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Vloga in pomen Custev v oglaSevanju

Custva imajo velik vpliv v vsakdanjem Zivljenju posameznikov, to pa velja tudi za njihove
odzive na oglase in nakupno odlo¢anje. Custva so tako pomembna tudi v oglasevanju, in sicer
ima lahko vzbujanje Custev pri porabnikih pozitiven vpliv na u¢inkovitost oglasa, Se posebe;j
na pozitivno stalis¢e do oglasa in znamke, boljSo zapomnljivost in nakupno intenco. Na vecjo
ali manjSo ucinkovitost pa vplivajo razlicni dejavniki. Diplomsko delo se zato ukvarja z
vplivom, ki ga imajo tip oglasevanega izdelka glede na vpletenost in hedonisticnost oz.
utilitarnost, vrednost vzbujenih Custev, to pomeni, da gre za pozitivna ali negativna Custva ter
znacilnosti potro$nikov na ucinkovitost Custvenih oglasov, Se posebej na njihovo vSecnost in
prepricljivost pri potroSnikih. Rezultati kvalitativne (analiza primerov) in kvantitativne
(anketa) raziskave kazejo, da so Custveni oglasi najbolj ucinkoviti, kadar gre za oglasevanje
utilitarnih izdelkov in izdelkov z nizko vpletenostjo, za vzbujanje pozitivnih Custev ter kadar
so oglasi usmerjeni na Zenske in mlajSe potrosnike. Prostoasne aktivnosti pa ne vplivajo na
raven ucinkovitosti.

Kljuéne besede: Custveni oglasi, ucinkovitost, tipi izdelkov, pozitivna in negativna Custva,
znacilnosti potrosnikov.

The role and importance of emotions in advertising

Emotions have a great influence on an individual’s everyday life and this is also true for their
reactions to ads and purchasing decisions. Emotions are therefore important in advertising,
namely evoking consumers' emotions can have a positive influence on advertisement
effectiveness, especially on a positive attitude towards the ad and brand, better remembrance
and purchase intention. There are various factors that influence higher or lower effectivenes.
The thesis therefore deals with the impact of the advertised product type regarding
involvement and its hedonistic or utilitarian value, the value of ad-evoked emotions, that is
whether the emotions are positive or negative, and the characteristics of consumers on the
effectiveness of emotional ads, specifically on their likeability and persuasiveness among
consumers. The results of the qualitative (case analysis) and quantitative (questionary)
research show that emotional ads are most effective when the advertised product is utilitaristic
and when it belongs to low involvement products, when the ad-evoked emotions are positive
and the ad is focused on women and young consumers. Free time activities however do not
have an impact on the level of effectiveness.

Key words: emotional ads, effectiveness, product types, positive and negative emotions,
consumer characteristics.
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1 UVOD

Vse ve¢ oglasov temelji, ne samo na prikazovanju znacilnosti in delovanja izdelka, temve¢ na
vzbujanju Custev pri obCinstvu. V oglasih se na primer prikazujejo srecni ljudje, izdelek pa
kot vzrok za to sreCo ali kot stvar, ki odpravlja nesreCo in slaba custva. Namesto
funkcionalnih koristi izdelka, se tako v ospredje postavljajo emocionalne, na primer, kaksna
custva bo v lastnikih vzbudil izdelek, ali kak§no samopodobo oz. imidZ si bodo lahko z njim
oblikovali. Taki Custveni oglasi pa niso vedno ucinkoviti, tako kot pri vsakih oglasih, imajo

tudi tukaj pomembno vlogo razli¢ni dejavniki.

V diplomski nalogi se zato ukvarjam z uporabo Custev v oglaSevanju z namenom pridobitve
boljSega razumevanja njihove vloge in vpliva v oglaSevanju ter pri potrosnikovem odlo¢anju
za nakup, hkrati pa je namen tudi ugotoviti, kdaj so Custveni oglasi najbolj u¢inkoviti oz. kaj

vpliva na njihovo u¢inkovitost.

Prvi del diplomske naloge je sestavljen iz pregleda literature o ¢ustvih na splosno, o ¢ustvenih
oglasih, o vplivu Custev na percepcijo oglasov ter o dejavnikih, ki vplivajo na ucinkovitost
custvenih oglasov. Na koncu teoreticnega dela so navedena raziskovalna vpraSanja in
hipoteze, nato pa sledi poglavje o metodologiji. Empiricni del je sestavljen iz analize
primerov uspesnih Custvenih oglasov in rezultatov kvantitativne raziskave (ankete). Zadnji del

diplomske naloge pa je namenjen diskusiji in sklepu, kjer so povzete ugotovitve.



2 KAJ SO CUSTVA

Custva se pogosto povezujejo ali celo zamenjujejo z drugimi podobnimi pojmi, kot so
obcutja, afekti, razpoloZenja in tudi stali§¢a. Poleg tega obstaja veliko razli¢nih Custev, zato

najprej sledi opredelitev Custev, nato pa nekaj njihovih najpogoste;jsih delitev in znacilnosti.

2.1 Definicija

Beseda Custvo oz. emocija (ang. emotion) je v anglesCini sestavljena iz dveh besed, izhod

(exit) in gibanje (motion) (O'Shaughnessy in O'Shaughnessy 2003, 20).

Bagozzi Custva uvrsca v okvir koncepta afekta (ang. affect). Afekt lahko tako razumemo kot
splosno kategorijo za mentalne procese oz. pojem, ki zaobjema bolj specificne mentalne
procese, to so Gustva, razpoloZenja in stalis¢a. Custva pa definira kot »mentalna stanja
pripravljenosti, ki izhajajo iz kognitivne presoje dogodkov ali posameznikovih lastnih misli«
(Bagozzi in drugi 2002, 37), spremljajo jih fizioloski procesi, privedejo pa lahko k dolocenim

dejanjem, ki izrazajo ali skuSajo obvladovati custva (Bagozzi in drugi 2002, 37).

Custva podobno definirata tudi O'Shaughnessy: »Custvo kot izku$nja se uporablja za
opredelitve razlicnih mentalnih stanj in telesnih procesov, ki izhajajo iz mocne pozitivne ali
negativne presoje doloCenega resnicnega ali zamiSljenega dogodka, dejanja ali znacilnosti«

(O'Shaughnessy in O'Shaughnessy 2003, 20).

2.2 Kategorizacija in znacilnost custev

Avtorji delijo Custva na razli¢ne nacine. Ena od pogostih je delitev na temeljna/osnovna oz.
primarna in bolj kompleksna druzbena oz. sekundarna custva. Po tej delitvi se Custva
razlikujejo glede na to, v kolikSni meri so prirojena ali pa druzbeno pridobljena (Hansen in

Christensen 2007, 112; Hupp in drugi 2008, 75-76).

