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UuvoD

V tej zaklju¢ni nalogi sem se osredotocCila na staliSca, ki jih ima danasnja populacija Studentov
do TV oglasevanja. Skozi anketno raziskavo sem Zelela ugotoviti, kaj je tisto, kar jih pri oglasih
pritegne, zakaj pogledajo oglase, zakaj ne in kaksno vlogo ima televizijsko oglasevanje za njih.
Dejstva, da je TV oglaSevanje Se vedno med vodilnimi in najpopularnejSimi oblikami
oglasevanja, pa ne smemo vzeti kot formulo za vsakokratni uspeh pri vseh generacijah. Namen
naloge je torej preuciti mnenja ciljne skupine, s katerimi bom preverila, ali se razlikujejo od
mnenj Studentov v doslej opravljenih raziskavah. Predvsem pa Zelim odnos mladih do
oglaSevanja pokazati oglaSevalskim agencijam, ki bodo lahko raziskavo uporabili pri nadaljnjem
ustvarjanju in odlocitvah glede oglasevanja za mlade nasploh.

Studente sem si izbrala predvsem zato, ker §tudentje predstavljamo znaten del rastode populacije
z veliko razpoloZljivega dohodka (Cheng, 1999, str. 46 - 48). Tudi podjetja se vse bolj zanimajo
za ta segment, saj se na Studente gleda kot postavljavce trendov s hitrejSo zmoznostjo
prilagoditve. Zanje tudi velja, da imajo vpliv na kupno moc¢ in odlo¢itve svojih vrstnikov in
starSev (Morton, 2001, str. 43 - 45). Za generacijo Y, kamor spadajo mladi, ki so danes Studenti,
naj bi bilo znacilno druga¢no dozivljanje oglasevanja, ne le zaradi razseznosti le-tega in
povecanja Stevila medijev v zadnjih dvajsetih letih, ampak tudi zaradi vrste let intenzivnega
marketinskega truda, usmerjenega na populacijo Studentov. Posledi¢no je postala ta generacija
bolj cini¢na in skepti¢na do oglasevalcev in oglasevanja nasploh (Kapner, 1997; Pokrywczynski
& Wolburg, 2000).

Mediji so vse bolj zasiceni, zato sem se osredotoCila samo na medij televizije, ki je prisoten v
Zivljenju generacije Y Ze od samega rojstva. Skozi zivljenje smo delezni velike koli¢ine
predvajanih oglasov, do katerih si ustvarjamo pozitivna ali negativha mnenja. Zaradi skupka
elementov, kot so gibljiva slika, besedilo in zvo¢ni efekti, televizija veliko bolj pripomore k
prepricljivosti in postavljanju gledalca v center samega dogajanja, s katerim se lahko bolj
identificira (Biki¢, 2009). Med najpomembnejse razloge za oglaSevanje na televiziji Ze vrsto let
sodi dejstvo, da televizija lahko nagovori najsirSe prebivalstvo in se lahko tudi bolj usmeri na
svojo ciljno skupino, zaradi hitrega posredovanja sporocila potrosnikom, obenem pa televizija
bolj kot kak drug medij pospesuje prodajo in ustvarja ugled blagovne znamke (Oglasevanje, 2011).

Zakljucna strokovna naloga je v grobem razdeljena na dva bistvena dela. V prvem, skozi
teoreticni del, poskuSam bralcu priblizati sploSne pojme, kot so oglasevanje, televizija in mladi
potrosniki. V drugem delu pa sem se osredoto¢ila na sama stali$¢a: kaj so, kako se delijo in kaj
so pokazali dosedanji izsledki raziskav staliS¢ do oglasevanja. Na podlagi teh sem postavila pet
raziskovalnih vpraSanj, ki so se mi zdela pomembna za raziskave mnenj Studentov danes. Ta
vprasanja vkljuCujejo njihov splosni odnos do oglasevanja (vlogo le-tega, ali je lahko zavajajoce
ali informativno), njithovo mnenje o spodbujanju materializma skozi oglaSevanje in hkrati, kaj je
tisto, kar jih skozi oglasevalske pozive najbolj pritegne h gledanju oglasov.



1. Oglasevanje

Moderno oglasevanje, kakrSno poznamo danes, se je izoblikovalo v dvajsetem stoletju, Ceprav
prvi zametki segajo Se v Cas menjave dobrin, ko se je civilizacija Sele dodobra zacela.
Oglasevanje kot »Sirjenje informiranosti« ima skozi ¢as enak namen, le njegova razseznost se je
razs$irila v vse bolj dobickonosno industrijo zabave, kjer se je zgolj v letu 2010 za oglasevanje po
svetu porabilo 503 milijarde dolarjev (Grimes & Manning, 2011).

White (2000, str. 3) je opredelil oglaSevanje kot najvidnejSo in takojSnjo tocko komunikacije
med podjetji in njihovimi kupci ter dodal, da so v¢asih prav oglasi subjekt Zivahne razprave med
ljudmi. In prav te razprave ter Sirjenje informacij »od ust do ust« je tisto, kar zbudi v ljudeh
zanimanje za izdelek ter pripelje na koncu tudi do nakupa. Zato ni ni¢ ¢udnega, ¢e so danasnji
oglasi pretirani, narejeni, da manipulirajo ali le ustvarijo fantazijo, v kateri se lahko prepozna
vsak posameznik.

Podjetja si z oglasevanjem prizadevajo za ¢im vecjo prodajo svojih izdelkov, zmanjSanje zalog,
moznost uveljavitve novih izdelkov itd., porabnikom daje oglaSevanje moznost kakovostne
izbire dobrin, za medije pa je to vir prihodkov in primarna dejavnost, s katero informirajo kupce.
OglaSevanje naj bi imelo tudi dober vpliv na vsesploSno druzbo, saj pospeSuje gospodarski
razvoj, spodbuja zdravo konkurenco med podjetji in jo s tem prilagaja na enakopraven nastop na
mednarodnem trgu (SOZ*, 1999).

Samih definicij oglasevanja je skupaj z razli€nimi tehnikami, pristopi in usmeritvami mnogo.
Vendar se pri vseh avtorjih poveze s skupnim imenovalcem, ki opisujejo oglaSevanje kot obliko
komunikacije.

Russel tako (1990, str. 21) na sploSno pravi, da je oglaSevanje metoda prenosa sporocila od
naro¢nika preko medija do mnozice ljudi. Kotler (1998, str. 627) opredeljuje oglaSevanje kot
vsako placano obliko neosebnega predstavljanja (promocije) zamisli, dobrin ali storitev (placnik
je naro¢nik oglasa). Janc¢i¢ pa kot del oglaSevanja poudari proces menjave dobrin: »Oglasevanje
je kreativna mnozi¢na komunikacija. Je placana in neosebna oblika sporoc¢anja in spodbujanja
procesov menjave izdelkov, storitev, idej, organizacij, ki jo izvaja identificirani oglaSevalec«
(Jancic, 1995, str. 25).

OglaSevanja torej ne smemo oznaciti zgolj kot enodimenzionalno dejavnost, ampak se glavne
naloge oglasevanja po Kotlerju (1998, str. 629) razvrscajo v tri glavne skupine, in sicer:

- Obve§canje o novem izdelku, cenah, prodajnih poteh, moznosti kreditiranja. Skupaj s tem
tudi pojasni, kako deluje izdelek, ¢emu je namenjen, tako da se potencialni potros$nik poblizje
seznani oz. informira ter se lazje odloc¢i za nakup.

1 SOZ je kratica za Slovensko oglasevalsko zbornico.



- Prepric¢evanje kupcev o takojSnjem nakupu in o dojemanju oglasevanega izdelka. Na tej
tocki podjetje tudi gradi svoj ugled in poskusa vplivati na pripadnost oz. preferenco blagovni
znamki.

- Opominjanje na izdelek, kje ga najdemo in koliko stane. Zavestno je treba vplivati na
potro$nikov spomin ter opominjati na to, da bo izdelek v bliznji prihodnosti potreboval.

Hkrati lahko dodam, da je oglasevanje tudi graditev podobe v zavesti potrosnikov in, v teh Casih,
ze kar umetnost pritegovanja pozornosti med oglasevalskimi agencijami.

1.1 OglaSevalski pozivi

Gledalci so vse bolj zasiCeni z oglasevanjem, zato ni ni¢ presenetljivega, da se morajo
oglaSevalske agencije Se toliko bolj potruditi s kreiranjem oglasov, ki bodo pritegnili pozornost
in bili v§e¢ potencialnim kupcem. V tem podpoglavju bom predstavila delitev oglasevalskih
pozivov, saj je v anketni raziskavi tudi sklop vprasanj o pomembnosti posameznih pozivov med
populacijo Studentov.

Vsecnost oglasa je pomemben dejavnik, saj lahko privabi pozornost in povzroci obdelavo
informacij, to se razvije v pozitivno stalis¢e do oglasa, kar naprej vodi do oblikovanja pozitivnih
staliS¢ do same blagovne znamke. Razlaga naj bi bila ta, ker bodo porabniki, ki imajo pozitivha
staliS¢a do komunikacij, bolj dojemljivi oziroma bodo bolje sprejemali pozitivne argumente, ki
govorijo v prid blagovni znamki (De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2005, str. 38).

Oglasevalske pozive tako lahko definiramo kot poskuse pritegnitve pozornosti in vplivanje na
potrosnikovo mnenje 0 izdelku oz. storitvi (Belch & Belch, 2004, str. 266). Pozive lahko v
grobem razdelimo v dve skupini: prvi so razumski in se nanaSajo na zavestne potrebe ter
nagovarjajo um, drugi pa so Custveni in se nanaSajo predvsem na socioloSke in psiholoske
potrebe ter nagovarjajo srce. Po delitvi pri Belchu je dodana Se skupina drugih pozivov, kamor je
uvrsceno spominjajo¢e in drazljivo oglasevanje, medtem ko so pri Kotlerjevi delitvi (1998, str.
605) dodani moralni pozivi, ki se nanasajo na porabnikov ob¢utek o pravilnem in primernem ter
spodbujajo podpiranje druzbeno koristnih stvari.

Razumski pozivi so prepleteni s kupcevo zeljo po koristnosti samega izdelka. Tu je poudarek na
prakti¢nosti in funkcionalnosti potreb, ki med drugim prinaSajo koristi, kot tudi na znacilnostih
izdelka ali storitve. Poudarjeni so vzroki, zaradi katerih naj bi potrosnik kupil oglaSevani izdelek,
s tem pa se tudi najbolje opiSe glavna naloga razumskih pozivov. V to kategorijo uvrS€amo
pozive, ki poudarjajo lastnosti izdelka, konkuren¢no prednost, ugodno ceno, novost ali
popularnost izdelka oz. storitve (Belch & Belch, 2004, str. 267).

Na drugi strani pa poznamo tako imenovane ¢ustvene pozive, ki se osredotocajo na psiholoske in
socioloske potrebe ljudi po nakupu izdelka ali storitve. S temi pozivi, ki temeljijo na psiholoskih
potrebah po ljubezni, varnosti, sre¢i ipd., kot tudi na socioloskih potrebah po priznanju,
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spostovanju, pripadnosti, skusajo ustvarjalci oglasov ustvariti povezavo med izdelkom in Custvi,
saj so taki oglasi za potro$nika zabavnejsi in privlacnejsi ter posledicno hitreje pripeljejo do
nakupa. Tipi¢en potrosnik pa se najpogosteje odloca na podlagi kombinacije med razumskimi in
Custvenimi pozivi, ki se je izkazala kot najucinkovitejsa (Belch & Belch, 2004, str. 269 - 270).

