STUDIA UNIVERSITATIS MOLDAVIAE, 2014, nr.2(72)

Seria “Stiinte exacte si economice” ISSN 1857-2073  ISSN online 2345-1033 p.156-161

METODE $I TEHNICI MODERNE UTILIZATE PENTRU ANALIZA EFICIENTEI
MESAJELOR PROMOTIONALE

Tatiana GAUGAS

Academia de Studii Economice din Moldova

Acest articol prezintd importanta analizei eficientei activitatii publicitare utilizate de companiile contemporane. La
etapa actuald, publicitatea este o forma de promovare utilizata din ce in ce mai des, dar, odatd cu diversificarea formelor
de promovare, cu aparitia si dezvoltarea strategiilor netraditionale de publicitate si cu impactul crizei economice, com-
paniile sunt interesate in identificarea metodelor si tehnicilor de evaluare a eficientei mesajelor publicitare.

Cuvinte-cheie: publicitate, metode si tehnici de evaluare a eficientei, teste folder, de memorare, de recunoastere,
test-ancheta.

THE MODERN METHODS AND TECHNIQUES USED FOR ANALYSIS OF ADVERTISING

MESSAGE EFFICIENCY

This article refers to the importance of the efficiency analysis of the advertising activity the companies are developing
and using nowdays. The advertising is very widely used and still remains one of the most efficient way of promotion,
but with the economic crysis the world is facing, with the increasing role of nontraditional forms of promotion and with
the continious changes in consumer behavior and reactions toward different advertising campains, companies are intrested
to use various methods and techniques to measure the advertising efficiency. The article describes the most widely used
methods in contemporary advertising.

Keywords: advertising, methods and techniques of advertising efficiency evaluation, folder tests, memory, survey-
tests.

Programarea actiunilor publicitare reprezinta o activitate majora in cadrul industriei publicitare, in special
in organizarea activitatii publicitare a clientilor. Actiunile de reclama necesita resurse financiare enorme, de
aceea o necesitate cit mai evidenta este utilizarea acestor resurse intr-un mod cat mai eficient posibil.

In asa mod, autorii campaniilor de publicitate si creatorii mesajelor promotionale obtin surse de informatie
fiabila si destul de utild, care le permite planificarea acestor actiuni in baza unor date concrete si nu in baza
intuitiei sau norocului.

Indicatorii care ajuta autorii campaniilor de publicitate sd creeze mesaje promotionale eficiente sunt:

1. Universul audientei media — totalitatea persoanelor dintr-o anumitd zona geografica sau cu anumite

caracteristici;

2. Grupul tinti/targetul — totalitatea persoanelor vizate de o anumitd campanie publicitard — mii de

persoane;

3. Acoperirea (reach) — totalitatea persoanelor care au intrat In contact cu un mesaj publicitar al unei

campanii promotionale, exprimat in %;

4. Nivelul de audienta (rating) — totalitatea persoanelor, familiilor/gospodariilor care vizioneaza/audiaza

un program tv/radio (%)

5. Gross rating points (GRP's) — numarul punctelor de audientd acumulat de o campanie publicitara; se

raporteaza la acelasi target si poate sa depaseasca 100%;
6. Contacte — numarul de persoane care au fost atinse cel putin de un vehicul media pe timpul transmiterii
unui mesaj publicitar [2, p.4].

In ultimii ani publicitatea a inregistrat in ansamblul sau profunde transformari in toate planurile, inclusiv
in domeniul metodelor de alegere a unor media sau a unor suporturi publicitare. La inceput, in cadrul a ceea
ce se considerd a fi prima generatie a utilizatorilor de media, aceastd alegere se baza in mod frecvent pe o
schema ce avea ca punct de plecare idei empirice sustinute de intuitie si de pareri personale. A fost era cum-
paratorului atotputernic de spatii publicitare, care lua decizia de selectie cu privire la suporturile publicitare
(televiziune, presa) si la reprezentantii acestora. Acest lucru a fost posibil deoarece nu exista nicio baza rigu-
roasd de apreciere a valorii vehiculelor de comunicare disponibile pe piata.
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Cu timpul, s-a facut simtitd nevoia rationalizarii si astfel a inceput cea de-a doud generatie a activitatii de
planificare media, caracterizata prin concepte, prin anchete de amploare privind gradul de frecventare a unor
media §i printr-un puternic sistem informatic. Alegerea suporturilor publicitare din cadrul unor media fiind
mult mai usor de realizat decat alegerea propriu-zisd a acelor media a facut ca, pe ansamblu, conceptele 1n
domeniu sé se refere mai curand la lumea suporturilor media, decét la cea a unor media.