Za osnovna oz. primarna Custva, ki so temeljna in prirojena ter obstajajo v razlicnih ¢loveskih
druzbah in med razli¢nimi vrstami (Hupp in drugi 2008, 76), se najpogosteje uporabljajo tista,

ki so jih navedli avtorji, prikazani v Tabeli 2.1:



Tabela 2.1: Primarna Custva

Ekman (1980): | Izard (1971): | Plutchnik (1980):
veselje jeza sprejetje
gnus prezir jeza
strah gnus pri¢akovanje
jeza trpljenje gnus
zalost strah veselje
presenecenje krivda zalost
veselje presenecenje
sram
presenecenje

Vir: Hansen in Christensen (2007, 76-78).

V primerjavi s primarnimi Custvi, za katere je znacilno, da se pojavljajo v razli¢nih kulturah,
se razvijejo v zgodnjem otroStvu in jih spremljajo dolocene fizioloSke in vedenjske reakcije,
pa se sekundarna Custva razvijejo z zdruzitvijo doloCenih primarnih ¢ustev (Hupp in drugi
2008, 76). Plutchnik navaja osem sekundarnih Custev, to so optimizem, ljubezen, pokornost,

strahospostovanje, neodobravanje, kesanje, prezir in agresivnost (Plutchik 2001).

Ne glede na delitev pa je pomembna znacilnost Custev, ki je razvidna iz Bagozzijeve
definicije in jo poudarja tudi ve¢ avtorjev, ta, da Custva vplivajo oz. povzrocajo dejanja ali
oblikujejo motiv in/ali tendenco zanj. Custva imajo implikacije za delovanje in doseganje
cilja, saj je avtomatski odziv na Custvo tendenca za vedenje, to je pripravljenost vstopiti v
interakcijo ali jo opustiti z dolo¢enim objektom, vkljucuje pa teznjo po premikanju k neCemu,
odmikanje ali premikanje proti. Delovalne teZnje oz. vedenjski izraz so torej odgovor na
dolo¢eno Custvo (Bagozzi in drugi 2000, 40; Bagozzi in drugi 2002, 42). Glede vpliva Custev
na vedenje podobno pravijo Bagozzi in drugi, da imajo Custva dve funkciji, in sicer
informacijsko funkcijo in funkcijo usmerjati in dati energijo za vedenje, kar poimenujejo

motivacijska funkcija (Bagozzi in drugi 2000, 37).

Razumevanje in uporaba Custev pa je pomembna tudi za oglaSevanje in marketing, saj imajo
custva pomemben vpliv tudi na potrosniske nakupne odlocitve (Mizerski in White 1986), in
sicer, kot pravita Hansen in Christensen, usmerjajo ne samo enostavnejSe odlocitve, ampak

vplivajo tudi na bolj kompleksne (Hansen in Christensen 2007, 15).



3 CUSTVA V OGLASEVANJU

V oglasevanju poznamo ve¢ razli¢nih apelov, najbolj osnovna izbira pa je med racionalnim in
emocionalnim oz. ¢ustvenim. Pri tem so vse bolj pogosti Custveni oglasi, v katerih podjetja
namesto funkcionalnih znacilnosti izdelka vse bolj poudarjajo Custvene koristi, ki naj bi jih

izdelek prinasal potrosnikom. Tovrstni oglasi pa vzbujajo tudi razli¢na Custva.

3.1 Racionalni oglasi

Za to vrsto oglasevanja oz. oglase se uporabljajo razli¢ni izrazi, kot npr. miselni oglasi
(Bagozzi in drugi 2002), informacijsko oglaSevanje (Hansen in Christensen 2007),
najpogosteje pa se uporablja izraz racionalni oglasi oz. racionalno oglasevanje (Chaudhuri

2006; Hollis in Brown 2010).

Znacilnost racionalnih oglasov je, da so v ospredju informacije, ki so relevantne za oglaSevani
izdelek, to so dejstva in znacilnosti izdelka ali storitve ter posledice njegove uporabe. Temelj
oglasa je tako izdelek, njegova uporaba in prednosti (Bagozzi in drugi 2002, 54-55; Hansen
in Christensen 2007, 219), pogosto pa je tudi navajanje statistike in demonstriranje uporabe in
delovanja izdelka. S tem poskusa oglas potroSniku dokazati kvaliteto in uporabnost izdelka

(Rawes 2012; Orwig 2014).

Ta pristop predvideva, da se porabniki racionalno oz. logi¢no odlo¢ajo o nakupu (nasploh ali
pa vsaj za produktno kategorijo, v katero spada oglaSevani izdelek) in zato apelirajo na

potros$nikovo logiko in razum (Rawes 2012).

3.2 Custveni oglasi

Custveni oglasi so namesto predstavitve podatkov oblikovani tako, da pri gledalcu vzbujajo
Custven odziv. Poudarek je na custvih, ki jih bo kupec dozivel z uporabo oz. lastniStvom
produkta (Bagozzi in drugi 2002, 55; Hollis in Brown 2010, 3). V ospredju oglasa so tako
nematerialni aspekti produkta, vrednote in tipi porabnikov, ki se z njim oz. z znamko
povezujejo. Hansen in Christensen pravita, da ko se tako Custveno oglasevanje dramatizira,

oglas prevzame obliko zgodbicenja (Hansen in Christensen 2007, 219).
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V cCustvnih oglasih se pogosto prikazujejo ganljivi prizori, otroci, druzinska in osebna sreca,
zabava, povezanost, naklonjenost, majhne zivali itd., k vzbujanju Custev pa pripomore tudi
glasba. Cilj tega je, da se ljudje poistovetijo z ljudmi in s situacijo, ki je predstavljena v oglasu
ter dobijo temu primeren ¢ustven odziv. Gledalci naj bi se po takih oglasih dobro pocutili,
npr. bili ganjeni, veseli, zadovoljni, ponosni. Taka ¢ustva pa imajo lahko pomemben vpliv na
sprejemanje odlocitev in porabnikovo vedenje (Hollis in Brown 2010, 1-3). Poleg oglasov, ki
vzbujajo pozitivna Custva, pa so tukaj tudi oglasi z apeli, ki temeljijo na vzbujanju negativnih

Custev, kot so apel strahu in krivde (Cotte in Ritchie 2005).

