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POVZETEK

V raziskovalni nalogi smo se ukvarjale z vplivom reklamnih oglasov na gledalce. Zelele smo
raziskati kako prepriCevalna sredstva v TV oglasih vplivajo na gledalce in ali jih  le-ta
pripravijo k samemu nakupu predstavljenega izdelka oz. storitve. Najvecji delez oglasevanja
predstavlja televizija. Ker se TV oglasom ne moremo izogniti, so le-ti ustvarjeni z namenom,
da gledalce pritegnejo, vzbudijo doloCeno zanimanje, Zeljo po nakupu ter nakup samega

izdelka.

Opravile smo anketo, s katero smo poskusale ugotoviti kako TV oglasi vplivajo na gledalce,
ali verjamejo v ucinkovitost predstavljenega izdelka, koliko se jih odloc¢i za nakup, kaj jih k
nakupu pritegne in ali kupljeni izdelki izpolnjujejo njihova pri¢akovanja.

Anketo smo razclenile na dva dela. Povzele smo reklamne oglase, ki so predvajani v ¢asu
najvisje gledanosti (med filmi, serijami, oddajami, novicami) in posebej smo Zelele izpostaviti

Top-shop televizijsko oglasevanje.

Prisle smo do zanimivih ugotovitev.



Vpliv reklamnih oglasov na gledalce
10. marec 2015

1 UVOD

V raziskovalni nalogi smo Zelele ugotoviti, kako TV oglasi vplivajo na gledalce. Jasno je, da
sami oglaSevalci Zelijo z oglasevanjem svojih izdelkov oz. storitev vzbuditi dolo¢eno mero

zanimanja ter s tem zeljo po nakupu.

OglaSevanje izdelka oz. storitve v dolo¢enih primerih lahko zaznamo kot pretiravanje in
vsiljevanje. Oglasevalska sredstva pa lahko pri gledalcih vplivajo na obnasanje in miselnost.

Zastavljeni problem, ki je opredeljen kot prekomerno predvajanje tv oglasov, vpliva na
zdravo presojo gledalca za nakup dolo¢enega izdelka, smo razreSile z dvema anketama.
V prvi anketi smo zajele reklamne oglase, predvajane ob Casu najviSje gledanosti (med
filmom, oddajo, novicami). Z drugo anketo pa smo prikazale problem Top-Shop oglasevanja

izdelkov, kjer v vecji meri pride do pretiravanja in nerealnih predstavitev izdelkov.

Zastavile smo hipoteze za vsako anketo posebej in jih poskuSale potrditi oziroma ovreci.
Podatke smo zbrale, uredile, obdelale in jih graficno predstavile v empiriénem delu nase

raziskovalne naloge.

Hipoteze za reklamne oglase v ¢asu najvisje gledanosti:
1. Stevilni TV oglasi vsiljujejo nepotrebne informacije.
2. Vecina gledalcev TV oglasa ne pogleda do konca.
3. Oglasi le redke prepricajo v nakup.
Hipoteze za Top-shop oglase:
1. Cene oglasevanih izdelkov so glede na kakovost previsoke.
2. 'V vecini primerov s predstavitvijo izdelkov pretiravajo.
3. Zmogljivost izdelkov predstavijo nerealno.
4

. Top-shop oglasi so prepogosto predvajani.
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2 TEORETICNI DEL

2.1 KAJJE OGLASEVANJE?

Oglasevanje je placana oblika trznega komuniciranja, del trzno komunikacijskega spleta, ki pa
je del marketinga. Druge komponente trZznega 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.

