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UvoD

Oglasevanje je proces, ki nas spremlja na vsakem koraku nasega zivljenja. Pa naj bo to
osebna predstavitev na razgovoru za sluzbo ali pa oglas, ki se skriva na bolj ali manj
skritih mestih. Skupno obema je to, da je cilj oglasevanja prikazati subjekt (0sebo,
predmet ipd.) v najbolj$i mozni lu¢i. Ko govorimo o oglasevanju podjetij, blagovnih
znamk ipd. pa je cilj tudi povecanje prepoznavnosti in oblikovanje pozitivnih staliS¢ do
blagovne znamke ter prepri¢anje potrosnika, da je nek produkt boljsi od konkurenc¢nega.
Oglasevalci se trudijo na razlicne nacine prepricati potroSnike za nakup izdelka ali
storitve in glasba, Se posebej popularna, je odli¢en medij za doprinos k le-temu. Glasbha
mocno vpliva na potroSnikov custven odziv, kar sta Rohner in Miller (1980) dokazala z
vplivom pomirjevalne glasbe na zmanjSanje tesnobe. Hollis (2010) pa je mnenja, da
Custva lahko pripomorejo k opaznosti znamke in oglasa, saj je naloga oglasevanja
oblikovati nove spomine, ki bodo motivirali in usmerili potro$nika k npr. nakupu.

Na drugi strani pa imamo nostalgijo, ki jo Holbrook in Schindler (1991, str. 330)
definirata kot preferenco do objekta (Cloveka, stvari, prostora), ki so nam bili blizu
(popularni, znani), ko smo bili mlajsi (otrostvo, adolescenca, ipd. ). Nostalgija se v
zadnjem casu uporablja kot orodje za oglaSevanje za razlicne kategorije in na
najrazli¢nejSe nadine (dekoracija v trgovinah, produktni dizajn, idr.) (Chou & Lien,
2014). Na temo nostalgije je bilo narejenih kar nekaj raziskav, vendar jih je le malo
raziskalo vpliv nostalgi¢nih elementov v oglaSevanju. Havlena in Holak (1991) menita,
da je med najpomembnejSimi stimulansi pri obujanju nostalgi¢nih obcutkov prav
glasba. Glede na to, da smo vseskozi obkroZeni z oglasevanjem in da imata oglasevanje
in glasba v oglaSevanju velik vpliv na naSe Zivljenje (zavedno ali nezavedno), sem se
tudi sama odlocila raziskovati v tej smeri.

Namen magistrske naloge je bolje razumeti povezavo med glasbo, custvi in
oglasevanjem ter podrobneje raziskati kako nostalgija, obujena s pomocjo glasbe, vpliva
na nasa Custva, misli, zaznavanje oglaSevanja ter nakupni namen. Postavila sem si tudi
cilje magistrskega dela, ki so:

- Preuciti in analizirati Ze obstojeCo znanstveno in strokovno literaturo na temo
glasbe, Custev in nostalgije v oglaSevanju z namenom boljSega razumevanja
tematike.

- Ugotoviti, ali lahko s pomoc¢jo stare popularne glasbe v televizijskem oglasu pri
potroSniku vzbudimo nostalgijo.

- Ugotoviti, ali glasha v televizijskem oglasu, ki v potrosniku vzbudi nostalgijo,
vpliva na pozitivnejsa Custva.

- Ugotoviti, ali ima glasba v televizijskem oglasu, ki v potrosniku vzbudi nostalgijo,
vpliv na ustvarjanje boljsega stalis¢a do produkta in posledi¢no vpliv na nakupni
namen potrosnika.



Magistrsko delo je sestavljeno iz teoreticnega in empiri¢nega dela. V teoreti¢nem delu
sem s pomoc¢jo domace in tuje literature preucila Ze obstojece raziskave in teorije. Na
podlagi teorije sem oblikovala raziskovalna vprasanja in hipoteze, ki jih predstavljam
spodaj.

Raziskovalna vprasanja:

- Kako vpliva glasba na obujanje nostalgije pri potrosniku?
- Kaksna stali§¢a imajo posamezniki do nostalgije?
- Kaksna Custva dozivlja potrosnik na podlagi glasbe, ki vzbudi nostalgijo?

Raziskovalne hipoteze:

HI1: Popularna skladba v oglasu, ki v potro$niku vzbudi nostalgijo, bo izzvala vecjo
mero pozitivnega Custva:

a) veselja;

b) srece;

c) zadovoljstva;
d) optimizma.

H2: Popularna skladba v oglasu, ki v potro$niku vzbudi nostalgijo, bo v primerjavi z
novejSo popularno skladbo vplivala na boljso oceno, da je produkt:

a) dober;
b) Kkoristen;
c) vsecen;

d) ugoden.

H3: Popularna skladba v oglasu, ki v potroSniku vzbudi nostalgijo, bo imela vecji vpliv
na nakupni namen potro$nika, v primerjavi z novejSo popularno skladbo.

Za raziskovalno metodo sem uporabila kvantitativno metodo raziskovanja —
eksperiment, ki je predstavljen v empiricnem delu. To metodo sem izbrala zaradi
enostavnosti izvedbe in nizkih stroskov. Udelezenci eksperimenta so bili Studentje, saj
so vodilna ciljna skupina, ki poslusa popularno glasbo. Ker nostalgi¢cno dojemanje
razli¢nih potro$nikov variira skozi ¢as (Hoolbrook, 1993), sem v smislu starostne
omejitve izbrala homogeno skupino, in sicer studente oz. mlade med 15. in 35. letom.

Eksperiment sem izvedla s pomoc¢jo dveh spletnih anket, in sicer predtesta in glavnega
eksperimenta. Udelezenci so v predtestu za 10 popularnih pesmi ocenjevali zmoznost
obuditve nostalgije in poznavanje le-teh. Na podlagi predtesta so bile izbrane 4 pesmi,
in sicer »znana stara pesemc, »neznana stara pesems, »znana nova pesem, »neznana



nova pesem«, ki so bile vkljuene v televizijski oglas in sluzijo kot medij za
eksperiment. Eksperiment je bil izveden s pomod¢jo Stirih razliGic spletne ankete in vV
vsaki je bila predvajana le ena verzija oglasa. Po ogledu so udelezenci resili anketo.

Rezultati so pokazali, da so udelezenci eksperimenta cutili srednjo mero nostalgic¢nosti
in da so vse §tiri skladbe v oglasu pri njih vzbudile veliko do srednjo mero pozitivnih
Custev. Na podlagi vzorénih podatkov sem zavrnila vse tri hipoteze, saj so rezultati
pokazali, da popularna skladba v oglasu, ki v potrosniku vzbudi nostalgijo, ne izzove
ve¢ pozitivnih obCutkov in ne vzbudi boljsega stalis¢a do produkta, v primerjavi z
novejso popularno skladbo. Prav tako ne morem trditi, da ima popularna skladba v
oglasu, ki v potro$niku vzbudi nostalgijo, vecji vpliv na nakupni namen potroSnika, v
primerjavi z novejso popularno skladbo.

1 CUSTVA IN OGLASEVANJE

Dandanes se pogosto sre¢ujemo z modelom 4C, ki postavlja v srediSCe samega
porabnika in zajema porabnikove Zelje in potrebe (customer wants), stroske (ang. costs),
priro¢nost nakupa (ang. convenience) in komunikacijo (ang. communication) (Janc¢i¢ &
Zabkar, 2013, str. 20-25). V zadnjih letih so spletni mediji prevzeli velik del
oglasevanja, saj ima spletno oglaSevanje veliko prednosti, kot so cenovna dostopnost,
natancno doseganje kljucnih segmentov, nadzor nad porabo sredstev in merjenje
rezultatov (Mohar, 2015).

1.1 Televizijsko oglasevanje

Adams (1999, str. 214-217) pravi, da je oglaSevanje preko televizije zelo ucinkovit
medij, ki doseze ciljno publiko, ki se bolj ali manj poglobi v oglase. S pomocjo
televizije na bolj zanimiv naéin posredujemo informacije o izdelku ali storitvi, hkrati pa
z vizualnim u¢inkom video posnetka vzbudimo gledal¢evo pozornost. Cene oglaSevanja
na televiziji so sicer vi§je od oglasevanja na radiu, Casopisih ipd., vendar je zato tudi
najbolj uéinkovit nacin oglasevanja, kar potrjujejo tudi razne raziskave, ena izmed njih
je predstavljena v nadaljevanju. Treba pa se je zavedati tudi omejitev televizijskega
oglaSevanja. Namre¢, ¢e zelimo ciljni publiki podati ve¢ informacij o ponudbi ali
oglasevati ceno izdelka, to ni najbolj primeren medij. Pogosto se oglasevalci v takih
primerih posluzujejo istoCasnega oglasevanja na ve¢ medijih.

Glede na rezultate raziskave Mediane IBO se slovenski medijski trg zelo razlikuje od
globalnega. V Sloveniji je televizija namre¢ Se vedno najmoc¢nejsi medij (82 %), sledijo
tiskani mediji, zunanje oglasevanje, digitalni mediji in radio (slika 1).



Slika 1: Razrez bruto oglasevalskega kolaca po medijih na Slovenskem trgu
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Vir: Setinsek (2019).

Bruto vrednost oglasevanja na televiziji se je v letu 2018 glede na prejSnje leto znizala
za slab odstotek, pri ¢emer vodi medijska hisa Pro Plus (50 %), sledita Planet TV in
Kanal A. V letu 2018 je bilo na vseh programih skupaj predvajanih 58 milijonov
oglasnih sekund, kar je za pol ure oglasov na dan ve¢ kot leto prej. Na vseh programih
skupaj se je v lanskem letu predvajalo 3.149.096 objav oglasnih sporo€il, kar znese v
povprecju 8.628 oglasov na dan. Med vodilnimi oglasevalci glede na bruto vrednost
oglasevanja v Sloveniji pa so Spar Slovenija, Ferrero, Lidl Slovenija, Mercator, P&G,
Telekom Slovenije, Engrotus in Hofer (Setinsek, 2019, str. 26-28).

1.2 Vloga in cilji oglaSevanja

Janéi¢ in Zabkar (2013, str. 24) sta mnenja, da je vloga oglasevanja izpostavljanje
drugacnosti izdelka ali storitve, pa naj bo to po obliki, vsebini, strosku ali ¢em drugem.
Predvsem pa je pomembna obljuba, ki nam jo produkt ali storitev ponuja, Ceprav je
pogostokrat le-ta samo domnevna ali pa olepsana. Wells, Moriarty in Burnet (2006, str.
10) pa pravijo, da ima oglasevanje 7 vlog oz. funkcij, in sicer:

- grajenje zaznave produkta in blagovne znamke,

- oblikovanje podobe blagovne znamke,

- informiranje o produktu in blagovni znamki,

- prepricevanje,

- spodbujanje k nakupu,

- zapomnitev in priklic blagovne znamke,

- krepitev preteklih nakupov in izkusenj z blagovno znamko.



Mihalj¢ic (2006, str. 83) pravi, do so osnovni cilji trzenjskega komuniciranja informirati
(o novem produktu, njegovem delovanju, ....), prepricati (da je sedaj pravi Cas za
nakup, ustvariti pripadnost blagovni znamki, ...) in spomniti (na obstoj produkta zunaj
sezone, Kje je produkt na voljo, ...). Trzenjsko komuniciranje je oblika sporazumevanja
podjetja s ciljno skupino kupcev, ki sestoji iz oglasevanja, odnosov z javnostjo, osebne
prodaje in/ali pospesevanja prodaje (Spletnik d.o.0., 2009). Poto¢nik (2001, str. 270) pa
navaja, da so cilji oglaSevanja informiranje, prepri¢evanje in pridobivanje porabnikov
za nakup izdelkov. Po mnenju Jan¢i¢ in Zabkar (2013, str. 150) je cilj oglasevalcev
privesti porabnike do nakupa. Vendar je to le kratkoro¢en cilj. Dolgoro¢no gledano je
oglasevalska kampanja u€inkovita Sele takrat, ko pridobimo zveste kupce, to so kupci,
ki so bili z nakupom zadovoljni in se vracajo k ponovnim nakupom.

1.3 Proces nakupnega odlo¢anja

Psihologija porabnika temelji na preucevanju porabnikovega vedenja, ki pa je zapleten
proces, sestavljen iz notranjih in zunanjih dejavnikov ter procesa odloc¢anja. Notranji
dejavniki so osnovne determinante vedenja posameznika. Sem spadajo posameznikova
motivacija, zaznavanje, uéenje, osebnost in stalis¢a. Kaj posameznik je in kako kupuje,
je mo¢no povezano s tem, kako dozivlja samega sebe. Zunanji dejavniki pa so ve¢inoma
stabilni dejavniki iz okolja, ki vplivajo na posameznika. Sem spadajo kultura, druzbeni
sloji, referenéne skupine in druZina (Ule & Kline, 1996, str. 216). Notranji dejavniki
vplivajo na predelavo informacij iz okolja, kar vpliva na proces odloanja o nacinu
nakupovanja in izboru izdelka, zunanji dejavniki pa vplivajo na naéin iskanja in
izbiranja znamk. Zato je za razumevanje procesa sprejemanja odloditve porabnika
kljuéno poznavanja obeh (Janéi¢ & Zabkar, 2013, str. 145).

Sprejemanje odlocitev je zahtevna miselna naloga oz. proces reSevanja problema in se
pri vsakem posamezniku malo razlikuje. S pomo¢jo modela procesa odlo¢anja pa lahko
razlozimo univerzalen koncept. Razdeljen je na 5 delov, kot prikazuje slika 2. Najprej
posameznik prepozna potrebo oz. razliko med zelenim in dejanskim stanjem, kar
povzroci proces odlocanja. Nato poisce informacije, ki jih potrebuje za presojanje in
ocenjevanje alternativ, ki sledi. Po presoji izbere zanj najboljSo alternativo in se odlo¢i
za nakup. Nato sledi po nakupno ocenjevanje v koliksni meri kupljen produkt
zadovoljuje posameznikove potrebe in pricakovanja. Od tega je odvisno ali se bo
ponovno odlocil za nakup tega produkta (Damjan & Mozina, 2002, str. 29).



Slika 2: Nakupni proces in vpliv dejavnikov
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1.4 Custva in oglaSevanje

V knjigah in ¢lankih lahko zasledimo razli¢ne definicije, kaj Custva pravzaprav so. V
nadaljevanju bom predstavila nekaj slovenskih in tujih definicij. Ne glede na to, da ima
vsak avtor drugacen pogled na izraZanje Custev oz. opis Custvovanja, pa je vsem
skupno, da se Custva izrazijo na ¢loveski zunanjosti, pa naj bo to mimika, drza telesa ali
pa fizioloske spremembe na telesu.

Musek in Pecjak (1997, str. 111) menita, da Custva v nas vzbudijo telesno vzburjenost,
kar je posledica fizioloskih sprememb v naSem telesu. Hkrati pa se ¢ustva odrazajo tudi
na vedenjskih izrazih in zavestnem dozivljanju. Ta definicija konkretno definira proces
oz. posledice Custvovanja in jo zato uporabljam v magistrskem delu. Milivojevi¢ (2004,
str. 15) pravi, da so Custva odziv posameznika na drazljaj, Ki je za njega pomemben in
ga visceralno, motoricno, motivacijsko in mentalno pripravlja na prilagoditveno
dejavnost. Oatly in Jenkins (v Smrtnik Vituli¢, 2007, str. 9-10) opisujeta Custva kot
zapleten proces, za katerega so znacilne fizioloSke spremembe, telesni izrazi in potreba
po delovanju. Lamovec (1991, str. 10) pravi, da so Custva dusevni procesi in stanja, ki
izrazajo ¢lovekov vrednostni odnos do zunanjega sveta ali do samega sebe.



1.5 Teorije ¢ustev

Glede na izvor in sestavo custev lahko moderne teorije delimo na fizioloske,
nevroloske, funkcionalne, kognitivne in socialne. Prvi dve vrsti teorij izhajata iz
fizioloskih sprememb organizma in mozganskih povezav, ko je organizem v kontaktu z
dolocenimi draZljaji. Funkcionalne teorije zagovarjajo, da so se Custva oblikovala med
evolucijo in so nam prirojena. Zagovorniki kognitivnih teorij menijo, da so Custva po
izvoru in sestavi kompleksni psihofizioloski pojavi, ki se spreminjajo skladno s
spremembami okolja in odnosov posameznika. Teorije o socialnih ¢ustvih pa pravijo, da
Custva izhajajo iz druZzbe oz. socialnega okolja. Dandanes se najpogosteje srecujemo s
kognitivnimi in fizioloskimi opredeljevanji ¢ustev (Smrtnik Vituli¢, 2007, str. 9-10).

Fiziolog Lange (1887) in psiholog James (1884) sta postavila neodvisni teoriji, ki sta
bili kasneje zdruzeni v James-Langejevo teorijo. Ta pravi, da se najprej zgodi fizioloska
sprememba Vv telesu, nato pa mozgani reagirajo na to informacijo preko zivénega
sistema, kar povzroci doZivljanje Custev, kar je ravno obratni vrstni red, ki je bil tedaj
poznan. Kasneje je James-Langejevi teoriji nasprotoval fiziolog Cannon (1885). Ta je
menil, da razli¢na ¢ustva spremljajo enaki telesni procesi, zatorej ne bi mogli biti vzrok
razliénim custvom. Skupaj z Bardom sta postavila teorijo, da se v delu mozganskega
debla sproZzijo procesi, ki povzrocajo custveno dozivljanje in telesne reakcije. Cannon-
Bardova teorija je v literaturi znana tudi kot talamicna teorija (Musek & Pecjak, 1997,
str. 116-118). Obe teoriji sta shemati¢no prikazani na slikah 3 in 4.

Slika 3: James-Langejeva teorija custev
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Vir: Musek & Pecjak (1997).



Slika 4: Cannon-Bardova teorija custev
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V tem delu uporabljam Cannon-Bardovo teorijo, saj procesi, ki jih ¢lovesko telo
dozivlja in nato izraZza s telesnimi spremembami kot tudi z mimiko, izhajajo iz
mozganskih procesov. Ne glede na razlike v teorijah pa lahko zaklju¢imo, da so Custva
zapleten proces, sestavljen iz razli¢nih kognitivnih, fizioloskih, izraznih in vedenjskih
odzivov. Vsi ti procesi pa morajo potekati v dolo¢enem zaporedju. Najprej posameznik
zavestno ali nezavedno kognitivno oceni spremembo v okolju (zaznava, pripis pomena
in pomembnosti), nato sledi fizioloska obdelava informacij ter izrazanje Custev
(telesno). Glede na to, da smo si ljudje med sabo psiholosko in fizioloSko razli¢ni, se
tudi razli¢no Custveno odzovemo. Bolj kot je nek draZljaj pomemben za posameznika
(skladno z Zeljami in cilji), bolj mocna Custva bo dozivljal (Smrtnik Vituli¢, 2007, str.
9-10).