V Custvenih oglasih se namesto funkcionalne koristi izdelka tako poudarja njegova Custvena
korist oz. vrednost za potroSnika. Kot pravita Holbrook in Hirschman ima potrosnja tudi
simbolno, hedonisti¢no in estetsko naravo, vedenje potrosnikov pa je usmerjeno k doseganju
fantazij, obcutij in zabave. Za potro$nike namre¢ ni pomembna samo funkcionalna vrednost
0z. uporabnost in znacilnosti izdelka, ampak predvsem Custva, ki bodo nastala ob/po nakupu
ter pocutje ob uporabi izdelka in podoba, ki se povezuje z izdelkom in osebo, ki ga ima v lasti

(Holbrook in Hirschman 1982, 139).

PotroS$nja je tako pogosto vir za pridobitev simbolnih pomenov, ki se jih uporabi za
oblikovanje, ohranjanje in komuniciranje posameznikove identitete v procesu simbolnega
projekta sebstva (npr. preko nosenja doloCenih znamk in tipov oblacil, potrosnje izdelkov, ki
oznacujejo bogastvo in status) (Elliott 1998, 95; O'Shaughnessy in O'Shaughnessy 2003, 10;
Ratneshwar in Mick 2005, 4).

3.3 Custva, ki jih vzbujajo oglasi

Pri merjenju Custev, ki jih vzbujajo oglasi, se najpogosteje uporabljajo samoporocila (ang. self
reports), kjer respondenti na podlagi unipolarne ali bipolarne lestvice sami porocajo o svojih
subjektivnih izkuSnjah (Bagozzi in drugi 2002, 44). Manj pogoste in drazje metode pa
zajemajo eksperimente s spremljanjem razli¢nih fizioloskih reakcij, kot so npr. sréni utrip,

obrazna mimika in odziv zenice (Wiles in Cornwell 1991; Lewinski in drugi 2014).
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Pomembna je ugotovitev, da se Custva, ki jih vzbujajo oglasi po intenzivnosti, dozivljanju in
drugih znacilnostih razlikujejo od custev, ki jih obravnava psihologija, in ki jih ljudje

dozivljajo v povezavi z drugimi stvarmi in dogodki v Zivljenju.

Medtem ko je za t. 1. »psiholoSka Custva« znacilno, da so napogostejSa mocna Custva zaradi
osebne pomembnosti in prezivetvene vrednosti, pa je za »marketinSka ¢ustva« znacilno, da se
najpogosteje pojavljajo kot Sibka oz. blaga, saj so marketinski konteksti manj osebni in bolj
posredni (Huang 2001, 244-245). Tudi drugi avtorji (Allen in drugi 1988; Hansen in
Christensen 2007; Hollis in Brown 2010) ugotavljajo, da oglasi ne vzbujajo bogata in lo¢ena
Custva, ki jih predpostavljajo psiholoske teorije ter da je zanje znacilna nizka intenzivnost, saj
je njihova mo¢ manjSa v primerjavi z Custvi, ki izhajajo npr. iz kontektsa medosebnih

odnosov.

Poleg intenzivnosti dozivljanja Custev pa obstaja razlika tudi glede soobstoja pozitivnih in
negativnih Custev. V psiholoSkem konteksu se lahko pozitivna in negativna ¢ustva med seboj
povezujejo, ne morejo pa obstajati hkrati, v okviru marketinga pa obstoj pozitivnih Custev ne
pomeni odsotnosti negativnih Custev oz. negativna custva ne izkljucuje (Huang 2001, 244—
245). V marketingu so torej pozitivna in negativna ¢ustva med seboj neodvisna. Bipolaren
dimenzijski pogled, ki pravi, da so pozitivna in negativna custva nasprotna pola iste Custvene
dimezije, je tako omejujoC, zato avtorji pravijo, da je bolj primeren unipolarni dimezijski
pogled, ki omogoca razlikovanje med ambivalentnostjo in ravnodusnostjo ter soobstoj

pozitivnih in negativnih ¢ustev (Huang 2001, 245; Hansen in Christensen 2007, 97).

Zaradi nizke intenzivnosti Custev, ki jih vzbujajo oglasi se pri raziskovanju vzbujenih Custev
nekateri avtorji osredotoCajo samo na manjSe Stevilo najpogostejSih Custev, jih zdruzujejo v
skupine ali pa razlikujejo samo med pozitivnimi in negativnimi custvi kot posledicami

izpostavljenosti oglasom (Hansen in Christensen 2007, 119).

Avtorji, ki ugotavljajo manjse Stevilo Custev, so Allen in drugi, Aaker ter Hollis in Brown.
Allen in drugi so ugotovili, da med Custvi, ki jih navaja Izard, oglasi najpogosteje povzrocajo
veselje, nato presenecenje in gnus. Najmanj pogosto pa oglasi vzbujajo strah, sram in krivdo
(Allen in drugi 1988, 229-230). Po raziskavi Aakerja sta najpogostejSi Custveni stanji, ki jih
vzbudijo oglasi razdrazenost in toplina (Aaker v Allen in drugi 1988, 230). Novejsa
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Brownova raziskava pa je pokazala, da so custva, ki jih oglasi najpogosteje vzbujajo

naklonjenost, zadovoljstvo, privlacnost/privabljenost in ravnodusnost (Brown 2009, 5).

Med avtorji, ki povezujejo Custva v sklope, sta Edell in Burke, ki sta razvila model odzivov
oz. Custev, ki jih vzbujajo oglasi; to so vesela, negativna in topla Custva (Edell in Burke v
Huang 2001, 242). Podoben model sta razvila tudi Batra in Ray, ki klasificirata pozitivne
custvene odzive v sklop vznesenosti (vesele, sre¢ne reakcije), deaktivacije (umirjene, tihe,
sproscujoce reakcije) ter druzbene naklonjenosti, ki vkljucuje obcutke toplote in neznosti

(Batra in Ray 1986, 241).

S klasifikacijo custev, ki jih vzbujajo oglasi, se ukvarjajo tudi Bagozzi in drugi, ki pa
povzemajo razli¢ne avtorje, ki razporejajo Custva na oseh oz. dimenzijah, in sicer na osi
zadovoljstvo/prijetno — nezadovoljstvo/neprijetno; vzburjenje — zaspanost; visoki pozitivni
afekt — nizki pozitivni afekt; visoki negativni afekt — nizki negativni efekt (Bagozzi in drugi

2002, 46-47).

Nasproten pogled do sedaj predstavljenim avtorjem pa predstavlja teorija o spreminjanju
Custev, ki pravi, da se med gledanjem oglasa ne vzbuja samo eno Custvo, ampak ve¢ razli¢nih
skozi celoten oglas. Na odziv, ki sledi oglasu, tako vpliva premik, ki ga vzbuja prehod iz
enega Custva na drugega, npr. iz strahu na sprostitev, iz dolgéasa na vznemirjenost (Poels in

Dewitte 2006, 20).

