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POVZETEK

V Z diplomskim delom prikazujemo spoznanja, do katerih smo prisli z raziskavo
vpliva ogladevanja na potrodnikovo nakupno vedenje. V danaSnjem ¢&asu se
vsakodnevno sreCujemo z oglaSevanjem in tako smo iz analize anketnega
vpraSalnika ugotovili, da oglasevanje vpliva na vsakega drugaCe, saj so poleg
oglasa samega pomembni tudi marsikateri drugi dejavniki. Mnogi anketiranci menijo,
da na njih oglasi ne vplivajo, medtem ko se drugi zavedajo, da ima ogladevalska
kampanja na njihovo percepcijo znaten vpliv. Obstaja pa tudi moznost, da se
dolo&eni potrodniki niti ne zavedajo, kako moéno lahko doti¢en oglas vpliva na naso
podzavest.

Ker zivimo v obdobju informacijske prenasi¢enosti, smo do oglasov bistveno bolj
kriti€ni in zahtevni. Zato misel, da bi oglasevanje vplivalo na nasSe nakupe, ni
dopustna, saj naj bi bil ¢lovek svoboden in se sam odloc¢al, Cesa si v Zivljenju zeli in
Cesa ne.

KLJUCNE BESEDE

- OglaSevanje
- Nakupno vedenje



ABSTRACT

Thesis portrays findings acquired through research on how advertisments impact
the consumers shopping behaviour. We encounter advertisments on a daily basis
and the questionnaire results pointed out, that we are affected by them differently
due to factors beyond the advertisment. The majority of the respondents believe that
advertisments hold no effect on them, yet insist that everyone else is affected. The
possibility that advertisments influence us subconsciously rendering us unaware of
the process is quite likely. Analisys' have shown that advertising affects everyone
differently.

Living in an era that is oversaturated with information makes us take a more critical
approach to the advertisments.The idea that advertisments impact our shopping
pattern poses an ethical dilema; a person is supposed to be able to make his own
decisions.
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1 UvOoD

1.1 PREDSTAVITEV PROBLEMA

Z oglaSevanjem se sreCujemo vsakodnevno preko televizije, na reklamnih tablah in
preko reklam v €asopisih in na internetu. Ker se oglaSevanje pojavlja prakticno na
vsakem koraku nasega Zivljenja, je le-to postalo del nas. Ceprav nihée ne mara
oglasov, ti vseeno dobijo prostor v naSem mentalnem spominu in s tem pripomorejo
k oblikovanju novih trendov.

Ogladevanje postaja pomembna panoga v svetovni industriji, pri kateri se lahko
zaradi Zelje po vedji prepoznavnosti in prodaji glavni akterji hitro posluzijo zelo
agresivnih taktik in metod. Z raznimi taktikami nam Zelijo vsiliti lastna prepri¢anja, ki
nas bodo pri nakupih spomnila na njihova preprianja, ter reklamo in tako bodo
kmalu dobili novega potroSnika njihovega izdelka.

1.2 CILJI NALOGE

Namen diplomske naloge:

Namen diplomskega dela je preuciti podro¢je komuniciranja na podrocju trzenja in
Se posebej oglasevanja. Namen naloge je povezati oglaSevanje z vedenjem kupcev
in ugotavljanje kup&evih zavednih in nezavednih dejanj. V ta namen bomo oprauvili
anketo med prebivalstvom in analiziral njihovo zavedanje glede na odlocitve, ki jih
opravijo ob nakupih. S to diplomsko nalogo se Zelimo €im bolj priblizati odgovoru na
to, koliko se potrosniki sami odloCajo o svojih nakupih, koliko so to samo
podzavestni odgovori na vsa oglasevanja ter koliko je Clovek odporen na te vrste
oglaSevanja, €e sploh je.

Cilj diplomske naloge:

Nasa osnovna hipoteza je predvidevanje, da se potroSniki ne zavedajo ucinka
oglaSevanje na njihovo nakupno vedenje. Na poti do potrditve naSe osnovne
hipoteze pa bomo preucili oglaSevanje in poskusili vsakemu, ki bo bral to diplomsko
nalogo, dokazati in prikazati, na kak3en nacin in v kolik&ni meri oglasna sporocila
zavajajo. Dokazali bom tudi, da velikokrat zaradi reklame kupimo stvari, ki jih ne
potrebujemo ali ker mislimo, da nas bodo osrecile, saj tako sliko zivljenja prikazujejo
reklame.

Hkrati je pomembno izpostaviti, da oglaSevanje najbolj nagovarja otroke in mlade,
saj so zaradi svoje mladosti $e bistveno bolj dovzetni za zgodbe, ki jih prodajajo
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reklame in tako Zivijo v iluzornem svetu, da bodo od pridobitvi doloCenega izdelka iz
reklam tudi oni dosegli tak ideal, ki ga prikazuje dolo¢en izdelek.

1.3 PREDPOSTAVKE IN OMEJITVE

Diplomska naloga predpostavlja iskrenost anketirancev, ki so sodelovali v anketi in
verodostojnost podatkov na internetu. Diplomska naloga je omejena na koli€ino
anketirancev, saj je v raziskavi zajet le majhen delez populacije in zato rezultati ne
kazejo verodostojne slike.

Raziskava pa je tudi narodnostno omejena, saj so v anketi sodelovali samo
Slovenci, ki imajo kot narod svojo specifiko in svoja nacela; kak§en drug narod se
verjetno do iste teme opredeljuje drugace.

1.4 METODE DELA

Pri izdelavi seminarske naloge smo uporabil predvsem naslednje metode
raziskovanja:

. kompilacijska metoda — metoda uporabe zapiskov in citatov drugih avtorjev,
. deskriptivna metoda — metoda opisovanja posameznih pojmov,
. metoda anketiranja — metoda, ki predpostavlja uporabo ankete in kasnej$o

analizo podatkov, zbranih s pomocjo te ankete.

2  TEORETICNE OSNOVE

2.1 NAKUPNO VEDENJE POTROSNIKOV

Kaj pravzaprav pomeni vedenje potroSnika? Wilkie (1994) si je predstavljal, da:
»Vedenje potroSnika predstavljajo miselne, Custvene ali fizicne aktivnosti
posameznika v postopkih izbiranja, nakupovanja, uporabljanja in razpolaganja s
proizvodi ali storitvami, da zadovolji svoje potrebe in Zelje«.

Kadar imamo problem povezan z nakupom je najbolje, da se ga lotimo kakor sta se
ga lotila Ze Kotler in Armstrong (1994) Vsak potro$nik naj bi Sel skozi 5 faz
odlo¢anja preden kupi izdelek:

o prepoznava potrebe,

. raziskovanje pred nakupom,
. ocenjevanje alternativ,

. nakupno vedenje,
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. ponakupna odlogitev.

Proces odlo¢anja potrosnika loGujemo tudi glede na trud, ki ga potrosnik vlozi v
nakup.

2.1.1 Faze odloc¢anja

Pomembno je, da poznamo faze odlo¢anja potrodnika pri nakupovalnih navadah.
Kakor smo Ze pogledali je process odlo¢anja potroSnika sestavljen iz petih faz:

o prepoznavanja potrebe,

o raziskovanja pred nakupom,
o ocenjevanja alternativ,

o izkusnje nakupa ter

o ponakupnega vedenja.

Vendar so Schiffman, Kanuk in Hansen (2012) dodali e psiholoSko polje
posameznika, ki ima prav tako pomemben vpliv na celoten proces odloCanja.

PREPOZNAVA RAZSKOVANIE OCENJEVANJE B} POMAKUPNA
POTREBE PRED NAKUPOM ALTERNATIV IZKUSNIA NAKUPA ODLOCITEV

Slika 1: Faze procesa odlo¢anja potroSnika
(Wikipedija, 2015)

2.1.1.1 Psiholosko polje

Psiholosko polje vpliva na process odlo¢anja pri nakupu izdelkov. Pri tem upoS$teva
potroSnikov odnost, potrebo, motivacijo ter njegovo osebnost. Skozi vse faze
procesa se te znacilnosti prepletajo in tako vplivajo na potroSnikovo nakupno
odloCitev. Ker pa na8a znanost 8e nima popolnih odgovorov o psiholoskem
delovanju ¢loveka (Custva) je to teZje dokazovati in potrjevati (Wikipedija, 2015).

2.1.1.2 Prepoznava potrebe

Prva faza se zaCne kadar se pojavi zZelja ali potreba po neki dobrini katere nimamo
ali jo pa imamo in nismo z njo zadovoljeni. Med potroSniki sta se oblikovala dva stila
prepoznavanja potrebe, Zeleni in dejanski stil. Ena od razlag je, da je za Zelenega
znacilno, da zelja po ne€em novem sprozi proces odloCanja, medtem ko se pri
dejanskem proces odlo€anja zacne, ko posameznik ima produkt, s katerim ni
zadovoljen (Wikipedija, 2015).
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2.1.1.3 Raziskovanje pred nakupom

Proces raziskovanja pred nakupom se prine, ko posameznik ugotovi, da lahko
potrebo zadovolji z nakupom doloéenega produkta. Faktorje, ki povecajo verjetnost
za raziskovanje pred nakupom, delimo na situacijske faktorje (izkudnje), faktorje
produkta (cena,blagovna znamka) in osebne faktorje (uzivanje pri nakupovanju,
nizka dogmati¢nost). V tej fazi ima pomemben vpliv stopnja zaznavanja tveganja pri
odloé€itvi za dolocen izdelek ali storitev. V primeru da potroSnik kupuje drazji product,
bo raziskovanje temeljitejSe, v primeru nakupa cenejSega produkta pa bo
raziskovanje toliko krajSe in hitrejSe. Za trgovce je pomembno, da vedo, kateri
faktorji vplivajo na nakup pri potroSniku, saj na podlagi tega nacrtujejo trzne
dejavnosti (Wikipedija, 2015).