1.6 Delitev Custev

Custva razlikujemo glede na jakostni, aktivnostni in vrednostni vidik. Glede na jakost
delimo custva na mocna in Sibka. Z vidika aktivnosti pa lo¢imo vzburjajoca/aktivna
custva in pomirjujo¢a/mirna custva. VzburjajoCa Custva so povezana z delovanjem
simpati¢nega Ziv€evja in pripravo organizma na aktivnost. Sem spadajo strah, jeza,
navdusenje, zaljubljenost. Pomirjajoa Custva pa so povezana s parasimpatiénim
zivéevjem in pri njih nismo aktivni, sem spadajo npr. zadovoljstvo, zalost, potrtost.
Vrednostni vidik loCuje Custva na pozitivna/prijetna (sreca) in negativna/neprijetna
(zalost) (Kompare in drugi, 2001, str. 171). Za pozitivna Custva je znalilno, da npr.
zaradi doseZenih ciljev posameznik dozivlja prijetna Custva in obratno. Obe vrsti Custev
pa imata prilagoditveno vlogo, saj nas pripravijo na optimalen odziv v neki situaciji,
zato so vsa Custva koristna (Milivojevi¢, 2004, str. 30).



Glede na trajanje in intenzivnost pa lahko pri razlicnih Custvih lo¢imo afekte in
razpolozenja. Afekt je mo¢no in kratkotrajno Custveno stanje, ki ga spremljajo izrazite
telesne spremembe, sem spadajo npr. bes, panika in evforija. RazpoloZenje pa je Sibko
in dolgotrajno Custveno stanje, vendar ima vseeno velik vpliv na vedenje (Kompare in
drugi, 2001, str. 171).

Custva delimo tudi na osnovna/enostavna in sestavljena/kompleksna. Plutchik je v svoji
teoriji Custev definiral, da so osnovna Custva prirojena in univerzalna, njihova glavna
funkcija pa je prilagoditev organizma na probleme. Med osnovna Custva priSteva 8
Custev, ki so si med seboj bipolarna; veselje-Zzalost, strah-jeza, sprejemanje-zavracanje
in pri¢akovanje-presenecenje. Ko se ta Custva med seboj pomesajo v diade ali triade,
dobimo sestavljena custva, kot so ljubezen, sovrastvo, ponos, krivda, ... Ljubezen je
npr. diada, Ki jo sestavljata veselje in sprejemanje, medtem ko je ljubosumije triada, ki jo
sestavljajo ljubezen (sestavljeno ¢ustvo) in strah (Lamovec, 1991). V nadaljevanju bom
povzela opise nekaterih ¢ustev Kot jih je opredelil Milivojevi¢ (2004, str. 242-624).

Zadovoljstvo je Custvo, ki se pojavi takrat, ko ocenimo, da smo izpolnili/zadovoljili
pomembno zeljo ali potrebo. Ob ne zadovoljitvi potreb oz. neizpolnitvi Zelja pa lahko
obc¢utimo nezadovoljstvo. Upanje se pojavi takrat, ko verjamemo, da se bodo stvari, na
katere nimamo vpliva, odvijale v nas prid. V nasprotnem primeru ob¢utimo razocaranje.
Jeza se pojavi pri osebi, ki oceni, da se ljudje okoli nje vedejo neupravi¢eno oz.
ogrozajo njeno varnost, obstoj, ... Pri hudi jezi govorimo o besu. Sovrastvo pa se pojavi
pri osebi, ki oceni, da je nekdo do nje zloben. To ¢ustvo motivira k uni¢enju sovraznega
objekta.

1.7 Vloga Custev v oglaSevanju

Vpliv Custev na kognitivne procese se izraza v preusmerjanju pozornosti, motiviranju,
organiziranju in vodenju posameznika (Oatley & Jenkins, lzard, v Smrtnik Vitulié,
2004, str. 13). Funkcija pozitivnih ¢ustev je priblizevanje dolocenemu dogajanju, ki v
posamezniku zbudi posamezno Custvo, funkcija negativnih pa v izogibanju le-temu
(Smrtnik Vituli¢. 2007, str. 13). Porabnik pri izbiri dolocenega izdelka poleg same
koristi ocenjuje tudi barvo, obliko, dizajn ipd., kar lahko vzbudi dolo¢ena Custva. Le-ta
pa so klju¢na za izvedbo ali preprecitev nakupa (Damjan & Mozina, 2002, str. 34).
Desmet (2003, str. 1) meni, da so v danaSnjem svetu prav Custva in izkuSnja, ki jo
porabnik dozivi ob uporabi dolofenega izdelka, klju¢nega pomena pri razlikovanju
izdelkov, saj so si pogosto konkuren¢ni izdelki med seboj ze zelo podobni z vidika
tehni¢nih znacilnosti in cene. Veliko raziskav je potrdilo, da ima Custven odziv
precejSen vpliv na dojemanja oglasa in tudi na zaznavanje blagovne znamke (Batra &
Ray, 1986; Edell & Burke, 1987). Kover, Goldberg in James (1995) pa so ugotovili, da
je najpomembnejSa karakteristika kreativnega in efektivnega oglasevanja to, da v
potros$niku vzbudi pozitivna ¢ustva v povezavi z njegovo samopodobo.



Kot prej omenjeno, v psihologiji in sociologiji se Custva delijo na osnovna oz. temeljna,
ki so univerzalne bioloske reakcije, ki jih imamo Ze od rojstva in kompleksna oz.
socialna Custva, ki pa se razvijejo tekom socializacijskega procesa zivljenja in so
nekaks$na meSanica osnovnih Custev. Sem spadajo humor, krivda, nostalgija, toplina in
podobno. Na podlagi teh razlag lahko predpostavimo, da ljudje ob ogledu oglasa, ki
povzroCi dozivljanje osnovnih Custev, podobno Custveno reagirajo oz. imajo podoben
odziv v primerjavi z oglasom, ki povzro¢i dozivljanje kompleksnih Custev. Dober
primer je oglas Coca-Cole, ki povzro¢i obcutke, kot so osvezujoce veselje in sprostitev,
ki so podobno izrazeni okrog sveta. Kompleksna Custva pa so dobro orodje za izrazanje
raznolikosti med porabniki. Npr. oglasi za blagovno znamko United Colors of Benetton
povzrocajo obcutek topline in presenecanja.

Ce povzamemo, so osnovna ustva bolj primerna za standardizirane oglasevalske
strategije, medtem ko so kompleksna custva bolj primerna za specializirane
oglaSevalske strategije. Oglasevalci torej lahko generirajo oglase tako, da pri potroSniku
obudijo tista custva, ki pomagajo dose¢i maksimalen efekt oglasevanja v skladu s cilji
oglasevanja in trzenjske strategije (Huang, 1997, str. 23).

1.8 Merjenje Custvenega odziva

Prvi izmed inStrumentov za merjenje custvenega vpliva na oglasevanje so bili tako
imenovani testi oglasevalskih tekstov 0z. predtesti (ang. Copy test), ki so verbalni in
zelo racionalni ter ne nudijo dovolj informacij potrebnih za analizo. Aaker, Stayman in
Hagerty (1986) so predstavili »toplotni monitor«, metodo, ki nudi nenehno merjenje
topline pri subjektu, ki je definirana kot pozitivno, blago in spremenljivo Custvo, ki
povzroci fiziolosko vzburjenje in obcutje ljubezni. Prikazali so, da eno custvo, to je
toplina, variira skozi celoten oglas. Kasneje je bilo razvitih $e veliko podobnih
inStrumentov, eden enostavnejSih je verbalni seznam, ki zajema Sirok spekter ¢ustvenih
odzivov (Edell & Burke, 1987). Veliko raziskovalcev se je fokusiralo na visje dimenzije
Custvovanja. Pieters in de Klerk-Warmerdam (1996) sta izvedla multivariatno analizo za
besedno izraZanje Custev in ugotovila, da neprijetni obcutki in prijetni obcutki nizke
intenzitete vplivajo na odnos do oglasa, medtem ko prijetni obcutki visoke intenzitete
vplivajo na priklic oglasa. Rossiter in Percy (1991) pa pravita, da je za motivacijo
porabnikovega odziva potrebno celo zaporedje ¢ustev. Mnogi pa so bili mnenja, da so
verbalne meritve Custev omejene in da je za izrazanje izkuSnje potrebno vzeti v obzir
tudi kognitivne spremembe. Z iznajdbo mikroprocesorjev so prisli tudi bolj napredni
sistemi za merjenje Custvenih odzivov. Darwin je ze leta 1872 opozoril, da so obrazni
izrazi odraz trenutnega Custvenega stanja in medij za komunikacijo. Ekman in Friesen
(1987) sta z namenom merjenja sprememb obrazne mimike razvila sistem, ki belezi in
kodira premike obraznih miSic (ang. Facial Action Coding System - FACS). S tem
instrumentom je bilo narejenih tudi veliko meritev ¢ustvenega odzivanja na televizijske
oglase, vendar je bilo veliko pomanjkljivosti. Kasneje je bil razvit bolj natancen
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instrument za merjenje minutnih sprememb v elektri¢nih aktivnostih misic (ang.
Electromyography, v nadaljevanju EMG). Hazlet in Yassky Hazlet (1999) sta ugotovila,
da meritve z EMG metodo nudijo moznost, da se izognemo omejitvam in napakam, ki
so pogoste pri samo ocenjevalnih metodah, saj so s to metodo rezultati bolj natan¢ni in
kriti¢ni. Obrazni EMG je metoda, ki je primerna za individualno merjenje, zato ni
primerna za vecje skupine, vendar pa tehnika ni preve¢ dolgotrajna.

Glede na to, da imamo na voljo veliko razli¢nih idej o pomembnosti komponent za
definicijo Custev, je najbolje, ¢e jih definiramo kot skupek ve¢ komponent: vedenjske
reakcije (npr. pristop), izrazne reakcije (npr. smeh), fizioloske reakcije (npr. bitje srca)
in subjektivni obcutki (npr. dobro pocutje). Vecina inStrumentov meri le eno od nastetih
komponent (Desmet, 2003, str. 2-3).

Desmet (2003, str. 3-4) je v svojem delu lo¢il neverbalne oz. objektivne in verbalne oz.
subjektivne instrumente za merjenje Custev. Med neverbalne priSteva inStrumente, ki
merijo izrazne ali fizioloSke komponente. Izrazne so lahko obrazne ali vokalne (npr.
jeza se odraza z napetim pogledom, nagubanimi obrvmi, stisnjenimi ustnicami,
poviSanimi toni govora in odlo¢nimi in hitrimi kretnjami). Za merjenje obrazne in
vokalne komponente imamo razli¢ne inStrumente. Prednost neverbalnih inStrumentov je
v tem, da niso pogojeni z jezikom, zato so uporabni v vseh kulturah. Prav tako ne motijo
subjektov, saj so zelo direktni oz. nevpadljivi, hkrati pa so manj subjektivni, saj niso
odvisni od subjektovih lastnih dojemanj. Glavna slabost teh in$trumentov pa je ta, da
merijo samo osnovna Custva (do osem custev) kot so strah, jeza in presenecenje,
medtem ko meSanih Custev ne merijo. Na drugi strani pa imamo verbalne in$trumente, s
katerimi lahko zgornje omejitve presezemo. Subjektivni obcutki so posameznikovo
zavedanje o obcutkih, npr. pocutim se motivirano. Ti pa so lahko merjeni le s pomocjo
samoocenjevanja, najpogosteje z merilnimi lestvicami. Prednost tega je, da se s
pomocjo lestvic da izmeriti vsa Custva, tudi meSana. Vendar pa se jih ne da aplicirat
med vse kulture, saj se med prevajanjem v druge jezike hitro izgubi pravi pomen
besede. To pa se zopet lahko reduje z neverbalnimi initrumenti. Ceprav neverbalne
metode niso odvisne od jezika, pa so Se vedno pogojene s posameznikovim spominom,
kar je precejSna pomanjkljivost pri oglasih, ki tekom razvoja povzrocijo raznolik
spekter Custev (Hazlet & Yassky Hazlet, 1999).

Morris (1995) je za merjenje Custvenega odziva na oglas uporabil inStrument za
samoocenjevanje Custev (ang. Self-Assessment Manikin, v nadaljevanju SAM), ki so ga
razvili Lang, Greenwald in Hamm leta 1988. To je tridimenzionalna metoda (ang.
Perceptual acting and directing - PAD), ki pravi, da so ¢ustva dimenzije in SO njihove
mere lahko prikazane v tridimenzionalnem prostoru. Osi, ki sestavljajo vsako ¢ustvo so
zadovoljstvo (ang. pleasure/valence), vznemirjenje (ang. arousal) in dominanca (ang.
dominance). Dimenzije so bipolarne, zato zadovoljstvo sega od zadovoljstva do
nezadovoljstva, vznemirjanje sega od vznemirjenosti do umirjenosti in dominanca sega
od odvisnosti do neodvisnosti (tabela 1).
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Tabela 1: PAD metoda merjenja custev

Lestvica Ocena Ocena Ocena dominance
zadovoljstva vznemirjenja
5 Prijeten Navdusen Odvisen
4 Zadovoljen Povsem buden Nemocen
3 Nevtralen Nevtralen Nevtralen
2 Nezadovoljen Dolgocasen Vpliven
1 Neprijeten Miren Neodvisen

Prirejeno po Geethanjali, Adalarasu., Hemapraba, Pravin Kumar & Rajasekeran (2017).

SAM model (slika 5) prikazuje vse tri dimenzije s pomocjo grafike. Prva vrstica
predstavlja lestvico zadovoljstva, druga lestvico vznemirjenja in tretja lestvico
prevladovanja. Morris in McMullen (1994) sta ugotovila, da je v enem oglasu mogoce
najti ve¢ Custvenih odzivov, pri ¢emer je SAM metoda zelo koristna, vendar pa bi bilo
bolje, ¢e bi se uporabilo krajsi reakcijski Cas.

Slika 5: SAM model
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Vir: Morris & McMullen (1994).

Betella in Verschure (2016) sta razvila digitalni in§trument, Ki ga sestavljata dva drsnika
za hitro ocenjevanje osnovnih Custev na podlagi zadovoljstva in vznemirjenja (ang.
Affective Slider, v nadaljevanju AS), kot je prikazano na sliki 6. Naredila sta
primerjavo ucinkovitosti modelov SAM in AS, in sicer sta v raziskavi uporabila serijo
slik iz standardizirane baze (ang. International Affective Picture System - IAPS), ki se
uporablja za psiholoske Studije. Rezultati raziskave so pokazali, da AS model ni le
primerljiv s SAM modelom, temve¢ ponuja Se dve dodatni prednosti — primeren je za
uporabo na novodobnih napravah kot so pametni telefoni in tablice ter ne potrebuje
napisanih navodil.
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Slika 6: Affective slider (AS model)

e I -

Vir: Betella & Verschure (2016).

V sodobnem c¢asu pa se do vse ve¢ spoznanj in raziskav na podro¢ju Custev pride s
pomocjo nevroznanosti, ki se pogosto izvaja na zivalskih mozganih, saj so le-ti bolj
dostopni kot ¢loveski. Vodilni raziskovalec na tem podroc¢ju, Jaak Panksepp (1992), je
ugotovil, da osnovna Custva izhajajo iz mozganskih struktur kot sta amigdala in
hipotalamus in ne iz moZganske skorje, kot so trdili predhodni teoretiki. Custva v
nevroznanosti se raziskujejo s pomocjo elektri¢ne stimulacije mozganski struktur, in
sicer s stimulacijo specifi¢nega dela mozganov, ki povzroc¢i nekaksen odziv. S pomocjo
elektricne stimulacije so uspeli definirati sedem primarnih custev, Stiri pozitivna
(iskanje, strast, nega in igra) in tri negativna (strah, panika, bes). Pri tem je potrebno
vedeti, da tipologija ¢ustev vV nevroznanosti ni odraz ¢lovekovega dozivljanja, ampak
izhaja iz nevronskih sistemov, zato je kon¢na interpretacija Custev lahko drugacna. S
pomocjo nevroznanosti pa do sedaj Se ni bilo odkritth kognitivnih komponent
Custvenega dozivljanja, saj bi za to potrebovali velik vzorec ljudi, ki bi ve¢ mesecev bili
del laboratorijskih raziskav. Zato za enkrat interpretacija Custvenih odzivov sloni na
osnovi odzivov organizma (sréni utrip, dihanje, reakcija zenic, ...) in vedenjskega
odziva zivali (priblizevanje/odmikanje, hitro/po¢asno gibanje, oglasanje, ...), vsekakor
pa se bo v prihodnosti $e veliko delalo v tej smeri (Ceh, 2017).

2 GLASBA V OGLASEVANJU

Glasba zajema velik del oglasevalskega prostora in je skoraj nemogocCe obiskati
trgovino, gledati televizijo ali poslusati radia brez, da bi naleteli na oglas v taksni ali
drugacni obliki. S pomocjo popularne glasbe Zelijo oglaSevalci vzbuditi pozornost
poslusalca in ga prepricati v nakup dolocCene storitve ali izdelka. Glasba je lahko
ustvarjena posebej za doloc¢en produkt, velikokrat pa je z namenom asociacije med
izdelkom/storitvijo in glasbo uporabljena popularna oz. znana glasba (Allan, 2006,
2007).
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2.1 Vpliv glasbe na potrosnisko vedenje

Glasba je le eden od stimulansov, ki jih trgovci uporabljajo pri prepriCevanju oz.
vplivanju na potrosnike in je po njihovem mnenju najpomembnejsi, po mnenju Turleyja
in Millimana (2000) pa tudi najbolj raziskan. Gorn je ze leta 1982 raziskoval vpliv
glasbe na izbiro potrosnika, in sicer je izvedel eksperiment, ki je pokazal, da potrosnik
raje izbere dolo¢eno barvo svincnika, ¢e je le-ta povezana s prijetno glasbo (Gorn,
1982). OglaSevalci se trudijo na razlicne nacine prepricati potrosnike za nakup izdelka
ali storitve in glasba, Se posebej popularna, je odlicen medij za doprinos k le-temu.
Allan (2006) je ugotovil, da ima oglas, ki vsebuje popularno glasbo, z originalnim ali
prirejenim besedilom, vecji vpliv na potroSnika, kot oglas z inStrumentalno glasbo ali
brez glasbe. Guido in drugi (2016) pa so prisli do ugotovitve, da pesem v oglasu, ki se
nenadno in hitro konca, odvrne potroSnikovo pozornost in vpliva na zmanjSanje
zapomnitve sporocila oglasa in samega produkta, v primerjavi s pesmijo, ki se zakljuci
nezno. Tudi glasbene preference potrosnika igrajo pomembno vlogo pri oglaSevanju, saj
direktno vplivajo na cas, ki ga bo potro$nik vlozil v gledanje oglasa in na sam odnos do
blagovne znamke (Sangiorzan & Constantinescu, 2017).

2.2 Vpliv glasbe na potroSnike misli in ¢ustva

Glasba moc¢no vpliva tudi na potro$nikov Custven odziv, kar sta Rohner in Miller (1980)
dokazala z vplivom pomirjevalne glasbe na zmanjsanje tesnobe. Hevner (1936) je
raziskovala vpliv glasbenih elementov na custven odziv. Rezultati raziskave so
pokazali, da udelezenci povezujejo glasbene elemente, kot so hiter tempo, glasni toni in
dinamicen ritem z glasbo, ki je vesela, poskocna, igriva. Nasprotno pa pocasen tempo,
tihe tone in monoton ritem povezujejo z Zalostjo, zasanjanostjo in sentimentalnostjo.
Alpert, Alpert in Maltz (2005) so ugotovili, da kadar so Custva skladna s simboli¢énim
pomenom nakupa produkta, se moznosti za nakup povecajo. Hollis (2010) pa je mnenja,
da custven odziv na oglaSevanje preveckrat povezujemo s smehom ali jokom. Namre¢
vsak oglas lahko na podlagi dogodkov iz nasega zivljenja vzbudi Custven odziv, pa naj
bo pozitiven, negativen, Sibek ali intenziven. Hollis (2010) pravi, da custva lahko
pripomorejo k opaznosti znamke in oglasa, vendar zacasna pozornost ni dovolj. Namre¢
naloga oglasevanja je oblikovati nove spomine, ki bodo motivirali in usmerili
potro$nika k npr. nakupu.