4 POMEN, VLOGA IN VPLIV CUSTEV V OGLASEVANJU

Custva imajo velik pomen za posameznikovo vedenje in sprejemanje odlo¢itev, in so tudi
kljucen dejavnik v ucinkovitosti oglasov. Ve¢ raziskav je pokazalo, da so Custva »pomemben
mediator kognitivnih in vedenjskih potros$niskih odzivov na oglaSevanje« (Poels in Dewitte
2006, 18), in da delujejo kot strazar za nadaljnje kognitivne in vedenjske reakcije ter

predelovanje oglasov (Poels in Dewitte 2006, 33).

Najbolj osnovna predpostavka glede vpliva in pomena Custev je, da naj bi pozitivna Custva, ki

jih vzbudi oglas spodbudila vedenje, ki ima pozitivno, priblizevalno tendenco (npr. nakup,
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priporocilo drugim), negativna custva pa povzro¢ijo negativni, izogibalen odziv (zavrnitev,

izrazanje negativnih mnenj) (Hansen in Christensen 2007, 119).

Custva tudi dlje trajajo; ljudje si bolj zapomnijo, kako so se poéutili po oglasu oz. kak$na
Custva jim je oglas vzbudil, kot pa vsebino oglasa in racionalne informacije, ki so bile v
oglasu navedene (Chaudhuri 2006, 29). Prav tako lahko Zelje, temeljece na Custvih pogosto
prevladajo nad racionalnimi motivi pri izbiri, zato je pomembno, da se v oglasih izpostavlja
tudi emocionalna korist izdelka, to je, kako se bo posameznik pocutil med uporabo izdelka oz.
kaj mu bo ta prinesel v smislu njegovih Custvenih in psiholoskih potreb (Khan in drugi 2005,

144).

Nekateri avtorji (Poels in Dewitte 2006; Brown 2009; Hollis in Brown 2010) pa pravijo tudi,
da so Custveni odzivi na oglase lahko celo bolj pomembni pri obrazlozitvi vedenja (nakupa ali
nakupne intence) oz. bolj vplivajo na vedenje in sprejemanje odlocitev, v primerjavi s
kognitivnimi faktorji — kognicijo in racionalnimi informacijami. Potro$niki se pogosto
odloc¢ajo na podlagi Custev, zato je pomembno, da oglasi vzbudijo primerne Custvene reakcije

(Murray 2013).

4.1 Vpliv Custev v oglaSevanju

Na podroc¢ju marketinga in oglaSevanja imajo Custva tako pomemben vpliv, saj lahko
intenzivirajo potrebe in zelje ter motivacijo, postavljajo cilje, stimulirajo interes in intenco za
nakup, usmerjajo vedenje oz. vplivajo na izbiro (O'Shaughnessy in O'Shaughnessy 2003, 3).
Vplivajo pa tudi na predelovanje informacij in na stalis¢e do oglasa in znamke (Bagozzi in

drugi 1999, 202).

4.1.1 Vpliv na pozornost, predelovanje, priklic in cas gledanja oglasa
Posameznikovo Custveno stanje lahko vpliva na predelovanje informacij, med drugim tudi na

priklic, ovrednotenje in kreativno misljenje (Bagozzi in drugi 2002, 57). To pa je pomembno

tudi v kontekstu oglasevanja.
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Ray in Batra, Poels in Dewitte ter Heath povzemajo razli¢ne avtorje in raziskave, ki pravijo,
da imajo Custva oz. Custveni odzivi pomembno vlogo pri pozornosti in percepciji, in sicer so
ljudje na Custveno oglaSevanje bolj pozorni, emotivna vsebina pa hitreje zaznana. Nadalje,
tovrstna vsebina poveca stopnjo predelovanja, povzroca pa tudi boljsi priklic, prepoznavo in
zapomljivost, saj so Custvene reakcije povezane z dolgoro¢nim spominom (Ray in Batra

1983; Poels in Dewitte 2006, 26; Heath 2012, 125).

Tudi novejse raziskave (Hupp in drugi 2008, 73—74; Brown 2009; Hollis in Brown 2010)
pravijo, da custva, ki jih vzbuja oglaSevanje, povzroCijo in usmerjajo posameznikovo
pozornost, sprozajo vecje zavedanje, odloc¢ajo o tem, ali bo oglas zaznan in dalje predelan ter
tako vplivajo na uspeSnost oz. ucinkovitost oglaSevanja. Brown pa pravi Se, da Custveni
oglasi, Se posebej v primeru, da vzbujajo mocnejSa Custva, dosegajo tudi vec¢jo vpletenost

potrosnika, kar vodi do vecje zapomljivosti (Brown 2009, 3).

V povezavi z vplivom na pozornost pa je tudi vpliv Custvenih oglasov na ¢as gledanja oglasa,
s katerim se ukvarjajo Olney in drugi. Ti v svoji raziskavi ugotavljajo, da vsebina oglasa in
predvsem prisotnost ¢ustvenih komponent vpliva na to, ali bodo gledalci spremljali oglase, jih
prevrteli ali preklopili na drug program (Olney in drugi 1991, 441). Po njihovem modelu je
¢as gledanja oglasa odvisen od staliS¢a do oglasa, na kar pa vplivajo ustveni odzivi na oglas,
predvsem zadovoljstvo in vzburjenje. Custveni odzivi pa so odraz vsebine oglasa, in sicer
tako apela kot unikatnosti (tj. koliko se oglas razlikuje od drugih oglasov) (Olney in drugi
1991, 441). Pri primerjavi vsebine oglasov so cCustveni oglasi pozitivno vplivali na
zadovoljstvo in Cas gledanja, kar je mogoce razloziti s selektivno pozornostjo, ljudje so
namre¢ bolj pozorni na sporocila, ki jih spravljajo v dobro voljo. Racionalni oz. dejstveni
oglasi pa so negativno vplivali na ¢as gledanja. Raziskava je torej pokazala, da dejstva

odvracajo, Custva pa spodbujajo gledanje oglasov (Olney in drugi 1991, 451).

4.1.2 Vpliv na stalisce do oglasa in znamke

Custva vplivajo na vedenje (nakup) posredno preko oblikovanja (pozitivnega ali negativnega)
staliS€a do oglasa, in sicer tako, da oblikovano staliS¢e najprej vpliva na (pozitivno ali
negativno) staliS¢e do oglasevanega izdelka in znamke, to pa nato vpliva na priblizevalno ali
odmikalno vedenje oz. vi§je ali nizje nakupne intence (Faseur in Geuens 2012, 529).
Potrosniki torej razvijejo stalis¢a do oglasov, do izdelkov in do znamk, ta stali§¢a pa potem
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vplivajo na njihove nakupne odlocitve. Oglasi, ki so ljudem vse¢, zato bolj povecajo prodajo
izdelka (Biel 1990; Chaudhuri 2006, 39). StaliS¢e do znamke se namre¢ ne oblikuje samo na
podlagi oglasevanih atributov izdelka, ampak tudi na podlagi staliS¢a do samega oglasa preko
ucinka klasi¢nega pogojevanja, po katerem se staliS¢e (vSeCnost ali nevSeCnost) oglasa

prenese na znamko (Ray in Batra 1983).

