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Prepricevalna moc glasbe v oglasih

Namen diplomskega dela je ugotoviti, kakSno moc¢ in vpliv ima lahko glasba v oglasih. S
pomocjo pregleda literature in Ze obstojecih raziskav smo ugotavljali, kako glasba nasploh
vpliva na cCloveka, koliko se jo oglasevalci posluzujejo v oglasih in kako. Preucili smo
Elaboration Likelihood Model in preverili, ali le ta velja tudi za glasbo v oglasih. Na osnovi
ugotovitev smo izpeljali eksperiment, kjer smo spreminjali glasbo Ze obstojeCemu oglasu Itak.
Zanimalo nas je, kak$na glasba bolj vpliva na zapomnitev oglasa, zakaj je pomemben ustrezen
izbor glasbe in ali ta lahko vpliva tudi na nakupni namen. Diplomsko delo je razdeljeno na
dva dela. Prvi del je bolj teoreticen, kjer je predstavljen ELM model, vpliv glasbe, uporaba
glasbe v oglasih in obstojeCe tuje raziskave. Drugi del pa je raziskovalni del, kjer je
predstavljen izpeljani eksperiment ter analiza pridobljenih podatkov. Ta je pokazala, da se
naSe ugotovitve in podatki skladajo z ugotovitvami tujih avtorjev.

Klju¢ne besede: glasba, oglasi, eksperiment, ELM, prepri¢evanje

Persuasive power of music in TV-commercials

The purpose of this assignment was to figure out, what is the power and influence of music in
TV-commercials. With the help of existing literature and researches I was trying to find out,
how music influences on people, how often is music used in TV-commercials and in what
way. I examined The Elaboration Likelihood Model and checked, if it is accurate for music in
TV-commercials too. Based on these findings, I did an experiment, where I changed the
music in already existing TV-commercial for brand Itak. I was interested what music
influences more on remembering the TV-commercial, why is important to choose the proper
music and can the music influence on the purchase intention. Assignment is separated on two
parts. First part is theoretical and the second part in experimental, where we analysed our
results from experiment. The results from our research are compatible with results from other
foreign authors.

Key words: music, TV-commercials, experiment, ELM, persuasion
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1 UVOD

Cloveski um in teznja po napredku nas spodbujata, da razvijamo sebe in svet okoli sebe.
Vsaka storitev, vsak izdelek sta §la skozi postopek evolucije in napredovanja, med njimi tudi
oglasevanje.

Oglasevanje je nacrtovana, naroCena in podpisana kreativna mnozi¢na komunikacija, katere
namen je spodbujanje procesov menjave med ponudniki in porabniki s podajanjem
izpolnljivih obljub (Janci¢ 2013; 27). Ucinkovito oglasevanje se osredotoca na Clovekove
potrebe, njegova Custva, kulturno ozadje, itd. Vse za to, da potrosnike preprica, da stopijo v
akcijo, spremenijo vedenje in se odlocijo v prid oglasevalca in podjetja.

Ker pa je sodoben oglaSevalski prostor nasi¢en z oglasi, ki imajo enake cilje, lahko najdemo
v oglasih Sirok spekter prepri¢evalnih tehnik, ki se pojavljajo tako na televiziji kot na radiu, na
internetu in v casopisih (Cogalniceanu 2011). Oglasevanje danes je postalo bolj kot ne
prepri¢evanje, ki se ga potrosniki ali zavedajo, ali pa na njih vpliva podzavestno.
Prepricevanje zeli osvojiti Cloveka tako kognitivno kot tudi custveno. Vsebovati mora
spremembo staliS¢a, za to spremembo pa je navadno potrebna sprememba Custev, ki jo je zelo
tezko dosedi. Ce oglasevalcem to uspe, sprememba traja dlje, namreé oseba jo sprejme in
poosebi (Shrum in drugi 2012). Taktik in tehnik prepric¢evanja je ogromno, oglasevalci pa se
zanje odloc¢ajo na podlagi produkta ali storitve, ki ga/jo Zelijo oglasevati, in glede na to, kaj
zelijo z oglasom doseci. Med popularnejSe prepricevalne taktike Stejemo Sokratski ucinek, pa
teorijo razumne akcije, teorije nezavednega procesiranja in prepricevanja... Med njimi pa
najdemo tudi "Elaboraration Likelihood Model" (Petty in Cacioppo 1986), na katerega se
bomo osredotocili v zacetku diplomskega dela.

Ker se v veliki vec€ini oglasujejo podobne stvari, morajo tisti, ki s svojimi oglasi Zelijo
izstopati in potrosnike pritegniti, uporabiti ¢im bolj zanimive in nenavadne elemente v oglasu.
ELM model med elemente prepri¢evanja Steje tudi periferne spremenljivke, med katere spada
glasba. Danes je vsepovsod okoli nas in brez nje bi bil svet veliko bolj turoben in dolgocasen,
nekako tako kot nemi film.

Glasba namre¢ v ¢loveku vzbuja razline obcutke in celo veliko pripomore pri samemu
razvoju otrok. Skozi vzbujanje spominov in cCustev glasba vpliva na nase vedenje in
zaznavanje (Habe 2009). To pa so s pridom zaceli uporabljati oglaSevalci. Glasba se je bolj
pogosto v oglasevanju zacela uporabljati z izumom radia. Najprej so bili zelo popularni tako
imenovani jingli, kasneje pa so glasbo dodajali ze kot podlago h govorjenemu oglasnemu

besedilu. Ob pojavu televizije pa je glasba v oglasevanju dobila povsem nov pomen. Sprva
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so jo vec¢inoma uporabljali samo za glasbeno podlago oglasa, danes pa je glasba eden od
glavnih elementov vseh multimedijskih oglasov. Zaradi njene pogoste uporabe v oglasih in
njenih u¢inkov smo se odlocili raziskati, kakSna prepricevalna moc¢ glasbe v resnici, kako
pomembna je izbira ustrezne glasbe za oglas in ali glasba vpliva na zapomnitev samega

oglasa oziroma znamke.

V prvem delu diplomske naloge smo pregledali literaturo in obstojece tuje raziskave o glasbi
in njenem vplivu, o znacilnostih uporabe glasbe v oglasih, njenih funkcijah, itd. O glasbi v
oglasih je bilo narejenih kar nekaj tujih raziskav, v Sloveniji pa se s to¢no to temo ni ukvarjal
Se nih¢e. V drugem delu diplomske naloge je podrobno opisan eksperimentalni del, kjer sem s
spreminjanjem glasbe v oglasu znamke Itak in s predvajanjem glasb iz oglasov preverjala
svoje predpostavke o vplivu glasbe. V tretjem delu diplomskega dela pa so povzete glavne
ugotovitve celotne diplomske naloge in navodila glede uporabe glasbe v oglasih vsem, ki se
ukvarjajo z oglasevanjem. Preden pa se posvetimo samo glasbi v oglasih, bomo skozi ELM
model predstavili, kakSno procesiranje spodbudi glasba v potroSnikovi glavi in kakSen je njen

ucinek.

2 ELABORATION LIKELIHOOD MODEL (ELM)

Avtorja Petty in Cacioppo sta se ogromno ukvarjala z vpraSanji, kot so: Kaj naredi argument
prepricljiv? Kako se oblikujejo in spreminjajo stalis¢a? Kaj okrepi prepricevanje? V svojem
prispevku sta predstavila splosno teorijo ELM (Elaboration Likelihood Model), ki razlaga
okvirje, kategorizacijo in razumevanje osnovnih procesov, ki so odgovorni za ucinkovito
prepri¢evalno komunikacijo (Petty in drugi 1983). Slovenskega izraza za model ne poznamo,
glede na njegovo vsebino pa bi ga sami poimenovali model verjetne vpletenosti. V

diplomskem delu bomo uporabljali kar izvirno, anglesko besedno zvezo.

2.1 DVE POTI PROCESIRANJA

Avtorja sta poudarila, da ljudje delujemo glede na dve poti procesiranja oziroma zaznavanja.
Prva pot, centralna pot, je tista, ob kateri ¢lovek zelo poglobljeno razmisli o danih
informacijah in na podlagi tega razmisleka spremeni ali oblikuje staliS¢e. Je kognitivno

potrjevanje vedenja. Druga pot, periferna pot, pa je tista, ki ne vsebuje premisleka ali
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poglabljanja v informacije, temve¢ je rezultat preprostih spremenljivk, ki vplivajo predvsem
na CloveSka Custva, reakcija pa je hitra. Razlikujeta pa se tudi ucinka obeh razmisljanj. Pri
centralnem procesiranju je u€inek dolgotrajen, odporen, nespremenljiv in predvidljiv, pri

perifernem pa kratkorocen, neodporen, spremenljiv in nepredvidljiv (Petty in drugi 1983).

2.2 VPLETENOST POTROSNIKA

Ko sta avtorja postavila model, pa nista mogla mimo vprasanja, kaj vpliva na to, da gre nase
razmisljanje bolj preko centralne poti oziroma bolj preko periferne poti. Ugotovila sta, da ima
na to velik vpliv sama vpletenost oziroma vkljucenost osebe v doloceno tezavo. Vpletenost je
visoka, Ce se problem ¢loveka osebno zadeva in vpliva nanj, njegove bliznje ali na njegovo
zivljenje. Nizko vpletenost pa ljudje ¢utimo ob sporocilih, ki trenutno nimajo za nas vecjega
pomena. Glede na to sta Petty in Cacioppo (1986) izpostavila, da bo ob moc¢ni vpletenosti
nase procesiranje §lo skozi centralno pot. Mocna vpletenost namre¢ zahteva pomembne in
podrobne informacije, kar pa je nujno tudi za centralno procesiranje. Sibka vpletenost pa bo
povzrocila procesiranje skozi periferno pot, tedaj nas ne zanimajo informacije, ampak bolj
sama privlacnost in zanimivost sporo¢ila.

Zanimiv primer lahko ponazorimo na potro$nikih. Dve razli¢ni osebi spremljata oglase po
televiziji, ena izmed njiju se ravno v tem ¢asu odloca za nakup novega telefona. Ko se na
televiziji pojavi oglas za telefon, bo oseba, ki kupuje nov telefon, zelo pozorno spremljala
oglas in procesirala vse pomembne informacije, ki vplivajo na to, ali je nakup tega telefona
dobra kupcija ali ne. Ta oseba bo procesirala centralno. Druga oseba pa bo vecino teh
informacij presliSala in se bo bolj osredotocila na periferne apele, kot so izgled telefona,
prestiz, privla¢nost osebe v oglasu, glasba, itd. Taka oseba bo procesirala periferno.