Obstajajo pa tudi pozivi, ki jih ne moremo umestiti v prej nasteti skupini pozivov. Zato Belch
lo¢uje $e druge pozive, kamor uvrséa spominjajoce oglasevanje, katerega cilj je graditi zavedanje
0 blagovni znamki in opomnenje potroSnika na obstoj le-te, ter drazljivo oglasevanje, ki poskusa
potro$niku vzbuditi zanimanje za izdelek, pri¢akovanje ter vznemirjenje, saj izdelka na samem
zacetku Se ne pokaze. Ker je to znacilno za nove, prihajajoce izdelke, je treba paziti, da
oglasevanje ni predolgo, saj to zmanjs$uje samo ucinkovitost (Belch & Belch, 2004, str. 274).

1.2 Vrste pozivov

Med najpomembnej$imi cilji oglasevalcev je pritegnitev pozornosti potencialnih potrosnikov.
Zato oglasi vsebujejo razli¢ne vrste pozivov, med Katere tudi sodijo:

- informacijski, ki nudijo ustrezna dejstva in Stevilke (Terence, 2003, str. 129),

- humoristi¢ni, ki zaradi dobre volje in vSecnosti posledi¢no povecujejo vSecnost produkta in
same blagovne znamke (Belch & Belch, 2004, str. 187),

- zastrasujo€i, ki z glavnim elementom strahu in negativnimi posledicami privedejo
uporabnika k temu, da ne uporabi oglasevanega izdelka, npr. pitje alkohola, kajenje, prehitra
voznja, uzivanje droge ipd. (Terence, 2003, str. 304),

- glasbeni, ki poskusa pritegniti pozornost in vpliva na dobro razpolozenje potro$nika, da s
tem postane bolj dovzeten za sprejem oglaSevanega sporocila (Terence, 2003, str. 311),

- spolni/eroti¢ni, ki vzbudijo zanimanje, povecujejo zmoznosti priklica sporocila
oglasevanega izdelka in prebudijo obCutke vznemirjenja ali celo pozelenja. Poziv pa ima tudi
slabo stran, saj pri nekaterih prejemnikih sporocila zbudi nejevoljo ali zadrego (Terence,
2003, str. 307),

- primerjalno oglasevanje, Ki je neposredna ali posredna primerjava izdelka s konkurenénim
(Belch & Belch, 2004, str. 183). Pri tem se poudarja superiornost oglasevanega izdelka nad
primerjanim (Terence, 2003, str. 314),

- oglasevanje z znanimi osebami, kjer slavne osebe govorijo v imenu podjetja ali blagovne
znamke. Taki oglasi pritegnejo veliko pozornosti, ne le ciljne skupine, ampak tudi medijev,
kar prispeva k brezpla¢ni publiciteti (Belch & Belch, 2004, str. 278).

2. Televizija kot medij
V tej zaklju¢ni nalogi sem izbrala televizijo kot vmesni ¢len med Studentsko populacijo, ki jo

gleda, in predvajanimi oglasevalskimi sporocili. V nadaljevanju navajam nekaj splosnih lastnosti
televizije.



V oglaSevalski terminologiji se beseda »medij« oznacuje kot prenosnik komunikacij. Med
medije tako uvr§¢amo televizijo, radio, asopise, revije, plakatne povrsine, po Shimpu (2000, str.
370) pa tudi katero koli okolje, kjer lahko napiSemo, zapojemo, zakri¢imo ali objavimo
sporoc¢ilo. Pri izbiri medija moramo poznati ciljno skupino in njihove navade: kaj gledajo, kje se
najve¢ zadrzujejo ipd. Ob tem pa ne smemo pozabiti, da je izbira odvisna tudi od vrste izdelka,
sporo¢ila in zmoznosti, ki jo medij ponuja. Predvsem zaradi izbrane teme zaklju¢ne naloge pa
sem se osredotocila samo na medij televizije.

Televizijo Se vedno obravnavamo kot enega izmed vodilnih medijev za predvajanje oglasnih
sporo¢il. V primerjavi z ostalimi mediji nekako najbolje doseze kriticno maso potro$nikov ter
uc¢inkovito zviSuje zavedanje o blagovnih znamkah (Kruhar, 2009).

Pri televizijskem oglasevanju se lahko ideje in zmoznosti skozi sliko, zvok ter besede Sirijo
brezmejno. Danasnji mladi smo odrascali s televizijo, ki nam je zapolnjevala prosti ¢as, zato ni
¢udno, da smo vcasih bolj kot pesmice iz risank poznali napeve (angl. jingle) predvajanih
oglasov. Po raziskavah, ki jih je opravila raziskovalna agencija Gideon, naj bi v povprecju pred
televizijo preziveli 3-5 ur dnevno, kar znese nad 10 % porabljenega Casa v naSem celotnem
zivljenju. Televizija je s tem postala nas vsakdanjik in le tezko si predstavljamo zivljenja brez
nje. Ne gre ve¢ zgolj za zabavo vseh generacij, pa¢ pa tudi za vir informacij kot tudi oglasevanja.

Pri televiziji gre torej za prenos slik in zvoka na daljavo. Zacetki televizije segajo v 19. stoletje,
ko je nemski Student Paul Gottlieb Nipkow s pomoc¢jo dotedanjih poskusov na podrocju elektrike
in radia razvil prvi mehanski model televizijskega sprejemnika z vgrajenim motorjem in
sistemom vrtedih se plos¢, s katerimi je lahko prenesel sliko predmeta na ekran. Sele skoraj
stoletje kasneje, ko je Skotski izumitelj John Logie Baird uporabil Nipkow sistem plos¢, je prislo
do prvega prikaza televizije na svetu. Pozneje je ploS¢e nadomestila katodna cev. Elektronsko-
mehanska televizija je bila uvedena leta 1928 v ZDA, ko je prenos televizijske slike prvi¢
potekal iz Londona v New York (History of television, 2011).

V Sloveniji smo bili prvi¢ delezni televizijskega sprejema 11. oktobra 1958, ki od takrat ni vec
ugasnil (Televizija, b.l.).

Da pa bi lahko razumeli, zakaj se oglaSevalci sploh odlo¢ajo za oglasevanje na televiziji, si
poglejmo nekatere prednosti in slabosti oglasevanje v tem mnozi¢nem mediju, na katere morajo
biti pozorni naro¢niki. Samo oglaSevanje na televiziji je visok finan¢ni zalogaj za podjetja, zato
je treba izdelati u¢inkovit medijski plan ter preuciti vse dane vidike televizije.

Razlogi v prid oglasevanja na televiziji so:

- Televizija zdruzuje vse glavne znalilnosti ostalih medijev, torej zvok, sliko in besedo v
ucinkovitejSe komuniciranje s prejemniki na oni strani ekrana. Spri¢o veliko vecjih
zmoznosti predvajanja informacij tako Se vedno velja za enega najpomembnejSih medijev
oglasevanja vseh Casov.



- Ljudje se lazje poistovetijo s predvajanim oglasom, ki je prikazan skozi avdio-video
sporo¢ilom.

- Gre za medij, prisoten 24 ur na dan.

- Televizija je tudi v Sloveniji® med najbolj uporabljenimi mediji. S svojim dosegom lahko
doseze vecje mnozice ali pa bolj specifi¢no, doloceno ciljno skupino.

- 'V svojem domacem okolju so ljudje lazje dosegljivi in bolj dovzetni za sprejemanje
informacij.

- Prek ekranov je lazje prenesti Custva in razmisljanje, bodisi s humorjem, ironijo, resnostjo, in
ljudje si s tem oglase hitreje zapomnijo.

- Pri ustvarjanju oglasov so razseznosti kreativnih idej brezmejne v postavljenih okvirjih
prora¢unov naroc¢nikov.

- Oglasevalske akcije povecajo prepoznavnost in nakup celotnega seta blagovnih znamk.

Slabosti oglasevanja na televiziji pa so:

- Hitra minljivost oglasov, saj jih ljudje lahko takoj pozabijo.

- Moznost preklapljanja na druge kanale v ¢asu oglasnih blokov, odhajanja v druge prostore
(kuhinjo, stranisce itd.).

- Prenasicenost s Stevilnimi drugimi oglasi, zato posameznik oglas lazje prezre, naro¢niki
postanejo neprepoznavni, naroc¢eni oglasi pa neucinkoviti.

- lzdelava in predvajanje oglasa so za podjetja velik izdatek.

- Ce se televizijski program posname, ve¢ina ljudi oglase prevrti napre;.

- Nekateri ljudje lahko dojemajo oglase kot precej vsiljive in mote¢e med oddajami in filmi.

- Z veCanjem Stevila televizijskih kanalov pride do razdrobljenosti gledalcev, ki jih je nato
tezje dobiti na zgos¢enem terminu.

- Kot vse vecji problem pa se vsekakor kaze veC prenesenega oglasevanja na internet, kjer
mnozice preZivijo vse vec ¢asa.

Tudi v Sloveniji smo pri¢a vse ve€ji razseznosti in razcvetu oglasevanja. Tako je, po podatkih
Mediane, Instituta za raziskovanje trga in medijev, v letu 2010 bruto vrednost oglasevanja
znaSala 606,1 milijona evrov, kar je za 20,4 % vec kot leto prej. Ob tem se moramo zavedati, da
je veliko popustov in brezpla¢nih objav, zato naj bi bila priblizna neto vrednost oglasevanja v
resnici nizja. Lani sta kar dve tretjini oglasevalskega kolaca pripadli televiziji, ki Se vedno ostaja
kljuéni medij oglaSevalcev pri nas. S skupaj 24,9 % so ostali za televizijo tiskani mediji,
dnevniki, revije in Casopisi. Sledi vse bolj razSirjeno internetno oglasevanje s 3,9 % kolaca.
Radijsko oglaSevanje predstavlja 3,8 % kolaca, medtem ko sta kino in mobilni marketing skupaj
znaSala le slabe 0,3 % (Petrov, 2011).

2 Po podatkih Statisti¢nega urada R. Slovenije ima 97 % prebivalstva televizijski sprejemnik.
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3. Mladi potrosnik

Pojem »mladi potros$niki« zagovarjajo tako otroci, najstniki ter tudi starejSa mladina. V tej
zaklju¢ni strokovni nalogi se bom osredotocila predvsem na populacijo Studentov, med 20 in 26
letom.

Za to ciljno skupino, ki stopa iz najstniskih let v bolj odrasli svet, je znacilno, da si v tem
kljucnem obdobju Se izoblikuje identiteto in staliSCa, mnenja, vrednote in pri¢akovanja. Zato tudi
ni mogoce pricakovati, da bodo Studentje kot potroSniki lojalni blagovni znamki, saj hitro
navdusSenje splahni, nadomesti pa ga Zelja po vedno novem preizkusanju novosti, pravi Primoz
Jakin iz Drustva za marketing Slovenije. Mladi so zato s tega pogleda zahtevna publika, saj so
tam, kjer se ponuja vec v smislu produkta, zabave ali izku$nje (Tratnik, 2010a).

3.1 Generacija Y

Poznamo tudi términ »generacija Y«, s katero oznaCujemo mlade, rojene po letu 1980.
Poimenovanje generacije Y po nekaterih podatkih izvira iz tega, ker je naslednica generacije X
in nekateri avtorji ¢rko Y v angles¢ini razlagajo z izrazom »yet to come, kar pomeni »naslednji,
ki pridejo«. Spet drugi pa ime razlagajo kot »generation why«, ki nakazuje karakter generacije.
Skupina mladih, oznafenih kot generacija prihodnosti, je obsezna, podjetja se tega vse bolj
zavedajo in usmerjajo svojo pozornost prav nanje (Novak, 2005).