2.3 Model verjetnosti poglobljene obdelave informacij

Petty in Cacioppo (1986) sta z namenom razumevanja osnovnih procesov, ki vplivajo
na ucinkovito prepric¢evalno komunikacijo, predstavila model verjetnosti poglobljene
obdelave informacij (ang. Elaboration Likelihood Model of Persuasion - ELM).
Ugotovila sta, da ljudje dojemamo stvari razli¢no glede na nac¢in zaznavanja. Prvi na¢in
je zaznava s pomocjo centralnega sistema, kjer Clovek oblikuje staliS¢a na podlagi
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poglobljenega razmisleka o danih informacijah. Drugi nacin pa je zaznava s pomocjo
perifernega sistema, pri ¢emer se ¢lovek ne ukvarja z razmislekom, vendar oblikuje
stalis¢e glede na spremenljivke, ki vplivajo na njegova Custva. Taka reakcija je po
navadi hitra. Za razliko od centralnega procesiranja informacij je periferni kratkorocen,
spremenljiv in nepredvidljiv. Preko katerega sistema se bo vrsilo procesiranje pa je v
veliki meri odvisno od motivacije, zmoznosti in vpletenosti ¢loveka v neko situacijo.
Kadar za c¢loveka neke informacije nimajo velikega pomena, govorimo o nizki
vpletenosti. Ko pa neka situacija vpliva na ¢loveka in njegove bliznje, lahko govorimo o
visoki vpletenosti. Avtorja sta ugotovila, da se ob mocni vpletenosti ¢loveka v neko
situacijo zaznava vrSi preko centralnega sistema, pri nizki vpletenosti pa preko
perifernega sistema.

To lahko predstavimo na konkretnem primeru, ki ga prikazuje slika 7. David in Tom
med gledanjem televizije naletita na oglas za avto. David se ravno odlo¢a za nakup
avtomobila, zato pozorno spremlja oglas in si skusa zapomniti vse informacije, Ki bi
lahko vplivale na nakup. Je mo¢no vpleten v to situacijo in se njegova zaznava vrsi
preko centralnega sistema. Tom pa trenutno ne kupuje avtomobila, zato se bolj
osredoto¢a na postranske informacije kot so izgled avtomobila, glasba, privla¢nost
osebe v oglasu ipd., medtem ko vecino informacij preslisi. Je nizko vpleten v situacijo
in se njegova zaznava vrsi preko perifernega sistema (Geddes, 2016).

Slika 7: ELM model na konkretnem primeru

CENTRALNA POT - David PERIFERNA POT - Tom
1) Potrebujem avto.
2) Dobra cena.

3) Odlicna kakovost.
4) Avto leta.

1) Lahko bi imel avto.
2) Lepo dekle.

3) Lahko bi placal.
4) To je avto zame.

Prirejeno po Geddes (2016).

Vendar pa procesiranje nikoli ne poteka izklju¢no po eni poti, temve¢ se poti
dopolnjujeta. Se posebej je to vidno v dananjem &asu, ko je oglasevalski prostor mo¢no
nasicen z informacijami, ki jth ne moremo v celoti procesirati. Zato je pri vecini
aktiven periferni sistem procesiranja, kar je pomembna ugotovitev za oglasevalce. Na
osebo, ki spremlja nek oglas in ni motivirana ali zmozna procesirati argumentov, lahko
vpliva Ze preprosta spremenljivka kot je npr. glasba. Le-ta lahko pri osebi vzbudi Custva
in s tem dolo¢eno stalis¢e do oglasevanega produkta (Petty & Cacioppo, 1986).
Periferni sistem je avtomatiziran in deluje na podlagi Sestih komponent: vzajemnost,
konsistentnost, druzbeni dokaz, vSecnost, avtoriteta in pomanjkanje. Glasba kot
periferna spremenljivka v oglasih najpogosteje vpliva na komponento vSecnosti. Kadar
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gre za popularno glasbo oz. izvajalca, pa lahko vpliva tudi na komponento avtoritete.
Vendar kot Ze receno, je zaznava perifernih spremenljivk spremenljiva, nepredvidljiva
in kratkoro¢na. Glasba je torej primerna za oglase, ki Zelijo vzbuditi ¢ustva, hiter odziv

in ne ponujajo pomembnih informacij za potrosnika (Petty, Cacioppo & Schumann,
1983).

2.4 Nostalgija v oglasevanju

Nostalgija, ki jo Holbrook in Schindler (1991, str. 330) definirata kot preferenco do
objekta (Cloveka, stvari, prostora), ki so ham bili blizu (popularni, znani), ko smo bili
mlajs$i (otroStvo, adolescenca, ipd.), je bila delezna pozornosti na najrazli¢nejSih
podrog¢jih kot so zgodovina, sociologija, antropologija in psihologija. V zadnjem ¢asu
pa se je zacela uporabljati tudi kot orodje za oglaSevanje za razli¢ne kategorije in na
najrazli¢nejSe nacdine (dekoracija v trgovinah, produktni dizajn, idr.) (Chou & Lien,
2014). McDonald's je leta 2005 odprl retro trgovino, ki naj bi odrazala podobnost
predhodnice iz pred 50-ih let (Barista, 2005). Nostalgije se posluzujejo tudi
avtomobilska industrija (Volvo, Mazda, Peugeot, itd.), prehranska industrija (steklena
embalaza za Coca Colo), filmska industrija (Madmen, That '70s Show) in Se veliko vec
(Meyers, 2009; Muehling & Sprott 2004).

Holak in Havlena (1992) sta raziskovala naravo stimulansov, ki izzovejo nostalgijo.
Ugotovila sta, da lahko nostalgi¢nost izzovejo najrazlicnejSi elementi kot so glasba,
filmi, fotografije, dogodki, oglasi, oblacila, pohistvo ipd. Vonj sveze pecenega kruha iz
bliznje pekarne lahko izzove nostalgi¢ne obcutke na stare starSe, ko zasliS§imo po radiu
staro pesem se spomnimo na otro$tvo in druzenje s prijatelji iz tistega ¢asa. Havlena in
Holak (1991) menita, da je med najpomembnejSimi stimulansi pri obujanju nostalgi¢nih
obcutkov prav glasba. Tudi objekti kot so nakit, igrace, avti ipd. lahko v nas prebudijo
nostalgijo, zatorej imajo izdelki v&asih precej globlji pomen kot se mogoce zdi na prvi
pogled. Izdelki lahko namre¢ pomagajo pri ohranjanju spominov. Tako nas na primer
spominki iz potovanj in fotografije spomnijo na potovanja, poro¢ni prstan na
najpomembnejsi dan v Zivljenju ipd.

V literaturi se pogosto najde tudi loCevanje nostalgije na osebno in zgodovinsko.
Osebna nostalgija naj bi se oblikovala na podlagi osebnih spominov na preteklost (»kot
sem vcasih bil«), medtem ko naj bi se zgodovinska nostalgija oblikovala na podlagi
preteklega Casa, ki na nas ni direktno vplival oz. se je lahko zgodil Se pred naSim
rojstvom (»kot je véasih bilo«) (Havlena & Holak, 1991; Stern, 1992b). Pogosto se
lahko hkrati pojavita obe vrsti nostalgije, npr. trgovina z rabljenimi oblacili (»second-
hand«) bo iz starSa izvabila osebno nostalgijo, medtem ko bo iz otroka izvabila
zgodovinsko nostalgijo. Marchegiani in Phau (2013) sta preuc¢evala razlike v ¢ustvenih
odzivih glede na vrsto nostalgije. Ugotovila sta, da so obcutki optimizem/vzhicenje,
izguba/obzalovanje in toplina/ljubeznivost precej bolj izrazeni Vv primeru osebne
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nostalgije. Medtem ko se obcutki negativizem/iritiranje in Spokojnost/mir pri obeh
vrstah nostalgije bistveno ne razlikujejo.

V oglasevanju in trZzenju je pogosto nostalgicna komunikacija usmerjena dolo¢enim
potro$nikom, kot so starej$i in generacija, rojena takoj po 2. svetovni vojni (Havlena &
Holak, 1991). Zato raziskovalci lo¢ijo tri kategorije nostalgije: realna, simulirana in
kolektivna. Realna nostalgija se navezuje na sentimentalno hrepenenje po izkustveni
preteklosti. Davis (1979) je mnenja, da je realno nostalgijo mogoce dozivljati le, ¢e smo
bili del dolo¢enega dogodka. DolocCena pesem, ki je bila popularna, ko je dolocena
oseba Studirala, lahko obudi spomine na Case, ko je ta oseba mislila, da ni v Zivljenju ni¢
nemogoce in lahko zavlada svetu. Simulirana nostalgija je tista, pri kateri oseba doZivlja
nostalgicne obcutke v povezavi s preteklostjo, ki ji ni bil pri¢a, ampak je od svojih
bliznjih slisal zgodbe o njej. Tako na primer lahko ljudje ob praznovanju stote obletnice
mesta v katerem zivijo obc¢utijo nostalgi¢ne obcutke, ne glede na to, da niso bili prisotni
ob nastanku mesta (Baker & Kennedy, 1994). Kolektivna nostalgija pa je definirana kot
sentimentalno hrepenenje po preteklosti, ki predstavlja kulturo, generacijo ali nacijo. To
je nekakSna kolektivna ideja, ki povzro¢i nostalgijo bolj usklajeno pri osebah, Ki
izhajajo iz podobnih ozadij. Tako npr. prebivalci Amerike ¢utijo nostalgijo ob gledanju
ameriSkega nogometa (Baker & Kennedy, 1994). Belk (1990) meni, da je kolektivna
nostalgija pogojena z generacijami. Tako npr. doloCena generacija ¢uti nostalgijo ob
pesmi s ¢asov skupine The Beatles, spet druga generacija pa s ¢asov skupine Backstreet
boys.

Veliko raziskav je bilo izvedenih tudi na temo filtriranja spominov s pomoc¢jo »roza
ocal« oz. selektivnega reduciranja negativnih spominov (Belk, 1991; Havlena & Holak
1991; Holak & Havlena, 1992; Stern 1992b). Belk (1991) je poimenoval ta efekt
hiperrealnost. Stern (1992b) pa meni, da ta idealisti¢en pogled na preteklost oznacuje
tako osebno kot zgodovinsko nostalgijo. Holak in Havlena (1998) sta ugotovila, da so
pozitivna Custva kot so toplina, veselje, naklonjenost in hvaleznost povezana z Zalostjo
in hrepenenjem, ki skupaj ustvarjajo mesane, a ve¢inoma pozitivne obcutke. Pascal,
Sprott in Muehling (2002) so raziskovali ali nostalgi¢ne reakcije na oglasevanje
vplivajo na odnos do oglasa, dojemanje oglaSevane blagovne znamke in nakupni
namen. Ugotovili so, da oglasi, ki izzovejo nostalgi¢ne obcutke, spodbudijo vecjo
naklonjenost do oglasa in oglasevane blagovne znamke. Prav tako se poveca moznost
nakupa produkta ali storitve.

Menim, da ima osebna nostalgija, torej ta, ki izvira iz nasega otro$tva oz. nas samih,
najmocnejsi vpliv na vzbujanje Custev in posledicno na nase dojemanje npr. oglasa,
produkta ali storitve in nakupne navade. Glede na to je zasnovana tudi empiri¢na
raziskava, ki jo predstavljam v nadaljevanju.
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3 EMPIRICNA RAZISKAVA O OBUJANJU NOSTALGIJE IN
CUSTEV S POMOCJO GLASBE V OGLASEVANJU

3.1 Namen in cilji raziskave

Namen magistrske naloge je bolje razumeti povezavo med glasbo, Custvi in
oglasevanjem ter podrobneje raziskati kako nostalgija, obujena s pomocjo glasbe, vpliva
na nasa Custva, misli, zaznavanje oglasevanja ter nakupni namen. V danasnjem casu kar
mrgoli razli¢nih oglasov, ki bolj ali manj pritegnejo poslusalce. V poplavi televizijskih
oglasov se oglaSevalci trudijo izstopati in prepricati tudi najbolj nezainteresirano
publiko. Ker menim, da je glasba, kot klju¢ni obujevalec ¢ustev, pomemben dejavnik
pri vzbujanju zanimanja za oglas, sem si postavila sledece cilje:

1. Ugotoviti, ali lahko s pomocjo stare popularne glasbe v televizijskem oglasu pri
potroS$niku vzbudimo nostalgijo.

2. Ugotoviti, ali glasba v televizijskem oglasu, ki v potro$niku vzbudi nostalgijo,
vpliva na pozitivnejsa Custva.

3. Ugotoviti, ali ima glasba v televizijskem oglasu, ki v potrosniku vzbudi nostalgijo,
vpliv na ustvarjanje boljSega stalis¢a do produkta in posledi¢no vpliv na nakupni
namen potroSnika.

Predpostavljam, da bodo rezultati magistrske naloge pokazali, da je glasba odlicen
dejavnik pri obujanju nostalgije, le-ta pa pri obujanju pozitivnejsih Custev. Namre¢
glasba nas spomni na naso preteklost in dogodke iz nje in se takoj pocutimo bolj
povezane z oglasevanim objektom oz. televizijski oglas sprejemamo bolj osebno.
Menim, da lahko to vodi tudi v ve¢ji nakupni namen ze zato, ker tak oglas posameznik
spremlja od zacetka do konca namesto, da bi premaknil program, ter se mu tako utrne v
spomin.

Mozno pa je tudi, da dolocena glasba v posamezniku obudi slabe spomine in s tem
negativna custva, kar bi vsekakor lahko vodilo v popolnoma nasproten efekt. Tak
posameznik bi lahko oglaSevani izdelek celo povezoval s slabimi izkuSnjami in se zato
ne bi odlocil za nakup. Vsekakor pa mislim, da bi bili taki posamezniki prej izjema kot
pravilo, saj predpostavljamo, da oglasevalci izbirajo glasbo, ki po vecini obudi dobre
spomine in prijetna custva.

3.2 Metodologija

Za pisanje teoreticnega dela magistrske naloge sem izhajala iz tuje in domace strokovne
in znanstvene literature ter Ze obstojeCih raziskav na podobno tematiko. Allan (2006,
2007) pravi, da je z namenom asociacije med izdelkom/storitvijo in glasbo velikokrat
uporabljena popularna oz. znana glasba. Gorn pa je Ze leta 1982 raziskoval vpliv glasbe
na izbiro potrosnika, in sicer je izvedel eksperiment, ki je pokazal, da potroSnik raje
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izbere dolo¢eno barvo svinénika, e je le-ta povezana s prijetno glasbo. Holak in
Havlena (1992) sta ugotovila, da lahko nostalgi¢nost izzovejo najrazli¢nejsi elementi
kot so glasba, filmi, fotografije, dogodki, oglasi, oblacila, pohistvo ipd., in da je med
najpomembnejSimi stimulansi pri obujanju nostalgi¢nih obcutkov prav glasba.
Ugotovila sta tudi, da so pozitivna Custva kot so toplina, veselje, naklonjenost in
hvaleznost povezana z Zzalostjo in hrepenenjem, ki skupaj ustvarjajo meSane, a
veéinoma pozitivne obcutke (Holak & Havlena, 1998). Pascal, Sprott in Muehling
(2002) so ugotovili, da oglasi, ki izzovejo nostalgicne obcutke, spodbudijo vecjo
naklonjenost do oglasa in oglasevane blagovne znamke. Prav tako naj bi se povecala
moznost nakupa produkta ali storitve. Na podlagi rezultatov obstojecih raziskav o
vplivu popularne glasbe na izbiro potrosnika (Gorn, 1982; Allan, 2006), o vplivu glasbe
na obujanje nostalgije in prijetnih ¢ustev (Holak & Havlena, 1992, 1998) ter o vplivu
nostalgije na boljSe stalis¢e do produkta in nakupni namen (Pascal, Sprott & Muehling,
2002) sem postavila sledeca raziskovalna vpraSanja in hipoteze.

Raziskovalna vprasanja:

- Kako vpliva glasba na obujanje nostalgije pri potroSniku?

- Kaksna staliS¢a imajo posamezniki do nostalgije?

- Kaksna ¢ustva dozivlja potro$nik na podlagi glasbe, ki vzbudi nostalgijo?

H1: Popularna skladba v oglasu, ki v potro$niku vzbudi nostalgijo, bo izzvala vecjo
mero pozitivnega custva:

a) veselja;

b) srece;

c) zadovoljstva;
d) optimizma.

H2: Popularna skladba v oglasu, ki v potro$niku vzbudi nostalgijo, bo v primerjavi z
novejso popularno skladbo vplivala na bolj$o oceno, da je produkt:

a) dober;
b) koristen;
C) vsecen;

d) ugoden.

H3: Popularna skladba v oglasu, ki v potrosniku vzbudi nostalgijo, bo imela vecji vpliv
na nakupni namen potroSnika, v primerjavi z novejSo popularno skladbo.

Na podlagi raziskovalnih vprasanj in hipotez sem se odlo¢ila, da uporabim kvantitativno

metodo raziskovanja - eksperiment. To metodo sem izbrala tudi zaradi enostavnosti
izvedbe in nizkih stroSkov.
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3.3 Predtest

Za predtest sem izbrala 10 popularnih skladb, za katere so respondenti ocenjevali
poznavanje in nostalgi¢no dojemanje le-teh. 5 skladb je bilo novejsih (2010-2019) in 5
starej$ih (iz leta 2009 in starejSe), saj Stern (1992a) pravi, da mora biti subjekt (v naSem
primeru pesem) vsaj 10 let mlajsi od osebe, da lahko govorimo o osebni nostalgiji. Vse
pesmi trajajo enako dolgo in z enako glasnostjo, ter brez govorne vsebine, da
zmanjSamo vpliv zunanjih dejavnikov. Prav tako so bile predvajane v razlicnem
vrstnem redu, da se izognemo tako imenovanemu »vplivu vrstnega reda«, pri ¢imer
lahko pesmi, ki so sliSane na zacetku, dobijo boljse rezultate.

Spletno anketo sem oblikovala s pomoc¢jo programa lka. Vprasalnik sem oblikovala na
podlagi prebrane literature (Chou & Lien, 2014; Pascal, Sprott & Muehling, 2002;
Roehm, 2001). Anketni vprasalnik je bil razdeljen na 10 sklopov po 2 vprasanji, pri
¢emer se je v vsakem sklopu predvajala ena od desetih skladb. Udelezenci so za vse
skladbe ocenjevali zmoznost obuditve nostalgije s pomocjo petih trditev na 5-stopenjski
lestvici (sploh se ne strinjam/popolnoma se strinjam). Trditve so: »spominja me na
preteklost«, »ob pesmi se pocutim nostalgi¢no«, »ob pesmi za¢nem razmisljati o Casih,
ko sem bil/a mlaj$i/a«, »obudi spomine iz dobrih starih ¢asov«, »spomni me na dobre
stare Case« (Pascal, Sprott & Muehling, 2002, str. 43). Prav tako so za vse skladbe
ocenjevali tudi poznavanje le-teh s pomocjo treh trditev na 5-stopenjski lestvici. Trditve
so: »sploh je ne poznam/dobro jo poznam«, »ne prepoznam je takoj/takoj jo
prepoznamg, »ne poznam je dobro/poznam jo zelo dobro« (Roehm, 2001). Na koncu so
sledila e demografska vprasanja.