Kljub razdelitvi na dve poti pa avtorja izpostavita, da procesiranje skoraj nikoli ne poteka
samo po eni poti. Niti centralna niti periferna ne delujeta ena brez druge. Vsako Custveno
procesiranje bo vplivalo in povzrocilo tudi kognitivno presojo, vsako kognitivno razmisljanje
pa bo vzbudilo custva (Bitner in Obermiller 1985). Prav tako pa ljudje nismo vedno
motivirani - tudi ¢e bi zmogli biti - da procesiramo vse kognitivno, torej centralno. Danasnji
oglasevalski prostor je tako nasic¢en, da se globoko posvetimo le redko kateremu sporocilu, saj
ne moremo pazljivo procesirati prav vsakega sporoc€ila, ki ga dobimo. Vsakdo ima omejeno
koli¢ino procesiranja informacij, Casa in kapacitete. Zato se vse ve¢ procesiranja dogaja preko

periferne poti, kar bi morali oglaSevalci strogo upostevati (Petty in Cacioppo 1986).
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2.3 PERIFERNE SPREMENLJIVKE

Periferno procesiranje je avtomatizirano, plehko in hevristiéno delovanje. Sest spremenljivk
osebo avtomatsko vodi po periferni poti: reciprocnost, konsistentnost, druzbeni dokaz,
v§ednost, avtoriteta in pomanjkanje. Ce nismo motivirani ali zmoZni procesirati argumentov,
ze preprosta spremenljivka, kot je glasba, vpliva na staliS¢e in vzbuja do oglaSevanega
produkta Custveno stanje, ki se poveze s stalisSéem do objekta (nagrade, privlacne osebe,
glasba). Periferne spremenljivke so bolj pomembne za skupno kot pa individualno
odgovornost ter zahtevajo nizko stopnja znanja (Petty in Cacioppo 1986).

Petty, Cacioppo in Schumann (1983) so v svoji raziskavi kot periferni spremenljivki
uporabili privla¢no osebo in avtoriteto. Tudi ostali, ki so naknadno preverjali njuno teorijo, so
kot periferne spremenljivke uporabili predvsem vizualne spremenljivke, glede same glasbe
kot spremenljivke pa so preverjali samo vpliv besedila. Samo glasbo so sicer predstavili kot
periferno spremenljivko, niso pa svojih raziskav o vplivu glasbe povezali z ELM modelom.
Glasba v oglasu kot periferna spremenljivka najpogosteje vpliva na komponento viecnosti. Ce
pa je izvajalec glasbe v oglasu tudi popularen, lahko vzbudi tudi komponento avtoritete. Kot
pa je ze bilo izpostavljeno, je ucinek perifernih spremenljivk, torej posledi¢no tudi glasbe,
nepredvidljiv, spremenljiv, neodporen in kratkorocen. Glasba je torej kot osrednja periferna
spremenljivka v oglasu primerna za potrosnike, ki ne zahtevajo poglobljenih informacij, niso
osebnostno vpleteni in so bolj nagnjeni k custvenemu odzivanju. Primerno je za oglase, ki ne
predstavljajo pomembnih informacij, ampak zelijo predvsem vzbuditi priklic, ¢ustva in hiter

odziv. Glasba ima namre¢ dokazano na ljudi veliko pozitivnih ué¢inkov.

3 VPLIV GLASBE NA CLOVEKA

3.1 EMOCIONALNI VPLIV

Dafante — Gomez (2014) pravi, da mora oglas vzbuditi emocionalni ton, torej vsaj eno izmed
primarnih ¢ustev: presenelenje, strah, Zalost, sre€o, gnus ali bes. Custva lahko vzbudi z
razlicnimi elementi oglasa: s sliko, z osebami, ki nastopajo, z okoljem, itd. Eden izmed
nacinov vzbujanja Custev pa je tudi glasba.

Leta 1781 so Verderja vprasali, kaj ima vecji u¢inek: slikarstvo ali glasba? Odgovoril jim je,
da zagotovo glasba, saj le ta vzdiguje cloveka nad besede in mimiko, ker v tonih izraza

njegova Custva (Motte-Haber 1990). Vzbujanje Custev zagotovo lahko prikazemo povsem
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prakti¢no in enostavno. V sebi imamo vsi mnogo lepih in slabih spominov. Z dolo¢enimi
spomini oziroma dogodki v nasem Zivljenju pa povezujemo tudi glasbo, saj je bila ravno v
tistem trenutku del tega dogodka ali situacije. Ta spomin je Ze star, zato se ne spomnimo vseh
podrobnosti. Ko pa zasliSimo glasbo, ki je bila prisotna ob tej situaciji, se takoj lahko
podzavestno ali pa zavestno spomnimo na ta dogodek in ga priklitemo v zavest. Ce je bil
dogodek prijeten in pozitiven, nam bo glasba tako poleg nostalgije vzbudila prijetne obcutke.
Ce pa je spomin negativen, lahko v nas vzbudi slabe ob&utke, lahko pa celo dobre, saj smo
veseli, da smo zdaj v druga¢nem polozaju. Povsem enako pa deluje tudi na§ spomin v primeru
oglasov in glasbe. Sullivan (2002) Se posebej izpostavi, da je potrosnikovo vedenje in
razmiSljanje rezultat Custvenih sil, ki jih ustvari okolje. Glasba vzbudi Custva in tako skrajsa
Cas zaznavanja, odpravi dolg€as in je ojacevalec sporocila, torej, v primeru oglasov,
ojacevalec oglasa in oglasevane znamke. Z njim se strinja tudi Fowles (1996), ki poudarja, da
zvok in ritem glasbe prodreta skozi ¢loveski razum v podzavest skupaj s kineticnimi obrati.
Pravi, da glasba zaradi premajhne narativnosti ne more vplivati na vzpostavljanje norm, lahko

pa vzbudi Sirok spekter mocnih Custev.

3.2 MISELNI VPLIV

Katarina Habe je leta 2009 opravila posebno raziskavo s slovenskimi osnovnosolci. Veliko se
je ukvarjala z Mozartovim efektom in ostalimi ucinki glasbe, ki vplivajo na otroke. Njena
odkritja so pomembna, dokazala je, da glasba posamezniku odpira svet vi§jih kulturnih
potreb, ga osvesca o umetniskih vrednotah in zvoénem okolju, mu razvija kriti€nost in
estetsko obcutljivost. Glasba v otrokovem razvoju moc¢no vpliva na posamezne miselne
funkcije, na bralne in verbalne sposobnosti, na matemati¢ne in pisalne sposobnosti, na
sposobnosti uporabe simbolov, na spomin ter na splosno intelektualnost. Ne vpliva pa samo
na otroke, ampak tudi odraslim krepi samozavest, osebnostno moc¢ in ¢ustveno inteligenco.

Tudi Solski sistem dodobra izkoris¢a moZznost uc¢enja in pomnjenja z glasbo, s pomocjo nje se

namrec otroci ucijo abecedo, postevanko in slovnico.

3.3 SPROSTITVENI VPLIV

Ko govorimo o uc€inkih glasbe, moramo zagotovo omeniti njeno funkcijo sproscanja ali celo
zdravljenja. Wellness centri so v zadnjem desetletju naredili ogromno glede samega vzdusja v

povezavi z glasbo. Ta je umirjena, sliSimo zvoke iz narave, kot so zvoki morja, oglasanja ptic
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ali dezja, neznega zvoka kitare in klavirja brez dodatnih vokalov. TakSna glasba pomirja in
z uvajanjem posebnih sproscujoCih programov s tibetanskimi skledami. Na terapiji z
udarjanjem ob njih povzrocijo pomirjajo¢ zvok, ki je lahko celo zdravilen. Zdravljenje z
glasbo obstaja v Sloveniji Ze kar nekaj Casa, zdravi pa se lahko slab spanec, glavobol,
depresija, psihi¢na utrujenost in Se nekaj ostali lazjih tezav.

Pozitivnih u¢inkov glasbe sE vse bolj zavedajo tudi neglasbene industrije. Ena izmed prvih je
bila tudi oglaSevalska industrija, znotraj katere kjer je danes glasba nepogresljiv sestavni del

vsakega multimedijskega oglasa.

4 GLASBA V OGLASEVANJU

4.1 LASTNOSTI GLASBE V OGLASEVANJU

Reublin (2000) pravi, da so bili prvi oglasevalci, ki so uporabili zvok in glasbo ob prodaji,
uli¢ni prodajalci oziroma kricaci. Nato smo sredi 19. stoletja doziveli razmah zbirk notnih
zapisov, v katerih so bila upesnjena imena podjetij. Veliko sprememb v oglasevanje vnese
pojav radia in z njim pojav jingla v 20. letih. Jingli oziroma odpete ali recitirane kitice z
besedilom so postali velika uspeSnica do pojava televizije. Sredi 80-ih let so se v oglasih
pojavile znane uspesnice, na prelomu v 20. stoletje pa je prevladovala izvirna avtorska glasba.
Danes tako v radijskih kot televizijskih oglasih najveckrat zasledimo glasbo, ki ni bila
narejena ali napisana za namene oglasevanja in se jo je kasneje uporabilo za oglasevanje.

Najvecja tezava za televizijsko oglasevanje so Stevilni gledalci, ki preskakujejo oglase, saj je
medijski prostor prenasi¢en. Ce imajo posamezniki ob televiziji snemalnik in moznost
preskakovanja, jih 87% to moznost uporabi in oglase prevrti naprej. 80% ljudi, ki te moznosti
nimajo, pa prestavijo na drugo postajo, ko pride Cas oglasnih blokov (Teixeira in drugi
2012). V enem oglasnem bloku namre¢ vidimo priblizno 20 razli¢nih kratkih oglasov in tako
v petih minutah prejmemo ogromno razli¢nih informacij, ki nam ne ostanejo v spominu. Prav
zato vseh dvajsetih oglasov ne moremo procesirati centralno in poglobljeno, ampak periferno,

zato je izbira perifernih spremenljivk v oglasu Se toliko bolj pomembna.
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4.2 FUNKCIJE GLASBE V OGLASIH

KaksSen pa je sploh prvotni namen uporabe glasbe v oglasih? Kaj glasba v oglasu lahko
povzroci in kako? To se je spraseval tudi Huron (1989), ki je odkril, da ima glasba v oglasih
posebno funkcijo. Nasel je 6 razli¢nih funkcij:

e Zabavnost/pritegnitev — Dobra glasba zmanjsa vsiljivost oglasa, zabava gledalca in
pritegne pozornost.

e Struktura/povezovanje — Glasba povezuje sekvence vizualnih elementov ali pa poveze
nastevanje lastnosti. V oglasu ustvari kontinuiteto, poseben poudarek pa je na
dramaticnih trenutkih.

e Pomnjenje/priklic — Glasba poveca moznost, da si gledalec oglas zapomni in mu
ostane v spominu.

e Liricno besedilo - Poleg same melodije je pomembno tudi emocionalno odpeto
besedilo za vecji poeti¢ni ucinek.

e Ciljanje — Izbira zanrov, skladb, ki so primerne za ciljno skupino.

e Vzpostavitev avtoritete — Pomembna je kredibilnost oglasa, potrditev vizualnega in

potrditev vrednot, ki jih oglasujemo.

Huronova funkcija pomnjenja ali priklica pa se ne sklada z argumenti Petty-ja in Cacciopp-e
(1986), da periferna spremenljivka in periferno procesiranje povzrocita samo kratkorocen
ucinek. Zato smo to funkcijo glasbe smo preverili tudi v nasem eksperimentalnem delu

diplomskega dela.

4.3 NACINI UPORABE GLASBE V OGLASU

Glasbo lahko v oglas vklju€¢imo na ve¢ razli¢nih nac¢inov. Za kateri nacin se bomo odlo¢ili, je

v veliki meri odvisno od tega, kaj zelimo z oglasom sporo€iti in doseci.