Ta generacija je odraS€ala v druzbi, kjer so bili vedno dostopni racunalniki, internet, igrice,
mobilni telefoni, televizija in e mnogo ve¢ pripomockov za krajSanje Casa in ucenje nekaterih
vsezivljenjskih stvari. Posledi¢no bi lahko rekli, da so zato manj zadrZani pri omembi locitve,
istospolnih vez, zasvojenosti, nasilja ipd., pravi Marjeta Novak, svetovalka pri druzbi Humus.
Ga. Novakova je generaciji Y pripisala dobljeno Sirino prav zaradi vse-dostopne sodobne
tehnologije ter jo oznalila za bolj prilagodljivo, radovedno, ucljivo in odprto za drugacnost.
Nadaljuje, da to za seboj povlece nekatere manj prijetne plati, kot so nepotrpezljivost mladih,
nenehna potreba po dogajanju, zdolgo€asenost ter pomanjkanje cuta za socloveka in skupnost.
Brecko (2005, str. 49) Se dodaja, da ima ta generacija izostren obcutek za iskrenost in nima dlake
na jeziku. To lahko razumemo kot netoleranco do Cesar koli neprijetnega in vsakokratni pobeg
od vec¢je odgovornosti ali tezjih izzivov.

Pripadniki generacije Y so zelo hitro obvesceni kupci in imajo dober obcutek, kdaj jih v oglasih
ali Zivljenju nasploh zavajajo z laznimi obljubami. Zaradi novih izkuSenj, ki se jim ponujajo vsak
dan, hitro spreminjajo nakupne navade, identiteto in razpoloZzenje. Ravno zato morajo
oglasevalci vedno znova ustvarjati nove ideje, Ki bi s kreativnostjo vzbudile pozornost mladih in
jih prepricale s svojim trzenjem (Subic, 2006, str. 48 — 49).



3.2 TrZenje mladim

Mladi so dandanes, kot ze prebrano, tudi vecji individualisti, navajeni prilagojenih storitev.
Vedno pogostejse so dejavnosti podjetij, narejene za prilagajanje posamezniku. Tako imamo na
voljo profile in bloge, ponudnike elektronskih naslovov, razne spletne strani, televizijske in
telefonske pakete, konec koncev tudi spletne brskalnike z moznostjo kreiranja samo svoje
»udobnosti« in vS§e¢nosti z barvami, slikami, glasbo, zvonjenjem in vrstnim redom po svojem
okusu.

Glede nelojalnosti mladih razli¢nim trendom pa ne moremo mimo dejstva, da pri njih prevladuje
Zelja po vkljuenosti in vpletenosti (Tratnik, 2010b). Ce so torej del nedesa, kar pripomore tudi
zanje k visji dodani vrednosti, bodisi izdelka, storitve ali blagovne znamke, se bodo temu tudi
posvetili. Tako se slovenska podjetja vedno bolj zavedajo, kako nujna je vkljucitev mladih preko
razliénih medijev, zlasti starejSe mladine, ki lahko skozi kreativna orodja ponudi resitve za
nadaljnje poslovanje. S tega zornega kota je mladina Se toliko pomembnejsa in dragocenejsa
zaradi svezih idej in zamisli, pridobljenih skozi zZivljenje ali skozi Solsko poucevanje in teorijo,
ki jo nato lazje aplicirajo.

Raziskava, ki jo je naredila trzenjska agencija BBDO leta 2006 na 2000 mladih (»generacija
20+«) iz vse Evrope, je pokazala, kako zivijo in kaj pri¢akujejo od Zivljenja. Raziskava, ki jo je
predstavil Helge Griittke, direktor za nove posle v agenciji BBDO London, in je bila objavljena v
reviji Manager (Subic, 2006, str. 48 — 51), je izpostavil osem porabniskih trendov mladih
Evropejcev in njihovo povezavo z zanje privla¢nej$im komuniciranjem z blagovnimi znamkami:

- Zivljenje v gibanju, saj so mladi radi mobilni, vedno odprti za nove izkusnje, pridobljene
skozi potovanja. Na tem mestu Griittke dodaja, naj podjetja v svoji strategiji komuniciranja z
mladimi pokaZejo, da so njihove storitve/izdelki dostopni povsod po svetu.

- Vrnitev h koreninam, kar pomeni predvsem vracanje k poznanim »na¢inom« domacega
udobja. Ker mladi cenijo tradicijo, naj podjetja poudarjajo izvor in kulturne korenine
blagovne znamke, ki naj delujejo kot vedno prisotne in na katere se lahko mladina zanese,
imajo pa naj seveda stalno svez videz.

- Mesanje luksuznih s poceni blagovnimi znamkami v garderobi - mladi bankir je ¢ez teden
konzervativen, konec tedna pa eckscentricen ipd. - daje vedeti, da se mladi bolj kot
razmisljanju o tem, kaj si mislijo drugi o njih, raje ravnajo po tem, kar je pomembno zanje, v
kaj verjamejo in kako Zivijo. Griittke tu, zaradi individualnosti posameznikov, ne priporoca
stereotipiziranega oglasevanja, ampak svetuje, naj oglas popelje potroSnika skozi neko
izkusnjo, prek katere se bodo odlo¢ili, ali bodo to dejansko »kupili« in izkusili.

- Slava in spoStovanje sta predvsem prepleteni z Zeljo mladih po polnem zivljenju in uspesni
karieri, po uveljavljanju predvsem s svojimi vrlinami, strokovnim znanjem in dosezki. Tiste



blagovne znamke, ki se odloc¢ijo za oglasevanje s slavnimi osebami, naj le-te izberejo zaradi
ponazarjajocega duha znamke, istih vrednot in zZivljenjskega stila.

- Tehnologija je stalnica pripadnikov »generacije 20+« pravi Griittke, saj poenostavlja
socialno zivljenje, povezuje in je hkrati vir informacij. Zaradi izjemno lahke dostopnosti vodi
v vedno nove izku$nje in izzive, ki mladim veliko pomenijo. Vsekakor pa se to kaze v
nelojalnosti kot potro$nikov in prav tu so oglasevalske agencije pred problemom, kako jih
nagovoriti, vzbuditi pozornost in obdrzati.

- Duhovnost in lepota sta pojma, ki mladim pomenita priloznost za spremembo, Ce jim le
prinaSata vecjo in boljSo obogatitev samih sebe. Tako lahko kaj hitro sestavijo svoj recept za
dobro pocutje, ki jim omogoca osebno rast in sreco.

- Novo politicno udejstvovanje kaze na skepticizem mladih do mnozi¢nega politi¢nega
udejstvovanja. Radi bodo pomagali in se bojevali za nekaj, vendar le, e je to zanje
pomembno in & v tem vidijo takoj$njo korist. Zelijo si tudi ve¢ ekoloskega gibanja po
nespremenjenih cenah, z ve¢jim poudarkom na podjetjih, ki naj bi to realizirala. Blagovne
znamke naj bi se bolj posvecale oglaSevanju dokazane druzbene odgovornosti do okolja in
ostalih.

- »Dovolj je dovolj« prica o balansiranju var¢evanja in visokega zivljenjskega standarda ter
dela in zabave, h kateremu stremijo mladi. Blagovne znamke bi morale razumeti nove
prioritete te generacije in naj se ne bi osredotocale le na najpremoznejSe potrosnike.

Zaradi lahke dostopnosti do informacij lahko sklepamo, da so mladi boljsi raziskovalci in s tem
nakupovalci. Podjetja se zavedajo njthove moci pri ozaveSCanju, zato se morajo Se toliko bolj
potruditi ter razumeti vrednote, razmisljanje in dojemanje mladih, da bi temu lazje prilagodili
marketing, ki bo pritegnil njihovo pozornost.

3.3 Vidik oglasevalskih agencij o trZenju mladim

Vsak kreativni vodja oglasevalskih agencij razmislja o tem, kako pritegniti pozornost ciljne
skupine. Zavedajo¢ se prenasicenosti oglaSevanja, moramo vzeti v zakup, da ¢etudi je nek oglas
dober, ga bo opazilo nekaj manj kot 50 % izpostavljenih gledalcev, okoli 30 % se bo spomnilo le
bistvenega dela naslova, ime samega oglasevalca si bo zapomnilo le 25 %, samo 10 % teh pa bo
prebralo ve¢ino besedila (Kotler, 2004, str. 596 — 597).

Za nadaljnjo raziskavo sem najprej stopila v stik z nekaj slovenskimi oglaSevalskimi agencijami
in jih povpraSala, kako vidijo trZzenje mladim dandanes.

Po besedah Sonje Litaj, direktorice projektov v oglasevalski agenciji PAN, so mladi precej
nezahtevni, s premalo resnosti in zivljenjske odgovornosti. Nadaljuje, da bi mladi morali biti
radovedni, njihov cilj bi moral biti osvojitev sveta, premiki gora, zal pa se je vse skupaj zmesalo
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v nekaksen nihilizem. Zato mora pri njih koncept oglasevanja vsebovati element identifikacije
med izdelkom in ciljno skupino. Pri izbiri elementa identifikacije je pomembno, da je dovolj
sporocilno jasen in privlacen za ciljno skupino, ki je nagnjena k temu, da jim agencije prinesejo
na pladnju tisto, kar je »in«. Veliko pa jih ob tem pozabi, da je potrebno, posebej pri mladih,
vkljuciti tudi druzbeno odgovornost.

Direktorica naro¢nikov iz agencije FUTURA DDB Mija Gac¢nik Krpi€ pa pravi, da je pri mladih
bolj kot vsebina oglasa pomemben izbor komunikacijskih kanalov, njihovo vkljuéevanje v
komunikacijo (involvement) ter seveda jasnost in transparentnost sporo¢ila oziroma pri¢akovane
reakcije.

Poznamo veliko pozivov, razumskih in custvenih, ki se pojavljajo v oglasih za lazjo
identifikacijo ali poistovetenje posameznika. Tako lahko najdemo oglasne bloke, zapolnjene z
dramatizacijo, humorjem, zastraSevanjem, erotiko, prikazi iz zivljenja, glasbo, s slavnimi
osebnostmi itd. Kljub temu pa vse to Se ne zagotavlja uspeha, Se vec¢, ga. Litaj pravi, da je tako
polnjenje oglasevalskega prostora za mlade pravzaprav zakrivanje nesposobnosti snovalcev, da
je torej neodgovorno, saj naj bi oglas, namenjen mladim, nanje tudi vplival, gradil izgradnje
vrednosti - kaj je "in". Zgodi se, da kak oglas "vzge", mladi ga posnemajo, vse skupaj pa izpade
izjemno neugledno.

Tine Lugaric, tekstopisec pri oglasevalski agenciji PRISTOP, pa meni, da so vedno dobrodosli
pozivi, s katerimi oglasevalci poskusajo vzbuditi pozornost mladih, ki je zaradi prenasicenosti z
informacijami zZe tako slaba. Nadaljuje, da agencije skuSajo ustvariti nekaj, kar je »in«, vendar to
ne uspe pogosto, zato se vedno obrnejo na referenco ali posnetek necesa, kar je za to generacijo
ze tako in tako »kul«. Izpostavlja pa dejstvo, da mora biti vsebina relevantna za porabnika, za
znamko in za odnos med njima.