Holbrook in Batra sta razvila komunikacijski model, ki prikaze vpliv stalis§¢a do oglasa na
staliS$¢e do znamke, Custvene odzive pa prepoznava kot posrednike oglasevalskih ucinkov.
Vsebina oglasa torej povzroca dolocene Custvene odzive, ti pa vplivajo na stalis¢e do oglasa

in preko njega na staliS¢e do znamke (Holbrook in Batra 1987, 406).

Tudi druge raziskave potrjujejo, da imajo Ccustvene reakcije, predvsem vzbujanje
zadovoljstva, neposreden vpliv na stalis¢e do oglasa, in sicer so ¢ustveni oglasi ovrednoteni
bolj pozitivno (Poels in Dewitte 2006, 31). Kot razlago, zakaj naj bi vzbujanje Custev vodilo
do bolj pozitivnega ovrednotenja oglasa, pa navajajo razlicne razloge. Poleg najbolj ocitnega,
da ljudje pozitivno vrednotijo Custvene oglase, ker v njih vzbujajo pozitivna Custva, in ker se
ta pozitivna izkusSnja (preko asociacije) naveze na sam oglas (Geuens in drugi 2014, 42), naj
bi Custveni oglasi z vzbujanjem pozitivnih custev gledalce bolj zamotili in tako povzrocili bolj
nekritiéno sprejemanje informacij, zmanjSali protiargumentacijo in s tem povecali

prepricljivost oglasa (Ray in Batra 1983; Heath 2012).

Nekateri avtorji (Poels in Dewitte 2006, 31; Pham in drugi 2013; Geuens in drugi 2014) pa so
ugotovili, da imajo Custvene reakcije na staliS¢e do znamke, poleg posrednega vpliva preko

staliS¢a do oglasa, tudi neposreden ucinek.

Raziskava Huppa in drugih je pokazala, da so oglasi, ki vzbujajo moc¢na pozitivna Custva, kot
npr. presenecenje, ponos in strast, privedli do bolj pozitivnega stalis¢a do znamke, njenega
imidZa in osebnosti, poleg tega so jo respondenti oznalili za bolj privlacno in unikatno,
povecala se je lojalnost do znamke, visoka pa je bila tudi vSe¢nost samega oglasa (Hupp in

drugi 2008, 95).

Geuens in drugi pa ugotavljajo tako posreden, kot tudi neposreden vpliv Custev na stalisc¢e do
znamke. Pozitivna Custva, ki jih vzbudi oglas vodijo neposredno do bolj pozitivnih stalis¢ do

znamke, saj oglasi, ki vzbujajo prijetna Custva, sprozijo bolj pozitivne misli o znamki, poleg
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tega se Custva, ki jih vzbudi oglas navezejo na znamko in tako postanejo del ovrednotenja
znamke. Na posreden nacin pa pozitivna Custva, ki jih vzbudijo oglasi najprej povecajo
vSecnost oglasa, to pa potem povzro€i bolj pozitivna stalis¢a do znamke. Oglasi, ki vzbujajo
pozitivna Custva, so namre¢ gledalcem bolj vSe¢, oglasi z vecjo v§ecnostjo oz. priljubljenostjo
pa vodijo do bolj pozitivnih staliS¢ do znamk. Pri tem je posredni vpliv mocnejsi od

neposrednega (Geuens in drugi 2014, 42).

4.1.3 Vpliv na vedenje potroSnikov

Poleg vpliva na staliS¢e do oglasa in znamke pa vzbujena Custva vplivajo tudi na vedenje
potro$nikov, in sicer ve¢je povprasevanje, nakupno intenco in verjetnost nakupa (Bagozzi in
drugi 2000, 40; Poels in Dewitte 2006, 31; Brown 2009; Murray 2013). Raziskava Browna je
na primer pokazala, da imajo oglasi z visokim emocionalnim apelom skoraj dvakrat vecji

vpliv na prodajo v primerjavi z oglasi z nizkim emocionalnim apelom (Brown 2009, 4).

Baumgartner in drugi pa se posebej ukvarjajo z vplivom custev, ki so usmerjeni v prihodnost,
to je pricakujoCih (upanje, optimizem, vznemirjenost, strah, zaskrbljenost) in pri¢akovanih
(zadovoljstvo, sreCa, ponos, razoCaranje, obzalovanje, jeza). Oba tipa Custev motivirata

prihodnje vedenje preko vpliva na vedenjsko intenco (Baumgartner in drugi 2008, 694).

Pozitivna pric¢akujoca Custva oblikujejo vedenjske namene, katerih cilj je doseganje zazelene
prihodnosti, negativna pricakujoCa cCustva pa vedenjske namene, ki preprecujejo ali
zagotavljajo, da se doloc¢eni nezazeleni prihodnji dogodki oz. stanja ne zgodijo. Podobno tudi
pric¢akovana Custva povecujejo namen in Zeljo po ravnanju (Baumgartner in drugi 2008, 687).
Vedenje potrosnikov je tako velikokrat lahko rezultat pricakovanja srece v prihodnosti, npr.
obisk kina, zabaviS¢nega parka, pa tudi pri oglasevanju drugih izdelkov in storitev se lahko
poudarja izkustvo dolocenih Custev po nakupu (npr. dobro pocutje po nakupu in uporabi

telovadne naprave, okusnih izdelkov itd.) (Bagozzi in drugi 2000, 50).
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4.2 Dejavniki ucinkovitosti ¢ustvenih oglasov

Vec¢ studij je torej pokazalo, da imajo custvene reakcije na oglas pozitiven vpliv na
ucinkovitost oglaSevanja, in sicer na pozornost, na stalis¢e do oglasa in znamke, na nakupno
intenco in na vedenje oz. nakup sam. Dosedanji pregled literature pa nam ne pove, ali se
ucinkovitost Custvenih oglasov spreminja pod razlicnimi pogoji. V nadaljevanju se zato
ukvarjam z vpraSanjem ucinkovitosti ¢ustvenih oglasov glede na tip oglaSevanega izdelka,

pozitivna ali negativna Custva ter znacilnosti potrosnikov.

