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UvoD

Vsakodnevno se srecujemo z obilico oglasov, ki nas obdajajo na vsakem koraku. Avtobusi
so oblepljeni, ve€ina mest ob prometnih cestah je zapolnjenih z jumbo plakati, v ¢asopisih
se pojavljajo celostranski oglasi, na Facebooku pa nas presenetijo oglasne pasice. Da je
oglas viden in sprejet v mnozici pa mora zato biti izjemno atraktiven, zanimiv ali
enostavno drugacen. Oglasevanje, ki je danes kljuénega pomena za uspesno poslovanje, pa
se ljudem vedno bolj priblizuje z oglasi, ki vsebujejo Custvene apele. Prisotnost Custev v
oglasevanju je privedlo do zavedanja, da imajo nesporno vlogo pri posameznikovi presoji
in odlo¢itvi o nakupu (Lee & Heere, 2018, str. 82).

Organizacije se trudijo z oglaSevanjem vzbuditi drazljaje, ki se razumejo kot custva in le-ta
so zelo pomembna v novodobnem komuniciranju s kupci. Zaradi Custev hitreje vzpostavijo
bolj oseben odnos, ki se porabnikov tudi bolj dotakne. Zadnja leta se je zaradi hitro
razvijajoce digitalne, medijske in komunikacijske tehnologije, medijsko okolje oglaSevanja
zelo spremenilo. Razvoj v naéinu pristopanja in nagovarjanja, zelo pomembno vpliva na
porabnika samega, saj omogoca prilagajanje oglasevalskih sporoc¢il in meri vedenjski
vpliv. S prilagajanjem sporocil bo oglasevan izdelek porabnika dosegel v trenutku, ko si ga
ta zeli ali o njem i$¢e informacije (Poels & Dewitte, 2019, str. 82).

Ker je v poslovnem svetu oglasevanje izjemnega pomena, ne preseneca, da se je v
preteklosti veliko raziskovalcev ze ukvarjalo z vpraSanjem, kaksno vlogo imajo Custva v
oglaSevanju na sploh. Raziskave so se nanaSale predvsem na dihotomna pola Custev, in
sicer pozitivna in negativna.

Namen zaklju¢ne strokovne naloge je prispevati k razumevanju vloge Custev v oglaSevanju
oz. Custvenih oglasov na nakupno odlocitev. Zato nameravam preuciti strokovno in
znanstveno literaturo, jo smiselno povzeti in nadgraditi do te mere, da bo omogocila uvod
v boljSe razumevanje drugega, raziskovalnega dela. Cilji naloge pa so skozi teoreti¢ni del
ugotoviti vlogo Custvenih oglasov na nakupno odlocitev, opredeliti vrste Custev in kakSna
custva so najpogosteje vzbujena ob cCustvenih oglasih. Osredotocila sem bom tudi na
opredelitev razli¢nih tipov oglasov glede na tradicionalne in sodobnejSe. Eden izmed ciljev
je tudi raziskati ve¢ dejavnikov, ki vplivajo na nakupno odlocitev. S pomo¢jo anketirancev
pa je cilj ugotoviti, kako se porabniki odzivajo na Custvene oglase, kako oglasi vplivajo na
njihove nakupne odlocitve ter na kaks$ne oglase se anketiranci najpogosteje odzovejo z
nakupom.

Strokovna zaklju¢na naloga je sestavljena iz petih poglavij. Prvo poglavje zajema osnovne
razlage kaj sploh so Custva, njihova tipologija in vpletenost v Custvene oglase. Drugo
poglavje sluzi boljSemu razumevanju nakupnega procesa in odlocanja, ker pa je
razumevanje porabnikovega odlocanja pomembno predvsem za oglasevalce se ta del
nanasa tudi na tovrstno tematiko. Drugi del je osredoto¢en na vlogo oglasov, Custvenih



oglasov in razvoj oglaSevanja od tradicionalnega do novodobnega nacina. Tretje poglavje
je zadnje, ki zajema teoreti¢ni del diplomskega dela in je kot nekak$no uvodno poglavije v
zadnji, raziskovalni del, saj vsebuje analizo izbranih ¢ustvenih oglasov. V Cetrtem poglavju
so predstavljeni in interpretirani rezultati ankete, v sklepu pa podajam zaklju¢no misel.

1 CUSTVA V OGLASEVANJU

Osrednja tema zakljucnega dela so Custva v oglasevanju, ki imajo v nakupnem procesu
odlo¢anja precejsnjo vlogo. Za nadaljnje razumevanje dela, so najprej predstavljene
osnovne tipologije Custev in Custva, ki so najpogosteje uporabljena v oglasevanju. Ne
nazadnje pa niso najbolj pomembna Custva, ki so uporabljena v oglasih, ampak tista, ki jih
z oglasi vzbujajo v potencialnih porabnikih. Vzbujena Custva pa igrajo klju¢no vlogo v
sprejemanju blagovne znamke in izdelka ali storitve iz oglasa.

1.1 Tipologija Custev

Mnogi raziskovalci razlagajo ¢ustva kot telesno vzburjenost, ki vodi v povezavo z lo¢enimi
fiziénimi telesnimi spremembami. Ce se na primer nedesa ali nekoga ustrasimo, se
zacnemo tresti, lahko pa se nam pospesi tudi sréni utrip. Pri Custvovanju moramo
razlikovati med izrazanjem cCustev in custvenim dozivljanjem. Dozivljanje se bolj
opredeljuje kot notranji, zavestni vidik, medtem pa se izrazanje opredeljuje kot zunanji
vidik. Izrazanja osnovnih Custev kot so na primer veselje in zalost se ne nau¢imo, ampak se
pojavljajo spontano, kljub temu pa se jih lahko nau¢imo prikrivati ali celo hliniti. Custva
imajo velik pomen v nasem zivljenju, saj imajo vrednostno funkcijo kot je ta, da naSemu
dozivljanju dajo obelezje pozitivnega, negativnega, prijetnega ali neprijetnega. Zaradi
pozitivnih ustev nas dologene stvari privladijo, negativne pa odvraéajo. Custva lahko
razlikujemo glede na trajnost, globino in jakost (Musek & Pecjak, 2001, str. 68—71).

Na splosno so Custva razumljena kot duSevni procesi s katerimi dozivljamo svojevrsten
odnos do prijateljev, druZzine, predmetov, pojavov .... Do vsakega od njih pa cutimo
doloceno barvitost Custev, privlacnost ali odvracanje. Ker ¢ustvujemo zelo pogosto, dajejo
Custva naSemu zivljenju polnost, smisel in lepoto (Musek & Pecjak, 2001, str. 67).

Custveno stanje se zelo dobro izraza na mimiki obraza in je tako vidna tudi "navzven".
Mimika pa se nadgrajuje Se s kretnjami, drzo telesa in glasovnimi spremembami. Na sliki 1
so predstavljena osnovna Custva, ki se v grobem delijo na negativna in pozitivna. Kot
pozitivna in prijetna Custva se smatrajo veselje in ljubezen, medtem ko so negativna Custva
strah, jeza in Zalost. Custvena in razpoloZenjska stanja imajo precej$nji vpliv na obnasanje,
kljub temu, da so relativno manjse intenzivnosti. Ceprav se razpoloZenje smatra kot ibko
custveno stanje pa izredno vpliva tudi na nase vsakodnevno odlo¢anje (Musek & Pecjak,
2001, str. 71-72).



Slika 1: Osnovna custva
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Prirejeno po Musek & Pecjak (2001).

1.2 Custveni oglasi

Uporaba racionalnih oglasov ni primerna za vse tipe izdelkov in storitev. Se posebej ne za
tiste, ki se od svojih konkurentov ne razlikujejo bodisi po vonju, funkcionalnosti ali
tehnoloskih lastnosti (Kazmi & Batra, 2009, str. 391). Zato pa oglaSevalci v oglasih zelo
radi uporabljajo Custvene apele, s katerimi Zelijo dosec¢i dolo¢eno Custveno dozivljanje ob
oglasevani vsebini. Custveni oglasi so namenjeni psihologkim in socialnim potrebam
porabnika in apelirajo na negativno ali pozitivno Custveno reakcijo, ki bi lahko vodila k
nakupni odlocitvi. Priljubljeni Custveni apeli, ki jih uporabljajo oglasevalci v svojih
oglasevalskih kampanjah so: humor, ljubezen, veselje pogosto pa tudi elementi strahu in
krivde (Kotler & Armstrong, 2010, str. 435).

Panda, Panda in Mishra (2013, str. 19), trdijo, da je ¢ustveno oglaSevanje bolj uporabno,
ker opozarja in krepi Custveno povezovanje z blagovno znamko. Najbolje je, ¢e custveno
oglasevanje izzove predvsem pozitivna Custva kot so veselje, sreca in pa tudi zanimanje.
Skupek pozitivnih izkuSenj in Custev pri potrosniku vodi do ustvarjanja veéjega zavedanja
0 blagovni znamki.

