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POVZETEK

Za raziskovalno nalogo smo izbrali temo, kako televizijska reklama vpliva na nakup, saj
skoraj vsak dan posedamo pred televizijo vsaj eno uro. V tej uri vedno naletimo na mnozico
oglasov in tako se nam je porodila ideja, da bi to raziskali. Vec¢ino ljudi oglasi pritegnejo k
ogledu, nekateri se tudi odloc¢ijo za nakup izdelkov oziroma storitev, drugi pa jih sploh ne

gledajo.

Na podlagi ankete smo raziskali, kakSnega mnenja so gledalci in tako prisli do zanimivih

ugotovitev.
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1 UvVOD

Danes tezko najdemo podjetje, ki ne oglasuje svojih izdelkov ali storitev. OglaSevanje je
vsaka placana oblika neosebnega trznega komuniciranja. Cilji oglaSevanja so obvestiti,
prepricati in spomniti porabnike o izdelkih oziroma storitvah. Stevilo televizijskih oglasov se
nenehno povecuje. Vse pogosteje se pojavljajo med filmi, oddajami, poro¢ili in napetimi
tekmami. Televizija zdruzuje custva, gibljivo sliko in zvok ter ima velik doseg. Je
najpomembnejsi in najvplivnej$i medij. To pa zato, ker smo doma najbolj sprosceni in se

dobro pocutimo. Ko je ¢lovek sproscéen, je tudi bolj zbran in dojemljiv za razli¢ne informacije.

Ob gledanju televizije in poplavah reklam smo si zaceli postavljati razna vpraSanja. Zelo
veliko ljudi je vsaj enkrat Ze kupilo izdelek oziroma placalo storitev, s katero na koncu niso
bili zadovoljni. Zanimalo nas je, zakaj je tako. Mar res izdelke oziroma storitve tako olep$ajo?
Zanimivo je, da kadar se ljudje pogovarjamo o oglasih, v nas vzbudijo dobre ali slabe
obcutke. V¢asih znajo biti zelo moteci, sploh v primeru, kadar porabnik gleda kaj zanimivega
oziroma napetega, lahko pa preve¢ izstopajo ali pa so zelo zavajajo¢i. Vse to vpliva na
porabnikov odnos do televizijskega oglaSevanja. Tako imajo nekateri negativno staliS¢e do
tovrstnega oglasevanja in zato v Casu oglasov zamenjajo televizijski program. Med mnozico
oglasov se najde kaksen, ki je posamezniku vse¢ in Si ga zapomni, ga razveseli ali pa se na
podlagi tega odloci za nakup oglasevanega izdelka oziroma storitve. Ljudje smo Custveni in
velikokrat na podlagi Custev naredimo nekaj, ¢esar drugace ne bi. To oglasevalci izkoristijo v
svoj prid. Raziskave kazejo, da na prodajo zelo dobro vplivajo zabavni oglasi, tisti, ki so v
stroki nagrajeni. Pritegnejo tudi oglasi, ki osupnejo, presenetijo in pus¢ajo kupca dalj ¢asa v

napetosti.



1.1. RAZISKOVALNI PROBLEM
Oglasevanje ima svoj pomen v medijih. Stevilo televizijskih oglasov se skozi ¢as stalno
povecuje. Ob toliksni mnozici oglasov nas je zanimalo, kakSen vtis pustijo, ali ljudje sploh

gledajo oglase in ali se za nakup izdelka oziroma storitve tudi odlocijo.

1.2. HIPOTEZI
Hipoteza $t. 1: Televizijski oglasi vplivajo na gledalce.
Hipoteza §t. 2: Petdeset ali ve¢ odstotkov ljudi je ze kupilo izdelek oziroma storitev na

podlagi televizijskega oglasa.

1.3. RAZISKOVALNE METODE

Namen raziskovalne naloge je s pomocjo ankete, strokovne literature in razpoloZzljivih
podatkov na spletu raziskati, kako televizijska reklama vpliva na nakup. Tako bomo lazje
potrdili zastavljeni hipotezi. Del raziskovanja, ki bo opravljen z anketnim vprasalnikom, bo

namenjen vsem generacijam v Sloveniji.