Viri informacij:

Potrosniki iS¢ejo informacije povsod, kjer je to le mogoCe. Lahko govorimo o
zunanjih in notranjih virih informacij.

Zunaniji viri informacij:

o Oglasi po televiziji, internetu,

o razni testi izdelkov,

o razne sugestivne prodaje po trgovinah,
. medosebni viri, prijatelji, znanci,

o informacije iz Casopisov ali ¢lankov.

Notraniji viri informacij:
o dosedanje izkusnje,
o dolo¢eni spomini oziroma lastni odnos do izdelka.

Vrste informacij:

Vrsta informacij je zelo pomembna za potroSnikov nakup. NajpomembnejSe
informacije so o blagovnih znamkah in ceni, vazno pa je tudi glede na
pozameznikovo starost, kulturo in dosedanje izkuSnje. Blagovna znamka je zelo
pomembna informacija, saj se nanjo navezujejo Stevilne druge informacije ter
izkuSnje, ki jih potrodniki Ze imajo. Takoj, ko se spomnimo doloCene blagovne
znamke, jo povezemo z doloCenimi lastnostmi in spomini. Na podlagi cene pa
potrosnik oblikuje dolo€ene predstave o vrednosti in kakovosti izdelka in storitve.
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Vrsta informacij pa je odvisna tudi od naSega namena. Na primer pri nakupu Cevljev
je pomembna cena, kvaliteta Cevlja in pa tudi primernost. Za hribe bomo kupovali
hribovske Cevlje, za na morje pa natikace (Wikipedija, 2015).

2.1.1.4 Ocenjevanje alternativ

Ko je potrosnik ze ugotovil, kaj potrebuje in v ta namen zbral potrebne informacije,
se sooCi z ocenjevanjem alternativ. Velikokrat potroSnik gleda na ceno in blagovno
znamko. Velikokrat pa se odlo€i za Ze preverjeno blagovno znamko na katero se
lahko zanese, ker jo je v preteklosti Ze uporabljal. V primeru cigaret se potroSnik
skoraj vedno odlo¢i za enako blagovno znakmo iz navade v primeru, da je ni
mogocCe dobiti pa primerja ceno in ostale lastnosti, da bi &imbolj se priblizal
Zeljenemu okusu in vonju. Schiffman, Kanuk in Hansen (2012) navajajo Stiri
razliCne alternativne strategije, ki se jih posluzuje potrosnik:

o potroSnik zaCasno odlozi odloCitev, dokler ne pridobi ustreznih
informacij,

o potrodnik lahko ignorira manjkajoCe informacije in se odlo€i na
podlagi dostopnih informacij,

o potro$nik lahko sklepa o manjkajoc€ih informacijah,

o potroSnik uporabi drugo strategijo odloCanja, pri kateri manjkajoCe

informacije niso tako pomembne,

o znanje o tem, katere strategije za ocenjevanje alternativ potrosnik
uporablja, izkoris€ajo podjetja za oglasevanje.

(povzeto po: Wikipedija , 10.6.2015)

2.1.1.5 Nakupno vedenje

O nakupnem vedenju govorimo, ko se posameznik na doloCeni tocki odloCi za
nakup. Na tej stopnji si mora potroSnik odgovoriti na 5 vprasanj: kupiti ali ne, kdaj
kupiti, kaj kupiti, kje kupiti in kako placati. Posebna vrsta nakupnega vedenja
je impulzivni nakup, saj potrosniki kupujejo tudi brez premisleka, torej, da se za
nakup odlocijo v trenutku. To se navadno zgodi, kadar zunanji drazljaji v potroSniku
vzbudijo vznemirjenje in potrebo pa takojSnjem nakupu.

Vendar Beckwith (2005) pravi, da vecina odloCitev ni nepremisljenih; najveckrat jih
sprejmemo po kratkem razmisleku in jih skusamo upraviciti (Wikipedija, 2015).
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2.1.1.6 Ponakupna odlocitev

Rezultat nakupa je lahko zadovoljstvo ali nezadovoljstvo. V kolikor je posameznik
zadovolijen z nakupom, je velika verjetnost,da bo od sedaj naprej kupoval to
blagovno znamko. Ce je posameznik zadovoljen z nakupom, to pomeni, da je tak
obcCutek na nek nacin pridobil s strani trzenja in ne glede na resni¢nost njegovih
notranjih neodvisnih vzgibov. Na ponakupni proces vplivajo individualni procesi
(motivacija, staliS¢a, znanje), vplivi okolja (kultura, druzina, socialni sloj) in psiholoski
procesi (zaznavanje in obdelava informacij, ucenje). (Wikipedija, 2015)

2.1.2 Ravni procesa odlo¢anja

Glede na trud, ki ga vlozi potroSnik pri nakupovanju pa lo¢imo:

o razsirjeno reSevanje problemov,
o omejeno reSevanje problemov in
o rutinirano reSevanje problemov.

2.1.2.1 Razsirjeno reSevanje problemov

O raz8irjenem reSevanju problemov govorimo, kadar potrodnik $e nima svojih Zelja.
Pred nakupom se loti obseznega iskanja informacij, na podlagi katerih doloci kriterije
za nakup. RazSirjeno reSevanje je znacilno za nakupe, ki so drazji, pomembnejsi in
jih mislimo imeti dalj ¢asa (kot na primer hiSa,avto) in tiste, ki so tehnoloSko bolj
zahtevni (Wikipedija, 2015).

2.1.2.2 Omejeno resevanje problemov

Pri omejenem reSevanju problemev ima potro$nik Ze osnovne kriterije s katerimi
misli izbrati doloCen produtk. Vendar nima doloCenih Se vseh kriterijev in iSCe
informacije o dolo€enih blagovnih znamkah in razlikah med njimi. Ta vrsta reSevanja
je zna€ilna za nakup novejsih izdelkov, ki smo jih Ze kupili (npr. novo kolo).
(Wikipedija, 2015)

2.1.2.3 Rutinirano resevanje problemov

Pri rutniniranem reSevanju problemov ima potrosnik zZe veliko izkusenj in pozna vse
kriterije za odlo¢anje. Moznost je samo, da preveri kakSno malenkost (novost). Pri
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tem vedenju gre za rutiniran postopek nakupa. lzdelek kupujemo vsakodnevno
(primer so cigareti ali deodorant) (Wikipedija, 2015).

2.2 OGLASEVANJE KOT OBLIKA KOMUNICIRANJA

OglaSevanje je placana oblika trznega komuniciranja, del trzno komunikacijskega
spleta, ki pa je del marketinga. Druge komponente trznega komuniciranja
(promocije) so tudi publiciteta, odnosi z javnostmi, osebna prodaja, pospesevanje
prodaje, oprema prodajnega prostora, embalaza ipd.

V javni rabi je tudi izraz reklama, ki pa ni sprejemljiv, saj konotira reklamacijo in
zavajanje. OglaSevanje je visoko regulirana dejavnost, v kateri ni oz. ne bi smelo biti
prostora za zavajanje (Wikipedija, 2016).

Oglasevalci uporabljajo ve¢ razliénih trikov, da vas prepri€ajo v nakup njihovih
produktov:
e Ponavljanje: Nekateri oglasevalci se posluzujejo enostavne metode zelo
pogostega ponavljanja reklam, ki pa zahteva velike stroske.
o Teznje: Ogladevalci »prisilijo« kupce, da sledijo trendom, ki jih ustvarijo
sami.
e Pri€evanja: Kvaliteto produktov jamcijo s zagotovitvami strokovnjakov ali
navadnih uporabnikov.
e Pritisk: Oglasevalci poskusajo prisiliti ljudi v hiter in kratek razmislek pred
nakupom z gesli, kot so: »Zaloge omejene ...« (razprodaje).
e Asociacije: Produkte oglasujejo s privlanimi dekleti, uporabljajo trendovske
besede, s katerimi potem asociramo produkt (daje obcutek dobrega,
primernega produkta).
o Oglasevalska gesla
e Nasprotnost
o Podzavestna sporoéila: V¢asih so obstajali strahovi, da se oglasevalci pri
prepriCevanju kupcev posluzujejo »hipnotiCnih« postopkov. Nevarnost teh
postopkov je nezmoznost upiranja tovrstnim sporo€ilom, ker niti ne vemo,
kakSen vplivimajo na nas.