Rezultati raziskav so pokazali, da custveno oglasevanje vodi k boljSemu odnosu
potencialnega kupca do samega oglasa in tudi do oglasevane blagovne znamke.
Oglasevalci pa se poleg Custvenih oglasov posluzujejo tudi racionalnih in kombinacijo
racionalnih in Custvenih oglasov. Slednji se v praksi izkazejo za zelo dobro potezo, saj
vodijo k boljsemu sprejemanju med kupci od denimo racionalnih oglasov (Lee & Heere,
2018, str. 82).

1.3 Racionalni oglasi

Racionalni oglasi se od ¢ustvenih razlikujejo po tem, da je v ospredju poudarek na dejstvih,
znacilnostih in koristi izdelka. Omenjene apele drugace imenujemo tudi informativni ali
logicni, saj oglasevalci zelijo predstaviti racionalne razloge za nakup (Sharma & Singh,



2006, str. 235). Panda, Panda in Mishra (2013, str. 18-19) trdijo, da se ve¢a zavedanje, da
racionalni oz. informativni oglasi niso tako u¢inkoviti kot so ¢ustveni.

Pri tovrstnem tipu oglasevanja se poudarja kakovost, vrednost in u¢inkovitost izdelka ali
storitve. OglaSevalci jih zaradi informativnega znacaja uporabljajo, ko Zzelijo svoje
potencialne porabnike prepricati, da je ta izdelek boljsi zaradi koristi in lastnosti, Ki jih
daje. Racionalni apeli v oglasih se nanasajo na interes obcinstva, saj se bo porabnik raje
odlocil za izdelek, za katerega misli, da bo imel zelene in pricakovane koristi. Pogosto je
odlocitev o nakupu sprejeta na podlagi sporocil v oglasu, ki poudarjajo kakovost, varénost,
vrednost ali samo izkus$njo z izdelkom ali storitvijo (Kotler & Armstrong, 2010, str. 435).

Kotler in Armstrong (2010, str. 435) navajata, da obstaja tudi tretji apel v oglasevanju in
sicer, poleg ¢ustvenega in racionalnega, se moralni. Ta se nanaSa na ¢lovekovo osebnost in
njegovo postopanje, ki je lahko dobro ali slabo. Moralni apel v praksi porabnike nagovarja
in seznanja kaj je prav in moralno sprejemljivo. Dandanes ga podjetja na primer pogosto
uporabljajo v aktualnem ozaves$canju 0 podnebnih spremembah in ljudi pozivajo k bolj
moralnem obnaSanju v naravi. Na slednji apel se v zaklju¢ni nalogi ne bom osredotocala.

14 Custva, Ki jih vzbujajo oglasi

Blanchette in Richards (2010, str. 584-588) trdita, da je izrednega pomena preucevanje,
kako Custvovanja vplivajo na interpretacijo informacij. Na primer, ko so porabniki delezni
sporne in provokativne vsebine, jo lahko razumejo pozitivno ali negativno, zato je
pomembno poznati vir Custev. Ugotoviti vir Custev je tako velik izziv vsem oglasevalcem,
ki se na tovrstni nacin Zelijo ¢im bolj priblizati potencialnim kupcem. Ravno tako je cilj
oglasevalcev ugotoviti vpliv posameznega Custva na nakupno odlodanje. Zelja
oglasevalcev je vzbuditi Zeleno Custveno reakcijo, a moramo v zakup vzeti dejstvo, da se
ljudje razlikujemo in ustvujemo drugace. Custveni drazljaji vsakega posameznika so torej
razli¢ni, glede na dejavnike kot so npr. znacilnost ljudi in znacilnost okolja.

Na trgu je prisotne zelo veliko provokativne vsebine v oglasnih sporocilih. Oglasevalci s
provokativnimi vsebinami dosezejo veliko pozornost porabnikov, ki si tako izdelek tudi
laZje zapomnijo in prepoznajo. A moramo paziti, saj lahko s tovrstno obliko vzbujanja
pozornosti porabnike spravimo v nelagoden polozaj in obcutek, s tem pa lahko oglas
ocenijo kot negativno izkus$njo. Negativno izkuSnjo pa lahko posledicno povezejo s
podjetjem, in celo z blagovno znamko. S provokativnim oglasevanjem oglaSevalci sicer
dosezejo ve€jo pozornost, a ni nujno, da to venomer vodi k Zelenem cilju - nakupu (Curtis,
Arnaud & Waguespack, 2017, str. 69).

Majeed, Lu in Usman (2017, str. 1, 20) so se na Kitajskem osredotocali na odziv zensk na
na Custvene oglase. Prisli so do zakljucka, da so zenske najvecji porabniki. Oglasi, ki jih
najbolj prepricajo pa so tisti, ki izrazajo in vzbujajo Custvo srece. Slednja oglasevalska
metoda najbolj u€inkovito deluje na Zenske in njihovo presojo o nakupni odlocitvi.



2 PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA

Izhodis¢e za porabnikovo nakupno odlocitev je potreba in motivacija. Da se kupec odloci
za nakup pa mora imeti dovolj pozitivno mnenje o izdelku in posledi¢no do blagovne
znamke. Poleg simpatiziranja izdelka je potrebna tudi zaznana potreba po doloceni stvari.
Naloga oglasevalcev je, da v zavest med vsemi alternativnimi izdelki in blagovnimi
znamkami vtisne tudi njihov izdelek ali storitev. Njihova naloga je skrb za celotno podobo
izdelka in poudarek atributov, ki opravicujejo doloceno ceno (Sorina-Raula, Liviu &
Georgeta-Madalina, 2012, str. 895).

2.1 Opis procesa nakupnega odloc¢anja

Proces nakupnega odlo¢anja se odvija v zaporednih aktivnostih, skozi katere se potencialni
kupec pripravlja na odlocitev o nakupu doloc¢enega izdelka. S tem procesom porabnik Zeli
zadovoljiti zaznano potrebo po izdelku. Cilj nakupa je celostno zadovoljstvo s kupljenim
izdelkom v casu uporabe in potem, ko kupec izdelek preneha uporabljati. Proces
sprejemanja nakupne odloc¢itve se od vsakega posameznika razlikuje, in je obicajno
zapleten in kompleksen, lahko tudi stresen. Stresnost nakupa se stopnjuje z vrednostjo,
pomembnostjo in vpletenostjo porabnika, saj so s tem zanj tudi vecja nakupna tveganja.
Nakupni proces in vedenje z njim ni nikoli enako, zato ni ustaljenega in povsem
pri¢akovanega vzorca nakupov in nakupnega odlo¢anja (Prodnik, 2011, str. 20-21).

Obstajajo Stevilne teorije porabnikovega vedenja, ki pojasnjujejo zaporedje vedenj v
nakupnem odlo¢anju. Slede¢i model predstavlja tri toCke vedenja, ki so pomembne
predvsem za oglaSevalce (Sorina-Raula, Liviu & Georgeta-Madalina, 2012, str. 895-896):

1. Zaznavanje - Porabinike je potrebno seznaniti z izdelkom in ga predstaviti kot dobro
alternativno moznost reSevanja zaznanega problema ali potrebe.

2. Ucenje - Zagotavljati je potrebno dovolj informacij o izdelku.
3. Motivacija - Potencialne kupce je potrebno spodbuditi k nakupu izdelka

Poznamo 5 in 7-stopenjski model nakupnega odlo¢anja. 7-stopenjski model vsebuje Se dve
stopnji, in sicer: ponakupno vrednotenje zadovoljstva ali nezadovoljstva z izdelkom in
opuscanje ali znebitev izdelka. Stopnji 6 in 7 se nanaSata predvsem na ponakupno vedenje
porabnika. Slika 2 predstavlja 5-stopenjski model, ki pojasnjuje proces, in zaporedje
aktivnosti, ki se odvijajo v porabniku pred, med in po nakupnim odlocanjem. V
nadaljevanju podrobneje opisujem vsako od petih stopenj (Kotler, Armstrong, Souders &
Wong, 2004, str. 201).



Slika 2: 5-stopenjski model nakupnega odlocanja

Prepoznavanje potreb

A 4

Iskanje informacij

A 4

Vrednotenje in zbiranje
alternativ

Nakupna odlocitev

Uporaba izdelka in
ponakupno vedenje

Vir: Kotler, Armstrong, Sounders & Wong (2004).

1. Prepoznavanje potreb - Da se porabnik zaveda potrebe ali doloCenega problema
poskrbijo zunanji in notranji dejavniki. Najpogosteje drazljaj vzpostavijo fizicne in
psiholoske potrebe posameznika, ki privedejo do dolocene intenzivnosti. Do odlo¢anja ne
pride v primeru, ko ni bil zaznan noben problem ali potreba.

2. Iskanje informacij - Z iskanjem informacij zeli porabnik resiti zaznan problem oz.
zadovoljiti svojevrstno potrebo. Najprej razmislja o moznih reSitvah s pomocjo
dolgoro¢nega spomina in skusa problem resiti na podlagi preteklih izkuSenj pri nakupnih
odlo¢itvah. Ce s tem ne najde zadovoljive resitve se osredotodi na zunanje okolje in se
opira na osebne (druzina, prijatelji, znanci), poslovne (oglasevanje, embalaza, prodajno
osebje), javne (mnozi¢na obdcila) in izkustvene vire (uporaba izdelka, preizkuSanje
izdelka).