2 TEORETICNI DEL

2.1. OGLASEVANJE

2.1.1. Pomen oglasevanja
»Oglasno sporoc€ilo je vsako obvestilo o obstoju, lastnostih, namenu, prednostih in vrstah
izdelka, zajeto v katerem koli sredstvu oglasevanja in objavljeno v katerem koli mediju s tem,

da je naroceno in plac¢ano.« (Klampfer, 2013)

OglaSevanje je najbolj priljubljen nacin za pridobivanje kupcev. Ni pomembno, kako dobro
storitev ali proizvod neko podjetje nudi, brez oglasevanja preprosto ne gre. Cilji izhajajo iz
odlocitev o ciljnem trgu, trznem pozicioniranju in trZzenjskem spletu. Lahko jih razvrstimo
glede na to, ali je njihov cilj obvestiti, prepricati, opomniti ali potrditi. Proces izdelave oglasa
je eden najpomembnejSih faktorjev pri prodaji izdelkov oziroma ponudbi storitev (Usaj —
Hvali¢, 2003). Oglasevalec izvede oglaSevanje kot neosebno obliko trZznega komuniciranja
preko placanega posrednika, medija. Potro$niSka druzba oglas sprejme in nato glede na
zmoznosti in potrebe pretehta odlocitev o nakupu ponujenega izdelka ali storitve. Ve€ina ljudi
ima do oglasevanja najpogosteje prezirljiv odnos, saj meni, da gre za manipulacijo. A vseeno
je veé razlogov, da cenimo oglasevalsko tehniko. Kaj pomenijo oglasi, lahko razumemo le
tako, da analiziramo nacin njihovega delovanja. Oglas nam o izdelku nekaj pripoveduje in nas

napeljuje k njegovemu nakupu (Luthar, Zei, Hardt, 2004).

Oglasevanje se deli na osebno in mnozi¢no propagando. Osebna propaganda je usmerjena na
posameznega potroSnika, mnozi¢na pa na vse potrosnike hkrati.
NajpogostejSe vsebine oglasnega sporocila so:

- zivljenjski slog,

- prikaz uporabe izdelka,

- pri¢evanje sedanjih uporabnikov,

- tehni¢no mnenje,

- znanstveni dokazi,

- glasbeno sporocilo (pesem je povezana z izdelkom),

- vzdusje ali podoba,

- osebnostni simboli (Usaj — Hvali¢, 2003).



2.2. TELEVIZIJSKO OGLASEVANJE

2.2.1. Zgodovina televizijskega oglaSevanja

V starem veku je bilo najpogostejSe ustno oglasSevanje. Prvi koraki proti sodobnemu
oglasevanju so bili narejeni z iznajdbo tiska v 15. in 16. stoletju. V 17. stoletju pa so se v
Angliji oglasi pojavljali tudi v tednikih. Stoletje kasneje je bilo oglaSevanje Ze Siroko

razsirjeno.

V petdesetih letih 20. stoletja je s pojavom televizije oglaSevanje na prostem mocno upadlo.
Majhno S$tevilo televizijskih postaj, gibljiva slika in zvok ter mnoZzi¢nost obCinstva so
prepricali oglasevalce. Televizijski monopol je oglasevanje na prostem dobesedno izrinil med
sekundarne medije. Ker so televizijski oglasi dajali oglaSevalcem moznost ve¢dimenzionalne
komunikacije s potrosniki, so se na plakatih zageli pojavljati izseki iz televizijskih oglasov. Se

danes je oglaSevanje na televiziji najvecja postavka v marsikaterem oglasevalskem proracunu

(Oglasevanje, 2003).

Prvi televizijski oglas je bil predvajan 1. julija 1941 v New Yorku. Trajal je le 10 sekund.

AMERICA RUNS ON BULOVA TIME

Slika 1: Prvi televizijski oglas

Vir: http://lwww.popmatters.com/post/144478-tvs-most-infamous-commercials/


http://www.popmatters.com/post/144478-tvs-most-infamous-commercials/

2.2.2. Pomen televizijskega oglasevanja
Televizijsko oglaSevanje pomeni obvestilo, ki ga podjetje odda za placilo ali podobno
nadomestilo, ki zadeva trgovino, poslovno dejavnost, obrt ali stroko z namenom spodbujanja

preskrbe z izdelki in storitvami.