Pentru ca numarul mare de concepte utilizate sd poata fi folosit cu eficienta, au fost puse la punct o serie
de anchete specializate privind audienta media. in cadrul acestora studiile privind presa au ca rezultat determi-
narea audientei fiecarui titlu, atat pe ansamblul populatiei, cét si pe segmente bine definite din cadrul acesteia.

Studiile privind audienta radio si TV au ca rezultat de baza determinarea audientei pentru intervale a cate
15 minute, atat pe parcursul saptdmanii (de luni pana vineri) cat si in weekend, pe ansamblul populatiei si pe
segmente ale acesteia. Studiile privind spectatorul de cinema au ca rezultat de baza determinarea audientei cine-
matografului publicitar si permit evaluarea performantelor unui plan media cinema ce deruleaza pe parcursul
mai multor saptamani. Studiile privind audienta afisajului permit estimarea gradului de acoperire i a numaru-
lui de treceri prin fata unui panou publicitar in functie de durata campaniei si de numaérul panourilor utilizate.

Activitatea de conceptualizare, rezultatele anchetelor specifice si aparitia calculatoarelor de ultima gene-
ratie au condus la elaborarea unor modele de cercetare operationala aplicabile la planificarea media, motiv
pentru care informatica a devenit un fel de regina a planificarii media, dar care nu a generat o sofisticare a
modelelor existente.

Activitatea de publicitate este foarte complexa, iar rezultatele sale imediate sunt destul de greu de evaluat,
pana in prezent neajungandu-se la 0 metoda prin care rezultatele sa poata fi cuantificate foarte precis.

Metodele de masura utilizate in prezent nu pot oferi o raportare foarte precisa a efectelor publicitatii la vanzari,
pentru ca, de reguld, comportamentul de cumparare al consumatorilor evolueaza intr-un anumit interval de timp.

Dintre metodele folosite in prezent pentru evaluarea efectelor publicitatii, cele mai importante pun ac-
centul pe masurarea impactului companiilor de promovare, masurare in termeni de cunostinte, atitudini sau
convingeri ale consumatorilor.

Masurarea eficacititii publicititii in termeni de comunicare

a) Chestionarele de evaluare a publicitatii

Reprezintd o metoda prin care se administreaza o serie de chestionare unui numar de consumatori sau
experti, dupa ce 1n prealabil acestora li s-a prezentat un mesaj publicitar.

In cadrul acestor chestionare respondentii vor avea de raspuns la urmitoarele tipuri de intrebari:

- puterea de a atrage atentia (in ce masura anuntul publicitar este capabil sa va atraga atentia?) — se

vor acorda note de la 1 1a 10;

- lizibilitate (in ce masura anuntul publicitar va invita sa cititi textul?) — se vor acorda note de la 1 1a 10;

- valoarea informativa a textului (in ce masura mesajul central a fost identificat?) — se vor acorda note

delallal0;

- valoarea afectiva fata de respondent (in ce masura tema aleasa va provoaca emotia doritd?) — se vor

acorda note de la 1 la 10;
- valoarea comportamentald (in ce masura anuntul publicitar va invita la actiune, la cumpararea produ-
sului?) — se acorda note de la 1 1a 10 [3, p.74].
Evaluarea chestionarelor se face cumuland notele de la cele 5 seturi de intrebari, iar rezultatul se grupeaza
in 5 categorii de raspunsuri:
v intre 0 si 10 puncte — anunt ineficient;
v" Intre 10 si 20 puncte — anunt mediocru;
v" intre 20 si 30 puncte — anunt de calitate medie;
v" intre 30 si 40 puncte — anunt bun;
v" Intre 40 si 50 puncte — anunt foarte bun.

b) Folder test

Aceastd metoda presupune prezentarea mai multor serii de anunturi publicitare unui numar de persoane.
In fiecare serie se gasesc cel putin unul dintre anunturile pe care firma doreste sa le testeze. Firma va cere
intervievatilor sa indice anuntul pe care l-au retinut §i sé precizeze toate elementele pe care le-au retinut. Re-
zultatul obtinut are menirea de a masura capacitatea unui anunt publicitar, de a atrage atentia si de a vehicula
un mesaj.
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¢) Teste de laborator