4.3.1 Jingle

V dana$njem ¢asu je uporaba teh moc¢no upadla. Jingli pripomorejo k zasidranju v spomin in
predstavljajo emocionalni apel, vendar pa so za potrosnike sodobnega ¢asa neustrezni zaradi

neustvarjalnosti in zastarelega prizvoka (Anderman 2005). Danes smo med slovenskimi oglasi
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zasledili samo en oglas, ki uporablja jingle, in sicer je to oglas za Mercator: "Odsekane cene
Mercator ima, odsekane do dna!" Omenjeni jingle je med potrosniki povzrocil deljena
mnenja, saj Ze meji na poneumljanje. Se je pa dodobra zasidral v glave potroSnikov in

verjetno s tem dosegel svoj namen.

4.3.2 Popularna glasba s prirejenim besedilom

Naslednji na¢in zdruzuje znacilnosti jingla in nespremenjene popularne glasbe. To je znana
popularna glasba z besedilom, prirejenim posebej za oglas. Vsebuje specificno besedilo,
napisano posebej za oglas, hkrati pa prinasa kulturno vrednost originalne popularne skladbe
(Allan 2014). Tak$nih oglasov smo med slovenskimi oglasi nasli kar nekaj, eden izmed
vidnejsih pa je bil v bozi¢nem ¢asu Simobilov oglas ‘’Racun na pol”’, kjer je bila uporabljena
melodija znane uspesnice "I will survive", besedilo pa je bilo zabavno in prirejeno glede na
produkt. Oglas je bil izjemno zapomnljiv, kar smo preverili tudi v eksperimentalnem delu

diplomskega dela.

4.3.3 Popularna glasba

Tretji izmed nacinov je uporaba Ze znane popularne glasbe brez kakr$nega koli spreminjanja.
Ta nacin je izredno uspeSen, ze uveljavljene skladbe s seboj nosijo dodatne povezave, se
navezujejo na preteklo izkusnjo ali spomin in - kot smo Ze omenili - nostalgijo. Allan (2014)
pravi, da ob tem pa lahko nastane tudi problem, namre¢ e je glasba Ze preve¢ znana, jo je
tezje povezati z oglasevanim produktom, ker ima Ze toliko drugih povezav s pomeni in
predmeti. Prav tako pa je zelo pomembna tudi izbira samega avtorja oziroma izvajalca, kajti
njegovo obnasanje v javnosti bo prav tako povezano z oglasevanim produktom.

Tudi Fowles (1996: 120) zagovarja uporabo popularne glasbe, ki ima na ¢loveka izjemen
somatski ucinek. Najbolj priljubljena je popularna glasba pri najstnikih, saj v njih vzbuja
sreco, ljubezen in navduSenje. Iskanje slednjega pa se ne konca, ko odrastemo, tudi odrasli
potros$niki obcutijo navdusenje in si ga tudi zelijo. Decembra 2014 smo bili prica seriji
oglasov Telekoma, kjer je bila v ospredju uspesnica skupine Pepel in kri. Glasba je bila znana
in popularna ze pred leti, gre hitro v uho, gledalca pa je pritegnila k ogledu oglasa prav zaradi

nostalgi¢ne vrednosti.
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4.3.4 Znan avtor

Veckrat se oglaSevalci odlocijo za uporabo glasbe Ze znanega avtorja, sama skladba pa je
nova ali pa ni znana. S tem se izognejo vrednotenju pesmi, obdrzijo pa pomen izvajalca, kar je
kljuénega pomena (Allan 2014). Tudi Lantos in Craton (2012) opozarjata, da je o povezavi
med izvajalci in uporabo njihove glasbe v oglasih zelo malo raziskav. Poudarjata tudi, da ¢e
podjetje v oglasu uporabi znanega izvajalca, dodeli oglasu avtoriteto, privlacnost in
pritegnitev.

In ravno ti trije elementi so med tistimi, ki spodbujajo periferno procesiranje. Kot smo ze
omenili na zaCetku, perifernega procesiranja ne povzroca samo glasba v oglasu, ampak tudi
izvajalec. Za omenjeno integracijo glasbe v oglas so se odlocili pri Lekadolu, kjer so novo
skladbo uveljavljenega slovenskega izvajalca Omarja Naberja izbrali za svoj novi oglas

Barve.

4.3.5 Neznan avtor

Kljub vsem prednosti zgoraj naStetih nacinov pa Allan (2014) ugotavlja, da se v vecini
oglasevalci odloc¢ajo za uporabo novih, neznanih pesmi novih ustvarjalcev. Klju¢nega pomena
je zanr, ki mora biti prilagojen ciljni skupini. Ker je pesem nova in ker je avtor neznan, se
izognejo moznim vplivom avtorja na oglas, moznost pa je tudi, da neznana pesem postane
uspesnica kasneje, ravno zaradi uporabe v oglasu. Avtor predlaga, da je uporaba izvirne
glasbe boljsa kot predelava besedila, ¢e pa je skladba znana, bo ucinek Se boljsi.
Med slovenskimi oglasi se je nova glasba pojavila v oglasu Itak, ki smo ga izbrali za izvedbo
kasnejSega eksperimenta. V oglasu so uporabili skladbo takrat Se neznanega izvajalca,

Awolnation. Ali je bila izbira ustrezna, smo preverili v eksperimentu.

4.4 PREGLED POMEMBNEJSIH RAZISKAV
Razpravljanje o vplivu glasbe in njeni uporabi v oglasih je v tujini predmet vrocih razprav, v

Sloveniji pa tovrstne raziskave Se ni bilo. Raziskav v tujini so se lotevali na razlicne nacine, v

nadaljevanju pa so predstavljene najzanimivejSe ugotovitve vplivnejsih avtorjev.
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Tabela 4.1 - Pregled tujih raziskav

AVTOR METODA UGOTOVITVE
Gerald Gorn, Klasi¢no pogojevanje — eksperiment s | Visoka povezanost med prijetno
1982 svin¢niki. glasbo in izbiro svin¢nika.
Park in Young, | Klasi¢no pogojevanje - povezava med Visoka povezanost popularne
1986 vpletenostjo v oglas in vplivom glasbe glasbe in staliS¢a oglasevane

na formacijo stali§¢a o znamki.

znamke.

Maclnnis in

Park, 1991

Glasba kot element spodbujanja

procesiranja informacij.

Visoka povezanost med
besedilom skladbe in stali$¢em

do znamke glede na vpletenost.

Kellaris, Cox

in Cox, 1993

Klasi¢no pogojevanje -Eksperiment z

radijskimi oglasi in neznano glasbo.

Glasba v ospredju spodbudi
priklic oglasevane znamke in

sporocila.

Hung, 2000 in
2001

Raziskava procesa, kako potrosniki

skozi glasbo ustvarjajo pomene.

Visoka povezanost med Zanrom
glasbe, staliS¢em do znamke in

kulturo.

Alpert, Alpert in
Maltz, 2005

Klasi¢no pogojevanje — eksperiment z

darilnimi karticami.

Povecan nakupni namen
povezan s pocutjem, ki ga

vzbudi glasba.

Mark Zander,
2010

Klasi¢no pogojevanje — eksperiment z

radijskimi oglasi in razli¢no glasbo.

Visoka povezanost med
pozitivno glasbo in preferenco

oglasevanega izdelka.

Lantos in
Craton,

2012

Pregled raziskav in postavitev modela

oblikovanja stalis¢a skozi glasbo.

Glasba v ozadju nima

pozitivnega ucinka na priklic.

Marcheg-iani in
Phau,
2012

Kognitivne spremembe in spremembe
staliS¢ — eksperiment z razli¢nimi

skladbami in oglasi.

Nostalgi¢na glasba izboljsa

stalis¢e do oglasevane znamke.

David Allan,
2014

Klasi¢no pogojevanje — eksperiment s
tremi televizijskimi oglasi z razlicno

glasbo.

Popularna glasba v oglasu

povzroci vecjo vSecnost oglasa.
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4.4.1 Gorn

Prvi eksperiment na temo raziskovanja vpliva glasbe je bil narejen leta 1982. Gerald Gorn je
ponudil udelezencem na izbiro vec razli¢nih svin¢nikov, ob katerih je predvajal glasbo.
Dokazal je, da posameznik vzame tisti svin¢nik, ob katerem se vrti prijetna glasba.
Eksperiment je sicer prejel veliko kritik, ena izmed njih je tudi ta, da so udelezenci bili
vnaprej obvesceni, naj bodo pozorni na glasbo in da je to tudi vplivalo na rezultate. Pa vendar
je Gorn predstavil zanimivo povezavo med izbiro in glasbo, zato so o tem zaceli razmisljati Se

drugi (Kellaris in Cox 1985).

4.4.2 Zander

Med njimi je tudi Mark Zander (2010), ki je, prav tako kot Gorn, vpliv glasbe povezal s
paradigmo klasi¢nega pogojevanja. Ugotovil je, da ¢e produkt predstavi§ skupaj z vSecno
glasbo, ki je pogojni stimulans, se bo med glasbo in produktom vzpostavila povezava in
posledi¢no tudi preferenca izdelka, kar je pogojni odziv. Glasba poudari razli¢ne lastnosti

produktov, tako da vpliva na uporabnikova €ustva in njihova verovanja.

4.4.3 Park in Young

Park in Young (1986) pravita, da je glasba v oglasu pomemben periferni znak, ker ima velik
vpliv na psiholoske in fizioloSke reakcije. Glasba vpliva na odnos do znamke neposredno
skozi ucinek oglasa, ta ucinek pa je lahko povsem svoj in lo¢en od vsebine. Posledi¢no pa ta
odnos do oglasa vpliva tudi na odnos do same oglasevane znamke. V raziskavi sta izbrala vec
popularnih skladb, ki sta jih predvajala v ozadju oglasov. Rezultati so pokazali, da takSna
pozitivna glasba spodbudi pozitivno stali§¢e do znamke, kljub nizki vpletenosti potrosnikov v
oglas. Izpostavljata tudi, da napac¢na glasba lahko ustvari negativen ucinek. Biti mora pravilno
integrirana, saj drugace ljudje ne razumejo sporocila oglasa, ¢e se glasba z njim ne sklada.

Sporocilo glasbe mora podpreti izpostavljene argumente oglasa.
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4.4.4 Allan

V multimedijskem oglaSevanju se najpogosteje pojavlja neznana glasba, Allan (2014) pa je
svoje razmisljanje in raziskovanje usmeril v popularno glasbo. V Zdruzenih drzavah Amerike
je v 14% oglasov uporabljena popularna glasba, kar avtor podpira, namre¢ oglaSevanje z njo
ima vecjo osebnostno pomembnost, saj podpira teorijo aktivnega obcinstva. Glasba stimulira
spomine iz dolocenega Zivljenjskega dogodka in ti spomini vplivajo na stopnjo osebnostnega
pomena glasbe. Ze v poglavju 4.3 smo predstavili kar nekaj avtorjevih ugotovitev o na¢inih in
vrstah glasbe, ki se jo najveCkrat uporablja v oglasih, in o njenih ucinkih. Avtor zagovarja
uporabo popularne glasbe, ali je njegovo staliS¢e pravilno, pa smo preverili tudi v

eksperimentalnem delu v eni izmed nasih hipotez.