Televizija s kombinacijo slike, glasu, gibanja in barve doseze ve¢ji ucinek kot kateri koli
drugi medij. Za oglasevanje se uporablja, ker pripoveduje, vsebuje Custva in ima vizualni
ucinek. Televizijski oglasi so najvplivnejsi, saj televizijo gleda najvec¢ ljudi. Dober oglas ima
oziroma obcutenja oglasevanega proizvoda. Ob ogledu oglasa samo sanjamo, marsikdo pa se
odloci za korak naprej in kupi izdelek oziroma storitev ter s tem zadovolji svojo potrebo. Vse
to kaze na prepricljivost televizijskih oglasov. Ti obljubljajo najrazli¢nejse stvari od zdravja
do popularnosti, od priljubljenosti do uspeha z novo podobo, ki jo lahko zagotovijo izdelki, ki
so v oglasu predstavljeni. Informirajo nas o ceni in o prodajalnah, kjer je izdelek oziroma
storitev mogoce kupiti. S televizijo lahko doseZejo zelo Sirok spekter ljudi razli¢nih starosti,
spolov in izobrazbe. Scenariji televizijskih oglasov postajajo zmeraj bolj podobni filmskim.
Tudi v njih najdemo Zzanre, kot so komedija, glasba, risanka ... Sporocilo mora biti
predstavljeno v kratkem casu, obi€ajno 15 ali 30 sekund, zaradi visokih stroSkov izdelave
oglasa in predvajanja (Usaj — Hvali¢, 2003). Cena oglasa je odvisna od dneva v tednu in ure,
ob kateri se oglas predvaja. Dodatno pa na ceno vpliva program, ki ima visoko gledanost, na
primer, ¢e so na sporedu filmi, nanizanke, oddaje, porocila, prireditve in podobno, saj je v

tistem Casu cena oglasa bistveno drazja.

V raziskavi mreze Discovery so analizirali znacilnosti razvoja medijske potroSnje v zadnjem
desetletju in ugotovili, da ve¢ kot polovica vpraSanih Se vedno gleda televizijo veC kot tri ure
na dan in da vpliv televizijskega oglasevanja Se vedno prekaSa oglasevanje na spletu

(Grayling, d.o.o0, 2014).



2.2.3. Pravila televizijskega oglasevanja

Oglas ne sme kr$iti ustavnih dolocil.

Ne sme biti v nasprotju z obstojeco zakonodajo.

Oglas mora biti dostojen. Ne sme prikazovati moskega ali Zenske na zaljiv oz.
podcenjujo¢ nacin.

Ne sme zlorabljati zaupanja porabnikov.

Ze na prvi pogled mora biti jasno, da gre za oglas. Biti morajo jasno in prepoznavno
lo¢eni od ¢lankov in komentarjev.

Oglasna sporocila morajo biti estetska.

Ni dovoljeno neposteno napadati drugih blagovnih znamk, oglasevalcev.

Posnemanje oglasevalskih ilustracij, posnetkov, sloganov, tekstov, embalaze se Steje
kot nelojalen postopek.

Oglas ne sme zavajati porabnikov. Navedbe o podjetju in izdelkih morajo biti
resni¢ne. Neresnice ali pretiravanja, katerih namen je zabavati ali zbujati pozornost, so
dovoljeni le, ¢e je jasno, da gre za pretiravanje, humor.

Oglasevanje, namenjeno otrokom in mladostnikom, ne sme zlorabljati njihove
lahkovernosti ali pomanjkanja zivljenjskih izkuSenj in ni dovoljeno uporabljati
neposrednih pozivov k nakupu; ne smejo neposredno vplivati na otroke, da ti silijo
starSe k nakupu izdelka.

Pri oglasevanju z navedbo cen mora biti jasno, za kateri izdelek velja navedena cena,
ali so v ceno vklju¢eni DDV in morebitni drugi stroski, kaj natan¢no je vkljueno v
navedeno ceno in pri uporabi izrazov "brezpla¢no" je treba navesti vse stranske

stroske, ki lahko nastanejo pri dobavi oglasevanega izdelka (USaj — Hvali¢, 2003).



