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UuvoD

O oglaSevanju p¥ajo ze navedbe v babilonski, grski in rimski zgadovwo mnenju arheologov
so tri tis@ let pred naSim Stetjem oglaSevali ze babilonglovci, ki so najemali klicarje, da so
glasno ponujali njihovo blago. TakSencma ponujanja blaga so poznali tudi stari Grki in
Rimljani. V Pompejih so nasli oglasna spé@l@ vklesana na mestnih zidovih iz osmega
desetletja naSega Stetja. Mestni zidovi so bilejt@rvi mediji. V&€ina sveta pa je imela svoje
mestne glasnike, ki so prinaSali novice in tudiesgla spor@la. Eden izmed najstarejSih mestnih
glasnikov naj bi v antni Greiji oglaSeval kozmetiko (Habjant & USaj, 1998, str. 104; Jefkins,
1992, str. 9).

Danes je oglaSevanje pna oblika neosebnega trznega komuniciranja o podjejegovih
izdelkih ali aktivnostih, ki poteka preko masovsitedstev javnega obuaihja (Potonik, 2002,

str. 304). OglaSevanju je izpostavljen skoraj vgsakameznik. Oglasi nas spremljajo na vsakem
koraku: na prostem in doma, zato je sprejemanjiecraz informacij porabnikovo vsakodnevno
opravilo. Nosilci teh informacij so oglaSevalski dije Pojavljajo se v raztinih oblikah: na
radiu, televiziji, véasopisih, revijah, posti, na oglasnih tablah ipd.

Ker smo vsakodnevno izpostavljeni vednajemu Stevilu oglasnih spatih, se mi je zdelo
zanimivo raziskati, kako ta spaita vplivajo na nakup in kateri medij ima nanj najy vpliv.
Pri tem sem se Zelela osredsitide na dol@en segment proizvodov in se odla za kozmetiko,
saj so oglasi zanjo zelo pogosti in to v r&zl oblikah in medijih.

Cilj diplomskega dela je podrobneje predstavitigmezne oglaSevalske medije in na primeru
oglaSevanja kozmetike ugotoviti, katere so dejanpkednosti in slabosti oglaSevanja v
posameznem mediju ter kateri medij najbolj vpliganmakup kozmetike.

Diplomsko delo je sestavljeno iz teotetega in empitinega dela. V teorétem delu najprej
opredelim trzno komuniciranje in predstavim trznokmikacijski splet s poudarkom na
oglaSevanju. Nato predstavim oglaSevalske medijednosti in slabosti oglasevanja v
posameznem mediju ter opiSem nekaj novih medijéadi$oglavije o kognitivni predelavi in
selekciji spordil, v katerem opiSem proces zaznavanja oglasninogpoV empiricnem delu pa
najprej predstavim trg kozmetike v Sloveniji, ngSe raziskavo o vplivu oglasevanja na nakup
kozmetike. Temu sledi analiza podatkov, pridoblenianketo ter navedba glavnih ugotovitev in
priporceil.



1 TRZNO KOMUNICIRANJE

1.1 Opredelitev in cilji trznega komuniciranja

Komuniciranje je proces, v katerem spolo kodiramo in ga preko posrednikov prenesemo do
prejemnika. Ta pa spatito dekodira in se nanj odzove ali tudi ne. Trzrorkiniciranje cetrti
instrument trzenjskega spleta, pa so vse komunskacaktivnosti, s katerimi podjetje posreduje
informacije o svojih izdelkih in dejavnostih porakem in vpliva na njihovo vedenje ter
promovira svoje izdelke na ciljnih trgih. S tem nsepedno olajSuje menjavo dobrin. Posredno pa
olajSuje spordanje informacij o podjetju in izdelkih zainteresina skupinam. Gre za zapleten
proces, ki obsega organizacijo, sredstva, metodpongila, s katerimi prenaSamo informacije o
temeljnih znailnostih izdelka, da bi se kupci lazje in hitrejdlaili za nakup (Belch & Belch,
1999, str. 764; Potmik, 2002, str. 302, 303).

Komuniciranje s trgom je za podjetja postalo nuinesj le sprejemanje pravilnih odlitev
(glede izdelka, cen in prodajnih poti) trzniku % zagotavlja poslovnega uspeha. Ralse je
tudi pomen instrumentov trznega komuniciranja \etjgkem spletu (Starman, 1996, str. 1).
Trzno komuniciranje je odfiino pri oblikovanju zavesti o obstoju izdelkov aditoritev,
oblikovanju pozitivne podobe o blagovni znamki im pospeSevanju distribucije (Habjad &
USaj, 1998, str. 98).

Za winkovito trzno komuniciranje s kupci in javnimi gknami mora podjetje w#ovati,
usklajevati, nataino izvajati in nadzirati vse komunikacijske aktigtioter zbrati podatke o
informacijah, ki jih uporabljajo kupci pri nakupnddlctitvah (Pot@nik, 2002, str. 302-303).

Kot je razvidno iz Slike 1 na naslednji strani,tagfajo proces trznega komuniciranja Stirje
elementi (Poténik, 2002, str. 303):

« sporailo (informacija),

oddajnik trznega spotda (komunikator),

kanali sporéanja (komunikacijska pot, ki je lahko osebna absebna),
» prejemnik spordila (oseba, kateri je spafito namenjeno).



Slika 1: Model komunikacijskega procesa v trzenju

ODDAJNIK KANALI SPOROCANJA SPREJEMNIK
- oglasevanje

- osebna prodaja
> - pospeSevanje prodaje >
- odnosi z javnostjo
- neposredno trzer

Podjetje
(prodajalec)

Kupec

Vir: B. Blatnik, Priprava dinkovite strategije trznega komuniciranja na intetun, 2006, str. 5.

Kon¢ni cilj vsake trznikove akcije je vsekakor nakupeg tem pa je Se veliko vmesnih ciljev.
Nakup je namré rezultat zelo zapletenega procesa vedenja kupaamkupnem procesu.
Trznikova naloga je, da v komunikacijskem procesajd@ n&in, kako pri ciljni skupini kupcev
poveati pripravljenost za nakup (Starman, 1996, str.Ngmen trznega komuniciranja je tudi
oblikovanje zavedanja in graditev pozitivne podobe podjetju kot celoti, izboljSanje
razumevanja podifa dela podjetja in premagovanje slabih statlé podjetja. Vse to posredno
pripomore k prodajnemu uspeh(Habjarti¢ & USaj, 1998, str. 98). Seveda pa so
trznokomunikacijski cilji v posameznih fazah Zivijskega ciklusa izdelka razhi. Na z&etku

so bolj usmerjeni v dvig prepoznavnosti izdelka teinformiranje porabnikov o njegovih
zn&ilnostih in delovanju, kasneje pa predvsem v olaaje Ze uveljavljene prepoznavnosti na
trgu (Belch & Belch, 1999, str. 28).

1.2 Trznokomunikacijski splet

1.2.1 Opredelitev trznokomunikacijskega spleta

Trznokomunikacijski splet je posebna kombinacijdaégvanja, osebne prodaje, odnosov z
javnostmi, pospeSevanja prodaje in neposrednegaj#&z Podjetje lahko uporablja vsako
komunikacijsko aktivnost posebej ali povezano (Paitg 2002, str. 304). V preteklosti so
podjetja in strokovnjaki poudarjali predvsem posangedejavnosti, v zadnjeffasu pa se vse
bolj uveljavlja koncept povezanega trznega komuarga. Ta poudarja, da je za trzno uspesnost
(poleg ustreznosti drugih elementov trzenjskegataplnujno uporabljati weorodij trznega
komuniciranja, ki morajo biti povezani z ostalimstrumenti trznokomunikacijskega spleta. Pri
oblikovanju uspesSnega programa povezanega trzragarkiciranja mora podjetje odkriti pravo
kombinacijo trznokomunikacijskih orodij, opredelitijihov pomen in obseg uporabe ter
koordinirati njihovo uporabo (Dimitrogi & Podobnik, 2000, str. 50; Starman, 1996, str. 3).
Vloga posameznega orodja v spletu je tadi Zelo pomembna pa je ugotovitev, da z enim
komunikacijskim orodjem podpiramo drugo (npr¢asopisnih oglasih obvé&&mo o nagradnih
igrah) (Habjagi¢ & USaj, 1998, str. 102).



1.2.2 OglasSevanje

Gre za enega najstarejSih, najvidnejSih in najpobmems$ih instrumentov trznokomunikacijskega
spleta. Zato se bom v diplomskem delu posvetilaygem oglasevanju in vplivu, ki ga ima na
nakup kozmetike. OglaSevanije je qdaa oblika neosebnega trznega komuniciranja o podje
njegovih izdelkih ali aktivnostih, ki poteka prekmnozinih sredstev javnega obve®ja
(¢asopisi, revije, radio, televizija, neposredna @oseklamni panoji in podobno). Je dobro
trznokomunikacijsko orodje za informiranje in pr€pranje ljudi, neodvisno od tega ali zelimo
promovirati proizvod, storitev ali idejo (Pelsmacl& Geuens, 2004, str. 181; Patak, 2002,
str. 304).

Trgovsko zdruzenje britanskih oglaSevalskih agengj oglasevanje opredelilo tako:
»0Oglasevanje predstavliam bolj preprtljivo prodajno sporéilo o ustreznih vidikih proizvoda
ali storitve pocim nizjih moznih stroskih.«. To je strokovna dediia, ki poudarja, da mora biti
ogladevanije planirano in izvedeno tako, da dogeidoljSe rezultate &m man;jsimi stroski. Se
eno definicijo oglasevanja je podal David Bernsteisvoji knjigi »Creative Advertising«, in
sicer: »OglaSevanje je nastanek in/ali spange misli o izdelku z namenom motivacije kupcev
za nakup«. Ta definicija kaze na glavni cilj oglaaga - prodajo (Jefkins, 1992, str. 5).

Z oglasi lahko podjetjedinkovito posreduje zeleno podobo podjetja in blagbwznamk ali pa
kratkorano spodbuja k nakupu (oglasSevanje razprodaje).ggadpri oglasevanju praviloma
sodelujejo z zunanjimi oglasevalskimi agencijamalffartic & USaj, 1998, str. 104).

Bistvo oglasevanja je v celovitem informiranju midekupcev o izdelkih, ki jih ponujamo.
StroSke pl&a proizvajalec oziroma ponudnik ali sponzor. Oglasge je integralni del
marketinga. V nekaterih podjetjih je podrejeno Vwidn organom, ki dol®ajo smernice za
oblikovanje oglasnih spotd (Devetak, 2007, str. 162). OglaSevanje ima potmeonfunkcijo
zlasti pri uvajanju novih izdelkov in storitev, k@ potrebno vzpodbuditi Zatno povprasevanije
in kupce opozoriti na obstoj izdelka, moznosti ojeg uporabe in @ delovanja. Kasneje, ko
je izdelek ze uveljavljen in ima tudi ze konkurema skuSamo z oglasnim spd&itom preprtati
porabnika o kakovosti izdelka ter tako vzpodbusiiektivho povpraSevanje. Ko pa izdelek na
krivulji zivljenjskega ciklusa prispe v fazo zretpsnaloga oglasevanja ni &anformiranje in
preprievanje, temvépredvsem ohranjanje zavesti o izdelku pri kup&tafman, 1996, str. 17).

Cilji oglaSevanja so: obvestiti, preati in spomniti ciljne kupce. Iz teh ciljev lahkdldkujemo
naslednje vrste oglaSevanja (Halgj&r& USaj, 1998, str. 104):

« obve&evalno oglasSevanje:potrebno je pri uvajanju novega izdelka, ko morapodbuditi
osnovno povprasevanje;

» prepri¢evalnooglasSevanije:z njim porabnike prepfujemo o prednostih naSega izdelka pred
konkurergnimi;

* primerjalno oglasevanje:zn&ilno je za najbolj zaostrene konkutee razmere, kjer kupci

neposredno primerjajo lastnosti konkuheih izdelkov;
4



» opominjevalno oglasevanje:z njim spodbujamo k ponovnim nakupom, pomembno je v
obdobju zrelosti;
» okrepitveno oglaSevanje:porabnikom potrjuje, da so dobro izbrali.

Nekatere proizvode je lazje oglaSevati kot drugeizwodi, ki jih je lahko oglaSevati, so tisti, ki
jih ni tezko razlikovati od drugih, proizvodi¢sistvenim pozivom in tisti, ki so nté0o oznéeni z
blagovnimi znamkami, kar vsekakor velja za kozme{Wilmshurst, 1995, str. 127).

Glavna prednost oglaSevanja je doseg velikegaldtgudi ob sorazmerno nizkih stroskih na
cilino osebo. Podjetje lahko oglasevanje ponavigksat, spreminjacas oglasevanja in
posrednike ter s tem doseze&jeezaznavo oglasov in izboljSanje sploSne podokel v @eh
kupcev (Potonik, 2002, str. 304). OglaSevanje vpliva na p@arge prodaje in s tem na
zniZevanje stroSkov proizvodnje, koristno pa ja aadporabnika, saj mu omoggboljSi pregled
nad ponudbo. Porabniki imajo @liek, da je blagovna znamka, ki se pogosto pojaviglasih,
kakovostna. Poleg tega lahko porabnik primerja sslkonkuretnih ponudnikov (Starman,
1996, str. 17; Habjaime & USaj, 1998, str. 104).

OglaSevanje pa ima tudi nekaj pomanikljivosti inesi znesek za oglaSevanje je lahko (kljub
nizkim stroskom na ciljnega kupca) izjemno visokygatne informacije so gasne, merjenje
ucinka oglasevanja pa je zelo tezavno (Roiio, 2002, str. 305).

1.2.3 Ostala orodja trznokomunikacijskega spleta

Neposredno trzenjeje neposreden g komuniciranja s porabniki in potencialnimi stkami

ter ugotavljanje njihovega odziva na trzna spao(Pelsmacker & Geuens, 2004, str. 5; Kotler,
1996, str. 696). Zajema neposredno distribucijon@posredno oglasevanje. Oblike, ki so se
najprej pojavile, so bile osebno naslovljene pk8jlv&inoma katalogi za natanje izdelkov po
posti, v zadnjih desetletjin so se razvile Stevihmve oblike: trzenje po telefonu, prodaja po
radiu in televiziji, elektronsko nakupovanje. Skapmsem oblikam je pridobivanje naib
neposredno od kupcev (Habjah & USaj, 1998, str. 115). K@ni cilj neposrednega trzenja je
vzpostaviti trajnejSe dvosmerno komuniciranje mezhikom in kupci in ustvariti odzive
potencialnih kupcev na spaia v medijih. NajnovejSa oblika neposrednega tj@efe
elektronsko trzenje (Blatnik, 2006, str. 12; Rwoi&, 2002, str. 305).

NajstarejSa oblika prodaje je prodajni obisk (Habja & USaj, 1998, str. 1150sebna prodaja

je neposredna oblika promocije in pomeni osebrk ptodajalca (pléanega predstavnika) z
enim ali v& potencialnimi kupci. Gre za ustno predstavitewalinprikaz izdelka ali storitve s
strani prodajalcev, s ciljem daseakojsnjo prodajo. Prodajalec se kupcu osebnegigszaradi
¢esar dobi kupec @htek zaupanja. Prodajalec pa lahko z osebnim stiolpe spozna kupeve
zahteve in zelje ter se zato lahko ustrezneje ada&/kupgeve potrebe (Pelsmacker & Geuens,
2004, str. 5; Kotler, 1996, str. 616, 696; Starma896, str. 24). Osebna prodaja je zlasti
pomembna pri prodaji izdelkov za reprodukcijo omeoinvesticijskih dobrinah, kjer je proces
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nakupnega odt@anja daljsi, odlditev pa sprejema ¥eoseb. Prodajalec lahko izdelek, storitev in
njune lastnosti predstavi bolje kot katerokoli @ggla spor¢ilo v mnoziénih medijih (Starman,
1996, str. 24).

Vez med podjetjem in javnostjo predstavljadnosi z javnostja Javnost je opredeljena kot
skupina, ki se dejansko ali potencialno zanimaoozaa vpliva na sposobnost podjetja, da doseze
svoje cilje (Kotler, 1998, str. 676). Med odnosg@wenostmi tako Stejemo vsako komuniciranje
ljudi, ki nastopajo v imenu podjetja, s svojimcéoistvom oziroma skupino posameznikov ali
podjetij, pri katerih si podjetje Zeli ustvariti gaanje, dobro voljo in pozitivho mnenje o delu
podjetja. Odnosi z javnostmi tako omdég@ uspesSnost delovanja organizacije skozi
odstranjevanje potencialnih nevarnosti, prépvanje konfliktov, izkori&anje priloznosti in
predvsem graditev pozitivne podobe &b vseh relevantnih javnosti (Pelsmacker & Geuens,
2004, str. 5; Starman, 1996, str. 1@aupanje javnosti moramo ustvarjati z ustreznimi
aktivnostmi podjetja. Med te aktivnosti spadajo Ikdzije (letna poréila, broSuregasopisi in
revije, ki jih izdaja podjetje), posebni dogodkiskiovne konference, seminarji, razstave,
nateaji), sponzorstva, donatorstva (dejavnosti za jadoloro), vesti (ugodne novice o podjetju)
in govori (javni nastopi vodilnih v podjetju) (Detedx, 2007, str. 164, 165; Habjat & USaj,
1998, str. 114, 115).

Del odnosov z javnostmi predstavljaubliciteta. To je nepldana, neosebna oblika
komuniciranja, ki poteka prek sredstev javnega &aga v obliki novic. Ustvarjajo jo novinarji
(kar pomeni, da je mozna tudi negativna publicjtatatiskovne konference, eno izmedjie
orodij odnosov z javnostmi. Namen publicitete jeved®anje javnosti ter oblikovanje in
ohranjanje ugodne podobe o podijetju. Pri tem pske8a dosg osnovne cilje podjetja, kot so
pove&anje prodaje, ustvarjanje prijetnega vzdusja inpaaja med podjetjem in SirSo javnostjo
itd. (Pelsmacker & Geuens, 2004, str. 5; RBoitg 2002, str. 305; Starman, 1996, str. 19).

PospeSevanje prodajeso tiste trzenjske aktivnosti (npr. nagradne igrenat&aji, vzorci,
kuponi, sejmi itd.), s katerimi dodamo vrednostiprodu za doléen ¢as, z namenom, da bi
motivirali kupce k nakupu in trgovce k uspesnoBbdjetja uporabljajo to vrsto komuniciranja,
kadar zelijo okrepiti &inek oglasSevanja ali osebne prodaje (Wells, Bur&@etoriarty, 1989, str.
455; Potgnik, 2002, str. 305; Starman, 1996, str. 20§inldi so navadno kratkotrajni in ne
pripomorejo k dolgoréni naklonjenosti porabnikov do izdelka oziroma lolage znamke.
PospeSevanje prodaje nathpgitegne tiste kupce, ki pogosto menjajo blagoxmamko. Za njih
je malo verjetno, da jih bo akcija spremenila vsteeuporabnike dotene blagovne znamke.
Zvesti kupci namr& ne spreminjajo svojih nakupnih navad zaradi pospm§a prodaje pri
konkurenci. M@ne blagovne znamke zato redkeje uporabljajo pospefe prodaje (z njimi
predvsem podpirajo sedanje porabnike) (Habja& USaj, 1998, str. 109, 110). PospeSevanje
prodaje pa se zelo pogosto uporablja za trzenjektke in sicer v obliki brezptaih vzorcev.
Kupci se namre lazje odl@ijo za dol@en kozmetini izdelek,ée ga prej preizkusijo, saj so ti
izdelki lahko tudi zelo dragi ali celo neustrezolaenemu tipu koze (npr. pojav alergij).



2 OGLASEVALSKI MEDIJI

2.1 1zbira oglaSevalskih medijev

OglaSevalski mediji so nosilci oglasnih sp#ifo Pojavljajo se v raztinih oblikah (radio,
televizija,casopisi, revije, posta, telefon, oglasne table)ipd.

Izbira medijev pomeni iskanje najbolj ekon@me poti za prenos oglasa do ciljneg&iobtva.

Pri izbiri medija moramo poznati navade ciljneg&instva (najstniki na primer poslusajo radio,
gledajo televizijo in uporabljajo internet). Izbiraedija je odvisna tudi od vrste izdelka in
njegovih zndilnosti (Zenska obfdla in kozmetiko oglasSujejo v barvnih revijah), saga
spora@ila (oglaSevanje razprodaj bcatinkoviteje na lokalnem radiu) in telmih moZzZnosti
posameznega medija (televizija omégalas in gibljivo sliko, radio le glas). Na izboredija
poleg naStetega vplivajo tudi cilji, Zivljenjskiktus izdelka, sploSen polozaj na trgu, splet
aktivnosti trznega komuniciranja, prodajna sezaitam prodaje, predvidena viSina firauih
sredstev za trzno komuniciranje, Stevilo in razphidost medijev itd. (Habjati¢ & USaj, 1998,
str. 106; Starman, 1996, str. 12).

Pri izbiri najustreznejSega medijacn@valec medijev med drugim presoja (Halj&n& USaj,
1998, str. 106):

» Doseg medija.To je Stevilo razlinih oseb ali gospodinjstev, ki so vsaj enkrat vodehem
¢asu izpostavljeni dotenemu mediju (npr. Stevilo prodanih izvodov revijepseg medija je
pomemben pri uvajanju novih izdelkov, izdelkov ski ne kupujejo pogosto in pri dobro znanih
blagovnih znamkah.

» Frekvenco. To je Stevilo izpostavitev povptae osebe ali gospodinjstva spéiho v
dolotenemé¢asovnem obdobju. Frekvenca je pomembnejSa pfnnkmnkurenci in takrat, ko je
potrebno povedati zapleteno zgodbo.

» Oglasni vtis. To je kakovostna vrednost izpostavitve v nekem ijngth bo na primer pri
oglasu za kozmetiko visji v Cosmopolitanu kot paodjetniku).

Vigji kot so doseg medija, frekvenca in oglasnsytie€€ji odziv lahko préakujemo pri obinstvu.

Z ekonomskega vidika pa je pomembna presoj&itm@sti in zmogljivosti medija ter stroSkov
oglaSevanja. Pravo merilo za primerjavo stroskosgtsaski na tis® oseb, ki jih doseze medij in
vrednost toke GRP (Gross Rating Point). Taka pomeni celotno Stevilo izpostavitev, dobimo
pa jo tako, da pomnozimo doseg s povpcefrekvenco (Habjam¢ & USaj, 1998, str. 106)

Ko se odlégamo med raztinimi mediji, pa ni nujno, da izberemo le en meRigavno nasprotno,
boljSa je kombinacija posameznih medijev, saj sdesezemo mnogo e ucinek. Trznik mora
znati meriti ¥inke medijev, prilagajati trzno komuniciranje spembam potreb, Zelja in okusov
porabnikov ter predvsem poznati prednosti in slalvaglicnin medijev (Starman, 1996, str. 12).



Zato bom v nadaljevanju predstavila najpogostejgeatine medije oziroma njihove prednosti
in slabosti.

2.2 Oblike oglasevalskih medijev

2.2.1Casopisi

Obicajna vlogacasopisov je dostava takojSnjega idrpnega pregleda novic ter tudi dostava
drugih informacij, ki pozivajo bralce. Velika #@a ¢asopisov so dnevne publikacije. Vendar pa
imajo tudi tedenskéasopisi tercasopisi za posebne skupine bralcev dete posebnosti, ki so
koristne za oglaSevalce (Belch & Belch, 1999,349i).