Cilji oglasevanja so, da gledalce obvestijo o izdelku oz. storitvi, jih prepri¢ajo v nakup in jih
opominjajo o izdelkih na trZiS¢u. Oglasevalci morajo dobro poznati ciljni trg in njihove
nakupne motive. Preden bo postavil cilje, mora analizirati trenutni polozaj blagovne znamke
in dosedanjo prodajo. Pri pripravi oglasevalskih akcij in Se nekaterih marketinskih aktivnostih
pomagajo z modelom AIDA:

Attention — ustvariti pozornost

Interest — vzbuditi zanimanje

Desire — vzbuditi zeljo

Action — sproziti nakup

Najprej je potrebno z oglasom pridobiti pozornost potrosnika. To lahko storimo le s kreativno

zasnovo oglasnega sporocila, ki ustvari unikaten, nevsakdanji in zapomljiv oglas.

Ko imamo potrosnikovo pozornost, je potrebno vzbuditi in ohraniti njegovo zanimanje.
Osredotoc¢imo se na prednosti in koristi, ki jih bo dobil z nasim izdelkom ali storitvijo, ne pa
na njihove lastnosti. Pri ustvarjanju zanimanja si pomagamo z retori¢nim trikotnikom (ugled
avtorja, logi¢no dokazovanje, Custvovanje).

PotroS$nikovo zanimanje nadgradimo z ustvarjanjem Zelje po nasem izdelku ali storitvi in S
prepriCevanjem, da bo ravno na$ izdelek ali storitev reSil njegov problem ali zadovoljil

njegovo potrebo.


http://sl.wikipedia.org/wiki/Komuniciranje
http://sl.wikipedia.org/wiki/Splet
http://sl.wikipedia.org/wiki/Tr%C5%BEenje
http://sl.wikipedia.org/wiki/Publiciteta
http://sl.wikipedia.org/wiki/Odnosi_z_javnostmi
http://sl.wikipedia.org/w/index.php?title=Osebna_prodaja&action=edit&redlink=1
http://sl.wikipedia.org/w/index.php?title=Pospe%C5%A1evanje_prodaje&action=edit&redlink=1
http://sl.wikipedia.org/wiki/Ovojnina
http://sl.wikipedia.org/wiki/Reklama
http://sl.wikipedia.org/w/index.php?title=Dejavnost&action=edit&redlink=1
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Potro$nik si zeli naSega izdelka ali storitve, zdaj pa ga moramo spodbuditi k aktivnosti in

vplivati na njegovo obnasanje tako, kot nam ustreza (nakup). Ce ta korak izpustimo, bo

najverjetneje kupil pri nasi konkurenci.

OglaSevanje se deli na osebno propagando, kjer se usmerjajo na posameznega uporabnika in

mnozi¢no propagando, ki cilja na vse potrosnike.

Poznamo vec vrst oglaSevanja:

Obvescevalno oglasevanje (na zacetku, ko izdelka Se ni na trgu)
Prepricevalno oglasevanje (prepri¢ujemo da je nas izdelek kvalitetnejsi)
Primerjalno oglasevanje (»nesramno« primerjanje z ostalimi izdelki)
Opominjevalno oglasevanje (Spominjanje/opominjanje kupcev)

Okrepiteveno (potrditev kupcu, da je dobro izbral)
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2.2 OGLASNO SPOROCILO

Sporocilo mora izrazati pomembno prednost, ki jo izdelek nudi porabnikom. Najpomembne;jsi
vir dobrih zamisli za oblikovanje oglasnih sporocil so uporabniki. Njihova mnenja o
prednostih in pomanjkljivostih izdelka so izhodis¢e za oblikovanje strategije komuniciranja.
Osnovno sporocilo mora biti povezano s koristmi, ki jih porabniku nudi izdelek. Koristi so
lahko predstavljene kot rezultat uporabe, kot koristi pri sami uporabi ali koristi kot stranski
ucinek uporabe. Predmet oglasevanja je lahko posamezen izdelek, skupine izdelkov ali celotni

izdel¢ni splet, storitev, organizacija kot celota, ideja...