3. Vrednotenje in izbiranje alternativ - Cilj porabnika je ¢im bolj celostno zadovoljiti
njegove potrebe. S tem namenom zbira informacije o moznih resitvah oz. alternativah, te
pa med seboj vrednoti in primerja, katera bi najbolje zadovoljila zaznalo potrebo.

4. Nakupna odlocitev - Sledijo znacilna ponakupna vprasanja kot so: ali kupiti izdelek?
kdaj kupiti izdelek?, kaj kupiti?, kje kupiti?, kako izdelek placati?. Kupec po znanih
odgovorih in vrednotenju izdelkov naposled izbere alternativo za katero meni, da bo
najboljsa. V podajalni pa pogosto izbere izdelek, ki se razlikuje od naérta. Razlog za to so
impulzivne izbire zaradi novih informacij, ki jih je delezen v prodajalni npr. znizane cene,
polozaj izdelkov.

5. Uporaba in ponakupno vedenje - Izku$nja, ki jo z nakupom dobi kupec je zelo
pomembna za prihodnje vedenje in nakupno odloganje. Zelja trznikov je, da kupci izdelek
vrednotijo pozitivno, s tem je tudi ve¢ja moznost zvestobe in ponovnega nakupa. Poleg



tega pa je cilj podjetij tudi, da je ponakupna disonanca minimalna, ta namre¢ predstavlja
negativno vrednotenje izdelka ali vradilo le-tega.

Celoten potek odlo¢anja o nakupu lahko razumemo kot proces optimizacije, skozi katero
kupci i8¢ejo blagovno znamko ali izdelek, ki bo predstavljal najvecje zadovoljstvo.
Odlocanje lahko sprejemamo kot iskanje najboljsih kompromisov med blagovnimi
znamkami, z Zelenim atributom in lastnostjo. Za izdelke s kratkim ciklom porabe lahko
porabnik takoj po uporabi presodi ali je izdelek dosegel pricakovanja. S trajnejSimi izdelki
ali storitvami pa je proces ugotavljanja nekoliko daljsi (Sorina-Raula, Liviu & Georgeta-
Madalina, 2012, str. 899). Studija Tractinsky, Katz, in Ikar, (2000, str. 142) pa je Zelela
pokazati pomembnost izgleda izdelka ali storitve. Dokazali so tesno povezavo med
porabniki, ki v nakupni in ponakupni izku$nji najbolj zaznavajo uporabnost in izgled
izdelka.

2.2 Vloga oglasov v nakupnem odlo¢anju

Cilj oglaSevanja je privabiti pozornost ¢im vecjega obcCinstva. Trzniki Zelijo predstaviti
izdelek ali storitev na informativen, kreativen lahko tudi ¢ustven nadin, in s tem doseci
pozitivno reakcijo porabnika, ki se konfa z nakupom. Glavna vloga oglasevanja je
porabnike nagovoriti s pravim sporoCilom in doseci dobro komunikacijsko izkuSnjo.
StrateSko nacrtovanje stremi k temu, da ¢im bolje identificira potencialne porabnike in
poskusSa izzvati specifi¢na Custva, ki jih prepricajo v nakup. Da bi bila prodaja ¢im vecja,
zelijo oglaSevalci poskrbeti za odmevne oglaSevalske kampanje in so pri posredovanju
sporo¢il izjemno ustvarjalni. V procesu oglasevanja pa ni pomembno samo, kako
komuniciramo, ampak moramo spremljati in ocenjevati tudi u¢inkovitost komuniciranja s
porabniki. Ocenjevanje ucinkovitosti oglaSevanja je izjemnega pomena za vsa podjetja in
njihove oglaSevalske kampanje v konkurenénem okolju (Curtis, Arnaud & Waguespack,
2017, str. 69).

Oglasevanje je dandanes ena najpomembne;jSih aktivnosti za podjetja, ki Zelijo biti uspeSna
v poslovnem okolju. Podjetja vlagajo ogromne vsote denarja v zasnovo in ohranjanje
blagovne znamke v zavesti potencialnih kupcev. Z oglasevanjem pa zelijo tudi povecati
zavedanje in zvestobo blagovni znamki v upanju, da se porabniki ¢im veckrat odlo¢ijo za
nakup oglasevanega izdelka ali storitve (Kotler & Armstrong 2010, str. 268).

Sorina-Raula, Liviu in Georgeta-Madalina (2012, str. 897) navajajo, da bo oglas, ki doseze
kupca v obdobju, ko ta ravno i$¢e informacije o tem izdelku ali storitvi, imel vecji ucinek.
S tem je kupcu prihranjen &as in trud, ki bi ga namenil za iskanje. Ce kupec dobi
informacijo ravno v obdobju zaznane potrebe je manj verjetno, da bo iskal dodatne
informacije o alternativnih izdelkih in storitvah. Na splosno se kupci bolj odzovejo na
oglase razli¢nih blagovnih znamk, ko i$¢ejo informacije o dolocenem tipu izdelkov.
Oglasevalci pa imajo nalogo tudi zmanjSati negotovosti kupcev, ¢e ima oglasevan izdelek
kak$ne posebne lastnosti. Kupec bo po nakupu cutil doloCeno mero zadovoljstva ali



nezadovoljstva, zato je pomembno, da prodajalec opazuje in reagira na ponakupne obc¢utke
in zadovoljstvo.

Pri ustvarjanju ozavescCenosti porabnikov o blagovni znamki in izdelku ali storitvi je
pomembno razumeti vlogo oglasevanja. Porabniki so vedno bolj zahtevni in natan¢ni pri
izbiranju najboljSe alternativne moznosti. Na njihove odlocitve vplivajo tudi predhodni
drazljaji, ki so jih obcutili in si tako zapomnili dolocen izdelek ali storitev. Pri reakciji na
dolo¢en oglas lahko vsak posameznik reagira drugaCe, zato je to¢no predvidevanje
nemogoce. Nekateri bodo navduSeni, spet drugi ga bodo ignorirali. To odstopanje je
verjetno pogojeno s ¢ustveno privla¢nostjo sporocila v oglasu in njegov vpliv, ki ga je
pustil za presojo porabniku. Za oglasevalce tako ni pomembno razumeti sSamo s kak$nimi
Custvi oglasujejo, ampak tudi kako reakcije porabnikov vplivajo na njihovo nakupno
odloc¢anje (Curtis, Arnaud & Waguespack, 2017, str. 69).

Vzburjenost in valenca, ki sta pokazatelja, ¢e je stvar sprejeta pozitivno ali negativno,
vplivata na zivéni proces med zaznavo drazljaja. V tabeli 1 so navedena nekatera od
Custev, ki se pogosto uporabljajo, kot Gustveni apeli v oglasih. Custva se smatrajo kot
kratkotrajni draZljaji, ki nam pomagajo privabiti pozornost in motivirati k akciji (Angie,
Connelly, Waples & Kligyte, 2011, str. 1402, 1413-1416).

Tabela 1: Custva v oglasih

Varnost Naklonjenost Sentimentalnost | Ponos Dosezek
Uzitek Zascita Sreca NavdusSenje Uresnicitev
Ambicija Udobje Strah Veselje Stimulacija
vzburjenja
Samozavest Priznanje Spostovanje Ljubezen Nostalgija
Zalost Aktualizacija Status Vkljucenost Zadrega
Afiniteta Pripadnost Zavrnitev Sprejemanje Odobravanje

Vir : Povzeto po Sharma & Singh (2006).

2.3 Tradicionalni in novodobni nacini oglaSevanja

Medijsko okolje vpliva na porabnikovo soofanje z oglaSevanjem, saj se je okolje
oglaSevanja zadnja leta drasticno spremenilo zaradi hitro razvijajoe se digitalne in
komunikacijske tehnologije. Razvoj je prinesel ogromno novih oblik oglaSevanja. Odprla
pa se je tudi moznost spremljanja porabnikovih procesov odloc¢anja in njegovega
Custvenega stanja. Tovrsten nadzor omogoca prilagajanje oglaSevalskih sporocil in
merjenje vedenjskega vpliva. Trg je s temi novimi nacini postal Se bolj ciljno usmerjen, in
s tem Se bolje pozna svojega kupca (Malthouse & Li, 2017, str. 234).

Oglasevanje se je glede na okolje izjemno spremenilo tudi zaradi razdrobljenosti obCinstva
k ¢emur je pripomogel internet in drugi interaktivni mediji. Z razvojem oglasevanja se je




spremenil tudi nacin iskanja in uporaba informacij. Glavni primer tega je zopet internet,
katerega uporabljamo tako za nakupovanje kot za iskanje informacij o izdelkih in storitvah
na spletnih straneh blagovnih znamk in aplikacij za spletno nakupovanje (Shankar,
Venkatesh & Hollinger, 2007, str. 206-207).

Danaher in Rosiiter (2011, str. 33-34), menita, da je najtezja in najpomembnejSa naloga
trznikov, pravilna izbira medijev za trzenjsko komuniciranje. Nujno potreben je vpogled,
kako porabniki i$¢ejo in uporabljajo oglasevano sporoCilo s pomoc¢jo medijev ali
kombinacijo medijev in kar je Se najbolj pomembno, kako to vpliva na nakupno odlo¢anje.