2.2.4. Prednosti in slabosti televizijskega oglaSevanja

Prednosti:

Televizija je najbolj kompleksen medij, saj omogoca avdiovizualno komuniciranje
(kombinacija slike, glasu, barve, gibanja ipd.). Zaradi tega doseze veliko vecji ucinek kot
kateri koli drugi medij. Prednost televizijskih oglasov je tudi v zdruzevanju glavnih
znaCilnosti in prednosti ostalih medijev. Ker je priljubljenost televizije tako velika, je tudi

oglaSevanje na televiziji u¢inkovitejsSe (Logar, 2013; Janzekovi¢, 2010).

Slabosti:

Slabosti se za¢nejo ze pri izdelavi oglasa, to so zelo visoki stroski izdelave. Nato se ti stroski
pojavijo tudi pri predvajanju oglasa. Slabost je velika razprSenost, kar pomeni, da je oglase
tezko usmeriti na doloceno ciljno skupino. Ker je veliko Stevilo oglasov, jih le malo pritegne
pri¢akovano pozornost. Ena izmed slabosti je tudi ta, da je njihovo predvajanje omejeno na
kratek cas, zato lahko posredujemo le omejeno koli¢ino informacij. Velikost ob¢instva ni
zagotovljena, kajti gledalci med predvajanjem televizijskih oglasov izklju¢ijo zvok in menjajo

programe, kar je Se ena izmed mnogih slabosti televizijskih oglasov (Janzekovié¢, 2010).



2.2.5. Odzivi porabnikov na televizijsko oglasevanje

Vsak posameznik se na doloCene stvari odziva drugace. Nekateri se ob ogledu oglasov na
televiziji joCejo, smejijo, drugi se odloCijo za nakup, tretji pa mogoce prepoznajo samo
blagovno znamko ali pa se ne zanimajo za oglas. lzmed mnozice oglasov si velikokrat
zapomnimo le tiste, ki so zabavni, ¢ustveni, presenetijo, osupnejo in puséajo kupce dalj ¢asa v
napetosti. Oglasno sporodilo mora biti prijetno in vabljivo. Cim ve¢ ¢utov doseZe, bolj se nam

vtisne v spomin.

Priklic je ena izmed $tevilnih metod, ki se uporabljajo pri testiranju uc¢inkovitosti oglasevanja.
Porajajo se vprasanja o tem, kako Custva vplivajo na celoten proces oglaSevanja in tudi o tem,
kako se Custveni odziv sploh lahko izmeri ali oceni. Da bi lahko razumeli, kako custva
delujejo v oglaSevanju in kako so povezana s priklicem v testiranju oglasevanja, je
razumevanje spomina Se kako uporabno. Spomin pomembno vpliva na vedenje potros$nikov in
razlaga tudi vpliv oglaSevanja. Potro$niki se za nakup dolocene blagovne znamke ne odlo¢ijo
v Casu izpostavljenosti oglasu, temve¢ na odloCitev vpliva spomin, ki ga imajo o oglasnih
sporocilih kasneje. Pri tem je pomembno, kaksna je dolZzina in mo¢ pozornosti na dolocen
drazljaj. Dalj$a in moc¢nejSa je pozornost, tem moénej§i so sledovi spomina (Custva v

oglasevanju, 2015).



2.2.6. Televizijski oglas

Televizijski oglas, pogovorno reklama, je vrsta televizijskega programa, ki je najbolj znana
oblika oglaSevanja. Oglasuje nek izdelek ali storitev. Vecina sodobnih televizijskih oglasov je
v obliki nekaj sekundnih do nekaj minutnih spotov, uporabljajo pa se za predstavljanje vseh
mogocih izdelkov in storitev, tudi politi¢nih kampanj. Prodaja oglasnega ¢asa je eden glavnih
virov prihodka televizijskih postaj (Televizijski oglas, 2015). Oglasevalci se sreCujejo z
mnogimi tezavami in ena od teh je, kako pritegniti porabnike, da si ogledajo njihov oglas. To
lahko obicajno storijo z zanimivim in edinstvenim oglasom. Pomembno pa je, da porabniki
vidijo oglas in si ga zapomnijo. Danes se mnogi odlo¢ijo za sodelovanje s slavnimi osebami, a
¢e oglasevalec ne izbere primerne osebe, lahko oglas naredi ve¢ Skode kot koristi. Najbolj
zazeleno je, da se porabniki nekako najdejo v oglasnem sporocilu, zato je dobro, da

oglaSevalec predstavi situacijo, s katero se lahko izenacijo.