Ucinek sporocila ni odvisen samo od tega, kaj pove, ampak tudi od tega, kako pove.
Sporoc¢evalec mora izbrati pravi ton: pozitiven, humoren... izbrati mora besede, ki bodo
vzbudile pozornost in ostale v spominu naslovnika. Ker malo ljudi prebere celotno besedilo

oglasa, bo ta ucinkovitejsi, ¢e bosta slika in naslovna vrstica oglasa nosila bistvo sporocila.

Vsako sporocilo lahko predstavimo v razli¢nih slogih.

Nacini predstavitve vsebine oglasa:

Izsek iz Zivljenja (oseba v obi¢ajnih okoliS¢inah uporablja izdelek)
Zivljenjski slog (poudarja, kako se izdelek sklada z Zivljenskim slogom)
Vzdusje ali podoba (izdelek ni poudarjen, poudarjeno je vzdusje, mir, lepota)
Glasbeni oglas (znacilna glasba, presem je povezana z izdelkom)

Osebnostni simboli (dolo¢ena oseba pooseblja izdelek)

Tehni¢no mnenje (prikazujejo znanje in izkusnje proizvajalca)

Znanstveni dokazi (rezultati raziskav in analiz)

Pricevanja (izdelek priporocajo slavne osebnosti ali uporabniki)
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2.3 OGLASEVALSKI TRIKOTNIK

OglasSevalski trikotnik sestavljajo:
e Oglasevalec: Podjetje, ki naro¢i in placa oglas.
o Oglasevalska agencija: Podjetje, ki kreativno zasnuje in izvede oglas.

o Mediji: Organizacije, preko katerih oglasi dosezejo ciljne javnosti.

OGI.ASEVAILSKA

OGILASEVALE MEDIJI

Slika 1 : Oglasevalski trikotnik
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24 TELEVIZIJSKI OGLAS

Najbolj uc¢inkovito je oglasevanje na televiziji, ker je to edini medij, ki zdruzuje doseg, hitrost
in Custva, saj le televizija lahko nagovori celotno prebivalstvo, pa tudi prav vsako ciljno
skupino. Je najprodornejsi in najvplivnejsi medij. Televizija je medij, ki oglasno sporocilo
najhitreje posreduje potrosnikom, ob tem pa skrbi za prepoznavnost blagovne znamke, ki je
temelj vsakega uspesnega prodajnega ucinka. Televizija pospesuje prodajo in ustvarja imidz

blagovne znamke kot noben drugi medij. Televizija je medij o katerem se govori.

.....

format. To dokazujejo visoke cene, ki jih TV postaje zaraCunavajo za reklamni ¢as med zelo
gledanimi TV dogodki. Nekateri oglaSevalski mediji so: oglasni panoji, radio, kino, in

televizijski oglasi, internetne pasice, revije, ¢asopisi, koncerti.

Scenariji TV oglasov so podobni tistim iz umetniskega filmskega sveta. TV oglas je zgodba,
ki ima svoje sporocilo in svoj nacin pripovedovanja. Tudi v TV oglasih najdemo Zanre, kot so

komedije, solzave drame, risani filmi, glasbeni filmi...

Slabosti televizije kot oglasevalskega medija so visoki stroSki izdelave filma in predvajanja

oglasov ter omejen ¢as predvajanja.

Za primer cenika oglasevanja na televiziji smo si izbrale RTS in cenik prikazale v spodnji

tabeli.

Osnovne cene sekund (min. 7 sek.)

Tarifni razred | A B C D
Oddajni ¢as 0-15 ure 15-17 ure 17-20 ure 20-14 ure
Cena sekunde | 0,50 € 2,00 € 3,00 € 3,50 €

11
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3 OBDELAVA ANKETE

3.1 STAROST:
a) do 20 let
b) od 20 do 40 let
c) od 40 let

od 20 do 40 let
36%

Mdo20let Mod20do40let Mod40let

Tabela 1 : Starost

12 % ankentiranih je bilo mlajsih od 20 let.

36 % ankentiranih je bilo starih med 20 in 40 let.