Po raziskavi Voorvelda, Smita in Neijensa (2012, str. 35) so mediji, ki igrajo najve¢jo
vlogo v nakupnem odlo¢anju internet, TV in brezplacen ¢asopis od vrat do vrat. Porabniki
so navedli tudi, da oglasevanje v kinih, po posti in na prostem, najmanj vpliva na
odlocanje. Rezultati so postregli tudi z informacijami, da za izdelke z visoko stopnjo
vpletenosti porabnikov najbolje delujejo oglasi videni na internetu in spletnih prodajalnah.
Za izdelke z nizko vpletenostjo pa se porabniki bolj zanasajo na tradicionalne prodajalne in
tradicionalne medije, kot sta televizija in Casopis.

Povecana uporaba naprav kot so pametni telefoni in tabli¢ni racunalniki, omogocajo dostop
do interneta z ve¢ zaslonov, s tem je posledi¢no ve¢ uporabnikov, oglasevalci pa Se lazje
generirajo sporoc€ila, glede na posameznike. Digitalno oglasevanje in tehnologije, ki ga
omogocajo se venomer izboljSujejo in nadgrajujejo. Z boljSo sposobnostjo merjenja
vedenja, ustvarjajo bolj zanimive in relevantne oglase za razli¢ne tipe porabnikov. Ker se
je digitalno oglaSevanje izredno razsirilo, se je pokazala potreba po blokiranju oglasov.
Velikana v digitalnem oglasevanju sta nedvomno Google in Facebook in oba sta na
seznamu programov z moznostjo blokiranja vsiljivih oglasov, ki se prikazujejo med
novicami in kot pasice. Ce pogledamo oglasevalsko okolje, vidimo, da TV industrija
izgublja porabnike s preusmerjanjem iz tradicionalnih na digitalne platforme. Zanimivo pa
je, da tudi radijske postaje, Casopisi in revije prehajajo na spletno delovanje. Tudi ce
podjetja dosezejo SirSe oblinstvo s spletno stranjo, digitalni uporabnik doprinese ocitno
manj denarja kot uporabnik v tradicionalnem nacinu oglasevanja. Za razumevanje
trenutnega oglaSevalskega prostora, pa je pomembno tudi dejstvo, da se ve€a publika video
vsebin, ki poleg druzbenih platform in mobilnih naprav, omogocajo bolj natan¢no in
stroSkovno ucinkovitej$e ciljanje potencialnih kupcev (Bounie, Le Borgne Bachschmidt &
Nakajima, 2016, str. 9-11).

3 ANALIZA 1ZBRANIH CUSTVENIH OGLASOV

Za analizo sem izbrala priljubljene TV oglase, ki so bili del svojevrstnih kampanij oz.
akcij. Oglasi so iz razli¢nih podjetij in vsebujejo razlicne zgodbe, in kar nas najbolj
zanima, vzbujajo razlicna Custva.



Zavarovalnica Tilia - Vse se zgodi. Zato smo tu mi. Vsebina oglasa: Dekle na rolki
naleti na dva steklarja, ki na njeni poti nosita steklo, zato se zaleti. Drug prizor pa prikazuje
starejSega gospoda, ki najde svoj avto poskodovan in s sporo¢ilom nepridiprava.

Slika 3: Oglas Tilia

TILIA Bt

Zavarovalmca “Tilia, dud.

Vir:Youtube (2014a).

Zavarovalnica Triglav- Vse bo v redu. Vsebina oglasa: Moski se odpravlja proti svojemu
avtomobilu. Se preden se odpravi poleg avtomobila zavrti kolo sreée, ki razkriva kaj se mu
bo pripetilo na cesti in v prometu. Kolo srece zavrti, ker je avtomobil Ze starejsi in ker
nima kasko zavarovanja. Naposled ima sreco in zavrti odgovor "vse bo v redu".

Slika 4: Oglas Triglav

Vir:Youtube (2014b).

Simobil - Senior paket. Vsebina oglasa: Dedek in vnukinja sedita na gugalnici in vnukinja
mu razlaga, kako bosta ostala v stiku zaradi njegovega novega narocniSkega paketa za
upokojence pri mobilnem operaterju.
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Slika 5: Oglas Simobil

simobil.si
Vir:Youtube (2014c).

Fructal - V sodelovanju z naravo. Vsebina glasa: Fant s psi¢kom iz hiSe opazuje vec
ljudi, ki se rolkajo, v roki pa drzijo tetrapak, ki se sveti. Za¢ne jim slediti in pot ga pripelje
do velikega sadnega drevesa na katerem je vsak sadez en tetrapak, ki se sveti. Na koncu pa
punci svojih let tovrstno pijaco tudi ponudi.

Slika 6: Oglas Fructal

FRUCTAL

v sodelovanju X naravo

Vir:Youtube (2014d).

Jabol¢ni tat Vsebina oglasa: Oglas se za¢ne z iskalno akcijo jabol¢nega tata. Sledi jih
pripeljejo do luknje pod drevesom v katero se tudi splazijo. Tam najdejo zalogo jabolk in
naprave za proizvodnjo jabol¢nega ciderja, t.i. Jabolénega tata. Na koncu pa se pokaze tudi
tat - lisjak.
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Slika 7: Oglas Jabolcni tat

Vir:Youtube (2019).

Alpsko mleko okus po domu Vsebina oglasa: Rdeca nit oglasa je odras¢anje nekega
fanta. Oce govori svojemu sinu ¢ez kaj vse je Sel ali bo Sel v zivljenju. Oglas se konca z
mislijo, da ga bo ne glede na vse okus alpskega mleka vedno spomnil na dom.

Slika 8: Oglas alpsko mleko

mieko

Vir:Youtube (2015).

Kot kaZe tabela 2 v oglasih prevladujejo predvsem pozitivna Custva. Negativni apeli, ki jih
oglasevalci uporabljajo, pa pri porabnikih najpogosteje vzbujajo strah. Lahko re¢emo (na
podlagi 6-ih primerov), da oglas pogosto vsebuje zgodbo in da vsebujejo tako negativna
kot pozitivna Custva.

Fennis, Adriaanse, Stroebe in Pol (2011, str. 309) trdijo, da dokler je vsebina oglasa dovolj
zivahna so lahko custva, ki jih povzrocajo oglasevalni drazljaji zelo resni¢ni, ampak manj
intenzivni kot Custva v podobnih resni¢nih situacijah. V tabeli 2 lahko vidimo tudi, da je v
nasih opazovanih primerih enako Stevilo umirjenih in dinami¢nih oglasov.
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Tabela 2: Analiza oglasov

Lastnost| YZbujena Custva pri porabnikih Dinamika oglasa
Podjetja
Tilia Oglas z apelom strahu vzbuja | Umirjeno
predvsem negativna Custva. Naposled
pa nastopijo bolj pozitivni obcutki z
apelom upanja.
Simobil Simobilov oglas vzbuja samo pozitivna | Umirjeno
Custva in sicer optimizem in upanje.
Fructal Oglas je dinamicen in je prepleten s | Dinami¢no

prijetnimi, pozitivnimi Custvi kot so
navdusSenje,veselje in ljubezen.

Triglav V oglasu so prisotni tako negativni kot | Dinami¢no
pozitivni apeli. Kot negativni je apel
strahu, medtem ko sta pozitivna upanje

in veselje.

Jabol¢ni tat V oglasu so zaznani samo pozitivni | Dinami¢no
apeli in sicer vznemirjenost in
presenecenje.

Alpsko mleko Prevladujejo pozitivna Custva in sicer | Umirjeno

ljubezen in ponos, vkljucen pa je tudi
apel negativnega Custva Zalosti.

Vir: lastno delo.

4 EMPIRICNA RAZISKAVA CUSTEV V OGLASEVANJU IN
NJIHOVA VLOGA PRI NAKUPNI ODLOCITVI

4.1 Namen in cilj empiri¢ne raziskave

Namen empiri¢ne raziskave je ugotoviti, vlogo custev v oglasih in posledi¢no vlogo pri
nakupnem odlo¢anju porabnikov. Dodaten namen pa je tudi, da drugim raziskovalcem
sluzi kot podlaga za nadaljnje raziskovanje. Cilj raziskave je s pomocjo ankete ugotoviti,
kako mocno so Custva vpletena v nakupni proces pri porabnikih. Cilj je tudi ugotoviti,
kak$ne oglase porabniki raje gledajo (Custvene, informativne, pozitivne, negativne) in iz
katerih medijev ¢rpajo najve¢ informacij za nadaljnje nakupno odlo¢anje. Preveriti zelim,
Ce obstaja razlika med spoloma glede na preferiranje ¢ustvenih in informativnih oglasov ter
kateri oglasi, Custveni ali informativni bolj vplivajo na nakup. Nadalje zelim ugotoviti, kaj
je porabnikom pri nakupu izdelka ali storitve najbolj pomembno in ali porabnike ¢ustveni
oglasi bolj prepricajo, kadar gre za izdelke z dodatno vrednostjo npr. status, modnost,
samopodoba, izgled... ali npr. tehnoloske lastnosti, kakovost, uporabnost. Pri tem Zelim
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preveriti zastavljene hipoteze in na podlagi ugotovitev iz teoretinega dela raziskave,
opredeliti vzporednice z raziskavo, ki jo predstavljam v naslednjem poglavju.