Slika 2: Televizijski oglas

Vir: http://web.spotcoolstuff.com/television/free-vintage-tv-commercials


http://web.spotcoolstuff.com/television/free-vintage-tv-commercials

3 RAZISKOVALNI DEL
3.1. ANKETA

Nase raziskovanje je potekalo tudi s pomocjo ankete. Da smo hipotezi lahko potrdili ali

ovrgli, smo v februarju 2016 izvedli spletno anketo. Nanjo je odgovorilo 160 anketirancev.

1. Spol?

B Zenski B Moski

Slika 3: Spol

112 anketirancev je bilo Zenskega spola.

48 anketirancev je bilo moskega spola.
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m 18-30 let

2.V katero starostno skupino spadate?

mdo18let m45-60let wm40-451let mnad 60 let

Slika 4: V katero starostno skupino spadate?

127 anketirancev je bilo starih od 18 do 30 let.

24 anketirancev je bilo starih do 18 let.

6 anketirancev je bilo starih od 45 do 60 let.

2 anketiranca sta bila stara od 40 do 45 let.

lankentiranec je bil star nad 60 let.

0 anketirancev je bilo starih od 30 do 40 let.

m 30-40 let

11



3. Ali so vam TV oglasi pri srcu?

11 %

= Ne. = Da.

Slika 5: Ali so vam TV oglasi pri srcu?

143 anketirancem oglasi niso pri srcu.

17 anketirancem so oglasi pri srcu.

12



4. Zakaj? (vpraSanje se navezuje na prejSnje vprasanje)

H Ne, ker so zelo nadlezni

¥ Ne, ker jih ne gledam.

 Da, ker vidim nove izdelke in storitve.
Drugo.

B Da, ker me opomnijo na popuste.

Slika 6: Zakaj?

112 anketirancev meni, da jim oglasi niso vse¢, ker so zelo nadlezni.
25 anketirancev oglasov sploh ne gleda.

9 anketirancem so oglasi vSec¢, ker vidijo nove izdelke in storitve.

9 anketirancev je odgovorilo z drugim odgovorom:

- Oglasi so mi vSec€ zato, da lahko vidim inovativnost oglasov.

- Ne, ker so predolgi, nekateri pa tudi dolgocasni.

- Ne, ker so ve¢inoma slabi.

- Da, ker me v¢asih nasmejijo.

- Da, ker so barviti, raznoliki.

- Ne, ker so zelo vsiljivi.

- Ne maram propagande.

- Ne, Ker stvari, ki jih oglasujejo, "poveliujejo".

- Ne, ker mi ustvarjajo umetne potrebe in si tisto stvar potem Zelim.

4 anketiranci pa so odgovorili, da so jim oglasi vSe¢, ker jih opomnijo na popuste.



5. Menite, da reklame vplivajo na vas gledalce?

8 %

mDa. = Ne.

Slika 7: Menite, da reklame vplivajo na vas gledalce?

148 anketirancev meni, da oglasi vplivajo na gledalce.

12 anketirancev meni, da oglasi ne vplivajo na gledalce.

14



6. Kaj storite, ko se na zaslonu prikazejo TV oglasi?

® Preklopim na drug program.  ®Ni¢. = Drugo. = Izklopim zvok.

Slika 8: Kaj storite, ko se na zaslonu prikazejo TV oglasi?

105 anketirancev preklopi na drug program, ko se na zaslonu prikazejo TV oglasi.
40 anketirancev ni¢ ne stori, ko se na zaslonu prikazejo TV oglasi.
10 anketirancev je odgovorilo, da oglase prevrtijo naprej.

5 anketirancev izklopi zvok, ko se na zaslonu prikazejo TV oglasi.
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7. Ali vas slab TV oglas lahko odvrne od nakupa?

mDa. mNe. mVcasih.

Slika 9: Ali vas slab TV oglas lahko odvrne od nakupa?

76 anketirancev lahko slab oglas odvrne od nakupa.
50 anketirancev lahko v¢asih slab oglas odvrne od nakupa.