Ga. Gacnik Krpi¢ na koncu Se dodaja, da torej na prvotno zastavljeno vpraSanje ni preprostega
odgovora. Vsaka akcija in vsaka ciljna skupina sta zgodba zase. Univerzalnih smernic ali
priporocil, uporabnih pri zasnovi kreativnih reSitev, preprosto ni, so le izhodis¢a, cilji, pa tudi

proracunske omejitve, od katerih je odvisno, kako kar najbolj prepricati kupce.

Svojo zaklju¢no nalogo nadaljujem z opredelitvijo staliS¢ do oglasevanja, saj le-ta zajema bistvo
naloge in je temelj za opravljanje projektne raziskave o odnosu Studentov do TV oglasevanja.

4. Stali§ca potroSnikov do oglasevanja

V tem poglavju bom opredelila staliS¢a, kaj so in kako jih delimo v teoriji. Hkrati pa dodajam
nekaj pomembnih izsledkov dosedanjih raziskav na temo stalis¢ do oglasevanja.
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4.1 Opredelitev stalis¢

Po Slovarju slovenskega knjiznega jezika je stalisce nekaj, kar doloca kriterij za presojanje Cesa.
Podrobneje pa po Kotlerju (2004, str. 199) s tem izrazom opisujemo posameznikovo trajno
pozitivno ali negativnho oceno, njegove Custvene obcutke in vedenjska nagnjenja do nekega
objekta ali ideje. Ljudstvo se s stalis¢i ni rodilo, marvec¢ jih je izoblikovalo skozi zivljenje.
Naucili smo se jih na podlagi preteklih izkuSenj in nam sluzijo kot povezava med mislimi in
vedenjem (Fill, 1999, str. 83).

Studija iz leta 2000 (Bruner & Kumar, str. 35 — 42) kaze, kako lahko vpliv na staliséa ljudi
pripomore k prednostnemu nakupu nekega izdelka, do katerega potros$niki gojijo pozitivho
stalis¢e. Torej, ¢e ima kupec na izbiro ve¢ izdelkov razli¢nih proizvajalcev, je verjetneje, da bo
izbral tistega, pri katerem se sreCata pozitivno staliS¢e z zadovoljstvom do izdelka.

Churchill (1996, str. 420) pa je staliS¢em pripisal Se nekaj lastnosti:

- stalis¢a so predhodnik vedenja posameznika, vendar niso zagotovilo, da bo do nekega
vedenja prislo;

- staliSca so stalna, kar pomeni, da se praviloma s ¢asom ne spreminjajo ali pa se spremenijo
le, ¢e posameznik sprejme moc¢no argumentiranje;

oviv e

- staliSca se kazejo v pozitivnih, negativnih ali povsem nevtralnih Custvih do necesa.
Fill (1999, str. 83) deli staliS¢a na tri komponente, in sicer na:

- spoznavno, ki odraza znanja, izku$nje, informacije, prepri¢anja in vrednostne sodbe o
predmetu;

- Custveno, ki odraza pozitivna in negativna obCutja v zvezi s predmetom in

- vedenjsko, ki odraZa pripravljenost na dejanja, v povezavi s predmetom.

Za primer vzemimo nakup avta: porabniku je vSeC zaradi modre barve in oblike (Custvena
komponenta), ve, da mu bo nudil udobje in varnost na cesti (spoznavna komponenta), zato ga bo
kupil v prihodnjem mesecu (vedenjska komponenta).

Stalis¢a je mogoce raziskati z razli¢nimi trzenjsko-raziskovalnimi metodami. Samoopazovanje je
najpogosteje uporabljana metoda za merjenje stalis¢, kjer ljudje neposredno spraSujejo o
staliS¢ih/odnosih oz. ¢ustvih do necesa. Sledijo metode opazovanja vedenja, izvrSitev objektivnih
nalog, psiholoske reakcije in posredne tehnike, kjer najdemo asociacije z besedami, naloge
zakljuCevanja stavkov, pripovedovanje zgodb ipd. (Churchill, 1996, str. 421 — 423).

Sama staliS¢a pa imajo za trznike majhen pomen, saj jim v nekem trenutku dovolijo sklepati o
posameznikovem polozaju, ne pa tudi o njegovih namenih, prihodnosti in moznih vedenjskih
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spremembah, zato zgolj staliS¢a niso dovolj dobro orodje za pravilno napovedovanje ravnanja
potro$nikov (Solomon, 2006, str. 155).

4.2 StaliSc¢a do oglasevanja na splosno

Moja zakljuéna naloga je zasnovana na stali$¢ih Studentov, zato se mi zdi pomembno opisati
staliS€a do oglaSevanja ter prikazati nekaj dosedanjih raziskav na to temo. Najprej pa moramo
lo¢iti stalisce do oglasa od stalis¢a do oglasevanja. StaliS¢a do oglasa se oblikujejo kot odziv na
oglaSevalsko orodje, v naSem primeru je to oglas, stalis¢a do oglaSevanja pa kot odziv na
institucijo oziroma medij, ki oglas dostavlja (Brackett & Carr, 2001, str. 24). Koncepta pa sta
med seboj povezava, to pomeni, da »staliS¢a do oglasevanja vplivajo na stalis¢a do oglasov in
obratno, stalis¢a do oglasov vplivajo na stalis¢e do oglasevanja« (Koloini, 2007, str. 44).

Dejavnike, ki vplivajo na oblikovanje staliS¢ do oglasov, najbolje ponazori model MacKenzie-
Lutz iz leta 1989 (str. 53), ki pravi, da na oblikovanje stalis¢ do oglasov vplivajo:

- verodostojnost oglasa - gre za mero, do katere porabniki verjamejo obljubam v oglasu;

- zaznava oglasa - kako porabnik zazna oglasevalski drazljaj, z vkljucenimi dejavniki
izvajanja oglasa in brez zaznave oglaSevane blagovne znamke;

- stali§¢a do oglasevalca, je opredeljeno kot nagnjenost za odziv na naklonjenost ali ne do
narocnika oglasa;

- stali§¢a do oglasevanja, je predvsem nagnjenost za odziv na naklonjenost ali ne samemu
oglaSevanju. Porabnikovo mnenje o institutu oglasevanja v splosnem vpliva neposredno na
oblikovanje staliS¢ do oglasa, pa tudi posredno, prek zaznav oglasa;

- vzduSje - na porabnikovo razpoloZenje vplivajo znacilnosti izvajanja oglasa, posameznikove
znacilnosti in kontekst sprejemanja oglasa.

Franzen (1994, str. 140 — 153) se je bolj kot stalis¢em posvetil v§e¢nosti oglasov, ki jih je skozi
raziskave opredelil po petih osnovnih kriterijih, na podlagi katerih naj bi posameznik ocenil
oglas:

- pomen oglasa - ali mu lahko verjamemo;

- motec oglas - ali je nadleZen, Zaljiv, brez pomena;

- duhovit oglas - ali je predvajan oglas smesen, zabaven;

- imaenergijo - ali je privlacen, dinamic¢en, dobro narejen;
- prijeten oglas - ali je nezen, obcutljiv.

Hkrati pa dodaja, da obstajata dve skupini dejavnikov vSe¢nosti:

- vSecnost sporocila, ki ga projicira oglas, in
- vSefnost izvajanja oglasa - kreativno, Zivahno in pomnljivo izveden oglas.
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Solomon, Bamossy in Askegaard so v knjigi o potroSniSkem obnasanju v Evropi leta 1999 (str.
126) navedli naslednje dejavnike, ki po njihovem mnenju, vplivajo na oblikovanje stalis¢ do
oglasa:

- gledalceva stali§¢a do oglasevalca,

- vrednotenje izvajanja oglasa,

- vzduS$je/ozracje, ki ga ustvari oglas,

- gledalceva ¢ustva ob kontekstu, v katerem se oglas pojavlja,

- stopnja, do katere oglas vpliva na raven gledal¢eve pozornosti, ter
- lastnosti gledalca.

4.3 Rezultati dosedanjih raziskav stalis¢ do oglasevanja

Raziskave staliS¢ do oglasevanja so si v razlicnih obdobjih nasprotovale. Prilagam nekaj
pomembne;jsih izsledkov, na podlagi katerih sem lahko kasneje postavila raziskovalna vprasanja.

Raziskava (prevedena je bila v doktorski disertaciji Milene Fornazari¢), razvita na podlagi
primarne strukture vrednot in stali§¢ o oglasevanju, ki sta jo opravila Pollay in Mittal leta 1993
(str. 99 — 114), je zajela 188 Studentov ter 195 gospodinjstev. Poskusala je ugotoviti in
predstaviti osebne in druzbene dejavnike, ki vplivajo na posameznikov odnos do oglasevanja,
ter jih na podlagi tega lazje segmentirati v podobne skupine porabnikov. Model tako vkljucuje tri
osebne dejavnike:

- Informacije o izdelku: oglasevanje je pomemben vir informacij o novostih, lastnostih,
ponudbah.

- Druzbena vloga in ugled: dejavnik, ki skozi oglaSevanje ustvarja zivljenjski stil in spodbuja
porabnike k nakupu modnih dobrinah, ki naredijo vtis v druzbi.

- Hedonizem/uzitek: oglasevanje je zanimivo in zabavno, spodbuja me k razmisljanju.
Prav tako pa model vkljucuje vprasanja glede Stirih druzbenih dejavnikov:

- Koristno za gospodarstvo: oglasevanje pripomore k zdravi konkurenénosti, spodbuja pretok
izdelkov in zaposlitev.

- Materializem: oglasevanje kreira materialiste, ki kupujejo tisto, Cesar ne potrebujejo.

- Kuvarjenje vrednot: oglasevanje spodbuja nezazelene vrednote, razvija zelje po posedovanju
nepotrebnega.

- Potvarjanje/brez smisla/nesmisel: oglasSevanje je zavajajoce, delno resni¢no in podcenjuje
povprecnega porabnika.
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Rezultati so pokazali pomembnost dveh osebnih dejavnikov: informacij o izdelku ter sam uzitek
oglaSevanja. Pri druzbenih dejavnikih pa so bistveni dejavniki “koristno za gospodarstvo”,
materializem in “nesmiselnost”.

Pokrywczynski in Wolburg v svoji $tudiji iz leta 2000, prikazujeta generacijo med 18 in 24
letom, njihovo nejevernost do oglaSevanja in prikaz njihove generacije na njim prepoznaven
naCin. Vendar pa bolj cenijo informativno vrednost televizijskega oglasevanja kot tiskanih
medijev. Posebno v primerjavi s starej§imi, trdno povezanimi skupinami ljudi. Tudi Haefner,
Lowrey in Shavitt (1998, str. 16 — 17) so v svoji raziskavi ugotovili, da vefina anketirancev
zaznava TV oglaSevanje kot informativno ter jim s tem pomaga pri odloc¢itvah o nakupih.

Na drugi strani pa sta Alwitt in Prabhaker leta 1994 zasledila nezaupanje v oglasevanje. Manj
kot Cetrtina anketiranih porabnikov je menila, da oglasevanje kaze resni¢no sliko oglasevanih
izdelkov, vecina porabnikov pa je menila, da izdelki niso tako dobri, kakor jih predstavljajo v
oglasih. Strokovni ¢lanek “College students and advertising consequences” pri¢a o negativnih
posledicah oglasevanja na potrosnike. V raziskavi F. K. Bearda (2003, str. 221) si 67 %
Studentov Zeli v oglasih vec resnice, 45 % se strinja s trditvijo, da je preve¢ zavajanja, okoli 57 %
pa pravi, da je v oglasih prevec pretiravanja. Opaziti je porast negativnih staliS¢ do oglasevanja,
ki je po Barnesu posledica poveCanega obsega televizijskega oglasevanja, poveCanje Stevila
pomislekov porabnikov glede zavajajoCih vsebin oglasevanja in vecji vpliv organizacij za
varstvo potrosnikov (Barnes, 1982, str. 119 — 128).