Spletno anketo sem posredovala preko spletnih medijev, rezultate pa nato obdelala v
programu Microsoft Excel. Predtest je reSilo 41 respondentov, med katerimi so
prevladovale Zenske respondentke (65 %). Najve¢ (49 %) respondentov je bilo starih
med 26 in 35 let, malo manj (43 %) pa med 15 in 25 let. Respondenti so ve¢inoma (49
%) koncali visoko Solo, fakulteto ali umetnostno akademijo in so ve€inoma zaposleni
(49 %) ali pa Studenti (46 %). Vecina respondentov (73 %) ni obiskovala glasbene Sole.
Priljubljenost glasbenih zvrsti pa je pri respondentih sledeca: rock (35 %), vse zvrsti (32
%), elektronska glasba (14 %), pop (11 %) in hip-hop/rap (5 %).

Na podlagi rezultatov sem s pomocjo izraGunanih median izbrala 4 skladbe, ki so v
nadaljevanju sluzile kot predstavnice Stirih razli¢ic eksperimenta. Mediane so bile
izraCunane na podlagi 5 - stopenjske lestvice o prepoznavnosti (1 - sploh je ne
poznam/ne prepozna je takoj in 5 — dobro jo poznam/takoj jo prepoznam) ter 5 —
stopenjske lestvice o stopnji strinjanja o0z. nestrinjanja s trditvami o predvajani skladbi
(1 — sploh se ne strinjam, 5 — popolnoma se strinjam).

Skladba »When love takes over« izvajalca David-a Guette je bila izbrana za
predstavnico znane stare skladbe (M=3,1 za parameter prepoznavnosti (1- poznana, 5-
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nepoznana) in M=3,9 za parameter nostalgi¢nosti (1- ni nostalgi¢na oz. je nova, 5 - je
nostalgi¢na oz. stara).

Skladba »Take me out« izvajalca skupine Franz Ferdinand je bila izbrana za
predstavnico neznane stare skladbe (M=2,0 in M= 3,8).

Skladba »High hopes« izvajalca Panic! at the disco je bila izbrana za predstavnico
znane nove skladbe (M=3,2 in M=1,8).

Skladba »Crazy« izvajalca Lost Frequencies je bila izbrana za predstavnico neznane
nove skladbe (M=1,9 in M= 2,4).

3.4 Eksperiment

Izbrala sem televizijski oglas za blagovno znamko Alpsko mleko in z dodajanjem Stirih
razli¢nih popularnih skladb naredila $tiri razliice oglasa. Skladbe so bile izbrane na
podlagi predtesta, in sicer »znana stara skladba«, »neznana stara skladba«, »znana nova
skladba«, »neznana nova skladba, ki so bile vklju¢ene v televizijski oglas in sluzijo kot
medij za eksperiment.

Vprasalnik sem oblikovala na podlagi prebrane literature (Chou & Lien, 2014; Pascal,
Sprott & Muehling, 2002; Roehm, 2001; Martin & Stewart, 2001). Spletno anketo sem
oblikovala s pomocjo programa lka. Eksperiment je bil izveden s pomocjo Stirih
razli¢ic spletne ankete in v vsaki je bila predvajana le ena verzija oglasa. To sem
dosegla tako, da sem oblikovala anketo s §tirimi naklju¢nimi skupinami, in sicer sem s
pomocjo ukaza »IF« lo€ila predvajanje Stirih razli¢nih oglasov ter vprasanj, ki so se
navezovala na dolo€en oglas oz. skladbo v oglasu.

Anketni vpraSalnik je zajemal 20 vprasanj, od tega 7 demografskih. 3 vpraSanja so bila
prilagojena predvajanemu oglasu oz. skladbi v njem, ostala vprasanja pa so bila enaka
za vse 4 nakljucne skupine. V eksperimentu sem z namenom izlo¢itve moderacijskih
ucinkov nadzorovala nivo nostalgi¢ne podvrzenosti udelezencev oz. njihova stali§¢a do
preteklosti. Namre¢ ljudje z razlicnimi stalis¢i do preteklosti imajo tudi drugacno
naklonjenost do nostalgije (Schindler & Holbrook, 2003). Udelezenci so s tem
namenom ocenjevali stopnjo strinjanja (popolnoma se strinjam/sploh se ne strinjam) za
sledece trditve: »Stvari so bile v¢asih boljSe«, »Produkti so vedno slabSi«, »Obcutim
slabsanje kvalitete Zivljenja«, »Ko sem bil/a mlajsi/a, sem imel/a boljse Zivljenje«, »V
primerjavi s klasikami, je danaSnja glasba "odpad”« in podobno (Hoolbrook, 1993).
Vsecnost glasbe pa smo z namenom nadzora zavajajo¢ih dejavnikov merili s pomocjo
5-stopenjske lestvice za postavko »zelo mi je vSe¢/sploh mi ni vSeC« (Holbrook &
Schindler, 1989).
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S pomocjo vprasanja »Kako pogosto kupujete blagovno znamko iz predvajanega
oglasa?« sem merila nakupne navade anketiranih do blagovne znamke Alpsko mleko.
Stalis¢a do blagovne znamke in kategorije izdelkov pa sem merila s pomocjo 5-
stopenjske lestvice za vprasanja »Kako ste naklonjeni blagovni znamki Alpsko
mleko?«, »Kako vSe¢na vam je blagovna znamka Alpsko mleko?«, »Kako zadovoljiva
se vam zdi blagovna znamka Alpsko mleko?«, »Kako ste naklonjeni kategoriji mleka
nasploh?«, »Kako vSecna vam je kategorija mleka nasploh?«, »Kako zadovoljiva vam je
kategorija mleka nasploh?« (Martin & Stewart, 2001).

Pozitivna Custva, ki jih v potrosniku vzbudi popularna nostalgi¢na pesem v oglasu, sem
ocenjevala s pomocjo Stirih postavk (vesel, sreCen, zadovoljen, optimisti¢en) na 5-
stopenjski lestvici (zelo/niti najmanj). Stalis¢e do oglasa sem merila na 5-stopenjski
lestvici za postavke dobro/slabo, pozitivno/negativno, prijetno/neprijetno. Stalis¢e do
produkta sem merila na 5-stopenjski lestvici za postavke dobro/slabo,
koristen/nekoristen, v§e¢no/nevSecno. Nakupni namen pa sem merila s pomogjo trditve:
moznost nakupa oglasevanega izdelka ob nasledn;ji priloZnosti: na 5-stopenjski lestvici
za postavke verjetno/verjetno ne, mogoce/nemogoce (Pascal, Sprott & Muehling, 2002,
str. 43).

3.4.1 Vzorec

Spletno anketo sem posredovala preko spletnih medijev, rezultate pa nato obdelala v
programu Microsoft Excel. Anketo je resilo 202 respondentov, od tega jih je 65
predcasno zakljucilo anketo. Ve¢ kot polovica je bilo Zensk (71 %). Najvec (69 %)
respondentov je bilo starih med 26 in 35 let, sledili pa so respondenti med 15 in 25 let
(26 %). Tak rezultat je bilo tudi za priCakovati, saj je ta starostna skupina najbolj
aktivna na internetu oz. druzbenih omrezjih, preko katerih sem anketo tudi posredovala.

Slika 8: Starost anketiranih
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Vir: lastno delo.
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Respondenti so ve¢inoma (54 %) koncali visoko Solo, fakulteto ali umetnostno
akademijo, 23 % jih je zakljucilo magisterij ali doktorat, ostali (24 %) pa so zakljucili
gimnazijo, vi§jo Solo ali manj.

Slika 9: I1zobrazba anketiranih
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Vir: lastno delo.

Vecina anketiranih (73 %) je zaposlenih, od tega 1 % samozaposlenih. 26 % anketiranih
je Studentov, 1 % anketiranih pa se je oznacilo kot brezposelne.

Slika 10: Zaposlitveni status anketiranih
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Vir: lastno delo.

Za nadaljnjo analizo sem izhajala iz rezultatov respondentov, ki so Studentje in mladi
zaposleni, saj so vodilna ciljna skupina, ki posluSa popularno glasbo. Ker nostalgi¢no
dojemanje razlicnih potroSnikov variira skozi ¢as (Hoolbrook, 1993), je pomembno, da
izberemo homogeno skupino, v smislu starostne omejitve. Zato sem izbrala respondente
med 15. in 35. letom.

Konéno Stevilo anketiranih je bilo 129. Najve¢ anketiranih (70 %) je bilo zenskega
spola, starih med 26 in 35 let (73 %), s koncano visoko $olo, fakulteto ali umetnostno
akademijo (53 %) ter z zaposlitvenim statusom zaposlen (71 %). Vecina respondentov
(58 %) ni obiskovala glasbene Sole. 42 % respondentov, ki so obiskovali glasbeno $olo,
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pa so jo obiskovali med 1 in 10 let, najve¢ anketiranih (24 %) je glasbeno $olo
obiskovalo 5 let. Priljubljenost glasbenih zvrsti pa je pri respondentih sledeca: vse zvrsti
(29 %), rock (25 %), pop (22 %) in elektronska glasha (10 %). Ostalih 14 % pa poslusa
metal, hip hop in rap, narodno zabavno glasbo, jazz in ostalo (latino, turbofolk, dance,
indie, regeton,...).

Slika 11: Priljubljenost glasbenih zvrsti anketiranih
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Vir: lastno delo.

3.4.2 Rezultati

V nadaljevanju predstavljam podrobnejse rezultate ankete. Najprej sem Zelela izmeriti
stali¢a anketiranih do preteklosti oz. njihov nivo nostalgi¢ne podvrzenosti. Anketirani
so na 5-stopenjski lestvici ocenjevali stopnjo strinjanja 0z. nestrinjanja s petimi
trditvami.

Respondente sem glede na povprecne vrednosti razdelila v dve skupini, in sicer na
skupino z visoko nostalgi¢no podvrzenostjo (povpreéne vrednosti za vseh pet trditev 1-
2,9) ter skupino z nizko nostalgi¢no podvrzenostjo (povpre¢ne vrednosti za vseh pet
trditev 3-5). Prva skupina zajema 64 anketirancev, druga pa 65. V tabeli 2 so prikazani
delezi strinjanja oz. nestrinjanja s trditvami za obe skupini. V skupini z visoko
nostalgi¢no podvrzenostjo se najve¢ anketiranih strinja s trditvami »Stvari so bile v¢asih
boljse.« (45 %), »Produkti so vedno slabsi.« 48 %),»Obcutim slabSanje kvalitete
zivljenja.« (45 %), »Ko sem bil/a mlajsi/a, sem imel/a boljse Zivljenje.« (50 %) in »V
primerjavi s klasikami, je danasnja glasba “odpad”.« (33 %). V skupini z nizko
nostalgi¢no podvrzenostjo je najve¢ anketiranih (45 %) odgovorilo, da se niti strinja,
niti se ne strinja, da so bile stvari vcasih boljSe. Najve¢ anketiranih se ne strinja s
trditvami: »Produkti so vedno slabsi.« (43 %), »Obcutim slabsanje kvalitete zivljenja.«
(77 %) in »Ko sem bil/a mlajSi/a, sem imel/a boljSe Zivljenje.« (62 %). S trditvijo, da je
danaSnja glasba v primerjavi s klasikami »odpad«, pa se najvec¢ anketiranih (32%) niti
strinja in niti ne strinja.
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Tabela 2: Primerjava delezev med skupinama o strinjanju oz. nestrinjanju s trditvami

Strinianie oz Popolnoma | Strinjam Niti se Se ne Sploh se
nestr{n'ajm'e s se strinjam | se strinjam, strinjam ne
trditvafni J niti se ne strinjam
strinjam
Stvari so bile
g véasih boljse. 30 % 45 % 22 % 3% 0%
Z
)E Produkti so
g vedno slabsi. 11% 48% 34 % 6 % 0%
a
Q| Obcutim
> slabSanje
< 0 0 0 0 0
7 | kvalitete 17 % 45 % 23 % 14 % 0%
% Zivljenja.
— | Ko sem bil/a
< e
e [ mlajSifa, sem | o) 6 509 | 20% 8 % 0%
8 imel/a boljse
z | Zivljenje.
§ V primerjavi s
S | Klasikami, je 23% 33% | 25% 7% | 2%
£ | danasnja
> | glasba “odpad”.
L Popolnoma | Strinjam Niti se Sene Sploh se
Strinjanje oz. . . .
nestrinianie s | ¢ strinjam | se strinjam, | strinjam ne
trditva#ni ! niti se ne strinjam
strinjam
Stvari so bile
e véasih boljse. 0% 37 % 45 % 34 % 3%
o
E Produkti so
>§ vedno slabsi. 0% 20 % 31% 43 % 6 %
>
2| Obcutim
2 slabSanje
X 0% 6 % 32 % 77 % 6 %
<Zﬂ kvalitete
0 Zivljenja. _
© | Ko sem bil/a
.| v
< | mlajsi/a, sem 0% 9% 25 % 62 % 5%
= imel/a boljse
O | zivljenje.
<ZE V primerjavi s
x| Klasikami, je 3% 25 % 32 % 29 % 11 %
N danasnja
Z | glasba “odpad”.

Vir: lastno delo.
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Zanimalo me je tudi, kako pogosto anketirani kupujejo blagovno znamko, ki je bila
predstavljena v oglasu. V tabeli 3 so predstavljeni deleZi o pogostosti nakupa blagovne
znamke Alpsko mleko za obe skupini.

V obeh skupinah je najve¢ nakupovalcev v razponu letno ali redkeje (30 % in 31 %),
takoj za njimi pa sledijo mesecni nakupovalci z 28 % v skupini z visoko nostalgi¢no
podvrzenostjo in z 29 % v skupini z nizko nostalgi¢no podvrzenostjo. Iz rezultatov
lahko sklepamo, da nostalgija nima vpliva na pogostost nakupa Alpskega mleka.

Tabela 3: Primerjava delezev med skupinama z visoko in nizko podvrzenostjo nostalgiji
0 pogostosti nakupa blagovne znamke Alpsko mleko

Pogostost nakupa Visoka nostalgi¢na Nizka nostalgicna
blagovne znamke podvrZzenost podvrzenost
Alpsko mleko

Skoraj vedno 11 % 12 %
Tedensko ali pogosteje 23 % 14 %
Mesec¢no 28 % 29 %

Letno ali redkeje 30 % 31 %
Nikoli 8 % 14 %

Vir: lastno delo.

Nato sem anketirane povprasala 0 njihovi stopnji naklonjenosti, vSeCnosti in
zadovoljivosti blagovne znamke Alpsko mleko. Te tri parametre sem merila na lestvici
od 1 do 5, pri ¢emer je 1 zelo naklonjen/zelo v§e¢na/zelo zadovoljiva in 5 sploh nisem
naklonjen/sploh ni vSe¢na/sploh ni zadovoljiva. Zopet sem primerjala odgovore med
skupinama z visoko in nizko nostalgi¢no podvrzenostjo.

Pri skupini z visoko nostalgi¢no podvrZenostjo je ve€ina oznacila, da so srednje
naklonjeni blagovni znamki Alpsko mleko (33 %), ta blagovna znamka jim je srednje
vSecna (38 %) in srednje zadovoljiva (39 %). V skupini z nizko podvrZenostjo nostalgiji
je vecina oznacila vse tri parametre z 2, torej so naklonjeni blagovni znamki Alpsko
mleko (28 %), ta blagovna znamka jim je vSecna (31 %) in zadovoljiva (31 %). Skupina
z nizjo podvrzenostjo nostalgiji je tako bolj naklonjena blagovni znamki Alpsko mleko
ter jim je bolj vSecna in zadovoljiva, kot skupini z visoko nostalgi¢no podvrZenostjo.
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Tabela 4: Primerjava delezev med skupinama z visoko in nizko podvrzenostjo nostalgiji
o0 vSecnosti, naklonjenosti in zadovoljivosti blagovne znamke Alpsko mleko

Zelo 28% | 31% | 25% 9 % 8 % Sploh ni

< 5 1 2 3 4 5
Z .
Q| Zelo Sploh nisem
) 0 0 o) 0 0
T E naklonjen/a 14% | 19% | 33% | 16% | 19% naklonjen/a
=N i
g < 2| Zelo vietna | 13% | 27% | 38% | 16% | 8% fgggﬂa”'
2 3 5[z 13% | 28% | 399% | 11% | 99 |>oPlohni
> Z & zadovoljiva 0 zadovoljiva
<& 1 2 3 4 5
Z .
Q| Zelo Sploh nisem
Q) 0 0 0 0 0 Y
T E naklonjen/a 20% | 28% | 26% | 15% | 11% naklonjen/a
=N Sploh ni
< & | Zelo vieéna | 29% | 31 % 26 % 9% 5% v
; E vsecna
@)
> 2

NIZKA

zadovoljiva zadovoljiva

Vir: lastno delo.

Zanimala me je tudi stopnja naklonjenosti, v§e¢nosti in zadovoljivosti kategorije mleka
nasploh pri respondentih. Ponovno sem te tri parametre merila na lestvici od 1 do 5, pri
¢emer je 1 zelo naklonjen/zelo vSec¢na/zelo zadovoljiva in 5 sploh nisem
naklonjen/sploh ni vSe¢na/sploh ni zadovoljiva. Nato sem primerjala odgovore med
skupinama z visoko in nizko nostalgi¢no podvrzenostjo.

V skupini z visoko podvrzenostjo nostalgiji je ve¢ina naklonjena kategoriji mleka (28
%) in jim je le-ta vSecna (30 %). Pri zadovoljivosti kategorije pa je vecina oznacila z 2
in 3 (31 %), torej jim je kategorija zadovoljiva do srednje zadovoljiva. V skupini z
nizko podvrZenostjo nostalgiji je vecina oznacila vse tri parametre s 3, torej so srednje
naklonjeni kategoriji mleka (26 %), ta kategorija jim je vSe¢na (35 %) in zadovoljiva
(32 %). Skupina z visoko podvrzenostjo nostalgiji je tako bolj naklonjena kategoriji
mleka nasploh in jim je le-ta bolj vSe¢na in zadovoljiva, kot skupini z nizko nostalgi¢no
podvrzenostjo.
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Tabela 5: Primerjava delezev med skupinama z visoko in nizko podvrzenostjo nostalgiji

o vSecnosti, naklonjenosti in zadovoljivosti kategorije mleka nasploh

é = 1 2 3 4 5
Q| Zelo Sploh nisem
Q) 0 0 0 0 0
T E naklonjen/a 16% | 28% | 27% | 14% | 16% naklonjen/a
N '
$ 22| zelovsetna | 13% | 30% | 27% | 19% | 13% Sploh i
S 25 2 seon
DO ol Zelo 0 o o 0 0 ploh ni
> Z & zadovoljiva 13% ) 31% | 31% | 14% | 11% zadovoljiva
< = 1 2 3 4 5
z & :
Q| Zelo Sploh nisem
L ®) 0 0 0 0 0 p
T E naklonjen/a 23% | 22% | 26% | 18% | 11% naklonjen/a
N '
« 2 2| Zelovieena | 17% | 18% | 35% | 20% | 8% |oPonn
v = E viecna
Ni .
N O ol Zelo 0 0 o 0 on | Splohni
Z 7 & zadovoljiva 17% 1 26% | 32% | 14% | 11% zadovoljiva

Vir: lastno delo.

