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Navidezna moc priklica

je povezana z dolgoletno uporabo pri vrednotenju ucinkovitosti oglasevanja.

Priklic je nesporno nujen, vendar le delno zadosten kazalec ucinkovitosti.
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Model odlocanja potrosnikov

S CEM modelom merjenja ucinkovitosti oglasevanja lahko ponazorimo vpliv na
odloCanje potrosnikov in ocenimo dejansko moc priklica oglasevanja

iInformacije o blagovni znamki

prepoznavanje blagovne znamke

gOtoVOsSt / prepri¢anost v “pravilnost” nakupne odlogitve

odnos do blagovne znamke / evalvacija koristi in atributov
nakupna intenca

nakup / podatki o dejanski prodaji
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Priklic oglasevalskih akcij

Pri priklicu vedno upostevamo spontani in olajsani priklic oglasevalskih akcij.
Ko govorimo o priklicu oglasevalskih akcij imamo v mislih kvalificiran priklic.

Agregirani podatki za 15 oglasevalskih akcij iz leta 2003 iz razlicnih branz
kazejo, da je v Sloveniji tezko preseCi mejo 15% spontanega priklica.
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Opis branz

15 oglasevalskih akcij iz leta 2003, agregirani podatki

branze se razlikujejo po oglasevalski aktivnosti, inovativnosti, sezonskosti,
vpletenosti (pogostost nakupa), nakupnem procesu

blagovne znamke z razlichim polozajem (voditelji in sledilci)

.
ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

oglasevalske aktivnost kontinuirano ¢ sezonsko . ob&asno | obdasno
Inovativnost : . : ' :
visoka srednja visoka nizka
okt [ e e B - R —
neizrazita zelo izrazita neizrazita neizrazita
ovoreéna bodostost nakupa e
povprecna POJ P 2 |eti 2 krat letno 7 let dnevno/tedensko
finanéna teza enkratnega ...................................................... ; ............................................................... 5- ........................................... ; ................................................
nakupa (% povprecne Slo place) 3% 1% 50 - 100%+ 0,2%
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Spontani priklic oglasevalskih akcij

je praviloma nizji kot priklic oglasevanja blagovne znamke

Razlika je pojasljiva z upostevanjem specifik branz, deleza, ki ga ima branza v
oglasevalskem kolaCu, narave izdelka oziroma storitve, vpletenosti
potrosnikov, nakupnega procesa, stopnje konkurencnosti ...
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D branzni priklic priklic blagovne znamke priklic oglasevalske akcije (spontani kvalificirani)
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Spontani priklic oglasevalskih akcij

V vseh branzah se pojavita dve skupini potrosnikov
- “ne spomnim se”
- opis oglasevalskih akcij konkurence

LOOU |
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priklic bz priklic oglasevalske akcije (spontani kvalificirani) | |ostale oglaSevalske akcije ne spomnim se
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Olajsani priklic oglasevalskih akcij

je praviloma visji kot priklic oglasevanja blagovne znamke

Razliko tvorijo tudi v tem primeru potrosniki, ki pripisejo oglas konkurecni
blagovni znamki in potrosniki, ki ne vedo, za katero blagovno znamko je
oglas, ki so ga opazili.
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priklic oglasevalske akcije (spontani kvalificirani) . prepoznavanje elementov oglasa (olajSani priklic)
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Dejanska moc priklica

Priklic je povezan z vrednotenjem (percepcijo) oglasov in aktivnim iskanjem
dodatnih informacij o blagovni znamki (izdelku/storitvi).

Spontani priklic oglasevalske akcije ima vecCjo mocC kot olajsani priklic.

priklic oglasevalske akcije

vrednotenje oglasnih sporocil
1) informativna, prepricljiva,

razumlijiva... < F B I P
2) vesela, Custvena, energicna,
kreativna...

3) moteca, zaljiva...

A

aktivno iskanje informacij

informacije o blagovni znamki
prepoznavanje blagovne znamke
gotovost

odnos do blagovne znamke
nakupna intenca

nakup
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Dejanska moc priklica

Vrednotenje in aktivno iskanje informacij vplivata na prepoznavanje blagovne
znamke, gotovost pri ocenjevanju ponudbe in odnos, ki ga ima potrosnik do
blagovne znamke.
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razumljiva...

F 2) vesela, Custvena, energicna,
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Navidezna in dejanska moc priklica

Priklic je osnova, temelj z omejitvami. Je nujen, vendar Se zdaleC ne zadosten
pri merjenju ucinkovitosti oglasevanja.

S strateskim nacrtovanjem komunikacij se verjetnost, da bomo ucinkoviti lahko
samo poveca.

“Ideja” je toliko dobra, kolikor je:
- relevantna

- Zzanimiva

- drugacna

- sporocilna
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