Na podlagi podanih raziskav iz preteklosti sem v nadaljevanju svoje raziskave prevzela nekaj teh
trditev in se o njihovi resnicnosti prepricala pri Studentski populaciji.

5. Raziskava o odnosu Studentov do televizijskega oglaSevanja

Namen zakljuéne naloge je raziskati, kak$no je stalis¢e danasnjih Studentov do televizijskih
oglasov danes. Z anketnimi vpraSanji sem hotela ugotoviti, kaj v oglasnem bloku pritegne
pozornost mladine oz. kaksna staliS¢a nasploh gojijo do oglasov.

5.1 Raziskovalna vpraSanja

Na podlagi sekundarnih virov, pridobljenih iz dosedanjih, dostopnih raziskav, sem oblikovala pet
raziskovalnih vpraSanj, ki sem jih preverjala z anketnim vprasalnikom, ter poskuSala analizirati
glavne trditve o odnosu Studentov do televizijskih oglasov.

1. raziskovalno vprasanje: Kaksno je na splosno stalis¢e Studentov do televizijskih oglasov?

To vprasanje se mi zastavlja predvsem zaradi raziskave iz leta 2000, ki sta jo opravila

Pokrywczynski in Wolburg, ki prica o nejevernosti Studentov in njihovi skepti¢nosti do
oglasevanja nasploh.
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2. raziskovalno vprasanje: Ali so Studentje mnenja, da oglasevanje spodbuja materializem?

Pollay in Mittal (1993, str. 99 — 114) sta v svoji raziskavi postavila vprasanje o oglasevanju, ki
nas spreminja v materialiste, zaradi ¢esar smo bolj nagnjeni k nakupovanju dobrin, ki jih ne
potrebujemo. Zelim preveriti mnenje $tudentov o tem.

3. raziskovalno vprasanje: Kako razlicni pozivi (razumski, Custveni, drugi) vplivajo na
porabnikovo dojemanje oglasa?

Zanima me predvsem razvrstitev vplivov po pomembnosti, ki pritegne pozornost Studentske
populacije. Torej, kaj jih pritegne k ogledu oglasov in ¢e jim je to sploh pomembno.

4. raziskovalno vprasanje: Ali so Studentje mnenja, da je oglaSevanje zavajajoce?

To vpraSanje postavljam na podlagi raziskave iz leta 2003, ko je skupaj ve¢ kot polovica
Studentov delila isto mnenje o zavajajoCih oglasih, ki pretiravajo in potrebujejo vec resnice
(Beard, 2003, str. 221).

5. raziskovalno vprasanje: Kaj menijo Studentje o oglaSevalskem informiranju?

Na podlagi raziskav, ki so ju opravili Shavitt, Lowrey in Haefner leta 1998 ter Pokrywczynski in
Wolburg leta 2000, Zelim preveriti njihove trditve o zaznavi televizijskega oglasevanja kot
informativnega dejavnika, ki pomaga pri odlo¢itvah o nakupih.

5.2 Opis postopka vzorcenja

V nadaljevanju naloge predstavljam metodo, ki sem jo uporabila za zbiranje podatkov,
raziskovalni instrument, namenjen zbiranju, in same podatke o vzorcu.

5.2.1 Metodologija zbiranja podatkov

Da bi ¢im SirSe zajela ciljno, Studentsko populacijo, sem se usmerila v elektronsko obliko
anketiranja. Za tovrsten nacin zbiranja podatkov sem se odlocCila predvsem zato, ker mladi dosti
Casa prezivijo za racunalnikom oziroma na spletu in bi jih tako hitreje zajela. Hkrati pa je to
poceni, enostavno in zagotovlja popolno anonimnost sodelujocih. Dne 12. 8. 2011 sem na spletni
aplikaciji »lka« oblikovala vpraSalnik in posredovala povezavo do njega preko socialnega
omreZja Facebook prijateljem, znancem in razliénim skupinam, namenjenih Studentom.
Povezavo sem objavila tudi na razlicnih forumih (Ekonomska fakulteta, EF gradiva,
Cosmopolitan, FU-student, Studentska svetovalnica) in jo poSiljala tudi z elektronsko posto. Po
zaprtju spletnega vpraSalnika, 17. 8. 2011, sem skupno pridobila 181 izpolnjenih anket.
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5.2.2 Raziskovalni insStrument

Za raziskovalni instrument sem uporabila anketo (Priloga 1, str. 1) s petimi sklopi vprasanj v
obliki Likertove lestvice. Studentje so podane trditve ocenjevali z ocenami od 1 (popolno
nestrinjanje) do 5 (popolno strinjanje). V anketi sta 2 vpraSanji zaprtega tipa, za kateri je vec
moznih odgovorov, med katerimi so izbirali, pa tudi 2 vpraSanji odprtega tipa, kjer so Studentje
lahko napisali, zakaj gledajo oglasni blok ali zakaj ga ne gledajo.

Pazila sem, da anketa ni predolga, in na vrstni red. Zacetnemu pozdravu in nagovoru sledijo
vpraSanja po logi¢nem zaporedju, na koncu pa Se demografska vprasanja in zahvala. Anketo sem
poprej testirala na petih Studentih, da sem ugotovila, kako dojemajo navodila in razumejo podane
trditve.

5.2.3 Zajeti vzorec

Metoda, ki sem jo uporabila, je neverjetnostno® vzoréenje. Anketo so resili Studentje, ki me
poznajo, in tisti, ki so prijavljeni v dolocene Studentske skupine ali forume. Vzorec je zajemal
181 vprasalnikov, v celoti je bilo reSenih 160 anket. Izracunana vrednost v celoti reSenih
vprasalnikov v primerjavi z vprasalniki, ki niso konsistentni oziroma reseni do konca, znasa 88,4
%. Anketo je resilo 28,1 % moskih in 71,9 % zensk, starih 20 do 26 let (povprec¢no 22,74 leta).
Demografski podatki so grafi¢no prikazani pri rezultatih (Priloga 2, str. 4).

5.3 Rezultati po vprasanjih in interpretacija

S pomocjo programa SPSS in Excel bom v nadaljevanju analizirala in predstavila vsa vprasanja
oziroma sklop vpraSanj iz anketnega vpraSalnika, ki odgovarjajo na raziskovalna vpraSanja. Vec
podrobnosti o rezultatih kaze slikovna priloga (Priloga 2, str. 4).

Pri prvem vpraSanju v anketi sem uporabila Likertovo lestvico. Anketiranci so na lestvici od 1
(sploh ni pomembno) do 5 (zelo pomembno) oznacili stopnjo pomembnosti posameznega medija
kot vira informacij (Slika 1). Vzor¢ni podatki kazejo, da je povprena stopnja strinjanja z
internetom, kot najpomembnej$im virom informacij, 4,59 (interval zaupanja med 4,49 in 4,70),
kar oznaCujem za najvi§jo povpre¢no stopnjo strinjanja med navedenimi mediji. Sklep je
postavljen pri stopnji tveganja o= 0,05.

¥ Kosmelj (2001, str. 64) metodo definira kot: »Vzorec nadrtovan tako, da dobi anketar vnaprej kvote enot, ki so
doloc¢ene skladno s strukturo enot opazovane populacije, npr. kvote opazovanih kupcev so doloéene glede na
strukturo kupcev po spolu , starosti, izobrazbi itd.«
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Slika 1: Pomembnost medija kot vir informacij (n=160)

Internet
Televizija
Tisk

Radio

Naslednje zaprto vprasanje se nanaSa na ¢asovno povpre¢je gledanja televizije. Modus s kar 89
odgovori (55,6 %) pravi, da Studentje namenijo gledanju televizije manj kot 1 uro na dan.

Cetrto vprasanje je sprasevalo Studente o dejavnostih med predvajanjem oglasnega bloka na
televiziji. Uporabljena Likertova lestvica je vsebovala 6 trditev, pri katerih so Studenti od 1 (tega
nikoli ne po¢nem) do 5 (to vedno naredim) oznacevali, kako pogosto nekaj naredijo, ko se
pojavijo oglasi. S povpre¢no stopnjo strinjanja 3,94 (interval zaupanja med 3,78 in 4,11) se
najve¢ Studentov odlo¢i za preklapljanje programa. Najman;j strinjanja je bilo s trditvijo, da
pogledajo oglasni blok od zacetka do konca, s povpre¢no stopnjo strinjanja 1,73. Sklepa sta
postavljena pri stopnji tveganja a= 0,05.

Nato me je zanimalo, kaj jih pri televizijskem oglasevanju tako zmoti, da preklopijo na drug
kanal. Ob uporabi Likertove lestvice so Studentje od 1 (je zelo motece) do 5 (me sploh ne moti)
ocenjevali 9 podanih trditev. Na podlagi vzorénih podatkov ocenjujem, da je povpre¢na ocena
strinjanja s trditvijo, da so v oglasnem bloku eni in isti oglasi, 2,74 (interval zaupanja med 2,57
in 2,90), kar pomeni najvi§jo povprecno stopnjo strinjanja med podanimi trditvami. Sklep je
postavljen pri stopnji tveganja a= 0,05.

Slika 2: Studentski razlogi negledanja oglasov (n=160)

Obrnem na drug kanal —

Med oglasnim blokom se pogovarjam z drugimi v
sobi
Pogledam le konec oglasnega bloka, pred tem
pogledam, kaj je na drugih kanalih

Pogledam le zacetek oglasnega bloka, nato
preklopim drugam

Pocnem kaj drugega, vendar ne preklopim kanala

Pogledam ga od zacetka do konca, ker nocem
zamuditi programa
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Naslednje vprasanje je zopet zahtevalo Likertovo lestvico strinjanja od 1 (sploh se ne strinjam)
do 5 (popolnoma se strinjam), s 16 podanimi trditvami. V nadaljevanju bom opisala samo
trditve, ki so odgovor na prvotno zastavljena raziskovalna vprasanja.

Na moje prvo raziskovalno vprasanje o sploSnem stalis¢u Studentov do televizijskih oglasov
odgovarjata trditvi, uvrs¢eni na zadnjih mestih, da radi gledajo TV oglase ter da imajo o oglasih
pozitivno mnenje. Na podlagi vzorénih podatkov je povpre¢na stopnja strinjanja s prvo trditvijo
1,99, povprecna stopnja strinjanja z drugo pa 2,19. Na vpraSanje, ali menijo, da oglasevanje
spodbuja materializem, najdemo odgovor v povpre¢ni stopnji strinjanja (3,79) s trditvijo, da nas
oglasevanje spreminja v materialiste (interval zaupanja med 3,60 in 3,97). Visoko pred tem pa je
trditev, da oglaSevanje ustvarja umetne potrebe po stvareh, s povprecno stopnjo strinjanja 4,006.
Naslednje vpraSanje je sprasevalo po mnenjih Studentov o oglasevanju kot zavajajocem
dejavniku. Po vzor¢nih podatkih sta povpreéni stopnji strinjanja s trditvama, da oglasi zavajajo z
laznimi obljubami, 4,05 (interval zaupanja med 3,90 in 4,20) ter, da so oglasi zavajajoci, 4,01
(interval zaupanja med 3,85 in 4,18). Zadnje raziskovalno vprasanje pa je bilo namenjeno
ugotovitvi, ali Studentje menijo, da je oglaSevanje informativno. Precej na dnu lestvice je
strinjanje s trditvijo, da so televizijski oglasi koristni, ker izvemo koristne informacije o izdelkih
(intervali zaupanja med 2,12 in 2,47) in trditvijo, da oglasi pomagajo pri odlo¢itvah o nakupih, s
povprecno stopnjo strinjanja 2,25 (intervali zaupanja med 2,07 in 2,43). Sklepi so postavljeni pri
stopnji tveganja a= 0,05.