Naslednji sklop vpraSanj se je nanasal na skladbe, ki so bile v oglasu naklju¢no
predvajane. Najprej so morali respondenti oznaciti stopnjo poznavanja skladbe.
Ocenjevali so na 5-stopenjski lestvici, pri ¢emer je 1 dobro jo poznam/takoj jo
prepoznam in 5 sploh je ne poznam/ne prepoznam je takoj. S tem sem Zelela odstraniti
manipulacijske vplive pri obuditvi nostalgij s pomocjo pesmi glede na starost in
prepoznavnost pesmi. Vsecnost glasbe pa sem z namenom nadzora zavajajoCih
dejavnikov merila s pomocjo 5-stopenjske lestvice za postavko »zelo mi je vSe¢/sploh
mi ni vSeC« (Holbrook & Schindler, 1989).

V tabeli 6 so prikazane povpre¢ne ocene teh parametrov po skladbah. Kot najbolj
poznana skladba je bila ocenjena predstavnica neznane nove skladbe — Crazy (2,1),
najbolj neznana pa predstavnica neznane stare skladbe — Take me out (2,8). Pri
prepoznavnosti je neznana stara skladba — Take me out dobila povprecno oceno 2, 9 in
je s tem bila najmanj prepoznavna skladba, medtem ko so ostale tri skladbe dobile
oceno 2,5. Neznana nova skladba — Crazy je bila najbolje ocenjena na podlagi vSe¢nosti
(2,4). Najmanj pa je bila respondentom vSe¢ znana stara skladba — When love takes
over, s povprecjem 3, 1.
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Tabela 6: Povprecne vrednosti treh parametrov (poznavanje, prepoznavnost, vSecnost)

po skladbah
PARAMETRI Poznavanje Prepoznavnost Vsecnost
Neznana nova skladba — 21 25 24
Crazy
Zpana nova skladba — 2.6 25 25
High hopes
Neznana stara skladba — 2.8 2.9 26
Take me out
Znana stara skladba —
When love takes over 2.4 2,5 31

Lestvica: 1- znana, 5-neznana in 1- vie¢na, 5- ni vie¢na

Vir: lastno delo.

Glede na to, da razlike med povpreéji 0 prepoznavanju in prepoznavnosti skladb niso
velike, sem z Anovo preverila ali so statisticno znacilne. Ugotovila sem, da niso, saj so
stopnje znacilnosti vecje od 0,05, zato sem za nadaljnjo raziskavo opustila parametre o
poznavanju in prepoznavnosti skladb.

Tabela 7: Enosmerna analiza variance (ANOVA) o poznavanju predvajanih skladbah

STATISTIKA

Skupine Stevilo | Sestevek | Povprecje | Varianca
Stara znana - When love takes over 35 84 2,40 1,78
Nova znana - High hopes 36 95 2,64 2,01
Stara neznana - Take me out 28 79 2,82 2,15
Nova neznana - Crazy 30 64 2,13 1,77

ANOVA
Variiranje SS df MS F P vrednost | F kriticna
Med skupinami | 7,97 3 2,66 | 1,38 0,25 2,68
Znotraj skupine | 240,28 | 125 | 1,92
Skupaj 248,25 | 128

Vir: lastno delo
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Tabela 8: Enosmerna analiza variance (ANOVA) o prepoznavanju predvajanih

skladbah
STATISTIKA
Skupine Stevilo Sestevek | Povprecje | Varianca
Stara znana - When love takes over 35 89 2,54 1,84
Nova znana - High hopes 36 91 2,53 2,03
Stara neznana - Take me out 28 80 2,86 2,13
Nova neznana - Crazy 30 74 2,47 2,33
ANOVA
Variiranje SS df MS F | Pvrednost | F kriticna
Med skupinami | 2,67 3 0,89 | 0,43 0,73 2,68
Znotraj skupine | 258,55 | 125 | 2,07
Skupaj 261,22 | 128

Vir: lastno delo.

Naslednje vprasanje je zajemalo 4 trditve, za katere so anketirani ocenjevali v kolik$ni
meri se strinjajo z njimi, glede na predvajano skladbo v oglasu. Trditve so ocenjevali na
5-stopenjski lestvici, pri ¢emer je 1 popolnoma se strinjam in 5 sploh se ne strinjam.
Glede na to, da smo opustili parametre 0 poznavanju in prepoznavnosti skladb, smo
predstavnice skladb iz predtesta zdruzili v dve skupini, in sicer obe stari v eno in obe
novi v drugo.

V tabeli 9 so predstavljene povpreéne vrednosti za vsako trditev po skladbah. V
skupnem povpreéju je bila skladba When love takes over ocenjena kot najbolj
nostalgi¢na (2,7). Sledile so ji skladba Take me out (3,5), High hopes (3,6) in Crazy
(3,8).

Predstavnicam starih skladb — Take me out in When love takes over so respondenti
trditev »Spominja me na preteklost« ocenili s povprecno oceno 2,9. Trditvi »Ob skladbi
iz oglasa se pocutim nostalgicno« in »Ob skladbi iz oglasa zacnem razmisljati o Casih,
ko sem bil/a mlajSa« sta dobili povpre¢no oceno 3,2. Anketirani so namenili trditvi
»Obudi spomine iz otrostva« povprecno oceno 3,0. Predstavnicam novih skladb —
Crazy in High hopes so respondenti za trditvi »Spominja me na preteklost« in »Obudi
spomine iz otro$tva« namenili povpre¢no oceno 3,6. Trditev »Ob skladbi iz oglasa se
pocutim nostalgicno« je dobila povprecno oceno 3,7, trditev »Ob skladbi iz oglasa
zanem razmisljati o Casih, ko sem bil/a mlajSa« pa povpre¢no oceno 3,9. Predstavnice
starih skladb so tako v povprecju bile ocenjene kot bolj nostalgi¢ne.
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Tabela 9: Povprecne vrednosti za trditve o nostalgiji povezani s predvajano skladbo

TRDITVE Spominja Ob skladbi | Ob skladbi | Obudi Povprecje
me na iz oglasa se | iz oglasa spomine iz
preteklost | pocutim zaénem otrostva
nostalgi¢no | razmisljati
o Casih, ko
sem bil/a
mlajsa
Stare skladbe 2,9 3,2 3,2 3,0 3,1
When love 2,5 2,7 2,7 2,7 2,7
takes over
Take me out 3,3 3,7 3,6 3,3 3,5
Nove skladbe 3,6 3,7 3,9 3,6 3,7
Crazy 3,6 3,7 4,0 3,8 3,8
High hopes 3,6 3,6 3,7 34 3,6

Lestvica: 1-popolnoma se strinjam, 5-sploh se ne strinjam
Vir: lastno delo.

Z analizo variance oz. Anovo sem preverila ali se variance med seboj statisticno
razlikujejo in ugotovila sem, da se, saj SO vse stopnje znacilnosti manjse od 0,05.

Tabela 10: Enosmerna analiza variance (ANOVA) po trditvah o predvajanih skladbah

ANOVA Vsota df Povprecje F Sig.
kvadratov kvadratov
Spominjame | Med 28707 | 3 9,560 | 7,867 | 0,000
na preteklost. | skupinami
Znotraj skupin | 152,052 125 1,216
Skupaj 180,760 | 128
Ob skladbiiz | Med 24328 | 3 8,109 | 7,369 | 0,000
oglasa se skupinami
pocutim Znotraj skupin | 137,548 125 1,100
nostalgicno. Skupaj 161,876 128
Obskladbiiz | Med 20487 | 3 9,820 | 8,864 | 0,000
oglasa zaénem | skupinami
razmisljati o Znotraj skupin | 138,606 125 1,109
Casih, ko sem | Skupgj 168,003 | 128
bil/a mlajsi/a.
Obudi spomine | Med 19301 | 3 6434 | 5171 | 0,002
iz dobrih starih | skupinami
casov. Znotraj skupin | 155,506 125 1,244
Skupaj 174,806 | 128

Vir: lastno delo.
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Z naslednjim vprasanjem sem Zelela preveriti, v kolik$ni meri so predvajane skladbe v
oglasu vzbudile pozitivna ustva pri anketiranih. Custva veselje, sre¢a, zadovoljstvo in
optimizem so bila merjena na 5-stopenjski lestvici, pri ¢emer je 1 zelo vzbudi ¢ustva, 5
pa niti najmanj ne vzbudi ¢ustva. V tabeli 11 so prikazane povpre¢ne vrednosti za
skupino starih in novih skladb po ¢ustvih.

Najve¢ anketiranih je za skladbo Take me out oznadilo, da je skladba v njih srednje
vzbudila tri Custva, in sicer veselje in zadovoljstvo v 46 %, sreo pa v 50 %. Optimizem
je bil s pomocjo te skladbe v vecini (32 %) veliko ali srednje vzbujen. Pri skladbi When
love takes over pa so bila vsa ¢ustva najveckrat vzbujena v srednji meri, in sicer veselje
v 51 %, sre¢a in zadovoljstvo v 49 %, optimizem pa v 40 %. Custvo veselje je bilo za
stare skladbe v povprecju ocenjeno s 3,0 sreca, zadovoljstvo in optimizem pa so dobili
povprecno oceno 3,1. Za skladbo Crazy je najve¢ anketiranih oznacilo, da je skladba v
njih srednje vzbudila Custva veselja (30 %), srece (40 %) in zadovoljstva (40 %). 27 %
anketiranih pa je oznacilo, da je bilo Custvo optimizem v njih vzbujeno v veliki meri.
Custvo veselje je bilo za skladbo High hopes pri 36 % anketiranih oznageno kot srednje
vzbujeno. Pri anketiranih je v vefini (47 %) ta skladba srednje vzbudila sreco in
zadovoljstvo. Optimizem pa je bil pri anketiranih vzbujen v veliki meri (36 %).
Povpreéna ocena, ki sta jo prejeli novi skladbi za ¢ustvo veselje je 2,7, za Custvo srece
2,9, za zadovoljstvo 2,8 ter za optimizem 2,6.

Tabela 11: Povprecne vrednosti po skupinah in pozitivnih custvih

POZITIVNA Veselje | Sreca Zadovoljstvo Optimizem | Povpreéje
CUSTVA

Stare skladbe —

When love takes 3,0 3,1 3,1 3,1 3,1

over, Take me out
Nove skladbe —
Crazy, 2,7 2,9 2,8 2,6 2,8
High hopes
Lestvica: 1 - zelo vzbudi Custvo, 5- niti najmanj ne vzbudi Custva

Vir: lastno delo.

Zelela sem ugotoviti ali stare skladbe obudijo ve¢ pozitivnih Gustev kot nove skladbe (x
povpreéna stare skladbe < x povprecna nove skladbe), zato sem izvedla enostranski T-
test za neodvisna vzorca. Pred izvedbo preizkusa skupin sem z F-testom preverila ali sta
varianci enaki. Ker je stopnja znaéilnosti F-testa vec¢ja od 0,05, ne morem zavrniti
ni¢elne domneve, da sta populacijski varianci enaki, zato uporabim T-test, ki temelji na
enakosti varianc. Stopnja znacilnosti T-testa je manjSa od 0,05, razlike so statisticno
znacilne in lahko trdim, da nove skladbe vzbudijo pozitivna ¢ustva v ve¢ji meri.
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Tabela 12: Preizkus enakosti varianc (F-test) za preverjanje obujanja pozitivnih custev

s pomocjo skladb
Preizkus enakosti varianc (F-test)
Stare skladbe | Nove skladbe
Povprecje 3,08 2,76
Varianca 0,87 1,09
Stevilo opazovanj 63,00 66,00
df 62,00 65,00
F 0,80
P(F<=f) enostransko 0,19
F kriti¢na enostansko 0,66

Vir: lastno delo.

Tabela 13: Enostranski preizkus dveh neodvisnih vzorcev (T-TEST), ki temelji na
enakosti varianc za preverjanje obujanja pozitivnih custev s pomocjo skladb

Enostranski preizkus dveh neodvisnih vzorcev (T-TEST), ki temelji na enakosti
varianc

Stare skladbe Nove skladbe
Povprecje 3,08 2,76
Varianca 0,87 1,09
Stevilo opazovanj 63,00 66,00
df 127,00
t Stat 1,82
P(T<=t) enostransko 0,04
t kriti¢na enostransko 1,66
P(T<=t) dvostransko 0,07
t kriticna dvostransko 1,98

Vir: lastno delo.

Naslednje vprasanje se je nanasalo na respondentova staliS¢a do oglaSevanega produkta,
to je Alpsko mleko. Na 5-stopenjski lestvici, kjer je 1 zelo dobro, zelo koristno, zelo
v$ecno in zelo ugodno, 5 pa zelo slabo, zelo nekoristno, zelo nevsecno in zelo neugodno
so respondenti ocenjevali v kolikSni meri se jim zdi oglaSevan produkt dober, koristen,
vSecen in ugoden.

Respondenti, ki so poslusali stare skladbe, so oglasevani produkt v skupnem povprecju
ocenili malo bolje, in sicer z 2,9. Postavko dobro so v povprecju ocenili z 2,6, koristno s
3,0, v8e¢no z 2,7 in postavko ugodno s 3,2. Respondenti, ki so poslusali nove skladbe,
so oglasevani produkt za postavko dobro ocenili z 2,3, postavki koristno in ugodno z 2,6
in postavko vSe¢no z 2,4. V skupnem povprecju so nove skladbe ocenili z 2,5 kar
pomeni, da imajo do oglasevanega produkta srednje dobro stalisce.
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Tabela 14: Povprecne vrednosti po skupinah za stalisc¢e do produkta

STALISCE DO
PRODUKTA
Stare skladbe —
When love takes 2,6 3,0 2,7 3,2 2,9
over, Take me out
Nove skladbe —
Crazy, 2,3 2,6 2,4 2,6 2,5
High hopes
Lestvica: 1- zelo dobro, zelo koristno, zelo v§e¢no, zelo ugodno, 5 - zelo slabo, zelo

nekoristno, zelo nevsecno in zelo neugodno

Dobro | Koristno | Vseéno | Ugodno | Povprecje

Vir: lastno delo.

Da bi ugotovila ali stare skladbe obudijo boljse stalis¢e kot nove skladbe (x povpre¢na
stare skladbe < x povprec¢na nove skladbe), sem izvedla enostranski T-test za neodvisna
vzorca. Pred izvedbo preizkusa skupin sem z F-testom preverila ali sta varianci enaki.
Ker je stopnja znacilnosti F-testa manj$a od 0,05, zavrnemo ni¢elno domnevo, da sta
populacijski varianci enaki, zato uporabimo T-test, ki temelji na neenakosti varianc.
Stopnja znacilnosti enostranskega T-testa je manjsa od 0,05, torej so razlike statisti¢no
znacilne. Lahko trdim, da nove skladbe vzbudijo pozitivna stalis¢a v vecji meri.

Tabela 15: Preizkus enakosti varianc (F-test) za preverjanje obujanja stalis¢ s pomocjo

skladb
Preizkus enakosti varianc (F-test)
Stare skladbe | Nove skladbe
Povprecje 2,88 2,48
Varianca 0,59 0,93
Stevilo opazovanj 63,00 66,00
df 62,00 65,00
F 0,63
P(F<=f) enostransko 0,04
F kriti¢na enostansko 0,66

Vir: lastno delo.
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Tabela 16: Enostranski preizkus dveh neodvisnih vzorcev (T-TEST), ki temelji na
neenakosti varianc za preverjanje obujanja stalis¢ s pomocjo skladb

Preizkus dveh neodvisnih vzorcev (T-TEST), ki temelji na neenakosti varianc

Stare skladbe Nove skladbe

Povprecje 2,88 2,48
Varianca 0,59 0,93
Stevilo opazovan; 63,00 66,00

df 123,00

t Stat 2,59

P(T<=t) enostransko 0,01

t kriti¢na enostransko 1,66

P(T<=t) dvostransko 0,01

t kriti¢na dvostransko 1,98

Na koncu me je zanimalo Se, kolik$na je verjetnost, da bodo anketirani ob naslednji
priloznosti kupili oglasevani izdelek. Anketirani so ocenjevali na 5-stopenjski lestvici,
kjer je 1 zelo verjetno in 5 sploh ni verjetno. Zelela sem preveriti, ¢e ima nostalgi¢na
podvrzenost vpliv na nakupni namen, vendar sem prisla do zakljucka, da razlika med
skupinama ni statisti¢no znacilna (P vrednost = 0,531), povpreéna vrednost pri skupini z
visoko nostalgi¢no podvrzenostjo je 3,2, medtem ko je povpre¢na vrednost pri skupini z
nizko nostalgi¢no podvrzenostjo 3,06. Pred izvedbo preizkusa skupin sem z F-testom
preverila ali sta varianci enaki. Ker je stopnja znacilnosti enaka 0,05, ne morem zavrniti
ni¢elne domneve, da sta populacijski varianci enaki in uporabim T-test, ki temelji na
neenakosti varianc. Povzamem lahko, da razli¢ne skladbe in razlicna mera nostalgi¢ne

Vir: lastno delo.

podvrZenosti nimajo vpliva na nakupni namen oglasevanega izdelka.

Tabela 17: Preizkus enakosti varianc (F-test) za preverjanje vpliva nostalgicne
podvrzenosti na nakupni namen

Preizkus enakosti varianc (F-test)
Stare skladbe | Nove skladbe
Povprecje 3,22 3,06
Varianca 1,60 2,43
Stevilo opazovanj 64,00 65,00
df 63,00 64,00
F 0,66
P(F<=f) enostransko 0,05
F kriti¢na enostansko 0,66

Vir: lastno delo.
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Tabela 18: Dvostranski preizkus dveh neodvisnih vzorcev (T-TEST), ki temelji na
neenakosti varianc za preverjanje vpliva nostalgi¢ne podvrzenosti na nakupni namen

Dvostranski preizkus dveh neodvisnih vzorcev (T-TEST), ki temelji na neenakosti
varianc
Nizka podvrzenost
Visoka podvrzenost nostalgiji nostalgiji
Povprecje 3,22 3,06
Varianca 1,60 2,43
Stevilo opazovan; 64 65
df 123
t Stat 0,629
P(T<=t) enostransko 0,265
t kriticna enostransko 1,657
P(T<=t) dvostransko 0,531
t kritiéna dvostransko 1,979

Vir: lastno delo..

3.5 Klju¢ne ugotovitve

V eksperimentu sem z namenom izlo¢itve moderacijskih uc¢inkov nadzorovala nivo
nostalgi¢ne podvrzenosti udeleZencev oz. njihova staliS¢a do preteklosti. Namre¢, ljudje
z razli¢nimi stali$¢i do preteklosti imajo tudi druga¢no naklonjenost do nostalgije
(Schindler & Holbrook, 2003). Udelezenci so s tem namenom ocenjevali stopnjo
strinjanja (1 -popolnoma se strinjam/ 5- sploh se ne strinjam) za 5 trditev.

Zelela sem preveriti, ali se skupine med seboj statisticno razlikujejo oz. e se
nostalgi¢na podvrzenost med skupinama razlikuje, zato sem izvedla dvostranski T-test
za neodvisna vzorca. Pred izvedbo preizkusa skupin sem z F-testom preverila ali sta
varianci enaki. Ker so stopnje znacilnosti F-testa za vseh 5 trditev ve¢je od 0,05, ne
morem zavrniti ni¢elne domneve, da sta populacijski varianci enaki, zato uporabim T-
test, ki temelji na enakosti varianc.