4.2.1 Ucinkovitost ¢ustvenih oglasov glede na tip izdelka

Izdelki visoke in nizke vpletenosti

Vpletenost je eden najpogostejSih konceptov pri raziskovanju vedenja potrosnikov in pomeni
stopnjo osebne relevantnosti in pomembnosti nakupne situacije za potrosnika (Chaudhuri

2006, 55).

Stopnja vpletenosti vpliva na to ali gre za enostavni ali kompleksen proces odlocanja (Hansen
in Christensen 2007, 37). V situacijah nizke vpletenosti potro$nik ni posebej zainteresiran za
produkt, niti za informacije o njem. V takih situacijah zato prevladujejo Custveni procesi,
potro$nik pa se bo manj odlocal na podlagi kompleksnih kognitivnih ovrednotenj in se bo raje
odloc¢il za znamko, ki se mu zdi najboljSa po obcutku. V situacijah visoke vpletenosti pa
potro$nika izdelek in informacije o njem zanimajo, zato jih bo tudi bolj podrobno prebral in si
na podlagi njih ustvaril mnenje. V takih primerih je bolj pogosto kognitivno predelovanje
informacij na vi§jih ravneh zavesti, potrosnikovo odlo¢anje pa bolj kompleksno in dolgotrajno

(Hansen in Christensen 2007, 218).

Med izdelke z nizko vpletenostjo po navadi sodijo izdelki z nizko ceno, ki se pogosto
kupujejo (Sirokopotrosne dobrine), kot npr. papirnate brisace, geli za tuSiranje ter ostali
pripomocki, med izdelke z visoko vpletenostjo pa spadajo drazji izdelki, ki se jih manj
pogosto kupuje in zato tudi predstavljajo vecjo, bolj pomembno investicijo in tudi vecje
tveganje (avtomobili, mobiteli in vecji, Se posebej tehnoloski izdelki, ki so tudi bolj trajne

dobrine) (Hansen in Christensen 2007, 218; Geuens in drugi 2014, 42).
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Glede ucinkovitosti uporabe Custev v oglasih v povezavi s stopnjo vpletenosti je v literaturi
najpogostejSe prepricanje, da so cCustveni oglasi bolj uc€inkoviti pri izdelkih z nizko

vpletenostjo, ne pa tudi pri izdelkih z visoko vpletenostjo (Geuens in drugi 2011, 418).

Batra in Stephens ugotavljata, da ¢ustva bolj vplivajo na stalis¢e do znamke v situacijah nizke
osebne pomembnosti 0z. nizke motivacijske vpletenosti, v primerjavi s situacijami visoke
motiviranosti, saj so v prvem primeru custva bolj ucinkovita pri zaviranju morebitnih
protiargumentov oglaSevalskemu sporocilu (Batra in Stephens 1994, 199). Rezultat mo¢nih
Custev, nizkega kognitivnega nadzora in vecinoma reaktivnega vedenja so velikokrat
impulzivni nakupi, ki se pojavijo predvsem ob pomanjkanju Casa za izbiro oz. odlocanje

(Weinberg in Gottwald 1982).

Vpletenost pa vpliva tudi na stalisc¢e do oglasa. Pri gledanju oglasa ob nizki vpletenosti imajo
Custva o oglasu bolj pomembno vlogo pri dolocanju stalis¢a do oglasa v primerjavi s tem,
kako informativen ali uporaben se zdi oglas potroSniku. V primerih gledanja oglasa ob visoki
vpletenosti pa so pomembna tako Custva, kot tudi misli, v tem primeru je vec¢je kognitivno

ocenjevanje uporabnosti oglasa in njegove vsebine (Bagozzi in drugi 2002, 56).

Hedonisti¢ni in utilitarni izdelki

Podobno velja, da so Custveni oglasi uc¢inkoviti za hedonisti¢ne izdelke, ne pa za utilitarne

(Hansen in Christensen 2007, 418).

Kot pove Ze samo ime, so hedonisti¢ni izdelki tisti, ki jih potro$niki kupujejo za zadovoljstvo
oz. uzitek, zaradi izkustva, zabave, razvedrila in dobrega pocutja, ki jim ga bo prinesel izdelek
0z. njegova uporaba, torej zaradi njegovih custvenih koristi. Hedonisti¢ni izdelki so
multisenzoricni, primeri hedonisti¢nih izdelkov pa so med drugim cokolada, slascice,
parfumi, dizajnerska oblacila, Sportni avtomobili, luksuzne ure. V nasprotju s hedonisti¢nimi,
so utilitarni izdelki tisti, ki jih posamezniki kupujejo zaradi njihove uporabne oz. funkcionalne
vrednosti in zaradi njegovih tehnic¢nih lastnosti. V to kategorijo spadajo mikrovalovne pecice,
detergenti, gospodinjski aparati in pripomocki, enoprostorski avtomobili, varnostni sistemi
itd. Nekateri izdelki pa so lahko hkrati hedonisti¢ni in utilitarni, kar je odvisno predvsem od

percepcije potroSnika. Tako se lahko posameznik pri nakupu Sportnih copatov odloca na
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podlagi njihove funkcionalnosti (npr. vzdrzljivosti), pa tudi na podlagi hedonisti¢nih
znacilnosti, kot so dizajn in prepoznavnost znamke (Khan in drugi 2005, 146—-147; Geuens in

drugi 2014, 43—44).

Vec¢ raziskav je pokazalo, da so custveni oglasi najbolj ucinkoviti za oglasevanje
hedonisti¢nih izdelkov in obratno za utilitarne. Oglasi za hedonisticne izdelke so zato
najpogosteje usmerjeni na oblikovanje podobe in vzbujanje Custev, za utilitarne izdelke pa
vecinoma uporabljajo racionalen pristop oz. apel, ki je osredotocen na sporocilo (Geuens in

drugi 2011, 419).