4.4.5 Alpert, Alpert in Maltz

Leta 2005 so se omenjeni avtorji ukvarjali z vprasanjem, ali lahko glasba v oglasu vzbudi
nakupni namen za oglasevan izdelek ali storitev. Odkrili so visoko pozitivno povezanost med
pocutjem, ki ga vzbudi glasba, in nakupnim namenom. Vesela glasba v potrosnikih vzbudi

pozitivno pocutje in Custva, s tem pa se sprozi zelja po nakupu (Oakes 2007).

4.4.6 Hung

Avtorica je z raziskavo v letu 2000 dokazala pozitivho povezavo med Zanrom glasbe in
oglasevanim produktom ter njegovimi atributi. Leto kasneje (2001) pa je odkrila tudi, kako
mocno se spremenijo staliS¢a do televizijskih oglasov in produktov, ¢e v oglasu spremenimo
zanr glasbe. Zanr vpliva na samo sporo¢ilo oglasa in ob neustrezni izbiri sporogilo tudi popaci

ali prikaze povsem drugacno sporocilo, kot bi zeleli (Oakes 2007).

4.4.7 Lantos in Craton

Lantos in Craton (2012) predlagata model potrosniskega odziva na glasbo v oglasih. Odziv na
oglase je razlicen glede na: situacijo poslusanja, glasbeno spremenljivko, poslusalceve
karakteristike in poslusal¢evo procesiranje oglasov. Vse te Stiri komponente vplivajo na to, ali
je oglas osebi vSe¢ ali ne. Prav tako pa avtorja razlikujeta ucinek glasbe glede na vlogo

glasbe. Glasba v ospredju bolj pritegne pozornost, spodbuja vlogo, je osrednji del oglasa in
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ima neko zgodbo ali temo. Glasba v o0zadju je manj dominanta oziroma opazna, po navadi je
instrumentalna, je pa dokazano, da lahko tudi prava glasba v ozadju pritegne pozornost.
Dokazala sta, da glasba v ozadju nima pozitivnega uc¢inka na priklic, kljub temu pa mora biti
pazljivo izbrana, da ne preglasi ali popaci osrednjega sporocila oglasa. Opozarjata, da je pri
izbiri glasbe za oglas veliko bolj pomemben sam zanr glasbe kot pa dejanska skladba. Ljudje
lahko ze po eni sekundi ugotovimo, kateri zanr glasbe je. Tako imajo oglasevalci zelo majhno
okno priloznosti, preden se potrosniki odlocijo, da si oglasa ne bodo ogledali. Prvi vtis Zanra

je kriti¢en za pridobitev pozornosti.

4.4.8 Kellaris, Cox in Cox

Kellaris, Cox in Cox (1993) so odkrili, da ima glasba, ki vzbuja pozornost, ob tem pa se
glasbeno sporocilo mocno sklada s sporocilom oglasa, pozitiven u¢inek na znamko, na priklic
znamke ter sporocila oglasa. V kasnejsi Studiji so raziskavo Se nadgradili in ugotovili, da je
povezava Se mocnejSa. Primerjali so slike, ki so jih vzbudili oglaSevani produkti in
ugotavljali, ali se ujemajo s slikami, ki jih je vzbudile razli¢na glasba. Ob tem pa poudarjajo,
da je izredno pomembna sama usklajenost glasbe s sporofilom oglasa. Neprimerna glasba
zmoti pozornost in procesiranje oglasa v smeri, ki bi si jo sicer zeleli. Tako kot ze zgoraj
omenjena Lantos in Craton (2012) omenjata pomembnost izbire glasbe, tudi Kellaris, Cox in
Cox (1993) opozarjajo, da je potrebno vse elemente oglasa prilagoditi in prirediti tako, da se

med seboj ujemajo.

4.4.9 Marchegiani in Phau

Marchegiani in Phau (2012) sta se v svoji raziskavi osredotocila na ucinek nostalgije, ki je
zelo uspesna prepri¢evalna marketinska in oglasevalska taktika. Obc¢utek nostalgije se vzbudi,
ko imamo individualna hrepenenja po preteklosti, si Zelimo nazaj ali se spominjamo necesa,
kar je bilo. Nostalgijo lahko vzbudi glasba, slika, film, fotografija, itd., namen pa je vzbuditi
dobro pocutje in priklic. Avtorja sta izvedla eksperiment, kjer sta preverjala vpliv nostalgicne
glasbe na kognitivni odziv in spremembo stalis¢. Ugotovila sta, da nostalgi¢na glasba znatno

izboljsa staliS€e do oglasa, pozitivna Custva pa se prenesejo tudi na produkt.
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4.4.10 Maclnnis in Park

Tako kot zgoraj omenjena avtorja sta tudi Maclnnis in Park (1991) v svoji raziskavi
ugotavljala povezanost asociacij s preteklimi Custvi in izkuSnjami ter prenos teh spominov na
izdelek ali oglas. Izvedla sta podoben eksperiment, kot smo ga izvedli v naSem diplomskem
delu. Udelezencem sta namre¢ predvajala oglas z razlicno glasbo, udelezenci pa so morali
oceniti ustreznost glasbe, Custveno vpletenost v oglas in pretekle izkusnje z glasbo. Ugotovila
sta, da je prenos preteklih spominov pozitiven in ucinkovit, ¢e ima oseba z glasbo lepe
izkusnje in pozitivne spomine. Prenos je negativen, ¢e ima oseba s predvajano glasbo
neprijetne spomine, Cesar pa Marchegiani in Phau (2012) nista ugotovila oziroma nista
izloc¢ila. MaclInnis in Park (1991) sta poleg tega uspela Se dokazati, da glasba ne vzbudi samo
perifernega procesiranja skozi nizko vpletenost, ampak vzbudi tudi procesiranje pri visoki

vpletenosti, razlikujeta pa se u¢inek in nacin procesiranja.

Zgoraj niso nastete vse raziskave na omenjeno temo, klju¢ne ugotovitve ostalih raziskav pa se
skladajo z ugotovitvami zgoraj predstavljenih avtorjev. Ker v Sloveniji podobne raziskave Se

ni bilo, smo jo za to diplomsko delo izvedli mi.

5 TEORETSKA IZHODISCA IN RAZISKOVALNE HIPOTEZE

Ze v poglavju pregleda tujih raziskav smo izpostavili kar nekaj argumentov, zakaj naj se v
oglasih uporablja popularna glasba. Najvecji zagovornik je prav gotovo Allan (2014), ki
pravi, da popularna glasba ustvari ucinek "toplega uSesa" ter poda vecjo osebnostno
pomembnost, zaradi nostalgi¢nega ucinka glasbe. S tem se strinjata tudi Maclnnis in Park
(1991), ki sta dokazala, da se pozitivni spomini, ki jih imamo s to glasbo, prenesejo na oglas
in oglasevan produkt ali storitev. Tudi Marchegiani in Phau (2012) zagovarjata uporabo
popularne in nostalgi¢ne glasbe, saj ta znatno izboljsa stalis¢e do oglasa. Iz teh trditev smo

sestavili naso prvo hipotezo.

H1: Popularna glasba v oglasu bo povzrocila vecjo vSecnost oglasa.

Gorn (1982) in Zander (2010) sta s tehniko klasi¢nega pogojevanja ugotovila, da s pogojnim
stimulansom, kot je ustrezna in vSe¢na glasba, vzbudimo pogojni odziv, ki se kaze v vSe¢nosti

oglasevanega produkta ali storitve. Do podobnih ugotovitev sta prisla tudi Park in Young
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(1986), ko sta dokazala, da bo pozitivna glasba v potros$nikih vzbudila pozitivno stalis¢e do
oglasevane znamke, ne glede na stopnjo vpletenosti potrosnika. Ta argument so preverili tudi
Alpert, Alpert in Maltz (2005), ko so pozitivno pocutje, ki ga vzbudi glasba, povezali s

povecanim nakupnim namenom. Glede na te trditve smo postavili naso drugo hipotezo.

H2: Ustrezna glasba v oglasu bo povzrodila nakupni namen.

Da ima glasba, ki vzbuja pozornost, pozitiven uc¢inek na znamko ter na priklic znamke, so leta
1993 odkrili Kellaris, Cox in Cox. Tudi Lantos in Craton (2012) sta dokazala, da glasba v
ospredju bolj pritegne pozornost in ustvari ve¢jo moznost priklica kot pa glasba v ozadju
oglasa. S temi predpostavkami pa se ne strinja zgoraj omenjeni ELM model (Petty in
Cacioppo 1986). Glede na njun model naj bi bil ucinek perifernega procesiranja, ki ga
povzroci tudi glasba, kratkorocen, glasba in oglas nam torej ne ostaneta dlje ¢asa v spominu.

Kdo izmed omenjenih avtorjev ima prav, bomo preverili z naso tretjo hipotezo.

H3: Glasba, ki je v ospredju oglasa, povea zapomnitev oglasa ali oglaSevane

znamke/produkta.

6 RAZISKOVALNI DEL

6.1 CILJ RAZISKAVE

Cilj je dokazati pomembnost pravilnega izbora skladbe za oglas in njen vpliv na vSe¢nost
oglasa, spomin in nakupna dejanja. Tema je relevantna, ker je oglasni video prostor, tako na
televiziji kot tudi na internetu, nasi¢en s Stevilnimi oglasi, ki so si podobni, in prodajajo
podobne izdelke. Gledanje oglasov je tako postalo bolj prostovoljna dejavnost kot pa nujna.
Zato morajo podjetja in oglasevalci najti vzgibe in nacine, ki bi prepricali potrosnike v
prostovoljen ogled multimedijskih oglasov. Ze na zaGetku mora oglas vzbuditi pozornost s
tem, da je drugacen od drugih. OglaSevalci si pomagajo s slavnimi osebnostmi, izmisljenimi
novimi liki, samo barvo slike ali pa z glasbo.

Rezultati raziskave bodo pomembni tako za oglaSevalce kot podjetja, ki se oglasujejo.
Zanimivi pa bodo tudi sami trzni stroki, saj bomo rezultate lahko primerjali s tujimi

raziskavami in znanje o glasbi v oglaSevanju Se poglobili.

22



6.2 METODOLOGIJA

Metoda, ki je bila uporabljena v raziskovalnem delu, je eksperiment, ki pa je v celoti (razen
predhodnih testiranj) potekal preko spleta. Izbrani udeleZenci so prejeli posebno povezavo do
vprasalnika za eksperiment, kjer so, bolj ali manj, odgovorili na vsa vprasanja in s tem
zakljucili sodelovanje.

V eksperimentu smo uporabili oglas Telekoma Slovenije za znamko Itak. Ta oglas smo si
izbrali, ker vizualne posnetke spremlja samo glasba, prav tako pa je ritem vizualnih posnetkov
takSen, da se poda k Stevilnim razli¢nim skladbam. Oglas smo prilagodili glede na doloc¢ene
skupine. Kontrolna skupina si je oglas ogledala v izvirni obliki. Za eksperimentalno skupino
A smo oglasu zamenjali glasbo, in sicer smo mu dodali popularno glasbo iz filma The Rocky,
Eye of the Tiger. Za to glasbo smo se odlo¢ili, ker je popularna po celem svetu in verjamemo,
da jo poznajo tudi nasi udelezenci v eksperimentu. S to glasbo smo Zeleli preveriti trditev, ki
jo izpostavljata David Allan (2014) in Fowles (1996), da je popularna glasba primernejsa za
oglas kot pa ostala glasba in posledi¢no tudi potrosnike spodbudi k nakupu. Eksperimentalna
skupina B si je prav tako ogledala oglas s spremenjeno glasbo, vendar pa je bila ta glasba
neznana (kupljena preko iTunes), neatraktivna in po naSih merilih neustrezna za oglas. S to
glasbo smo prav tako preverjali prej omenjeno Allanovo trditev in naso predpostavko, da
bosta vSeCnost oglasa in nakupni namen manjSa kot pri kontrolni skupini in eksperimentalni
skupini A.