Za trditev »Stvari so bile v¢asih boljSe.« se gibljejo povpre¢ne vrednosti med 2,4 in 2.8,
kar pomeni, da se anketirani v obeh skupinah strinjajo do srednje strinjajo s to trditvijo.
Razlika med skupinami ni statisti¢cno znacilna (P vrednost = 0,08). Povpre¢ne ocene
anketiranih iz obeh skupin se za trditev »Produkti so vedno slabsi.« gibljejo med 2,6 in
3,1, torej se srednje strinjajo s to trditvijo. Razlika med skupinama pa je statisti¢no
znaCilna (P vrednost = 0,00). S trditvijo »Obc¢utim slabSanje kvalitete Zivljenja.« se
anketirani iz vseh skupin srednje strinjajo, saj se povpre¢ne vrednosti gibljejo med 3,0
in 3,2. Razlika med skupinami ni statisticno znacilna (P vrednost = 0,53). Povprecne
ocene anketiranih iz obeh skupin se za trditev »Ko sem bil/a mlajsi/a, sem imel/a boljse
zivljenje.« gibljejo med 2,8 in 3,0, kar pomeni, da se srednje strinjajo s trditvijo. Razlika
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pa zopet ni statisti¢cno znacilna (P vrednost = 0,45). Za trditev »V primerjavi s
klasikami, je danasnja glasba “odpad”.« se gibljejo povpre¢ne vrednosti med 2,7 in 2,9,
razlika med variancami skupin tudi tukaj ni statisticno znacilna (P vrednost = 0,37).

Tabela 19: Povprecne vrednosti za nivo nostalgicne podvrZenosti dveh skupin

NOSTALGICNA PODVRZENOST | Stare skladbe | Nove skladbe | P vrednost
Povprecje 2,8 2,4
Stvari so bile véasih Varianca 0,9 1,1 0,08
boljse. N 66 63
Povprecje 3,1 2,6
Varianca 0,8 0,9 0,00
Produkti so vedno slabsi. | N 66 63
Obcutim slabSanje Povprecje 3,2 3,0
kvalitete zivljenja. Varianca 1,2 1,1 0,53
N 66 63
Ko sem bil/a mlajsi/a, Povprecje 3,0 2,8
sem imel/a boljse Varianca 1,2 11 0,45
Zivljenje. N 66 63
V primerjavi s klasikami, | Povprecje 2,9 2,7
je danasnja glasba Varianca 1,3 1,3 0,37
“odpad”. N 66 63

Lestvica: 1 -popolnoma se strinjam , 5- sploh se ne strinjam

Vir: lastno delo.

Pred zacetkom raziskave sem oblikovala 3 raziskovalna vprasanja in 3 hipoteze.
Odgovori na vpraSanja in razlaga potrjenih ali zavrnjenih hipotez so predstavljeni v
nadaljevanju.

Kako vpliva glasba na obujanje nostalgije pri potroSniku?

Anketirani so na podlagi poslusane skladbe v oglasu ocenjevali 4 trditve o dojemanju
nostalgi¢nosti. Ocenjevali so na 5 — stopenjski lestvici, pri ¢emer je 1 popolnoma se
strinjam in 5 — sploh se ne strinjam.

V tabeli 20 vidimo, da so anketirani, Ki so v oglasu poslusali eno izmed starih skladb,
ocenili oglas kot bolj nostalgicen, saj se povpre¢ne vrednosti gibljejo med 2,8 in 3,1.
Medtem ko so anketirani, ki so v oglasu poslusali eno izmed novejSih skladb, v
skupnem povpreéju ocenili nostalgi¢nost oglasa s 3,6. S pomocjo enostranskega testa
aritmeti¢nih sredin za neodvisne variance sem preverila, ¢e imajo starejSe skladbe vecji
vpliv na obujanje nostalgije kot novejse skladbe. Pred izvedbo preizkusa skupin sem z
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F-testom preverila ali sta varianci enaki. Stopnja znacilnosti F testa za trditev »Ob
skladbi iz oglasa zaCnem razmisljati o Casih, ko sem bil/a mlajsi/a« je enaka 0,05, zato
sem pri tej trditvi uporabila test, ki temelji na neenakosti varianc. Pri ostalih treh
trditvah pa so stopnje znacilnosti F-testa ve¢je od 0,05, zato sem uporabila T-test, ki
temelji na enakosti varianc. Na podlagi preizkusa aritmeti¢nih sredin za neodvisne
variance sem ugotovila, da so razlike med skupinami za vse stiri trditve znacilne, saj so
stopnje znacilnosti nizje od 0,05, zato lahko zaklju¢im, da ima glasba velik vpliv na
obujanje nostalgije pri potro$niku.

Tabela 20: Enostranski preizkus dveh neodvisnih vzorcev (T-TEST) za preverjanje
vpliva starejse glasbe na obujanje nostalgije

Trditev Skupina | N | Povpreéje | P —vrednost Statisti¢na
(1-stranski znacilnost
test)

Spominja me na Stare I

preteklost skladbe 63 28 Razllkaje
Nove 0,00 znacilna
skladbe 66 3,6 (P < 0,05)

Ob skladbi iz Stare o

oglasa se pocutim | skladbe 63 31 Razllka Je

nostalgi¢no. Nove 0,01 (;njcglgg)
skladbe | %0 | 36 =

Ob skladbi iz Stare 63 31

oglasa zatnem skladbe ’ Razlika je

razmisljati o ¢asih, | Nove 0,00 znacdilna

ko sem bil/a skladbe 66 3,8 (P < 0,05)

mlajsi/a.

Obudi spomine iz | Stare S

dobrih starih casov. | skladbe | & | 3 Razlika je
Nove 0,00 znacilna
skladbe 66 3,6 (P< 0,05

Lestvica: 1- popolnoma se strinjam s trditvijo, 5 — sploh se ne strinjam s trditvijo

Vir: lastno delo.

Kaksna stalis¢a imajo posamezniki do nostalgije?

Anketirani so na podlagi petih trditev ocenjevali svoja staliS¢a do preteklosti oz. njihov
nivo nostalgi¢ne podvrzenosti. Trditve so ocenjevali na 5-stopenjski lestvici, pri cemer
je 1- popolnoma se strinjam in 5 — sploh se ne strinjam.

V tabeli 21 je razvidno, da imajo anketirani v skupnem povpre¢ju oceno nostalgi¢ne
podvrzenosti 2,9, kar pomeni, da so srednje podvrzeni nostalgiji. Namre¢ 33 %
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anketiranih se niti strinja, niti se ne strinja, da so bile stvari v€asih boljSe. 34 %
anketiranih se strinja s trditvijo, da so produkti vedno slabs$i. Ve¢ina anketiranih se ne
strinja s trditvama »Obcutim slabSanje kvalitete zivljenja« (46 %) in »Ko sem bil/a
mlajSi/a, sem imel/a boljSe zivljenje.« (35 %). S trditvijo, da je danasnja glasba v
primerjavi s klasikami »odpad«, se najve¢ anketiranih (29 %) strinja ali pa se niti strinja
in niti ne strinja.

Tabela 21: Stalis¢a posameznikov do preteklosti v povprecju

TRDITEV Povprecje
Stvari so bile v¢asih boljse. 2,6
Produkti so vedno slabsi. 2,9
Obcutim slabsanje kvalitete Zivljenja. 3,1
Ko sem bil/a mlajsi/a, sem imel/a boljSe Zivljenje. 2,9
V primerjavi s klasikami, je danasnja glasba »odpad«. 2,8
Skupno povpredje 2,9

Lestvica: 1- popolnoma se strinjam s trditvijo, 5 — sploh se ne strinjam s trditvijo
Vir: lastno delo.

H1: Popularna skladba v oglasu, ki v potrosniku vzbudi nostalgijo, bo izzvala
ve€jo mero pozitivnega Custva:

a) veselja;

b) srece;

c) zadovoljstva;
d) optimizma.

Zelela sem preveriti, kak$ne so povpreéne vrednosti vzbujenih pozitivnih Gustev pri
anketiranih glede na predvajano skladbo. Custva veselje, sreta, zadovoljstvo in
optimizem so bila merjena na 5-stopenjski lestvici, pri ¢emer je 1 zelo, 5 pa niti
najmanj. V tabeli 22 je razvidno, da so vse §tiri skladbe v anketiranih vzbudile veliko do
srednjo mero pozitivnih Custev, saj se povprecja vseh pozitivnih Custev gibljejo med 2,6
in 3,1. Stari skladbi sta bili v skupnem povprecju ocenjeni s povprec¢jem 3,1, medtem ko
sta bili novejsi skladbi v povprecju ocenjeni z 2,8, kar pomeni, da novejse skladbe v
skupnem povprec¢ju obudijo vecjo mero pozitivnih Custev.

Da bi ugotovila ali popularne stare skladbe v potro$niku obudijo vecjo mero pozitivnih
Custev kot nove skladbe (x povprecna stare skladbe < x povpre¢na nove skladbe), sem
izvedla enostranski T-test za neodvisna vzorca za vsako Custvo posebej. Pred izvedbo
preizkusa skupin sem z F-testom preverila ali sta varianci enaki. Stopnja znacilnosti F-
testa za vsa $tiri Custva je bila ve¢ja od 0,05, zato sem za vsa stiri Custva uporabila T-
test, ki temelji na enakosti varianc. Stopnja znacilnosti enostranskega T-testa za Custvo
veselje znasa 0,07, zato ne morem zavrniti ni¢elne domneve. Zavrnem domnevo Hla,
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saj ne morem trditi, da bo popularna skladba v oglasu, ki v potro$niku vzbudi nostalgijo,
izzvala ve¢jo mero pozitivnega Custva veselja. Stopnja znacilnosti enostranskega T-testa
za Custvo sreCe znaSa 0,14, zato ne morem zavrniti ni¢elne domneve. Zavrnem domnevo
H1b, saj ne morem trditi, da bo popularna skladba v oglasu, ki v potro$niku vzbudi
nostalgijo, izzvala ve¢jo mero pozitivnega custva sreCe. Stopnja znacilnosti
enostranskega T-testa za Custvo zadovoljstvo znasa 0,04, torej so razlike statisticno
znaCilne. Toda na podlagi povprecij ne morem zavrniti nicelne domneve, saj nove
skladbe izzovejo veCjo mero pozitivnega Custva zadovoljstva. Stopnja znalilnosti
enostranskega T-testa za Custvo optimizem znasa 0,01 in razlike so zopet statisti¢no
znaCilne. Tudi tokrat zavrnem nicelno hipotezo na podlagi povprecij, saj nove skladbe
izzovejo vecjo mero pozitivhega Custva optimizma.

Tabela 22: Preizkus aritmeticnih sredin za neodvisne variance o vplivu glasbe na

obujanje pozitivnih custev

v . -, P — vrednost Statisti¢na
CUSTVA Skupina N | Povprecje (1-stranski test) | znacilnost
Stare skladbe | 63 3,0 Razlika ni

Veselje 0,07 znacilna
Nove skladbe | 66 2,7 (P > 0,05)

Stare skladbe | 63 3,1 Razlika ni

Sreca 0,14 znacéilna
Nove skladbe | 66 2,9 (P >0,05)
_ Stare skladbe | 63 3,1 Razlika je

Zadovoljstvo 0,04 znacilna
Nove skladbe | 66 2,8 (P <0,05)
Stare skladbe | 63 3,1 Razlika je

Optimizem 0,01 znacilna
Nove skladbe | 66 2,6 (P <0,05)

Lestvica: 1 - zelo obudi ¢ustvo, 5 - niti najmanj ne obudi ¢ustva

Vir: lastno delo.

KakSna ¢ustva dozivlja potrosnik na podlagi glasbe, ki vzbudi nostalgijo?

Ce pogledamo rezultate anketiranih, ki so v oglasu poslusali eno od starih skladb, lahko
povzamemo, da taka skladba v posamezniku vzbudi srednjo mero pozitivnih Custev, saj
se povprecja po pozitivnih Custvih gibljejo med 3,0 in 3,3. Vsa Custva so bila v vecini
ocenjena kot srednje vzbujena, in sicer Custvo veselja v 52 %, cCustvi sreca in
zadovoljstvo v 50 % in optimizem v 36 %.
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Tabela 23: Pregled ocen vzbujenih pozitivnih Custev pri anketiranih, ki so gledali oglas,
ki je predvajal staro skladbo

ST ACRIéS;ZLA ADBE Zelo Veliko | Srednje | Malo na;\lr:]t;nj
; N 3 8 22 7 2
Veselje Odstotek | 7% 19% | 52% | 17% 5%

; N 4 5 21 11 1
Sreca Odstotek| 10% | 12% | 50% | 26% 2%
Zadovoljstvo N 2 J 21 ! 3

Odstotek 5% 21% 50% 17% 7%

. N 2 13 15 6 6

Optimizem Odstotek| 5% | 31% | 36% | 14% | 14%

Vir: lastno delo.

H2: Popularna skladba v oglasu, Ki v potro$niku vzbudi nostalgijo, bo v primerjavi
z novejso popularno skladbo vplivala na bolj$o oceno, da je produkt:

a) dober;
b) koristen;
c) vselen,;
d) ugoden.

Zelela sem preveriti, kakine so povpre¢ne vrednosti vzbujenih stalid¢ po postavkah
dober, koristen, vSeCen in ugoden pri anketiranih glede na predvajano skladbo.
Respondentova stalis¢a do oglasevanega produkta, to je Alpsko mleko, sem merila na 5
— stopenjski lestvici, kjer je 1 zelo dobro, zelo koristno, zelo v§e¢no in zelo ugodno, 5
pa zelo slabo, zelo nekoristno, zelo nevse¢no in zelo neugodno.

V povprecju je bil oglaSevani izdelek za vse §tiri postavke, ne glede na skladbo, ki se je
predvajala, Se kar dobro do srednje dobro ocenjen, s skupnim povprecjem 2,7.
Anketirani, ki se jim je ob gledanju oglasa predvajala stara pesem, so v skupnem
povpreéju ocenili slabSe staliS¢e do produkta. Da bi ugotovila ali popularne stare
skladbe v potrosniku obudijo ve¢jo mero pozitivnega stalis¢a kot nove skladbe (x
povprecéna stare skladbe < x povprecna nove skladbe), sem izvedla enostranski T-test za
neodvisna vzorca za vsako postavko posebej. Pred izvedbo preizkusa skupin sem z F-
testom preverila ali sta varianci enaki. Stopnja znacilnosti F-testa za vse Stiri postavke je
bila vecja od 0,05, zato sem uporabila T-test, ki temelji na enakosti varianc.

Stopnja znacilnosti enostranskega T-testa za postavko dobro znasa 0,05, zato lahko
trdim, da so razlike statisticno znacilne. Na podlagi povpre¢nih ocen pa ne morem
zavrniti nicelne hipoteze, saj so popularne skladbe v oglasu, ki v potrosniku vzbudijo
nostalgijo, dobile boljso oceno, da je produkt dober, v primerjavi z novejso.
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Stopnja znacilnosti enostranskega T-testa za postavko koristno znasa 0,04, zato lahko
trdim, da so razlike statisticno znacCilne. Na podlagi povprecnih ocen pa ne morem
zavrniti nicelne hipoteze, saj so popularne skladbe v oglasu, ki v potro$niku vzbudijo
nostalgijo, dobile boljso oceno, da je produkt koristen, v primerjavi z novej$o popularno
skladbo.

Stopnja znacilnosti enostranskega T-testa za postavko vSe¢no znaSa 0,02 zato lahko
trdim, da so razlike statisticno znacCilne. Na podlagi povprecnih ocen pa ne morem
zavrniti nicelne hipoteze, saj so popularne skladbe v oglasu, ki v potro$niku vzbudijo
nostalgijo, dobile boljSo oceno, da je produkt vSecen, v primerjavi z novejSo popularno
skladbo.

Stopnja znacilnosti enostranskega T-testa za postavko ugodno znasa 0,00, zato lahko
trdim, da so razlike statisti¢no znacilne. Na podlagi povpreénih ocen pa ne morem
zavrniti nicelne hipoteze, saj so popularne skladbe v oglasu, ki v potro$niku vzbudijo
nostalgijo, dobile boljso oceno, da je produkt ugoden, v primerjavi z novej$o popularno
skladbo.

Tabela 24: Preizkus aritmeticnih sredin za neodvisne variance o vplivu glasbe na
obujanje pozitivnih stalis¢

v ¥ . v P — vrednost Statisti¢na
STALISCE Skupina N | Povpredje (1-stranski test) | znacilnost
Stare skladbe | 63 2,6 Razlika je

Dobro 0,05 znadilna
Nove skladbe | 66 2,3 (P < 0,05)

Stare skladbe | 63 3,0 Razlika je

Koristno 0,04 znacilna
Nove skladbe | 66 2,6 (P <0,05)
Stare skladbe | 63 2,7 Razlika je

Vsetno 0,02 znacilna
Nove skladbe | 66 2,4 (P <0,05)
Stare skladbe | 63 3,2 Razlika je

Ugodno 0,00 znacilna
Nove skladbe | 66 2,6 (P <0,05)

Lestvica: 1- zelo dobro, zelo koristno, zelo vse¢no, zelo ugodno, 5 - zelo slabo, zelo
nekoristno, zelo nevse¢no, zelo neugodno

Vir: lastno delo.
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H3: Popularna skladba v oglasu, ki v potrosniku vzbudi nostalgijo, bo imela vecji
vpliv na nakupni namen potros$nika, v primerjavi z novejso popularno skladbo.

Zanimalo me je tudi, kolik$na je verjetnost, da bodo anketirani ob naslednji priloznosti
kupili oglaSevani izdelek, kar so anketirani ocenjevali na 5-stopenjski lestvici, kjer je 1
zelo verjetno in 5 sploh ni verjetno. Skupno povprecje vseh Stirih skladb je bilo
ocenjeno s 3,1 (tabela 25), kar pomeni da obstaja srednja verjetnost, da bodo anketirani
ob naslednji priloznosti kupili oglaSevani izdelek, ne glede na predvajano skladbo.

Primerjala sem verjetnosti nakupa oglasevanega izdelka med skupinama, ki so poslusale
razli¢ne skladbe (stare in nove). Pred izvedbo preizkusa skupin sem z F-testom preverila
ali sta varianci enaki. Ker je stopnja znacilnosti F-testa vecja od 0,05, ne moremo
zavrniti ni¢elne domneve, da sta populacijski varianci enaki, zato uporabimo T-test, Ki
temelji na enakosti varianc. S pomoc¢jo enostranskega T-testa za neodvisna vzorca, Ki
temelji na enakosti varianc, sem ugotovila, da ne morem zavrniti ni¢elne hipoteze, saj
stopnja znacilnosti znasa 0,35, povprecne vrednosti pa se gibljejo med 3,09 in 3,19.
Zavrnem hipotezo H3, saj ne morem trditi, da ima popularna skladba v oglasu, ki v
potro$niku vzbudi nostalgijo, vec¢ji vpliv na nakupni namen potros$nika, v primerjavi z
novejSo popularno skladbo.

Tabela 25: Povprecne ocene nakupnega namena po skladbah

SKLADBE Nakupni namen
«| When love takes over | Povprecje 3,2
= N 35
= Varianca 1,8
o| Take me out Povprecje 3,1
3 N 28
n Varianca 1,8
| High hopes Povprecje 3,3
2 N 36
‘z“ Varianca 2,0
@| Crazy Povprecje 2,8
2 N 30
Z Varianca 2,6
Skupno povprecje 3,1

Lestvica: 1-zelo verjetno, 5 — sploh ni verjetno

Vir: lastno delo.
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Tabela 26: Enostranski preizkus dveh neodvisnih vzorcev (T-TEST), ki temelji na
enakosti varianc za preverjanje vpliva skladb na nakupni namen

Enostranski preizkus dveh neodvisnih vzorcev (T-TEST)
Stare skladbe Nove skladbe

Povprecje 3,19 3,09
Varianca 1,77 2,27
Stevilo opazovan; 63,00 66,00
df 127,00

t Stat 0,40

P(T<=t) enostranko 0,35

t kriti¢na enostranko 1,66

P(T<=t) dvostransko 0,69

t kriti¢na dvostransko 1,98

Vir: lastno delo.