4.2 Metodologija

Podatke sem zbrala s pomocjo portala 1ka in na njem ustvarjeno anketo. Anketa je bila
deljena na Facebook-u, nanjo pa so odgovarjali slu¢ajni uporabniki. Vzorec je tako
slu¢ajen in s 102 anketiranci nereprezentativen. Anketa je bila aktivna od 11. 8 do 18. 8.
2019.

Naslednji hipotezi sta zastavljeni na podlagi ugotovitev, ki so jih podali Majeed, Lu in
Usman (2017, str. 1, 20), da se zenske najbolj odzovejo na Custvene oglase. Glede na to
raziskavo Zelim trditev preveriti tudi na svojem okvirju anketirancev:

Hia: Zenskam so bolj verjetno ve¢ Custveni oglasi kot mo§kim.
H1b: Moskim so bolj verjetno vSe¢ informativni oglasi kot Zenskam.

Da vloge pozitivnih ¢ustevnih oglasov nikakor ne smemo zanemarjati navajajo tudi Panda,
Panda in Mishra (2013, str. 18-19). Avtorji trdijo, da pozitivna Custva, kot sta veselje in
sreCa, VSeCna porabnikom in vodita do vedjega vpliva na porabnike. Na podlagi tega,
podajam naslednjo hipotezo:

H2: Porabnikom so bolj verjetno vSe¢ pozitivni ¢ustveni oglasi kot negativni ¢ustveni
oglasi.

Panda, Panda in Mishra (2013, str. 18-19) trdijo, da se veca zavedanje o neu¢inkovitosti
informativnih oglasov. Obenem pa poudarjajo pomembnost vpliva ¢ustvenih oglasov na
porabnike in s tem njihovo ustvarjanje stalis¢ do blagovne znamke in izdelka ali storitve.
Glede na to sklepam, da imajo Custveni oglasi mo¢nejsi vpliv na porabnike in zastavljam
naslednjo hipotezo:

H3: Custveni oglasi imajo moé¢nej$i vpliv na nakupno odloitev kot informativni
oglasi.

Studija avtorjev Tractinsky, Katz, in Ikar (2000, str. 142) je pokazala tesne povezave med
uporabniki, ki v nakupni in ponakupni izku$nji najbolj zaznavajo uporabnost in izgled
izdelka. Ceprav je §tudija bila izvedena za radunalniske sisteme, si Zelim z naslednjo
hipotezo raziskati, kaj je pri nakupu najbolj pomembno slovenskim porabnikom.

H4: Porabnikom so pri nakupu najbolj pomembne znacilnosti in uporabnost izdelka.

Nacini oglasevanja in mediji preko katerih oglasujemo, se spreminjajo, izboljSujejo in
nadgrajujejo, to dejstvo navajajo tudi Shankar, Venkatesh in Hollinger (2007, str. 206—
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207), ki trdijo, da je glavni vir informacij za porabnike splet. Na podlagi te trditve Zelim
stopnjo strinjanja preveriti tudi na slovenskih porabnikih.

H5: Porabnikom najvecjo vlogo pr nakupni odloditvi predstavljajo informacije
pridobljene na spletu.

Oglasevalci oglase informativnega znacaja uporabljajo, ko Zelijo svoje potencialne
porabnike prepricati, da je ta izdelek boljsi zaradi koristi in lastnosti, ki jih ima. (Kotler &
Armstrong, 2010 str. 435). Na podlagi teh ugotovitev sem zastavila hipotezo, ki trdi
nasprotno razli¢ico te ugotovitve. Preverjam jo namre¢ z vpraSajem, kdaj jih bolj
prepri¢ajo Custveni oglasi. In sicer ali je to kadar gre za izdelke, ki predstavljajo dodatno
vrednost (npr. status, modnost, samopodoba, izgled ...) ali kadar gre za izdelke, ki
predstavljajo dodatno vrednost (npr. tehnoloske lastnosti, kakovost ...). Menim, da ¢ustveni
oglasi porabnike bolj prepricajo kadar gre za izdelke, Ki jim predstavljajo dodatno vrednost
(npr. status, modnost, samopodoba, izgled ...), saj so le-te dodatne vrednosti verjetno bolj
povezane s psiholoSkega vidika, na katere bi lahko ¢ustveni oglasi bolj vplivali.

H6: Porabnike ¢ustveni oglasi bolj prepri¢ajo, kadar gre za izdelke, Ki predstavljajo
dodatno vrednost(npr. status, modnost, samopodoba, izgled ...).

4.3 Analiza podatkov

Na anketo se je z odgovarjanjem odzvalo 141 porabnikov, za analizo pa je bilo potrebno
izkljuéiti 39 nepopolno reSenih anket. Analiza tako temelji na podatkih iz 102 popolno
resenih anket. Najve¢ anketiranih je bilo Zenskega spola, te so predstavljale 61,8 % 0z. jih
je odgovarjalo 63. Pri anketiranih je prevladoval status Solajoci/a s 56,9 % in zaposlen/a s
33,3 %, medtem ko je med anketiranimi najmanj brezposelnih in upokojencev, teh je bilo
8,8 %. Odgovor drugo je izbral/a en/a anketirani/a, ki je zapisal/a: Solat+delo. Glede na
najbolj stevilCen status-Solajoci/a, je logi¢no sklepati, da so anketiranci nekoliko mlajsi. V
nasem primeru jih je veCina starih do 40 let, teh je kar 84 od 102 anketiranih, kar
predstavlja 82,4 %. Od 41-60 let je odgovarjalo 12,7 % posameznikov, najstarej$ih
anketiranih med 61 in ve¢ let pa je odgovarjalo 4,9 %.

Prvo vprasanje je bilo sestavljeno iz vec trditev, ki so dopolnjevale stavek "Najvecjo vlogo
pri moji nakupni odlo¢itvi imajo informacije pridobljene ...". Glede na odgovore, lahko
ugotovimo, da anketirani najve¢ informacij za nakup pridobijo na spletu in druzbenih
obmreZjih, kot sta npr. Facebook in Instagram. Za ta medij se je s "popolnoma se strinjam"
odlo¢ilo najve¢ respondentov, in sicer 17,6 % s povprecjem odgovorov 3,17 in
standardnim odklonom 1,283. Po vlogi sledita Se TV in Casopisi in revije s povpre¢jem
odgovorov 2,88 in 2,78 ter standardnima odklonoma 1,188 in 1,096. Najmanj vplivna
nacina pridobivanja informacij sta preko radia in jumbo plakatov. Standardni odklon teh
medijev je 0,992 in 1,014. Slednja sta zbrala tudi najve¢ odgovorov "sploh se ne strinjam”
in sicer za radio 23,5 % in 19,6 % za odgovor jumbo plakati (slika 9).
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Slika 9: Delezi strinjanja glede vioge razlicnih medijev pri nakupni odlocitvi
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Drugo vpraSanje je sprasevalo po vSe€nosti razli¢nih oglasov. Respondenti so odgovarjali
oz. dopolnjevali stavek "VSe€ so mi oglasi ..." z razli¢nimi tipi oglasov. Anketirancem so
glede na rezultate najbolj vse¢ informativni oglasi in sicer so se za ta odgovor odlocali s
standardnim odklonom 0,759 in povpre¢jem 3,83. Odgovora "popolnoma se strinjam™ in
"strinjam se" je za informativne oglase tako ubralo kar 75,5 %. Takoj za njimi pa so
porabnikom vse¢ oglasi, ki vzbudijo veliko ¢ustev s standardnim odklonom 0,946 in
povpre¢jem 3,68. Pri ¢ustvenih oglasih so jim veliko bolj vse¢ oglasi, ki vsebujejo
pozitivna Custva, kot sta npr. veselje in navdusenje s povprecjem 4,47 in standardnim
odklonom 0,792. Pri stavku "Vse¢ so mi oglasi, ki vsebujejo negativna Custva npr. strah,
zalost ...", zasledimo mo¢no ne strinjanje. Ta odgovor ima tudi nanizje povpre¢je 1,98 in
standardni odklon 0,912. Slednjo trditev pa potrjuje tudi dejstvo, da sta bila za ta odgovor,
odgovora "ne strinjam se" in "sploh se ne strinjam", skupaj izbrana v kar 75,5 % primerih.
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Slika 10: Delezi strinjanja z vsecnostjo razlicnih oglasov
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Anketiranci so pri tretjem vpraSanju odgovarjali, kateri oglasi ima najve¢jo vlogo pri
njihovi nakupni odlocitvi. Rezultati odgovorov so si neverjetno blizu, in sicer ima odgovor
"... ki so informativni" povprecje 3,54, odgovor "... ki mi vzbujajo veliko Custev" pa 3,56.
Standardni odklon za informativne oglase je 0,864 za ¢ustevne pa 1,049. Rezultati kazejo,
da je vedji delez teh, ki so odgovorili, da se sploh ne strinjajo, da imajo na njih vecji vpliv
oglasi, ki vzbujajo veliko Custev, teh je bilo 5,9 % za informativne oglase pa manj in sicer
3,9 %.