Ker so ljudje dandanes \videli Ze toliko oglasov, da jih klasicni
postopki »prepri€¢evanja« ne pritegnejo vec, so ogladevalci ubrali novo pot. Sedaj se
noréujejo iz teh postopkov in hocejo predvsem s humorjem olajSati gledalcu ogled
ostalih, ze nadleznih oglasov. NorCujejo se prav iz »klasi€nih« postopkov, ki so
sedaj Zze dobro znani gledalcem. Cilj takega oglasevanja je vzpostaviti zaupanja
vreden stik s kupcem: »Mi spostujemo vas, vi pa bi morali spostovati nas, ker vas
noCemo prevarati« (Wikipedija, 2016).
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2.3 VPLIVI OGLASEVANJA NA NAKUPNO OBNASANJE

Na nakupno obna$anje ljudi vpliva veliko dejavnikov. Nakupno vedenje je proces, v
katerem se posamezniki odlo¢ajo kaj, kdaj, kje, kako in od koga bodo kupili blago ali
prejeli servis. To vedenje vkljuCuje mentalno in fizi€no aktivnost, ki je potrebna za
odloéitev v procesu nakupa (MozZina, 1995; NeZi¢, 2003).

Danes je zaradi ve€anja trziS¢ potrebno natacno raziskovanje vedenja potro$nikov,
ker se morajo prodajalci priblizati misljenju in Zeljam potroSnikov. Na vedenje
potroSnikov vpliva veliko razlicnih dejavnikov. Vecina raziskovalcev mednje Steje
iste dejavnike, vendar jih opredeljujejo drugace (Nezi¢, 2003).

Mozina (1975) jih opredeljuje kot:
¢ osnovne dejavnike (potrebe, motive, zaznave in staliS¢a),
e dejavnike okolja (druzina, sosedstvo, organizacija, kultura in
gospodarstvo),
¢ individualne oz. psiholoSke dejavnike (zaznavanje, uenje, osebnost
in motivacija),
o skupinske oz. socioloSke dejavnike (pripadnost skupini, vpliv vodstva,
tradicija in kultura).

Phipps in Simmons (1996) ugotavljata, da navade potroSnika vsebujejo tri sestavine:
e spozhavna sestavina — pomeni, da poznamo objekt,
¢ sestavina naklonjenosti — kako smo objektu naklonjeni,
e sestavina vodenja do objekta.

Navade potrosnikov so kombinacija:
e prepri¢anja o objektu — da imamo prave, resni¢ne informacije o njem,
¢ vrednost objekta — ali je dober, zadovoljiv, vreden.

NajvecCkrat pa v literaturi zasledimo naslednjo razvrstitev dejavnikov, ki dolocCajo
nakupovalno vedenje potroSnikov. Tako jih razvrd€a tudi Kotler (1998) in Nezi¢
(2003):

e kulturni dejavniki (kultura, druzbeni razredi),

e druzbeni dejavniki (referenéne skupine, druzina),

e osebni dejavniki (starost, poklic, premozenjsko stanje, osebnost,

samopodoba),

e psiholoski dejavniki (motivacija, zaznavanje, ucenje, prepriCanje in

stalis¢a)
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3 RAZISKOVALNI DEL

3.1 NACRT RAZISKAVE

V raziskavi, ki smo jo izvedli, smo skupno anketirali 100 ljudi z namenom, da dobimo
vpogled v miselnost ljudi — kak3na so njihova staliS€a o vplivu oglasevanja in kaksno
je njihovo mnenje o vplivanju ogladevanja na njihovo nakupno vedenje.

3.2 RAZISKOVALNA METODOLOGIJA

Nas namen je, da s to raziskavo preucimo podro€je komuniciranja na podrocju
trzenja s poudarkom na oglasevanju. Namen naloge je povezati oglaSevanje z
vedenjem kupcev in ugotavljanje kup€evih zavednih in nezavednih dejanj. Zato
bomo opravili anketo med nakljuénim prebivalstvom in analizirali njihovo zavedanje
glede na odlogitve, ki jih opravijo ob nakupih. Cilj diplomske naloge je razumevanje
potroSnikov iz stalis€a, koliko se potroSniki sami odlo¢ajo o svojih nakupih, koliko so
to samo podzavestni odgovori na vsa oglasevanja ter koliko je ¢lovek odporen na te
vrste oglasevanja, Ce sploh je.

3.2.1 Metode in tehnike zbiranja podatkov

Pri izdelavi seminarske naloge smo uporabili predvsem naslednje metode
raziskovanja:

. kompilacijska metoda — metoda uporabe zapiskov in citatov drugih avtorjev,
. deskriptivna metoda — metoda opisovanja posameznih pojmov,
. metoda anketiranja — metoda, ki predpostavlja uporabo ankete in kasnej$o

analizo podatkov, zbranih s pomocjo te ankete.

3.2.1.1 Splosno o anketi

Anketa je posebna metoda zbiranja podatkov, s pomocjo katere lahko pridemo do
podatkov o stalis€ih in mnenjih vpraSancev. Je najpogosteje uporabljena metoda v
druzbenih vedah. Anketa v znanstvenem raziskovanju ni samo postavljanje vprasan;
in iskanje odgovorov nanje, ampak je postavljanje to¢no dolo¢enih vprasanj doloceni
skupini in Stevilu ljudi na to€no doloCen nacin. Zelo pomembna je ustrezna velikost
vzorca. Anketiranje je potrebno razumeti samo kot eno fazo v raziskovalnem
procesu. Zaradi tega je anketni vpraSalnik mozno oblikovati Sele, ko imamo
opredeljen raziskovalni problem, cilj raziskovanja in hipoteze (Potoc¢nik, 2008).
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Prednosti ankete pred drugimi metodami:

o z anketo lahko pridemo do podatkov, ki so nam drugace nedostopni
(mnenja, stalis€a, vrednote itd.)
o) objektivni — dejstva (npr. kje oglasujete?)
o) subjektivni — stali8€a (npr.kje je najbolje oglaSevati?), Zelje,
interesi;
o dobimo lahko podatke o preteklosti, sedanjosti in prihodnosti (nacrti);

je ekonomic¢na, ker s pravilno oblikovano anketo pridemo v kratkem ¢&asu do
velikega Stevila informacij (Potoénik, 2008).

Med slabosti ankete sodijo nekatere tezave pri pridobivanju podatkov:
o epistemoloSke teZzave nastopijo zaradi razliche strokovne
usposobljenosti

anketirancev;

o psiholoSke tezave nastopijo, ker je anketo tezko prilagoditi vsem
anketirancem —
nekaterim se zdijo vprasanja teZka, drugim lahka, zato je anketo potrebno
prilagoditi najniZji ravni anketiranceyv;
o teZzave nastopijo zaradi teZznje anketirancev, da dajejo odgovore v
skladu z druzbenimi vrednotami; to teZavo najlaZje reSimo z anonimno
anketo in indirektnimi vprasanji (Potocnik, 2008).

3.2.1.2Vrste vprasan;j

Anketna vprasanja lahko razdelimo v dve skupini — odprta in zaprta vprasanja.

Odprta vpraSanja:
so tista, na katera anketiranec odgovarja s svojimi besedami, zaprta pa tista, kjer
zraven vpraSanj ponudimo tudi odgovore, anketiranec pa izbere enega izmed njih

(Potocnik, 2008).

Prednosti odprtih vprasanj:

. lahko jih je sestaviti;

o ne usmerjajo anketiranca na dolo¢en odgovor;

o odgovore lahko uporabimo za sestavljanje zaprtih vprasan;j;

o vec€ja informativnost, moznost bolj individualnih in podrobnih
odgovorov.
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Slabosti odprtih vprasan;j:

o zahtevnejSa za anketirance (problem motiviranja);
o zahtevnejSa za obdelavo (kategoriziranje);
o vecja moznost trivialnih odgovorov.

Prednosti zaprtih vprasanj (Potocnik, 2008):

o ne zahtevajo vecje pismenosti anketirancev;
. so primerna za vecino anketirancev;

o postavimo lahko vecje Stevilo vprasan;;

o obdelava odgovorov je lazja.

Pri odprtih in zaprtih vprasanjah je tako, da je potrebno uporabiti oboje in ravno
prav, da ni anketa pretezka, da bi akentiranci obupali preden zakljucijo anketo in da
so upraSanja tudi taka, da lahko izvemo pogled akentirancev na dolo¢eno raziskavo.

Tipi zaprtih vprasanj:

Kategorialna (izbira ene izmed ve& ponujenih kategorij)

Za dober oglas je pomembno da:

o je oglas izviren
o igrajo slavne osebe
o se uporabijo lepe in Zive barve
o se uporabijo dobri avtomobili
o se uporabijo lepa dekleta
o drugo:
Razli€ica:
o Oznadite (najved) stiri moznosti.
o (Obdelava podatkov: »ogladevanje«)
Rangirana
o Razporedite po pomembnosti (1 — najpomembnejSe / 5 — najman;j
pomembno)

Lestviéna (skalirana)

o lestvica: neparna (3/5/7)
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o »V spodnji preglednici z X oznaCite, kaj je po VaSem mnenju
pomembno za dober oglas«

zelo |precej |srednje |nekoliko |malo
1 2 3 4 5

Izvirnost

Uporaba slavnih oseb

Uporaba otrok

Uporaba lepih in Zivih barv
Edinstvenost

Najosnovnej$a oblika: da / ne / (ne vem)

Pred izbiro vrste vprasanj in pred njihovim oblikovanjem moramo vedeti, kaj Zelimo z
anketo sploh doseci.