Slika 3: Mnenje studentov o navedenih trditvah glede oglasov (n=160)

Oglasniblokina TV so predolgi

Oglasniblok bi morali biti samo na zacetku oz....
Oglasevanja ustvarja umetne potrebe po stvareh |
Oglasizavajajo z laznimi obljubami
Menim, da so oglasi zavajajoci
Na oglase bi bil/a bolj pozoren/pozorna, ce hijih...

Oglasevanje nas spreminja v materialiste

s iii

Vsec so mi oglasi, ki me pritegnejo k razmisljanju

Vsec so mi oglasi, kjer takoj povedo kaj je bistvo...

-

Oglasi zalijo inteligenco povprecénega potroénika —

VSec so mi taki oglasi, ki me motivirajo, da izvem.., =
TV oglasi so koristni, ker izvem koristne...
TV oglasi mi pomagajo pri nakupnih odlocitvah
O oglasih imam pozitivno mnenje
Rad/a pogledam TV oglase

TV oglasi so vcasih bolj zanimivi kot sam program

o 05 1 15 2 25 3 35 4 45 5
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Proti koncu vprasalnika sem postavila vprasanje o pozivih v oglasih, ki pritegnejo pozornost
mladih, saj je to tudi eno izmed 5-ih raziskovalnih vprasanj. Postavljeno je bilo v obliki
Likertove lestvice, z moznimi odgovori od 1 (mi sploh ni pomembno v oglasu) do 5 (mi je zelo
pomembno). Na podlagi vzor¢nih podatkov je Studentska povpre¢na stopnja strinjanja z
4,19 in 4,47). Na zadnjem mestu, kot najmanj pomemben poziv v oglasi, pa Studentje navajajo
primerjavo informacij s konkurenénim izdelkom/storitvijo z povpre¢no stopnjo strinjanja 2,33
(interval zaupanja med 2,15 in 2,51). Sklepa sta postavljena pri stopnji tveganja a= 0,05.

5.4 Omejitve raziskave

Kot sem ze zapisala, sem izbrala neverjetnostno metodo vzor¢enja. Taksno vzorCenje je tudi
glavni vzrok omejitve moje raziskave, saj rezultatov ne moremo posplosevati na celotno
populacijo. Naslednja vidna omejitev pa je neuravnotezeno odgovarjanje populacije med
spoloma, saj je v raziskavi sodelovalo ve¢ predstavnic zenskega spola, kar 71,9 %.

5.5 Ugotovitve raziskave in implikacije
Kljuéne ugotovitve raziskave so:

- Kot vir informacij uporabljajo Studentje najraje internet.

- Malo vec kot polovica anketiranih Studentov gleda televizijo manj kot 1 uro na dan.

- Najvec ¢asa namenijo gledanju televizije v ve€ernih urah, zlasti med 20. in 22. uro.

- Ko se zacne oglasni blok, vec¢ina Studentov obrne na drug program.

- Vec kot 60 % studentov je ze pogledalo oglasni blok do konca.

- Razlog, da pogledajo oglasni blok do konca, je vecinoma ta, da nimajo drugega poceti.

- Najbolj jih pri oglasnem bloku moti to, da so v njem vedno isti oglasi, kar je hkrati tudi
razlog, da oglasnega bloka ne pogledajo do konca, najmanj pa jih moti sama neizvirnost
oglasov.

- Najvec Studentov je potrdilo trditev, da so oglasi predolgi.

- Pri oglasih jih najbolj pritegne h gledanju humor.

Povzeti odgovori na zastavljena raziskovalna vpraSanja so torej, da Studentje o televizijskih
oglasih nimajo pozitivnega mnenja, delno zato, ker so nezanimivi in predolgi, delno pa, ker so do
njih skepti¢ni, saj vsebujejo lazne obljube in zavajajo, to pa potrjuje raziskavo iz leta 2003 (glej
Beard, str. 217 - 228). Predvsem delijo mo¢no mnenje o kupovanju nepotrebnih dobrin, ki ga
pripisujejo oglaSevanju. Glede informiranosti preko televizijskega oglaSevanja imajo Studentje
drugacno stalis¢e, kot je podano v napisanih raziskavah (Poglavje 5.1). To jim nikakor ne
pomaga pri odlo¢itvah o nakupih, informacije o ¢emer koli bodo raje poiskali na vedno
dostopnem internetu. Pri pozivih v oglasih pa gre vecinska preglasitev v prid humorja, to je
dejavnika, ki jim v oglasu vzbudi najve¢ zanimanja.
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Raziskano me privede do sklepa, da Studentje preusmerjajo svojo pozornost s televizije v vse
bolj razsirjeno in dinamic¢no informacijsko-komunikacijsko tehnologijo (splet, prenosni telefoni,
virtualna omrezja ipd.), ki bo s¢asoma predstavljala vse vec¢ oglasevalskega kolaca. V prihodnje
naj se oglasevalci pri oglasevanju za mlade usmerijo predvsem na internet, ponujeni oglasi pa naj
bodo predvsem kratki, a naj naredijo vtis. Z razli¢nimi promocijami in akcijami naj jim dovolijo,
da se sami prepricajo o dobrih in tudi slabih lastnostih oglaSevanega izdelka, saj bi se s tem
zmanjSali njihova skepti¢nost in nejevernost. Vsekakor pa mora biti oglasevanje moralno, brez
pretiravanj in praznih obljub, in to ne le za mlade, ampak za vse, ki jih Zzelimo z oglaSevanjem
doseci in jim priblizati sporocilo. Kot Ze prebrano, so Studentje danes samosvoji, unikatni, vsak s
svojim pogledom in razmisljanjem. V oglasih se zelijo prepoznati, to pa je zaradi oglasevalskega
stereotipiziranja, razumljivo, vcasih tezko doseci. In Ceprav se pri nekaterih podjetjih ze kazejo
zametki individualizacije oglasevanja, pa bodo Se naprej vse bolj potrebni premiki v to smer.
Oglasevalci se morajo zavedati, da so mladi dobri raziskovalci in da bodo nasli odgovor, ko jih
bo kaj zanimalo. Zato je treba spodbujati njihovo raziskovanje (videno v oglasu), ne pa jim
ponuditi vse odgovore »na pladnju«, ter mogoce njihovo vztrajnost tudi nagraditi.

SKLEP

Oglasevanje bi lahko v preprostem pomenu povzeli kot dejavnost, ki se nenehno spreminja,
nadgrajuje in stalno i§¢e nove trzne poti, ki bi dosegle potrosnike v celoti kot tudi ciljne skupine.
Televizija kot vsenavzo¢i medij veliko pripomore k prenosu sporo€il, saj lahko s sliko,
besedilom in zvokom potro$nikom hitreje pribliZza izdelek ter s tem ustvari, opomni ali obnovi
zeljo po oglasevanem. In Ceprav je bilo televizijsko oglasevanje skozi desetletja vodilno in prva
izbira agencij, se v primeru Studentske populacije danes kaze kot »zadnji sedez« v primerjavi z
internetom. Dejstvo je, da ve€ina mladih gleda televizijo najve¢ eno uro na dan in da iScejo
informacije na svetovnem spletu.

Z raziskavo sem predvsem zelela preveriti nekatere dosedanje raziskave o staliS¢ih Studentov do
oglasevanja. Zanimalo me je, ali se je kaj spremenilo in kako na oglaSevanje gledajo mladi
danes. Raziskave sem se lotila tako, da sem najprej pregledala literaturo na to temo, nato pa
izdelala in preucila anketni vprasalnik. Raziskava je zajela 160 anketirancev. Analiza je
pokazala, da je veCini mladih skupno mnenje o oglasevanju, ki spodbuja umetne potrebe po
stvareh in predvsem materializem v danaSnjem potro$niskem svetu. Torej tudi Studentje kaZejo
na pretirano oglasevanje, ki najde pot do zavesti potrosnikov: ¢e ne bodo imeli necesa, ne bodo
spadali v ta lepSe naslikan svet in druzbo. Analiza je podala vpogled v staliS¢e Studentov do
oglasov nasploh, ki se po videnem ni kaj dosti spremenilo od doslej narejenih raziskav. Se vedno
prevladujejo staliS¢a o slabih asociacijah, negotovosti in skepti¢nosti do oglasov, ki privedejo do
tega, da Studentje ne gledajo oglasnih blokov, bodisi zaradi ponavljajocih se oglasov,
pomanjkanja neizvirnosti ali zaradi vedno navzocega dvoma o resni¢nosti oglasevanega.

Kaj torej primanjkuje v oglaSevanju za mlade? Odgovor mi §e vedno ni pojasnjen, zaradi same
individualnosti Studentov in posledi¢nega deljenja mnenj v neskoncnost. Dejstvo je, da bodo
morali oglaSevalci najti nove, zanimivejSe poti in oblike oglasevanja za mlade, da bodo pri njih
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vzbudili zanimanje in jih privedli do nakupa. Hkrati upam, da sem s to zaklju¢no nalogo vsaj
malo priblizala svet danasnje mladine, njihovo razmisSljanje in mnenje, do odgovornih v
oglasevalskih agencijah za kreiranje in podajanje odloCitev pri oglaSevanju za mlade, da se v
prihodnje premakne misljenje iz slabega odnosa do pozitivnega stalis§¢a mladih do oglasov.

S teorijo in raziskovanjem sem dosegla namen zaklju¢ne strokovne naloge. Ugotovila sem, kako
na oglase gledajo Studenti danes, kaj jih moti pri njih in kaj pripelje do tega, da jih ne gledajo.

Pri raziskovanju za nalogo so me zlasti pritegnili nekateri ¢lanki svetovalcev, ki spodbujajo
podjetja v novo smer oglasevanja, prek inovativnega povezovanja in vklju¢evanja mladih v
razvoj blagovne znamke, kar preide v Sirjenje informacij o njej in pripelje do lojalnosti. To pa
naj bo delo zaklju¢ne naloge sledece generacije.
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Priloga 1: Anketni vprasalnik

Pozdravljen/-al
Sem S$tudentka tretjega letnika Ekonomske fakultete v Ljubljani in v sklopu zaklju¢ne strokovne

naloge izvajam anketo o odnosu Studentov do televizijskih oglasov. Prosila bi te, da torej resis
vprasalnik, ki traja le nekaj minut in je popolnoma anonimen. Za tvoje odgovore se ti Ze v naprej

najlepSe zahvaljujem.

Oznaci, kako pomemben je zate kot vir informacij naslednji medij:

Sploh ni (2 3) 4) Zelo
pomemben pomemben
(1) (5)
Televizija
Radio
Internet
Tisk

Koliko ur na dan v povprecju gledas televizijo?

a) Manj kot 1 uro na dan
b) 2 -4 urenadan

c) 5-8urnadan

d) Ve kot 8 ur dnevno

V katerih ¢asovnih terminih najve¢ gledas televizijo?

a) Med 6. in 10. uro

b)
C)
d)
e)
f)
9)
h)

Med 10.
Med 14.
Med 18.
Med 20.
Med 22.
Med 24.
Drugo:

in 14. uro
in 18. uro
in 20. uro
in 22. uro
in 24. uro
in 6. uro

Kaj stori$ v asu oglasnega bloka? Oznaci, v kolik§ni meri se strinjas z naslednjimi trditvami.