Slika 11: Delezi strinjanja glede vrste oglasov pri nakupni odlocitvi

120
100 1 10,8 Popolnoma se strinjam
80 W Strinjam se
60 — _ . -
m Niti se ne strinjam niti se
strinjam
40 —
® Ne strinjam se
20 —
H Sploh se ne strinjam
69 P .
0 - 22 ESCE0020
...ki so informativni. ...ki mi vzbujajo veliko
Custev

Vir: lastno delo.



Na stavek "Oglasi, ki mi vzbujajo Custva, me bolj prepriajo, kadar gre za ..." SO
anketiranci v tem primeru dopolnjevali z dvema razli¢nima tipoma izdelkov oz. so podali
stopnjo strinjanja s tema stavkoma. Menili so, da ¢ustveni oglasi bolj vplivajo, kadar se
odlocajo za izdelke, ki predstavljajo dodatno vrednost npr. status, modnost, samopodoba,
izgled .... Ta tip odgovora ima povpreéje 3,6 in standardni odklon 1,128. S "strinjam se" in
"popolnoma se strinjam™ je v tem primeru odgovorilo kar 61.8 % o0z. 63 anketirancev.
Najpogostejsi odgovor pri stavku "Oglasi, ki mi vzbujajo ¢ustva, me bolj prepri¢ajo, kadar
gre za izdelke, ki mi predstavljajo dodatno vrednost (npr. tehnoloSke lastnosti, kakovost,
uporabnost ...)" je bil "niti se ne strinjam niti se strinjam” z 29,4 %. Ta odgovor ima
povprecje odgovarjanja 3,06 in standardni odklon 1,142.

Slika 12: Delezi strinjanja glede prepricljivosti custvenih oglasov
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Slika 13 prikazuje, kako so anketiranci odgovarjali na vprasanje, kaj jim je pri nakupu
najbolj pomembno. Videti je, da so jim najbolj pomembne znacilnosti in uporabnost
izdelka, slednji odgovor je namre¢ s "strinjam se" in "popolnoma se strinjam" oznacilo kar
96,1% porabnikov. Skupno povprecje odgovorv pri tej trditvi je znasalo 4,39, standardni
odklon pa 0,600. Porabnikom je pomemben tudi izgled s povpre¢jem odgovarjanja 3,54, in
odgovor cena s povpre¢jem 3,79. Med vsemi moznostmi dopolnjevanja stavka so
porabniki najmanjSo stopnjo strinjanja namenili stavku, da jim je pri nakupni odlocitvi
pomemben oglas. Ta odgovor ima najnizje povpre¢je 2,84 in standardni odklon 1,158.
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Slika 13: Delezi strinjanja s pomembnostjo razlicnih dejavnikov pri nakupu
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4.4 Preverjanje hipotez
Hipoteza 1a: Zenskam so bolj verjetno vie¢ Custveni oglasi kot mo§kim.

Povprec¢je odgovorov na trditev "VSe¢ so mi oglasi, ki mi vzbujajo veliko Custev" za
zenske je, 3,65, medtem ko je povpredje za moske 3,72. Glede na primerjavo obeh
povprecij s T-testom ne moremo sprejeti hipoteze la, ker razlika med povprecjema ni
statistiéno znacilna. To pomeni, da na podlagi naSega okvirja anketirancev ne moremo
trditi, da so Zenskam bolj vSe¢ oglasi, ki jim vzbujajo veliko Custev.

Hipoteza 1b: Moskim so bolj verjetno vse¢ informativni oglasi kot Zenskam.

Povpreéje odgovorov na trditev "Vse¢ so mi oglasi, ki so informativni" je za 63 anketirank
3,83 in 3,85 za 39 anketirancev. Glede na primerjavo obeh povpreéij s T-testom ne
moremo sprejti hipoteze 1b, ker razlika med povpreéjema ni statisticno znacilna. To
pomeni, da na podlagi nasega okvirja anketirancevne moremo trditi, da so moskim bolj
vSe¢ informativni oglasi kot Zenskam.

Hipoteza 2: Porabnikom so bolj verjetno vSe¢ pozitivni Custveni oglasi kot negativni
¢ustveni oglasi.
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Trditev "VSe¢ so mi oglasi, ki mi vzbujajo pozitivna Custva (npr. veselje, navdusenje ...)
ima povpre¢je odgovorjanja 4,71 in standardni odklon 0,792. Za drug primer dopolnitve
stavka "Vse¢ so mi oglasi, Ki mi vzbujajo negativna Custva (npr. strah, zalost ...)" pa
zasledimo dokaj nizje povpreéje odgovorov, in sicer 1,98 in standardni odklon 0,912.
Glede na primerjavo obeh povpreéij s T-testom za dva odvisna vzorca lahko sprejmemo
hipotezo 2, saj je razlika med povpre¢jema statisti¢no znac¢ilna. To pomeni, da na podlagi
naSega okvirja anketirancev lahko trdimo, da so porabnikom bolj vSeC oglasi, ki vzbujajo
pozitivna Custva (npr. veselje, navdusenje ...).

Hipoteza 3: Custveni oglasi imajo moé¢nej§i vpliv na nakupno odloditev kot
informativni oglasi.

Na trdilni stavek "Pri nakupnem odlo¢anju imajo name najvecji vpliv oglas, ki so
informativni." je rezultat ankete postregel s povpre¢jem 3,54 in standardnim odklonom

n

0,864. Za drugo moznost z dopolnitvijo "... Ki mi vzbujajo veliko Custev." razberemo
povprecje 3,56 in standardni odklon 1,049. Glede na primerjavo obeh povprecij s T-testom
za dva odvisna vzorca, ne moremo sprejti hipoteze 3, ker razlika med povpre¢jema ni
statisticno znacilna. To pomeni, da glede na nase anketirance ne moremo trditi, da imajo

Custevni oglasi mocne;jsi vpliv na nakupno odlocanje, kot informativni oglasi.

Hipoteza 4: Porabnikom so pri nakupu najbolj pomembne znadilnosti in uporabnost
izdelka.

Najvisjo stopnjo strinjanja so porabniki nakazali pri stavku, ki trdi, da so jim pri nakupu
najbolj pomembne znacilnosti in uporabnost izdelka ali storitve. Povprecje slednjega
odgovora je kar 4,39 in standardni odklon 0,600. Na drugem mestu po stopnji strinjanja je
cena, ta odgovor ima povprecje 3,79 in standardni odklon 0,958. Rezultati podajo tudi
podatek, da je porabnikom najmanj pomemben oglas izdelka ali storitve s povprecjem
odgovarjanja 2,84 in standardnim odklonom 1,158. Glede na rezultate in primerjavo obeh
povprecij s T-testom za en vzorec in testno vrednostjo 3,79, lahko sprejmemo hipotezo 4,
saj je razlika med povprecjema statisticno znacilna. To pomeni, da lahko trdimo, da so
porabnikom pri nakupovanju najbolj pomembne znacilnosti in uporabnost.

Hipoteza 5: Porabnikom najve¢jo vlogo pr nakupni odlo¢itvi predstavljajo
informacije, pridobljene na spletu in druzbenih omreZjih (npr. Facebook, Instagram

).

Rezultati analize za hipotezo 5 so naslednji. Najvi§je strinjanje ima odgovor, da porabniki
informacije zbirajo na spletu in druzbenih omrezjih, kot sta Facebook in Instagram, s
povprecjem 3,17 in standardnim odklonom 1,283. Na drugem mestu po stopnji strinjanja je
TV, s povpre¢jem 2,88 in standardnim odklonom 1,188. Najnizje povprecje odgovarjanja
pripada odgovoroma jumbo plakati in radio. Slednja sta o¢itno nasemu vzorcu porabnikov
najmanj pomembna vira informacij s povpre¢jema 2,51 (jumbo plakati) in 2,73 (radio). S
pomocjo T-testa za en vzorec in testno vrednostjo 2,88 smo prisli do rezultatov, Ki
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nakazujejo, da lahko sprejmemo hipotezo 5, saj je razlika med povprecjema statisti¢no
znaCilna. To pomeni, da za na§ okvir anketirancev lahko trdimo, da imajo na porabnike
najvecjo vlogo informacije, pridobljene na spletu in druzbenih omreZjih (npr. Facebook,
Instagram ...).

Hipoteza 6: Porabnike ¢ustveni oglasi bolj prepric¢ajo, kadar gre za izdelke z dodatno
vrednostjo (npr. status, modnost, samopodoba, izgled ...).