Ravno tako pomembno pa je, da vemo, na kakSen nacin bomo zbrane informacije
obdelali (Poto¢nik, 2008).

3.2.2 Opis ankete

S anketo smo Zeleli pridobiti mnenje anketirancev o vrstah oglasevanja, hkrati pa
tudi o tem, kaj sami mislijo o oglaSevanju in ali ogladevanje vpliva na njihovo
nakupno vedenje.

Anketo smo zaceli z vprasanji, ki implicirajo na statistiko, saj smo zeleli izvedeti
kakSna je starost, spol in izobrazba anketirancev. S tem si bomo pomagali pri
razbiranju njihovih odgovorov na anketo, saj pri oglaSevanju starejSi velikokrat
oddajajo svoje oglase preko radiev, mlajSi pa pogosteje preko interneta.

Nadaljevali smo s kategorialnimi vpra$aniji, ki nam bodo pomagala pridobiti znanje o
tem, ali se anketiranci zavedajo konstantnega oglasevanja in vplivanja na njihovo
nakupno vedenje.

Pri petem vpraSanju smo uporabili tip odprtega vprasanja, ki se je nanasalo na
prejSnje vprasanje, pri katerem smo od anketirancev pri¢akovali utemeljitev, zakaj
oglasujejo na internetu.

Pri naslednjem vpradanju smo uporabili rangirano obliko, ki mi bo pomagala odkriti
odgovor na vprasanje, na kaj so anketiranci pozorni pri oglasevanju.
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S sedmim in osmim vpraSanjem smo anketirancem predstavil dve sliki, ki implicirata
na doti¢ni oglas in pod njiju razvrstil par pridevnikov, s katerimi so se anketiranci
poistovetili. Na podlagi tega smo ugotovili, kakSne vrste oglasov jim ustrezajo.

V naslednjem vpraSanju smo ponovno uporabili rangirano obliko ankete, saj smo
potrebovali njihovo mnenje o tem, kako dale¢ gredo vse oglaSevalske kampanje in
kje je meja. Zanimalo nas je tudi njihovo mnenje o tem, ali je moralno apelirati na
otroke v Afriki z namenom, da prodamo nek izdelek oz. storitev in ali bi mogoce
kupili nekaj, v primeru, da bi to oglaSevala lepa, slavna in uspedna oseba.

Zadnje vpra$anje v anketi pa smo zastavili tako, da smo uporabili odprto vprasanje
sestavljeno iz dveh delov. Prvi del je bil namenjen njihovi oceni o svoji samopodobi
— ali jih je ogladevanje Ze kdaj prepri¢alo in ¢e se tega zavedajo. Drugi del pa je
sestavljen iz njihovega dojemanja okolice — ali poznajo kakSnega, na katerega je
oglasevanje vplivalo. S tem smo Zzeleli povecati cenzus anketirancev, saj se mi zdi,
da pri 100-ih udelezencih veliko pomeni tudi njihova percepcija drugih ljudi in
izkusnje in vedenje, ki so jih pridobili, ko so bili v stikih z drugimi ljudmi.

3.2.3 Opis vzorca

Anketirali smo 100 ljudi, med njimi je bilo 48 moskih in 53 Zensk. Povpre€na starost
med anketiranci je bila 32,8 let. Vsi anketiranci so sodelovali v anketi preko
interneta.

3.2.4 Opis obdelave podatkov

Podatki, ki so jih anketirani vpisovali v anketo, so se shranjevali na internetni strani.
Ko smo dosegli zeleno Stevilo anketiranih, smo vse podatke zdruzili, analizirali, na
podlagi rezultatov izdelali grafe in si z njimi pomagal do doloenih ugotovitev.

3.3 1ZVEDBA RAZISKAVE (ANKETE)

Anketo smo opravljali preko internetne strani http://www.mojaanketa.si/ , saj je to
najbolj pregleden in enostaven nacin, kako dostopati do podatkov, ki so jih vpisali
anketiranci. Dandanes vsak uporablja internet, zato smo s spletno anketo lazje nasli
in pridobil kandidate za izvedbo ankete. Anketa prikazuje le manjsi del prebivalstva,
zato ni odraz celotne druzbe. Lahko pa nam prikaze priblizno misljenje, ki ga ima
mnozica stotih ljudi o oglaSevanju in njegovem vplivu.
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3.4 REZULTATI RAZISKAVE

Vsi udelezenci: 101
Moski: 48
Zenske: 53
Povprecna starost: 32,8 leta

1.Kolikokrat na teden se povpreéno soocate z oglasi?

Vsak dan, vec€krat na dan. 92 s 91.1%
2-3 krat na teden. 6 i 5.9%
Enkrat na teden. 1 [ 1%
Manj kot enkrat na teden 2 i 2%
Vsi rezultati 101

2. Preko katerega oglasevalskega medija vidite najve¢ oglasov?

TV 26 [ 25.7%
Revije 1 [ 1%
Casopisa 2 I 2%
Interneta 53 e 52.5%
Radia 8 [ | 7.9%
FI?Izlkg;(ziw.)(Ietaki, rumene strani, jumbo 11 - 10.9%
Vsi rezultati 101

3. V katerem izmed nastetih medijev je bil nazadnje predstavljen oglas, ki vas
je prepric¢al v nakup iz oglasa?

Reviji 9 [ 8.9%
V €asopisu 6 i 5.9%
na tv-ju 12 = 11.9%
Na radiu 2 I 2%
Internetu 26 [ 25.7%
Drugje 5 i 5%
gstregi;;ar;n se na oglase, kupim Kkar a1 — 40.6%
Vsi rezultati 101
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4. Preko katerega medija najveckrat oglasujete sami?

Interneta 73 —— 72.3%
Casopisa (npr. Salomonov oglasnik) 9 [ 8.9%
Radia 4 i 4%
Drugo 15 = 14.9%
Vsi rezultati 101

5. (To vprasanje izpolnite v primeru, da ste za prejSnji odgovor oznagili
internet) Zakaj ravno internet?

Vsi originalni odgovori 5. vprasanja so v prilogi. V povprecju pa so ljudje odgovarjali
takole:

Najpogostejsi odgovori:

Preprost, dostopen, poceni, hiter 29 _— 39.73%
Najbolj razsirjen, pokriva Siroko populacijo 24 —_— 32.88%
Facebook, bolha,... 10 ] 13.7%
Drugo 10 [ 13.7%
Vsi rezultati 73

Med ostalimi zanimivimi odgovori pa so bili tudi:

1)Pokriva najve¢jo mozno potencialno populacijo zaradi razSirjenosti svetovnega
spleta tako med najstniki kot starejSimi prebivalci.

31) Cenovno ugodno, ciljna publika je izbrana glede na potrebe oglasevanja.

42) Internet uporabljam vsak dan, medtem ko TV in radio pa komaj kdaj. Na
internetu na Zalost spletni brskalnik sam odloci, kateri oglas ti bo predvajal glede na
iskane zahteve v brskalniku.

52) Lahko zelo natan¢no dolo&im ciljne stranke in to geografsko, starostno, glede na
njihove interese.

95) Na internetu kupuje$ po celem svetu in je cena temu bolj primerna.

97) Internet je svetovni ponudnik, zato je veliko bolj§i od ostalih opcij.«

6. Na lestvici od 1 do 5 ocenite, kako pomembne so dolo¢ene lastnosti oglasa.
Izvirnost reklame

Nepomembno 3 I 3%
manj pomembno 4 i 4%
srednje pomembno 8 = 8%
pomembno 17 = 17%
zelo pomembno 68 — 68%
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Izbira barv v oglasu

Nepomembno 9 (] 9%
manj pomembno 13 [ 13%
srednje pomembno 35 _— 35%
pomembno 22 - 22%
zelo pomembno 21 [ 21%
Natan&en opis oglasevanja izdelka

Nepomembno 6 [ 6%
manj pomembno 4 i 4%
srednje pomembno 16 [ 16%
pomembno 32 [ 32%
zelo pomembno 42 —— 42%
Firma, ki je oglas narocila

Nepomembno 17 [ 17%
manj pomembno 24 [ 24%
srednje pomembno 24 [ 24%
pomembno 24 [ 24%
zelo pomembno 11 = 11%
Velikost

Nepomembno 12 = 12%
manj pomembno 17 [ 17%
srednje pomembno 30 [ 30%
pomembno 29 [ 29%
zelo pomembno 12 = 12%

7. Oznacite prve 3 besede, ki po vase opisujejo ta oglas (moznih je vecl
odgovorov).

Vpadljivost 28 = 11.6%
Izvirnost 21 [ 8.7%
Nepreglednost 79 — 32.8%
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Dober oglas 6 I 2.5%
Slab oglas 65 [ 27%
Preglednost 5 I 2.1%
Neizvirnost 37 - 15.4%
Vsi rezultati 241