34 anketirancev slab oglas ne odvrne od nakupa.
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8. Ali vas pogosto predvajan TV oglas lahko od nakupa odvraca ali
ne? Oznacite od 1 do 5.
(5 pomeni da, 1 pomeni ne)

=3 m5 u4 o1 m?

Slika 10: Ali vas pogosto predvajan TV oglas lahko od nakupa odvraca ali ne?

70 anketirancev je oznacilo Stevilo 3.
34 anketirancev je oznacilo Stevilo 5.
25 anketirancev je oznacilo Stevilo 4.
16 anketirancev je oznacilo Stevilo 1.

15 anketirancev je oznacilo Stevilo 2.
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9. Ali na vas vplivajo TV oglasi s popusti?

mDa. = Ne.

Slika 11: Ali na vas vplivajo TV oglasi s popusti?

Na 96 anketirancev vplivajo TV oglasi s popusti.

Na 64 anketirancev ne vplivajo TV oglasi s popusti.
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10. Ali ste se Ze na podlagi TV oglasa odlocili za nakup?

u Ne. mDa.

Slika 12: Ali ste se Ze na podlagi TV oglasa odlo¢ili za nakup?

82 anketirancev se na podlagi TV oglasa $e ni odlocilo za nakup.

78 anketirancev se je na podlagi TV oglasa ze odlo¢ilo za nakup.
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11. Kdaj si ogledate najve¢ TV oglasov?

m ZveCer. ®Drugo. = Popoldne. = Dopoldne.

Slika 13: Kdaj si ogledate najve¢ TV oglasov?

109 anketirancev si najve¢ TV oglasov ogleda zvecer.
24 anketirancev je na vprasanje odgovorilo:

- Nikoli.

- Ob tekmah.

21 anketirancev si najve¢ TV oglasov ogleda popoldne.

6 anketirancev si najve¢ TV oglasov ogleda dopoldne.
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12. Kaj menite o znanih osebnostih, ki nastopajo v TV oglasih?

= Vseeno mi je, kdo oglasuje.
= Odvrnejo me od nakupa.
= Drugo.
Izdelek kupim samo zaradi njih.

Slika 14: Kaj menite o znanih osebnostih, ki nastopajo v TV oglasih?

140 anketirancem je vseeno kdo oglasuje.

9 anketirancev je na vprasanje odgovorilo:

- Do neke mere vplivajo na to, ali bom izdelek kupila ali ne.

- Zdi se mi, da delajo to samo zaradi zasluzka in ne zaradi tega, ker bi podpirali izdelek, ki ga
oglasujejo.

- Ni¢ posebnega, so pa bolj gledani in zanimivi.

- Skoda, da so se spustili tako nizko.

- Oglasi so zanimive;jsi, ¢e v njih nastopajo slavne osebe, vendar ne vplivajo na moj nakup.
- Popestrijo oglas, izdelka po navadi ne kupim.

- Lahko popestrijo oglas.

- Tako pridobijo na popularnosti izdelka in na prodajnosti, ampak ne od mene.

- Izdelku namenim vecjo pozornost.

6 anketirancev odvrne od nakupa nastopanje znanih osebnosti v TV oglasih.

5 anketirancev izdelek kupi samo zaradi znanih osebnosti v TV oglasih.
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13. Kaksni TV oglasi se vam bolj vtisnejo v spomin?

= Humorni. & Moderni. i Z glasbenim sporocCilom. “ Poucni.

Slika 15: Kaksni TV oglasi se vam bolj vtisnejo v spomin?

113 anketirancem se najbolj vtisnejo v spomin humorni TV oglasi.
20 anketirancem se najbolj vtisnejo v spomin moderni TV oglasi.
17 anketirancem se najbolj vtisnejo v spomin TV oglasi z glasbenim sporoc¢ilom.

10 anketirancem se najbolj vtisnejo v spomin poucni TV oglasi.
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14. Bi kupili izdelek, ¢e bi imel zelo dobro reklamo in bi vas
pritegnil? Oznacite od 1 do 5.
(5 pomeni da, 1 pomeni ne)

m4 =3 m5 n2 m]

Slika 16: Bi kupili izdelek, ¢e bi imel zelo dobro reklamo in bi vas pritegnil?