Na podlagi predstavljenih rezultatov ugotavljam, da ima glasba velik vpliv na obujanje
nostalgije pri potro$niku, vendar je zelo pomembno, da ima skladba mo¢ obuditi
nostalgijo v potroSniku. V raziskavi sem namre¢ prisla do ugotovitev, da popularna
skladba v oglasu, ki v potroSniku vzbudi nostalgijo, ne izzove ve¢ pozitivnih Custev,
boljSega staliS¢a ali vecjega nakupnega namena, kot popularna skladba, ki ne vzbudi
nostalgije. S temi ugotovitvami sem zavrnila vse postavljene hipoteze.

3.6 Omejitve raziskave in priporocila

Kot glavni razlog zakaj je prislo do rezultatov, ki so v nasprotju s pri¢akovanimi,
navajam starost skladb, saj bi morala biti skladba po Stern-u (1992a) vsaj 10 let mlajsa
od osebe, da lahko govorimo o osebni nostalgiji. V nasem vzorcu pa so bili respondenti
stari med 15 in 35 let, zato skladbe niso bile za vse respondente nostalgi¢ne. Za
nadaljnjo raziskavo bi bilo potrebno vzeti vzorec z manjSim starostnim razponom, da bi
zajeli nostalgi¢nost skladbe pri vseh respondentih znotraj vzorca. V nadaljnji raziskavi
bi lahko uporabili vsaj 15 let starejSe skladbe, da bi nostalgija prisla bolj do izraza.

Drugi razlog je po mojem mnenju napacen izbor skladb. Namre¢ med $tirimi skladbami,
ki sem jih uporabila v eksperimentu, pri respondentih ni bilo vecjih razlik pri
ocenjevanju poznavanja in prepoznavanja skladb. Prav tako so bile vse stare skladbe
ocenjene kot manj vie¢ne v primerjavi z novejsimi. Se ve¢, novejse skladbe so vzbudile
ve¢ pozitivnih Custev in boljSe staliSe do produkta, kot starejSe. Sklepam lahko, da je
bil izbor starih skladb med respondenti manj vSecen kot izbor novejsih skladb, zato bi
morda v nadaljnji raziskavi uporabili ve¢ skladb, ki bi zajemale bolj in manj znane ter
bolj in manj vSeCne skladbe ter vecji vzorec respondentov, ki bi se med sabo bolj
razlikoval v najljub$ih Zanrih glasbe. Prav tako so bile skladbe predvajane samo 35
sekund, kar je lahko tudi razlog, da anketirani niso uspeli v tako kratkem cCasu
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prepoznati skladbe. Zato bi morali v nadaljnji raziskavi uporabiti daljSe oglase, ki bi
omogocili predvajanje skladbe dalj ¢asa in tako omogocili respondentom vec Casa, da
prepoznajo skladbo. Prav tako bi morali omejiti nadaljnje reSevanje ankete, glede na
respondentovo stopnjo poznavanja skladbe.

Nostalgic¢ni elementi, kot je glasba, so pogosteje uporabljeni v oglasih za hrano, pijaco,
zdravila in za avtomobilsko industrijo, medtem ko so za distila, otroske produkte in
kozmetiko uporabljeni redkeje (Unger, McConocha & Faier, 1991). Nasa raziskava
sloni le na oglasu za mleko oz. pijaco, zato bi lahko v prihodnje uporabili razli¢ne
produkte za primerjavo rezultatov.

V nasi raziskavi je bila pod drobnogledom vzeta le osebna nostalgija, vendar pa bi za
oglasne namene lahko raziskovali tudi zgodovinsko nostalgijo. Zato bi lahko za
nadaljnje raziskave uporabili skladbe, ki so nastale $e pred rojstvom respondentov, da bi
lahko testirali u¢inke zgodovinske nostalgije na njih.

Kot sta ugotovila Ze Marchegiani in Phau (2013), so custveni obcéutki kot npr.
optimizem/vzhicenje, izguba/obZalovanje in toplina/ljubeznivost precej bolj izrazeni v
primeru osebne nostalgije. Menim, da ima osebna nostalgija, torej ta, ki izvira iz naSega
otroStva oz. nas samih, najmocnej$i vpliv na vzbujanje Custev in posledicno na naSe
dojemanje npr. oglasa, produkta ali storitve in nakupne navade. Zato bi trznikom
priporocala, da se, ne glede na rezultate moje raziskave, posluzujejo nostalgije kot
marketin§kega orodja, saj mnoge raziskave pri¢ajo o njenih pozitivnih rezultatih na
potro$nika in prodajo. Prav tako je pomemben tudi medij, ki se ga uporablja v oglasih.
Kot Ze veckrat navedeno, je glasba idealen medij za obujanje nostalgije, kar je potrdila
tudi moja raziskava. Pomembno pa je, da poznamo svojo ciljno publiko, predvsem
starost, ko govorimo o nostalgiji. Poznati moramo tudi glasbene preference potrosnika,
saj le-te direktno vplivajo na Cas, ki ga bo potro$nik vlozil v gledanje oglasa in na sam
odnos do blagovne znamke (Sangiorzan & Constantinescu, 2017).

SKLEP

Oglasevanje je pojem, ki ga vse pogosteje sliSimo in ga zavedno ali nezavedno tudi
zasledimo. Cilj oglaSevanja je povecanje prepoznavnosti in oblikovanje pozitivnih
staliS¢ do blagovne znamke ter preprianje potro$nika, da je nek produkt boljsi od
konkurenénega. Do televizijskih oglasov smo pogostokrat negativno nastrojeni, po
drugi strani pa velikokrat hvaleZzni za ta nafin komunikacije, saj drugace morda neka
informacija sploh ne bi prisla do nas. Televizija je medij, ki doseze najvecjo populacijo
ljudi, zato je Se vedno najpogosteje uporabljeno orodje, ki se ga oglasevalci posluzujejo.
Ker pa so vsi mediji precej nasic¢eni z oglasi, se morajo oglasevalci posebej potruditi, da
njihov oglas izstopa.
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Glasba, Se posebej popularna, je odlicen medij za doprinos k le-temu. Glasba mocno
vpliva na potroSnikov ¢ustven odziv, Custva pa lahko pripomorejo k opaznosti znamke
in oglasa, saj je naloga oglaSevanja oblikovati nove spomine, ki bodo motivirali in
usmerili potro$nika k nakupu (Hollis, 2010). Glasba pa je tudi odli¢en stimulans pri
obujanju nostalgi¢nih obcutkov (Havlena & Holak, 1991). Nostalgija, ki jo Holbrook in
Schindler (1991, str. 330) definirata kot preferenco do objekta (Cloveka, stvari,
prostora), ki nam je vcasih bil blizu, je pogosto uporabljeno orodje v oglaSevanju.

Na tem podrocju pa je Se veliko neraziskanega, zato sem se odlocila, da v magistrski
nalogi naredim korak v tej smeri. Postavila sem si vec ciljev in jih tekom raziskave tudi
dosegla. Najprej sem preucila in analizirala obstoje¢o znanstveno in strokovno literaturo
in se poglobila v razumevanje glasbe, Custev in nostalgije, ter povezav med njimi. Nato
pa sem s pomocjo eksperimenta prisla do odgovorov na vpraSanja, ki sem si jih
postavila. To metodo sem izbrala zaradi enostavnosti izvedbe in nizkih stroskov.
Udelezenci eksperimenta so bili Studentje oz. mladi med 15. in 35 let, saj so vodilna
ciljna skupina, ki poslusa popularno glasbo.

Eksperiment sem izvedla s pomoc¢jo dveh spletnih anket, in sicer predtesta in glavnega
eksperimenta. Udelezenci so v predtestu za 10 popularnih pesmi ocenjevali zmoznost
obuditve nostalgije in poznavanje le-teh. Na podlagi predtesta so bile izbrane 4 pesmi,
in sicer »znana stara pesem«, »neznana stara pesems«, »znana nova pesems, »neznana
nova pesem«, ki so bile vkljucene v televizijski oglas, in sluzijo kot medij za
eksperiment. Eksperiment je bil izveden s pomo¢jo Stirih razli€ic spletne ankete in v
vsaki je bila predvajana le ena verzija oglasa. Po ogledu so udelezenci resili anketo.

Rezultati so pokazali, da so udelezenci eksperimenta ¢utili srednjo mero nostalgi¢nosti.
Namre¢ ve€ina anketiranih se niti strinja, niti se ne strinja, da so bile stvari v¢asih
boljSe. Najve¢ anketiranih pa se strinja s trditvijo, da so produkti vedno slabsi. Ve€ina
anketiranih se ne strinja s trditvama »Obcutim slabsanje kvalitete zivljenja« in »Ko sem
bil/a mlajSi/a, sem imel/a boljSe Zivljenje«. S trditvijo, da je danasnja glasba v
primerjavi s klasikami »odpad«, pa se najve¢ anketiranih strinja ali pa se niti strinja in
niti ne strinja.

Ugotovila sem, da so vse $tiri skladbe v oglasu pri anketiranih vzbudile veliko do
srednjo mero pozitivnih Custev, ki so zajemale Custvo veselja, srece, zadovoljstva in
optimizma. Novejsi skladbi sta bili v povprecju ocenjeni boljSe, kar pomeni, da obudijo
vec¢jo mero pozitivnih Custev. Na podlagi vzorénih podatkov sem zavrnila hipotezo 1,
saj ne morem trditi, da popularna skladba v oglasu, ki v potrosniku vzbudi nostalgijo,
izzove vec¢jo mero pozitivnih cCustev sreCe, veselja, zadovoljstva in optimizma, V
primerjavi z novej$o popularno skladbo.

Zanimala so me tudi stali§¢a do oglaSevanega produkta in ali lahko skladba v oglasu
vpliva na le-tega. Ugotovila sem, da je bil oglaSevani produkt ne glede na skladbo, ki se
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je predvajala, Se kar dobro do srednje dobro ocenjen. Glede na povpreéne vrednosti pa
so novejse skladbe dobile boljSo oceno, da je produkt dober, koristen, vSecen in ugoden.
Zavrnila sem hipotezo 2, da bo popularna skladba v oglasu, ki v potro$niku vzbudi
nostalgijo, v primerjavi z novejSo popularno skladbo vplivala na boljSo oceno, da je
produkt dober, koristen, vSecen in ugoden.

Za konec sem zelela preveriti Se, koliks$na je verjetnost, da bodo anketirani ob naslednji
priloznosti kupili oglaSevani izdelek. Skupno povpreéje vseh Stirih skladb za verjetnost
nakupa je bilo ocenjeno s 3,1, kar pomeni da obstaja srednja verjetnost, da bodo
anketirani ob naslednji priloznosti kupili oglasevani izdelek, ne glede na predvajano
skladbo. Zavrnila sem tudi hipotezo 3, saj ne morem trditi, da ima popularna skladba v
oglasu, ki v potro$niku vzbudi nostalgijo, vecji vpliv na nakupni namen potroSnika, v
primerjavi z novejSo popularno skladbo.
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PRILOGE









Priloga 1: Anketni vprasalnik: Predtest

Pozdravljeni! Sem Studentka podiplomskega $tudija trzenja na Ekonomski fakulteti in v
okviru magistrske naloge raziskujem staliS¢a potrosnikov. Tekom ankete se bo
predvajalo 10 skladb in za vsako skladbo boste odgovorili na par kratkih vprasanj. Vasi
odgovori bodo uporabljeni za nadaljnjo raziskavo in bodo ostali anonimni. Za
sodelovanje se vam ze vnaprej lepo zahvaljujem!

1. Oznacite stopnjo poznavanja predvajane skladbe.

1 2 3 4 5
SPLOH JE NE DOBRO JO
POZNAM POZNAM
NE TAKOJ JO
PREPOZNAM PREPOZNAM
JE TAKOJ
NE POZNAM POZNAM JO
JE DOBRO ZELO

DOBRO

2. Ogznacite stopnjo strinjanja oz. nestrinjanja z naslednjimi trditvami o predvajani

skladbi.

TRDITEV Sploh se Se ne Niti se ne | Strinjam | Popolnoma
ne strinjam | strinjam, se se strinjam

strinjam niti se

strinjam

Spominja me na
preteklost.

Ob skladbi se
pocutim
nostalgicno.

Ob skladbi
zacnem
razmiSljati 0
¢asih, ko sem
bil/a mlajsi/a.
Obudi  spomine
iz dobrih starih
casov.

Spomni me na
dobre stare Case

(ponovitev 1. in 2. vpraSanja Se za preostalih 9 skladb)



a)
b)

a)
b)
c)
d)
e)
f)

a)
b)
c)
d)

a)
b)

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)
h)

a)
b)

Spol:

M
Z

Starost:

15-25
26-35
36-45
46-55
56-65
66 in vel

Izobrazba:

poklicna, srednja strokovna $ola ali manj
gimnazija ali vi$ja Sola

visoka Sola, fakulteta ali umetnostna akademija

magisterij ali doktorat

Ali obiskujete ali ste obiskovali glasbeno Solo?

DA
NE

Ce da, koliko let?
Kaksno zvrst glasbe najraje poslusate?

Pop

Rock

Metal

Hiphop in rap
Elektronsko glasbo
Jazz

Narodno zabavno
Vse

Drugo:

Kaksen je vas zaposlitveni status?

Dijak
Student



c) Zaposlen

d) Brezposeln
e) Upokojen

f) Drugo:

10. Ali Zelite sodelovati v nadaljnji raziskavi?

a) DA
b) NE

11. (Ce DA) Prosim, vpisite svoje e-mail, na katerega boste prejeli nadaljnjo
anketo:




Priloga 2: Anketni vprasalnik: Eksperiment

Pozdravljeni! Sem Studentka podiplomskega Studija trzenja na Ekonomski fakulteti in v
okviru magistrske naloge raziskujem stalis¢a potroS$nikov. Vasi odgovori bodo
uporabljeni zgolj v raziskovalne namene in bodo ostali anonimni. Za sodelovanje se
vam ze vnaprej lepo zahvaljujem!

1. Oznacite stopnjo strinjanja oz. nestrinjanja z naslednjimi trditvami.

TRDITEV Popoln | Se strinjam | Niti se Strinjam ne | Sploh se
oma se strinjam, se ne
strinja niti se ne strinjam
m strinjam

Stvari so bile vcasih

boljse.

Produkti so vedno

slabsi.

Obcutim  slabSanje
kvalitete zivljenja.

Ko sem bil/a mlajsi/a,
sem 1imel/a boljse

zivljenje.

V  primerjavi s
klasikami, je
danasnja glasba
"odpad”.

Prosim, da si ogledate naslednji oglas in odgovorite na nekaj vpraSan;.
Predvajanje enega od Stirih verzij oglasa.

2. Kako pogosto kupujete blagovno znamko iz predvajanega oglasa?
a) Nikoli

b) Tedensko ali pogosteje

C) Mesecno

d) Letno ali redkeje

e) Skoraj vedno

3. Kako ste naklonjeni blagovni znamki Alpsko mleko?

ZELO SPLOH NISEM
NAKLONJEN NAKLONJEN

4, Kako vSe¢na vam je blagovna znamka Alpsko mleko?




ZELO VSECNA SPLOH NI VSECNA
5. Kako zadovoljiva se vam zdi blagovna znamka Alpsko mleko?
1 2 3 4 5
ZELO SPLOH NI
ZADOVOLIJIVA ZADOVOLIJIVA
6. Kako ste naklonjeni kategoriji mleka nasploh?
1 2 3 4 5
ZELO SPLOH NISEM
NAKLONJEN NAKLONJEN
7. Kako vSec¢na vam je kategorija mleka nasploh?

ZELO VSECNA SPLOH NI VSECNA
8. Kako zadovoljiva vam je kategorija mleka nasploh?
1 2 3 4 5
ZELO SPLOH NI
ZADOVOLIJIVA ZADOVOLIJIVA
9. Oznacite stopnjo poznavanja in v§ecnosti predvajane skladbe v oglasu.
1 2 3 4 5
DOBRO JO SPLOH JE NE
POZNAM POZNAM
TAKOJ JO NE PREPOZNAM JE
PREPOZNAM TAKOJ
ZELO MI JE SPLOH MI NI VSEC
VSEC
10. Oznacite stopnjo strinjanja oz. nestrinjanja z naslednjimi trditvami o predvajani

skladbi v oglasu.



TRDITEV Popolnoma | Se strinjam | Niti se Se ne Sploh se
se strinjam strinjam, strinjam ne strinjam
niti se ne
strinjam

Spominja me na
preteklost.

Ob skladbi iz
oglasa se
pocutim
nostalgicno.

Ob skladbi iz
oglasa za¢nem
razmisljati o
¢asih, ko sem
bil/a mlajsi/a.

Obudi spomine
iz dobrih starih
¢asov.

11. V kolik$ni meri je skladba v oglasu vzbudila sledeca Custva v vas?

CUSTVO ZELO VELIKO | SREDNJE | MALO NITI
NAJMANJ

VESELJE

SRECA

ZADOVOLJSTVO

OPTIMIZEM

12. Na podlagi spodaj navedenih pridevnikov oznalite vasSe staliS¢e do
oglasevanega produkta.

1 2 3 4 5
ZELO DOBRO ZELO SLABO
ZELO KORISTEN ZELO NEKORISTEN
ZELO VSECNO ZELO NEVSECNO
ZELO UGODNO ZELO NEUGODNO
13. Kako verjetno je, da boste ob naslednji priloznosti kupili oglasevani izdelek?

ZELO VERJETNO SPLOH NI VERJETNO




14.

&
N Z

(=)
~

15.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

16.

a)
b)
c)
d)

17.

a)
b)

18.

19.

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)

20.

a)
b)

Spol:

Starost:

15-25
26-35
36-45
46-55
56-65
66 in vec

Izobrazba:

poklicna, srednja strokovna Sola ali manj
gimnazija ali vi§ja Sola

visoka Sola, fakulteta ali umetnostna akademija
magisterij ali doktorat

Ali obiskujete ali ste obiskovali glasbeno Solo?

DA
NE

Ce da, koliko let?

Kaksno zvrst glasbe najraje poslusate?
Pop
Rock
Metal
Hiphop in rap
Elektronsko glasbo
Jazz
Narodno zabavno
Vse
Drugo:

Kaksen je vas zaposlitveni status?

Dijak
Student



c) Zaposlen

d) Brezposeln
e) Upokojen

f) Drugo:



Priloga 3: Demografski podatki

Tabela 27: Spol

Spol Frekvenca | Odstotek |Kumulativa
1 (M) 40 20% 29%
2 (Z) 97 48% 100%
Skupaj 137 68%
Vir: lastno delo.
Tabela 28: Starost
Starost Frekvenca | Odstotek |Kumulativa
1 (15-25) 35 17% 26%
2 (26-35) 94 47% 94%
3 (36-45) 6 3% 99%
4 (46-55) 1 0% 99%
5 (56-65) 1 0% 100%
6 (66 in vec) 0 0% 100%
Skupaj 137 68%
Vir: lastno delo.
Tabela 29: 1zobrazba
Izobrazba Frekvenca | Odstotek |Kumulativa
1 (_pokhcna, srednja strokovna Sola ali 12 6% 9%
manj)
2 (gimnazija ali vi§ja Sola) 20 10% 23%
3 (Vlsg_ka Sola, fakulteta ali umetnostnal 7 37% 77%
akademija)
4 (magisterij ali doktorat) 31 15% 100%
Skupaj 137 68%

Vir: lastno delo.