Ker pa je bil izvirni oglas Ze predstavljen javnosti in smo se zeleli izogniti tveganju, da so ga
udelezenci eksperimentalnih skupin ze videli, smo glede na njihov odgovor na vprasanje, ali
so ga ze videli, ustvarili dve dodatni podskupini z razlicnim Stevilom udelezencev, za tiste, ki
so oglas prepoznali, in tako ustvarili naraven eksperiment, saj smo pri njih potem preverjali,
v ¢em se izvirni in na$ oglas razlikujeta ter kateri je boljsi.

Tako kontrolna kot eksperimentalne skupine pa so sodelovale $e pri dodatnem eksperimenta,
kjer smo preverjali naso tretjo hipotezo. Vsem so bile predvajane Stiri skladbe, udelezenci pa
so morali napisati, katera znamka ali izdelek sta bila oglaSevana s to glasbo. Izmed Stirih
skladb sta bili dve glasbi taks$ni, ki sta bili v ospredju oglasov, in dve taksni, ki sta bili v
ozadju oglasov. S tem smo zeleli dokazati, da lahko glasba, ki je izpostavljena v ospredju,
vpliva na priklic, in ovreci trditev, da periferna spremenljivka, kot je glasba, ne vpliva na

ohranitev oglasa v spominu, kar zagovarjata Petty in Cacioppo (1986).
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6.3 VZOREC

V eksperimentalne vprasalnikih je na vsa vpraSanja odgovorilo sto sedanjih in dvajset
nekdanjih Studentov Studijske smeri trzno komuniciranje in odnosi z javnostmi na Fakulteti za
druzbene vede v Ljubljani. Studenti so namreé Ze obstojeéi ali verjetni naro¢niki znamke Itak,
zato je oglas, ki je bil uporabljen v eksperimentu, namenjen prav njim. Studenti trznega
komuniciranja in odnosov z javnostmi so bili izbrani zato, ker so bolj ob¢utljivi na oglase, jih
gledajo prostovoljno in so bolj pozorni na vse elemente oglasa. Udelezenci so bili naklju¢no
izbrani iz vseh Stirih letnikov te smeri ter nekaj tistih, ki so diplomirali v zadnjih dveh letih in
bili tudi naklju¢no razdeljeni v tri skupine po 40 udelezencev. Ena skupina je bila kontrolna,
dve skupini pa sta bili eksperimentalni. Izmed vseh udelezencev je bilo 69,2% udelezenk
zenskega spola in 30,8% udelezencev moskega spola. Med udeleZenci je bilo 41% naro¢nikov

paketa Itak, ostali pa so naro¢niki drugih mobilnih storitev.

7 ANALIZA PODATKOV

7.1 POPULARNA GLASBA

H1: Popularna glasba v oglasu bo povzrocila vecjo vSe¢nost oglasa.

7.1.1 Kontrolna skupina

Povezanost med neodvisno spremenljivko, ki meri popularnost glasbe, ki so jo udelezenci
slisali v oglasu, ter odvisno spremenljivko, ki meri vSecnost oglasa, smo preverili s
Spearmanovim koeficientom, saj je vsako eksperimentalno skupino sestavljalo po 40 enot in
je ta oblike analiza najbolj primerna. Z njim preverjamo povezanost dveh spremenljivk. Pred
analizo smo neodvisno spremenljivko rekodirali ter spremenili vrednost 1-Da in 2-Ne v 1-Ne
ter 2-Da, saj bi v nasprotnem primeru prikazalo negativno povezanost. Enako smo naredili
tudi pri drugih skupinah. Kot lahko vidimo v tabeli 7.1, glasba in vSecnost oglasa v kontrolni

skupini nista povezana.

24



Tabela 7.1— VSecnost oglasa pri kontrolni skupini

Spearmanov korelacijski koeficient rho Vsecnost oglasa

Ali poznas glasbo v oglasu? | Korelacijski koeficient | ,206

Sig. (2-tailed) 203

Udelezence smo vprasali tudi, kateri elementi oglasa so jim bili najmanj vSe¢. Kontrolna
skupina je bila najbolj razo€arana nad zgodbo oglasa (68%), 18% vprasanim je bila najmanj

vSec glasba, 10% udeleZzencem pa so bili najmanj vse¢ ljudje v oglasu.

Tabela 7. 1 — Najmanj vSecen element oglasa pri kontrolni skupini

Kaj ti je v oglasu najmanj vSec?
Odgovori Frekvenca Odstotek

1 (Zgodba oglasa) 27 68%

2 (Glasba) 7 18%

3 (Ljudje) 4 10%

4 (Vizualni posnetki) 1 3%

5 (Montaza posnetkov) 1 3%
Skupaj 40 100%

7.1.2 Eksperimentalna skupina A

Ker so v eksperimentalni skupini A vsi udelezenci odgovorili, da poznajo glasbo, nismo imeli
dovolj raznolikih odgovorov znotraj skupine, da bi lahko naredili statisticno analizo in
primerjavo. To smo tako izpeljali skozi frekvencni pregled odgovorov.

Na vprasanje, koliko jih je ze videlo to¢no takSen oglas, jih je 22 odgovorilo, da so ga ze
videli, torej so bili prepricani, da gledajo izvirni oglas. Nadaljevali so z ocenjevanjem oglasa.
Preostalih 18 je odgovorilo, da takSnega oglasa Se niso videli, 14 od teh jih je videlo oglas z
drugacno glasbo, torej so se spomnili izvirnega oglasa, zato so v nadaljevanju primerjali oba
oglasa med seboj. Izmed 22-ih udelezencev, ki so bili prepricani, da gledajo izvirni oglas, jih
je 7 odgovorilo, da jim je oglas zelo vsec, 13, da jim je vSec¢, dva pa sta navedla, da jima oglas

ni niti vSe¢ niti ni vsed.
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Graf 7.1 — Popularnost glasbe in vSe¢nost oglasa za eksperimentalno skupino A
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Tisti, ki so se izvirnega oglasa spomnili, so na vpraSanje, kateri oglas jim je bolj vsSec,
odgovorili naslednje: 13 jih odgovorilo, da jim je bolj vSe¢ ta oglas, ki so ga videli v

eksperimentu, pretezno zato, ker vsebuje boljSo glasbo.

Tabela 7.3 — Primerjava oglasov za eksperimentalno skupino A

Frekvenca | Veljavni odstotek

Ta, ki sem ga videl-a danes 13 92,9
Tisti, ki sem ga videl-a Ze prej 1 7,1
Skupaj 14 100,0

Rezultati frekvencno prikazujejo, da smo za oglas res izbrali popularno glasbo, saj jo vecina
udelezencev pozna in jim je bila v oglasu najbolj vSe¢. Z njo smo udelezencem vzbudili
obCutke nostalgije. Tudi tisti, ki so se spomnili izvirnega oglasa, so se strinjali, da je bila
glasba v prirejenem oglasu neprimerno boljsa. Ker pa je vzorec premajhen, so bili odgovori
udelezencev neprimerni za primerjavo, saj statisticno ne moremo dokazati in izracunati

povezave med tema dvema spremenljivkama.

7.1.3 Eksperimentalna skupina B

Tako kot pri eksperimentalni skupini A je bila tudi v tej skupini zamenjana izvirna glasba iz
oglasa, glasbe pa med ocenjevanjem tega oglasa niso poznali. Druga polovica pa takSnega

oglasa Se ni videla, 14 se jih je namre¢ spomnilo izvirnega oglasa. Ti so ju zato med seboj
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primerjali.

Na vprasanje, ali poznajo glasbo v oglasu, je pri¢akovano le ena oseba odgovorila pritrdilno,
zaradi Cesar pa, tako kot pri eksperimentalni skupini A, ni mogoce opraviti nadaljnje
statisti¢ne analize in primerjave znotraj skupine, ki bi lahko potrdila ali zavrnila to hipotezo,
zato v nadaljevanju sledijo frekvencni rezultati. Glede vSeCnosti oglasa se je najvec
udeleZencev (33%) strinjalo, da jim oglas ni vSe€. Nih€e ni oznacil oglasa kot zelo vSecnega,
19% udelezencev pa je ocenilo, da jim je oglas vSe€. Na drugi strani pa podoben rezultat: 19%

udelezencev je ocenilo, da jim sploh ni vse€, 29% pa se jih ni moglo to¢no opredeliti.

Graf 7.2— Popularnost glasbe in vS§e¢nost oglasa za eksperimentalno skupino B
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Kot lahko vidimo, se ocene oglasa opazneje nagibajo na negativno stran in ¢e jih primerjamo
z ocenami eksperimentalne skupine A, je bil ta oglas udelezencem manj vsecC kot pa tisti, ki so
ga gledali udelezenci eksperimentalne skupine B.

14 udelezencev, ki je prepoznalo oglas, je oglasa primerjalo med seboj. Izmed 14 jih je na

vprasanje, kateri oglas jim je bil bolj vSe¢, 11 odgovorilo, da jim je bolj v§e¢ izvirni oglas, saj

naj bi bila ob prirejenem oglasu glasba neprimerna.

Tabela 7.4 — Primerjava med oglasoma eksperimentalne skupine B

Frekvenca | Veljavni odstotek
Ta, ki sem ga videl-a danes 3 21,4
Tisti, ki sem ga videl-a ze prej | 11 78,6
Skupaj 14 100,0
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Trdimo lahko, da glasbe udelezenci eksperimentalne skupine B res niso poznali in je bila to
glavna stvar, ki jih je v oglasu zmotila. Oglas sicer niso ocenili zelo negativno, pa¢ pa nekje
srednje, namre¢ ostale komponente kot so vizualni posnetki in montaza, so oglas Se vseeno
naredile sprejemljiv. Kljub statisticnim omejitvam z vzorcem pa smo prejeli primerne

rezultate, ki jih lahko primerjamo z ostalima dvema skupinama.

7.1.4 Interpretacija prve hipoteze

Iz odgovorov na vpraSanje o vSe¢nosti oglasa smo ugotovili, da je bil oglas najmanj vsec
eksperimentalni skupini B, najbolj pa eksperimentalni skupini A. Kontrolna skupina je ocenila
originalni oglas srednje pozitivno. Glede na ostale odgovore o primernosti in v§e¢nosti glasbe
lahko potrdimo, da popularna glasba pripomore k vSecnosti oglasa. Naso hipotezo lahko
frekven¢no potrdimo, zal pa je ne moremo pa statisti¢no potrditi zaradi premajhnega vzorca in

preve¢ podobnosti znotraj skupin.

7.2 NAKUPNI NAMEN

H2: Ustrezna glasba v oglasu bo povzrocila nakupni namen.