Prin aceastd metodad anumiti specialisti evalueaza impactul publicitatii asupra consumatorilor pornind de
la masuratori fiziologice (de exemplu: ritm cardiac, dilatarea pupilelor, dilatarea pielii etc.)

d) Teste de memorare

Prin aceste teste are loc intervievarea utilizatorilor permanenti ai diferitelor suporturi cu privire la anuntu-
rile pe care le-au vazut si la produsele implicate in anunturi. Acestora li se cere sa detalieze toate elementele
vizionate urmand ca specialistii sd calculeze scorurile de memorare, pe baza carora se va compara impactul
anumitor anunturi publicitare.

e) Teste de recunoastere

Prin aceste teste un consumator/cumparator potential va parcurge Tmpreund cu cel ce intervieveaza
(o revista, un ziar), fiind rugat apoi sa enunte ceea ce a vazut/citit vis-a-vis de un anunt publicitar.

Se vor calcula scorurile Starch care iau in considerare urmatoarele trei elemente:

v’ nota de observare — procentul de cititori care 1si amintesc ca au vazut deja anuntul in suportul respectiv;

v' nota de asociere — procentul de cititori care declard ca au citit/vazut partea din anunt care specifica

numele produsului;

v' nota de lectura — procentul de cititori care au citit sau au vazut cel putin o jumadtate din textul anuntu-

lui [1, p.130].

Pentru o cercetare mai ampla exista si o clasificare a testelor de masurare a impactului mesajelor publici-
tare, si anume: teste in care este receptionat continutul mesajului ca atare si teste referitoare la modul in care
mesajul contribuie la modificarea atitudinii tintei vizate.

1. Teste referitoare la modul in care este receptionat continutul mesajului ca atare (teste referitoare
la publicitate)

Mdsurare in laborator (persoanele intervievate cunosc ca sunt antrenate intr-un experiment):

- Pretestare:

Folder-test
AMO
Tachytoscopul
Diaphanometrul
5. Camera oculara.

Folder este o metoda de experimentare a modului in care este perceput mesajul publicitar prin utilizarea
unor reviste (false) cu anunturi publicitare in care sunt inserate, printre alte anunturi, versiuni diferite ale
anuntului supus testarii, pastrandu-se 1n acelasi amplasament in pagina. Aceste reviste sunt distribuite unui
esantion de 100-200 de persoane, esantion la care se urmireste modul in care mesajul este perceput, inteles,
memorat, crezut, precum si atitudinea, opinia pe care o creeaza. Metoda poate fi folosita si pentru TV si,
uneori, pentru afigajul stradal (folder urban).

AMO presupune includerea anuntului publicitar intr-un caiet de anunturi publicitare, echipat cu un crono-
metru declansat de miscarea paginii. Rezultatele obtinute se rezuma doar la o descriere superficiala a mesa-
jului, motiv pentru care metoda este mai putin folosita.

Tachytoscopul este un aparat echipat cu un cronometru ce limiteaza durata de expunere a mesajului, per-
mitand proiectarea pe un ecran, cu viteze diferite, a unui mesaj publicitar. Acest aparat face posibila masura-
rea perceptiei subiectilor investigati, precum si a elementelor mai importante ale anuntului.

Diaphanometrul este un aparat bazat pe acelasi principiu de functionare ca si Tachytoscopul, dar variatia
se referd nu la viteza de difuzare a mesajului, ci la claritatea imagini difuzate, permitand astfel masurarea
modului de perceptie a anuntului publicitar.

Camera oculard este un aparat cu care se filmeaza miscarile ochilor pentru a se putea observa parcursul
si punctul unde se opreste privirea [2, p.40].

Madsurare in conditii reale (persoanele intervievate nu cunosc ca sunt antrenate Intr-un experiment.

- Pretestare:

1. DAR

2. Split-run-test

3. Experimente (in magazine sau pe vehivule)
4. Test ancheta.

halb o e
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DAR (Day After Recall) este o metoda pentru masurarea memorarii unui anunt publicitar in primele 24
de ore de la transmiterea lui la televiziune. In cazul acestei metode se are in vedere o cercetare cantitativa in
randul unui esantion cuprins intre 100 si 300 de persoane. Doua criterii stau la baza alegerii persoanelor care
intra in esantion, si anume:

- urmarirea Intregii emisiuni publicitare de la inceput la sfarsit;

- urmarirea mesajului publicitar care este testat.