2.2.1.1 Prednosti oglaSevanja &asopisih

Casopisi imajo Stevilne zdi@nosti, zaradi katerih so zelo zanimivi za ogladee. Med take
zn&ilnosti Stejemo njihovo pokritost lokalnega trgailggodljivost, geografsko selektivnost in
vpletenost bralcev (Belch & Belch, 1999, str. 400).

 Velika trzna pokritost. Casopisi imajo veliko bralcevidsopis pride skoraj v vsako
gospodinjstvo — 75,3 % slovenskih gospodinjstemgezenih na enega othsopisov), zato je
ena od glavnih prednostasopisov velika trzna pokritost, zaradi kateregeptavi mnozini
medij, ki oglaSevalcem (in njihovim oglasnim spdlem) omog@&a doseg vseh segmentov
populacije. Ker se velik@éasopisov izdaja in bere dnevno, lahko oglaSevabsedejo tudi
veliko frekvenco. Casopisi so dobra, cenovncimkovita moznost v primeru, ko Zelijo
oglaSevalci dose lokalni ali regionalni trg (Habjaf¢ & USaj, 1998, str. 107; Belch & Belch,
1999, str. 400; Wells et al., 1989, str. 279).

» Prilagodljivost. Pri ¢asopisih poznamo tri vrste fleksibilnosti. Prvafleksibilnost glede
pogojev za objavo oglasa, saj se le-tega lahkoSeapmiblikuje in pripravi v nekaj urah. Za
vecino dnevnih¢asopisov je rok za oddajo oglasa 24 ur pred izdajiase pa je mozno oddati
tudi preko telefona. Zaradi tega sasopisi izvrsten medij v primerih, ko zeli podjetje
odgovoriti (reagirati) na teke dogodke ali prav@sno obvestiti potrosnike (Belch & Belch,
1999, str. 400; Jefkins, 1992, str. 16&asopisi pa so fleksibilni tudi zaradi svojih kreaih
moznosti. Oglasi so lahko rastiih velikosti in oblik, lahko so barvni ali s poseimi prilogami

ali pa se pojavijo na razhih mestih, da tako pritegnejo zanimanje bralcegl¢B & Belch,
1999, str. 400; Wells et al., 1989, str. 280). jaretsta fleksibilnosti je geografska. Oglasevalci
se namre lahko odl@ijo, da bodo oglaSevali samo na nekaterih trgih |{¥Vet al., 1989, str.
280).



« Geografska selektivnostCasopisi omogéajo oglasevalcem ¥@ geografsko selektivnost
kot katerikoli drug medij (razen neposredne podBylasevalci lahko vplivajo na pokritost z
izbiro casopisa ali skupingasopisov, s katerimi lahko dosezejo p@faa najvejim prodajnim
potencialom. Veliko podjetij uporabljaasopise za regionalno oglasevanjéasopisno
oglaSevanje jim omog@a predstavljanje proizvodov glede na @heosti razlicnih trgov (angl.
market-by-market bagider odzivanje in prilagajanje oglasSevalskih akgongojem na lokalnih
trgih. Tako kot trgovci, so tudi lokalni oglaSeviat@ainteresirani za geografsko selektivnost ali
fleksibilnost znotraj doleenega trga. Cilj njihovega oglaSevanja je usmerdgiaSevalskih
akcij na tista podr§a, kjer je najvé njihovih strank (Belch & Belch, 1999, str. 400,130

» Vpletenost in sprejemanje bralcev.Na splosno imajo bralci dober odnos @ sopisov in
jih sprejemajo.Casopise dojemajo kot neposreden medij, kar velja za casopisne oglase
(Wells et al., 1989, str. 279). Veliko kupcev senn& opira nacasopise, ne le zaradi novic,
informacij in zabave, temvetudi kot pom@ pri nakupnih odlditvah. S pomgjo casopisov
kupci spoznajo cene in dostopnost proizvodov (B&dbelch, 1999, str. 401).

» Zaradi velikega dosega potencialnih kupcev, soskiroglaSevanja na potencialnega kupca
nizki, zato je tanajcenejsi medij (Jefkins, 1992, str. 164).

* Tudi mobilnost je pomembna zrdnost in prednostasopisa, saj ga lahko nesemo in
beremo kadarkoli in kjerkoli (Jefkins, 1992, st85).

2.2.1.2 Slabosti oglaSevanjagasopisih

Ceprav imajosasopisi veliko prednosti, imajo, tako kot ostalidijie tudi slabosti, ki jih morajo
nartovalci oglaSevanja dobro pré&ti. Glavne slabosticasopisov so slaba kakovost njihove
reprodukcije, kratka Zivljenjsko doba, pomanjkasgéektivnosti in zagenost .

» Slaba kakovost reprodukcije Ena izmed najugih slabosti ¢asopisa kot oglaSevalskega
medija je slaba kakovost reprodukcije, safasopisi slabSe kvalitete, natisnjeni na slabSirpapi
barve pa se uporabljajo le v omejenem obsegu, statindi oglasi slabSe kvalitete. Slikovno
gradivo je slabo. Tekst, ki se vidi skozi list lahokvari svetlejSe slike. Zato se v primerih, ko
je za proizvod pomemben njegov zunanji izgled (kpzmetika), oglasevalec @ajno ne bo
odlail za oglasevanje vasopisu (Belch & Belch, 1999, str. 402; Jefkin®92,9tr. 165, 166).
Poleg tega pa je zaradi hitrosti sestavljatgaopisa onemogeno podrobnejSe pripravljanje
produkcije (Wells et al., 1989, str. 281, 282).

» Kratka zivljenjska doba. V nasprotju z revijami, ki lahko ostanejo v hiSi¢veednov,
dnevnecasopise navadno hranimo manj kot en dan. Oglagasopisih zato, razen dneva
tiskanja, nimajo nobenega vpliva na bralce pa vetkratna izpostavljenost oglasu je zelo malo
verjetna (Belch & Belch, 1999, str. 402, 40@eprav veliko ljudi ber&asopise, j&as, ki ga



porabijo za to, zelo kratek (v povgpe 15 minut), poleg tega p&asopis preberejo le enkrat
(Wells et al., 1989, str. 280).

» Omejena selektivnost.Ceprav ¢asopis omogia geografsko selektivnost, to ni selektiven
medij, ko gre za demografijo in zivljenjski stil.e¥na ¢asopisov dosega Siroko skupino
razlicnih potroSnikov, kar predstavlja tezavo za oglakeyasaj se tezko osredéijo le na
tocno dola@en trzni segment (Belch & Belch, 1999, str. 403).

« Zasi¢enost.Casopisi, tako kot drugi mediji, trpijo zaradi zgsiosti. Oglasno spotito mora
za pozornost in zanimanje kupcev tekmovati z mnogimagimi. Poleg tega imajdasopisi
omejene moznosti za kreativnost inév@a casopisnih oglasov jérno-belih. Ker je oglasov
veliko, se doléen oglas lahko izgubi med mnoZico ostadid,oglaSevalci zanj ne namenijotve
denarja (na primer za &e velikost ali posebno lego, barve ipd.) (BelchB&Ich, 1999, str.
403; Jefkins, 1992, str. 165).

« Omejena pokritost dolotenih skupin. Ceprav imajo¢asopisi veliko trzno pokritost pa
dolotene skupine kupcev ne spadajo med pogoste br@msopisi na primer ne dosegajo
mlajsih od 20 let (Wells et al., 1989, str. 281).

* Neustrezno za nekatere proizvodeNekaterih proizvodov naj ne bi oglasevakasopisih.

To so proizvodi, ki zahtevajo predstavitev (demmwjo) ali visoko ¢ustveno vpletenost.
Podobno velja za proizvode, za katere kupci néakujejo, da bodo oglaSevanicasopisu in

zato lahko spregledajo oglase zanje (Wells etl@B9, str. 281). Kozmeini proizvodi so eni
izmed tistih, ki niso primerni za oglaSevanjéasopisih.

« Kupci nimajo za branje oglasov dasopisihnobenega posebnega povodd nasprotju z
oglasi na radiu, v kinu ali na televiziji, se mdyelec za branjeéasopisnih oglasov odidi
prostovoljno (Jefkins, 1992, str. 166).

2.2.2 Revije

V zadnjih nekaj desetletjih so se revije hitro iggv da bi zadovoljile izobraZevalne,
informacijske in razvedrilne potrebe Sirokega krdgalcev tako na potrosSniskih kot tudi
poslovnih trgih. Revije so med vsemi oglaSevalskingdiji najbolj specializirane. Medtem ko
so nekatere revije namenjene Siroki publiki, jilv@ina usmerjenih na zelo speéiib okEinstvo
(Belch & Belch, 1999, str. 378, 379).

2.2.2.1 Prednosti oglasevanja v revijah

Revije so najpomembnejSi medij za oglaSevanje ktikem¢Pot@nik, 2002, str. 334) in imajo
veliko zna&ilnosti, zaradi katerih so privian oglaSevalski medij. Med glavne prednosti
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oglaSevanja v revijah spadajo: selektivhost, inastkakovost reprodukcije, kreativha
prilagodljivost, obstojnost, prestiz, sprejemljivas vpletenost pri uporabnikih ter storitve, Ki ji
nudijo oglasSevalcem.

* Velika selektivnost. Ena najvéjih prednosti oglasevanja v revijah je njihova keilaost
oziroma zmoznost do&etocno dolaeno ciljno skupino bralcev. Revije so bolj selekévkot
katerikoli drug medij (razen neposredne postekingerevij je namenjenih skupinam bralcev s
posebnimi interesi. Poleg tega jec¢we revij usmerjenih na $oo doladene demografske
segmente (Belch & Belch, 1999, str. 383). Za oglasge kozmetike je npr. zelo primerna
revija Lepa in zdrava. Bralke te revije skrbijosaaj videz in zdravje, tem njihovim interesom
pa lahko oglaSevalci ustrezno prilagodijo svojeasgl

» Kakovostna reprodukcija. Ena izmed najbolj cenjenih lastnosti oglasSevamgko revij je
kakovostna reprodukcija oglasov. Revije socaio natisnjene na kakovostnem papirju, pri
tiskanju pa se uporabljajo posebni procesi, ki oxiagp odlino tiskanje taka@rno-belih kot
tudi barvnih oglasov. Ta lastnost revij je zelo gonbna, saj so revije vizualni medij, slike pa
so navadno previadujpdel oglasa. Kakovost tiska je pri revijah dostija kot pricasopisih,

to pa se Se posebno pozna v primerih, ko so parbarve (Belch & Belch, 1999, str. 383).

» Kreativna prilagodljivost. Poleg odknih reprodukcijskih moZnosti, omo¢mjo revije tudi
dobro prilagodljivost glede tipa, velikosti in pasitve oglasa. Nekatere revije ponujajo
(navadno za doptdo) mnozico posebnih moznosti, s katerimi lahkaggamo kreativni poziv
oglasa in pové&amo zanimanje in pozornost bralcev (Belch & Beld99, str. 384).

» Obstojnost (dolga zivljenjska doba).Revije imajo najdaljSo zivljenjsko dobo med vsemi
mediji in moznost dosega velikega Stevila ljudj,jgabralci obiajno zadrzijo veé ¢asa ali celo
posojajo drugim bralcem. Poleg tega ljudje navaoker@jo revije relativno dolgéasa (veé dni)

in jih tudi shranijo za kasnejSe sklicevanje. Rexgrej nudijo moznost dolge uporabe izvoda,
oglasi v revijah pa tako »Zivijo« mesece ali cat@al(Wells et al., 1989, str. 287, 288; Jefkins,
1992, str. 164). Prednost daljSe zivljenjske dabaje je, da se branje odvija v @snejSem
tempu, zato je vemoznosti za podrobnejSi pregled oglasov. Obstojn@gje pomeni tudi
moznost, da so bralci oglaswkeat izpostavljeni (Belch & Belch, 1999, str. 385).

« Prestiz. Se ena pozitivna lastnost oglasevanja v revijghréstiz, ki ga lahko dobi proizvod
ali storitev z oglaSevanjem v uglednih revijah. jegd, katerih proizvodi se zanaSajo na
kakovost in ugled (npr. prestiznejSe blagovne zrekdzmetike, kot so Dior, Shiseido Estée
Lauder in Lancéme), pogosto zakupijo oglaSevalstosfor v prestiznih publikacijah z
visokokakovostno vsebino. Bralci teh publikacijzso zanimajo za oglaSevalske strani (Belch
& Belch, 1999, str. 385, 386).

» Sprejemljivost pri uporabnikih in vpletenost. Oglasi v revijah so med bralci dobro
sprejeti, saj so nevsiljivi in jih je lahko prezrdRaziskave so pokazale, datwe bralcev revij

sprejema oglase in, da je le majhen odstotek tdkilgglasom v revijah niso naklonjeni.
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Porabniki so najbolj dovzetni za oglasevanje vjedv(in casopisih). Revije kupujejo zato, ker
jih zanimajo informacije, ki jih le-te vsebujejo.g@si pa jim predstavijajo dodaten vir
informacij, s katerimi si lahko pomagajo pri nakipodlatitvah. Raziskava, ki so jo izvedli pri
MPA (Magazine Publishers Association of America),pokazala, da so revije primarni vir
informacij, ko gre za nakupne odltve o kozmetiki, modnih izdelkih, in podobnem (Blel&
Belch, 1999, str. 386).

» Storitve. Storitve, ki jih ponujajo revije, so lahko zelomembne za oglasSevalce. Nekatere
revije imajo na primer osebje, ki se ukvarja s pjod politiko. To osebje obveéd trgovce in
jim porata o proizvodih, ki so se oglaSevali v njihovi retd@r jih spodbuja k temu, da tudi sami
promovirajo ta izdelek (oziroma ga bolj izpostayij@ruga storitev, ki jo ponujajo (V)
revije, so raziskave o porabnikih (o nakupnih namaali spremembah nakupnih vzorcev).
Tretja storitev pa je keno oglasevanje. Gre za to, da za nek proizvodabgordva ali veé
razlicnih oglasov v raztinih izvodih iste izdaje revije. S tem lahko ugojoyikateri oglas je
bolj ucinkovit (Belch & Belch, 1999, str. 387).

» PospeSevanje prodaje.Preko revij lahko razdelimo razha sredstva za pospeSevanje
prodaje, kot so na primer vzorci (Wells et al., Q98tr. 288). Ti so pri kozmetiki (npr. raznih

kremah) zelo pomembni, saj Zelijo uporabnice zanaaiznih alergij, kozmetiko pred nakupom

preizkusiti na svoji kozi in tako ugotoviti, alii ustreza.

* Tudi mobilnost je pomembna zidnost in prednost revij, saj jih lahko nesemo grdmo
kjerkoli in kadarkoli (Jefkins, 1992, str. 165).

2.2.2.2 Slabosti oglaSevanja v revijah

Ceprav se revije pona3ajo s Stevilnimi pomembnimedppstmi, imajo tudi dolene
pomanijkljivosti. Te so: visoki stroSki oglaSevangamejen doseg in frekvenca, dolgasovno
obdobje, potrebno za objavo oglasa, @&asdst in konkurenca ter otezena distribucija.

« Stroski. Slabost, povezana z revijami, so njihovi relativisoki stroSki. Stroski na osebo, ki
jo doseze oglas v reviji, namenjeni Sirokemu krbgalcev, so lahko zelo visoki, saj tak oglas
doseze le omejeno Stevilo dejansko zainteresidaraltev. Po drugi strani pa so lahko revije s
pazljivo izbrano ciljno publiko zelo stroskovnéinkovite (Wells et al., 1989, str. 289). Stroski
oglaSevanja v revijah se razlikujejo glede na #&etwralcev, ki jih dosezejo in glede na
selektivnost revije. OglasSevanje v reviji z velikaklado je lahko zelo drago. Priljubljene
pozicije oglasov, kot je npr. zadnja stran revipg lahko stanejo Se ¥¢Belch & Belch, 1999,
str. 387).

* Omejen doseg in frekvenca.Revije na splosno niso takotiokovite glede dosega in
frekvence kot ostali mediji. Revije nanirebicajno izhajajo mes®o, zato so moznosti za
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izgradnjo frekvence preko ene same revije omejBoeg tega morajo oglasevalci, Kiceg
imeti Sirok doseg, zakupiti oglasni prostor v @t revijah (Belch & Belch, 1999, str. 387).

* Neprilagodljivost - ¢as, potreben za objavo oglasavecina vejih revij ima 30 do 90-
dnevni rok za oddajo oglasa, kar pomeni, da jegboip ze dosti pred objavo zakupiti oglasni
prostor in pripraviti oglas. Po tem, ko je revija ablikovana, spremembe oglasa nis¢ ve
mogaie. To pomeni, da oglasi v revijah niso talasovno ustrezni (glede odzivanja na trenutne
dogodke ali spremembe v pogojih poslovanja) kostalth medijih (Belch & Belch, 1999, str.
387, 388). Revije so neprilagodljive tudi gledep@ipzljivih polozajev. NajboljSe lokacije (kot
sta zadnja in prva notranja stran), so lahko ratgome ze v& mesecev vnaprej (Wells et al.,
1989, str. 289).

» Zasi¢enost in konkurenca.Pri revijah je problem z zasnostjo nekakSen paradoks: bolj kot
je revija uspesSna, veoglaSevalcev privablja, kar pomenic¢je zastenost. Na splosno revije
merijo svoj uspeh s Stevilom prodanih oglaSevals#iitani. Revije poskuSajo obvladovati
problem zasienosti z ohranjanjem ravnovesja med oglaSevalskimisebinskimi stranmi.
Vendar v veliko revijah oglasne strani obsegajo ket polovico revije. TakSna z&sinost
oglasevalcu predstavlja oviro pri pridobivanju beale pozornosti za njihov oglas. Zaradi tega
veliko tiskanih oglasov vsebuje tako slikovno gvadi naslove in tehnike, ki pritegnejo
brakevo pozornost (Belch & Belch, 1999, str. 388).

 Distribucija. Zadnja slabost, povezana z revijami, je oteZen@ildigija. Veliko revij je v
glavnem prodanih preko kioskov. Poleg tega je rmliko, da ne morejo biti vse na prodajnih
policah. Tako nekatere revije preprosto niso dastogsem potencialnim bralcem (Wells et al.,
1989, str. 289).

2.2.3 Televizija

Televizija je najprodornejSi in najvplivnejSi medigr pomeni najv@i kreativni izziv za
oglaSevalce (Habj&r & USaj, 1998, str. 107, 108). Za televizijske n&eih postaje je
pomembno Stevilno @mstvo. OglaSevalci namtepri njih zakupijo¢as za prevajanje svojih
oglasov z namenom, da bi dosegli t@iabtvo. Zn&ilnosti, zaradi katerih je televizija odén
medij za novice in zabavo, vzpodbujajo tudi izdeldreativnih oglasov, ki imajo lahko zelo
mocen vpliv na porabnike. (Belch & Belch, 1999, s#0}

2.2.3.1 Prednosti oglaSevanja na televiziji
Televizija naj bi bila idealen oglaSevalski medifjoZnost kombiniranja slik, zvoka, gibanja in

barv predstavlja za oglaSevalca priloznost za &adehajbolj kreativnih in domiselnih pozivov
med vsemi mediji (Belch & Belch, 1999, str. 340).
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» Kreativnost in vtis. Velika prednost televizije je ndan vtis, ki ga naredi kombinacija zvoka
in slike. Ta znalnost ustvari pri porabniku podobno stopnjo vphatsti kot samo nakupovanje.
Zaradi razlénih moznosti kombiniranja slike, zvoka, barv in @i, omog®a televizija
odlicno priloznost za kreativnost, &mer je omog®ena dramatha in ziva predstavitev
proizvoda ali storitve. Televizija je tudi ot#in medij za demonstracijo proizvoda ali storitve
(Wells et al., 1989, str. 259; Belch & Belch, 19%®%. 340). Ljudje in proizvodi dobijo z
gibljivo sliko realnost, s katero se lahko primdgé&ino. V televizijskih oglasih so prisotni tudi
doloceni zvoki (glasovi, glasba ali zvoki, zhimi za oglasSevani proizvod), ki si jih potroSniki
zapomnijo in tako postane oglas prepoznaven pawekih (Jefkins, 1992, str. 157).

» Pokritost in stroSkovna winkovitost. Televizijsko oglasevanje omogm doseganje

Sirokega obinstva (95,2 % slovenskih gospodinjstev ima telgshkz sprejemnik). Skoraj

vsakdo, ne glede na starost, spol, dohodek alhgidpobrazbe, vsaj @asno gleda televizijo.

Poleg tega, da televizija dosega velik odstotelufamie, dosega tudi tiste, ki jih tiskani mediji
ne. Zaradi te velike pokritosti je televizija stkosno zelo dinkovita Ker televizija lahko

doseze Siroko afinstvo in je pri tem stroSkovnocimkovita, je to priljublien medij med

podjetji, ki prodajajo izdelke za Siroko porabo fjaxi¢ & USaj, 1998, str. 107, 108; Belch &
Belch, 1999, str. 341; Wells et al., 1989, str.)259

» Pozornost Televizijski gledalci ne potrebujejo veliko trydda jih nek oglas osvoiji.

Okcinstvo je na oglase pozorndgprav ne toliko kot v kinu. V pfakovanju nadaljevanja
njihovega priljubljenega programa so pripravljepresnljati tudi nekaj minut oglasov. Ker so
oglasi skoraj hipnotni, postanejo novi proizvodi kupcem kmalu da@m@lefkins, 1992, str.

175)

» Selektivnost in fleksibilnost (prilagodljivost). Televizija je bila veékrat ocenjena kot
neselektiven medij, saj je preko televizijskegaasglianja tezko do&eto¢no dola@eni trzni
segment. Vendar pa so televizijski oglasi lahkortoaani tako, da se predvajajo takrat, ko
obstaja véja verjetnost, da televizijo gleda doém segment (ali dovolj veliko Stevilo)
gledalcev. Selektivnost je tako mozno divseoddajanjem oglasa med déémim programom,

v dolacenemcasu in na doléenem geografskem podja. Z razvojem kabelske televizije so
oglaSevalci Se izboljSali pokritost s pozivanjenugk s posebnimi interesi, kot so Sport,
novice, zgodovina, umetnost, glasba. Oglasi sodatd#rtovani tako, da se predvajajockeat
(znova in znova) ali ob posebnih priloZznostih (Bel& Belch, 1999, str. 342, 343; Jefkins,
1992, str. 175).

* Oglas se lahko na televizije¢krat ponovi, medtem ko je oglas &asopisu mozno videti le
med njegovim nekajurnim obstojem. Tudi v primerag, kilo pregleda ne&asopisni oglas od
z&etka do konca, obstaja majhna verjetnost, da Istord tudi nasledni, ko bo ta oglas videl.
Televizijski gledalci pa navadno gledajo celotedasgvsakt, ko ga vidijo. S ponavljanjem
oglasa lahko dosezemo tudi tiste gledalce, ki aglaso videli, ko se je pr&ipredvajal. Pri
casopisu pa lahko to dosezemo komaj z naslednjgoifdafkins, 1992, str. 175).
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2.2.3.2 Slabosti oglaSevanja na televiziji

Ceprav je televizija iz kreativnega vidika neprefigal ima ta medij tudi veliko slabosti, ki
nekaterim oglaSevalcem omejujejo ali onem@go njegovo uporabo. To so visoki stroski,
pomanjkanje selektivnosti, minljivost spdila, zaséenost ter nezaupanje in omejena pozornost
(Belch & Belch, 1999, str. 343).