7.2.1 Kontrolna skupina

Odlocili smo se, da bomo povezanost med neodvisno spremenljivko, ki meri ustreznost glasbe
v oglasu, ter odvisno spremenljivko, ki meri nakupni namen, izraunali s pomocjo
Spearmanovega koeficienta. Ta je namre¢ uporaben za neparametricne in majhne vzorce, kot
je nas. Pred analizo smo odvisno spremenljivko rekodirali ter spremenili vrednost 1-Da in 2-
Ne v 1-Ne ter 2-Da, saj bi v nasprotnem primeru prikazalo negativno povezanost. Ustreznost
glasbe se je namre¢ merila na lestvici od 1 do 5, kjer je 1 pomenilo, da glasba sploh ni bila

ustrezna ter 5, da je bila glasba popolnoma ustrezna.
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Tabela 7.5 — Nakupni namen kontrolne skupine

Ce bi iskali podobno storitev, kot jo ponuja oglas ter se ne bi

Spearmanov korelacijski | ozirali na cene in ponudbo konkurence, ali bi se NA PODLAGI
koeficient rho OGLASA odlo¢ili za nakup storitve Itak?
Ustreznost Korelacijski 396

glasbe v oglasu | koeficient

Sig. (2-tailed) |,012

Korelacijski koeficient je statisticno znacilen. Z verjetnostjo, vecjo od 95%, lahko recemo, da
je v eksperimentalni skupini A povezanost ustreznosti glasbe in nakupnega namena zelo

mocna. Drugo hipotezo lahko za kontrolno skupino statisticno potrdimo.

7.2.2 Eksperimentalna skupina A

V eksperimentalni skupini A smo drugo hipotezo preverili z analizo varianc, kjer se kaze
statisti¢no znacilna razlika med skupinami. Najprej smo preverili predpostavko ter opravili
pregled porazdelitve vrednosti in opisnih statistik. Analiza je opravljena na 22 enotah, kjer je
ena oseba menila, da glasba v oglasu ni niti ustrezna niti neustrezna, devet jih je odgovorilo,

da je ustrezna ter 12, da je zelo ustrezna.

Tabela 7.6 — Nakupni namen eksperimentalne skupine A

Vsota Stopinje Povpre¢ni  kvadratni Stopnja
kvadratov prostosti odklon F znacilnosti
Med 1,768 1 1,768 6,168 |,022
skupinami
Znotraj 5,732 20 ,287
skupin
Skupaj 7,500 21

Lavenov test homogenosti je ustrezen, zaradi Cesar smo lahko nadaljujevali analizo ter
sprejeli  podatke, ki smo jih dobili. Ker je stopnja znacilnosti analize varianc je manjSa od
0,05, lahko z verjetnostjo, ve¢jo od 95%, trdimo, da obstajajo razlike med skupinami, glede

na ustreznost glasbe pa se razlikuje tudi nakupni namen. Hipotezo smo potrdili tudi s
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Spearmanovim koeficientom in kot lahko vidimo iz tabele 7.7, ustreznost glasbe vpliva na

nakupni namen.

Tabela 7.7 — Spearmanov koeficient za eksperimentalno skupino A

Spearmanov

koeficient rho

Ce bi iskali podobno storitev, kot jo ponuja oglas ter se ne bi
korelacijski | ozirali na cene in ponudbo konkurence, ali bi se NA PODLAGI
OGLASA odlo¢ili za nakup storitve Itak?

F

Ustreznost | Korelacijski 475

glasbe v |koeficient

oglasu Sig

. (2-tailed) |,025

Oglas je nakupni namen vzbudil pri 64% udelezencev, ravno zaradi glasbe. K nakupu oglas ni

pritegnil 36% ljudi, najve¢ udeleZzencev pa je (75%) bilo zopet razocaranih nad zgodbo.

Drugo hipotezo lahko tako frekven¢no kot tudi statisticno potrdimo za eksperimentalno

skupino A.

7.2.3 Eksperimentalna skupina B

Kar 60% udelezencev, ki so odgovarjali na vpraSanje ustreznosti glasbe v oglasu , trdi, da je

glasba neustrezna, 25% pa, da je niti ustrezna niti neustrezna , zaradi Cesar je bilo tezko

opraviti nadaljnjo analizo. SPSS program nas je Ze na zacetku analize varianc opozoril, da je

izvedba nekaterih testov nemogoca, saj sta v vsaj eni skupini (v mojem primeru treh) manj kot

dve enoti. Zato smo nadaljevali s Spearmanovim koeficientom. Kot lahko vidimo v tabeli 7.8,

za eksperimentalno skupino B ne obstaja povezanost med ustreznostjo glasbe v oglasu ter

nakupnim namenom.

Tabela 7.8 — Spearmanov koeficient za eksperimentalno skupino B

Spearmanov

koeficient rho

Ce bi iskali podobno storitev, kot jo ponuja oglas ter se ne
korelacijski | bi ozirali na cene in ponudbo konkurence, ali bi se NA

PODLAGI OGLASA odlocili za nakup storitve Itak?

Ustreznost

glasbe v oglasu

Korelacijski ,221

koeficient

Sig. (2-tailed) |,348
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Izracun je zanimiv, hipotezo lahko namre¢ potrdimo glede na frekvence. 86% udeleZencev se
na podlagi oglasa ne bi odlo€ilo za zakup storitve, 14% udeleZzencev pa bi se za zakup
odlocilo. Za zakup bi se po vecini (67% udelezencev) odlo¢ili zaradi vSecnosti same znamke,

proti nakupu pa se je opredelilo 56% udelezencev, in sicer zaradi glasbe v oglasu.

Tabela 7.9 — Najmanj vSecCen element oglasa za eksperimentalno skupino B

Zakaj vas ne pritegne k nakupu?

Odgovori Frekvenca Veljavni
1 (Zaradi zgodbe) 4 22%
2 (Zaradi posnetkov) 0 0%
3 (Zaradi glasbe) 10 56%
4 (Zaradi nevsecnosti znamke) 4 22%
Skupaj 18 100%

7.2.4 Interpretacija druge hipoteze

Rezultati odgovorov na vpraSanje o ustreznosti glasbe nakazujejo veliko razliko, ki je takoj
opazna. Kot najbolj ustrezna glasba je bila oznacena popularna glasba Eye of the Tiger, kjer je
tudi odstotek nakupnega namena vecji kot pri ostalih dveh skupinah. Statisti¢no smo pri dveh

skupinah izmed treh lahko to povezanost tudi dokazali.

7.3 PRIKLIC

H3: Glasba, ki je v ospredju oglasa, poveCa zapomnitev oglasa ali oglasevane

znamke/produkta.

Pred zacetkom preverjanja te hipoteze smo podatke zdruzili v eno podatkovno bazo, saj so bili
vsi §tirje oglasi v enakem vrstnem redu. Tako imamo 120 odgovorov na Stiri vpraSanja, kjer
so morali na podlagi glasbe iz oglasa odgovoriti, kaj ta oglas oglasuje. Odgovore smo nato
rekodirali, da so bili podatki primerni za nadaljnjo analizo.

Pri prvem vpraSanju, na katerega je bil pravilen odgovor Simobil, smo upostevali zgolj ta

odgovor. Pri drugem vprasanju smo poleg pravilnega odgovora (Telekom) upostevali Se
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Telekom brezkon¢ni, Telekom neskonéni in Mobitel. Tretja glasba je iz reklame za Garnier,
zato smo upoStevali ta odgovor pa tudi podobne, kot je Sampon za lase Garnier in barva za
lase. Cetrti posnetek je bil iz reklame za Simobilov Radun na pol, za kar smo upostevali

odgovore Racun na pol, Simobil, Simobil racun na pol ter Simobilova akcija.

Tabela 7.10 — Podatkovna baza za tretjo hipotezo
Oglas 1 Oglas 2 Oglas 3 Oglas 4

Veljavni Veljavni Veljavni Veljavni

Frekvenca | odstotek | Frekvenca | odstotek | Frekvenca | odstotek | Frekvenca | odstotek

Ne 118 98,3 60 50,0 115 95,8 50 41,7
poznam

Poznam |2 1,7 60 50,0 5 4,2 70 58,3
Skupaj 120 100,0 120 100,0 120 100,0 120 100,0

Ze z osnovno deskriptivno analizo smo ugotovili, da obstajajo razlike med prepoznavanjem
glasbe iz oglasov 1 in 3, ki imata glasbo v ozadju, ter oglasov 2 in 4, kjer je glasba oglasa v
ospredju. Vseeno smo preverili domnevo o razliki aritmeti¢nih sredin dveh spremenljivk na
aritmeti¢nih sredin. Kot je razvidno iz tabele 7.11, obstaja med vsemi pari statisti¢no znacilna

razlika med aritmeti¢nimi sredinami.

Tabela 7.11 — Razlike aritmeti¢nih sredin

Paired Differences
Standar- | Standardna 95% interval
Povprecna | dni napaka zaupanja za razliko Sig. (2-
vrednost | odklon |razlike Lower |Upper |t df tailed)
Par 1 simobil -|-,48 ,51 ,05 -,57 -39 -10,55 [ 119 |,00
telekom
Par 2 telekom - |,46 ,53 ,05 ,36 ,55 9,43 (119 |,00
garnier
Par 3 simobil -1-,57 49 ,05 -,66 -,47 -12,47 119 |,00
Simobil -
racun na pol
Par 4 garnier -1-,54 ,50 ,046 -,63 -,45 -11,86 (119 |,00
Simobil -
racun na pol
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7.3.1 Interpretacija tretje hipoteze

Rezultati prikazujejo veliko razliko med priklicem znamk iz oglasov, kjer je bila glasba v
ospredju, ter oglasov, kjer je bila glasba v ozadju. Prva glasba, ki je bila iz v ozadju oglasa za
Simobil — Raketa od paketa, je pricakovano neuspesno vplivala na zapomnitev in priklic.
Druga glasba je bila znana glasba skupine Tabu — Nekoc¢, nekje iz oglasa za Telekom. Ta
glasba je pri¢akovano veliko bolj vplivala na priklic znamke, saj je bila glasba v ospredju
oglasa. Tretja glasba je bila zopet glasba iz ozadja oglasa za dezodorant znamke Garnier,
vendar pa je bila to glasba nekoC znane izvajalke Peggy Lee — It's a Good Day. Tudi ta glasba
iz ozadja ni uspe$no vplivala na priklic znamke oziroma izdelka. Cetrta skladba je bila
skladba v ospredju iz Simobilovega oglasa Racun na pol. Melodija glasbe je izposojena iz
popularne skladbe Glorie Gaynor — I will survive, prirejeno pa je besedilo. Vec kot oc€itno je
ta glasba pozitivno vplivala na priklic znamke Simobil in na samo sporocilo oglasa.

Najvecji priklic je torej povzrocila popularna glasba s prirejenim besedilom, sledi pa ji
slovenska srednje popularna glasba. Glasbi, ki sta bili v ozadju, nista povzrocili skoraj
nobenega priklica, zato lahko z gotovostjo zaklju¢imo in potrdimo naso tretjo hipotezo, da
glasba ospredju oglasa zagotovo vpliva na zapomnitev oglaSevane znamke v povezavi z

glasbo.

8 DISKUSIJA

S pomocjo raziskave smo spoznali, da se naSe ugotovitve skladajo z ugotovitvami tujih
avtorjev. Naso prvo hipotezo, da popularna glasba naredi oglas veliko bolj v§ecen, smo lahko
pogojno potrdili glede na analizo frekvenc, ne moremo pa je statisticno potrditi. Kljub temu
pa je dobil oglas z izbrano popularno glasbo najboljse ocene.