Pe baza acestei metode se defineste un scor brut, care se calculeaza pe baza procentului de persoane din
esantion care 1si reamintesc mesajul.

Split-run-test presupune inserarea a doud mesaje diferite in aceeasi editie a unui ziar sau reviste, fiecare
in jumatate din editie. Informatia se culege pe baza unei cercetari directe selective de teren, comparandu-se
rezultatele pentru cele doud mesaje. Metoda presupune costuri ridicate.

Experimentul 1n magazine sau folosind autovehicule pentru publicitate, in scopul pretestarii unor mesaje
in interiorul magazinelor sau folosind inscrisuri pe autovehicule. Se culege informatia cu privire la modul in
care a fost receptionat mesajul folosind cercetari calitative de tipul focus grup.

Testul-anchetd masoara eficienta mesajelor publicitare, plecand de la calcularea unui scor de returnare a
unor cupoane ce insotesc anumite anunturi publicitare. Metoda se poate folosi in diferite variante:

- testarea de variante de mesaj diferite;
testarea unor elemente diferite ale aceluiagi mesaj;
testarea comparativa a mai multor campanii publicitare succesive;
testarea diferitelor tipuri de mediu in care poate fi difuzat mesajul.

Posttestare:
1. Teste de recunoastere (memorizare)

a) tehnica Strarch

b) tehnica Gall-up Robinson
2. Masurarea gradului de asociere
3. Comuniscopul.

Tehnica Starch este folosita pentru masurarea gradului de lecturd si memorizare a anunturilor publicitare
inserate ntr-o publicatie (numarul de cititori care au vazut anuntul, 1-au identificat ca apartinand unei firme,
au citit cel putin jumatate din continut).

Tehnica Gall-up-Robinson este folosita pentru evaluarea gradului de memorizare a unui anunt publicitar
inserat Intr-o publicatie; in acest caz, persoanelor de la care se recolteaza informatia li se prezintd o listd cu
nume de marci si li se solicita sa descrie anuntul publicitar pe care declara ca l-au citit, iar pe baza raspunsu-
rilor primite se poate determina un scor de memorizare brut (procentul de persoane care declard ca au vazut
anuntul) si un scor de memorizare net (procentul celor care au citit efectiv anuntul).

Masurarea gradului de asociere presupune masurarea gradului de memorizare a asocierii dintre trei
elemente. Procentajul celor care dau raspunsul corect indicand cel de-al treilea element din cadrul asocierii
reflectd eficienta mesajului publicitar testat [2, p.37].

2. Teste referitoare la modul in care mesajul contribuie la modificarea atitudinii tintei vizate (teste
referitoare la produs)

Masurare in conditii de laborator (persoanele date cunosc ca sunt antrenate intr-un experiment):

- Pretestare:

1. Teste realizate in teatre, cinematografe, laboratoare mobile, sau In magazine
2. Metoda Schwerin.

Metoda Schwerin consta in prezentarea pe un ecran mare (Intr-un teatru sau cinematograf) a unor anun-
turi publicitare referitoare la anumite produse sau servicii in randul unui numar de persoane cuprins intre 100
si 500, care isi autoadministreaza un chestionar cu ajutorul unui moderator.

Madsurarea in conditii reale (persoanele intervievate nu cunosc cé are loc un experiment):

- Pretestare si Posttestare:

1. Pre-post teste
2. Cercetari pe baza de panel
3. Analiza vanzarilor.

Pre-posttestarea se aplica 1n cazul in care obiectivele publicitatii nu au putut fi foarte clar stabilite de la

inceput. In aceast situatie, se testeaza tinta vizata atat fnainte, cat si dupa receptionarea mesajelor publicitare.
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Cercetdrile pe baza de panel stabilesc, in urma studierii opiniilor unui esantion nominalizat, modul de
receptionare a unui anumit mesaj publicitar. Avantajul metodei consta in faptul ca cercetarea se realizeaza pe
un esantion reprezentativ (pentru tinta vizatd), existand totodatd posibilitatea masurarii evolutiei in timp a
modificarilor de atitudine §i comportament.

