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Reklamos Matavimo Metodai

TRECIAJAME TUKSTANTMETYJE

RAIMONDA MIKALAJUNAITE
UAB ,Spinter tyrimai* projekty
direktore

KA GI 1S TIKRUJY MES
MATUOJAME?

Pagrindinis reklamos matavimo
tikslas — jvertinti prekiy zenklo ir
vartotojo santykiy (PZVS, angl.
Brand-Person-Relations, BPR) poky¢ius
- taip teigia Spike’as Cramphornas,
ikUres ir vadovauijqs Australijos
reklamos tyrimy kompanijai
~Add+Impact International”. Tadiau
$iandien dauguma tyréjy vis dar
koncentruojasi ties tradiciniais
metodais ir siekia jvertinti
tokius reklamos aspektus kaip
Jsimintinumg” ar ,jtikinamumaq”.

Dar dazniau didzivlis démesys
skiriamas visiskai antraeiliams
dalykams - tai ,Zinutés prisiminimas”,
emocijos, susijusios su paéia zinia ar
jos pardavéju, ir daug kity matavimo
rodikliy bei skaliy, kuriais Sivolaikiniai
féklamos tyrimai yra tiesiog perkrauti.
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Deja, pamir§tamas toks paprastas
dalykas, kad efektyvios reklamos
esmeé - tai jos sukeltas poveikis tam
tikram prekiy Zzenklui ir vartotojo
santykiui su juo. Kai pasiekiamas $is
tikslas, budai ir priemonés, kuriomis
tai buvo padaryta, tampa nelabai
svarbis. Taigi, prie§ pradedant
reklamine kampanijq, privalu Zinoti ir
bent jau numatyti, kokj poveikj jOsy
reklama turés PZVS.

Juolab kad mes visi Zinome,
koks sudétingas ir priestaringas gali
bati $is santykis kiekvienam i§ mosy.
Tad reklamos efektyvumo matavimas
ir leidZia visy pirma suprasti, kaip
reklama gali daryti jtakq ir keisti
PZVS. Todél mums neturéty ropéti, ar
Zmongs atsimena reklamg. Taip pat
neturi ropéti, kq jie jauéia prisimine
reklamgq. Vienintelis dalykas, kurj
mums botinai reikia suzinoti, yra tai,
ar jie atsimena ir ar atpazjsta prekiy
zenklq ir kq jie apie jj mano.

ISANKSTINIO REKLAMOS TYRIMO
(ANGL. PRE-TEST) PRINCIPAI

Pastaraisiais de§imtmeéiais
ypa¢ daug kalbama ir daug teorijy
kuriama apie tai, kaip Zmonés
pazjsta juos supantj pasaulj, kaip
suvokia gaunamgq informacijq.
Naujos jZvalgos Sioje srityje gali boti
naudingos vertinant, kaip reklama
yra priimama ir suprantama, taéiau
jos nepadeda matuojant reklamos
efektyvumaq.

Kai kurie tyréjai tiesiog
uisifiksuoja ties vienu i§ rodikliy,
pvz.: ties reklamos Zinomumo,
reklamos jtaigumo ar jsimintinumo
matavimu, tadiau tikrovéje reklaminé
komunikacija yra daug sudétingesné,
todél neturéty boti primityviai

apibendrinama. Matuojant reklamos
efektyvumg, visy pirma svarhjs du
dalykai: '

v Ar reklaminé kampanija
padéjo pasiekti musy strateginius
tikslus?

¥ Ar jvertinimui pasirinkti
matavimo metodai yra tam tinkami?

" Kaip jau buvo minéta,
pagrindinis reklamos tikslas yra
sukurti arba pakeisti individo santykj
su reklamuojamu produktu ar
paslauga. Atitinkamai prekiy zenklo
paiinihas turéty pakeisti ir vartotojo
elgesj. Reklamos ir kity komunikacijos
priemoniy tyrimy tikslas — numatyti
3j poveikj ir jo padarinius. Kadangi
kiekvienas i§ mosy turi tam tikrg
santykj su komunikuojamu prekiy
Zenklu - tebdnie jis teigiamas,
neigiamas ar neutralus, - tai yra tas
taikinys, j kurj turi pataikyti efektyvi
reklama. Tad i$ankstinis reklamos
tyrimas yra botinas norint nuspéti, ar
reklama bus pajégi atkreipti démes;j.
Toks testavimas pateikia reklamos
efektyvumo ,diagnoze”, kuri gali boti
panaudota ir tolesniam kdrybiniam
plétojimui. Svarbiausia i¥ankstiniy
tyrimy vzduotis — pateikti detaliai
suformuluotg reklamos poveikj PZVS,
t. y. kaip pasikeis vartotojy santykis su
tam tikru prekiy Zzenklu ir kokig jtakq
tai turés jo pozicionavimui. Tiriant
reklamq ir vertinant jos efektyvumg,
ypaé svarbu jsisgmoninti §ivos
septynis aspektus:

1. Korybiskumas yra lemiamas
norint biti pastebétam. Reklamoje
néra nieko geriau uz karybiskumag.
Siandien reklama gali labai
lengvai tapti kultoros dalimi, ypaé

. jei ji sékmingai panaudos paéias

jvairiausias metafory ir metonimijy
formas. Tai padaro reklamg
pastebimgq, o galiausiai sujungia
prekiy zenklg su esamomis prekiy
zenklo idéjomis Zmogaus sgmonéje ir
pasgmongéie.

2. Didzioji dalis reklamos
efekto pasireiskia i§ karto. Per daugelj
mety jvairiose 3alyse ,Add+Impact”
metodu atlikti tyrimai jrodé, kad
pagrindinis reklamos poveikis
yra sukeliamas i§ karto - pacioje
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reklaminés kampanijos pradzioje.
Kitaip sakant - arba reklama jtikino,
arba ne. Zinoma, tai labai priklauso
ir nuo idankstinio ,jsitraukimo”
(doméjimosi), taéiau kai reklama
parodoma pirmq kartq, visi, turintys
atitinkamg poreikj, butinai sureaguos.
Taigi tinkamai nustaéius tiksling
auditorijq, reklamos efektyvumg
galima pamatuoti i¥ankstiniu tyrimu.
3. Vartotojo démesj veikia

- i8ankstinés nuostatos dél produkto.
‘Individo reakcija j reklamg

dazniausiai yra sglygota poreikio.
Dauguma tyréjy apibodina vartotojq
kaip nepastovy, nuolat besikei¢iant;,
neapibréftq ir nenuspéjamg subjektq.
Tokie pat yra ir jo poreikiai. Kita
vertus, daugeliu tyrimy jrodyta, kad
kiekvienas i misy gyvename pagal
tam tikrg, nors ir nesgmoningai
susikurtq tvarkq. Pagal tg paécig
tvarkqg mes pastebime reklamg ir
atsirenkame sau tinkamas prekiy
zenklo idéjas - reikia tik mokéti tq
tvarkg nuspéti.

4. Didzioji dalis reklamos
pazinimo yra netiesioginé. Daznai
buna taip, kad kuo daugiau
klausiame, tuo maziau suzinome. 1§}
pirmo %vilgsnio gali pasirodyti labai ’
paprasta paklausti Zmoniy, kq jie
suzinojo i3 reklamos.~ tereikia jy
paklausti. Tadiau tiesa yra ta, kad
didzioji dalis reklamos pazinimo
yra pasiekiama netiesiogiai ir tam
tikra informacija yra priimama
nesgmoningai. Taigi tiesiog
absurdiska klausti zmoniy apie tai,
ko jie patys gal nefino - jie tikrai
negalés j tai atsakyti. Viena i§
priezaséiy, kodél kai kurie tyréjai
lieka patenkinti tokiais ribotais
atsakymais, yra tai, kad paprastai
jie visai neblogai atrodo ir yra
pakankamai ,patogis”. Tadiau yra
tiesiog akivaizdu, kad tokio tyrimo
rezultatai tik slysta pavir§iumi, net
nepaliesdami esmés.

5. Prekiy zenklo Zinojimas
~apima visas smegenis”. Zmogaus
smegenyse néra vienos centrinés
informacijos saugyklos — visos mintys
ir idéjos kartu formuoja visq individo
Zinojimo ir jausmy iunbini. Tas pats
pasakytina ir apie prekiy zenklo
zinojimq. Cia neapsieinama ir be

praeities archyvo, ir be konkretaus
momento ar situacijos specifitkumo.
Todél tikras vyravjanéiy jausmy ir
#inojimo pazinimas reikalauja ypaé
kruopsgiai ir tinkamai atliktos tikslinés
auditorijos atrankos.

6. Priimant sprendimus,
emocijos nugali protg. Kiekvienoje

situacijoje mes turime savo poZiorj |

tam tikrg reikinj. Zmonéms patinka
manyti, kad jy mintys ir sprendimai
yra sukuriami racionaliai, nes tai
pateisina jy nuomone. Taiau aibé
tyrimy parodé, kad bet kokioje
racionalaus proto ir emocijy kovoje
pastarosios turi didele persvarg.
Todél tikintis i$ tiriamyjy racionaliy
atsakymy, reikia nepamiriti jy
emocinio pagrindo. Tyrimai, kurie
akcentuoja racionalius atsakymus,
praleidZia ir nepastebi daug svarbiy
dalyky. ,

7. Zmonés geriau prisimena
veidus, o ne vardus. Tyrimais jrodyta,
kad Zmonés visada lengviau atpazjsta
vaizdg, kurj gal bus mate tik porg
sekundziy. Todél prisiminimas
kazko yra visiskai netobulas ir
netinkamas bodas vertinti reklamos
efektyvumaq. Siekiant pamatuoti
reklamos jsiskverbimg, geriau
pasikliauti pazinimu. Atpazinimas
yra labai tikslus matavimas, tiriant
netgi labai mazo jsitraukimo BPR,

o prisiminimas yra tik labai skurdi

ir nei$baigta alterndatyva - ji gali
pateikti tik dalinj ar net atsitiktinj
vaizdg to, kas buvo i3 tikryjy pazinta.
Isivaizduokite, kad kas nors jums
pasitlo investicijg, kuri atsipirkty net
penkis kartus kiekvienais metais. Jos
turbot tuo nepatikétuméte ir i§ karto
nutrauktuméte tokj pokalbj.

O jeigu jums pasitlyty desimt
karty didesnj investicijy atsipirkimg,
i0s pagalvotumeéte, kad tai beproéio
arba apgaviko pasitlymas. Spike’as
Cramphornas teigia, kad tiems,
kas naudoja iankstinj tyrimg,
tirdami savo reklamas, galiausiai tai
atsiperka dar labiau. Tarkime, kad
sukurti reklamgq kainuoja
100 000 lity. Taip pat jsivaizduokime,
kad islaidos, skirtos ziniasklaidai,
vidutinei reklamai siekia 400 000
lity, taigi visas vienos reklamos
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biudzetas yra 500 000 lity. Atlikus
apie 3 500 reklamy tyrimy visame
pasaulyje, galima drgsiai teigti,
kad paprastai, neatsizvelgiant

i kategorijq, reklamos ru3j, 3alj

ar jos Ziniasklaidos priemones,
apie 30 proc. reklamy bina labai
efektyvios. Sakydami ,efektyvios”,
mes turime omenyje tai, kad jos

- susilaukia ir déemesio, ir teigiamo

poveikio mazdaug 60 proc. tikslinés
auditorijos. Taéiau, jeigu tik 30 proc.
reklamy yra efektyvios, vadinasi,

net 70 proc. reklamy yra labai mazo
efektyvumo. Remiantis $iais skaiéiais,
akivaizdu, kad be tyrimy tik trys i§
desimties paleidziamy reklamy yra
efektyvios. Tai tas pat, kas Zaisti
Zaidimq, turint tik tris Sansus laiméti
i§ deimties. Turbat nelodtumeéte

_i8 savo gyvybés esant tokiai

tikimybei, netgi jei kiekvieng kartg
laimédami gautuméte po milijong?
Taigi atsakingas specialistas negali
%aisti tokio zaidimo su savo jmonés
rinkodaros biudzetu.

Pagalvokime, koks boty buves
skirtumas, jei jie boty dare reklamos
tyrimus?

¥ Trys efektyvios reklamos
boty patvirtintos ir jos gal net boty
buvusios dar sékmingesnés, nes bty
i§ anksto Zinoma Zmoniy reakcija.

v Tarkime, kad keturios i
kity septyniy dar yra pataisomos
- misy duomenimis, taip atsitinka
dazniausiai. Sioms reklamoms reikia
tik nedideliy pataisymy, kuriems
kryptj taip pat nurodé isankstiniai
tyrimai. Taéiau dar kitos trys bet
kokiu atveju nepasiekty savo
tiksly, todél mes jas atmetame,
kad neturétume nuostoliy. Turime
keturias patobulintas ir tris i$ karto
efektyvias, t.y. i§ viso septynias
efektyvias reklamas - kiekviena
i$ jy atnesa savo indélj j prekiy
zenklo stiprinimg ir pelno didinimq.
Kadangi trys reklamos toliau néra
plétojamos, jy iSlaidos Ziniasklaidai
yra nulinés, taigi jos gali buti
panaudotos papildomiems plotams
efektyvioms reklamoms pirkti.

Taigi, pries atsisakydami i$ankstiniy
komunikacijos testy, paskaiéivokite
dar kartg. A
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