Popularna glasba namre¢ ustvari obCutek nostalgije in toplega usesa, saj smo je navajeni in
imamo z njo doloCene izkuSnje ali spomine. Zaradi nostalgi¢nega ucinka pa ustvari za
potros$nike tudi vecjo osebnostno vrednost (Allan 2014). Eye of the Tiger je glasba, ki je
poslusalcem vzbudila ob¢utek poznanosti in nostalgije, prav tako pa je glasba atraktivna in je
zato gledalce pritegnila. Uporabo ze znane glasbe zagovarjata tudi Marchegiani in Phau
(2012), saj sta dokazala, da uporaba zZe sliSane in popularne glasbe povzro¢i vecjo vSecnost na
takSen nacin oglaSevanega izdelka ali storitve, kot tudi vecjo vSeCnost oglasa. Pozitivni

spomini, ki jih imamo v povezavi s sliSano glasbo, se namre¢ prenesejo tudi na oglas
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(Maclnnis in Park 1991). Prepric¢ani smo, da bi v primeru normalne porazdelitve in vecjega

vzorca naSo hipotezo lahko tudi statisticno potrdili in s tem potrdili dognanja tujih avtorjev.

Zanimive rezultate smo prejeli pri preverjanju druge hipoteze. Statisticno povezanost med
ustrezno glasbo in nakupnim namenom smo lahko dokazali v kontrolni skupini in
eksperimentalni skupini A. Statisti¢no tega nismo mogli potrditi tudi pri eksperimentalni
skupini B, frekvenc¢no pa se je pokazala razlika tudi tam.. Povezavo glasbe in vSe¢nosti oglasa
sta raziskovala ze Gorn (1982) in Zander (2010) s tehniko klasi¢nega pogojevanja. Prav tako
smo potrdili tudi argumente Parka in Younga (1986), ki sta dokazala, da oglas spodbudi
pozitivno staliS¢e do oglasSevanega izdelka ali storitve. Najbolj nas je zanimalo, ali lahko
potrdimo trditve, ki so jih ze dokazali Alpert, Alpert in Maltz (2005), da ustrezna glasba
vzbudi v potrosnikih nakupni namen. Tudi mi lahko to hipotezo potrdimo. Glasba pri
eksperimentalni skupini A je bila namre¢ oznacena kot najbolj ustrezna izmed vseh treh glasb

in je spodbudila prepricljivo vecji nakupni namen kot pri ostalih dveh skupinah.

Potrditev tretje hipoteze nas ni presenetila: glasba, ki je bila v ospredju oglasov, je povzrocila
prepricljivo ve¢ji priklic znamke ali oglasevanega izdelka, kar se sklada tudi z ugotovitvami
avtorjev Kellaris, Cox in Cox (1993) ter Lantos in Craton (2012). Ti so namre¢ dokazali, da
¢e zelimo pri potrosnikih vzbuditi pozornost in povzrociti zasidranje v spomin, moramo
uporabiti glasbo v ospredju oglasa. Prav tako smo pri¢akovano ovrgli trdite, ki jo zagovarjata
Petty in Cacioppa (1986), da si skozi periferno procesiranje ne zapomnimo oglasa. Zanimiva
pa je tudi sama primerjava priklica in glasbe znotraj tretje hipoteze. Najvecji priklic je namre¢
povzrocila glasba s prirejenim besedilom, kar ni v skladu s trditvijo Davida Allana (2014), ki
pravi, da je najboljSa izbira za oglas glasba z izvirnim besedilom. Tudi ta izbor smo imeli med
nasimi moznostmi, in sicer Telekomov oglas z glasbo Tabujev — Nekoc¢, nekje. Glasba je v
Sloveniji popularna in je bil uporabljen njen izvirnik, oglas pa je bil veckrat predvajan v
pomladno-poletnem obdobju, torej bi po Allan-u (2014) morala ta glasba spodbuditi vec;ji
priklic kot pa glasba iz Simobilovega oglasa — Racun na pol. Po njegov mnenju je izbira
glasbe s prirejenim besedilom druga najboljsa izbira, saj vsebuje specificno besedilo, napisano
posebej za oglas, hkrati pa prinasa kulturno vrednost originalne popularne skladbe (Allan

2014).
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Tabela 8.1 — Skladnost nasih rezultatov s tujimi avtorji

razli¢no glasbo.

AVTOR METODA UGOTOVITVE SKLADNOST Z
UGOTOVIVAMI
Gerald Klasi¢no pogojevanje — Visoka povezanost med prijetno DA
Gorn, 1982 eksperiment s svinéniki. glasbo in izbiro svin¢nika.
Park in Klasi¢no pogojevanje - Visoka povezanost popularne DA
Young, povezava med vpletenostjo v glasbe in staliS¢a oglasevane
1986 oglas in vplivom glasbe na znamke.
formacijo stali§¢a o znamki.
Maclnnis Glasba kot element Visoka povezanost med Nismo preverjali
in Park, spodbujanja procesiranja besedilom skladbe in stalis¢em
1991 informacij. do znamke glede na vpletenost.
Kellaris, Klasi¢no pogojevanje - Glasba v ospredju spodbudi DA
Cox in Eksperiment z radijskimi priklic oglasevane znamke in
Cox, 1993 oglasi in neznano glasbo. sporocila.
Hung, 2000 Raziskava procesa, kako Visoka povezanost med Zanrom Nismo preverjali
in 2001 potro$niki skozi glasbo glasbe, stalis¢em do znamke in
ustvarjajo pomene. kulturo.
Alpert, Klasi¢no pogojevanje — Povecan nakupni namen povezan DA
Alpert in eksperiment z darilnimi s pocutjem, ki ga vzbudi glasba.
Maltz, 2005 karticami.
Mark Klasi¢no pogojevanje — Visoka povezanost med pozitivno DA
Zander, eksperiment z radijskimi glasbo in preferenco
2010 oglasi in razli¢no glasbo. oglasevanega izdelka.
Lantos in Pregled raziskav in postavitev | Glasba v ozadju nima pozitivnega DA
Craton, modela oblikovanja stalis¢a ucinka na priklic.
2012 skozi glasbo.
Marcheg- Kognitivne spremembe in Nostalgi¢na glasba izboljsa Nismo preverjali
iani in spremembe staliS¢ — stalis¢e do oglasevane znamke.
Phau, eksperiment z razlicnimi
2012 skladbami in oglasi.
David Klasi¢no pogojevanje — Popularna glasba v oglasu POGOJNO
Allan, eksperiment s tremi povzroci vecjo v§ecnost oglasa.
2014 televizijskimi oglasi z

35




9 SKLEP

Kot smo v diplomskem delu ugotovili, je glasba pomemben del naSega zivljenja ter
pomemben sestavni del oglasevalske industrije. V oglaSevanju so jo zaceli zZe uporabljati, Se
preden so mediji sploh obstajali, danes pa zelo redko najdemo oglas, ki ne bi vseboval
glasbene podlage. Za vkljucitev slednje se namre¢ odlocajo zaradi njene zmoznosti
prepri¢evanja, pritegnitve in zasidranja v spomin. Iz raziskave smo ugotovili, da je za oglas
najprimernejSa svetovna popularna glasba. Izbrana popularna glasba, ki se je izkazala za
najboljSo izbiro, je uspesnica iz filma Rocky, zato glasba s seboj nosi sporocCilnost samega
filma. Spomni nas na borbenost, tekmovalnost, vztrajnost, trud, trdo delo itd. Vse to so
lastnosti mladih, ki so ciljna skupina znamke Itak. Poleg tega pa starSem, ki mladim kupujejo
te izdelke, skladba in posledi¢no oglas vzbudi obcutek nostalgije, poznanosti, dobrih, starih
éasov, itd.

Popularno glasbo se uporablja predvsem za oglasevanje izdelkov ali storitev, teh je na trgu
veliko in se med seboj tezko razlikujejo. Slovenski oglaSevalci svetovno popularno glasbo
uporabljajo redko. Verjamemo, da vzrok za to ni neznanje in nevednost oglasevalcev, pa¢ pa
je izbira takSne glasbe povezana tudi s podro¢jem avtorskih pravic in denarnih sredstev. Prav
tako se mnogi izvajalci izogibajo prodaji svojih pesmi za oglase, saj se tako diskreditirajo v
oc¢eh svojih oboZevalcev v primeru, da izdelek ali storitev, ki se oglasuje z njegovo glasbo, ne
zadovolji pricakovanj potroSnika. V slovenskem oglasevalskem prostoru pa se v zadnjih letih
v oglasih veliko uporablja slovensko popularno glasbo, predvsem jo najdemo v oglasih
oglasevalskih agencij Pristop in Luna/TBWA. Slovenska popularna glasba je dobra
alternativa svetovni popularni glasbi - glasba v slovenskem jeziku potro$nikom spodbudi
potrosnikom obcutek domacnosti in slovenskosti. To smo dokazali s preverjanjem priklica
znamk v na$i tretji hipotezi, kjer je najve¢ priklica vzbudila ravno popularna melodija s
slovenskim besedilom. Popularna melodija je povzrocila u¢inek "toplega usesa" in nostalgije,
prirejeno zabavno besedilo v slovens¢ini pa je, ve¢ kot o€itno, povzrocCilo trajen ucinek
pomnjenja, tako znamke kot tudi sporocila oglasa, saj je obravnavalo resni¢no tezavo in bilo
skupaj s posnetki prikazano na humoren nacin.

Hipoteza, ki smo jo lahko takoj statisticno potrdili, je obravnavala zapomnitev in priklic
znamke glede na to, ali je glasba v ospredju ali ozadju oglasa. Zagotovo to ni edini element, ki
vpliva na pritegnitev in zapomnitev oglasa, za to bi bilo potrebno nadaljnje raziskovanje, smo

pa dokazali, da imamo ljudje dober glasbeni spomin v primeru, da je glasba osrednji del
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oglasa. Ovrgli smo eno glavnih trditev, ki jo zagovarjata Petty in Cacioppa. V danasnjem
oglasevalskem prostoru so oglasi namre¢ vecinoma izdelani tako, da jih ljudje procesiramo
periferno. Zakaj bi oglasevalci potemtakem ustvarjali oglase, ki si jih potroSniki ne bi
zapomnili? Dokazali smo ravno nasprotno. Z ustrezno periferno spremenljivko lahko
dosezemo ucinek, kot ga ima centralno procesiranje.

Oglasevalcem, ki zelijo z oglasom pritegniti veliko potrosnikov, predlagamo, naj za oglas
izberejo popularno glasbo, ki naj bo v ospredju oglasa, Se posebej, kadar oglasujejo izdelek, ki
ga je od ostalih tezko diferencirati, sporocilo oglasa pa ne vsebuje pomembnih in zapletenih
informacij. Ce je le mogoce, naj bo glasba svetovno popularna, menimo pa, da tudi slovenska
popularna glasba glede na vie¢nost ne zaostaja preveé svetovno popularno glasbo. Ce Zelijo s
svojim oglasom vzbuditi priklic ali se za daljsi Cas zasidrati v glavah potroSnikov, je poleg
izvirne popularne glasbe ustrezna izbira tudi priredba popularne glasbe z domiselnim
besedilom. Zaradi premajhnega vzorca in osredotoCenosti samo na Studente smeri trzno
komuniciranja in odnosi z javnostmi ne moremo trditi, da izsledki nase raziskave veljajo in so
enaki za splosno populacijo. Prav velikost naSega vzorca je tudi razlog, da nismo mogli
statisticno potrditi nase prve hipoteze, ker je premajhen in so si bile skupine znotraj njih samih
preve¢ podobne. Zato bi bilo zanimivo raziskavo ponoviti na ve¢jem in bolj raznolikem

VZOorcu.