Za zadnjo hipotezo smo na podlagi odgovorov na nasem okvirju anketirancev dobili
naslednje podatke. Povprecje odgovora, da jih Custveni oglasi bolj prepri¢ajo, kadar gre za
izdelke z dodatno vrednostjo (npr. status, modnost, samopodoba, izgled ...), je 3,60 in
standardni odklon 1,128. Drugo vprasanje, ki sprasuje o stopnji strinjanja, ali jih Custveni
oglasi bolj prepricajo, kadar gre za izdelke z dodatno vrednostjo,( npr. tehnoloske lastnosti,
kakovost, uporabnost ...) ima povpreéje odgovarjanja 3,06 in standardni odklon 1,142.
Glede na primerjavo obeh povpreéij s T-testom za en vzorec in testno vrednostjo 3,06
lahko sprejmemo hipotezo 6, saj je razlika med povprecjema statisticno znacilna. To
pomeni, da na podlagi naSega okvirja anketirancev lahko trdimo, da imajo na porabnike
Custveni oglasi veéji vpliv, kadar gre za izdelke, ki predstavljajo dodatno vrednost (npr.
status, modnost, samopodoba, izgled ...).

SKLEP

V diplomski nalogi sem ugotavljala, kako mo¢no so ¢ustva vpletena v nakupni proces in
odlocanje. V casu, ko se vedno bolj raziskujejo ¢ustva in njihov pomen, jim pripisujemo
vedno vecjo veljavo, saj ugotavljamo na kakSen nacin vplivajo na nas, naSe pocutje in
odloc¢anje. Poleg tega, da imajo ¢ustva vlogo pri nakupnem odloc¢anju imajo tudi funkcijo,
kot je ta, da naSemu dozivljanju dajo obelezje pozitivnega in negativnega. DoloCene
predmete, osebe, dogodke ... tako smatramo za prijetno ali neprijetno izku$njo. K
pozitivnim in prijetnim izku$njam se bomo radi vraali, medtem ko se negativnih in
neprijetnih izogibamo (Musek & Pecjak, 2001, str. 68—71).

Custva spretno uporabljajo tudi oglagevalci, ki s pomo&jo prave mere pozitivnih ali
negativnih custev dosezejo, da si porabniki izdelek ali storitev lazje in hitreje zapomnijo.
Oglasevalci se trudijo vsebino in sporocilo oglasa razviti do te mere, da ga porabnik
sprejme pozitivno in ga razume pravilno. Kjub temu pa raziskovalci opozarjajo, da smo si
vsi ljudje razli¢ni in dojemamo in ¢ustvujemo drugace (Blanchette & Richards 2010, str.
584-588). Zaradi tega dejstva, pa morajo oglasevalci Se bolj spretno oblikovati sporocilo in
vsebino oglasa.

Analiza 6-ih izbranih Custevnih oglasov je pokazala, da je v oglasih prisotnih veliko
razli¢nih Custev, prevladujejo pa pozitivna, na ¢elu s Custvom veselja in upanja. Analiza s
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pomocjo ankete pa je postregla z rezultati, ki se v dolo¢enih vidikih ujemajo z raziskavami
drugih avtorjev.

S pisanjem strokovnega zaklju¢nega dela sem prisla do spoznanja, da oglasevanje na spletu
po analizah sode¢ najbolj vpliva na proces pridobivanja informacij o izdelku ali storitvah.
S pomoc¢jo analize sem ugotovila tudi, da so porabnikom in porabnicam vSe¢ni tako
Custveni kot informativni oglasi. Glede na analizo o vSe¢nosti oglasov pa ne moremo trditi,
da med spoloma vlada statisti¢no znacilna razlika. Veliko odstopanje se kaze pri vSe¢nosti
oglasov s pozitivnimi in negativnimi ¢ustvi. Porabniki imajo namre¢ raje pozitivne oglase,
negativne pa ocenjujejo z manjso stopnjo strinjanja o vSecnosti. Statisti¢no znacilna je tudi
ugotovitev, da so ljudem najpomembnejse znadilnosti in uporabnost izdelka. Custveni
oglasi bolj prepri¢ajo, kadar gre za izdelke, ki predstavljajo dodatno vrednostjo (npr. status,
modnost, samopodoba, izgled ...). Ne moremo pa trditi, da imajo ¢ustveni oglasi vecji vpliv
na nakupno odlocitev kot informativni oglasi.

Oglasevalci morajo redno spremljati vpliv razlicnih medijev in predvsem vsebnost
custvenih in informativnih apelov v oglasu. Glede na raziskave so tako najbolj zaZeljena,
pozitivna Custva. Najbolj vpliven medij je Se vedno splet, ki je porabnikom glavni vir
informacij, medtem ko je oglaSevanje preko radia in jumbo plakatov rahlo v zatonu.

Omejitev mojega zakljuénega dela je predvsem majhen in nereprezentativen vzorec. Na
njegovi podlagi pa ne moremo sklepati o celotni populaciji tudi zaradi neenakomernosti
anketirancev glede na spol. Ena izmed omejitev je prav tako neenakomerna starost
anketirancev. V tem primeru so prevladovali predvsem anketiranci stari do vklju¢no 40 let.
Med raziskovanjem sem pogresala ve¢ raziskav glede na druzbeni sloj, starost, zivljenjski
slog ljudi in njihovo presojo o vlogi Custvenih oglasov na nakupno odlocitev. Slednje
navajam, saj opazam, da se vecina raziskav osredotoca samo na razlike med spoloma.

Ker se o nakupih odlo¢amo na dnevni bazi se je dobro zavedati, kako na nas vplivajo
custva in z njimi prepleteni oglasi. Oglasi, ki smo jim izpostavljeni Ze skoraj povsod pa
skrbijo, da z dolocenim izdelkom ali storitvijo krepimo custveno povezavo tudi z
oglaSevano blagovno znamko.
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Priloga 1: Anketni vprasalnik

Vloga Custev v oglasevanju

Kratko ime ankete: Vloga Custev v oglasevanju
Stevilo vprasanj: 8

Aktivna od: 11.08.2019 Aktivna do: 11.11.2019
Avtor: sarajug Spreminjal: sarajug
Dne: 24.06.2019 Dne: 18.08.2019



Opis:

Sem Sara Jug, Studentka EF v Ljubljani in zazaklju¢no nalogo raziskujem vlogo Custev v oglaSevanju. Za
odgovarjanje Vasprosim za 3 minute vaSega dragocenega ¢asa.Z va$imi odgovori boste doprinesli k ¢im bolj
verodostojnim in uporabnimrezultatom, ki jih bom uporabila v namen zakljucne naloge.Vasi odgovori bodo
ostali anonimni.Vnaprej hvala!

Q1 - Prosim, da za spodnje medije oznacite, do kakSne mere se strinjate, da so vam vsec oglasi na/v
njih. Pri tem izberite eno oceno od 1 do 5, pri ¢emer 1 pomeni »Sploh se ne strinjam, 5 pa
»Popolnoma se strinjam«.Najvecjo vlogo pri moji nakupni odlo¢itvi imajo informacije, pridobljene...

1- Splohse 2-Ne  3- Nitise 4- 5-
ne strinjam strinjam se strinjam  Strinjam  Popolhom
niti se ne se ase
strinjam strinjam
Na T\l/ - drusbenih - ook O O O O O
ﬁe;tsé% g[rlrl] 1n) ruzbenih omreZzjih (Facebook, O O O O O
V casopisih in revijah. O O O O O
Na jumbo plakatih. O O O O O
Na radiu. O O O O O

Q2 - Prosim, da za spodnje trditve oznacite, do kakSne mere se strinjate z njimi. Pri tem izberite eno
oceno od 1 do 5, pri ¢emer 1 pomeni »Sploh se ne strinjam«, 5 pa »Popolnoma se strinjam«.Vse¢ so mi
oglasi...

1- Splohse 2-Ne  3- Nitise 4- 5-
ne strinjam strinjam  strinjam  Strinjam Popolnom
se niti se ne se ase
strinjam strinjam
...Ki so informativni. O O O O O
...ki mi vzbudijo veliko Custev. O O O O O
...ki mi vzbujajo pozitivna Custva (npr. veselje, . . . . .
navdusenje...). ~ — - - -
...Ki mi vzbujajo negativna Custva (npr. strah, O O o O O

zalost...).

Q3 - Prosim, da za spodnje trditve oznaclite, do kakS§ne mere se strinjate z njimi. Pri tem izberite eno
oceno od 1 do 5, pri ¢emer 1 pomeni »Sploh se ne strinjam«, 5 pa »Popolnoma se strinjam«. Pri
nakupnem odlo¢anju imajo name najvecji vpliv oglasi...

1- Splohse 2-Sene 3-Nitise  4-Se 5-
ne strinjam strinjam  strinjam  strinjam Popolnom
niti se ne ase
strinjam strinjam
...ki so informativni O O O O O
...ki mi vzbudijo veliko Custev. O O O O O

Q4 - Prosim, da za spodnje trditve oznacite, do kakS§ne mere se strinjate z njimi. Pri tem izberite eno



oceno od 1 do 5, pri ¢emer 1 pomeni »Sploh se ne strinjam«, 5 pa »Popolnoma se strinjam«. Oglasi, ki
mi vzbujajo ¢ustva, me bolj prepri¢ajo, kadar gre za...