» Stroski. Televizija je, ne glede na to, da doseze velikdiJjma oglaSevalce drag medij. Zato
se jo obfajno uporablja za oglaSevanje tistih proizvodovkagere je verjetno, da jih bo kupila
vecina gledalcev. Visoki stroski televizijskega oghe&aja ne vkljdujejo samo zakupdasa
predvajanja, ampak tudi stroSke izdelave kakovgstraglasa. Cena Z@s predvajanja pa je
odvisna od povprasevanja in ponudbe. Programi,rikegnejo vé gledalcev, lahko za svoj
oglasSevalski prostor postavijo viSjo ceno. Strogk@vetuje tudi morebitno oblikovanje
posebnih oglasov za ddélwe etnéne trge ali izdelava lokalnih oglasov. Visoki sko&delave

in predvajanja oglasa pogosto prisilijo manjSergdsje velike oglaSevalce, da se umaknejo s
trga (Belch & Belch, 1999, str. 343; Jefkins, 1992. 177; Wells et al., 1989, str. 259, 261).

* Pomanjkanje selektivnosti (prevé€ sploSno olginstvo). Televizijsko olginstvo je preve
splosno, kar oglaSevalcem ne zagotavlja, da njilspeacila gledajo pravi ljudje. Poleg tega je
pri televiziji prisotna tudi izgubljena pokritosar{gl. waste coverage kar pomeni, da so
oglasna spoksla usmerjena na @mstvo, ki se ne odziva ali je nezainteresirano I(8Vet al.,
1989, str. 261). Pri televiziji je nekaj selektiwtiomozno dos# preko razlik v programih, s
¢asom oglasevanja in preko kabelske televizije ({Bé&delch, 1999, str. 343, 344).

* Minljivost sporo¢ila. Gre za minljiv medij, saj televizijski oglasi @aijno trajajo le 30
sekund ali manj in za seboj ne pustijéasar, kar bi porabnik lahko prél sporcila pa ni
mozno ohraniti za kasnejSe sklicevanje (Belch &Bgll999, str. 344; Jefkins, 1992, str. 178).

» Zasi¢enost. Za televizijo je zné&lna zelo velika zagenost. Problem kratkih in minljivih
sporail je tudi v tem, da je spotdo oglaSevalca le eno izmed mnogih v oglasnem uplok
zaradicesar je teZje opazeno. Zasnost povzréajo tudi televizijske mreze in lokalne postaje,
ki oglasujejo svoj program (Belch & Belch, 1999, 844; Wells et al., 1989, str. 261).

» Omejena pozornost ollinstva. Ko oglaSevalci zakupijatas za predvajanje oglasa na
televiziji, s tem ne kupijo tudi zagotovila, da lmogledalci izpostavljeni, ampak samo moznost
komuniciranja z njimi. Med oglasi pa se Stevilodgeev zmanjSa, saj gredo ljudje v téasu

iz sobe ali so nepozorni na kak drugtina Pov&ano Stevilo video rekorderjev in daljincev je
privedlo do problemov kot staipping (ko gledalci pri posnetih oddajah na hitro preerti
oglase) ireapping(ko se z menjanjem kanalov izognejo oglasom). Raxs so pokazale, da je
zapping bolj prisoten pri mlajSih odraslih kot gtarejSih ter bolj pri moskih kot pri zenskah
(Belch & Belch, 1999, str. 345).
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* Nezaupanje in negativno ovrednotenjeTelevizijski oglasi so bili pogosto kritizirani zai
prodorne in vsiljive narave medija. Gledalci ne sjorodi@ati o predvajanju oglasnih sp@io
in o0 vsebini, ki se pojavlja na njihovih zasloni me marajo oglasov, ki so za njih zaljivi,
nepowni, se prepogosto predvajajo ali jim ni ¥3gihova vsebina. Raziskave so pokazale, da
je med vsemi oblikami oglaSevanja nezaupanje Qpgvpri televizijskin oglasih (Belch &
Belch, 1999, str. 345, 346). Televizijsko oglasgege lahko bolj nadlezno od ostalih tipov
oglaSevanja, saj oglasi prekinjajo programe. Mete lahko tudi prepogosto ponavljanje istih
oglasov.Ce pa so oglasi zanimivi ali zabavni, za gledale® tako nadlezni (Jefkins, 1992, str.
177, 178).

2.2.4 Radio

Popularnost radia je dosegla svoj razcvet v trikedetih prejSnjega stoletja. Tako je radio
postal zanimiv tudi za oglaSevalce. Danes je tobalpjrazSirjen medij mnoZnega
komuniciranja na svetu, ki kljub popularnosti terje ni propadel (Habjafi¢ & USaj, 1998, str.
107). Radio je namiezaradi digitalnih medijev bolj mobilen kot telej&in druge naprave z
zaslonom (Tungate, 2006).

2.2.4.1 Prednosti oglaSevanja na radiu

Najveija prednost radijskega oglaSevanja je veliko Steldi, ki jih lahko doseZzemo. Poleg
tega so stroski za izdelavo radijskega oglasa nrzkiio pa je zelo dinagen medij. Raztini
ljudje (glede na demografske lastnosti, Zivljenjsti ipd.) posluSajo razine radijske postaje,
zato je radio selektiven medij, preko katerega dakksezemo dotene skupine porabnikov
(Pelsmacker & Geuens, 2004, str. 229, 230).

» StroSkovna winkovitost. Ena vejih prednosti radia kot oglaSevalskega medija smoyi
nizki stroski. Izdelava radijskih oglasov je &fno zelo poceni. Potrebno je le sestauviti
besedilo, ki ga bo prebral radijski napovedovalep@sneti oglasno spo&do, ki ga bo radijska
postaja predvajala. Tudi stroski Zas oglasevanja na radiu so nizki. Ker je cena [@jedya
relativno nizka, je mozno oglaseckeat ponavljati. Zaradi nizkih stroSkov lahko oglaalci
uporabijo razkine radijske postaje za &edoseg njihovega spokda in sestavijo vé oglasov,
da si zagotovijo primerno frekvenco (Belch & Beld899, str. 366; Jefkins, 1992, str. 187;
Wells et al., 1989, str. 267).

« Selektivnost. Ker radijske postaje predvajajo specializirane ¢eld@ preko radia moge
dosei ciljne skupine posluSalcev, kot so dédme demografske skupine in ljudje z d&iim
Zivljenjskim stilom. Dol@éene nedostopne skupine ljudi, kot so najstnikigdétitje in zaposleni,
je veliko laze dos@ z radiem kot s katerim koli drugim medijem. Tojpavelika in pomembna
prednost oglaSevanja preko radia. Oglase je ¥®uali prilagoditi raztinim podr@jem, ljudje
pa lahko oglas sliSijo ob raztih urah dneva (Wells et al., 1989, str. 266; B&dBelch, 1999,
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str. 366). Glede n&as oddajanja, je lahko radio uporaben pri pozivatglocenih skupin
posluSalcev, kot so npr. vada ¢asu voznje v sluzbo ali domov (Jefkins, 1992,1877).

» Prilagodljivost. Radio ima med vsemi mediji najkrajSi rok za oddagpasa. Ker je rok za
oddajo oglasa zelo kratek, lahko oglaSevalci spngu svoje sporélo skoraj vse do
predvajanja. To oglasevalcem omogpda se prilagodijo razmeram na lokalnih trgikopdem
dogodkom, trzenjskim situacijam in celo vremenu [¢vet al., 1989, str. 266, 267; Belch &
Belch, 1999, str. 366).

* Miselne podobe.Pomembna prednost radia je moznost, da posluSad poslusanjem
uporabijo svojo domisljijo. Ker so kreativne moztgsi radiu omejene, oglasevalci izkoristijo
pomanjkanje vizualne komponente tako, da (z uporaesed, zvénih efektov, glasbe in
tonalitete) pustijo poslusalcem, da si sami usjwyawojo sliko o tem, kaj se dogaja v radijskem
spor@ilu. Radio lahko tudi podkrepi televizijsko speéilo preko transferja slikeOglaSevalec
najprej uvede video spafido za televizijski oglas, nato pa uporabi podolalecelo enake
zvokovne elemente (kot je govorjeno besedilo ingddisba) za podlago pri radijskem oglasu.
Ko poslusalci sliSijo radijski oglas, ga poveZejaetevizijskim in z njegovimi vizualnimi
podobami. Slikovni transferji omogajo oglaSevalcem, da uporabljajo radio in telewizij
povezano (Belch & Belch, 1999, str. 367; Wells ket H989, str. 267). Ker je pri radijskem
oglaSevanju uporaba prave glasbe zelo pomembnaEesSmost oglasa, naj kot zanimivost
dodam, da je po ugotovitvah revije Campaign v aglagjvetkrat uporabljena glasba Moby-ja.
Sledijo mu Fatboy Slim, Madonna, skupina The KimksSir Elton John (Moby je najbolj
priljubljen, 2007).

* Integrirane trzenjske priloznosti. Radio nudi trznikom mnogo integriranih trzenjskih
priloznosti. Zelo dinkovito lahko deluje v sodelovanju s promocijana lokalnih prodajnih
mestih. Da bi pritegnili porabnike v svoje trgovjrse trgovci lahko dogovorijo z radijskimi
postajami za prenos oddaj iz trgovin, kjer potekajomocijske akcije. Poleg tega pa imajo
lahko oglaSevalci tudi svoje radijske oddaje v ZiBelch & Belch, 1999, str. 367, 368).

* Visoka stopnja sprejemanja (odobravanja). Prednost radia je tudi visoka stopnja
odobravanja pri posluSalcih. Vzrok za to je delop@sivha narava radia, saj ljudje radia
navadno ne zaznavajo kot nadleZnega. Ker je raoMezan z zabavo, pomeni za posluSalce
uzitek. Za mnoge je radio tudi neke vrste druzlmsldBalci imajo svoje priljubljene radijske
postaje in voditelje, ki jih redno posluSajo. Spidley ki jih dobijo od njih, imajo v&o
moznost, da jih bodo sprejeli in jih ohranili v spou (Wells et al., 1989, str. 268; Jefkins,
1992, str. 187).

» Avtoradio, tranzistor in druge prenosne naprave gm@o, da je radio mozno poslusati
skorajkjerkoli . Zaradi tega obstaja @ verjetnost, da bodo potrosniki poslusali radia item

tudi radijske oglase. Z radiem lahko zato doseze&mgo publiko in vé razlicnin skupin
poslusalcev (Jefkins, 1992, str. 186).
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2.2.4.2 Slabosti oglaSevanja na radiu

Veliko dejavnikov omejuje dinkovitost radija kot oglaSevalskega medija. Ti smejitve v
kreativnosti, razdrobljenost, slaba pozornost gEadkiva in zagenost.

« Omejitve v kreativnosti (samo zvok).Najvetja slabost radia kot oglaSevalskega medija je
pomanjkanje slike. OglaSevalci preko radia ne noopgkazati oglaSevanega izdelka, prikazati
njegovega delovanja ali uporabiti kakrSnegakoliuainega poziva ali informacije (Belch &
Belch, 1999, str. 368). Omejevanje na zvok lahkb @wira kreativnost. Proizvodi, za katere je
potrebno prikazati njihovo delovanje, so neprimeraioglasSevanje preko radia (Wells et al.,
1989, str. 268).

« Razdrobljenost. Slabost radia je tudi razdrobljenost posluSalstaeadi velikega Stevila
radijskih postaj. Okiajno je delez tistih potroSnikov, ki posluSajo d&oo postajo, zelo
majhen. Zato morajo oglasevalci, ki Zelijo imetlikaloseg, zakupittas za predajanje oglasa
na ve razlicnih radijskih postajatBelch & Belch, 1999, str. 368).

» Slaba pozornost poslusalstvaMed oglasi je teZko obdrzati pozornost poslusaltgudje
pogosto poslusajo radio samo kot podlago, medtedekao kaj drugega in so zaradi tega manj
pozorni. Poleg tega lahko oglase tudi preslisijel¢B & Belch, 1999, str. 369).

» Zasi¢enost. Tako kot pri vseh ostalih oglasevalskih medijiditpri radiu obstaja problem
zastenosti. Radijsko oglaSevanje je zaradi néap§ega Stevila radijskih postaj in moznosti
veckratnega ponavljanja oglasov postalo zelocaa®. OglaSevalci morajo zato ustvariti takSne
oglase, ki se bodo prebili med konkurenco ali oglaskrat ponavljati, da njihovo spotibo
doseze kupce (Belch & Belch, 1999, str. 369; Wetlal., 1989, str. 269).

* Radio jeminljiv medij . Ker gre za zgolj zvokovni medij, so oglasna spit@ominljiva,
oglase pa je lahko preslisati ali pozabiti. Sgdeoni moga@e shraniti ali se kasneje obrniti nan;
(Jefkins, 1992, str. 187; Wells et al., 1989, 268).

2.2.5 Panoji, plakatne povrsine

Plakat je najstarejSe in najbolj mn&® komunikacijsko sredstvo. Deluje na posameznika i
mnozice v njihovem vsakdanu. Plakata ne moremaspaiet| obrniti ali izklopiti. Nilte se mu ne
more izogniti. Plakat vzbuja pozornoggprav ni glasen (Habjare & USaj, 1998, str. 106).
Poznamo dve vrsti panojev in plakatnih povrSin.iBevpojavljajo na transportnih vozilih in na
javnih prevoznih sredstvih, drugi pa na prostemakésvrsta plakatnega oglaSevanja ima tako
svoje prednosti kot tudi slabosti, ki so predstawdj v nadaljevanju.
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2.2.5.1 Prednosti oglaSevanja na transportnih vozil in javnih prevoznih sredstvih

» Sporailo na javnih prevoznih sredstvih se neprestangjegibed razknimi ljudmi (Jefkins,
1992, str. 206).

» Gibajati se predmeti prividjo pozornost ljudi. Avtobusi so veliki in pritegieepozornost,
zato so oglasi, ki so na njih, opazeni. Ljudgkajo na javna prevozna sredstva in jih gledajo,
zato gledajo tudi oglasna spoila (Jefkins, 1992, str. 206).

* OglaSevanje na transportnih sredstvih je dokajteanos, saj ga lahko vidi bolj ali manj
dovzetno obinstvo. V nasprotju z drugimi mediji, pri katerihonajo oglasi tekmovati z
drugimi, da bi bili opazeni, je ta medij zmozentg@gniti tako prostovoljno kot neprostovoljno
pozornost (Jefkins, 1992, str. 208).

2.2.5.2 Slabosti oglaSevanja na transportnih voziiin javnih prevoznih sredstvih

* Najvegja slabost oglasevanja na transportnih vozilih jeem, da je v nekaterih primerih
potniski promet tako gost, da zaradi gmen naglice potnikov, ki hitijo po raznih opravkih
oglasi ostanejo neopazeni (Jefkins, 1992, str).209

» Veliko potnikov oglasa sploh ne opazi, razen v grm ko postavimo zadostno Stevilo
plakatov na veé razlicnih mest. Postavitev zadostnega Stevila plakatov@aeni, da so
navidezno nizki stroski tega medija v nasprotjureski tiskanja plakata in zakupa oglasnega
prostora (Jefkins, 1992, str. 209).

2.2.5.3 Prednosti oglasevanja na prostem

OglasSevanje na prostem so oglasna splardna razlénih medijih, ki stojijo na prostem), s
katerimi zelimo dose# ljudi, ki se gibljejo, z namenom da bi ustvasli poveali prepoznavnost
blagovne znamke in/ali impulzivne nakupe (Wellglet1989, str. 291).

» Velikost plakatov in oglasnih tabel je velika predh Zato je malo verjetno, da teh oglasnih
sporail ne bi videli ali celo podzavestno zaznali (Je#i1992, str. 200).

» Postavitev zunanijih oglasov je pogosto izstofmj®anoji so postavljeni ob glavnih cestah, v
nakupovalnih sredéh ali drugih izjemno pomembnih mestih, kot so ida in ovinki
(Jefkins, 1992, str. 200).
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* Oglasi na prostem so skoraj vedno barvni, kar pgeaglacnosti in realizma, omoga
prepoznavanje. To je pomembno za opominjevalno Segknje in takrat, ko so plakati
povezani s televizijskim oglasevanjem (Jefkins,2,3@r. 200).

» Dolga zivljenjska doba in izpostavljenost (Jefkih892, str. 200).

» Zaradi njihove kratkosti si je spdfita lahko zapomniti. Mnogo sloganov s plakatov nsta
ljludem v spominu dolgoéasa (Jefkins, 1992, str. 202).

2.2.5.4 Slabosti oglaSevanja na prostem

Ljudje niso preve vpleteni v oglaSevanje na prostem in mu navadngosv€ajo veliko
pozornosti. Poleg tega lahko preko takega oglagavawmbijo le malo informacij. Selektivni
doseg ni mog§ saj oglasno spoédo vidijo razliéni ljudje. Navadno je tako oglaSevanje brez
vsebine, ki bi spor@lu dodala vrednost (Pelsmacker & Geuens, 2004288). Kot zanimivost
pa naj povem, da je Kud Asvalt, drustvo za pronmodcijbane kulture, izdelalo spletno stran
(www.mumbojumbo.si), ki je namenjena vsem, ki jilotjo obcestni plakati. Na njihovi strani
lahko uporabniki interneta povedo in presojajo kw@@st in/ali sporéilnost plakatov (Spletna
stran za tiste, ki jih iritirajo veleplakati, 2007)

* Najvetja slabost oglaSevanja na prostem je, da morajooglasna spordla kratka, saj
morajo biti dovolj velika, da se jih lahko bere itod dal€ (Jefkins, 1992, str. 203).

* Pri okinstvu lahko prtakujemo le malo pozornosti, saj se ljudje premikiachitijo po
svojih opravkih (Jefkins, 1992, str. 203).

« Plakati lahko predstavljajo nevarnost za voznika, @nanjSajo njihovo pozornost med
voznjo. Poleg tega so problengaii tudi glede vklj@evanja v okolje, saj neestetski plakati
velikokrat kvarijo podobo okolice (Starman, 1996, $3, 14).

2.2.6 Neposredna posta

Sem Stejemo poSiljanje letakov, katalogov in dri@geglasnega materiala kupcu neposredno na
dom.

Poglavitna prednost poste je hitrost poSiljanjaasgéga materiala. Razne baze podatkov nam
omoga@ajo, da neposredno posto usmerimo gaaadola@en segment kupcev, zaragisar lahko
merimo &inke nasSih spordl. Pisma so naslovljena osebno, vsebino in splargpa lahko
prilagodimo nakupnim navadam prejemnika. Spibacso osebna in zato bolj pristna. Velikokrat
je pomembno tudi to, da so skrita pred konkurei@stale prednosti neposredne posSte so Se:
majhna odvéna naklada, visoka selektivhost, nadzor obtokaamisbglaSevalca in spodbujanje
akcij (Pot@nik, 2002, str. 334; Habj&rt & USaj, 1998, str. 108; Starman, 1996, str. 13, 14
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Pri posSti so stroski na tigaciljnin kupcev visji kot pri katerem koli drugemetiju. Relativho
visoki so tudi stroski tiska, Se posebej pri bagdelanih katalogih. Zaradi nenehnega Sirjenja
neposredne posSte mnoga spdeo pristanejo v koSu neprebrana. Zato je zelo pubre, da
sporailo takoj pritegne naslovnikovo pozornost, vendatgzko poiskati snov, ki bi pritegnila
bralca, kar je Se ena izmed slabosti neposrednie gBst@nik, 2002, str. 334; Habj&rt &
USaj, 1998, str. 108; Starman, 1996, str. 13, 14).

2.2.7 Internet in druge nove oblike oglasSevanja

Internet je javno r&unalniSko omrezje, preko katerega je magposiljati zvok, gibljive slike,
grafiko in besedilo. Je nov medij, ki ponadovite moznosti za komuniciranje podijetij med
seboj in s porabniki (Habjéit & USaj, 1998, str. 108). Po oceni naj bi vrednsgletnega
oglasSevanja v Evropi do leta 2012 znaSala 16 mdligvrov. Predvideni znesek je dvakrat visji
kot je bila vrednost spletnega oglaSevanja let&626@vaja BBC. Po raziskavi, ki so jo izvedli v
druzbi Forrester, naj bi spletno oglaSevanje srgeda 9 % trznega deleza naraslo na 18 %
(Zeleznikar, 2007). »Trendi kaZejo, da je na sphtivnih tudi vse vé& pripadnic Zenskega
spola, ki med drugim tam tudi nakupujejo. Na vriihovega spletnega nakupovalnega seznama
so obl&ila, potovanja in kozmaethi pripomaki. Ta trend prepoznavajo tudi koznisa
podjetja, ki s tradicionalnih gaov prodaje prehajajo na splet, in to zelo uspe&mzmettna
druzba LancOéme je po prenovitvi svojega prodajreggiatnega mesta, ki je sedaj bolj pregledno
in informativno, ugotovila, da se je Stevilo splatobiskovalcev, ki so tam opravili nakup,
povealo za 20 odstotkov« (Lepota je le klik stran, 2007

Pomembno oglaSevalsko orodje tudi v prihodnje agkgktronska posta V raziskavi podjetja
Datran Media je wekot polovica anketiranih povedala, da jim takinabglaSevanja pomaga pri
boljSi prodaji obstoj@m kupcem (55,3 %). Pomembna razloga za posSiljalgktronske poste
podjetij pa sta Se okrepitev polozaja blagovne Z®ar(l9,1 % anketiranih) in povanje
lojalnosti kupcev (10,6 % anketiranih) (ElektronskaSta ostaja pomembno oglaSevalsko
sredstvo, 2007).

Ena izmed oblik spletnega oglasevanja je &ettond life Gre za najbolj znan in najbolj obiskan
virtualni svet, v katerem si lahko vsak ustvari jspredstavitveni lik. Virtualni svetovi so vse
bolj priljubljeni, zato nekateri analitiki ocenjyge da bo do leta 2011 svoj lik v virtualnem svetu
imelo 80 odstotkov aktivnih uporabnikov internefaradi svobode izrazanja in ustvarjanja te
virtualne svetove uporabljajo tako posameznikitikioi podjetja. Prvo slovensko podietje, ki je v
Second life-u odprlo svoj prostor, je Simobil. Nl Si.mobil-Vodafone lahko obiskovalci
prisluhnejo sodobni elektronski glasbi, se druzijostalimi obiskovalci in se udelezujejo zabav
v plesnem prostoru Arena (Prvo slovensko podjetfgeeond lifu, 2007; Slovenska podruznica
za Second life, 2008).
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Da bi dosegli v§o opaznost oglasov, se trzniki lotevajo tudi ngvilavirnih n&inov
oglasevanja, kot so npr. »sprehajajose table« (angimobilemedia in drugih, ki jih bom
predstavila v nadaljevanju.

V podjetju iPROM so razvili svoj izvirni oglaSeviiskoncept. Gre zahranjevalnik zaslona

ki se vklopi, ko je uporabnik na spletnem medijje dasa neaktiven oziroma, ko ima brskalnik
na tem mediju v neaktivnem oknu. Format »Ohranjgkakzaslona« so v svoje spletne
oglasSevalske akcije prek svojih medijskih agenay wkljucili narocniki Renault Nissan
Slovenija, Coca Cola HBC Slovenija, Toyota Adriagidator, Hypo Group Alpe Adria in
Volksbank — Ljudska banka (IPROM zavaroval ogldeninat »Ohranjevalnik zaslona«, 2007).

Nova in izvirna oblika oglaSevanja so tuklopce z oglasnimi povrSinamj ki stojijo pred
trgovskimi centri, na plazah in Se pred nekatedmigimi prometnejSimi t&kami v slovenskih
mestih. Avtor te ideje, Oliver Kobilca, pravildeja je rasla nekaj let. Svajas sem bil v
Ameriki, kjer sem videl staro klop, na kateri jermlepljen nekakSen plakat, potem pa sem idejo
toliko razvil, da je nastala ta klop kot drugen nain oglaSevanja.«Takoj ko je svojo idejo
izoblikoval, je v Ljubljani pri Uradu za z&$o intelektualne lastnine februarja in decembta le
2001 tudi vlozil dve prijavi patenta za oglaSeval&lopi (Vasowt, 2002).

Slika 2: Klopce z oglasnimi povrSinami

. e e e e b T T BN T

Poleg internetnega je vedno bolj aktualno towibilno oglasevanje Pri JupiterResearch so
konec leta 2006 napovedali, da naj bi se oglaSevargko sistema spatanja in prikazovanja
oglasov na prenosnih napravah do leta 20Xl ke podvojilo. »Podobna raziskava o odnosu
potroSnikov do oglaSevanja na prenosnih napravaljefla Harris Interactive pa kaze, da je
kljub sploSni zasenosti z oglasi v razinih medijih 26-odstotkov uporabnikov mobilnih
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telefonov v ZDA pripravljenih gledati oglas na miolem telefonuge so v zameno za to delezni
brezpl&nih aplikacij.« (Mobilno oglasevanje na pohodu, 200

Kot piSejo véasopisu New York Times, so v ZDA oglasi prisotnipoezsod, kamor seze pogled.
V ameriskih trgovinah so npr. jajca poslikana znimeddaj mreze CBS, v podzemni zeleznici so
vhodi ozn&eni z oglasnimi spotdi zavarovalnice Geico, letalska druzba Contine/talines

se oglasuje na embalazah za kitajsko hrano, US&@mvwpa na vigkah za bruhanje. Zdi se, da
noben potrosnik ni premlad. V nekaterih Solskioaussih predvajajo radijske oglase za otroke.
Na avtobusnih postajah v San Franciscu pa so skajp »Imate mleko?« (Got milk?) pojavili
plakati, ki so oddajali vonj psokoladnih piSkotih, vendar so jih kasneje zaraeviftih pritozb
odstranili. Podobno oglasevanje poznamo tudi i Gae za letala Adrie Airways, ki so odeta v
celostno podobo druzbe Hit. Kot pravijo v Adrii Mays, je dovolj mdan razlog za taksSno
oglaSevanje milijon potnikov, ki jih letno prepelguzba,ce pa k temu priStejemo Se vidnost
letal na letali&ih, dobimo zavidljive dosege, ki pomenijo pomembprioznost za gradnjo
prepoznavnosti blagovnih znamk slovenskih podjatijZDA so oglasi povsod, kamor seze
pogled, 2007; Letalo Adrie Airways v barvah druttig 2007).

NajnovejSi in obenem zelo zanimiv izum neposredragiasevanija pa je tpametni plakat. Ti
plakati se pojavljajo v razinih oblikah, vsi pa so opremljeni s posebno @mE ki vsebuje
brezsténi NFC ¢ip. NFC ali Near Field Communication je tehnolodijeezzéne komunikacije
preko kratkih valov na zelo visokih frekvencahip je opremljen s storitvami, ki jih lahko
posreduje mimoiddm na NFC mobilni telefon. Te so lahko zelo enostana primer
informacije o doléenem proizvodu, storitvi ali dogodku), lahko paocekebujejo dol&eno
placilno vrednost, popust ali bon, ki ga uporabnik nhodga telefona porabi v trgovini za nakup
blaga ali pl&ilo storitve. Vsebina informacije je uporabniku kahposredovana v obliki besedila,
videa, slike in glasu. Komunikacija med plakatomnmobilnim telefonom se sprozi, ko se
uporabnik s telefonom dotakne ozeme povrSine, pod katero se skriva NE@. Pametni
plakati predstavljajo povezavo med ré&simn in navideznim svetom in jih je maiporabiti na
enak nain, kot danes delujejo internetne povezave na demar&unalniku. Resriina vrednost
pametnih plakatov pa se izraza tudi skozi zaledradit&®no obdelavo informacij, saj oglasevalec
ve, kdo se zanima za dokne informacije, ter kdo, kdaj, kje in kaj je nalaia mobilni telefon.
Pametni plakati pa v ozadju oglaSevalcu tudi sfgradentiteto uporabnika, kje se nahaja, kaj
ga zanima in katero moznost je izbral na plakatapdvedi kazejo, da bo v naslednjih petih
letih priSlo do prave eksplozije v prodaji NFC feleov in razvoju storitev zanje. Tako naj bi
letna prodaja 134 milijonov naprav v letu 2008 s&aana 860 milijonov leta 2018. Evropa naj bi
imela pri tem veé kot 30 odstotni trzni delez (Nabergoj, 2008).
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3 KOGNITIVNA PREDELAVA IN SELEKCIJA SPORO CIL

3.1 Vloga kognitivne predelave in selekcije spotd

Sprejemniki spordla redko reagirajo (npr. se odl za nakup) takoj, ko sprejmejo spéoito.
Med sprejemom spoéda in odzivom pretée nekajcasa, v katerem se zgodi vrsta duSevnih
procesov, predvsem kognitivho-motivacijskih. Ti geei se povezujejo med seboj v nekaksSno
verigo. Zaznavanje spaiita ali blaga je prvi korak v tem procesu, nanjgganavezujejo drugi
procesi predelave informacije. Ena od pogostihnazpodrdju trzne komunikacije je, da se
najprej zvrstijo kognitivni procesi (zaznavanje, ospanje, ohranjanje sp@ita), nato
emocionalno-afektivni (simpatija, preferenca dorspita), tem pa sledijo konotativni procesi
(preprcanje, odléanje, delovanje) (Ule & Kline, 1996, str. 147).

Posameznik mora biti najprej izpostavljen s@du postati nanj pozoren, nato mora zaznati
sporailo, mentalno predelati informacijo in na koncu igblati odlcitve, ki so v skladu z
njegovimi potrebami in zZeljami. Osnovni kognitiymiocesi pri predelavi trznih spaiibso torej:
izpostavljenost, pozornost, zaznavanjgnje in pomnjenje, motivacija ter odanje.

3.2 Faze v procesu zaznavanja spatib

3.2.1 Izpostavljenost

Izpostavljenost je prva stopnja v procesu zaznavanjpredstavlja porabnikov stik z draZljaji
oziroma trznimi informacijami. Porabniki se osreutgjp le na nekatere drazljaje, medtem ko se
drugih ne zavedajo oziroma jih namerno prezrejpostavljenost je zato odvisna od tega, ali je
oglasno spord@lo dovolj privliatno, da gledalcu oziroma bralcu prefiréa bi zamenjal program
oziroma obrnil stran. Izpostavljenost je torej nam$i pogoj za zaznavanje (Wells et al., 1989,
str. 139; Vida, 2004).

Zaznavanja pa ne moremo obravnavatetm od naSih preteklih izkuSenj in okdli§ ki nas
obdajajo v trenutku sprejemanja drazljajev. Nekljiaplahko v razlénih okoljih sprozi povsem
drug&ne odzive. DraZljaj je nujni pogoj za zaznavangendar pa vsak drazljaj ne pripelje do
zaznavanja. Do tega pride & je draZljaj dovolj intenziven. Obstajatni prag, ki je neke vrste
sito, skozi katero gredo lahko samo deloi drazljaji, ki vzbujajobcutke (Kompare, 2001, str.
75).Locimo tri vrstecutnih pragov (Kompare, 2001, str. 75; Musek &jBlk, 2001, str. 124):

» Absolutni ali zafetni prag ob¢utka je tactka, kjer prenemo olsutiti drazljaje nizke jakosti.

Pomeni najmanjso intenzivnost drazljaja, ki je pbira, da izzove nek élek.

» Diferencialni prag obéutka je najmanjSa razlika (prirastek) v intenzivhas@zljaja, ki jo

¢lovek lahko zazna (da se spremeni intenzivnosiuiia). Diferencialni prag dlutka je
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odvisen od intenzivnosti osnovnega drazljd@ja.so osnovni drazljaji Sibki, opazamo drobne
razlike,ce pa so bolj intenzivni, opazamo le velike.

» Terminalni prag obéutka je intenzivnost drazljaja, po katerialiek ne nara® ve, ceprav

se intenzivnost drazljaja stopnjuje. Na tekiqgprenehamo ohutiti. Z naraganjem intenzivnosti
drazljajev namréintenzivnost obutkov ne raste v nedogled.

3.2.2 Pozornost

Pozornost je postala kijni element oglaSevanja in krw vpliva na uspesnost oglasa, saj se pri
cilinih kupcih, ki so pozorni do spaotita, povea njihova pripravljenost na pozitiven sprejem
oglasa. Pri pozornosti gre za usmerjenost in osoéeinost na drazljaj in je pri oglasevalcih zelo
zazelena. Ti tezijo k temu, da potencialnega kugosezZejo s primernim spdattom v
primernem trenutku in kraju, oziroma da doseZejsapweznika, ko je v najprimernejSem
razpolozenju. S tem po¥&o moznosti, da je oglas zares opazen, ne pa dagba oglasu le
izpostavljena pa se tega niti ne zaveda (Ule & &Ii996, str. 127; Bedjani2007, str. 7).

Ljudje so pozorni le na majhen delez drazljajevsdijim izpostavljeni, saj ne morejo hkrati
zaznavati vseh stvari, ki jih obdajajo. Omejijolsena nekatere. Zato pravimo, da je pozornost
sredstvo izbiranja. Iz mnozice razpoloZzZljivih diajgv posameznik izbere tiste, ki so potem
opaZzeni in zaznani (Musek & &ak, 2001, str. 130; Damjan & Mozina, 1998, str).54led
Zrtvami teh zaznavnih pregrad pa se pogostokratiejgaoglasi, ki niso sposobni izstopati. Naso
pozornost si namiepriborijo le oglasi, ki izstopajo zaradi svoje &t@nosti, sovpadanja z naSim
zanimanjem ali katerega koli drugega subjektivirag#oga (Bedjart, 2007, str. 7).

3.2.3 Zaznavanje

Zaznava je oshovna stopnja v procesu hasSega zgaedaropazovanja okolja in pomeni
sprejemanje, organiziranje in interpretacijo pomdreljajev oziroma spotd, ki prihajajo iz
njega v razumljivo in koherentno sliko sveta teorivosnovo za nadaljnjo miselno aktivhost
(Damjan & Mozina, 1998, str. 37; Musek &dpak, 2001, str. 121).

Ulejeva (2005, str. 54) pravi, da je zaznavafystveni pojem, saj zajema celoto postopka, v
katerem se spoéda iz naSe okolice s pormi ¢ustvenih predelav zasidrajo v nasSo zavest, s tem,
da ta proces osebno spodbujamo oziroma dovoljujgmadelavo v povezavi z naSimi prejsSnjimi
izkuSnjami.

Zaradi velikega Stevila draZljajev mora biti zazaaselektivha.Clovek jih mora izbirati,
primerjati s preteklimi izkuSnjami in izéati tiste, ki ne ustrezajo vzorcu obnaSanja proti
dolocenemu cilju in tiste, ki niso v skladu z dosedanjpmednotami (Damjan & Mozina, 1998,
str. 47). Selektivno zaznavanje je proces izpog tistih informacij, ki nas ne zanimajo in
ohranjanja tistih, ki nas zanimajo. Ti selektivnogesi so zelo zanimivi za oglasSevalce, saj je od
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njih odvisno, ali bomo neko spaiito zaznali in si ga zapomnili. OglaSevalcide, da si
porabniki zapomnijo ime blagovne znamke, da biadkd priklicali takrat, ko se bodo odkli 0
tem, kateri proizvod izbrati (Wells et al., 1989r.s124). Ljudje lahko zelo razino
interpretiramo nek drazljaj, ponavadi pa zaznamtwtikar nam je v doé@nem trenutku bolj
pomembno (npr. oglase za tiste proizvode, ki jkradapotrebujemo) (Damjan & Mozina, 1998,
str. 51).

Zavestno ali podzavestno stalno organiziramo dagzliz okolja po néelih treh psiholoskih
zakonov (Musek & Rgak, 2001, str. 131, 132; Vida, 2004):

* Princip lika in ozadja: en del drazljaja dominira (lik), ostali deli patanejo v ozadju. Lik je
nekaj enovitega in celovitega, pogosto se zdi igast od podlage se jasna@ilonjegova lega je
natagno dolaena. Vedno je v sredi8 pozornosti. Nasprotno pa je podlaga nejasna in
nedol@na; zdi se, da lezi razblinjena za likom. Lik indfaga nista omejena na vidno
zaznavanjeCe poslusamo zvoke, se nekateri 4w, postanejo jasnejsi in ostrejsi, drugi pa so
potopljeni v ozadje sluSnega polja.

» Princip grupiranja in podobnosti: teZnja po grupiranju podobnih draZljajev, da kigiemo
celovito sliko oziroma vtis. Podobne draZljaje zazamo skupaj.

* Princip celostnega zaznavanja povezovanje posameznih elementov v celoto, kljub
manjkaj@&im delom.

3.2.4 Kenje

Zaznavanje vodi v ¢enje. To pomeni, da se d&sa ne moremo néti, ¢e nismo natatno
zaznali informacij in jim pripisali dok®enega pomena (Wells et al., 1989, str. 124)erlje
pomeni shranjevanje in ohranjanje spirader relativno stalno spremembo v vedenju zaradi
vpliva izkuSenj z razmeroma trajnindiokom. L&imo se lahko n&tno z opazovanjem ali pa tudi
sluitajno, ne da bi to res hoteli. Vprasanja kako se&inau kupovati nove izdelke, kaj spodbuja
potrosnika, da si zapomni ime ali oglas, kakSnavgza med navadami in akcijami in podobno,
SO tesno povezana s procesi, ki se dogajajo gamju (Musek & P&ak, 2001, str. 121, 138;
Damjan & Mozina, 1998, str. 60).

OglaSevalci uporabljajo ¥aehnik za povéano &enje. Glasba in »dzingli« izboljSajéanje ker
okrepijo ponavljanje. Ustvarjanje pozitivnih asaija blagovno znamko tudi pova wenje. Za
okrepitev pozitivnih asociacij uporabljajo oglasSkeva svojih oglasih znane osebnosti in prizore
s privia@nimi ljudmi v priviaéinem okolju. Humor pa uporabljajo zato, da dobkionstvo
nekaksno nagrado ker je pozorno na oglase (Wedlk,et989, str. 124).
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3.2.5 Spomin — priklic in prepoznavanje

Spomin se nanasSa na shranjevanjeaailn informacij (Damjan & Mozina, 1998, str. 60)ary
vplivajo Stevilni zunanji in notranji dejavniki, pezani s psiholoskimi lastnostmi posameznika
(znanje, zaznave, zanimanja in miselne sposobr{@&djant, 2007, str. 15).

Spomin zelo zanima vse oglasevalce, saj si zelgobi zavedanje o neki blagovni znamki ali
izdelku ¢im dlje ostalo v spominu uporabnikov. Od tega, kokasa blagovna znamka ostane v
spominu uporabnika, je odvisen (ne)uspeh blagowaenke in njene oglaSevalske akcije. Zato
je merjenje spominjanja precejSnjega pomena zaegice. Pri tem se lahko posluzujejo treh
nainov merjenja in sicer: priklica (prosto spominj@pnj olajSanega priklica (spominjanje s
pomaganjem) ali prepoznavanja (osebi npr. pokadestamznakov in jo vpraSamo, ali je katere
od teh Ze videla) (Bedjani2007, str. 13; Damjan & Mozina, 1998, str. 66).

4 ANALIZA TRGA KOZMETIKE

Kozmetiko delimo na dekorativno, negovalncistila. V diplomskem delu sem se osreddto
na dekorativno in negovalno kozmetiko. Za dekoratikozmetiko je znalen vpliv mode (npr.
barve), pri negovalni kozmetiki pa so uporabnicdj Ippzorne na sestavine (npr. naravne
sestavine).

»Proizvajalci in distributerji na slovenskem in epskem trgu dnevno Sirijo ponudbo
kozmetEnih izdelkov razkénih vrst namembnosti, vonjev, barv, oblik, videzenbalaze,
prostornin in velikosti ter etiket. Potrosniki gakujejo zagotovljeno varnost pri njihovi uporabi
in nesSkodljivost za zdravje, kar pa je pri vs&jvedprtosti trzi§, Se posebej pri dobavah iz
neevropskih drzav in spletni prodajgedalje tezje obvladovati. Evropska komisija segeoze
odiccila, da do zdaj veljavno direktivo o kozmetih proizvodih, oblikovano po prvotnem
konceptu izpred tridesetih let, prenovi v uredb@#oselj, 2009).

Slovenski trg je sorazmerno majhen, vendar je §tgponudnikov veliko. Glede ne ceno lahko
trg kozmetike razdelimo na tri segmente: na izdelizgkega, srednjega in visokega cenovnega
razreda. Med izdelke nizkega cenovnega razredaagpathgovne znamke kot so Miss Sporty,
Essence in razne trgovske blagovne znamke (TuSplMBalea, Mercatorjeva Popolnha nega
ipd.). Med blagovnimi znamkami srednjega cenovneaeda je v&@na domaih blagovnih
znamk, od tujih pa na primer: Nivea, Art Deco, Pup#®real, Garnier, Jade, Max Factor,
Isadora, Manhattan. Blagovne znamke visokega ca&gavmazreda pa so razne tuje blagovne
znamke, kot so: Lancaster, Dior, Shiseido Estéalégau_ancome, Chanel in Collistafajbolj
oglaSevani so izdelki srednjega cenovnega razredaugi povpraSevanje po teh je ndjee
Izdelke prestiznejSih blagovnih znamk si nagnlighko privogi zelo malo uporabnic, izdelkom
nizkega cenovnega razreda pa ne zaupajo, sajaen povezujejo s slabSo kvaliteto.
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Na trgu kozmetike je prisotnih tudi kar nekaj sloskih proizvajalcev: Kozmetika Afrodita,
Technochem d.o.0. (z blagovno znamko Kozmetika Hac llirija, Dvorec Trebnik,
Kozmetika Kahne, Krka Kozmetika (z blagovno znarivkiaskin) in drugi.

Svoje trgovine s kozmetiko imata slovenski podj&tgrcator (parfumerije Beautique) in Tus
(TusS drogerija), med tujimi podjetji pa Dm-drogenmarkt, Muller in L'Occitane.

Zaradi ngina prodaje izstopata podjetje Oriflame, za kateretg zn&lna mrezni marketing in
kataloSka prodaja ter blagovna znamka Vichy, kattelki so naprodaj samo v lekarnah.

Kot sem Ze omenila, je najy@ovprasevanja po izdelkih srednjega cenovneg&dazPrisoten

je trend povpraSevanja po izdelkih z naravnimiaasami (uporabniki so vedno bolj pozorni na
to, ali so snovi v izdelkih, ki pridejo v stik slesom, rakotvorne, mutagene ali strupene za
razmnozevanije) in izdelkih, ki niso bili testirara zivalih. PreizkuSanje kozmétih proizvodov

ali njihovih prototipov na zivalih pri nas ni doyaho. V Evropski uniji pa velja kalo dobrobiti
zivali, zato je takSno testiranje zelo omejeno. &aje ze toliko dobrih alternativnih testiranj za
odkrivanje nevarnosti in alergij, da je preizku&nga zivalih popolnoma nepotrebno in tega se
zaveda tudi vse veuporabnikov (Groselj, 2009).

5 RAZISKAVA O VPLIVU OGLASEVANJA NA NAKUP KOZMETIKE

5.1 Cilji raziskave

Z raziskavo bom poskusSala ugotoviti, katere so rddja prednosti in slabosti posameznega
medija za primer oglaSevanja kozmetike, kakSen &dmoajo porabnice do oglaSevanja

kozmetike in v kolikSni meri oglasSevanje vpliva ngihov nakup kozmetike. Poleg tega bom

poskuSala ugotoviti tudi, kateri medij je najprimejSi za oglasSevanje kozmetike oziroma kateri
medij najbolj vpliva na nakup kozmetike.

3.2 Predstavitev populacije in vzorca

Ciljna populacija so zenske, ki kupujejo kozmetikbzmetiko uporabljajo tako Zenske kot
moski, vendar jo zenske kupujejo in uporabljajoeje@m obsegu kot moski. Poleg tega Zenske
uporabljajo tako dekorativno kot negovalno koznetioski pa véinoma le negovalno. Zaradi
tega se mi zdi bolj smiselno v raziskavo zajeti s@@nske.

V vzorcu je zajetih 165 Zensk, vZenje pa je neverjetnostno, po metodi sneZzne Képerav s
takim vzogenjem ne dobimo reprezentativnega vzorca, je Vstkatpogosto uporabljeno. Gre
za nesldajni, priloznostni vzorec. V primeru te raziskawe Kriterij za vklj&itev v anketo
kupovanje in uporabljanje kozmetike.
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3.3 Metoda zbiranja podatkov

Podatke sem zbrala s po&jm anketiranja. Na spletni strarwww.esurveyspro.consem
oblikovala elektronsko anketo (Priloga 1) in jo plektronski posti poslala prijateljicam in
znankam ter jih prosila naj jo nato poSljejo namepjim prijateljicam in znankam (t.i. efekt
snezne kepe). Za takSno obliko anketiranja semdé&ia zato, ker na podlagi izkuSenj z
anketiranjem vem, da je elektronsko anketiranjesEvmejSe in manj zamudno za reSevanje,
zaradicesar je blizje anketirancem. Poleg tega je biladigpomanjkanja finaimih sredstev tudi
zame ugodnejSe. Ker pa gre pri elektronskem amkgtirza samoizpolnjevanje in anketar ni
navza@ za morebitna dodatna pojasnila, sem vpraSalnigrepjestirala na treh testnih osebah
razlicnih starosti. Vse tri so bile mnenja, da so nawadibvolj jasna. Dve anketiranki pa sta
imeli pripombo glede vpraSanja o neto dohodku. Ppoasanje se jima je nantredelo preve
osebno, zato sta menili, da anketiranke nanj neade¢ odgovarjale. Zaradi tega sem pri tem
vprasanju dodala odgovor »Na to vprasSanje ne zetigovoritic. Tako popravljen vpraSalnik
sem nato poslala prijateljicam. Ker pa sem dobitnmalo izpolnjenih vpraSalnikov, sem anketo
objavila Se na nekaj spletnih forumih o kozmetiger so mi uporabnice rade prisikie na
poma:.

3.4 Metoda analize podatkov

Podatke, ki sem jih pridobila s pogjo anketiranja, sem &analniSko analizirala s programom
za statistino obdelavo podatkov SPSS for Windows 12.0, ponaagalsem si tudi s programom
Microsoft Office Excel 2003.

3.5 Rezultati raziskave

3.5.1 Opis vzorca

Z anketiranjem sem zbrala mnenja 165-ih zensk.digyamerjalne analize sem jih razdelila
glede na Stiri socio-demografske spremenljivker¢sta dosezeno izobrazbo, trenutno delovno
aktivnost in neto mesai dohodek). Za vsako spremenljivko sem oblikovedt razredov,
vendar je bilo v nekaterih razredih le nekaj ankek, kar je bilo premalo za nadaljnjo analizo in
primerjavo. Zato sem nekatere razrede ustreznaidin tako oblikovala nove razrede.

Starostna struktura: Najve: anketirank (70,3 %) je starih od 21 do vEho 30 let, 13,9 % do
vklju¢no 20 let, 8,5 % od 31 do vkijno 40 let ter 7,3 % wekot 40 let (Priloga 2, Tabela 1).
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Slika 3: Starostna struktura
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Izobrazbena struktura: Vecina anketirank (73,3 %) ima dok&mo srednjo Solo ali manj, 26,7
% pa visjo Solo ali ve(Priloga 2, Tabela 3).

Struktura glede na sedanjo delovno aktivnostNajve: anketirank (62,4 %) je dijakinj oziroma
Studentk, 32,1 % je zaposlenih, 5,4 % pa nezapbs{Pnloga 2, Tabela 5).

Struktura glede na neto meséni dohodek: Najve: anketirank (42,4 %) prejema manj kot 500
evrov meseéno, 17,6 % od 501 do vkikmo 800 evrov, 9,7 % od 801 do vkipo 1.100 evrov,
9,1 % pa veé kot 1.100 evrov. 21,2 % anketirank na to vprasanjelelo odgovoriti (Priloga 2,
Tabela 7).

Slika 4: Struktura glede na neto mésiedohodek
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3.5.2 Analiza podatkov, pridobljenih z anketo

3.5.2.1 Odnos do oglasSevanja kozmetike

Odnos do oglaSevanja kozmetike sem ugotavljalansofjo petnajstih trditev. Anketiranke so
morale na Likertovi lestvici ozidi v kolikSni meri se strinjajo z vsako posamezrditvijo. Pri
tem je stopnja 1 pomenila, da se s trditvijo sptehstrinjajo in 5, da se s trditvijo popolnoma
strinjajo. Aritmettne sredine so se gibale med 2,65 in 3,98. Rezuatipotrdili, da je
oglaSevanje koristno tudi za potrosSnike, saj jimogota boljSi pregled nad ponudbo in
primerjavo oglasov konkurénih ponudnikov. Anketiranke se narire povpreju strinjajo, da
SO oglasi koristni, saj so tako vedno olda®e o novostih (povpEea stopnja 3,47), bolj kot
oglasom pa zaupajo svojim prijateljem in znanceavfpena stopnja 3,78). Srednje se strinjajo
s trditvami: »Mislim, da je oglasov za kozmetikoepg« (3,15), »Oglasi mi predstavljajo
pomemben vir informacij pred nakupom kozmetike<043, »Na oglase za kozmetiko sem
pozorna, ko nekaj potrebujem, drdgga jih sploh ne opazim« (2,99) in »Oglasi za ketzko

so bolj zanimivi od ostalih oglasov« (2,99). Marg pe strinjajo s trditvami: »Oglasom za
kozmetiko ne poswam veliko pozornosti« (2,77), »OglaSevanje kozneetike spodbuja k
nakupu stvari, ki jih ne potrebujem« (2,76) in »¥dim oglas, za nov kozmétii izdelek, ga
pogosto zelim kupiti ali preizkusiti« (2,65). Ankanke oglasov za kozmetiko torej ne dojemajo
kot nekaj negativnega, saj se jim zdijo bolj zaminod ostalih oglasov. Nanje so pozorne,
vendar bolj takrat, ko nek izdelek potrebujejo.cdPnakupom kozmetike pridobivajo informacije
tudi s pomdjo oglasov, vendar ti nimajo takSnega vpliva na upakzdelkov, ki jih ne
potrebujejo. Najmanj se nandrstrinjajo s trditvama, da jih oglasi spodbujajodkupu stvari, ki
jih ne potrebujejo in da zelijo pogosto preizkusitive izdelke, potem, ko so zanje videle oglas
(Priloga 2, Tabela 21).

S trditvami sem zelela ugotoviti tudi, kakSno meeimpajo anketiranke o razhih oglasevalskih
medijih. Anketirankam se zdi najprimernejSi medij aglaSevanje kozmetike revija (povra
stopnja strinjanja s trditvijo o privaosti oglasov v revijah je bila 3,78), najman] pemran pa
radio (povpréna stopnja strinjanja s trditvijo o neprimernosiilia je bila 3,98). Nezanimivi se
jim zdijo tudi oglasi za kozmetiko v dnevnéasopisih (povpra stopnja 3,48), medtem ko se
jim zdijo televizijski oglasi za kozmetiko zanimjwbiéajno pa si z zanimanjem ogledajo tudi
oglasni material, ki ga dobijo po posti (povira stopnja strinjanja je pri obeh 3,24). Srednje pa
se strinjajo s trditvijo, da je oglaSevanje na i plakatin nadlezno (povyrea stopnja 2,99)
(Priloga 2, Tabela 21).

3.5.2.2 Vpliv oglasevanja in drugih spremenljivk nanakup kozmetike

Le 20 % anketirank se o nakupu kozmetike ¢&idie preden gredo v trgovino, 9,7 % se jih
odlcci v trgovini, na podlagi preizkusSanja kozmetiketativ 70,3 % pa &asih v trgovini, ¥asih
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ze prej (Priloga 2, Tabela 33). V nadaljevanju haedstavila kaj in v kolikSni meri vpliva na
njihove nakupne odfitve.

Z odgovori na prvo vprasSanje sem ugotovila, da aleup kozmetike najbolj vplivata kakovost
(izbralo jo je 78,2 anketirank) in cena (70,9 %etiMank) pa tudi pripor@lo prijateljev (51,5 %
anketirank). Najmanijsi vpliv imajo oglasi; izbrglb je le 18,2 % anketirank (Priloga 2, Tabela
8). Glede na primerjavo po posameznih socio-demogtafd&javnikih, imata kakovost in cena
najveiji vpliv na tiste anketiranke, ki so stare do 20 e tiste, ki so nizje izobrazene, na tiste,
katerih neto mes@ai dohodek znaSa do 500 evrov in na dijakinje arnacstudentke. Pripotdo
prijatelja pa ima najvg vpliv na anketiranke z neto me&sem dohodkom med 801 in 1.100
evri, na dijakinje oziroma Studentke in manj izdwae (Priloga 2, Tabele 9-12).

Anketiranke sem prosila tudi, naj za di@dae spremenljivke oztgo, v kolikSni meri vplivajo

na njihov nakup kozmetike. Na lestvici od 1 do 5ljgomenila, da spremenljivka sploh ne
vpliva na nakup, 5 pa, da zelo vpliva. Tudi tu sgpkazalo, da ima kakovost najjerpliv:
aritmetina sredina je znaSala 4,52, nobena anketirankavkaltani ocenila z manj kot 3, nage
(55,2 %) pa jo je ozrido s 5. Kakovosti po vplivu sledijo pripotiba prijateljev, cena in
blagovna znamka. Te tri spremenljivke je n&jamketirank oznalo s 4. Oglasi so bili spet na
zadnjem mestu glede na vpliv, ki ga imajo na nakopmetike (aritmetina sredina je 2,55),
najvet anketirank jih je oznglo s 3, nobena pa s 5 (Priloga 2, Tabeli 23 in. 2glasi imajo
nekoliko ve&ji vpliv na anketiranke v starostnem razredu odd8140 let (aritmetina sredina
3,14). Sicer pa imajo glede na starost najmanjiv v anketiranke, stare med 21 in 30 let,
glede na trenutno delovno aktivnost ng@jega na zaposlene in najmanjSega na nezaposlene
(aritmetcna sredina znaSa le 1,89), glede na neto énes®ohodek najvgega na tiste, z
dohodkom med 801 in 1.100 evri in najmanjSega sta,tki na vprasanje o dohodku niso Zelele
odgovoriti ter na tiste, ki prejemajo manj kot 5@ov meseéno. Pri izobrazbi ni velike razlike,
nekoliko veji vpliva pa imajo oglasi na anketiranke z viSjolzazbo (Priloga 2, Tabele 25 do
28).

Ceprav oglasi nimajo velikega vpliva na nakup, péej@,9 % anketirank dejalo, da 3e nikoli
niso kupile nobenega kozm@iega izdelka zaradi oglasa zanj. N&jy@85,8 %) je bilo takih, ki
se jim je to zgodilo nekajkrat, 15,2 % enkrat in11% velikokrat (Priloga 2, Tabela 18).

Zanimalo me je tudi, kaj poleg spremenljivk, kijgomorale anketiranke oceniti glede vpliva na
nakup, Se vpliva na njihov nakup kozmetike. Med porhnejSimi dejavniki so naravne
sestavine (28 anketirank), embalaza (15 anketirapkireba po dokenem izdelku (15
anketirank), dosedanje izkusnje z izdelkom (15 ardwk), to, da izdelek ni testiran na zivalih
(12 anketirank) in moznost preizkuSanja izdelkadpnakupom-testerji (8 anketirank). Ostali
dejavniki so Se: mnenja na spletnih portalih irufoih, dostopnost v trgovinah ali drogerijah,
fizicne lastnosti izdelka (vonj, barva,...), posvetrslgivnjakom, uporabnost oziroma p&inmst
izdelka, izgled izdelka,dinkovitost izdelka, trenutno razpolozenje, vzdrdgt izdelka, novosti
na trgu, modni trendi in lettias (Priloga 2, Tabela 29).
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Oglasi imajo lahko tudi negativen vpliv na nakum 3o potrdili tudi rezultati ankete. 57,6 %
anketirankam se je nantre&e zgodilo, da jih je nek oglas odvrnil od nakupalocenega
kozmettnega izdelka (40,6 % nekajkrat, 17 % pa z&kragt) (Priloga 2, Tabela 36). Glavna
razloga za to sta to, da jim oglas kot celota hivB&t in prepogosto predvajanje. Sledijo
neizvirnost oglasa in osebe, ki nastopajo v ogldsinpretiravanje in navajanje neresnn
podatkov. Tiste anketiranke, ki jih je oglas zékrat odvrnil od nakupa, pa so kot glavni razlog
za to navedle prepogosto predvajanje (Priloga BelBa37).

3.5.2.3 Vpliv razliénih medijev na nakup kozmetike

Kot sem Ze omenila, sem s pafjo trditev ugotovila, da anketiranke menijo, da je
najprimernejsi medij za oglasevanje kozmetike ee\gjedita ji televizija in neposredna posta ter
plakati. Najmanj primerni se jim zdijo radio éasopisi. Podobno sem ugotovila tudi z direktnim
vpraSanjem o tem, kateri medij se jim zdi najprineg$i oziroma dovolj dober, da pokaze vse
lastnosti oglaSevane kozmetike (moznih je bil¢ @dgovorov). Najveé anketirank (66,7 %) je
izbralo televizijo, 58,8 % internet 50,9 % revij8,8 % neposredno posto, 8,5 % plakate, 6,7 %
casopise, 5,5 % pa drugo (npr. testerji, letaki awalogi, ki ne spadajo v neposredno posto).
Radio se ni zdel primeren nobeni anketiranki (gal@, Tabela 20).

Slika 5: NajprimernejSi mediji za oglaSevanje kotitkeepo mnenju anketirank

Drugo 15,5
Internet | 158,8
Nep. Posta 118,8

Radio |0
Plakati 18,5
Casopisi 16,7
Revije 150,9
Tv 166,7

Odstotki

Z devetim vpraSanjem sem Zzelela ugotoviti, prekdedda medijev oglasi za kozmetiko
najpogosteje dosegajo anketiranke. Kar 58,8 % aakétje na prvo mesto postavilo televizijo,
sledijo revije, internet¢asopisi in njihove priloge, plakati in avtobusniag). Najmanj pogosto
pa so anketiranke oglase za kozmetiko zaslediladia; 51,5 % jih je radio postavilo na zadnje
mesto. Rezultati so skladni z mnenjem anketirapkimernosti razlinih medijev za oglaSevanje
kozmetike. Prav tako pa tudi z oglaSevalskim &eta za leto 2008 (Priloga 2, Tabela 31).
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V slovenskih medijih je bilo v letu 2008 ¥@glasov kot prejsSnje leto. Najbolj priljubljen mied
oglaSevalcev pri nas je bila televizija. Obsegal&gr 54,6 % oglasSevalskega kaaPo delezu
so si nato sledili dnevrdasopisi (skoraj 11 % kata), revije (desetina kata), plakati (6,8 %),
priloge dnevnihtasopisov (5,8 %), internet (3,5 %)dasopisi (3,4 %). Manj kot stotina kol

pa je Sla vlozenkam, kinu in mobilnim telefonomz&dnjem letu se je najbolj okrepilo spletno
oglaSevanje, zraslo je za 74,8 %. V nasprotigrnogledimi napovedmi so veiztrzili tudi
slovenski casniki (za slabo desetino &ve&kot leto prej). ZmanjSalo pa se je oglaSevanje v
kinematografih, vlozenkah idasopisih (regionalnih listih in vseslovenskih tédm (Setinsek,
2009).

Internet je imel kljub majhnemu delezu v oglasSekaits kola&u velik doseg med anketirankami.
To gre verjetno pripisati temu, da je bila ankdékieonska in da sem jo objavila tudi na spletnih
forumih. Sicer pa je spletno oglasevanje vedno aktpalno in se je, kot sem ze omenila, v
zadnjem letu najbolj okrepilo.

Medije sem analizirala tudi s po&jo spominjanja. Anketiranke sem prosila, naj poijuisha
oglas za kozmetiko, ki se ga najprej spomnijo ivg)e, v katerem mediju so ga zasledile.
Velika vetina anketirank (72,6 % vseh, ki so na vpraSanje@wedgle) je navedlo televizijo, 15,2
% pa revije. Ostale medije je omenilo le 12,2 %edimé&nk, s tem, da nobena ni omenila radia.
Rezultati so ptiakovani, saj ima televizija najije delez v oglaSevalskem kdla, poleg tega pa
je zaradi svojih lastnosti zelo primerna za oglasgy kozmetike. Velik delez televizije pri
spominjanju tudi potrjuje teorijo, da je prednasevizije ma&an vtis, ki ga naredi kombinacija
zvoka in slike (Priloga 2, Tabela 19).

Na koncu sem zelela preveriti Se, kako tamlmediji dejansko vplivajo na nakup kozmetike. Po
pricakovanjih in skladno z zgornjimi ugotovitvami, iroapajveji vpliv na nakup televizija in
revije. 84,2 % anketirank je nandrée kupilo kak kozmethi izdelek potem, ko so zanj videle
oglas na televiziji, 80 % pa potem, ko so ga videfeviji. Srednji vpliv imata internet (61,2 %
anketirank) in neposredna posta (53,9 % anketirankitem ko imajo plakatéasopisi, radio in
drugi mediji manjsi vpliv (Priloga 2, Tabela 13)el&vizija ima najv&i vpliv na anketiranke,
stare od 31 do 40 let (kar 92,9 % jih je ze kugdametEni izdelek potem, ko so videle oglas na
televiziji), revije na anketiranke v starostnemresis od 21 do 30 let, internet pa na mlajSe od 21
let (Priloga 2, Tabela 14). Glede na izobrazbo amagdiji priblizno enak vpliv na bolj in manj
izobrazene, opaznejSa razlika je le pri internétar 70,2 % anketirank, ki imajo kéano
srednjo Solo ali manj, je Zze kupilo kozntee izdelke potem, ko so zanje videle oglas na
internetu, medtem ko znaSa delez pri anketirankaisjp Solo ali vé le 36,4 % (Priloga 2,
Tabela 15). Glede na sedanjo delovno aktivnostantelevizija in neposredna posta ngjve
vpliv na nezaposlene, revije in internet pa nakihj@ oziroma Studentke (Priloga 2, Tabela 16).
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3.5.2.4 Zaznavanje oglasov za kozmetiko

Pozornost pomembno vpliva na uspesSnost oglasaseataz anketo Zelela preveriti tudi, zaradi
c¢esa anketiranke opazijo don oglas v mnozici vseh oglasov, ki so jim vsakedioe
izpostavljene. Ugotovila sem, da anketiranke n@jbphzijo tiste oglase, ki so zanimivi (26,7 %
anketirank) in tiste, ki oglasujejo izdelek, ki galolacenem trenutku potrebujejo ali jih zanima
(26,1 % anketirank). Najmanj anketirank opazi delo oglas zato, ker je le-ta smeSen ali lep,
pogosto spremljajo. Rezultati so g@kovani, saj smo ljudje bolj pozorni na stvari, jki
potrebujemo ali nas zanimajo (Priloga 2, Tabela 35)

Za uspesnost oglaSevalske akcije in s tem tudiSegknega izdelka je zelo pomembno tudi
spominjanje. Anketiranke sem vprasala, ali so sgevini, ob pogledu na daten kozmetini
izdelek, Ze kdaj spomnile na oglas zanj. Le 8,5rketirankam se to Se nikoli ni zgodilo,éie
(71,5 %) nekajkrat, 20 % pa pogosto (Priloga 2,ela34).

Anketiranke si v oglasih za kozmetiko &fjino najbolj zapomnijo izgled oglasa (37,6 %
anketirank) in lastnosti oglaSevanega izdelka (3&m2anketirank). Rezultati se ujemajo z

ugotovitvami o pozornosti, saj si verjetno tisté&etiranke, ki oglas opazijo zato, ker je zanimiv,
zapomnijo predvsem izgled oglasa, tiste, ki ogleazgo zaradi potrebe po oglaSevanem izdelku,
pa lastnosti izdelka. Najbolj si spéim oziroma slogan oglasa zapomni 13,9 % anketirank
glasbo, ki je uporabljena v oglasu 5,5 % anketiyazdebe, ki nastopajo v oglasu pa 2,4 %
anketirank. Presenetilo pa me je, da je le enataakka dejala, da si v oglasu najbolj zapomni
ceno oglaSevanega izdelka, saj je cena drugi nagpumejSi dejavnik, ki vpliva na nakup

kozmetike (Priloga 2, Tabela 38).

3.5.3 Analiza vpliva socio-demografskih spremenljik

S statisitnim preverjanjem domnev (Priloga 3) sem zelela argbf ali pri nekaterih vprasanjih
obstajajo pomembne statisie razlike glede na posamezne socio-demografsieamsntjivke
(starost, doko¥ano izobrazbo, trenutno delovno aktivnost in nees&ni dohodek). Vprasanja,
ki sem jih preverjala so naslednja:

» Ali oglas vpliva na vaSo odéttev za nakup kozmetike?

» Kolikokrat ste zZe kupili kak kozmeii izdelek zaradi oglasa zan;?

 V kolikSni meri vplivajo oglasi na vas nakup kozikef

» Ali se vam je Ze zgodilo, da ste se v trgovini, piigledu na dokken kozmetini izdelek,
spomnili na oglas zanj?

» Zaradicesa opazite doten oglas v mnozZici oglasov?

» Alivas je kak oglas ze kdaj odvrnil od nakupa deleega kozmetnega izdelka?

» Kaj si ponavadi najbolj zapomnite v oglasih za ketiko?
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Za vsa vpraSanja sem postavil&atmo domnevo, da so aritm@e sredine v posameznih
razredih enake in alternativno, da so kam®i Domneve sem preverila s stafisitin programom
SPSS for Windows 12.0 in na podlagi waoh podatkov ugotovila, da je razlika zilaa le pri
pogostosti nakupa kozmetike zaradi oglasa zanjdwisaosti od starosti. Pogostost nakupa
zaradi oglasa je torej odvisna od starosti in sgmrs starostjo poveje do Stiridesetega leta
starosti, potem pa se spet zmanjsa.

Tabela 1: Opisne spremenljivke

Std. napaka
Std. vzor. ocen | 95% interval
N | Ar.sr.| odklon ar. sr. zaupanja Min | Max
sp. zg.
Starost meja | meja
3. Kolikokrat ste] Do 20 let 23| 1,39 0,839 0,175 1,03| 1,75 0 3
Ze kupili kak 0Od21do30le] 116/ 1,90 0,690 0,064, 1,77| 2,02 0 3
kozmettni Od3ldo40le] 14| 2,14 0,770 0,206/ 1,70| 2,59 0 3
izdelek zaradi | Nad 40 let 12| 1,42 0,669 0,193 0,99| 1,84 0 2
oglasa zanj? Skupaj 165 1,81 0,746 0,058/ 1,70| 1,93 0 3
Tabela 2: Analiza variance
Ocena vsot Ocena
kvadratov df variance F P
3. Kolikokrat ste ze kupili | Med skupinami 8,308 3 2,769 5,380/ 0,001
kak kozmetini izdelek Znotraj skupin 82,868 161 0,515
zaradi oglasa zanj? Skupaj 91,176 164

3.6 Omejitve in ugotovitve raziskave

3.6.1 Omejitve raziskave

Omejitev predstavlja predvsem majhnost vzorca. 2k§ucujem niti moznosti, da sem se kje
zmotila. Sicer pa sem med raziskavo posku&afabolj zmanjSati mozne napake in v ta namen
Ze pred zéetkom anketiranja opravila testno anketiranje.ZRranjSevanju moznih napak mi je
bila v veliko pom@ spletna anketa, saj sem lahko tako ¢#aavpraSanja, na katera je bil
odgovor obvezen. Pri teh vpraSanjih zato manjkhjoodgovorov ni. Nekaj manjkapth
odgovorov je bilo le pri polodprtin vpraSanjih, kjge nekaj anketirank oztidgo odgovor
»drugo, niso pa napisale kaj.

3.6.2 Ugotovitve raziskave in pripord@ila

Izbira medija je med drugim odvisna tudi od vrstdelka in njegovih zr@nosti. Ugotovila
sem, da sta za oglasevanje kozmetike najprimernegghja televizija in revije, pa tudi internet,
saj ti mediji najbolj vplivajo na nakup kozmetike.
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Velika prednost televizije je ntan vtis, ki ga naredi kombinacija zvoka in slikea, Ta pusti
televizija velik vtis, dokazujejo tudi rezultati legte, saj je velika w@na anketirank najprej
pomislila na televizijski oglas za kozmetiko. Tawisoglasi se jim zdijo tudi zanimivi. Kot
druga pomembna prednost televizije se je izkazaanmst vékratnega ponavljanja oglasa in s
tem doseganja tistih gledalcev, ki oglasa nisolyite se je prwt predvajal. Televizijski oglasi
torej tezko ostanejo neopazeni, zacine anketirank pa velja, da oglase za kozmetiko
najpogosteje zasledijo ravno na televiziji. Manjm@mbna prednost televizijskega oglasevanja
pa je pojavljanje dokene glasbe ali zvokov, ki naj bi si jih potroSnzepomnili in po njih tudi
prepoznali oglas. Najbolj si je glasbo, ki je ugdjena v oglasu, zapomnilo le nekaj anketirank.

Da so revije res eden najpomembnejSi medijev zaSeghnje kozmetike gre pripisati Stevilnim
prednostim revij. Ena naj¢gh prednosti oglaSevanja v revijah je njihova kgleost oziroma
zmoznost dose tocno dola@eno ciljno skupino bralcev in tako ustrezno prilkdiglooglase.
Cosmopolitan je na primer revija, ki je hamenjeeaskam in je zaradi tega zelo primerna za
oglaSevanje kozmetike. Prednost oglaSevanja vateyg tudi kakovostna reprodukcija oglasov,
kar je pri tako vizualnem mediju, kot so revije,lxgpomembno, saj so slike navadno
prevladuja@i del oglasa. Ravno zaradi tega pa se zdijo argetm oglasi v revijah privtai. Se
ena velika prednost revij je moznost podkrepitvia®gyvanja z razdeljevanjem r&nlih vzorcev.
Nekaj anketirank je omenilo, da kozmetiko pred npadiu vedno testirajo, da npr. ugotovife,
izdelek ustreza njihovemu tipu koze, nekaterimgsditanje pred nakupom pomeni cel@ ket
kateri koli drug dejavnik. Revije na splosno nejajel za @inkovite glede dosega in frekvence
kot ostali mediji, kar padtno ne velja za kozmetiko, saj so revije na drugeestu po dosegu
oglasov za kozmetiko. To gre verjetno pripisati tiedhu, da imajo revije dolgo zivljenjsko dobo
in s tem vé& moznosti za podrobnejSi pregled oglasov itkvatno izpostavljenost.

Med primernejSe medije za oglaSevanje kozmetike satl internet, saj je (podobno kot pri
televiziji) preko njega mozno poSiljati zvok, gibk slike, grafiko in besedilo. Na spletu je
aktivnih tudi vse vé pripadnic zenskega spola, med anketirankami paje8,8 % taksnih, ki
se jim internet zdi ustrezen za oglasSevanje kokmeti s tem prikazovanje vseh pomembnejSih
lastnosti oglasevanih izdelkov. Internet je najérat mestu po dosegu oglasov za kozmetiko.
Vedno vejo priljubljenost interneta kot oglaSevalskega nmedga dokazuje tudi rast bruto
vrednosti takega oglaSevanja v oglasevalskenmtiola

Zaradi nenehnega Sirjenja neposredne poSte mnogatdp pristanejo v kosSu neprebrana. Zato
je zelo pomembno, da spéio takoj pritegne naslovnikovo pozornost, kar jglasevalcem
kozmetike @itno uspelo, saj si anketiranke &fjno z zanimanjem ogledajo tudi oglasni
material, ki ga dobijo po posti.

Plakati so komaj na petem mestu po primernosti glaSevanje kozmetike, kar dokazuje, da
ljudje navadno niso prevevpleteni v tovrstno oglasevanje. Poleg tega lalako dobijo le malo
informacij, zato so za oglaSevanje kozmetike primnée kot opominjevalno oglaSevanje, v
povezavi s televizijskim oglasevanjem.
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Kljub temu, da imaj&asopisi Stevilne pomembne prednosti (kot so npikasérzna pokritost in
frekvenca, ki ju lahko dosezejasopisi ter njihova prilagodljivost) pa pri oglageyu kozmetike
pridejo bolj do izraza njihove slabosti. To se pzradi pri rezultatin ankete, saj gasopisi na
Sestem mestu glede na primernost oglasevanja kikemé€asopisi so namieslabse kakovosti
kot revije, zato niso primerni za oglasSevanje ikde] pri katerih je pomemben njihov zunaniji
izgled, kar velja za kozmetiko. Vseeno pa to ne @ainda oglasevalci za oglaSevanje kozmetike
casopisov ne uporabljajo. Kar nekaj anketirank (3@)9e namre ze kupilo doléen kozmetni
izdelek potem, ko so zanj zasledile oglasasopisu.

Najmanj primeren za oglaSevanje kozmetike pa jéoraghj ga kot takega ni ozhika nobena
anketiranka, strinjajo pa se tudi s trditvijo oggei neprimernosti za oglasevanje kozmetike.
Poleg tega anketiranke najmanj pogosto oglase zméiiko zasledijo na radiu, kar se odraza
tudi na zelo majhnem vplivu na nakup. Prednostagglanja preko radia, ki sem jih omenila v
teorettnem delu, torej za kozmetiko ne veljajo. Podobnb o ¢asopisih tudi pri radiu bolj
pridejo do izraza njegove slabosti, predvsem pokaamg slike. OglaSevalci preko radia natre
ne morejo pokazati oglaSevanega izdelka, kar jkozanetiko zelo pomembno, saj je na trgu
veliko podobnih izdelkov, zato je pomembno da eilpublika izdelek vidi, da ga bo kasneje tudi
v trgovini prepoznala in tudi kupila.

Na podlagi zgornjih ugotovitev bi oglaSevalcem ketxke pripordila, naj za svoje oglase
uporabijo predvsem televizijo in revije ter intetrnki postaja vedno bolj priljubljen tudi pri
zenskah. V revije je zaradi podkrepitve oglaSevargd priporgljivo priloziti tudi vzorce
oglasevanih izdelkov, saj uporabnice kozmetiko rpdgzkusijo preden se odlg za nakup.
Kot najmanj primerna medija za oglaSevanje kozreetila se izkazala radio &asopis, zato bi
njuno uporabo v tem primeru odsvetovala. Prav taftsvetujem tudi prepogosto predvajanje
posameznega oglasa ter navajanje nefesgnipodatkov ali pretiravanje. Sicer pa morajo biti
oglasi¢im bolj izvirni, da vzbudijo pozornost in zanimargetencialnih kupcev.

SKLEP

OglasSevanje je eno najstarejSih, najvidnejSih in jparaembnejSih  instrumentov
trznokomunikacijskega spleta. Z oglasi lahko pgéjeKinkovito posreduje Zeleno podobo
podjetja in blagovnih znamk, oglaSevanje pa je daimodje za informiranje in pregavanje
ljudi o proizvodih in storitvah. Vendar vsi proizdioniso enako primerni za oglaSevanje.
Nekatere je lazje oglaSevati kot druge. Ker so ketkmi izdelki maino ozn&eni z blagovnimi
znamkami, so primerni za oglasevanje. Najbolj pas®yalci oglasujejo kozmetie izdelke
srednjega cenovnega razreda.

Zivimo v ¢asu, ko smo izpostavljetiedalje véjemu Stevilu raznih oglasnih speib Oglasi se

morajo zaradi za&enosti boriti za naso pozornost. Ker so izvirni asgl bolj opazeni in

posledéno tudi uspesnejsi, oglaSevalci stalnéej nove néine in povrSine za oglasevanje. To

pa Se povéuje zastenost z oglasi. Danes oglasecarao prakiino Ze na vsakem koraku.
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Najhitreje se powaje oglaSevanje preko interneta, ki oglaSevalcenogmia kombinacijo
zvoka, gibljivih slik, grafike in besedila, pfemer so lahko zelo kreativni.

V diplomskem delu sem predstavila prednosti in @b oglaSevanja v posameznem
oglasevalskem mediju. S potjo raziskave, ki sem jo izvedla v okviru diplomskaloge, sem
ugotovila, da se trg kozmetike razlikuje od ostahekatere prednosti in slabosti posameznih
medijev namré ne veljajo za oglaSevanje kozmetike. Tako najébpnmer imelo oglaSevanje v
casopisih Stevilne pomembne prednosti, kar pa n@ veprimeru oglasevanja kozmetiko, ko
bolj pridejo do izraza slabostasopisov, predvsem slabsa kvaliteta. Podobno katagopisih
tudi pri radiu bolj pridejo do izraza njegove slabp predvsem pomanjkanje slike. Za
oglasevanje kozmetike so se kot mediji z velikalprestmi izkazali predvsem televizija, internet
in revije. Ti tudi so tudi po mnenju anketirank @j ustrezni za prikaz vseh lastnosti
kozmetEnih izdelkov. Te ugotovitve so skladne tudi z dsjam vplivom posameznega medija
na nakup kozmetike, saj imajo najjespliv televizija in revije. 84,2 % anketirank jeamre ze
kupilo kak kozmetini izdelek potem, ko so zanj videle oglas na telgyB80 % pa potem, ko so
ga videle v reviji. Sredniji vpliv imata internetl(@ % anketirank) in neposredna posta (53,9 %
anketirank), medtem ko imajo plakatasopisi, radio in drugi mediji man;jSi vpliv.

Glede na pomembno vlogo oglaSevanja lahkéagtjemo, da bo v prihodnje oglasov S ue
to na najbolj neodajnih mestih. Kar je neotajno namré najbolj pritegne pozornost.
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PRILOGE

PRILOGA 1: ANKETNI VPRASALNIK

Pozdravljeni!

Sem Studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani in v okviru diplomske naloge sem se odlocila izvesti raziskavo o oglaSevanju
kozmetike, pri ¢emer bi vas prosila za sodelovanje. Pred vami je vpraSalnik, s katerim bi rada ugotovila povezanost med
oglasevanjem in nakupom kozmetike. Sodelovanje je anonimno, rezultati raziskave pa bodo uporabljeni izkljuéno za namen
diplome.

Ze vnaprej hvala za sodelovanije!

1. Kaj vpliva na vaso odl&itev za nakup kozmetike?Oznaite vse ustrezne odgovore (moznih
je ve’ odgovorov)ziroma pod "Drugo” napiSite svoj odgov@e ga ni med nasStetimi odgovori .

Cena

Oglas

Kakovost

Priporailo prijatelja

Blagovna znamka

Kupim le tisto, kar potrebujem

Drugo:

2. Ali ste Ze kdaj kupili kak kozmetiéni izdelek potem, ko ste videli/sliSali oglas zanj.(V
vsaki vrstici ustrezno oztide z »da«¢e ste ze kupili izdelek potem, ko ste zaslediigéanj v
dolocenem mediju ALI z »nee se vam Se ni zgodilo, da bi koziretizdelek kupili, potem ko
ste zasledili oglas zanj v dalenem mediju.)

Da Ne

..haTV

...V casopisu

...V reviji

...na plakatu

...na radiu

...V neposredni posti (v letakih, katalogih ali giemn oglasnem
materialu, ki ste ga dobili na dom)

...na internetu

...drugje

3. Kolikokrat ste ze kupili kak kozmetiéni izdelek zaradi oglasa zanj?
Nikoli
Enkrat
Nekajkrat
Velikokrat

4. Pomislite na oglas za kozmetiko, ki se ga najgrepomnite. Ali ste ta oglas zasledili:
(Oznaite le en odgovooziroma pod "Drugo” napiSite svoj odgova@e ga ni med nastetimi

odgovori)
Na tv
V reviji
V ¢asopisu
Na plakatu
Na radiu
V neposredni posti
Na internetu
Drugo:



5. Kateri oglasSevalski medij se vam zdi dovolj dobgnajboljSi), da prikaze vse lastnosti
kozmetike? Oznaite vse ustrezne odgovore (moznih j& aggovorov)ziroma pod "Drugo”
napisite svoj odgovorie ga ni med nastetimi odgovori.

Tv

Revije

Casopisi

Plakati

Radio

Neposredna posta

Internet

Drugo:

6. V kolikSni meri se strinjate z naStetimi trditvami? (Za vsako trditev ozrite enega izmed
stolpcev, pricemer prvi stolpec pomeni, da se s trditvijo spletstrinjate, zadnji pa, da se s
trditvijo popolnoma strinjate.)

Sploh se| Se ne Niti/niti | Strinjam | Popolnoma
ne strinjam se se strinjam
strinjam
Oglasi mi predstavljajo pomemben 1 2 3 4 5
vir informacij pred nakupom
kozmetike.
Oglasni material za kozmetiko, ki 1 2 3 4 5
ga dobim po posti, si okajno z
Zzanimanjem ogledam.
Radijski oglasi niso primerni za 1 2 3 4 5
oglaSevanje kozmetike.
Oglasi za kozmetiko so bolj 1 2 3 4 5
zanimivi od ostalih oglasov.
Mislim, da je oglasov za 1 2 3 4 5
kozmetiko preve.
Oglasom za kozmetiko ne 1 2 3 4 5
posve&am veliko pozornosti.
Oglasi za kozmetiko v revijah so 1 2 3 4 5
priviacni.
OglaSevanje kozmetike me 1 2 3 4 5
spodbuja k nakupu stvari, ki jinh ne
potrebujem
Tv oglasi za kozmetiko so 1 2 3 4 5
zanimivi
OglaSevanje na »jumbo« plakatih 1 2 3 4 5
je nadlezno
Ko vidim oglas za nov kozmetai 1 2 3 4 5
izdelek, ga pogosto Zelim kupiti ali
preizkusiti
Na oglase za kozmetiko sem 1 2 3 4 5
pozorna ko nekaj potrebujem,
drugae pa jih sploh ne opazim
Oglasi za kozmetiko v dnevnih 1 2 3 4 5
¢asopisih niso zanimivi
Za informacije in mnenje raje 1 2 3 4 5
vprasam prijatelje kot pa da bi se
zanaSala na informacije iz oglasov
OglaSevanje kozmetike je koristnp, 1 2 3 4 5
saj sem tako vedno obweha o
novostih




7. V koliksni meri vplivajo naslednje spremenljivkena vas nakup kozmetike{Za vsako
spremenljivko ustrezno ozite enega izmed stolpcev, gamer prvi stolpec pomeni, da
dolocena spremenljivka sploh ne vpliva na nakup, zgamjida doldena spremenljivka zelo

vpliva na nakup.)

Sploh ne | Ne vpliva | Niti/niti Vpliva Zelo

vpliva (srednje) vpliva
Cena 1 2 3 4 5
Kakovost 1 2 3 4 5
Blagovna znamka 1 2 3 4 5
Oglas 1 2 3 4 5
Priporailo prijatelja, 1 2 3 4 5
znanca

8. Kaj (poleg spremenljivk, nastetih v prej$njem vpasanju) Se vpliva na vas nakup
kozmetike?

9. Preko katerega medija vas oglasi za kozmetiko jppgosteje dosezejoPOznaite naStete
medije s Stevilkami od 1 do 7, gamer z 1 ozrigte medij, v katerem najvkrat vidite/sliSite
oglas za kozmetiko in s 7 medij, v katerem najmanykdite/sliSite oglas za kozmetiko)

Tv

Dnevnicasopisi in njihove priloge

Revije

Jumbo plakati

Avtobusni oglasi

Oglasi na internetu

Radio

10. Odlcitev o nakupu kozmetike obéajno sprejmem: (Ozna‘ite ustrezen odgovor)
Ze preden grem v trgovino
V trgovini, na podlagi preizkusanja kozmetike
Véasih v trgovini, ¥asih Ze prej

11. Ali se vem je ze zgodilo, da ste se v trgoviob pogledu na doléen kozmetini izdelek,

spomnili na oglas zanjAOznaite ustrezen odgovor)
Da, to se mi pogosto dogaja
Da, nekajkrat
Ne, nikoli

12. Zaradi ¢esa opazite doléen oglas v mnozici oglasov, katerim ste vsakodnevno
izpostavljeni? (Oznaite ustrezen odgovooziroma pod "Drugo” napiSite svoj odgovade ga ni
med naStetimi odgovori)

Oglas je zanimiv

Oglas je smeSen

Oglas je lep

Oglas velikokrat vidim/sliSim

Oglas se pojavlja v mediju, ki ga pogosto spremljam

Oglas oglaSuje izdelek, ki ga potrebujem ozirongazanima

Drugo:




13. Ali se vam je Ze kdaj zgodilo, da vas je nek lag odvrnil od nakupa dola’enega
kozmeti¢nega izdelka?

Da, vekrat

Da, nekajkrat

Ne

=» 13.a Zakaj vas je oglas odvrnil od nakupa dokenega kozmetinega izdelka?(Ce
ste na prejSnje vprasanje odgovorili z »ne«, pres&do vprasanje, v nasprotnem
primeru pa oznéte ustrezen odgovaziroma pod "Drugo” napiSite svoj odgovae ga
ni med nastetimi odgovori)

Zaradi prepogostega predvajanja

Ker mi oglas kot celota ni bil v&e

Zaradi oseb, ki so nastopale v oglasu

Zaradi neizvirnosti oglasa

Drugo:

14. Kaj si ponavadi najbolj zapomnite v oglasih z&ozmetiko?(Ozna‘ite ustrezen odgovor
oziroma pod "Drugo” napiSite svoj odgova@e ga ni med nastetimi odgovori)

Ni¢

Sporailo oziroma slogan oglasa

Ugodno ceno oglaSevanega izdelka

Lastnosti oglaSevanega izdelka

Izgled oglasa

Glasbo, ki je uporabljena v oglasu

Drugo:

15. Koliko ste stari?
Do 20 let
Od 21 do 30 let
Od 31 do 40 let
Od 41 do 50 let
Od 51 do 60 let
Nad 61 let

16. Navedite zadnjo (najviSjo) Solo, ki ste jo kaii:
Osnovna Sola ali manj
2 ali 3-letna strokovna Sola
4-letna srednja Sola
2-letna viSja Sola
Visoka Sola, fakulteta ali akademija
Magisterij
Doktorat

17. KaksSna je vaSa sedanja delovna aktivnhost?
Polno zaposlena (35 in &&r na teden)
Zaposlena za skrajSan delo¢as (15 do 34 ur na teden)
Zaposlena za manj kot 15 ur na tedetédsao ne delam
Samozaposlena
Nezaposlena, prejemam nadomestilo, podporo
Nezaposlena, ne prejemam nadomestila, podpore
Dijakinja/Studentka
Upokojenka

18. Koliko znaSa vaS neto me&se dohodek?

Manj kot 500 € 0d 1.401 do 1.700 €

Od 501 do 800 € Od 1.701 do 2.000 €

Od 801 do 1.100 € Nad 2.000 €

0Od 1.101 do 1.400 € Na to vpraSanje ne Zelim odgovoriti



PRILOGA 2: OBDELAVA ANKETNIH PODATKOV

Tabela 1: Koliko ste stari?

St. % | Zbirni %
Do 20 23| 13,9 13,9
21-30 116, 70,3 84,2
31-40 14| 8,5 92,7
Nad 40 120 7,3 100,0

Tabela 2: Navedite zadnjo (najvisjo) Solo, ki st&prali

St. % | Zbirni %
Os ali man; 7 4,2 4,2
Strokovna Sola 2 1,2 5,5
Srednja Sola 112 67,9 73,3
ViSja Sola 6 3,6 77,0
Visoka Sola, fakulteta, akademija 36 21,8 98,8
Magisterij 2 1,2 100,0
Tabela 3: Navedite zadnjo (najvisjo) Solo, ki st&prali
St. %
S§ ali man;j 121 73,3
ViSja Sola ali veé 44 26,7
Tabela 4: Kak3na je vaSa sedanja delovna aktivhost?
St. % Zbirni %
Polno zaposlena a7 28,5 28,5
Zaposlena za skrajSan delovas 2 1,2 29,7
Zaposlena za manj kot 15 ur na tedetédao ne delam P 1,2 30,9
Samozaposlena 2 1,2 32,1
Nezaposlena, prejemam nadomestilo, podporo 5 3,0 35,2
Nezaposlena, ne prejemam nadomestila, podpore 4 2,4 37,6
Dijakinja/Studentka 103 62,4 100,0

Tabela 5: KakSna je vaSa sedanja delovna aktivnost?

St. %
Zaposlena 53 32,1
Nezaposlena D 54
Dijakinja/Studentka 103| 62,4




Tabela 6: Koliko znaSa vaS neto masaelohodek?

St. %
Manj kot 500 € 70 42,4
501 do 800 € 29 17,6
801 do 1.100 € 16 9,7
1.101 do 1.400 € 183 7,9
Nad 2.000 € Y. 1,2
Na to vprasanje ne zelim odgovoriti 35 21,2
Tabela 7: Koliko znaSa vas$ neto mgselohodek?

St. %
Manj kot 500 € 70 42,4
501 do 800 € 29 17,6
801 do 1.100 € 16 9,7
Nad 1.100 € 15 9,1
Na to vpraSanje ne Zelim odgovoriti 35 21,2

Tabela 8: Kaj vpliva na vaSo odlitev za nakup kozmetike? (moznih j& @dgovorov)

St.da| %da
Cena 117 70,9
Oglas 30 18,2
Kakovost 129 78,2
Priporcilo prijatelja 85 51,5
BZ 43 26,1
Kupim le tisto, kar potrebujem 54 32,7
Drugo 7 4,2

Drugo: Naravne sestavine (3), Ni testirano na #iv@), Dosegljivost izdelka le v lekarnah (1)

Tabela 9: Kaj vpliva na vaso odlitev za nakup kozmetike? (Primerjava glede na stiro

Do 20 % 21-30 % 31-40 % Nad40 | %
(N=23) (N=116) (N=12)
Cena 17 73,9 83 71,5 8 57,1 9| 75,0
Oglas 4 17,4 19 16,4 6 42,8 1| 8.3
Kakovost 19 82,6 91 78,4 1 78,6 8| 66,6
Priporciilo 12 52,2 61 52,6 7 50,0 5| 41,6
BZ 6 26,1 28 24,1 6 42,8 3| 25,0
Kupim kar 7 30,4 36 31,0 6 42,8 5| 41,6
potrebujem
Drugo 0 0,0 6 52 1 7,1 0| 0,0




Tabela 10: Kaj vpliva na vaSo oditev za nakup kozmetike? (Primerjava glede na ianibo)

Srednja Sola ali man; % Visja Sola ali vet %
(N=121) (N=44)
Cena 89 73,5 28 63,6
Oglas 18 14,9 12 27,2
Kakovost 95 78,5 34 77,3
Priporailo prijatelja 66| 54,5 19 43,2
BZ 33 27,3 10 22,7
Kupim le tisto, kar 37 30,6 17 38,6
potrebujem
Drugo 6 4,9 1 2,3
Tabela 11: Kaj vpliva na vaSo odiitev za nakup kozmetike? (Primerjava glede na a&tt)
Zaposlena| % Nezaposlena % Dijakinja, %
(N=53) (N=9) Studentka
(N=103)
Cena 36 67,9 6 66,7 75 72,8
Oglas 12 22,6 1 11,1 17 16,5
Kakovost 39 73,6 7 77,8 83 80,6
Priporcilo 23 43,4 2 22,2 60 58,2
BZ 12 22,6 2 22,2 29 28,1
Kupim kar 20 37,7 4 44 4 30 29,1
potrebujem
Drugo 3 5,7 0 0,0 4 3,9
Tabela 12: Kaj vpliva na vaSo oditev za nakup kozmetike? (Primerjava glede na dekpd
Do % 501- % 801- % Nad % BO* %
500 800 1100 1100 (N=35)
(N=70) (N=29) (N=16) (N=15)
Cena 55 78,6 21| 72,4 12| 75,0 11| 73,3 18| 51,4
Oglas 9 12,9 7| 24,1 3| 18,7 5| 33,3 6| 17,1
Kakovost 56/ 80,0 21| 72,4 11| 68,7 13| 86,7 28| 80,0
Pripora. 40| 57,1 12| 41,4 10| 62,5 6| 40,0 17| 48,6
BZ 19| 27,1 7| 24,1 3| 18,7 6| 40,0 8| 22,9
Kupim 23| 32,9 11| 37,9 5| 31,2 3| 20,0 12| 34,3
kar potr.
Drugo 3| 4,3 1| 34 1| 6,2 1| 6,7 1| 29

*BO=brez odgovora (»Na to vpraSanje ne Zelim odgtivd

Tabela 13: Ali ste Ze kdaj kupili kak kozrietizdelek potem, ko ste videli/sliSali oglas zan;.

: . S

. Q< H . — .