52 % ankentiranih je bilo starejsSih od 40 let.

12
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3.2 SPOL:
a) moski

b) zenski

ZENSKE
58%

B MOSKI m ZENSKE

Tabela 2 : Spol

58 % anketiranih je bilo Zenskega spola.

42 % anketiranih je bilo moskega spola.

13
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3.3 ALIGLEDATE TV OGLASE?
a) DA
b) NE

Ce ste odgovorili z da ali se katerega spomnite oziroma kateri vam najdlje ostne v

spominu ( avtomobili, zivila, potovanja,...)?

35
30
25
20
15

10

B DA ENE

Tabela 3 : Ali gledate tv oglase?

66 % anketiranih gleda tv oglase.

34 % anketiranih ne gleda tv oglasov.

Najve¢ anketiranih si je zapomnilo oglas za ¢okolado Milko in oglas za Lidl (Tomaz vs Mate)

nato sledi oglas za Zvecilne gumije (Orbit), pralna sredstva (Vanish, Finish) ter oglasi za

avtomobile.

14
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34 ALI OGLAS VEDNO POGLEDATE DO KONCA?
a) DA
b) NE

Ce ste odgovorili z ne, kaj po¢nete med oglasom?

45
40
35
30
25
20
15

10
| I
0 —

18 % anketiranih oglasa pogleda do konca.

HDA mNE

Tabela 4 : Ali oglas vedno pogledate do konca?

82 % anketiranih oglasa ne pogleda do konca.

Najve¢ anketiranih med oglasi preklopi kanal ali si gre po hrano in pijaco.

15
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3.5 SE VAM ZDlI, DA OGLASI VSILJUJEJO NEPOTREBNE INFORMACIJE?
a) DA
b) NE

26,5

26
25,5
25
24,5
24
23,5 I
23 S ——

Tabela 5 : Se vam zdi, da oglasi vsiljujejo nepotrebne informacije?

mDA mNE

48 % anketiranih se zdi, da oglasi vsiljujejo nepotrebne informacije.

52% anketiranih se zdi, da oglasi ne vsiljujejo nepotrebnih informacij.

16



Vpliv reklamnih oglasov na gledalce

10. marec 2015

3.6 VAS OGLASI PREPRICAJO V NAKUP?
a) DA
b) NE

B DA BNE

Tabela 6 : Vas oglasi prepricajo v nakup?

86 % anketiranih oglasi prepric¢ajo v nakup.

14% anketiranih oglasi ne prepri¢ajo v nakup.

17
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3.7 ALI SE VAM ZDI, DA JE MED GLEDANJEM FILMOV / ODDAJ PREVEC
OGLASOV?

a) DA
b) NE

60

50

40

30

20

10

m DA mNE

Tabela 7 : Ali se vam zdi, da je med gledanjem filmov/oddaj prevec oglasov?

100 % anketiranih meni, da je med gledanjem filmov oziroma oddaj preve¢ oglasov.

0 % nihc¢e od anketiranih ne meni,da je oglasov med gledanjem filmov oziroma oddaj prevec.

18
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3.8 ALI VERJAMETE V UCINKOVITOST PREDSTAVLJENIH IZDELKOV?
a) DA
b) NE

Ce ste odgovorili z da, kateri od oglasov vas je najbolj prepri¢al?

40
35
30
25
20

15
10
5
0 e

24 % anketiranih verjame v u¢inkovitost predstavljenih izdelkov.

B DA ENE

Tabela 8 : Ali verjamete v ucinkovitost predstavijenih izdelkov?

76 % anketiranih ne verjame v u¢inkovitost predstavljenih izdelkov.

Najve¢ anketiranih je preprical oglas za pralna sredstva (Vanish) in avtomobilski oglasi.

19
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3.8 ALI SE VAM ZDI1JO IZDELKI KAKOVOSTI?
a) DA
b) NE

35

30
25
20
15
10
5
0 LW

Tabela 9 : Ali se vam zdijo izdelki kakovostni?