1- Splohse 2-Sene 3-Nitise  4-Se 5-
ne strinjam strinjam  strinjam  strinjam  Popolnom
niti se ne ase
strinjam strinjam
...izdelke, ki mi predstavljajo dodatno
vrednost(npr. status, modnost, samopodoba, O O O O O
izgled...)
...izdelke, ki mi predstavljajo dodano
vrednost(npr. tehnoloske lastnosti, kakovost, O O O O O

uporabnost...)

Q5 - Prosim, da za spodnje atribute oznacite, do kakSne mere so vam pomembni pri nakupu. Pri tem
izberite eno oceno od 1 do 5, pri ¢emer 1 pomeni »Sploh ni pomembno«, 5 pa »Je zelo pomembno«.Pri
nakupu mi je najbolj pomembna...

1- Splohse 2-Sene 3-Nitise  4-Se 5-
ne strinjam strinjam  strinjam  strinjam  Popolnom
niti se ne ase
strinjam strinjam
Cena O O O O O
Znacilnosti in uporabnost O O O O O
Modnost/trend O ) O O O
Izgled O O O O O
Oglas O O O O O
XSPOL - Spol:
) Moski
O Zenski

XSTAR2a4-V katero starostno skupino spadate?

(D do 20 let
()21 -40 let
()41 -60 let
(61 let ali ved

XDS2a4 - KakSen je vas trenutni status?

O Solajo¢i/a
() Zaposlen/a
() Upokojen/a



) Brezposelni/a

C) Drugo (prosim zapisite).

Priloga 2: Status in starost anketiranih

Slika 14: Status anketirancev
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Vir: lastno delo.

Slika 15: Starost anketirancev
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Vir: lastno delo.




Priloga 3: SPSS Analiza

Hipoteza 1la: Zenskam

Statisti¢na domneva:

so bolj verjetno vSe¢ custveni oglasi

Ho: moski u<u zZenske
Hi: zenske p<p moski

kot moskim.

Tabela 3: Preverjanje hipoteze: Zenskam so bolj verjetno viec¢ custveni oglasi kot moskim

Group Statistics
Stel. Error
Spal; il Mean  Std. Deviation Mean
ki mivzbujajo velika Moski 39 mn i 137
sty Zensk B3 368 1003 126

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances Hestfor Equality of Means

95% Confidence Interval of the

Hean Std. Error Difterence
F Sin. t df Sig. (2ailed) Difference Difference Lower Upper
ki mivzhujajo veliko Equal variances 814 341 kI 100 119 067 194 -7 451
Eustev. assumed
Equal variances not 360 90.060 110 067 186 -303 438
assumed

Vir: lastno delo.

Hipoteza 1b: Moskim verjetno vsec

Statisti¢na domneva:

so bolj

Ho: Zenske p<p moski

Hi: moSki u<u Zenske

informativni oglasi kot zenskam.

Tabela 4: Preverjanje hipoteze: Moskim so bolj verjetno vsec informativni oglasi kot

zenskam.
Group Statistics
Std. Emor
Spol M Mean St Deviation Mean
ki soinformativni.  Moski 3 185 745 AL
Zenski 83 383 773 097

Independent Samples Test

Levene's Test far Equality of

Variances Hestfor Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difisrence
F Sig. 1 df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper

i sainfarmativni.  Equal variances 228 B34 134 100 894 i} 185 -.288 328
assumed

Equal variances not 435 82096 893 i} 54 -.286 ki
assumed

Vir: lastno delo.



Hipoteza 2: Porabnikom so bolj verjetno vSe¢ pozitivni Custveni oglasi kot negativni
Custveni oglasi.

Statisti¢na domneva:
Ho: H.Z?)
Hqi: n<3

Tabela 5: Preverjanje hipoteze: Porabnikom so bolj verjetno vsec pozitivni custveni oglasi
kot negativni custveni oglasi.

Paired Samples Statistics

Std. Error
Mean I Std. Deviation Mean

Pair 1 ...ki mivzbujajo pozitivna 4.47 102 792 .o7e

tustva (npr. veselje,

navdusenje..).

...ki miwzhujajo negativna 1.98 102 812 090

tustva (npr. strah,

Zalost..).

Paired Samples Correlations

I Correlation Sig.

Pair1  ..ki mivzbujajo pozitivna 102 -138 167
tustva (npr. veselje,
navdugenje ) & _kimi
vzhujajo negativna custva
(npr. strah, Zalost...).

Paired Samples Test

Faired Differences

95% Confidence Interval of the
Std. Error Diffarence

Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)

Fair1 ..ki mivzhujajo pozitivna 2,480 1.288 A28 2237 2.743 18.530 101 .0oo
custva (npr. veselje,
navdusenje..). - .. ki mi
vzhujajo negativna tustva
(npr. strah, Zalost..).

Vir: lastno delo.

Hipoteza 3: Custveni oglasi imajo moé&nejsi vpliv na nakupno odlogitev kot informativni
oglasi.

Statisticna domneva:

Ho: n>3

Hi: pu<3



Tabela 6: Preverjanije hipoteze: Custveni oglasi imajo mocnejsi vpliv na nakupno odlocitev
kot informativni oglasi.

Paired Samples Statistics

Std. Error
Mzan M Std. Deviation Mean
Pair1  ...ki so informativni 3.54 102 864 086
ki mivzbudijo veliko 3.56 102 1.049 04

tustev.

Paired Samples Correlations

I Correlation Sig.

Pair1 ...k soinformativni & ki 102 21 034
mivzhudijo veliko ustev.

Paired Samples Test

Paired Differences

95% Confidence Interval of the
Std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)
Pair 1 ki =0 informativni - .. ki -.020 1.210 A20 -.257 218 - 164 101 870
mivzhudijo veliko tustev.

Vir: lastno delo.
Hipoteza 4: Porabnikom so pri nakupu najbolj pomembne znacilnosti in uporabnost
izdelka.
Statisticna domneva:
Ho: n>3,79
Hi: n<3,79

Tabela 7: Preverjanje hipoteze: Porabnikom so pri nakupu najbolj pomembne znacilnosti
in uporabnost izdelka.

One-Sample Statistics

Std. Error
¥l Mean Std. Deviation Mean
Znadilnosti in uporabnost 102 4.30 600 059
Cena 102 379 .as58 .0as
Modnostitrend 102 3.04 1107 10
IZgled 102 3.54 930 0oz
Qalas 102 2.84 1.158 15

One-Sample Test
Testvalue = 3.79
95% Confidence Interval of the

Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Znadilnosti in uporabnost 10,142 101 .aoo 602 48 T2
Cena 043 101 L9G5 004 -18 A9
Modnostitrend -6.848 101 000 -. 751 -.97 -.53
lzgled -2.724 101 .ooa -.251 -.43 -.07
Caglas -8.256 101 ooo -.947 -117 -72

Vir: lastno delo.
Hipoteza 5: Porabnikom najvecjo vlogo pr nakupni odlocitvi predstavljajo informacije
pridobljene na spletu.



Statisti¢na domneva:
Ho: u>3,17
Hi: u<3,17

Tabela 8: Preverjanje hipoteze: Porabnikom najvecjo viogo pr nakupni odlocitvi
predstavljajo informacije pridobljene na spletu.

One-Sample Statistics

Stdl. Error
N Mean Stdl. Deviation Mean
Ma TV 102 288 1.188 118
Na spletu in druzbenih 102 317 1.283 127
omreZjih (Facehook,
Instagram...).
 Easopisih in revijah 102 278 1.096 108
MNa jumbo plakatih 102 251 992 088
Na radiu 102 237 1.014 100
One-Sample Test
TestValue = 2.88
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper

Ma TV 020 101 984 002 -23 24
MNa spletu in druzbenih 2257 101 026 287 03 64
omreZjih (Facehook,
Instagram...).
 Easopisih in revijah -.882 101 380 -.096 -3 12
MNa jumbo plakatih -3.787 101 000 -.370 -.57 -18
MNa radiu -5.054 101 o000 -.507 -71 -.31

Vir: lastno delo.

Hipoteza 6: Porabnike custveni oglasi bolj prepricajo,
vrednostjo (npr. status, modnost, samopodoba, izgled...).

Statistiéna domneva:
Ho: u©>3,06
Hi: u<3,06

kadar gre za izdelke z dodatno

Tabela 9: Preverjanje hipoteze: Porabnike custveni oglasi bolj prepricajo, kadar gre za
izdelke z dodatno vrednostjo (npr. status, modnost, samopodoba, izgled...).

One-Sample Statistics

Std. Error

il Mean Sid. Deviation Mean
..izdelke, ki mi 102 3.60 1.128 12
predstavijajo dodatno
vrednost (npr. status,
modnost, samopodoba,
izgled...)
...izdelke, ki mi 102 3.06 1.142 113

predstavijajo dodano
vrednost (npr. tehnoloSke
lastnosti, kakovaost,
uporahnost..)

One-Sample Test

TestValue=3.06

95% Confidence Interval of the

Mean Difference

t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
.izdelke, ki mi 4817 101 000 538 32 76
predstavijajo dodatno
vrednost (npr. status,
modnost, samopodoba,
izgled...)
...izdelke, ki mi -010 101 692 -.001 23 22

predstavijajo dodano
vrednost (npr. tehnoloSke
lastnosti, kakovost,
uporabnost..)

Vir: lastno delo.