8. Oznacite prve 3 besede, ki po vasSe opisujejo ta oglas (moznih je vecl
odgovorov).

Vpadljivost 76 [ 28.4%
Izvirnost 73 [ 27.2%
Nepreglednost 1 i 0.4%
Dober oglas 78 — 29.1%
Slab oglas 40 (| 14.9%
Preglednost 0 0%
Neizvirnost 0 0%
Vsi rezultati 241

9. Kako pritegniti potrosnike k ogledu oglasa?

Uporaba otrok

zelo neuporabno 10 ] 9.9%
manj uporabno 16 = 15.8%
mogocCe uporabno 26 [ 25.7%
uporabno 26 - 25.7%
zelo uporabno 23 - 22.8%
Uporaba lepega dekleta ali fanta

zelo neuporabno 3 I 3%
manj uporabno 4 i 4%
mogoce uporabno 13 = 12.9%
uporabno 36 —_— 35.6%
zelo uporabno 45 —_—— 44.6%

Ales Zivi¢: Vpliv oglasevanja na potro$nikovo nakupno vedenje stran 17 od 37



B&B — Visja strokovna Sola Diplomsko delo visjeSolskega strokovnega studija

Uporaba slavnih oseb

zelo neuporabno 2 I 2%
manj uporabno 6 i 5.9%
mogoce uporabno 27 - 26.7%
uporabno 39 —_— 38.6%
zelo uporabno 27 = 26.7%
Uporaba dobrih avtomobilov, motorjev

zelo neuporabno 3 [ 3%
manj uporabno 13 [ 12.9%
mogoc¢e uporabno 28 [ 27.7%
uporabno 30 [ 29.7%
zelo uporabno 27 [ 26.7%
10. Ali oglasevanje vpliva na vase nakupe?

Ali mislite, da oglasevanje vpliva na ostale ljudi okoli vas?
Vsi originalni odgovori 10. vprasanja so v prilogi. V povpre€ju pa so ljudje
odgovarjali takole:

Najpogostejsi odgovori:

Z Da je odgovorilo 41 —— 40.59%
Z Ne je odgovorilo 17 [ 16.83%
Z Da in komentarjem je odgovorilo 20 [ 19.8%
Z Ne in komentarjem je odgovorilo 20 [ 19.8%
Ostali odgovori 3 I 2.97%
Vsi rezultati 101

Med ostalimi zanimivimi odgovori pa so bili tudi:
Med Da s komentarji so zanimivi:

»1)Da. Vpliv zunanjih faktorjev ima pri percepciji svobodnega ¢loveka neizmeren
vpliv. Ce pogledamo na konstitutivno plat lovekove kognicije, lahko ugotovimo, da
je primarmo behavioristiéno orientiran. Cloveski um deluje kot plastelin, zunanji
vplivi (v naSem primeru reklame) pa so roke, ki ga oblikujejo. Oglasi dobijo svojo
moc¢ v situacijah, kjer je ¢lovek izpostavljen in dovzeten za svet okrog sebe. Ljudje
so vedno bili in vedno bodo &reda ovac. Cakajo&i pastirja z §ibo, da jim pokaze pot.
Oglasi sluzijo oglaSevalcu, kot Siba pastirju.«
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»13) V dolo€eni meri name vpliva oglas za nakup doloCenega izdelka. Sicer gledam
dosti na cene glede na moj dohodek in s tem povezan mozen nakup. Za ljudi okoli
mene mislim, da vplivajo oglasi do doloCene mere.«

»36) VCasih seveda, menim pa, da je predvsem mladina zelo dovzetna za
oglasevanje.«

»45) Definitivno oglasevanje vpliva na nakupe in ljudi. Velikokrat kupujemo z o€mi in
ne kupimo v danem trenutku tistega, kar potrebujemo.«

»54) Da, oglaSevanje vpliva na moje nakupe. Velikokrat sam sebe zalotim, da
izberem kak$en izdelek zaradi reklame. Ce vpliva name, vpliva tudi na ljudi okoli
mene.«

»92) Oglasevanje vpliva na vse ljudi, vendar nekateri tega ne vedo.«

»95) Verjetno vpliva podzavestno. Mislim, da najbolj pritegnejo oglasi, ki oglasujejo
znizane izdelke.«

»101) Verjetno vpliva, ne da bi se tega zavedala. Zavedam se, da me najbolj
pritegnejo oglasi kot so 1+1 gratis, totalne razprodaje, zniZzano do -70 %. V€asih pa
kakSnega izdelka prav zaradi slabe reklame ne Zelim kupiti (npr. zaradi slabe
reklame nekega mehc&alca bom v trgovini izbrala raje mehcalec druge znamke, tudi
Ce je ta nekoliko drazji).«

Med Ne s komentarji so zanimivi:

»3) OglaSevanje veCinoma ne vpliva na moje nakupe, mislim, da bolj vpliva na
ostale ljudi.«

»7) Name ne vpliva prevec€, lahko pa privede do tega, da se s storitvijo ali artiklom
seznanim in potem med primerljivimi izdelki izberem po mojem mnenju najboljSega.
Menim, da na ostale ljudi precej vpliva, se mi pa zdi, da je to precej odvisno od
izobraZenosti in starosti.«

»40) Mislim, da ne. Ampak preko dobrega oglasa izve$ za kakSen izdelek, ki ga prej
nisi poznal.«

»43) Name oglaSevanje ne vpliva tako zelo. Ljudje okoli mene pa se mi zdi, da so
veliko bolj dovzetni za oglase in njihovo vsebino. Predvsem starejSi, ki gledajo veliko
TV.«
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»46) Oglasevanje naceloma ne vpliva na moj nakup, kupim tisto kar potrebujem ali
hoCem. Morda me prepri¢ajo samo oglasi o kakSnih popustih, vendar na¢eloma za
te izvem v trgovinah. Verjamem da do nekatere mere vpliva na vse ljudi, saj se
konstantnemu bombardiranju ne da izogniti.«

»52) They dont have efect on me because i dont have money so i dont do shoping :)
but im sure they have big influence on other people.«

»89) Oglasevanje ne vpliva na moje nakupe. Vpliva pa na mojo sosedo. Gospa kupi
vse, kar vidi v reklamah.«

4 RAZPRAVA

Anketa je potrdila hipotezo, da se ljudje sreCujemo z oglasi vsak dan in da smo jih
ze precej siti, vendar pa to Se ne pomeni, da delCek reklame ne ostane v nasi
podzavesti. V anketi je kar 91 % ljudi obkroZilo, da vidijo reklame vsakodnevno, kar
je Cisto realno, saj se z njimi sreCujemo Cisto povsod.

Ker je bila veCina anketirancev pripadnikov mlajSih generacij in ker smo to
predvidevali, smo uporabili spletho anketo, kar se je izkazalo za uspeh, saj jo je
reSilo ¢ez sto ljudi. To potrjuje tudi hipotezo, da se nahajamo v dobi sodobnih
telekomunikacij, kjer vecCino podatkov pridobimo in z njimi operiramo preko
spletnega omrezja.

Pri petem vpraSanju, ki sprasuje po tem, ¢emu je ravno internet ta povezava, s
katero se povezujemo s svetom, je bilo veliko odgovorov predvidljivih, je pa vseeno
nekaj takih, ki se jih splaca izpostaviti, saj izpostavljajo klju¢no tematiko, na katero
smo ciljali s samim vpradanjem. Internet so anketiranci izpostavili kot multifunkcijsko
orodje, ki je hitro dostopno in enostavno in s katerim lahko tudi filtriramo podatke in
ciline skupine, do katerih zelimo dostop. S tem smo pokrili miselnost sodobne
mladine in delno tudi populacijo starejsSih, saj dandanes vsi uporabljajo internet, ki je
zato odli¢na opcija za oglaSevanje.

Vecina akentirancev meni, da oglasevanje ne vpliva na njihov nakup in da kupujejo
le tisto, kar potrebujejo. Na tem mestu je mozno, da se ankentiranci ne zavedajo
vpliva oglasevanja, ker deluje direktno na njihovo podzavest. Oglasevanje je samo
orientacija pri nasi izbiri izdelkov pri nakupu, poleg tega pa so pomembni tudi drugi
dejavniki, ki so lahko kulturni, druzbeni, osebni ali psiholo&ki dejavniki.
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Pri Sestem vpradanju me je zanimalo, kaj se anketirancem zdi najbolj pomembno
pri oglasu in kaj najbolj vpliva na njih. Pri tem smo prisli do ugotovitev, da je izvirnost
reklame najbolj pomemba in si jo na tak nacin anketiranci tudi najbolje zapomnijo,
kar vpliva na njihovo nakupo vedenje. Poleg izvirnosti je pomembno tudi, da
reklama natan¢no opisuje, kateri izdelek oglasuje.

V sedmem vprasanju smo podali dva oglasa, da bi primerjali reakcijo anketiranceyv,
kako pomembno se jih zdi, ali je oglas kvaliteten ali ne in kako reagirajo na tako
vrsto oglasa. Vsi anketirani so se strinjali, da je oglas od podjetja Mars (slika spodaj)
veliko boljsi in izvirnejsi v primerjavi s prvim oglasom, ki deluje dolgo€asen in niti ne
vemo, kaj to¢no oglasuje.