51 anketirancev je oznacilo Stevilo 4.
49 anketirancev je oznacilo Stevilo 3.
28 anketirancev je oznacilo Stevilo 5.
18 anketirancev je oznacilo Stevilo 2.

14 anketirancev je oznacilo Stevilo 1.
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15. Kateri TV oglas za izdelek/storitev vas je najbolj pritegnil?

= Ne spomnim se. m Oglas za avtomobile.
u Oglas o zivilih. = Oglas za oblacila
® Oglas z mobilnimi telefoni. = Drugo.

Slika 17: Kateri TV oglas za izdelek/storitev vas je najbolj pritegnil?

76 anketirancev se ne spomni, kateri TV oglas jih je najbolj pritegnil.
29 anketirancev je najbolj pritegnil TV oglas za avtomobile.

17 anketirancev je najbolj pritegnil TV oglas o zivilih.

16 anketirancev je najbolj pritegnil TV oglas za oblacila.

13 anketirancev je najbolj pritegnil TV oglas z mobilnimi telefoni.
9 anketirancev je na vprasanje odgovorilo:

- Oglas za Krvavec (Joze Pozen).

- Nobeden.

- Oglas za Milko.

- Oglas za dogodek.

- Oglas za kino.

- Oglas o skakalcih.
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4 ZANIMIVOSTI

Na spletu smo nasli najboljse oziroma najbolj prelomne slovenske oglase, ki so najbolj vse¢

strokovnjakom, poznavalcem oglasevalske stroke. Vecina izbranih oglasov je pravzaprav

zimzelenih, saj se v zadnjem Casu pri nas ne najde prav veliko novih in izstopajoc¢ih. Danes

televizijske oglase samo prevedejo in sinhronizirajo.

Najboljsi slovenski oglasi so: - Dobre vile, Sportna loterija Slovenije,
- Frutek — Kuharji, Fructal,
- Slovenija moja deZela, Gospodarska zbornica Slovenije,
- Cistilka, Zavarovalnica Triglav,
- Radenska na vseh koncih Jugoslavije, Radenska,
- Zastava 101 na morju, Crvena zastava,
- Radi imamo mleko, GIZ Mlekarstva Slovenije,
- Zvonjenje v cerkvi, Mobitel,
- Hoja po robu, Delo,

- Dvorni preizkugevalec, Kraljeve mesnine (Stamcar, 2012).

Slika 18: Dobre vile, Sportna loterija Slovenije
Vir: https://www.dnevnik.si/1042523447
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Radi bi omenili, da je bil letos Super Bowl Se bolj kot za ljubitelje Sporta zanimiv za
oglasevalce in vse, ki so kakor koli povezani s to industrijo. Vsako leto znova presenetijo
rekordni zneski, ki jih oglasevalci namenijo za predvajanje oglasov v ¢asu tekem — tako je

letos povprecna cena oglasa na sekundo poskocila na vrtoglavih 160.000 dolarjev (Nucic,

2016).

Na 24 ur smo nasli tudi cenik oglaSevanja in ugotovili, da je cena oglasov na televiziji zjutraj
600 €, dopoldan se zmanj$a na 200 €, saj takrat ni takSne gledanosti, od 13. ure naprej pa se za
vsako uro zvi$a in okoli 17. ure se cena giblje okoli 1400 €. Potem se zopet vsako uro zvisa in
ob 20. uri, ko je na sporedu kaks$na oddaja, film ali porocila, je cena oglasov najvi§ja. Cena se

giblje okoli 5.500 €, nato se vsako uro zopet zmanjsa (Pro Plus, 2011).
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5 UGOTOVITVE IN ZAKLJUCEK

Zastavili smo si dve hipotezi, ena je bila potrjena, druga pa zavrzena.

Hipoteza §t. 1: Televizijski oglasi vplivajo na gledalce. Na podlagi odgovorov smo prvo
hipotezo potrdili, saj je 93 % anketirancev odgovorilo, da na njih vplivajo TV oglasi.

Hipoteza §t. 2: Petdeset ali ve¢ odstotkov ljudi je ze kupilo izdelek oziroma storitev na
podlagi televizijskega oglasa. Ta hipoteza je zavrZzena, saj je 49 % anketirancev na vprasanje,
ali so se ze na podlagi televizijskega oglasa odloCili za nakup, odgovorilo z da, 51 %
anketirancev pa z ne. Razvidno je, da je na skoraj polovico anketirancev vplival oglas, na

ostale pa ne.