Geuens in drugi pa pravijo, da je drugacen razlog za manjSo ucinkovitost custvenih oglasov
pri utilitarnih izdelkih, in sicer je to zaradi slabSega vnaprejSnjega stali§¢a in manj pozitivnih
asociacij do utilitarnih izdelkov in ne zaradi neprimernosti Custvenega oglasa (Geuens in
drugi 2011, 425). ManjSo priljubljenost utilitarnih izdelkov potrjuje tudi raziskava Aakerja in
Bruzzona, kjer so utilitarni izdelki (Zenski higienski izdelki, ustna voda, izdelki proti
bolecinam, detergenti za pomivanje, pralni praski) res med izdelki, katerih oglasi so s strani
respondenov oznadeni kot najbolj iritantni (Aaker in Bruzzone 1985, 49). Custveni oglasi so
torej po njihovem ucinkoviti ne glede na tip izdelka, vendar pa morajo biti Custva, ki se
uporabljajo v oglasu, v skladu s produktno kategorijo; biti morajo torej relevantna in
reprezentativna za izdelek ter porabniku pomembna pri vrednotenju izdelka (Geuens in drugi
2011, 419). To pojasnjuje, zakaj Custveni oglasi bolje delujejo oz. so bolj ucinkoviti za
hedonisti¢ne in izkustvene izdelke v primerjavi z utilitarnimi oz. funkcionalnimi izdelki; pri
hedonisti¢nih izdelkih se namre¢ potrosniki bolj odlo¢ajo na podlagi Custev in na podlagi
Custvenih koristi izdelka. Pri nakupovanju teh izdelkov imajo izkustvene, ne pa
instrumentalne cilje, zato so Custva v tem primeru tudi bolj relevantna (Pham in drugi 2013,

383; Geuens in drugi 2014, 44).

Razli¢ne dejavnike, ki vplivajo na u€inkovitost oglasa, v povezavi z razli¢nimi tipi izdelkov
prikazuje v enotnem modelu matrika na Sliki 4.1, ki sta jo sestavila Rossiter in Percy (v
Rossiter in drugi 1991). Pred samim staliS¢em do znamke postavljata zavedanje o znamki kot
nujen komunikacijski cilj za oglaSevanje. To se deli na prepoznavo znamke, kjer je znamka
izbrana na mestu nakupa in na priklic znamke, kjer se potrosnik spomni na znamko pred
mestom nakupa. Pri staliS¢u potrosnikov do znamke in izdelkov pa matrika predpostavlja dve

dimenziji: dimenzijo vpletenosti in motivacijsko dimenzijo.
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Slika 4.1: Poenostavljen Rossiter-Percy model

ZAVEDANJE O ZNAMKI

Prepoznava znamke Priklic znamke
(na mestu nakupa) (pred nakupom)
+
STALISCE DO ZNAMKE
Tip motivacije Informacijska Transformativna
Tip odlocitve (negativne motivacije) | (pozitivhe motivacije)
Nizka vpletenost aspirin, detergent, sladkariie. romani
(poskusna izkus$nja je dovolj) rutinski produkti Jes
Visoka vpletenost mikrovalovne pecice pocitnice, modna
(iskanje in prepriCanje, potrebno pred zavarovanje oblacila, avtomobili

nakupom)

Vir: Rossiter in drugi (1991, 13).

Nakupne odlocitve se razlikujejo glede na potrosnikovo raven vpletenosti do izbire izdelka ali
znamke, ta vpletenosti pa vpliva na kompleksnost ali enostavnost stalis¢, ki se oblikujejo do
izdelka ali znamke. Nizka vpletenost oznacuje izbiro, pri kateri je tveganje nizko in lahko
potrosnik enostavno preizkusi znamko, da ugotovi ¢e mu ustreza, visoka vpletenost pa
pomeni odlocitev z visokim tveganjem, kar pripravi potroSnika do bolj podrobnejSega

predelovanja oglasevalskih informacij (Rossiter in drugi 1991, 15).

Oblikovana staliS¢a pa se razlikujejo tudi glede na nakupni motiv. Informacijski motivi so
(negativno okrepljujoc¢i) nakupni motivi, ki se jih lahko zadovolji s ponujanjem informacij o
izdelku ali znamki. Med motivi negativnega izvora so odstranjevanje problema in izogibanje
problemu. Transformativni motivi pa so (pozitivno okrepljujo¢i) nakupni motivi, ki
obljubljajo izboljSanje posameznikovega stanja preko transformacije v uporabnikovem
senzoricnem, mentalnem ali druzbenem stanju. Rossiter in Percyjev sistem razlikuje med
tremi pozitivnimi transformativnimi motivi, to so senzoricno zadovoljstvo, intelektualna
stimulacija (dosezki, mojstrstvo) in druzbena odobritev. Negativni motivi povzroc¢ajo

negativne obcutke, naknadno lahko tudi pozitivne, pozitivni motivi pa ustvarjajo samo
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pozitivne obcutke, ki nato stimulirajo oz. vplivajo na nakupno vedenje (Rossiter in drugi

1991, 16-17).

4.2.2 Uéinkovitost custvenih oglasov glede na pozitivnost oz. negativnost custev

V oglasih se uporabljajo tako pozitivni, kot tudi negativni custveni apeli. Pozitivni apeli so
tisti, ki »vzbujajo ali obljubljajo pozitivna Custva kot rezultat uporabe produkta ali privzetje
priporocenega vedenja« (Henley in drugi 1998, 48). Nasprotno pa negativni apeli vzbujajo ali
nakazujejo negativna Custva, v primeru, da posameznik oglasevani izdelek ne uporablja, ali ne

prevzame oglasevano vedenje (Henley in drugi 1998, 48).

Cotte in Ritchie pravita, da naj bi pozitivna Custva, ki jih vzbudi oglas vplivala na vSe€nost
oglasa in nato spodbudila potroSnika, da si pridobi oglasevani izdelek, negativna Custva pa
delujejo tako, da v potrosniku povzro€ijo neprijetno stanje, ki v njem ustvari zeljo po resitvi,

ki jo ponuja oglas (Cotte in Ritchie 2005, 24).

Glede same ucinkovitosti negativnih Custev so v literaturi razliéna mnenja in ugotovitve, kjer
dolocene raziskave kazejo na njihovo ucinkovitost, druge pa jih odsvetujejo (Cotte in Ritchi

2005, 25).

Ceprav torej obstaja tveganje, da bodo zaradi neprijetne vsebine potrosniki ignorirali oglase,
ki vzbujajo negativna Custva, kot so strah, krivda, jeza, postali defenzivni in/ali razvili odpor
do izdelka (Henley in drugi 1998, 50), pa Cotte in Ritchi ugotavljata, da jih oglasevalci
uporabljajo predvsem zato, da bi pridobili pozornost ob¢instva, ali ustvarili dolo¢ena Custva
(npr. obcutek krivde) in jih s tem spodbudili k nakupu oglasevanega izdelka ali storitve (Cotte
in Ritchi 2005, 25).