B DA mNE

36 % anketiranih se zdijo izdelki kakovostni.

64 % anketiranih se izdelki ne zdijo kakovostni.

20
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4 OBDELAVA ANKETE- TOP-SHOP

4.1 ALIPOGOSTO GLEDATE TOP-SHOP OGLASE?
a) DA
b) NE

Ce ste odgovorili z da ali se katerega spomnite?

30

25
20
15
10
5
0 W

Tabela 10 : Ali pogosto gledate Top-shop oglase?

B DA mNE

44 % anketiranih pogosto gleda Top-shop oglase.

56 % anketiranih ne gleda pogosto Top-shop oglasov.

Najvec anketiranih se je spomnilo oglasa za Sportne superge (Walkmaxx) in veCnamenskega

orodja za obnovo doma (Renovator) nato sledijo oglasi za parni ¢istilnik (H20) ter posodice
za kuhanje jajc (Eggies).

21
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4.2 STE SE ZE KDAJ ODLOCILI ZA NAKUP TEH IZDELKOV?
a) DA
b) NE

Ce ste odgovorili z da ali ste bili zadovoljni z izdelkom?

40

35
30
25
20
15
10 I
0 W

Tabela 11 : Ste se zZe kdaj odlocili za nakup teh izdelkov?

€]

m DA mNE

30 % anketiranih se je Ze odlo¢ilo za nakup izdelka.

70 % anketiranih se $e ni odlo¢ilo za nakup izdelka.

87 % anketiranih je bilo z nakupom izdelka zadovoljnih, medtem ko 13 % ni bilo zadovoljnih.

22
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4.3 SE VAM ZDI PREDSTAVITEV IZDELKOV REALNA (HUJSANJE...)
a) DA
b) NE

50
45
40
35
30
25
20
15
10

0 !

m DA mNE

Tabela 12 : Se vam zdi predstavitev izdelkov realna?
8 % anketiranih se zdi predstavitev izdelkov realna.

92 % anketiranih predstavitev izdelkov ne preprica, se jim zdi nerealna (shujSevalne hlace,

cokolada, ki manjsa apetit,...)

23
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44 MENITE, DA S PREDSTAVITVIJO IZDELKOV PRETIRAVAJO?

a) DA
b) NE

45

40

35
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10
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m DA mNE

Tabela 13 : Menite, da s predstavitvijo izdelkov pretiravajo?
78 % anketiranih meni, da s predstavitvijo izdelkov pretiravajo.

22 % anketiranih meni, da s predstavitvijo izdelkov ne pretiravajo.

24
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45 ALI SO PO VASEM MNENJI TOP-SHOP OGLASI PREVECKRAT
PREDVAJANI?

a) DA

b) NE

60

50

40

30

20

10

B DA mNE

Tabela 14 : Ali so po vasem mnenju top shop oglasi preveckrat predvajani?

100 % anketiranih meni, da so Top-shop oglasi preveckrat predvajani.

0 % anketiranih ni mnenja, da je Top-shop oglasov premalo.
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5 RAZPRAVA IN ZAKLJUCEK

Po opravljeni obdelavi nase ankete, smo pridobile vse zeljene informacije. Mnenja se seveda

razlikujejo, a hkrati pridejo do podobnega zakljucka.

Nekateri od anketirancev verjamejo v ucinkovitosti predstavljenih izdelkov v oglasnem

sporocilu, hkrati pa se pojavljajo tudi dvomi o kakovosti le-teh.

Hipoteze, ki smo si jih zastavile so bile v vecini potrjene.

Hipoteze za reklamne oglase v ¢asu najvi§je gledanosti:
1. Stevilni TV oglasi vsiljujejo nepotrebne informacije.

Hipoteza zavrzena. Po mnenju anketirancev oglasi ne vsebujejo nepotrebnih informacij,

ampak so le-te koristne.