Pri pisanju teoreti¢nega dela in obdelavi ankete smo prisli do zakljucka, da televizijske
reklame na posameznike razli¢no vplivajo, saj ima vsak svoje mnenje. Nekateri verjamejo v
uc¢inkovitost oglasevanih izdelkov ali storitev, drugi ne. Potrdili smo, da je najvecja gledanost
oglasov zvecer. Zato ni ¢udno, da je za objavo veCernega oglasa treba odsteti veliko denarja.

Seveda pa je pomembno tudi to, da so oglasi humorni, saj tako pritegnejo najvec ljudi.

27



ZAHVALA

Najprej bi se radi lepo zahvalili najinemu mentorju gospodu DusSanu Vesligaju za

spodbujanje, pomo¢ in uspesen zakljucek raziskovalne naloge.

Zahvaljujeva se tudi vsem anketirancem, ki so si vzeli ¢as in nama z odgovori pomagali priti

do konénih rezultatov.

Najlepsa hvala tudi lektorici gospe Suzani Slana.
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PRILOGA

Pozdravljeni!

Sva Andrijana in MaruSa, dijakinji 4. letnika Srednje Sole za strojni$tvo, mehatroniko in
medije, smer medijski tehnik. Za poklicno maturo izdelujeva raziskovalno nalogo z naslovom
Kako televizijska reklama vpliva na nakup. Zato vas prosiva, ¢e bi si lahko vzeli nekaj minut
¢asa in izpolnili anketo. Anketa je anonimna, odgovori pa bodo uporabljeni le v nalogi. Za
sodelovanje se vam ze vnaprej zahvaljujeva.

Andrijana Zera in MaruSa Ravnjak

1. Spol?
a) Moski
b) Zenski

2. 'V katero starostno skupino spadate?
a) do 18 let
b) 18-30 let
c) 30-45 let
d) 45-60 let
e) nad 60 let

3. Alisovam TV oglasi pri srcu?
a) Da.
b) Ne.

4. Zakaj? (vpraSanje se navezuje na prejSnje vprasanje)
a) Da, ker vidim nove izdelke in storitve.
b) Da, ker me opomnijo na popuste.
¢) Ne, ker so zelo nadlezni.
d) Ne, ker jih ne gledam.
e) Drugo:

5. Menite, da reklame vplivajo na gledalce?
a) Da.
b) Ne.



10.

11.

Kaj storite, ko se na zaslonu prikazejo TV oglasi?
a) Nic.

b) Preklopim na drug program.

c) Izklopim zvok.

d) Drugo.

Ali vas slab TV oglas lahko odvrne od nakupa?
a) Da.

b) Ne.

¢) Vcasih

Ali vas pogosto predvajan TV oglas lahko od nakupa odvraca ali ne? Oznacite od 1 do 5

(5 pomeni da, 1 pomeni ne)

Ali na vas vplivajo TV oglasi s popusti?
a) Da.
b) Ne.

Ali ste se Ze na podlagi TV oglasa odlo¢ili za nakup?
a) Da.
b) Ne.

Kdaj si ogledate najve¢ TV oglasov?
a) Dopoldne.

b) Popoldne.

c) Zvecer.

d) Drugo:




12.

13.

14.

15.

Kaj menite o znanih osebnostih, ki nastopajo v TV oglasih?
a) Odvrnejo me od nakupa.

b) 1zdelek kupim samo zaradi njih.

¢) Vseeno mi je, kdo oglasuje.

d) Drugo:

Kaksni TV oglasi se vam bolj vtisnejo v spomin?
a) Pouc¢ni.

b) Moderni.

¢) Humorni.

d) Z glasbenim sporocilom.

Bi kupili izdelek, ¢e bi imel zelo dobro reklamo in bi vas pritegnil? Oznadite od 1 do 5 (5

pomeni da, 1 pomeni ne)

Kateri TV oglas za izdelek/storitev vas je najbolj pritegnil?
a) Ne spomnim se.
b) Oglas o Zivilih.
c) Oglas za avtomobile.
d) Oglas z mobilnimi telefoni.
e) Oglas za oblacila.

¢) Drugo:




