativen vzorec, na podlagi katerega lahko sklepam, da se je trend
digitalizacije nadaljeval tudi pri nagrajenih oglasevalskih kampanjah iz kasnejsih let ter da se
bo ta trend nadaljeval tudi v prihodnosti.

9 Sklep

Internet je spremenil na§ nacin Zivljenja in dojemanja stvari okoli nas. Hote ali nehote so se
mu morali prilagoditi prav vsi — od mlajsih pa vse do starejSih generacij, ki mu razmeroma
dolgo niso zeleli pripisati pomembnejse vloge. Ker je splet postajal vse bolj priljubljen pri
potroSnikih, so ga kot komunikaciski kanal priCeli uporabljati tudi oglasevalci, med katerimi
7e desetletja poteka oster boj za potroSnikovo pozornost. Internet jim je odprl Stevilne nove
moznosti za uCinkovito nagovarjanje ciljnth skupin in omogocCil Stevina nova orodja, s

katerimi lahko merijo svojo uspesnost pri komuniciranju.
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Slovenski oglasevalski prostor je internet razmeroma zgodaj prepoznal kot ucinkovit medij
predvsem za targetirano nagovarjanje ciljnih javnosti, njegova mo¢ pa iz leta v leto narasca,
kar lahko sklepamo na podlagi vedno vecjih mvesticij v digitalne platforme in Stevila ciljev,
ki si jih oglaSevalci postavijo za splet. Slovenski trend naras€anja uporabe mterneta za
doseganje ucinkovitejSih rezultatov je na podlagi pregledane literature primerljiv s stanjem v
tujini, kjer je sicer zaznati Se intenzivnejSe vlaganje sredstev v internet. Statisticni podatki in
pregled trendov kazejo, da bo internet tudi v prihodnosti igral pomembno vlogo v naSih
Zivlienjih in poslediéno tudi pri oglasevalcih. Ce Zeli biti blagovna znamka usSpe$na, mora
znati  potroSnikom predstaviti  svojo zgodbo in jih na movativen nacin pritegniti h
komunikaciji, saj je v svetu z omejeno pozornostjo to najbolj ucinkovit nacin posredovanja

informacij.

V svoji nalogi sem poskusala ugotoviti, ¢e so v slovenskem oglaSevalskem prostoru Zze vidne
spremembe, ki jih je prinesla digializacija. Pri tem se nisem Zelela zadovoljiti zgolj s
povrsnim dojemanjem vloge interneta Vv oglaSevanju, kjer se na prvo zogo zdi, da ga
uporabljajo vsa podjetja. Zanimalo me je, ¢e internetu dejansko namenjajo toliko teze, da so
vanj pripravljena vlozti svoje medijske proracune, in Ce si za splet postavljajo cilje, ki jih
morajo doseci. Zaklju¢im lahko, da je v slovenskem oglasevalskem prostoru v zadnjem
desetletiu mogoce opaziti spremembe v mediskih strategjah in da oglaSevalci vse vec
pozornosti namenjajo internetu, a je slednji Se vedno v manjSini — tako po Stevilu zastavljenih

ciliev kot po predvidenem proracunu, ki ga oglasevalci namenjajo medijem.

Ugotovitve diplomske naloge lahko prispevajo k boljfemu razumevanju vpliva interneta na
slovenski oglaSevalski prostor. Izsledki analize so lahko vodilo za lazje razumevanje pomena
interneta pri snovanju oglasevalskih kampanj, hkrati pa lahko na podlagi izsledkov analize
posameznik ali podjetje ugotovi, ¢e so njegove investicijie v spletne platforme primerljive s
konkurencnimi  blagovnimi znamkami. Pri tem je Se vedno kljuénega pomena sledenje
najnovejs$im trendom tako v Sloveniji in v tujini, saj je internet zva tvorba, ki nenehno

spreminja svoje zakonitosti.
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