2. Vecina gledalcev TV oglasa ne pogleda do konca.

Hipoteza potrjena. Ve¢ kot polovica anketiranih oglas preklopi oz. med tem ¢asom pocne
kaj drugega.

3. Oglasi le redke prepricajo v nakup.

Hipoteza zavrzena. Vefina se na podlagi TV oglasa odlo¢i za nakup predstavljenih

izdelkov (pralni praski, brivniki, teko¢a mila...)
Hipoteze za Top-shop oglase:
1. Cene oglasevanih izdelkov so glede na kakovost previsoke.

Hipoteza potrjena. Anketiranci so mnenja, da kakovost izdelkov $e vedno ni primerljiva s

ceno samega izdelka.

2. 'V vecini primerov s predstavitvijo izdelkov pretiravajo.

Hipoteza potrjena. Le redki menijo, da s predstavitvijo ne pretiravajo.
3. Zmogljivost izdelkov predstavijo nerealno.

Hipoteza potrjena. Anketiranci so pritrdili, da izdelki niso realno predstavljeni, nekateri pa

vendarle verjamejo v u¢inkovitost.
4. Top-shop oglasi so prepogosto predvajani.
Hipoteza potrjena. Vsi anketirani so se strinjali s tem, da so ti oglasi velikokrat celo

moteci.
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7 PRILOGE

7.1 ANKETA - OGLASI

1. Starost:
a) do 20 let
b) od 20 do 40 let
c) od 40 let

2. Spol:
a) moski

b) zenski

3. Ali gledate tv oglase?
a) DA
b) NE

Ce ste odgovorili z da ali se katerega spomnite oziroma kateri vam najdlje ostne v

spominu ( avtomobili, Zivila, potovanja,...)?

4. Ali oglas vedno pogledate do konca?
a) DA
b) NE

Ce ste odgovorili z ne, kaj po¢nete med oglasom?

5. Se vam zdi, da oglasi vsiljujejo nepotrebne informacije?
a) DA
b) NE
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6. Vas oglasi prepri¢ajo v nakup?
a) DA
b) NE

7. Ali se vam zdi, da je med gledanjem filmov / oddaj prevec oglasov)
a) DA
b) NE

8. Ali verjamete v ucinkovitost predstavljenih izdelkov?
a) DA
b) NE

Ce ste odgovorili z da, kateri od oglasov vas je najbolj prepri¢al?
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7.2 ANKETA - TOP-SHOP

1. Ali pogosto gledate Top-shop oglase?
a) DA
b) NE

Ce ste odgovorili z da ali se katerega spomnite?

2. Ali se vam zdijo izdelki kakovosti?
a) DA
b) NE

3. Ste se ze kdaj odlocili za nakup teh izdelkov?
a) DA
b) NE

Ce ste odgovorili z da ali ste bili zadovoljni z izdelkom?

4. Se vam zdi predstavitev izdelkov realna (hujSanje, tehnika,...)
c) DA
d) NE

5. Menite, da s predstavitvijo pretiravajo?
a) DA
b) NE

6. Ali so po vasem mnenji Top-shop oglasi preveckrat predvajani?
a) DA
b) NE
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8 ZAHVALA

Zahvaljujemo se vsem, ki ste nam pomagali pri nastajanju raziskovalne naloge.

Najprej se zahvaljujemo nasemu mentorju gospodu Dusanu Vesligaju, ki nas je ves Cas
spodbujal in usmerjal ter nam pomagal pri izdelovanju raziskovalne naloge. Brez njega nam

zagotovo ne bi uspelo narediti tako uspesne naloge.

Zahvaljujemo se tudi lektorici, gospe Suzani Slani, ki je nase delo jezikovno pregledala.

Prav tako pa se zahvaljujemo tudi vsem petdesetim anketiranim, kajti brez njih nase

raziskovalne naloge ne bi bilo.

Vsem iskrena hvalal
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