Analiza vanzarilor permite o dimensionare cantitativa a impactului publicitatii. Raportand sumele de bani
cheltuite pentru realizarea si difuzarea mesajului publicitar la cresterea volumului vanzarilor (sau a cotei de
piatd), se obtine un indicator de eficienta ce poate fi usor analizat. Din pacate, aceastd metoda, desi permite
o evaluare cantitativa clard, nu este suficient de exactd. Motivul principal constd in faptul ca in perioada
pentru care se realizeaza analiza situatia pe piatd se schimba (se modifica preturile, apar produse noi etc.).
Chiar si alte activitti promotionale, desfagurate de firma, deformeaza rezultatele, pentru ca nu se mai poate
determina cu exactitate efectul fiecareia [2, p.38].

Unele metode dintre cele prezentate pot fi aplicate numai in cazul transmiterii de mesaje promotionale,
prin intermediul anumitor medii de comunicatie; in cazul metodelor aplicabile oricarui tip de mediu, in mod
normal trebuie realizata o adaptare la caracteristicile acestuia.

Metodele de analiza a efectului asupra vanzarilor sunt mai greu de evaluat, deoarece vanzarile sunt influ-
entate de mai multi factori, nu doar de publicitate. Totusi, specialistii realizeazd masurdtori ale impactului
vanzarilor analiznd fie datele istorice (prin corelarea vanzarilor si a publicitatii anterioare, cu ajutorul unor
metode statistice), fie date experimentale (repartizand bugete diferite de publicitate (cheltuieli mari, respectiv,
cheltuieli mici) pe zone geografice diferite).
anume: masurarea eficientei publicitatii in termeni de vanzari.

Pentru a evidentia o relatie directd intre publicitate si nivelul vanzarilor, In practica se folosesc doua
tehnici/metode:

1) Istoricul vanzarilor si al cheltuielilor publicitare:

- specialistii de marketing/publicitate incearca sa descopere o relatie directd Intre vanzarile din trecut ale

firmei si bugetele de publicitate corespondente.

Pentru aceasta ei vor trebui sd apeleze la mai multe corelatii pe care le vor introduce intr-un sistem de
variabile, de unde vor incerca sa traga niste concluzii.

Aceastd metoda a fost elaborata de un specialist american, Cristian Palda.

2) Experimentul:

- constd 1n alegerea unui anumit numar de piete comparabile pe care se introduc variatii intr-o anumita
perioada de timp in ceea ce priveste cheltuielile cu publicitatea (pe o piatd cheltuielile se reduc la
jumatate, pe alta se dubleaza, pe a treia riman constante). Se vor compara la sfarsit rezultatele in plus
sau in minus obtinute pe cele trei piete ca efect al utilizarii publicitatii.

Evaluarea impactului campaniei publicitare contine mai multe aspecte, si anume: pentru determinarea

impactului unui singur anunt publicitar (concretizat Intr-un anunt) se poate utiliza o relatie foarte simpla:

V(E,) =1 f,-f;-E,,
unde:

f| — procentul celor care au remarcat anuntul;

f, — procentul celor care, remarcand anuntul, i-au retinut mesajul;

f; — procentul celor care, retindndu-1, si-au format o impresie favorabila;

EA — numarul persoanelor vizate de anunt [3, p.86].

Pentru determinarea impactului mai multor anunturi publicitare se poate realiza o Tnsumare a efectelor
fiecarui anunt. Aceastd metoda nu permite o evaluare corecta e efectelor, pentru ca nu avem posibilitatea de a
elimina suprapunerile. Singura varianta corecta este utilizarea rezultatelor unor cercetari directe (studii
calitative si/sau cantitative).

Evaluarea impactului publicitatii asupra consumatorilor si clientilor potentiali este un lucru extrem de
necesar pentru asigurarea realizarii unei campanii publicitare de succes, pentru a putea prognoza efectele
posibile ale acesteia, rezultatele scontate etc. De aceea, companiile pot sd efectueze singure cercetérile de
marketing de care au nevoie sau pot apela la servicii de outsourcing ale companiilor specializate in domeniu,
pentru ca datele obtinute sa fie cat mai reale, iar marja de eroare cat mai mica.
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Majoritatea companiilor, inainte de a studia impactul mesajelor promotionale, studiaza situatia economico-
financiard a companiei, disponibilitatea financiara de care dispun si, respectiv, bugetul pe care pot sa si-1
permitd pentru efectuarea unui anumit studiu.
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