Verjamemo, da bo nase diplomsko delo spodbudilo tudi druge, da zacnejo razmisljati o glasbi
kot o pomembnem delu oglaSevanja, kar bo v veliko pomo¢ vsem, ki se ukvarjajo z
oglasevanjem in zelijo, da bi tudi glasbeni del oglasa v potrosnikih vzbudil Zeljo po nakupu in
se zasidral v glave potrosnikov skozi melodijo. TakSna raziskava je namreC le drobec v
primerjavi z raziskavami, ki so bile narejene v tujini. Spremenljivk v povezavi z glasbo, ki bi
potencialno lahko doprinesle tudi drugacne rezultate, je namre¢ Se veliko. V nadaljnje
raziskave bi lahko vkljucili tudi primerjavo v zaznavanju oglasov med tistimi, ki imajo
glasbeni trening, in tistimi, ki ga nimajo. Zanimivo bi bilo tudi ugotoviti, ali bi bili rezultati
enaki, e bi delali raziskavo z radijskimi oglasi. Je tam glasba tudi tako pomembna ali ne?
Tudi znotraj naSega eksperimenta se je pokazala Se dodatna moZnost raziskovanja, primerjava
ucinka med slovensko popularno glasbo in svetovno popularno glasbo, pa primerjava med
glasbo z vokali in glasbo brez vokalov, itd.

Naso zeljo po raziskavi in primerjavi s tujimi raziskavami smo vsekakor Se bolj spodbudili.

Verjamemo, da to ni bila nasa zadnja raziskava na zastavljeno temo.
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PRILOGA A

Vprasalnik za kontrolno skupino

Q1 - Ali si naro¢nik paketa Itak?

(: Da
(O Ne

Q2 - Kaksno je tvoje staliS¢e do znamke Itak?

Splohnmini NimivSe¢ Nitiniti  VSeCmije Zelomije
viec viec
Ocena stali§¢a O O O O O

e AN

Q3 - Ali si Ze videl tak oglas?
http://www.l1Kka.si/uploadi/editor/doc/1436970687kon.mp4
Po ogledu videa klikni puiS¢ico za nazaj.

(ODa
(O'Ne

Q4 - Oceni, v koli$ni meri ti je oglas vS§e¢?

Sploh mini NimivS§e¢ Nitiniti VSeC¢mije Zelomije
vSe¢ vSel
Vsecnost oglasa ® O O O O

QS - Kaksne obcutke ti vzbudi oglas?
Moznih je ve¢ odgovorov

| Sredo

| Jezo

[ Veselje

| Zalost

[ Nostalgijo

| Tekmovalnost

[ Nestrpnost

[ Ne vzbudi mi nobenih ob&utkov

Q6 - Kaj ti je v oglasu najbolj vSec¢?
@? Zgodba oglasa

O Glasba

O Ljudje

(Zj' Vizualni posnetki

(U Montaza posnetkov

Q7 - Kaj ti je v oglasu najmanj vSec¢?
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Q Zgodba oglasa

(U Glasba

O Ljudje

O Vizualni posnetki
(U Montaza posnetkov

Q8 - Ali poznas glasbo v oglasu?

(ODa
(O'Ne

IF (1) Q8 =[1]
Q9 - Kdo je izvajalec glasbe?

IF (2) Q8 =1]
Q10 - KakSen je naslov glasbe?

Q11 - Oceni ustreznost glasbe v oglasu.
Zelo Neustrezno
neustrezno
ustreznost glasbe v oglasu ® O

Q12 - Oceni usklajenost vizualnih posnetkov z glasbo.

Zelo Neusklajen

neusklajeno 0
usklajenost glasbe in posnetkov O O

Q13 - Ali te oglas opomne na pozitivne lastnosti znamke Itak?

O Da
(O Ne

Niti niti Ustrezno

S y
N ,/

Niti niti ~ Usklajeno

™~

O O

Q14 - Ce bi iskali podobno storitev, kot jo ponuja oglas ter se nebi ozirali na cene in ponudbo
konkurence, ali bi se NA PODLAGI OGLASA odlocili za nakup storitve Itak?

(: Da
(O Ne

IF (3) Q14=[1] (da)
Q15 - Zakaj vas pritegne k nakupu?
(0 Zaradi zgodbe
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Zelo
ustrezno

O

Zelo
usklajeno

N
(U




L Zaradi posnetkov
Q Zaradi glasbe
(U Zaradi vie¢nosti znamke

IF (4) Q14 =[2] (ne)
Q16 - Zakaj vas ne pritegne k nakupu?

( Zaradi zgodbe

(O Zaradi posnetkov

(O Zaradi glasbe

(U Zaradi nevsecnosti znamke

Q17 - Katera znamka ali produkt je bil oglasevan s to glasbo?
http://www.1ka.si/uploadi/editor/doc/1436973603glasbal.mp3

po poslusanju klikni pus¢ico nazaj

Q18 - Katera znamka ali produkt je bil oglasevan s to
glasbo?http://www.1Kka.si/uploadi/editor/doc/1436973678glasbat.2.mp3

po poslusanju klikni pus¢ico nazaj

Q19 - Katera znamka ali produkt je bil oglaSevan s to
glasbo?http://www.1ka.si/uploadi/editor/doc/1436973732glasba3.mp3

po poslusanju klikni pus¢ico nazaj

Q20 - Katera znamka ali produkt je bil oglasevan s to
glasbo?http://www.1ka.si/uploadi/editor/doc/1436973762glasbat.4.mp3

po poslusanju klikni pus¢ico nazaj
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XSPOL - Spol:

(O Moski
(O Zenski

PRILOGA B

Vprasalnik za eksperimentalni skupini A in B

Q1 - Ali si naro¢nik paketa Itak?

Q Da
(O Ne

Q2 - Kaksno je tvoje staliS¢e do znamke Itak?

Splohmini NimivSe¢  Nitiniti  VSe¢mije Zelomije
viec viec
Ocena staliS¢a O O O O O
N N -

e AN

Q3 - Ali si Ze videl in sliSal to¢no tak oglas?
http://www.l1ka.si/uploadi/editor/doc/14369784031A.mp4 - za eksperimentalno skupino A
http://www.l1ka.si/uploadi/editor/doc/1436981434kB.mp4 - za ekspetimentalno skupino B
Po ogledu videa klikni puiScico za nazaj.

(O Da

(O Ne

IF (1) Q3=[1] (da, a)

Q4 - Oceni, v koli$ni meri ti je oglas v§e¢?

Sploh mini NimivSe¢ Nitiniti VSe€ mije

vsel
Vieénost oglasa O O O O

IF (1) Q3 =[1] (da, a)
QS5 - Kaksne obcutke ti vzbudi oglas?
Moznih je ve¢ odgovorov

| Sreco

| Jezo

L Veselje

| Zalost

L Nostalgijo

| Tekmovalnost

[ Nestrpnost

| Ne vzbudi mi nobenih ob&utkov

45

Zelo mi je
vSec

O



IF (1) Q3 =[1] (da,a)
Q6 - Kaj ti je v oglasu najbolj vSe¢?

(U Zgodba oglasa
 Glasba

O Ljudje

 Vizualni posnetki
(U Montaza posnetkov

IF (1) Q3=[1] (da, a)
Q7 - Kaj ti je v oglasu najmanj vSec¢?

@? Zgodba oglasa

O Glasba

O Ljudje

(Zj' Vizualni posnetki
(U Montaza posnetkov

IF(1)Q3=[1] (da,a)
Q8 - Ali poznas glasbo v oglasu?

(ODa
(O'Ne

IF (2) Q8 =[1]
Q9 - Kdo je izvajalec glasbe?

IF 3) Q8 =[1]
Q10 - KakSen je naslov glasbe?

IF(1)Q3=[1](da,a)
Q11 - Oceni ustreznost glasbe v oglasu.

Zelo Neustrezno
neustrezno
ustreznost glasbe v oglasu O O

IF(1)Q3=[1](da,a)
Q12 - Oceni usklajenost vizualnih posnetkov z glasbo.

Zelo Neusklajen

neusklajeno 0
usklajenost glasbe in posnetkov O O
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Niti niti

Niti niti

Ustrezno

™~

O

Usklajeno

™~

O

Zelo
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~
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IF (1) Q3 =[1] (da,a)
Q13 - Ali te oglas opomne na pozitivne lastnosti znamke Itak?

O Da
(O Ne

IF (1) Q3 =[1] (da, a)
Q14 - Ce bi iskali podobno storitev, kot jo ponuja oglas ter se nebi ozirali na cene in ponudbo
konkurence, ali bi se NA PODLAGI OGLASA odlocili za nakup storitve Itak?

& Da
(U Ne

IF (4) Q14=[1] (da)
Q15 - Zakaj vas pritegne k nakupu?

Q Zaradi zgodbe

( Zaradi posnetkov

O Zaradi glasbe

( Zaradi vSetnosti znamke

IF (5) Q14 =[2] (ne)
Q16 - Zakaj vas ne pritegne k nakupu?

() Zaradi zgodbe

(U Zaradi posnetkov

() Zaradi glasbe

(U Zaradi nevie&nosti znamke

IF (6) Q3 =[2] (nea)
Q17 - Ali ste videli enak oglas, vendar z drugac¢no glasbo?

& Da
(U Ne

IF (7) Q17=[1] (dr)
Q19 - V ¢em se oglasa razlikujeta?

(O 'V zgodbi

(O V posnetkih

O Ljudje so drugani
(O 'V glasbi

(0 Ne spomnim se

IF (8) Q17 =[1]

Q20 - Kateri izmed obeh oglasov vam je bolj vSe¢?
(O Ta, ki sem ga videl-a danes

(U Tisti, ki sem ga videl-a ze prej

IF (9) Q17 =[1]

Q21 - Zakaj ti je izbrani oglas bolj vSe¢?
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Q22 - Katera znamka ali produkt je bil oglaSevan s to glasbo?
http://www.l1Kka.si/uploadi/editor/doc/1436973603glasbal.mp3

po poslusanju klikni pus¢ico nazaj

Q23 - Katera znamka ali produkt je bil oglasevan s to
glasbo?http://www.1ka.si/uploadi/editor/doc/1436973678glasbat.2.mp3

po poslusanju klikni pus¢ico nazaj

Q24 - Katera znamka ali produkt je bil oglasevan s to
glasbo?http://www.1Kka.si/uploadi/editor/doc/1436973732glasba3.mp3

po poslusanju klikni pus¢ico nazaj

Q25 - Katera znamka ali produkt je bil oglaSevan s to
glasbo?http://www.1Kka.si/uploadi/editor/doc/1436973762glasbat.4.mp3

po poslusanju klikni pus¢ico nazaj

XSPOL - Spol:

() Mogki
( Zenski
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