S |G < z 2 -8;8D : C% : =

S2<| 2| 3| 3/%%<| 33| &

(7] — o — o

< |2 =: g S S = o

St.da| 139| 51| 132| 61| 13 89 101| 58
%da | 84,2] 30,9/ 80,0/ 37,0/ 7,9 53,9 61,2| 35,2




Tabela 14: Ali ste Ze kdaj kupili kak kozrietizdelek potem, ko ste videli/sliSali oglas zaijRrimerjava glede na
starost)

Do 20 % 21-30 % | 31-40| % Nad 40 | %

(N=23) (N=116) (N=14) (N=12)
Tv 19| 82,6 99| 85,3 13| 92,9 8| 66,7
Casopisi 4 174 41| 353 5| 357 1| 8.3
Revije 17| 73,9 95| 81,9 11| 78,6 9| 75,0
Plakati 10| 435 43| 37,1 6| 429 2| 16,7
Radio 3| 13,0 7 6,0 3| 21,4 0| 0,0
Nep. posta 13 56,5 63| 54,3 9| 643 4] 333
Internet 18 78,3 70 60,3 6 42,9 7| 58,3
Drugo 12| 52,2 36| 31,0 6| 429 4] 333

Tabela 15: Ali ste Ze kdaj kupili kak kozrietizdelek potem, ko ste videli/sliSali oglas zarfPrimerjava glede na
izobrazbo)

Srednja Sola % Visja Sola %

ali manj ali ve¢

(N=121) (N=44)
Tv 100, 82,6 39| 88,6
Casopisi 36 29,7 15| 34,1
Revije 101 83,5 31| 704
Plakati 46| 38,0 15| 34,1
Radio 11 9,1 2 4,5
Nep. posta 67 554 22| 50,0
Internet 85 70,2 16| 36,4
Drugo 44| 36,4 14| 31,8

Tabela 16: Ali ste Ze kdaj kupili kak kozretizdelek potem, ko ste videli/sliSali oglas zatfPrimerjava glede na
aktivnost)

Zaposlena % Nezaposlena, % Dijakinja, %
(N=53) (N=9) Studentka
(N=103)
Tv 42 79,2 9 100,0 88 85,4
Casopisi 17 32,1 2 22,2 32 31,1
Revije 40 75,5 6 66,7 86 83,5
Plakati 14 26,4 4 44,4 43 41,7
Radio 3 5,7 1 11,1 9 8,7
N. posta 23 43,4 8 88,9 58 56,3
Internet 25 47,2 5 55,6 71 68,9
Drugo 16 30,2 4 44,4 38 36,9




Tabela 17: Ali ste Zze kdaj kupili kak kozrietizdelek potem, ko ste videli/sliSali oglas zaifPrimerjava glede na

dohodek)

Do 500 | % 501- % 801- % Nad % BO* | %

(N=70) 800 1100 1100 (N=35)

(N=29) (N=16) (N=15)

Tv 60| 85,7 26| 89,6 13| 81,2 12| 80,0/ 28| 80,0
Casopisi 23 32,9 10| 34,5 41 25,0 3| 20,0 11| 314
Revije 60| 85,7 25| 86,2 13| 81,2 10| 66,7| 24| 68,6
Plakati 34| 48,6 10| 34,5 4| 25,0 5| 33,3 8| 22,9
Radio 8/ 11,4 1| 3,5 0f 0,0 1| 6,7 3 8,6
Nep. posta 45 64,3 16| 55,2 5| 31,2 6| 40,0 17| 48,6
Internet 47| 67,1 17| 58,6 9156,2 81 53,3 20| 57,1
Drugo 28| 40,0 11| 37,9 5|31,2 5| 33,3 9| 25,7

*BO=brez odgovora (»Na to vpraSanje ne Zelim odgtiv)p

Tabela 18: Kolikokrat ste ze kupili kak kozriitizdelek zaradi oglasa zanj?

St. % Zbirni %
Nikoli 13 7,9 7,9
Enkrat 25 15,2 23,0
Nekajkrat 107 65,8 87,9
Velikokrat 20 12,1 100,0

Tabela 19: Pomislite na oglas za kozmetiko, kisseajprej spomnite. Ali ste ta oglas zasledili:

N=164 St. % Veljavni % | Zbirni %
Missing=1

Na tv 119 72,1 72,6 72,6
V reviji 25 15,2 15,2 87,8
V ¢asopisu 1 0,6 0,6 88,4
Na plakatu 7 4,2 4,3 92,7
V neposredni posti 3 1,8 1,8 94,5
Na internetu g 5,5 5,5 100,0

Tabela 20: Kateri oglaSevalski medij se vam zdialialober (najboljsi), da prikaze vse lastnosti kmtike?
(moznih je vé& odgovorov)

St. %
Tv 110 66,7
Revije 84 50,9
Casopisi 11 6,7
Plakati 14 8,5
Radio 0 0,0
Nep. Posta 31 18,8
Internet 97 58,8
Drugo 9 5,5

Drugo: Testerji (3), Letak (1), Katalog-ne neposegosta (5)




Tabela 21: V kolikSni meri se strinjate z naStetirditvami?

Ar. Std.

sredina | odklon
Oglasi mi predstavljajo pomemben vir informacijgreakupom 3,04 1,150
kozmetike.
Oglasni material za kozmetiko, ki ga dobim po pastobtajno z 3,24 1,136
zanimanjem ogledam.
Radijski oglasi niso primerni za oglaSevanje kozkeet 3,98 1,070
Oglasi za kozmetiko so bolj zanimivi od ostalihasgv. 2,99 1,126
Mislim, da je oglasov za kozmetiko preéve 3,15 0,926
Oglasom za kozmetiko ne posaen veliko pozornosti. 2,77 1,074
Oglasi za kozmetiko v revijah so privla. 3,76 0,782
OglaSevanje kozmetike me spodbuja k nakupu stkigih ne 2,76 1,221
potrebujem.
Tv oglasi za kozmetiko so zanimivi. 3,24 0,993
OglaSevanje na »jumbo« plakatih je nadlezno. 2,991,134
Ko vidim oglas za nov kozmeni izdelek, ga pogosto zelim kupit 2,65 1,162
ali preizkusiti.
Na oglase za kozmetiko sem pozorna ko nekaj pgeehudrugée 2,99 1,068
pa jih sploh ne opazim.
Oglasi za kozmetiko v dnevniasopisih niso zanimivi. 3,48 0,967
Za informacije in mnenje raje vpraSam prijatelj¢ ga da bi se 3,78 0,957
zanasSala na informacije iz oglasov.
OglaSevanje kozmetike je koristno, saj sem takamgexbvesena o 3,47 0,934
novostih.
Tabela 22: V kolik8ni meri se strinjate z naStetirditvami? (Po mestih)

1. 2. 3. 4. 5.
St.] % |[St]| % |[St| % |[St]| % |St| %

Oglasi mi 23| 139| 26| 15,8| 47| 28,5| 59| 35,8/ 10| 6,1
predstavljajo
pomemben vir
informacij pred
nakupom kozmetike.
Oglasni material za 12| 7,3| 37| 22,4| 34| 20,6| 64| 38,8| 18| 10,9
kozmetiko, ki ga
dobim po posti, si
obicajno z zanimanjem
ogledam.
Radijski oglasi niso 6| 36| 11| 6,7| 27| 16,4| 58| 35,2| 63| 38,2
primerni za
oglaSevanje
kozmetike.
Oglasi za kozmetiko | 19| 11,5| 34| 20,6| 56| 33,9| 42| 255| 14| 8,5
so bolj zanimivi od
ostalih oglasov.
Mislim, daje oglasov| 5| 3,0| 32| 19,4 75| 455| 40| 24,2| 13| 7,9
za kozmetiko preve
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»nadaljevanje«

%

St.

%

St.

%

St.

%

St.

%

Oglasom za kozmetik
ne posveéam veliko
pozornosti.

9,7

59

35,8

48

29,1

31

18,8

11

6,7

Oglasi za kozmetiko v,
revijah so privl&ni.

1,2

10

6,1

33

20,0

10

61,2

19

11,5

OglaSevanje
kozmetike me
spodbuja k nakupu
stvari, ki jih ne
potrebujem.

31

18,8

42

25,5

40

24,2

40

24,2

12

7,3

Tv oglasi za
kozmetiko so
zanimivi.

12

7,3

21

12,7

57

34,5

66

40,0

5,5

OglaSevanje na
»jumbo« plakatih je
nadlezno.

13

7,9

a7

28,5

53

32,1

32

19,4

20

12,1

Ko vidim oglas za nov
kozmetEni izdelek, ga
pogosto Zelim kupiti
ali preizkusiti.

32

19,4

47

28,5

40

24,2

39

23,6

4,2

Na oglase za
kozmetiko sem
pozorna ko nekaj
potrebujem, drugae
pa jih sploh ne
opazim.

11

6,7

50

30,3

44

26,7

49

29,7

11

6,7

Oglasi za kozmetiko v,
dnevnih¢asopisih niso
zanimivi.

3,6

16

9,7

57

34,5

64

38,8

22

13,3

Za informacije in
mnenje raje vpraSam
prijatelje kot pa da bi
se zanasSala na
informacije iz oglasov

0,6

17

10,3

40

24,2

66

40,0

41

24,8

OglaSevanje
kozmetike je koristno,
saj sem tako vedno

obve£ena o novostih.

3,0

18

10,9

55

33,3

69

41,8

18

10,9

1=Sploh se ne strinjam, 2=Ne strinjam se, 3=Niti/d=Strinjam se, 5=Popolnoma se strinjam
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Slika 1: Povpreéne stopnje strinjanja s trditvami o oglaSevanjurketike

Radijski oglasi niso primerni za oglaSevanje kozmetike. ﬁ 3,98
Za informacije in mnenje raje vpraSam prijatelje kot pa da bi se _ 378
zanaSala na informacije iz oglasov. !
Oglasi za kozmetiko v revijah so priviagni. _ 3,76
Oglasi za kozmetiko v dnevnih &asopisih niso zanimivi. _ 3,48
OglaSevanje kozmetike je koristno, saj sem tako vedno
obveSéena o novostih.
Tv oglasi za kozmetiko so zanimivi. _ 3,24
Oglasni material za kozmetiko, ki ga dobim po posti, si obi¢ajno z 324
zanimanjem ogledam. _ !
Mislim, da je oglasov za kozmetiko preveg. _ 3,15
Oglasi mi predstavljajo pomemben vir informacij pred nakupom
ozmetike.
Oglasevanje na »jumbo« plakatih je nadlezno. _ 2,99
Oglasi za kozmetiko so bolj zanimivi od ostalih oglasov. _ 2,99
Na oglase za kozmetiko sem pozorna ko nekaj potrebujem,
rugace pa jih sploh ne opazim.
Ooglasom za kozmetiko ne posvecam veliko pozornosti. _ 2,77
OglaSevanje kozmetike me spodbuja k nakupu stvari, ki jih ne _ 276
Potrebujem. !
Ko vidim oglas za nov kozmeti¢ni izdelek, ga pogosto Zelim kupiti 2 68
ali preizkusiti. T
1 1
1 2 3 4 5
Tabela 23: V kolikSni meri vplivajo naslednje speatiivke na vas nakup kozmetike?
1 2 3 4 5
St.| % | St.| % St. % St. % | St.| %

Cena 2 12| 7| 4,2 27| 16,4 92| 55,8| 37| 22,4
Kakovost 0O 00, 0] 0,0 5| 3,0 69| 41,8 91| 55,2
Blagovna znamka 15 9,1 28| 17,0 56| 33,9 59| 358| 7| 4,2
Oglas 30 18,2| 44| 26,7 61| 37,0 30| 18,2 0] 0,0
Priporcilo prijatelja, 2 1,2 2| 1.2 33| 20,0 79| 47,9| 49| 29,7
Znanca

1=Sploh ne vpliva, 2=Ne vpliva, 3=Niti/niti, 4=Vph, 5=Zelo vpliva

1
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Tabela 24: V kolikSni meri vplivajo naslednje spestliivke na va$ nakup kozmetike?

Ar.sr. | Std. odkl. | Min Max
Cena 3,94 0,817 1 5
Kakovost 4,52 0,559 3 5
Blagovna znamka 3,09 1,029 1 5
Oglas 2,55 0,990 1 4
Priporailo prijatelja, znanca 4,04 0,811 1 5

Tabela 25: V kolik3ni meri vplivajo naslednje spestijivke na vas nakup kozmetike? (Primerjava glealstarost)

Cena | Kakovost BZ Oglas Pripordilo
Do 20 let | Ar. sr. 3,96 4,39 3,00 2,52 4,17
Std. odkl. 1,065 0,583 1,044 0,994 0,717
21-30 let Ar. sr. 3,97 4,59 3,02 2,48 4,09
Std. odkl. 0,823 0,545 1,087 0,982 0,780
31-40 let Ar. sr. 4,00 4,36 3,71 3,14 3,50
Std. odkl. 0,392 0,633 0,469 1,027 1,092
Nad 40 let | Ar. sr. 3,58 4,33 3,25 2,58 3,83
Std. odkl. 0,515 0,492 0,622 0,900 0,718

Tabela 26: V kolikSni meri vplivajo naslednje spestiivke na vas nakup kozmetike? (Primerjava gleale
izobrazbo)

Cena | Kakovost BZ Oglas Pripordilo
Srednja S. | Ar. sr. 3,94 4,55 3,06 2,50 4,07
ali manj Std. odkI. 0,859 0,548 1,067 0,976 0,814
Visja Sola | Ar. sr. 3,93 4,45 3,18 2,68 3,95
ali ved Std. odkI. 0,695 0,589 0,922 1,029 0,806

Tabela 27: V kolikSni meri vplivajo naslednje spestiivke na va$ nakup kozmetike? (Primerjava gleale
aktivnost)

Cena | Kakovost BZ Oglas Pripordilo

Zaposlena Ar. sr. 3,91 4,45 3,15 2,68 3,89
Std. odkl. 0,687 0,574 0,988 0,996 0,870

Nezaposlena Ar. sr. 4,22 4,44 2,67 1,89 4,11
Std. odkl. 0,441 0,726 1,000 1,054 0,782

Dijakinja/ Ar. sr. 3,93 4,56 3,10 2,54 4,11
Studentka Std. odkl. 0,899 0,536 1,053 0,968 0,779
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Tabela 28: V kolikSni meri vplivajo naslednje speatiivke na vaS nakup kozmetike? (Primerjava gleale
dohodek)

Cena | Kakovost BZ Oglas Pripordilo
Manj kot | Ar. sr. 4,13 4,47 2,87 2,49 4,20
500 € Std. odkl. 0,721 0,583 0,992 0,959 0,714
Od 501 do | Ar. sr. 3,72 4,59 2,90 2,59 3,83
800 € Std. odkI. 0,702 0,568 1,175 0,907 0,966
Od 801 do | Ar. sr. 3,94 4,50 3,44 2,81 4,13
1.100 € Std. odkI. 0,772 0,516 0,814 1,047 0,619
Nad 1.100 | Ar. sr. 3,80 4,60 3,40 2,73 3,80
€ Std. odkI. 0,775 0,507 0,828 1,033 0,862
Brez Ar. sr. 3,80 4,54 3,40 2,46 3,94
odgovora | Std. odkl. 1,052 0,561 1,035 1,094 0,873

Tabela 29: Kaj (poleg spremenljivk, naStetih v pnggm vpraSanju) Se vpliva na vas nakup kozmetike?

N=96 St. %

Naravne sestavine 28 29,2
Ni testirano na zivalih 12 12,5
Potreba po izdelku 16 15,6
Dostopnost v trgovini/drogeriji 4 4.2
Izgled izdelka 2 2,1
Ucinkovitost izdelka 2 2,1
Uporabnost/prirdnost 3 3,1
Dosedanje izkuSnje z izdelkom 15 15,6
Mnenja na spletnih portalih/forumih 7 7,3
Embalaza 15 15,6
Fizi¢cne lastnosti (vonj, barva...) 4 42
Posvet s strokovnjakom 4 4.2
Testerji/moznost preizkusanja 8 8,3
Trenutno razpolozenje 2 21
VzdrZljivost izdelka 1 1,0
Novost na trzi&u 1 1,0
Letni ¢as 1 1,0
Modni trendi 1 1,0

Tabela 30: Preko katerega medija vas oglasi za ledikm najpogosteje dosezejo? (frekirea porazdelitev)

[St.] 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.

mesto | mesto | mesto | mesto | mesto | mesto | mesto
Tv 97 18 15 6 4 5 20
Casopisi in priloge 4 14 38 47 34 17 11
Revije 20 76 29 10 10 18 2
Jumbo plakati 4 14 34 47 51 14 1
Avtobusni oglasi 8 12 8 15 29 54 39
Internetni oglasi 17 23 37 31 27 23 7
Radio 15 8 4 8 10 35 85
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Tabela 31: Preko katerega medija vas oglasi za ledikm najpogosteje dosezejo? (odstotna porazdglitev

[%0] 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.

mesto | mesto | mesto | mesto | mesto | mesto | mesto
Tv 58,8/ 10,9 9,1 3,6 2,4 3,0 12,1
Casopisi in priloge 24 85 23,0/ 28,5 20,6 10,3 6,7
Revije 12,1 45,1 17,6 6,1 6,1 10,9 1,2
Jumbo plakati 24 8,5 20,6| 28,5/ 30,9 8,5 0,6
Avtobusni oglasi 4,8 7,3 4,8 9,1 17,6 32,7 23,6
Internetni oglasi 10,3 13,9 22,4 18,8 16,4 13,9 4,2
Radio 9,1 4,8 2,4 4,8 6,1 21,2 515

Tabela 32: Preko katerega medija vas oglasi za lebikm najpogosteje dosezejo?

Vsota Ar. sredina Std. odklon
Tv 392 2,38 2,108
Casopisi in priloge 471 2,85 1,555
Revije 620 3,76 1,664
Jumbo plakati 668 4,05 1,214
Avtobusni oglasi 683 4,14 1,414
Internetni oglasi 858 5,20 1,722
Radio 930 5,64 1,982

Tabela 33: Odlditev o nakupu kozmetike @hjno sprejmem:

St. %
Ze preden grem v trgovino 33 20,0
V trgovini, na podlagi preizkuSanja kozmetike 16 9,7
V¢asih v trgovini, ¥asih ze prej 116 70,3

Tabela 34: Ali se vem je Ze zgodilo, da ste sgyavini, ob pogledu na dalen kozmethi izdelek, spomnili na
oglas zanj?

St. %
Ne, nikoli 14 8,5
Da, nekajkrat 118 71,5
Da, to se mi pogosto dogaja 33 20,0

Tabela 35: Zaradiesa opazite dolen oglas v mnozici oglasov, katerim ste vsakodnepustavljeni?

St. %

Oglas je zanimiv 44 26,7
Oglas je smeSen 122 7,3
Oglas je lep 18§ 10,9
Oglas velikokrat vidim/sliSimn 23 13,9
Oglas se pojavlja v mediju, 25 15,2
ki ga pogosto spremljam

Oglas oglaSuje izdelek, kiga 43 26,1
potrebujem oziroma me

zanima
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Tabela 36: Ali se vam je Ze kdaj zgodilo, da vaseje oglas odvrnil od nakupa deknega kozmetnega izdelka?

St. % Zbirni %
Ne 70| 42,4 42,4
Da, nekajkrat 67 40,6 83,0
Da, ve&krat 28 17,0 100,0

Tabela 37: Zakaj vas je oglas odvrnil od nakupédenega kozmetega izdelka?

Vs Nekajkrat Veckrat Skupaj »DA«
g=2 N=65, Missing=2 N=28 N=93

St. | % | Veljavni | St. % St. %

%

Zaradi prepogostega 19| 28,4 29,2 9 32,1 28 30,1
predvajanja
Ker mi oglas kot 26| 38,8 40,0 7 25,0 33 35,5
celota ni bil vse
Zaradi oseb, ki so 3| 45 4,6 2 7,1 5 54
nastopale v oglasu
Zaradi neizvirnosti 12| 17,9 18,5 6 21,4 18 19,3
oglasa
Drugo 5/ 7,5 7,7 4 14,3 9 9,7
Skupaj 65| 97,0 100,0 28 | 100,0 93 | 100,0

Drugo: Pretiravanje (3), Navajanje nerésiti podatkov/Zavajanje (3), Zoprnost oglasa (1)pmepriljiv oglas (1), Zaradi dokene BZ (1)

Tabela 38: Kaj si ponavadi najbolj zapomnite v @ifteza kozmetiko?

St. %
Ni¢ 8 4,8
Sporailo oziroma slogan oglasa 23 13,9
Ugodno ceno oglaSevanega izdelka 1 0,6
Lastnosti oglaSevanega izdelka 58 35,2
Izgled oglasa 62 37,6
Glasbo, ki je uporabljena v oglasu 9 5,5
Osebo, ki igra v oglasu 4 2,4

PRILOGA 3: OBDELAVA ANKETNIH PODATKOV (PREVERJANJE DOMNEYV)

1. VPLIV IZOBRAZBE

Ho: pa=pe
Hi pa# e

Tabela 1: Statistine skupine (Izobrazba)

Izobrazba (zadnja Std. napaka vzor.
kon¢ana Sola) N Ar. sr. Std. odkl. ocen ar. sr.
1. Ali oglas vpliva na vasSo Srednja Sola ali manj 121 0,15 0,357 0,032
odloitev za nakup kozm.?
ViSja Sola ali ve& 44 0,27 0,451 0,068
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Izo?razb@ (zadnja N Ar. Sr. Std. odki. Std. napaka vzol.

koncana Sola) ocen ar. sr
3. Kolikokrat ste ze kupili Srednja Sola ali manj 121 1,79 0,718 0,065
kak kozm. izd. zaradi
oglasa zanj? ViSja Sola ali ve 44 1,86 0,824 0,124
7.V kolikdni meri vplivajo Srednja 3ola ali manj 121 2,50 0,976 0,089
oglasi na va$ nakup
kozmetike? ViSja Sola ali veé 44 2,68 1,029 0,155
11. Ali se vam je ze Srednja Sola ali manj 121 1,12 0,541 0,049
zgodilo, da ste se v
trgovini, ob pogledu na Vigja Sola ali ve 44 1,09 0,473 0,071
dolocen kozm. izd.,
spomnili na oglas zanj?
12. Zaradicesa opazite Srednja Sola ali manj 121 3,59 1,944 0,177
dolocen oglas v mnozici
oglasov? ViSja Sola ali veé 44 3,70 2,053 0,309
13. Ali vas je kak oglas Ze Srednja 3ola ali manj 121 0,74 0,739 0,067
kdaj odvrnil od nakupa
dolocenega kozm. izdelka® Visja Sola ali ve& 44 0,77 0,711 0,107
14. Kaj si ponavadi najbol] Srednja 3ola ali manj 121 3,12 1,404 0,128
zapomnite v oglasih za
kozmetiko? ViSja Sola ali veé 44 3,16 1,180 0,178
Tabela 2: Preizkus skupin (Izobrazba)

Levenov
F-preizkus t-test enakosti aritmeiiih sredin
Razl. Razl.
P ar. std. 95% Interval
F P t df (2-str.) | sredine| napak zaupanja

Sp. Zg.
meja meja

1. Ali oglas Enakost

vpliva na vaso varianc
odIxitev za predpostavljend
nakup kozm.?