Slika 2: Oglas Marsa
Vir: http://rolandforum.fr/forum/topics/idees-originales-de-total-cove, 3.3.2016.

Naslednje vpraSanje je apeliralo na to, e se anketiranci zavedajo, kaksna sredstva
oglaSevalci uporabljajo, da bi pritegnili naSo pozornost. Podjetje z oblagili United
colors of Beneton v nekem oglasu uporablja celo otroke razli¢nih ras, da bi pritegnil
pozornost potrosnikov.
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UNITED COLORS

OF BENETTON.

Slika 3: primer oglasa za Benetton
Vir: http://abduzeedo.com/awesome-and-controversial-ads-benetton, 11.6.2016.

Zadnje vpraSanje pa je bilo odprto, kar pomeni, da so anketiranci lahko prosto
odgovarjali nanj. Zadevalo je predvsem mentalni kontekst anketirancev, za katere
nas je zanimalo, ¢e mislijo, da na njih oglasi vplivajo in kaj mislijo, ali oglasi vplivajo
na ljudi v njihovi okolici. Pri tem vpraSanju smo naleteli na veliko razli¢nih
odgovorov:

. Da. Vpliv zunanjih faktorjev ima pri percepciji svobodnega Ccloveka
neizmeren vpliv. Ce pogledamo na konstitutivno plat ¢lovekove kognicije, lahko
ugotovimo, da je primarmo behavioristiéno orientiran. Cloveski um deluje kot
plastelin, zunanji vplivi (v na8em primeru reklame) pa so roke, ki ga oblikujejo.
Oglasi dobijo svojo mo¢ v situacijah, kjer je ¢lovek izpostavljen in dovzeten za svet
okrog sebe.

. Ljudje so vedno bili in vedno bodo &reda ovac. Cakajodi pastirja z $ibo, da
jim pokaze pot. Oglasi sluZijo oglaSevalcu, kot Siba pastirju.
. Verjetno vpliva, ne da bi se tega zavedala. Zavedam se, da me najbolj

pritegnejo oglasi kot so 1+1 gratis, totalne razprodaje, znizano do -70 % in podobne
udarne reklame. V€asih pa kakSnega izdelka prav zaradi slabe reklame ne Zelim
kupiti (npr. zaradi slabe reklame nekega meh€alca bom v trgovini izbrala raje
mehc&alec druge znamke, tudi Ce je ta nekoliko drazji).

° Name ne vpliva preveé, lahko pa privede do tega, da se s storitvijo ali
artiklom seznanim in potem med primerljivimi izdelki izberem po mojem mnenju
najboljega.

. Menim, da na ostale ljudi precej vpliva, se mi pa zdi, da je to precej odvisno
od izobrazenosti in starosti.
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Nekateri se zavedajo, da oglasevanje vpliva na njih in s tem tudi priznavajo, da
vpliva na druge. Potem nasledniji zatrjujejo, da na njih ne vpliva, ampak na druge
ljudi okoli njih pa. DoloCeni starSi priznavajo, da imajo oglasi in reklame velik vpliv na
njihove otroke, kar posredno izvaja pritisk na njih, saj si vseh stvari iz reklam, ki bi si
jih otroci poZeleli, ne morejo privosCiti ali pa je to iz vzgojno-moralnega vidika
sporno.

Kar lahko ugotovimo iz opravljene raziskave je, da oglaSevanje vpliva na vse ljudi,
vendar na vsakega drugale, zato je tezko doloditi mere in spoznanja, kako
oglasevanje vpliva na nas, saj je ogromno razli¢nih dejavnikov, ki bi na to lahko
vplivali: kje in kako si vzgojen, versko prepri¢anje, socialni razred in druzbene
konvencije. Vsak tak dejavnik je poglavje zase, ki posamezno vpliva na €loveka in
njegove notranje vzgibe, ki so lahko klju¢ do tega, da bomo nagnjeni k vplivu
oglasevanija, ali pa bomo imeli privzgojene Cute in miselnost, ki bodo tako moc¢ni, da
oglasevanje na nas v nobenem primeru ne bo vplivalo.

Vsi oglasi so narejeni za potrebe ciljne skupine, ki jih nagovarja; npr. igraCe apelirajo
na otroke in tako ima tak oglas veliko barv, zvoka in smeha, kar pritegne otroka, da
gleda in posluSa, zraven pa si ze zeli, da bi tako igraco imel in se zabaval tako kot
otrok v reklami.

Dandanes je oglaSevan je tako normalna stvar, da bi se nam zdelo ¢udno, ¢e kar
naenkrat reklam in promoviranja takih in drugacnih reci in izdelkov ne bi bilo vec.
Psiholoski vidik je seveda zelo mocen, saj Clovek v podzavesti ob konstantnem
ponavljanju reklamnih sloganov in prepri¢evanju, da nekaj nujno potrebujemo,
razvije obCutek, ki gre v prid temu, kar reklama prodaja. Da tako stvar resni¢no
rabiS. Tako oglaSevanje doseze svoj namen, saj ko gremo naslednji€¢ v trgovino,
posezemo ravno po tem izdelku, o katerem smo Ze nestetokrat poslusali npr. po
televiziji, radiu ali internetu.

5 ZAKLJUCEK

Po opravljeni diplomski nalogi in raziskavi se zavedamo, da je tezko doloditi ali se
potroSniki zavedajo uCinka oglaSevanja na njihovo nakupno vedenje ali ne, ker je
zraven vklju€enih veliko dejavnikov, ki vplivajo na potroSnikovo odlo¢anje, vendar po
vseh analizah in anketah lahko zaklju¢imo, da je naSa hipoteza potrjena in da
oglasevanje vpliva na potroSnikovo nakupno dejanje.

Res je, da smo zaradi vsakodnevnega sreCavanja z ogladevanjem Ze zelo skepticni
in kriticni. Misel na to, da naj bi oglaSevanje vplivalo na nade nakupe, je za vsaga
posameznika neeti€no, saj naj bi bil ¢lovek svoboden in sposoben lastnega
odloganja. Ce torej priznamo, da se pri nakupovanju ne odloéamo sami, ljudje
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poteptamo svojo avtonomnost pri odlo¢anju, zato si velik delez populacije
tovrstnega vpliva kratko malo ne prizna. To smo ugotovili tudi na podlagi ankethega
vpraSalnika. Ljudje mislijo, da oglaSevanje ne vpliva na njih, vendar so se le-ti
anketiranci izkazali za sebi kontraindiktorne, saj so prepri¢ani, da oglasevanje na
njih ne vpliva, na ljudi okoli njih pa.

Oglasevanije pa $e bolj vpliva na mlade, saj nimajo Se razvitega lastnega mnenja in
osebnosti, zato jih oglasi lazje prepriajo in vzbudijo Zeljo po doloenem
reklamiranem izdelku ali storitvi. Velik vpliv imajo tudi sodobni trendi, moda in
socialna integracija, ki zahteva doloeno materialno stanje, ki mladega posameznika
Zlije s svojo druzbo. Druzba ima velik vpliv na posameznikovo nakupno vedenje, Se
vedji vpliv pa ima promocija slavnih ljudi, ki predstavljajo doloCen izdelek. Ta izdelek
mladi hitro poistovetijo s karto uspesnosti in priljubljenosti.

Osnovna hipoteza je bila, da se potrosniki ne zavedajo ucinka oglasevanja na
njihovo nakupno vedenje. Z anketo smo to dosegli in potrdili naSo hipotezo.
Neizpodbitnega dokaza o tem nimamo, ker je Stevilo akentirancev $e vedno samo
delez vseh potroSnikov in je omejen samo na Slovenijo. Percepcija ljudi v drugih
drzavah v tej diplomski nalogi ni bila raziskana, zato tovrstnih ugotovitev tukaj ne
morem podajati.

Iz sedmega vprasanja v anketi pa je tudi zelo dobro razvidno, kaksno taktiko je treba
ubrati, da nastane dober oglas, ki ljudstvo zavaja. Vsi anketiranci so se strinjali, da
je reklama od podjetja Mars zelo dobra. Ozadje tega reklamnega oglasa pa je
sledece: preden je podjetje Mars izdalo to reklamo, jo je moralo potrditi oz. kot dobro
prepoznati dolo¢eno Stevilo potrosnikov, s katerimi podjetje na nek nacin preizkusi,
ali je oglas dovolj kvaliteten in udaren za trg. To pomeni, da ne pospeSujejo le
prodaje izdelkov ali storitev in njihovih blagovnih znamk, temvel pospesSujejo tudi
promocijo oglasa samega, kar na dolgi rok zagotavlja uspesno trzno niso in veliko
radovednih potroSnikov, ki bodo prej ali slej kupili ogladevan izdelek.
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PRILOGI

ANKETA

Vsi udelezenci: 101
Moski: 48
Zenske: 53
Povprecna starost: 32,8 leta

1.Kolikokrat na teden se povpreéno soocate z oglasi?