Tega nikoli 2 3) 4) To vedno
ne poc¢nem. naredim.
1) ()

Pogledam ga od zacetka do konca, ker

no¢em zamuditi programa.

Pogledam le zacetek oglasnega bloka,

nato preklopim drugam.

Obrnem na drug kanal.

Med oglashim blokom se pogovarjam

z drugimi v sobi.




Pogledam le konec oglasnega bloka,
pred tem pogledam, kaj je na drugih
kanalih.

Pocnem kaj drugega, vendar ne
preklopim kanala.

Se ti kdaj zgodi, da pogledas celotni oglasni blok? DA

Ce si odgovoril z DA, v katerih primerih (zakaj) ga pogleda$ do konca?

Ce si odgovoril z NE, zakaj ga ne pogledas do konca?

Podane elemente oznaci glede na to, koliko te zmotijo pri TV oglaSevanju in zato preklopi$ na

drug kanal.

Je zelo
motece

)

()

@)

(4)

To me
sploh ne
moti (5)

V oglasnem bloku so vedno eni in
isti oglasi.

Nisem potros$nik oglasevanega.

Oglasevanje kot tako je motece.

Oglasi so dolgocasni in nezanimivi.

Oglasov je prevec.

Oglasi podcenjujejo potrosnike.

Oglasi niso izvirni.

Oglasi pretiravajo in zavajajo
potrosnike.

Oglasi prekinejo program sredi
gledanja.

Oznaci, v kolik$ni meri se strinja$ s podano trditvijo o oglaSevanju na televiziji.

Sploh se
ne
strinjam.

1)

)

®)

(4)

Se
popolnoma
strinjam.

Q)

Rad/a pogledam televizijske oglase.

O oglasih imam pozitivno mnenje.

TV oglasi so vcasih bolj zanimivi kot sam

program.

TV oglasi me opomnijo na nakup.

Vsec¢ so mi taki oglasi, ki me motivirajo, da

izvem vec€ o oglasevanem izdelku (pogledam na

internetu, povpraSam v prodajalni ...).




TV oglasi so koristni, ker izvem koristne
informacije o izdelkih

Oglasevanja ustvarja umetne potrebe po stvareh

Oglasevanje nas spreminja v materialiste

Oglasni blok bi morali biti samo na zacetku oz.
koncu programa (oddaje, filma, serije) in ne vmes

Oglasni bloki na TV so predolgi

Na oglase bi bil/a bolj pozoren/pozorna, e bi jih
bilo v oglasnem bloku manj

Vsec so mi oglasi, ki me pritegnejo k razmisljanju

Vsec so mi oglasi, kjer takoj povedo kaj je bistvo
(»straight-to-the-point«)

Oglasi zavajajo z laznimi obljubami

Menim, da so oglasi zavajajoci

Oglasi zalijo inteligenco povprecnega potroSnika

Oznaci, kako pomembni so ti naslednji pozivi v televizijskih oglasih, v kolik$ni meri ti vzbudijo
zanimanje za oglas (da si ga bos ogledal/a do konca).

Mi sploh ni 2 3 (@) Mi je zelo
pomembno pomembno

(1) ()

Humor

Znana glasha

Slavna oseba

ZastraSujoca tema (voznja pod
vplivom alkohola, nasilje,
prehitra voznja, lakota ipd.)

Primerjava informacij
izdelka/storitve s
konkuren¢nim podjetjem

Eroti¢nost/spolnost

Dinamika/energi¢nost

Spol (obkrozi): Moski Zenski

Starost:




Priloga 2: Grafi¢ni prikaz rezultatov raziskave

V tej prilogi dodajam Se preostali del rezultatov raziskave, ki ni vkljuen v poglavje 5. 3

Rezultati po vpraSanjih in interpretacija.

2. Anketno vprasanje: Koliko ur na dan v povprecju gledas televizijo?

Slika 1: Povprecno Stevilo ur gledanja televizije (n=160)

W Manjkot 1 uro nadan
M2-4 urenadan
W5-8urnadan

W Vec kot 8 ur dnevno

3. Anketno vprasanje: V katerem ¢asovnem terminu najveckrat gledas televizijo? (moznih ve¢

odgovorov)

Slika 2: Termini, ko Studenti najvec gledajo televizijo (n=257)

Med 20.in 22.
Med 18.in 20.
Med 22.in 24.

Med 24.in 6.

Med 6.in 10.
Med 14.in 18.
Med 10.in 14.

uro

uro

uro

uro

uro

uro

uro

Drugo

0%

10%

20% 30% 40% 50% 60%

,5%
,5%

5. Anketno vprasanje: Se ti kdaj zgodi, da pogledas celotni oglasni blok? DA (61,9 %), NE

(38,1 %)

6. Anketno vprasanje: Ce si odgovoril z DA, v katerih primerih (zakaj) ga pogleda$ do konca?
(Odprto vpraSanje). Najpogostejsi razlogi so:

Ker nimajo kaj drugega poceti, ker sledi zanimivo nadaljevanje filma/oddaje, ker pustijo na tem
kanalu, vendar hkrati po¢no kaj drugega, ker jih pritegne, ker jih oglasni blok zanimiv, ker tudi
na preostalih programih ni ni¢ zanimivej$ega, ker jih zanimajo oglasi (zaradi analize snemanja,
smeri Studija,...), ker oglasni blok gledajo prvi¢ (po dopustu, daljSem premoru ipd.).

4



7. Anketno vprasanje: Ce si odgovoril z NE, zakaj ga ne pogledas do konca? (Odprto
vprasanje). Najpogostejsi razlogi so:

Ker se v oglasnem bloku vedno predvajajo eni in isti oglasi, ker oglasi kot taki niso zanimivi, ker
jih to ne zanima, ker raje pogledajo, kaj predvajajo na drugih kanalih, ker predolgo trajajo, ker v
tem Casu raje postorijo kaj drugega, ker so oglasi zavajajoci, moteci, iz navade.

10. Anketno vprasanje: Oznaci, kako pomembni so ti naslednji pozivi v TV oglasih, v kolik$ni
meri ti vzbudijo zanimanje za oglas (da si ga bo$ ogledal/a do konca).

Slika 3: Pozivi vSecnosti v oglasih (n=160)

Humor
Dinamika/energi¢nost

Znana glasha

Zastrasujoca tema (voznja pod vplivom alkohola,
nasilje, prehitra voznja, lakotaipd.)

Slavna oseba

Erotiénost/spolnost

Primerjavainformacij izdelka/storitve s konkurenénim
podjetjem

11.in 12. vprasanje: Spol in starost anketiranca

Skupaj je 160 Studentov v celoti resilo anketo. Od tega je bilo 115 (71,9 %) pripadnic Zenskega
spola. Modus je pri starostni dobi 23 (Slika 4).

Slika 4: Demografski podatki o anketiranih Studentih (n=160)

B Zenske

B Moski




Priloga 3: Tabele z odgovori vprasanj
1. vprasanje: Oznaci, kako pomemben je zate kot vir informacij naslednji medij:

Tabela 1: Pomembnost medija kot vira informacij 1/2

f (%)
Medij N | Mediana .Teqa To vedno
nikoli ne @) 3) 4) naredim
pocnem 5)
1)
32 35 53 28
Televizija | 160 | 3,33 12 (7,5
slevizlia T o) | @) | @31 | a7s)
28 46 45 30 11
Radi 160 | 2,69
adio 175 | (289) | (281) | (188) | (6,9
4 6 41 109
Internet | 160 | 4,59 /
e @5 | 38 | @56 | 681
8 32 50 50 20
Tisk 160 | 3,26
i G | @ | G13) | 6Ly | (125
Tabela 2: Pomembnost medija kot vira informacij 2/2
Std Std. Intervaln
Trditve Ar. sredina | Modus ' napaka ar. enve a_o cena ar
odklon . sredine
sredine
Spodnja | Zgornja
meja meja
Televizija 3,33 4 1,196 0,095 3,14 3,52
Radio 2,69 2 1,167 0,092 2,51 2,87
Internet 4,59 5 0,685 0,054 4,49 4,70
Tisk 3,26 3 1,073 0,085 3,10 3,43

2. vprasanje: Koliko ur na dan v povprecju gledas televizijo?

Tabela 3: Povprecno Stevilo ur gledanja televizije

Ure gledanja f (%)
Manj kot 1 uro na dan 89 (55,6)
2-4 ure na dan 65 (40,6)
5-8 ur na dan 6 (3,8)
Vec kot 8 ur dnevno /




3. vprasanje: V katerem ¢asovnem terminu najve¢ gledas televizijo?

Tabela 4: Casovni termin gledanja televizije

Termin gledanja f (%)
Med 6. in 10. uro 11 (6,9)
Med 10. in 14. uro 4(2,5)
Med 14. in 18. uro 10 (6,3)
Med 18. in 20. uro 66 (41,3)
Med 20. in 22. uro 91 (56,9)
Med 22. in 24 uro 58 (36,3)
Med 24. in 6 uro 14 (8,8)

Drugo 3(1,8)

4. vpraSanje: Oznaci, kaj stori§ med oglasnim blokom.

Tabela 5: Pocetje studentov ob oglasnem bloku 1/2

f (%)
Trditve N | Mediana I:?:‘OZL:Z! @ 3) @) To vedno
naredim (5
) ©
Pogledam ga od zacetka 17
do konca, ker no¢em 160 2 73 (45,6) | 64 (40) (106) 5(3,1) 1 (0,6)
zamuditi programa. '
Pogledam le zacetek 42 28 45
oglasnega bloka, nato 160 3 23 (14,4) 22 (13,8)
. (26,3) (17,5) (28,1)
preklopim kanal.
Ob drug kanal 160 4 5(3,1) 11 (6,9) 28 60 56 (35)
rnem na drug kanal. , : (17.5) (37,5)
Med oglasnim blokom se 41 55
pogovarjam z drugimi v | 160 4 3(1.9) 14(8,8) (25.6) (34.4) 47 (29,4)
sobi. ’ ’
Pogledam le konec ’3 37 1
oglasnega bloka, pred tem 160 3 33 (206 231 25 (15 6
pogledam, kaj je na drugih (206) (14,4) (231) (26,3) (156)
kanalih.
Pocnem kaj drugega, 51 37
vendar ne preklopim 160 3 22 (13,8) | 40(25) (31.9) (23.1) 10 (6,3)
kanala. ' '




Tabela 6: Pocetje studentov ob oglasnem bloku 2/2

. Ar. Std. Std. napaka ar. Intervalna ocena ar.
Trditve . Modus . .
sredina odklon sredine sredine
Spodnja Zgornja
meja meja
Pogledam ga od zacetka do
konca, ker no¢em zamuditi 1,73 1 0,822 0,065 1,60 1,86
programa.
Pogledam le zacetek
oglasnega bloka, nato 3,01 4 1,296 0,102 2,80 321
preklopim kanal.
Obrnem na drug kanal. 3,94 4 1,042 0,082 3,78 4,11
Med oglasnim blokomse | 5 g 4 1,019 0,081 3,65 3,97
pogovarjam z drugimi v sobi.
Pogledam le konec oglasnega
bloka, pred tem pogledam, kaj 3,02 4 1,367 0,108 2,81 3,23
je na drugih kanalih.
Poénem kaj drugega, vendar | 5 g3 3 1,123 0,0891 2,66 3,01
ne preklopim kanala. ’ ’ ’ ’ ’

5. vprasanje: Se ti kdaj zgodi, da pogledas celotni oglasni blok?