Tabela 30: Ali obiskujete ali ste obiskovali glasbeno solo?

Ali obiskujete ali ste obiskovali glasbeno

<olo? Frekvenca | Odstotek |Kumulativa
1 (DA) 55 27% 40%
2 (NE) 82 41% 100%
Skupaj 137 68%

Vir: lastno delo.
Tabela 31: Koliko let ste obiskovali glasbeno solo?
Koliko let? Frekvenca | Odstotek |Kumulativa
4 leta 1 0% 2%
1 1 0% 4%
3 7 3% 16%
4 7 3% 29%
5 13 6% 53%
6 11 5% 73%
7 2 1% 76%
8 4 2% 84%
9 3 1% 89%
10 let 1 0% 91%
10 5 2% 100%
Skupaj 55 27%
Vir: lastno delo.

Tabela 32: Kaksno zvrst glasbe najraje poslusate?
Kaksno zvrst glasbe najraje poslusate? | Frekvenca | Odstotek |Kumulativa
1 (Pop) 31 15% 23%
2 (Rock) 34 17% 47%
3 (Metal) 2 1% 49%
4 (Hiphop in rap) 3 1% 51%

10
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Tabela 33: Kaksno zvrst glasbe najraje poslusate?

Kaksno zvrst glasbe najraje poslusate? | Frekvenca | Odstotek |Kumulativa
5 (Elektronsko glasbo) 13 6% 61%
6 (Jazz) 1 0% 61%
7 (Narodno zabavno) 3 1% 64%
8 (Vse) 40 20% 93%
9 (Drugo:)* 10 5% 100%
Skupaj 137 68%

*Drugo: starejSo, dobro glasbo; odvisno od pocutja (regeton (latino), rock, elektronika,
pop); vec od navedenih zvrsti; vse razen narodnozabavne in balkana; latino; turbofolk;
dance; indie.

Vir: lastno delo.

Tabela 34: Kaksen je vas zaposlitveni status?

KakSen je vas zaposlitveni status? Frekvenca | Odstotek |Kumulativa

1 (Dijak) 0 0% 0%

2 (Student) 35 17% 26%

3 (Zaposlen) 99 49% 98%

4 (Brezposeln) 2 1% 99%

5 (Upokojen) 0 0% 99%

6 (Drugo:)* 1 0% 100%
Skupaj 137 68%

*Drugo: samozaposlen

Vir: lastno delo.
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Priloga 4: Rezultati raziskave

Tabela 35: Stopnja strinjanja oz. nestrinjanja z naslednjimi trditvami

Niti se

Popolnoma se - . . . Sploh se ne % -
TRDITVE strinjam Strinjam se strinjam, niti Se ne strinjam strinjam St. enot Povprecje | Std. Odklon
se ne strinjam
ngjasg s0 bile véasih 10 (15%) | 41(32%) | 43(33%) | 24 (19%) 2 (2%) 129 2.6 1.0
procuiti so vedno 7(5%) | 44(34%) | 42(33%) | 32(25%) | 4(3%) 129 2.9 10
Obcutim slabsanje 0 o o o 0
kvalitete Zivljen;a. 11 (9%) 33 (26%) 22 (17%) 59 (46%) 4 (3%) 129 3.1 11
Ko sem bil/a mlajsi/a,
sem imel/a boljse 14 (11%) 38 (29%) 29 (22%) 45 (35%) 3 (2%) 129 2.9 1.1
Zivljenje.
\ primerjavi s
klasikami, je danasnja | 17 (13%) | 37 (29%) | 37(29%) | 30 (23%) 8 (6%) 129 2.8 1.1

glasba “odpad”.

Vir: lastno delo.
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Tabela 36: Pogostost nakupa blagovne znamke iz predvajanega oglasa

Kako pogosto kupujete blagovno znamko iz predvajanega oglasa? | Frekvenca | Odstotek |[Kumulativa
1 (Skoraj vedno) 15 12% 12%

2 (Tedensko ali pogosteje) 24 19% 30%

3 (Mesecno) 37 29% 59%

4 (Letno ali redkeje) 39 30% 89%

5 (Nikoli) 14 11% 100%
Skupaj 129 100%

Vir: lastno delo.

Tabela 37: Naklonjenost blagovni znamki Alpsko mleko

1 2 3 4 5 St.enot | Povpreéje| Std. Odklon
Zelo naklonjen |22 (17%)(30 (23%)|38 (29%)|20 (16%)|19 (15%)|Sploh nisem naklonjen 129 2.9 1.3
Vir: lastno delo.
Tabela 38: Vsecnost blagovne znamke Alpsko mleko
1 2 3 4 5 St.enot | Povpregje | Std. Odklon
Zelo vSecna 27 (21%)|37 (29%)|41 (32%)|16 (12%)| 8 (6%) [Sploh ni vSe¢na 129 2.5 1.1
Vir: lastno delo.
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Tabela 39: Zadovoljivost blagovne znamke Alpsko mleko

1 2 3 4 5 St.enot | Povpredje | Std. Odklon
Zelo zadovoljiva|26 (20%)(38 (29%)|41 (32%)|13 (10%)(11 (9%) Sploh ni zadovoljiva 129 2.6 1.2
Vir: lastno delo.
Tabela 40: Naklonjenost kategoriji mleka
1 2 3 4 5 St.enot | Povpredje | Std. Odklon
Zelo naklonjen |25 (19%)[32 (25%) 34 (26%)|21 (16%) (1%3/0) Sploh nisem naklonjen 129 28 13
Vir: lastno delo.
Tabela 41: Vsecnost kategorije mleka
1 2 3 4 5 St.enot | Povpreéje | Std. Odklon
Zelo vSeCna 20 (16%)|31 (24%)|40 (31%)|25 (19%) (1%)3/0) Sploh ni v§ec¢na 129 2.8 1.2
Vir: lastno delo.
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Tabela 42: Zadovoljivost kategorije mleka

1 2 3 4 5 St.enot | Povpredje | Std. Odklon
Zelo zadovoljiva|19 (15%)(37 (29%)|41 (32%) (1}1§A)) 14 (11%)Sploh ni zadovoljiva 129 2.8 1.2
Vir: lastno delo.

Tabela 43: Stopnja poznavanja in vSecnosti predvajane skladbe v oglasu (Lost Frequencies & Zonderling - Crazy)

1 2 3 4 5 St.enot | Povpredje | Std. Odklon
Dobro jo poznam 13 (43%)| 8 (27%) | 4 (13%) | 2 (7%) |3 (10%) Sploh je ne poznam 129 2.1 1.3
Takoj jo prepoznam 12 (40%)| 5 (17%) | 5 (17%) | 3 (10%) | 5 (17%) [Ne prepoznam je takoj 129 2.5 1.5
Zelo mi je vSe¢ 8 (27%) | 8 (27%) | 9 (30%) | 3 (10%) | 2 (7%) |Sploh mi ni v§e 129 2.4 1.2

Vir: lastno delo.
Tabela 44: Stopnja poznavanja in vSecnosti predvajane skladbe v oglasu (Panic! At The Disco - High Hopes

1 2 3 4 5 St.enot | Povpredje | Std. Odklon
Dobro jo poznam 11 (31%)| 5 (14%) |12 (33%)| 2 (6%) |6 (17%) [Sploh je ne poznam 129 2.6 1.4
Takoj jo prepoznam 12 (33%)| 7 (19%) | 8 (22%) | 4 (11%) | 5 (14%) [Ne prepoznam je takoj 129 2.5 1.4
Zelo mi je vSe¢ 9 (25%) | 8 (22%) |13 (36%)| 3 (8%) | 3 (8%) |Sploh mi ni vsec 129 2.5 1.2

Vir: lastno delo.
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Tabela 45: Stopnja poznavanja in vsecnosti predvajane skladbe v oglasu (Franz Ferdinand - Take Me Out)

1 2 3 4 5 St.enot | Povpredje | Std. Odklon
Dobro jo poznam 6 (21%) | 8 (29%) | 5 (18%) | 3 (11%) | 6 (21%) |Sploh je ne poznam 129 2.8 1.5
Takoj jo prepoznam 7 (25%) | 5 (18%) | 6 (21%) | 5 (18%) | 5 (18%) [Ne prepoznam je takoj 129 2.9 1.5
Zelo mi je vse 6 (21%) | 8 (29%) | 8 (29%) | 4 (14%) | 2 (7%) [Sploh mi ni v§e¢ 129 2.6 1.2

Vir: lastno delo.

Tabela 46. Stopnja poznavanja in vsecnosti predvajane skladbe v oglasu (David Guetta Feat. Kelly Rowland - When Love Takes Over)

1 2 3 4 5 St.enot | Povpredje | Std. Odklon
Dobro jo poznam 13 (37%)| 6 (17%) | 7 (20%) | 7 (20%) | 2 (6%) (Sploh je ne poznam 129 2.4 1.3
Takoj jo prepoznam 11 (31%)| 7 (20%) | 7 (20%) | 7 (20%) | 3 (9%) [Ne prepoznam je takoj 129 2.5 1.4
Zelo mi je vsed 5 (14%) | 8 (23%) | 6 (17%) |12 (34%)| 4 (11%) Sploh mi ni v§e¢ 129 3.1 1.3

Vir: lastno delo.

Tabela 47: Stopnja strinjanja o0z. nestrinjanja z naslednjimi trditvami o predvajani skladbi v oglasu (Lost Frequencies & Zonderling - Crazy)

TRDITVE

Popolnoma se
strinjam

Strinjam se

Niti se strinjam,
niti se ne strinjam

Sene
strinjam

Sploh se ne
strinjam

St. enot

Povprecje

Std. Odklon

Spominja me na preteklost.

1 (3%)

6 (20%)

6 (20%)

9 (30%)

8 (27%)

129

3.6

1.2
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Tabela 48: Stopnja strinjanja o0z. nestrinjanja z naslednjimi trditvami o predvajani skladbi v oglasu (Lost Frequencies & Zonderling - Crazy)

starih Casov.

Popolnoma se - Niti se strinjam, | Sene | Splohse ne % "

TRDITVE strinjam Strinjam se niti se ne strinjam| strinjam strinjam St. enot Povpredje | Std. Odklon
Ob skladbi iz oglasa se 2 (T%) 4 (13%) 6 (20%) 8 (27%) | 10 (33%) 129 3.7 1.3
pocutim nostalgi¢no.

Ob skladbi iz oglasa

za¢nem razmiSljati o asih,| 1 (3%) 2 (7%) 5 (17%) 11 (37%) | 11 (37%) 129 4.0 1.1
ko sem bil/a mlajSi/a.

Obudi spomine iz dobrih |4 3y | 5 (1705 3(10%) |12 (40%)| 9 (30%) 129 3.8 12

Vir: lastno delo.

Tabela 49: Stopnja strinjanja oz. nestrinjanja z naslednjimi trditvami o predvajani skladbi v oglasu (Panic! At The Disco - High Hopes).

Popolnoma se

Niti se strinjam,

Se ne

Sploh se ne

starih ¢asov.

TRDITVE strinjam Strinjam se niti se ne strinjam| strinjam strinjam St. enot Povprecje | Std. Odklon

Spominja me na preteklost| 1 (3%) 2 (6%) 14 (39%) 13 (36%) | 6 (17%) 129 3.6 0.9

Ob skladbi iz oglasa se 0 (0%) 5 (14%) 11 (31%) |15 (42%) | 5 (14%) 129 3.6 0.9
pocutim nostalgi¢no.

Ob skladbi iz oglasa

za¢nem razmiSljati o ¢asih,| 0 (0%) 4 (11%) 9 (25%) 17 (47%) | 6 (17%) 129 3.7 0.9

lko sem bil/a mlajsi/a.

Obudi spomine iz dobrih |4 300y | 7 (190¢) 0(25%) |13 (36%)| 6(17%) 129 3.4 11

Vir: lastno delo.
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Tabela 50: Stopnja strinjanja oz. nestrinjanja z naslednjimi trditvami o predvajani skladbi v oglasu (Franz Ferdinand - Take Me Out)

Popolnoma se - Niti se strinjam, | Sene | Splohse ne % "

TRDITVE strinjam Strinjam se niti se ne strinjam| strinjam strinjam St. enot Povpredje | Std. Odklon
Spominja me na preteklost, 2 (7%) 5 (18%) 9 (32%) 8 (29%) 4 (14%) 129 3.3 1.1
Ob skladbi iz oglasa se 0 (0%) 2 (7%) 10 (36%) | 11(39%) | 5 (18%) 129 3.7 0.9
pocutim nostalgi¢no.
Ob skladbi iz oglasa
zaénem razmiSljati o asih,| 2 (7%) 2 (7%) 7 (25%) 12 (43%) | 5 (18%) 129 3.6 1.1
ko sem bil/a mlajSi/a.
Obudi spomine iz dobrih | 4 o, 6 (21%) 7(25%) | 11(39%)| 3 (11%) 129 3.3 11
starih ¢asov. ' '

Vir: lastno delo.

Tabela 51: Stopnja strinjanja oz. nestrinjanja z naslednjimi trditvami o predvajani skladbi v oglasu (David Guetta - When Love Takes Over).

Popolnoma se

Niti se strinjam, | Se ne

Sploh se ne

TRDITVE strinjam Strinjam se niti se ne strinjam| strinjam strinjam St. enot Povprecje | Std. Odklon
Spominja me na preteklost| 8 (23%) 11 (31%) 10 (29%) 4 (11%) 2 (6%) 129 2.5 1.1
Ob skladbi iz oglasa se 6 (17%) | 10 (29%) 10 (29%) | 8(23%) | 1 (3%) 129 2.7 11
pocutim nostalgi¢no.
Ob skladbi iz oglasa
za¢nem razmiSljati o Casih,| 7 (20%) 7 (20%) 11 (31%) 9 (26%) 1 (3%) 129 2.7 1.2
lko sem bil/a mlajsi/a.
Obudi spomine iz dobrih | ¢ 1700y | 10 (2005 8(23%) |10 (29%)| 1(3%) 129 27 12
starih Casov. ' '

Vir: lastno delo.
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Tabela 52: V koliksni meri je skladba v oglasu (Lost Frequencies & Zonderling - Crazy) vzbudila sledeca custva v vas?

CUSTVA Zelo Veliko Srednje Malo Niti najmanj St. enot Povpreéje | Std. Odklon
Veselje 8 (27%) 5 (17%) 9 (30%) 6 (20%) 2 (7%) 129 2.6 1.3
Sreca 8 (27%) 0 (0%) 12 (40%) 8 (27%) 2 (7%) 129 2.9 1.3
Zadovoljstvo| 8 (27%) 2 (7%) 12 (40%) 6 (20%) 2 (7%) 129 2.7 1.3
Optimizem 7 (23%) 8 (27%) 6 (20%) 6 (20%) 3 (10%) 129 2.7 1.3

Vir: lastno delo.

Tabela 53: V koliksni meri je skladba v oglasu (Panic! At The Disco - High Hopes) vzbudila sledeca ¢ustva v vas?

CUSTVA Zelo Veliko Srednje Malo Niti najmanj |  St. enot Povpreéje | Std. Odklon
Veselje 3 (8%) 12 (33%) 13 (36%) 6 (17%) 2 (6%) 129 2.8 1.0
Sreca 2 (6%) 8 (22%) 17 (47%) 7 (19%) 2 (6%) 129 3.0 0.9
Zadovoljstvo| 3 (8%) 9 (25%) 17 (47%) 5 (14%) 2 (6%) 129 2.8 1.0
Optimizem 5 (14%) 13 (36%) 11 (31%) 6 (17%) 1 (3%) 129 2.6 1.0

Vir: lastno delo.
Tabela 54: V koliksni meri je skladba v oglasu (Franz Ferdinand - Take Me Out) vzbudila sledeca custva v vas?

CUSTVA Zelo Veliko Srednje Malo Niti najmanj | St.enot | Povpregje |Std. Odklon
Veselje 0 (0%) 9 (32%) 13 (46%) 3 (11%) 3 (11%) 129 3.0 0.9
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Tabela 55: V kolikSni meri je skladba v oglasu (Franz Ferdinand - Take Me Out) vzbudila sledeca custva v vas?

CUSTVA Zelo Veliko Srednje Malo Niti najmanj | St. enot Povpredje | Std. Odklon
Sreca 0 (0%) 5(18%) | 14 (50%) | 5 (18%) 4 (14%) 129 3.3 0.9
Zadovoljstvo| 0 (0%) 7(25%) | 13(46%) | 3 (11%) 5 (18%) 129 3.2 1.0
Optimizem | 1 (4%) 9 (32%) 9(32%) | 4(14%) 5 (18%) 129 3.1 1.2

Vir: lastno delo.

Tabela 56: V koliksni meri je skladba v oglasu (David Guetta Feat. Kelly Rowland - When Love Takes Over) vzbudila sledeca custva v vas?

CUSTVA Zelo Veliko Srednje Malo Niti najmanj St. enot Povpredje | Std. Odklon
Veselje 4 (11%) 4 (11%) 18 (51%) 7 (20%) 2 (6%) 129 3.0 1.0
Sreca 5 (14%) 2 (6%) 17 (49%) | 10 (29%) 1 (3%) 129 3.0 1.0
Zadovoljstvo| 3 (9%) 5 (14%) 17 (49%) 8 (23%) 2 (6%) 129 3.0 1.0
Optimizem 2 (6%) 8 (23%) 14 (40%) 7 (20%) 4 (11%) 129 3.1 1.1
Vir: lastno delo.
Tabela 57: Stalisce do oglasevanega produkta
1 2 3 4 5 St. enot | Povpre&je Std. Odklon
Zelodobro | 28 (22%) | 37 (29%) | 46 (36%) | 13 (10%) | 5 (4%) Zelo slabo 129 2.5 1.1
Zelo koristno | 14 (11%) | 37 (29%) | 48 (37%) | 21 (16%) | 9 (7%) |Zelonekoristno| 129 2.8 11

20

se nadaljuje



Tabela 58: Stalisce do oglasevanega produkta

1 2 3 4 5 St. enot | Povpre&je Std. Odklon
Zelo viecno | 22 (17%) | 43 (33%) | 42 (33%) | 16 (12%) | 6 (5%) | Zelo neviecno 129 2.5 1.1
Zelougodno | 12 (9%) | 26 (20%) | 56 (43%) | 31 (24%) 4 (3%) |Zelo neugodno 129 2.9 1.0
Vir: lastno delo..
Tabela 59: Verjetnost nakupa oglasevanega izdelka ob naslednji priloznosti
1 2 3 4 5 St. enot | Povpre&je | Std. Odklon
Zelo verjetno |25 (19%) | 18 (14%) | 28 (22%) | 30 (23%) | 28 (22%) | SPloh ni verjetno| 129 3.1 1.4

Vir: lastno delo.

Tabela 60: Preizkus enakosti varianc (F-test) za preverjanje vpliva skladb na nakupni namen

F-Test Two-Sample for Variances | Stare skladbe | Nove skladbe
Mean 3,19 3,09
Variance 1,77 2,27
Observations 63,00 66,00
Df 62,00 65,00
F 0,78
P(F<=f) one-tail 0,16
F Critical one-tail 0,66

Vir: lastno delo.
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