Vsak dan, veckrat na dan. 92 s 91.1%
2-3 krat na teden. 6 i 5.9%
Enkrat na teden. 1 [ 1%
Manj kot enkrat na teden 2 i 2%
Vsi rezultati 101

2. Preko katerega oglasevalskega medija vidite najve¢ oglasov?

TV 26 [ 25.7%
Revije 1 [ 1%
Casopisa 2 I 2%
Interneta 53 e 52.5%
Radia 8 | 7.9%
FI?Izlkg;(ziw.)(Ietaki, rumene strani, jumbo 11 - 10.9%
Vsi rezultati 101

3. V katerem izmed nastetih medijev je bil nazadnje predstavljen oglas, ki vas
je preprical v nakup iz oglasa?

Reviji 9 [ 8.9%
V Casopisu 6 i 5.9%
na tv-ju 12 = 11.9%
Na radiu 2 i 2%
Internetu 26 [ 25.7%
Drugje 5 ] 5%
l;ljtregi;;ar;n se na oglase, kupim kar a1 — 40.6%
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Vsi rezultati 101

4. Preko katerega medija najveckrat oglasujete sami?

Interneta 73 —— 72.3%
Casopisa (npr. Salomonov oglasnik) 9 [ 8.9%
Radia 4 i 4%
Drugo 15 - 14.9%
Vsi rezultati 101

5. (To vprasanje izpolnite v primeru, da ste za prejSnji odgovor oznagili
internet) Zakaj ravno internet?

Vsi originalni odgovori 5. vprasanja so v prilogi. V povprecju pa so ljudje odgovarjali
takole:

Najpogostejsi odgovori:

Preprost, dostopen, poceni, hiter 29 —_— 39.73%
Najbolj razsirjen, pokriva Siroko populacijo 24 —_— 32.88%
Facebook, bolha,... 10 ] 13.7%
Drugo 10 [ 13.7%
Vsi rezultati 73

Med ostalimi zanimivimi odgovori pa so bili tudi:

1)Pokriva najveCjo mozno potencialno populacijo zaradi razSirjenosti svetovnega
spleta tako med najstniki kot starejSimi prebivalci.

31) Cenovno ugodno, ciljna publika je izbrana glede na potrebe oglasevanja.

42) Internet uporabljam vsak dan, medtem ko TV in radio pa komaj kdaj. Na
internetu na zalost spletni brskalnik sam odloc¢i, kateri oglas ti bo predvajal glede na
iskane zahteve v brskalniku.

52) Lahko zelo natan¢no dolo¢im ciljne stranke in to geografsko, starostno, glede na
njihove interese.

95) Na internetu kupuje$ po celem svetu in je cena temu bolj primerna.

97) Internet je svetovni ponudnik, zato je veliko boljsi od ostalih opcij.«
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6. Na lestvici od 1 do 5 ocenite, kako pomembne so dolo¢ene lastnosti oglasa.
Izvirnost reklame

Nepomembno 3 [ 3%
manj pomembno 4 i 4%
srednje pomembno 8 ] 8%
pomembno 17 [ 17%
zelo pomembno 68 ———— 68%
Izbira barv v oglasu

Nepomembno 9 = 9%
manj pomembno 13 = 13%
srednje pomembno 35 —_— 35%
pomembno 22 - 22%
zelo pomembno 21 [ 21%
Natancen opis oglasSevanja izdelka

Nepomembno 6 [ 6%
manj pomembno 4 i 4%
srednje pomembno 16 = 16%
pomembno 32 [ 32%
zelo pomembno 42 — 42%
Firma, Ki je oglas narocila

Nepomembno 17 [ 17%
manj pomembno 24 [ 24%
srednje pomembno 24 [ 24%
pomembno 24 [ 24%
zelo pomembno 11 = 11%
Velikost

Nepomembno 12 = 12%
manj pomembno 17 = 17%
srednje pomembno 30 —_— 30%
pomembno 29 [ 29%
zelo pomembno 12 = 12%
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7. Oznacite prve 3 besede, ki po vase opisujejo ta oglas (moznih je vecl
odgovorov).

Vpadljivost 28 = 11.6%

Izvirnost 21 = 8.7%
Nepreglednost 79 —_— 32.8%
Dober oglas 6 I 2.5%
Slab oglas 65 [ 27%
Preglednost 5 I 2.1%
Neizvirnost 37 = 15.4%
Vsi rezultati 241

8. Oznacite prve 3 besede, ki po vase opisujejo ta oglas (moznih je vel
odgovorov).

Vpadljivost 76 [ 28.4%
Izvirnost 73 — 27.2%
Nepreglednost 1 I 0.4%
Dober oglas 78 —_— 29.1%
Slab oglas 40 = 14.9%
Preglednost 0 0%
Neizvirnost 0 0%
Vsi rezultati 241

9. Kako pritegniti potroSnike k ogledu oglasa?

Uporaba otrok

zelo neuporabno 10 [ 9.9%
manj uporabno 16 = 15.8%
mogoce uporabno 26 = 25.7%
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uporabno 26 - 25.7%
zelo uporabno 23 - 22.8%
Uporaba lepega dekleta ali fanta

zelo neuporabno 3 I 3%
manj uporabno 4 i 4%
mogoce uporabno 13 = 12.9%
uporabno 36 —_— 35.6%
zelo uporabno 45 — 44.6%
Uporaba slavnih oseb

zelo neuporabno 2 [ 2%
manj uporabno 6 i 5.9%
mogoc¢e uporabno 27 —_— 26.7%
uporabno 39 _— 38.6%
zelo uporabno 27 [ 26.7%
Uporaba dobrih avtomobilov, motorjev

zelo neuporabno 3 i 3%
manj uporabno 13 = 12.9%
mogoce uporabno 28 [ 27.7%
uporabno 30 [ 29.7%
zelo uporabno 27 - 26.7%

10. Ali oglasevanje vpliva na vase nakupe? Ali mislite, da oglasevanje vpliva
na ostale ljudi okoli vas?

Vsi originalni odgovori 10. vprasanja so v prilogi. V povpre€ju pa so ljudje
odgovarjali takole:

Najpogostejsi odgovori:

Z Da je odgovorilo 41 — 40.59%
Z Ne je odgovorilo 17 = 16.83%
Z Da in komentarjem je odgovorilo 20 [ 19.8%
Z Ne in komentarjem je odgovorilo 20 (| 19.8%
Ostali odgovori 3 i 2.97%
Vsi rezultati 101
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PRILOGA 2

Vpra$anje:
5. (To vprasanje izpolnite v primeru, da ste za prejSnji odgovor oznagili
internet) Zakaj ravno internet?
1)Pokriva najvecjo mozno potencialno populacijo zaradi razSirjenosti svetovnega
spleta tako med najstniki kot starejSimi prebivalci.
2) Najbolj enostavno, dostopno velikemu Stevilu ljudi, moznost iskanja.
3) Ker je preprost in poceni.
4) Najlazje dostopen.
5) Ker je to, po mojem mnenju, danes najbolj razsirjen medij, ki ga uporablja
najvec ljudi.
6) Najbolj enostavno in brezplaéno.
7) Ker se najbolje in najhitreje uredijo stvari in razsirijo novice med uporabniki.
8) Ker je tu najvet oglasov po straneh.
9) Je najvec ogledov.
10)Ker veliko ljudi spremlja spletno prodajo, npr. na portalu Bolha.
11) NajhitrejSi prenos informacij.
12) Ker je internet trenutno najbolj razpoznavno medijsko sredstvo.
13) Ker pac drugih virov ne uporabljam.
15) Najbolj dostopen.
16) Ker je najboljSi medij za prodajo.
17) Ker je najbolj dostopen, najlazje pois€es, kar potrebujes.
23) Najbolj preprosto.
24) Ker je najhitreje, lahko dostopen.
26) Enostavno, poceni.
27) Poceni.
28) Ker je najugodnejSe in najenostavnejse.
29) Bolha.com, preprosto in zaston].
30) Ker je najhitreje.
31) Cenovno ugodno, ciljna publika je izbrana glede na potrebe oglasevanja.
32) Najvec uporabnikov.
33) Najlazje, najhitrejse.
34) Ker je najlazje in najhitreje dostopen.
35) Ker ta medij dosega vse ve¢ ljudi.
36) NajenostavnejSe in najuncikovitejSe.
37) Ker doseze najvedji krog ljudi.
38) Preko socialnih omrezij.
39) Ker drugega medija skoraj ne uporabljam.
40) Najbolj enostaven.
41) Je najbolj uporaben nacin Sirjenja informacij.
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42) Internet uporabljam vsak dan, medtem ko TV in radio pa komaj kdaj. Na
internetu na Zalost spletni brskalnik sam odloc¢i, kateri oglas ti bo predvajal glede
na iskane zahteve v brskalniku.

43) Najbolj dostopen.

44) Ker je na internetu najvec ljudi.

45) Ker je objavljanje svojih storitev na forumih in druzabnih portalih brezplaéno.
47) Ker veliko ljudi lahko vidi oglas na internetu.

48) Najbolj pri roki.

49) Zato ker mi je najlazje.

50) Vse na enem mestu, je stvar, ki jo preko dneva najveckrat uporabljam.

51) Facebook.

52) Lahko zelo natanéno dologim ciline stranke in to geografsko, starostno,
glede na njihove interese.

54) Ker ga znam uporabljat in je zato lazje.

55) Edina pametna in hitra komunikacija.

56) Prodaja Bolha.