11,555 0,001 -1,833 163| 0,069| -0,124| 0,068| -0,257| 0,010

-1,647| 63,730/ 0,105| -0,124| 0,075, -0,274| 0,026
Neenakost var.

predpostavljend
3. Kolikokrat ~ Enakost
ste Ze kupili varianc

. .| 0,405| 0,525| -0,534 163| 0,594, -0,070, 0,132| -0,330| 0,190
kak kozm. izd. predpostavljend

zaradi oglasa
zanj? Neenakost var.
predpostavljend

-0,501| 68,161| 0,618 -0,070| 0,140| -0,350| 0,210

7.V kolik3ni Enakost

meri vplivajo  varianc

oglasinavas predpostavijend

nakup

kozmetike? Neenakost var.
predpostavljend

0,114 0,736| -1,019 163| 0,310 -0,178| 0,174| -0,522| 0,166

-0,994| 72912| 0,323 -0,178| 0,179| -0,534| 0,179

11. Ali se vam Enakost
je Zze zgodilo, varianc
da ste sev predpostavljend
trgovini, ob

pogledu na Neenakost var.
dolocen kozm. predpostavljend
izd., spomnili
na oglas zanj?

1,671} 0,198| 0,358 163| 0,721 0,033| 0,092| -0,149, 0,215

0,381| 86,569, 0,704| 0,033| 0,087 -0,139| 0,205

»Se nadaljuje«
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Levenov
F-preizkus t-test enakosti aritmeinih sredin
Razl. Razl.
P ar. std. 95% Interval
F P t df (2-str.) | sredine| napak zaupanja

Sp. Zg.
meja meja

12. Zaradi Enakost

¢esa opazite  varianc

doloten oglas predpostavljeng

vV mnoZzici

oglasov? Neenakost var.
predpostavljend

0,612| 0,435| -0,339 163| 0,735/ -0,118| 0,347| -0,804| 0,568

-0,331| 72,839| 0,742| -0,118| 0,356 -0,828| 0,592

13. Alivas je  Enakost
kak oglas Ze  varianc
kdaj odvrnil predpostavljend
od nakupa

dolotenega Neenakost var.
kozm. izdelka? predpostavljend

0,550/ 0,459| -0,289 163| 0,773 -0,37| 0,129| -0,292| 0,217

-0,294| 79,067| 0,769| -0,037| 0,126 -0,289| 0,215

14. Kaj si Enakost

ponavadi vananc | 1418 0,235 -0,183  163| 0,855 -0,043 0,237| -0,512| 0,425
najbolj predpostavljend

zapomnite v -0,198| 90,069, 0,843 -0,043| 0,219 -0,478| 0,392
oglasih za Neenakost var.

kozmetiko? predpostavljend

Na podlagi vzatnih podatkov ne morem zavrniti gelnih domnev o enakosti varianc pri
nobenem izmed analiziranih vprasanj. Ne morem toddj, da izobrazba vpliva na vpliv oglasa
na nakupno odtatev, na pogostost nakupa kozmetike zaradi oglasg, na stopnjo vpliva
oglasov na nakup kozmetike, na spominjanje oglaso\kozmetiko v trgovini, na vzrok za
opazanje oglasov v mnozici vseh oglasov, na negratpliv oglasov ali na to, kaj si anketiranke
najbolj zapomnijo v oglasih za kozmetiko.

2. VPLIV STAROSTI

Ho: pi=po=pz=pa
Hi: vsep niso enake

Tabela 3: Opisne spremenljivke (Starost)

Std.
napaka
vzorgnih
Ar. Std. ocen ar. 95% interval
N sr. | odklon Sr. zaupanja Min. Max.
sp. zg.
Starost meja meja
1. Ali oglas Do 20 let 23| 0,17| 0,388 0,081 0,01 0,34 0 1
vplivanavaso | Od21do30let| 116| 0,16| 0,372 0,035 0,10 0,23 0 1
odlcgitev za Od 31 do 40 let 14| 0,43| 0,514 0,137 0,13 0,73 0 1
nakup kozm.? Nad 40 let 12| 0,08| 0,289 0,083 -0,10 0,27 0 1
Skupaj 165| 0,18| 0,387 0,030 0,12 0,24 0 1

»se nadaljuje«
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Std.
napaka
vzorénih
Ar. Std. ocen ar. 95% interval
N sr. | odklon Sr. zaupanja Min. Max.
sp. zg.
Starost meja meja
3. Kolikokrat ste | Do 20 let 23| 1,39| 0,839 0,175 1,03 1,75 0 3
Ze kupili kak Od21do30let | 116| 1,90| 0,690 0,064 1,77 2,02 0 3
kozmeteni Od 31 do 40 let 14| 2,14| 0,770 0,206 1,70 2,59 0 3
izdelek zaradi Nad 40 let 12| 1,42| 0,669 0,193 0,99 1,84 0 2
oglasa zanj? Skupaj 165| 1,81| 0,746 0,058 1,70 1,93 0 3
7.V koliksni Do 20 let 23| 2,52| 0,994 0,207 2,09 2,95 1 4
meri vplivajo Od21do30let| 116| 2,48| 0,982 0,091 2,30 2,66 1 4
oglasi na vas Od 31 do 40 let 14| 3,14 1,027 0,275 2,55 3,74 1 4
nakup Nad 40 let 12| 2,58| 0,900 0,260 2,01 3,16 1 4
kozmetike? Skupaj 165| 2,55| 0,990 0,077 2,40 2,70 1 4
11. Ali se vam je| Do 20 let 23| 1,22| 0,600 0,125 0,96 1,48 0 2
Ze zgodilo, da st Od 21 do30let | 116| 1,10| 0,517 0,048 1,01 1,20 0 2
se v trgovini, ob | Od 31 do 40 let 14| 1,14 0,535 0,143 0,83 1,45 0 2
pogledu na Nad 40 let 12| 1,00| 0,426 0,123 0,73 1,27 0 2
dolocen kozm. Skupaj 165| 1,12| 0,523 0,041 1,03 1,20 0 2
izd., spomnili na
oglas zanj?
12. Zaradicesa | Do 20 let 23| 2,78| 1,930 0,402 1,95 3,62 1 6
opazite doléen | Od21do30let | 116| 3,75| 1,951 0,181 3,39 4,11 1 6
oglas v mnozici | Od 31 do 40 let 14| 3,71 1,978 0,529 2,57 4,86 1 6
oglasov? Nad 40 let 12| 3,83| 2,038 0,588 2,54 5,13 1 6
Skupaj 165| 3,62| 1,968 0,153 3,32 3,92 1 6
13. Ali vas je kak] Do 20 let 23| 0,87| 0,694 0,145 0,57 1,17 0 2
oglas zZe kdaj Od21do30let| 116| 0,72 0,732 0,068 0,58 0,85 0 2
odvrnil od Od 31 do 40 let 14| 0,64| 0,745 0,199 0,21 1,07 0 2
nakupa Nad 40 let 12| 0,92 0,793 0,229 0,41 1,42 0 2
dolocenega Skupaj 165| 0,75| 0,730 0,057 0,63 0,86 0 2
kozm. izdelka?
14. Kaj si Do 20 let 23| 3,13| 1,486 0,310 2,49 3,77 0 5
ponavadi najbolj] Od 21 do30let | 116| 3,16| 1,298 0,121 2,92 3,40 0 6
zapomnite v Od 31 do 40 let 14| 3,07| 1,492 0,399 2,21 3,93 1 5
oglasih za Nad 40 let 12| 2,83| 1,467 0,423 1,90 3,77 0 6
kozmetiko? Skupaj 165| 3,13| 1,344 0,105 2,92 3,33 0 6
Tabela 4: Analiza variance (Starost)
Ocena vsot
kvadratov df Ocena variance F P
1. Ali oglas vpliva | Med skupinami 1,008 3 0,336 2,298 0,080
na vaso odléitev za | Znotraj skupin 23,538 161 0,146
nakup kozm.? Skupaj 24,545 164
3. Kolikokrat ste ze | Med skupinami 8,308 3 2,769| 5,380 0,001
kupili kak kozm. Znotraj skupin 82,868 161 0,515
izd. zaradi oglasa | Skupaj 91,176 164
zanj?
7.V koliksni meri Med skupinami 5,477 3 1,826 1,892 0.133
vplivajo oglasi na | Znotraj skupin 153,336 161 0,965 '
vas nakup Skupaj 160,812 164
kozmetike?
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Ocena vsot df Ocena variance F P

kvadratov
11. Ali se vam je ze] Med skupinami 0,426 3 0,142| 0,515 0672
zgodilo, da ste se v| Znotraj skupin 44,386 161 0,276 '
trgovini, ob pogledu Skupaj 44,812 164
na dol@en kozm.
izd., spomnili na
oglas zanj?
12. Zaradicesa Med skupinami 18,759 3 6,253| 1,634 0,184
opazite doléen Znotraj skupin 616,187 161 3,827
oglas v mnoZici Skupaj 634,945 164
oglasov?
13. Ali vas je kak Med skupinami 0,957 3 0,319| 0,595 0,619
oglas Ze kdaj Znotraj skupin 86,352 161 0,536
odvrnil od nakupa | Skupaj 87,309 164
dol. kozm. izdelka?
14. Kaj si ponavadi| Med skupinami 1,235 3 0,412 0,225 0.879
najbolj zapomnite v| Znotraj skupin 295,092 161 1,833 !
oglasih za Skupaj 296,327 164
kozmetiko?

Pri vpraSanju o pogostosti nakupa kozmetike zaomitisa zanjo lahko na podlagi vzoih
podatkov zavrnem &e€lno domnevo o enakosti aritmgtih sredin in sprejmem alternativno.
Pogostost nakupa kozmetike zaradi oglasa zanprgg ddvisna od starosti.

Za ostala analizirana vpraSanja pa na podlagiéndorpodatkov ne morem zavrniti deinih

domnev o enakosti aritmetiih sredin. Ne morem torej trditi, da starost valiva vpliv oglasa na
nakupno odléitev, na stopnjo vpliva oglasov na nakup kozmetik@ spominjanje oglasov za
kozmetiko v trgovini, na vzrok za opaZanje oglasawnnozici vseh oglasov, na negativen vpliv
oglasov ali na to, kaj si anketiranke najbolj zapgmv oglasih za kozmetiko.

3. VPLIV AKTIVNOSTI

Ho: pai=po=p3

Hi: vsep niso enake

Tabela 5: Opisne spremenljivke (Aktivnost)

Std.
napaka
vzorenih
Std. ocen ar. 95% interval
N Ar. sr. | odklon Sr. zaupanja Min. Max.
sp. zg.
Aktivnost meja meja
1. Ali oglas vpliva na| Zaposlena 53 0,23| 0,423 0,058 0,11 0,34 0 1
vaSo odlgitev za Nezaposlena 9 0,11| 0,333 0,111 -0,15 0,37 0 1
nakup kozm.? Dijakinja/étud. 103 0,17| 0,373 0,037 0,09 0,24 0 1
Skupaj 165 0,18| 0,387 0,030 0,12 0,24 0 1
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Std.
napaka
vzorénih
Std. ocen ar. 95% interval
N Ar. sr. | odklon SI. Zzaupanja Min. Max.
sp. zg.
Aktivnost meja meja
3. Kolikokrat ste ze | Zaposlena 53 1,79, 0,793 0,109 1,57 2,01 0 3
kupili kak kozmeténi | Nezaposlena 9 1,89, 0,333 0,111 1,63 2,15 1 2
izdelek zaradi oglasa| Dijakinja/Stud. 103 1,82| 0,751 0,074 1,67 1,96 0 3
zanj? Skupaj 165 1,81| 0,746 0,058 1,70 1,93 0 3
7.V kolikSni meri Zaposlena 53 2,68 0,996 0,137 2,40 2,95 1 4
vplivajo oglasi na vag Nezaposlena 9 1,89| 1,054 0,351 1,08 2,70 1 4
nakup kozmetike? Dijakinja/Stud. 103 2,54 0,968 0,095 2,35 2,73 1 4
Skupaj 165 2,55| 0,990 0,077 2,40 2,70 1 4
11. Ali se vam je Ze | Zaposlena 53 1,08| 0,474 0,065 0,94 1,21 0 2
zgodilo, da ste se v | Nezaposlena 9 1,33| 0,500 0,167 0,95 1,72 1 2
trgovini, ob pogledu | Dijakinja/Stud. 103 1,12| 0,548 0,054/ 1,01 1,22 0 2
na dol@en kozm. Skupaj 165 1,12| 0,523 0,041 1,03 1,20 0 2
izd., spomnili na
oglas zanj?
12. Zaradiesa Zaposlena 53 3,45, 1,937 0,266 2,29 3,99 1 6
opazite doléen oglas | Nezaposlena 9 3,78 2,167 0,722 2,11 5,44 1 6
v mnozici oglasov? | Dijakinja/Stud. 103 3,69 1,980 0,195 3,30 4,08 1 6
Skupaj 165 3,62| 1,968 0,153 3,32 3,92 1 6
13. Ali vas je kak Zaposlena 53 0,68 0,673 0,092 0,49 0,86 0 2
oglas Ze kdaj odvrnil | Nezaposlena 9 1,00| 0,866 0,289 0,33 1,67 0 2
od nakupa dokenegal Dijakinja/Stud. 103 0,76| 0,747 0,074 0,61 0,90 0 2
kozm. izdelka? Skupaj 165 0,75, 0,730 0,057 0,63 0,86 0 2
14. Kaj si ponavadi | Zaposlena 53 3,26 1,347 0,185 2,89 3,64 0 6
najbolj zapomnite v | Nezaposlena 9 3,44 1,333 0,444 2,42 4,47 1 6
oglasih za kozmetiko Dijakinja/étud. 103 3,03 1,346 0,133 2,77 3,29 0 6
Skupaj 165 3,13| 1,344 0,105 2,92 3,33 0 6
Tabela 6: Analiza variance (Aktivnost)
Ocena vsot
kvadratov df Ocena variance F P
1. Ali oglas vpliva | Med skupinami 0,179 2 0,090 0,596 0,552
na vaso odléitev za | Znotraj skupin 24,366 162 0,150
nakup kozm.? Skupaj 24,545 164
3. Kolikokrat ste ze | Med skupinami 0,075 2 0,037 0,066 0,936
kupili kak kozm. Znotraj skupin 91,101 162 0,562
izd. zaradi oglasa | Skupaj 91,176 164
zanj?
7.V koliksni meri Med skupinami 4,823 2 2,411 2,504 0,085
vplivajo oglasi na | Znotraj skupin 155,989 162 0,963
vas nakup Skupaj 160,812 164
kozmetike?
11. Ali se vam je Ze| Med skupinami 0,512 2 0,256 0,936 0,394
zgodilo, da ste se v| Znotraj skupin 44,300 162 0,273
trgovini, ob pogledu] Skupaj 44,812 164
na dol@en kozm.
izd., spomnili na
oglas zanj?
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Ocena vsot df Ocena variance F P
kvadratov
12. Zaradicesa Med skupinami 2,200 2 1,100 2,282 0,755
opazite doléen Znotraj skupin 632,746 162 3,906
oglas v mnozici Skupaj 634,945 164
oglasov?
13. Ali vas je kak Med skupinami 0,830 2 0,415 0,777 0,461
oglas Ze kdaj Znotraj skupin 86,479 162 0,534
odvrnil od nakupa | Skupaj 87,309 164
dolocenega kozm.
izdelka?
14. Kaj si ponavadi| Med skupinami 2,891 2 1,445 0,798 0,452
najbolj zapomnite v| Znotraj skupin 293,437 162 1,811
oglasih za Skupaj 296,327 164
kozmetiko?

Na podlagi vzafmih podatkov ne morem zavrniti deinih domnev o enakosti varianc pri
nobenem izmed analiziranih vpraSanj. Ne morem tohfi, da delovna aktivnost vpliva na
vpliv oglasa na nakupno oditev, na pogostost nakupa kozmetike zaradi oglasg, na
stopnjo vpliva oglasov na nakup kozmetike, na spganje oglasov za kozmetiko v trgovini, na
vzrok za opazanje oglasov v mnoZzici vseh oglasavpegativen vpliv oglasov ali na to, kaj si
anketiranke najbolj zapomnijo v oglasih za kozntik

4. VPLIV DOHODKA

Ho: pi=po=ps=pa=ps
Hi: vsep niso enake

Tabela 7: Opisne spremenljivke (Dohodek)

Std.
napaka
vzorénih
Std. ocen ar. 95% interval
N Ar. sr. | odklon Sr. zaupanja Min. | Max.
sp. zg.

Dohodek meja meja
1. Ali oglas vpliva | Ne Zelim odgovoriti 35 0,17, 0,382 0,065 0,04 0,30 0 1
na vaso odlgtev Manj kot 500 € 70 0,13, 0,337 0,040 0,05 0,21 0 1
za nakup kozm.? | Od 501 do 800 € 29 0,24| 0,435 0,081 0,08 0,41 0 1

Od 801 do 1100 € 16 0,19| 0,403 0,101 -0,03 0,40 0 1

Od 1100 do 1400 € 15 0,33| 0,488 0,126 0,06 0,60 0 1

Skupaj 165 0,18| 0,387 0,030 0,12 0,24 0 1
3. Kolikokrat ste Z2e} Ne Zelim odgovoriti 35 1,74| 0,780 0,132 1,47 2,01 0 3
kupili kak Manj kot 500 € 70 1,83| 0,742 0,089 1,65 2,01 0 3
kozmetini izdelek | Od 501 do 800 € 29 1,83| 0,658 0,122 1,58 2,08 0 3
zaradi oglasa zanjj Od 801 do 1100 € 16 1,69| 0,793 0,198 1,26 2,11 0 3

Od 1100 do 1400 € 15 2,00/ 0,845 0,218 1,53 2,47 0 3

Skupaj 165 1,81 0,746 0,058 1,70 1,93 0 3
7.V kolik3ni meri | Ne Zelim odgovoriti 35 2,46 1,094 0,185 2,08 2,83 1 4
vplivajo oglasi na | Manj kot 500 € 70 2,49 0,959 0,115 2,26 2,71 1 4
vas$ nakup Od 501 do 800 € 29 2,59| 0,907 0,168 2,24 2,93 1 4
kozmetike? Od 801 do 1100 € 16 2,81| 1,047 0,262 2,25 3,37 1 4

Od 1100 do 1400 € 15 2,73| 1,033 0,267 2,16 3,31 1 4

Skupaj 165 2,55/ 0,990 0,077 2,40 2,70 1 4
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Std.
napaka
vzorenih
Std. ocen ar. 95% interval
N Ar. sr. | odklon Sr. zaupanja Min. | Max.
sp. zg.

Dohodek meja meja
11. Ali se vam je 24 Ne Zelim odgovoriti 35 1,09, 0,612 0,103 0,88 1,30 0 2
zgodilo, da ste se | Manj kot 500 € 70 1,19, 0,546 0,065 1,06 1,32 0 2
trgovini, ob Od 501 do 800 € 29 1,03| 0,421 0,078 0,87 1,19 0 2
pogledu na doken | Od 801 do 1100 € 16 1,06| 0,443 0,111 0,83 1,30 0 2
kozm. izd., Od 1100 do 1400 € 15 1,07| 0,458 0,118 0,81 1,32 0 2
spomnili na oglas | Skupaj 165 1,12| 0,523 0,041 1,03 1,20 0 2
zanj?
12. Zaradiesa Ne Zelim odgovoriti 35 3,49 1,976 0,334 2,81 4,16 1 6
opazite doléen Manj kot 500 € 70 3,77 2,001 0,239 3,29 4,25 1 6
oglas v mnozici 0Od 501 do 800 € 29 4,10| 1,698 0,315 3,46 4,75 1 6
oglasov? Od 801 do 1100 € 16 2,88| 2,094 0,523 1,76 3,99 1 6

Od 1100 do 1400 € 15 3,07| 2,017 0,521 1,95 4,18 1 6

Skupaj 165 3,62| 1,968 0,153 3,32 3,92 1 6
13. Ali vas je kak | Ne zelim odgovoriti 35 0,66| 0,725 0,123 0,41 0,91 0 2
oglas zZe kdaj Manj kot 500 € 70 0,81 0,748 0,089 0,64 0,99 0 2
odvrnil od nakupa | Od 501 do 800 € 29 0,79| 0,819 0,152 0,48 1,10 0 2
dolotenega kozm. | Od 801 do 1100 € 16 0,63| 0,619 0,155 0,30 0,95 0 2
izdelka? Od 1100 do 1400 € 15 0,67| 0,617 0,159 0,32 1,01 0 2

Skupaj 165 0,75| 0,730 0,057 0,63 0,86 0 2
14. Kaj si ponavad{ Ne Zelim odgovoriti 35 2,71 1,601 0,271 2,16 3,26 0 5
najbolj zapomnite y Manj kot 500 € 70 3,27 1,227 0,147 2,98 3,56 0 6
oglasih za Od 501 do 800 € 29 3,03| 1,180 0,219 2,59 3,48 0 5
kozmetiko? Od 801 do 1100 € 16 3,38| 1,544 0,386 2,55 4,20 1 6

Od 1100 do 1400 € 15 3,33 1,234 0,319 2,65 4,02 1 6

Skupaj 165 3,13| 1,344 0,105 2,92 3,33 0 6
Tabela 8: Analiza variance (Dohodek)

Ocena vsot
kvadratov df Ocena variance F P

1. Ali oglas vpliva | Med skupinami 0,650 4 0,162 1,088 0,364
na vaso odléitev za | Znotraj skupin 23,895 160 0,149
nakup kozm.? Skupaj 24,545 164
3. Kolikokrat ste Ze | Med skupinami 0,972 4 0,243 0,431 0,786
kupili kak kozm. Znotraj skupin 90,204 160 0,564
izd. zaradi oglasa | Skupaj 91,176 164
zanj?
7.V kolikSni meri Med skupinami 2,235 4 0,559 0,564 0,689
vplivajo oglasi na | Znotraj skupin 158,577 160 0,991
vas nakup Skupaj 160,812 164
kozmetike?
11. Ali se vam je ze| Med skupinami 0,647 4 0,162 0,586 0,673
zgodilo, da ste se v| Znotraj skupin 44,165 160 0,276
trgovini, ob pogledu] Skupaj 44,812 164
na dol@en kozm.
izd., spomnili na
oglas zanj?
12. Zaradiesa Med skupinami 22,487 4 5,622 1,469 0,214
opazite doléen Znotraj skupin 612,459 160 3,828
oglas v mnoZici Skupaj 634,945 164
oglasov?
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Ocena vsot df Ocena variance F P
kvadratov
13. Ali vas je kak Med skupinami 0,996 4 0,249 0,461 0,764
oglas Ze kdaj Znotraj skupin 86,313 160 0,539
odvrnil od nakupa | Skupaj 87,309 164
dolocenega kozm.
izdelka?
14. Kaj si ponavadi| Med skupinami 9,293 4 2,323 1,295 0,274
najbolj zapomnite v| Znotraj skupin 287,035 160 1,794
oglasih za Skupaj 296,327 164
kozmetiko?

Na podlagi vzafmih podatkov ne morem zavrniti deinih domnev o enakosti varianc pri
nobenem izmed analiziranih vpraSanj. Ne morem toddj, da dohodek vpliva na vpliv oglasa
na nakupno odtatev, na pogostost nakupa kozmetike zaradi oglasg, na stopnjo vpliva
oglasov na nakup kozmetike, na spominjanje oglaso\kozmetiko v trgovini, na vzrok za
opazanje oglasov v mnozici vseh oglasov, na negratipliv oglasov ali na to, kaj si anketiranke
najbolj zapomnijo v oglasih za kozmetiko.
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