Tabela 7: Gledanje celotnega oglasnega bloka

Trditev N f (%)
DA 160 99 (61,9)
NE 160 61 (38,1)

8. vpraSanje: Podane elemente oznaci glede na to, koliko te zmotijo pri TV oglaSevanju in zato
preklopi$ na drug kanal.

Tabela 8: Studentski razlogi za to, da ne gledajo oglasov 1/2

f (%)
Trditve N | Mediana ifoi:lz %) ®) @) Mns Sr;:);(:ih
) ®)
|22 g | e |y | SO0 4
S 1901 | e | ey | 8O | 769
e 11901y | o | s | 4€9 | 309
e T e e S I L
Oglasov je preveg. 160 1 (32?4) (351(,)3) (23;1) 10 (6,3) /
e ] 2 | e | g |09 ] 260 | 00
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s 66 33
Oglasi niso izvirni. 160 1 (41.,3) 48 (30) (206) 10 (6,3) 3(1,9)
Oglasi pretiravajo in 160 1 48 (30) 50 50 6 (3.8) 6 (3.8)
zavajajo potroSnike. (31,3) (31,3) ' '
Ker prekinejo program 37
e oo 160 1 B60) |y | 1169|1209 | 425

Tabela 9: Studentski razlogi za to, da ne gledajo oglasov 2/2

Std.
. Ar. Std. Intervalna ocena ar.
Trditve . Modus napaka ar. .
sredina odklon . sredine
sredine
Spodnja | Zgornja
meja meja
V oglasnem bloku so vedno 274 3 1073 0.085 257 290
eni in isti oglasi. ’ ’ ’ ’ ’
Nisem potrosnik 1,77 1 1,139 0,090 1,59 1,95
oglaSevanega.
Oglasevanje kot tako je 2,16 1 1,043 | 0,082 1,99 2,32
motece. ' ' ' ' '
Oglasi so dolgoCasni in 2,49 3 1,149 | 0,001 231 2,67
nezanimivi. ’ ’ ’ ’ ’
Oglasov je prevec. 1,98 1 0,938 0,074 1,82 2,11
Oglasi podcenjujejo 1,88 1 1312 | 0104 1,67 2,08
potro$nike. ’ ’ ’ ' ’
Oglasi niso izvirni. 1,98 1 1,021 0,081 1,82 2,13
Oglasi pretiravajo in 2,20 2 1,033 | 0,082 2,04 2,36
zavajajo potroSnike. ’ ’ ’ ' ’
Ker prekinejo program 1,69 1 1,052 | 0,083 1,53 1,86
sredi gledanja. ’ ’ ’ ’ '




9. vprasanje: Oznaci, v kolik$ni meri se strinjas s podano trditvijo o oglasevanju na televiziji.

Tabela 10: Mnenje Studentov o navedenih trditvah glede oglasov 1/2

f (%)
Sploh se Se
Trditve N Mediana -ne-z @ 3) @ popt.)lr.mma
strinjam strinjam
1) ©®)
Rad/ ledam TV ogl 160 2 06 47 32(20) | 12(7,5) 3
ad/a pogleaam oglase (41’ 3) (29,4) ) (1,9)
ihi iti 45 43 15 1
° Oglasmn:?:r:?epozmvno 160 2 (28,1) 56 (35) (26,9) (9,54) (0,6)
TV oglasi so v¢asih bolj 1 2 69 58 21 3
zanimivi kot sam program 60 (43,1) (36,3) (13,1) 9(56) 1,9
TV oglasi mi pomagajo pri 30 28 47 36
160 2 19 (11,9
nakupnih odlo¢itvah (18,8) (17,5) (29,4) (22,5) (11,9
Vsec so mi taki oglasi, ki
me motivirajo, da izvem 18 21 39
ved 0 oglasevanem izdelku | 160 3 4 (2,5) 78 (48,8)
) (11,3) (13,1) (24,4)
(pogledam na internetu,
povpraSam v prodajalni..)
TV oglasi so koristni, ker 46 50 41 17
izvem koristne informacije | 160 2 6 (3,8)
0 izdelkih (28,8) (31,3) (25,6) (10,6)

Oglasevanja ustvarja 1 4 4 18 21 39 78 (4
umetne potrebe po stvareh 60 (2,5) (11,3) (13,1) (24,4) 8 (48.8)
OglaSevanje nas spreminja 18 30

v materialiste 160 4 80 (11,3) (18,8) 48 (30) 56 (35)
Oglasni blok bi morali biti - 20
samo na zacetku oz. koncu
. 160 5 6 (3,8 16 (10 93 (58,1
programa (oddaje, filma, (38) (10) (15,6) (12,5) (58.1)
serije) in ne vmes
Oglasni bloki na TV so 26
. 1 1, 2 (1, 15 (9,4 114 (71,
predolgi 60 > 3(1.9) (13) 5(94) (16,3) (71.3)

Na oglase bi bil/a b0|j 8 29 44
pozoren/pozorna, e bi jih | 160 4 (5) 10 (6,3) (18,1) (27.5) 69 (43,1)
bilo v oglasnem bloku manj ’ ’

Vsec so mi oglasi, kime | 141 4 8 10(6.3) | 40 (25 52 £0 (313
pritegnejo k razmisljanju (5) 63) (25) (32,5) (31.3)
Vé?‘é so mi ogl'a_si, 1§jer 19 41 45
takoj povedo kaj je bistvo | 160 4 6 (3.8) (11.9) (25.6) (28.1) 49 (30,6)
(»straight-to-the-point«) ’ ’ ’
Oglasi zavajajo z laznimi 160 4 / 13 (8.1 35 43 69 (43.1
obljubami 1) (21,9) (26,9) (“43.1)

Menim, da so oglasi 35 41

’ 1 4 2(1 1 1 43,1
zavajajoci 60 (13) 361 (21,9) (25,6) 69 (43.1)
povpreénega potro$nika (38) (15,6) (38,1) (16,9) (25.6)
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Tabela 11: Mnenje Studentov o navedenih trditvah glede oglasov 2/2

Std.
Trditve Ar.. Modus Std. napaka Intervalna .ocena ar.
sredina odklon ar. sredine
sredine
Spodnja Zgornja
meja meja
Rad/a pogledam TV 1,99 1 | 1,043 | 0082 | 1,83 2,16
oglase
O oglasih imam pozitivno 219 2 0.974 0.077 204 235
mnenje ) ) ) ) 1
TV oglasi so v€asih bolj
zanimivi kot sam 1,87 1 0,972 | 0,077 1,72 2,02
program
TV oglasi mi pomagajo |, o 1 | 1,182 | 0003 | 2,07 2,43
pri nakupnih odlo¢itvah ' ' ' ' ’
Vsec so mi taki oglasi, ki
me motivirajo, da izvem
_ved 0 oglasevanem 2,91 3 1,276 | 0,101 2,71 3,11
izdelku (pogledam na
internetu, povprasam v
prodajalni..)
TV oglasi so koristni, ker
izvem Koristne 2,29 2 1,108 | 0,088 2,12 2,47
informacije o izdelkih
OglaSevanja ustvarja
umetne potrebe po 4,06 5 1,140 0,090 3,88 4,23
stvareh
Oglasevanje nas 3,79 5 | 1,84 | 0094 | 3,60 3,97
spreminja v materialiste
Oglasni blok bi morali
bltl samo na Zaéetku 0Z. 411 5 1 213 0 096 3 92 4 30
koncu programa (oddaje, ’ ’ ’ ’ ’
filma, serije) in ne vmes
Oglasni bloki na TV.so | 4 54 5 | 0861 | 0068 | 440 4,67
predolgi ’ ’ ’ ’ ’
Na oglase bi bil/a bolj
pozoren/pozorna, Ce bijih | 5 gg 5 | 1,149 | 0091 | 3,80 4,15
bilo v oglasnem bloku ' ' ' ' ’
manj
V8ec so mi oglasi, kime | 579 4 | 1107 | 0088 | 361 3,96
pritegnejo k razmisljanju ' ' ' ' ’
Vse¢ so mi oglasi, kjer
takoj povedo kaj je bistvo | 3,70 4 1,137 | 0,090 3,52 3,88
(»straight-to-the-point«)
obljubami ’ ’ ’ ’ ’
Menim, da so oglasi 4,01 4 | 1,046 | 0083 | 385 4,18
zavajajoci
povpre¢nega potro$nika ' ' ' ' ’
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vzbudijo zanimanje za oglas (da si ga bos pogledal/a do konca).

Tabela 12: Pozivi vsecnosti v oglasih 1/2

10. vprasanje: Oznaci, kako pomembni so ti naslednji pozivi v TV oglasih, v kolik$ni meri ti

T (%)
- . Sploh ni Zelo
P N M
oz ediana pomembno (2) 3) 4) pomembno
1) (5)
2 7 88
160 5 15(9,4) | 48 (30
Humor (1.3) (4.4) (94) (30) (55)
10 36 62 37
160 4 15 (9,4
Znana glasba 6.3) OD1 @25 | G | @3
47 35 11
160 3 27 (16,9 40 (25
Slavna oseba (16,9) (25) 29.4) | (219 6.9)
ZastraSujoca tema
(voznja pod vplivom 24 38 46 12
alkohola, nasilje, 160 3 40 (25)
prehitra voznja, (15) (23.8) (28.8) (7.5)
lakota ipd.)
Primerjava informacij
izdelka/storitve s 48 46 35 27 4
. 160 2
konkuren¢nim (30) (28,8) (21,9) (16,9) (2,5)
podjetjem
49 21 8
i& 160 2 42 (26,3 40 (25
Eroti¢nost/spolnost (26,3) (25) (30.6) (13.1) 5)
7 31 58 48
inami ié 160 4 16 (10
Dinamika/energi¢nost (4,4) (10) (19.2) (36.6) (30)
Tabela 13: Pozivi vSecnosti v oglasih 2/2
POZIVi Ar. Modus Std. na Safé ar Intervalna ocena ar.
sredina odklon P e Sredine
sredine
Spodnja Zgornja
meja meja
Humor 4,33 5 0,909 0,072 4,19 4,47
Znana glasha 3,63 4 1,125 0,089 3,46 3,81
Slavna oseba 2,77 3 1,172 0,093 2,59 2,95
ZastraSujoca tema (voznja
pod vplivom alkohola, | 599 | 4 | 1197 | 0095 | 270 3,07
nasilje, prehitra voznja,
lakota ipd.)
Primerjava informacij 233
izdelka/storitve s ’ 1 | 1148 | 0001 | 215 2,51
konkuren¢nim
podjetjem
Eroti¢nost/spolnost 2,46 3 1,159 0,092 2,28 2,64
Dinamika/energi¢nost 3,78 4 1,116 0,088 3,60 3,95
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11.in 12. vprasanje: Spol in starost

Tabela 14: Demografski podatki o studentih 1/3

Spol

f (%)

Moski

45 (28,1)

Zenski

115 (71,9)

Tabela 15: Demografski podatki o Studentih 2/3

Starost f (%)
20 18 (11,3)
21 23 (14,4)
22 27 (16,9)
23 45 (28,1)
24 19 (11,9)
25 14 (8,8)
26 14 (8,8)

Tabela 16: demografski podatki o Studentih 3/3

Mediana Modus Ar. Sredina Std. nap_a ka Min. Max.
ar. sredine
Starost 23 23 22,76 0,136 20 26
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