72) Enostavno, poceni.

73) Ker lahko preko socialnih omreZij doseZzem najvecje Stevilo ljudi.

74) Ker lazje dologis ciline skupine, katerim je oglas nhamenjen.

76) Vedji krog bralcev.

77) Najhitreje in najlaZje vidno vsem.

78) Je najbolj priro€en, je vedno pri roki.

79) Zaradi moznosti uporabe filtrov za izbor ciljne skupine.

80) Facebook.

81) Fb.

82) Bolha.

83) Najbolj obiskan.

84) Pogosta uporaba.

85) Vsestranskost.

86) Najbolj obiskan.

87) Enostavno je.

90) Ker je najlazje in najbolj se znajdem z internetom.

91) Najve¢ ljudi kupuje na internetu.

92) Veliko ljudi kupuje na internetu.

93) Vsi uporabljajo internet.

95) Na internetu kupujeS po celem svetu in je cena temu bolj primerna.

96) Ker vsi kupujejo na internetu.

97) Internet je svetovni ponudnik, zato je veliko boljsi od ostalih opcij.

98) Najlazje za uporabo.

99) Najbolj razSirjena varianta prodaje in nakupa.
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Vpra$anje:
10. Ali oglasevanje vpliva na vase nakupe? Ali mislite, da oglasevanje vpliva
na ostale ljudi okoli vas?
1)Da. Vpliv zunanjih faktorjev ima pri percepciji svobodnega &loveka neizmeren
vpliv. Ce pogledamo na konstitutivno plat &lovekove kognicije, lahko ugotovimo,
da je primarmo behavioristiéno orientiran. Cloveski um deluje kot plastelin,
zunaniji vplivi (v naSem primeru reklame) pa so roke, ki ga oblikujejo. Oglasi
dobijo svojo mo€ v situacijah, kjer je €lovek izpostavljen in dovzeten za svet
okrog sebe. Ljudje so vedno bili in vedno bodo &reda ovac. Cakajo¢i pastirja z
Sibo, da jim pokaZe pot. Oglasi sluzijo oglasevalcu, kot Siba pastirju.
2) Da, oglasevanje prepri€a v nakup, ¢eprav mogoce izdelka ali storitve nismo
bili pripravljeni kupiti.
3) Ogladevanje vecCinoma ne vpliva na moje nakupe, mislim, da bolj vpliva na
ostale ljudi.
4) Da.
5) Mislim, da do neke mere.
6) Ne. Mogoce.
7) Name ne vpliva preveg, lahko pa privede do tega, da se s storitvijo ali artiklom
seznanim in potem med primerljivimi izdelki izberem po mojem mnenju
najboljSega. Menim, da na ostale ljudi precej vpliva, se mi pa zdi, da je to precej
odvisno od izobrazenosti in starosti.
8) Ne.
9) Da. Seveda.
10) Mislim, da oglaSevanje podaja neke informacije in vpliva na moje nakupe.
Seveda vpliva tudi na ostale ljudi.
11) Ja, reklama vpliva na nakup.
12) Ogladevanje na moje nakupe niti ne vpliva. Zelo velik vplivima pa na otroke.
13) V dolo€eni meri name vpliva oglas za nakup doloCenega izdelka. Sicer
gledam dosti na cene glede na moj dohodek in s tem povezan mozen nakup. Za
ljudi okoli mene mislim, da vplivajo oglasi do dolo¢ene mere.
14) Jaz se odlo¢am na podlagi tehni¢nih podatkov o artiklu.
15) Me ne zanima.
16) Vsekakor.
17) Ja, vpliva, name in tudi na ostale ljudi.
18) Ja, Ce je ponudba dobra.
19) OglaSevanje vsekakor vpliva na nakupe.
20) Na nekatere nakupe.
21) Da.
22) Ne oziram se na oglase.
23) Na moje nakupe oglasevanje malo vpliva, na ljudi, ki jih poznam, pa nekoliko
bolj.
24)Ne.
25) Name in na ostale ljudi.
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26) Ja.

27) Seveda.

28) Da.

29) OglaSevanje ne vpliva na moje nakupe in mislim, da ne vpliva niti na nakupe
ljudi okoli mene, razen Ce gre za oglaSevanje kaksnih dobrih akcijskih ponudb.
30) Vpliva na vecino ljudi.

31) Na ljudi okoli mene.

32) Seveda.

33) Oglasevanje vpliva na vse nakupe.

34) Ne.

35) Da.

36) VCasih seveda, menim pa, da je predvsem mladina zelo dovzetna za
oglaSevanje.

37) Absolutno.

38)/

39) Da.

40) Mislim, da ne. Ampak preko dobrega oglasa izve$ za kakSen izdelek, ki ga
prej nisi poznal.

41) Name ne vpliva, na kaksne ljudi pa.

42) Sam se ne oziram na oglase, kupim tisto, kar rabim in ni¢ drugega. Za ostale
nisem prepri¢an.

43) Name oglasevanje ne vpliva tako zelo. Ljudje okoli mene pa se mi zdi, da so
veliko bolj dovzetni za oglase in njihovo vsebino. Predvsem starejsi, ki gledajo
veliko TV.

44) Ne.

45) Definitivno ogladevanje vpliva na nakupe in ljudi. Velikokrat kupujemo z o&mi
in ne kupimo v danem trenutku tistega, kar potrebujemo.

46) Oglasevanje naCeloma ne vpliva na moj nakup, kupim tisto kar potrebujem
ali hoCem. Morda me prepri€ajo samo oglasi o kak3nih popustih, vendar
naCeloma za te izvem v trgovinah. Verjamem da do nekatere mere vpliva na vse
ljudi, saj se konstantnemu bombardiranju ne da izogniti.

47) Vpliva.

48) Name ne vpliva, sigurno pa vpliva na druge ljudi.

49) Da.

50) Name ne vpliva, za druge pa ne vem.

51) Marsikdaj kupim kaksno stvar, ki je v resnici ne potrebujem, tako da v manjsi
meri vpliva. Tako kot tudi na ostale ljudi.

52) They dont have efect on me because i dont have money so i dont do
shoping :) but im sure they have big influence on other people.

53) Vpliva name, seveda pa tudi na ljudi okrog mene.

54) Da, oglasevanje vpliva na moje nakupe. Velikokrat sam sebe zalotim, da
izberem kak$en izdelek zaradi reklame. Ce vpliva name, vpliva tudi na ljudi okoli
mene.
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55) Oglasevanje niti ne vpliva name, vendar zagotovo vem, da vpliva na druge,
ker si vsi otroci zelijo tistih sladkarij, ki jih veckrat vidijo po televiziji.

56) Oglasevanje vpliva predvsem na starejse.

57) Da, vpliva na nakup in ljudi.

58) Da.

59) Da.

60) Da.

61) Da, zelo.

62) Da.

63) Da.

64) Ja, vpliva.

65) Ne, niti malo.

66) Da.

67) Da.

68) Ne.

69) Ne.

70) Da.

71) Ne, ne vpliva.

72) Ne.

73) Ja.

74) Ne.

75) Ce stvari ne potrebujem, je ne bom kupil. Za ostale ljudi pa ne vem. Odvisno
od posameznika.

76) Malo.

77) Da.

78) Da.

79) Na moje nakupe niti ne, na nekatere ljudi okrog mene pa ja.

80) Dain da.

81) Ne.

82) Ne.

83) Da.

84) Da.

85) Da.

86) Da.

87) Da.

88) Da, vpliva.

89) Oglasevanje ne vpliva na moje nakupe. Vpliva pa na mojo sosedo. Gospa
kupi vse, kar vidi v reklamabh.

90) Tu in tam kupim kaksno stvar, ki jo vidim v reklami.

91) Ne, kupim kar potrebujem. Da, oglaSevanje vpliva na otroke in starejSe.
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92) Oglasevanje vpliva na vse ljudi, vendar nekateri tega ne vedo.

93) Ne vpliva na moje nakupe, vpliva pa na nakupe otrok in starejSih.

94) Oglasevanje ne vpliva na moje nakupe. Naceloma oglasevanje vpliva skoraj
na vse.

95) Verjetno vpliva podzavestno. Mislim, da najbolj pritegnejo oglasi, ki
oglasujejo znizane izdelke.

96) Da, vendar se tega ne zavedamo vsi. OglaSevanje namrec€ vpliva na vse.
97) Oglasevanje vpliva na vse nas.

98) Kupujem le, kar potrebujem. OglaSevanje vpliva najbolj na starejSe in otroke.
99) Da, ogladevanje vpliva na vse, tudi na tiste, ki si ne priznajo.

100) Oglasevanje vpliva na vsakega izmed nas malo, na nekatere bolj, na
nekatere manj. Name osebno vpliva malo.

101) Verjetno vpliva, ne da bi se tega zavedala. Zavedam se, da me najbolj
pritegnejo oglasi kot so 1+1 gratis, totalne razprodaje, znizano do -70 %. V¢asih
pa kakSnega izdelka prav zaradi slabe reklame ne zelim kupiti (npr. zaradi slabe
reklame nekega mehcalca bom v trgovini izbrala raje mehcalec druge znamke,
tudi Ce je ta nekoliko drazji).
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