Tudi glede ucinkovitosti v primerjavi s pozitivnimi Custvi je ve¢ razlicnih ugotovitev. Pri
raziskovanju v prihodnost usmerjenih pozitivnih in negativnih custev so Baumgartner in drugi
ugotovili, da imajo negativna pricakovana in pri¢akujoc¢a Custva vecji vpliv na vedenjske
namere kot pa pozitivna ¢ustva. Moc¢nejsi u¢inek negativnih ¢ustev podpira tudi ugotovitev,
da imajo negativne informacije moc¢nejsSe ucinke na predelovanje informacij, prepri¢evanje in

vedenje v primerjavi s pozitivnimi informacijami (Baumgartner in drugi 2008, 693—-694).
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Podobno v svojem pregledu teorije ugotavlja tudi Heath, in sicer da imajo v oglasih prikazani
Sokantni Custveni dogodki ve¢ji priklic, prestraSeni in jezni obrazi pa zviSujejo percepcijo in

pozornost bolj kot veseli obrazi (Heath 2012, 126).

Veliko avtorjev (Brooker 1981; Brown 2009; Taute in drugi 2011; Faseur in Geuens 2012,
529) pa zagovarja nasproten pogled, ki pravi, da ima lahko vzbujanje negativnih Custev slabe
ucinke oz. da so pozitivni Custveni apeli bolj u€inkoviti od negativnih. Defenzivne in druge
slabe odzive (izogibanje) med ciljno skupino lahko povzrocijo Se posebej visoke ravni strahu

(Henley in drugi 1998, 48).

Cotte in Ritchie navajata razli¢ne razlage, zakaj pride do teh razlik pri ugotovitvah ter zakaj
negativna Custva vcasih delujejo in zakaj ne oz. pod katerimi pogoji so (ne)ucinkovita. Ena
izmed razlag pravi, da so oglasi, ki vzbujajo nizko raven strahu neucinkoviti, ker ne razlozijo
dovolj skodljive posledice nezazelenega vedenja, oglasi, ki vzbujajo visoko raven strahu pa so
neucinkoviti v primeru, da posledice prikazejo preve¢ podrobno, kar odvrne gledalce od
prepoznave reSitve, ki jo ponuja oglas. Druga razlaga razume potrosnike kot aktivne
prejemnike sporocil, ki si tudi sami ustvarjajo pomene, kar pomeni, da bo ucinek oglasa, ki
vzbuja negativna Custva, odvisen tudi od ravni, do katere potrosnik razume tovrsten oglas kot
nacrtni poskus prepricevanja. Prvoten vtis in Custva, ki jih avtomati¢no pusti oglas, bodo tako
popravljena oz. prilagojena s strani potroSnika, Ce ta verjame, da gre za neupraviceno
vzbujanje strahu z namenom Sokiranja (Cotte in Ritchie 2005, 25). Podobno o
posameznikovih sposobnostih upravljanja custev in posledi¢nega zmanjSanja prvotnih

custvenih odzivov na oglas pa govorijo tudi Taute in drugi (2011).

Po drugi strani so negativni ¢ustveni oglasi lahko uc¢inkoviti, ¢e so izpolnjeni dolo¢eni pogoji.
Primerna mora biti jakost oz. raven neprijetnosti vzbujenih negativnih ¢ustev, vzbuditi morajo
povpre¢no in ne visoko ali nizko stopnjo nelagodja, poleg tega morajo biti custva resni¢no
povezana z izdelkom oz. vedenjem, ki se oglasuje oz. zagovarja, drugace jih bodo potrosniki
razumeli kot poskus nepotrebnega Sokiranja. Oglas mora na koncu tudi ponuditi reSitev za
vzbujena negativna Custva, ki potroSniku ponudi moznost, da negativna Custva odpravi in jih
spremeni v pozitivna (Cotte in Ritchie 2005, 27). Tudi Brown pravi, da je potrebna
uravnotezenost, in da je poleg vzbujanja negativnih Custev, ki so u¢inkoviti pri oblikovanju
drame in problemskih situacij, pomembna prisotnost pozitivnih ¢ustev in ponujene resitve na

koncu oglasa (Brown 2009, 5).
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Predlog zgornjih avtorjev, da mora biti na koncu ponujena resitev, ki vzbudi pozitivna Custva
pa je v skladu s teorijo spreminjanja Custev, ki pravi, da je u€inkovito premikanje ¢ustvenih

reakcij med gledanjem oglasa iz negativnih na pozitivne (Poels in Dewitte 2006, 32).

4.2.3 Ucinkovitost Custvenih oglasov glede na znacilnosti potrosnikov

Na pomen, ki si ga izoblikuje posameznik in na custva, ki jih vzbudi oglas, vedno vpliva
posameznikovo osebno dozivljanje stvari, njegova zivljenjska situacija oz. okolje, druzina in
prijatelji, njegove predhodne izkuSnje ter njegova osebnost, zaznava, prepricanja, potrebe in
motivacija, na kar vpliva tudi starost in spol. Razli¢ni ljudje imajo tako lahko razlicne odzive

na oglasevalsko vsebino (Chaudhuri 2006, 1; Micu in Plummer 2010, 152).

Spol

Glede razlik med spoloma je splo$no prepricanje, da so Zenske bolj Custvene od moskih, to pa

na podroc¢ju marketinga potrjuje tudi ve¢ raziskav (Orth in drugi 2010, 70).

V raziskavi Moora (2007) so imele Zenske na Custvene oglase moc¢nejsi odziv oz. mocnejSa
custva v primerjavi z moskimi. Avtor dodatno ugotavlja, da to velja Se posebej v primerih, ko
je tema Custvenega oglasa blizje enemu spolu, v kolikor pa je zadeva enako blizu obema, pa

se razlike zmanjsajo (Moore 2007, 210).

Med spoloma pa obstajajo razlike tudi pri hkratnem obcutenju pozitivnih in negativnih Custev,
in sicer je pri moskih v primerjavi z Zenskami povezanost med Custvi veliko manjsa in so tako
pozitivna in negativna Custva skoraj neodvisna drug od drugega. Pri Zenskah pa se pozitivna
in negativna Custva veliko pogosteje pojavljajo hkrati (Bagozzi in drugi 2002, 50). Orth in
drugi dodatno ugotavljajo, da Ceprav zenske izrazajo vi§je ravni meSanih Custev v primerjavi z
moskimi, do oglaSevane znamke, v tem primeru oblikujejo bolj pozitivno stalis¢e od moskih
(Orth in drugi 2010, 69). Tako za moske kot tudi za zenske pa velja, da meSana Custva
nastanejo, Se posebej, ¢e lik v oglasu ni v skladu s samopodobo oz. konceptom sebstva

gledalca (Orth in drugi 2010, 71).
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Starost

Pri proucevanju razlik glede na starost potrosnikov je bila v raziskavi Williamsa in Droleta za
starejSe znacilna visja vSecnost in priklic ¢ustvenih oglasov, za mlajSe pa visja vSeCnost in
priklic racionalnih oglasov. Razlogi za te razlike so v druga¢nih vrednotah in motivih starejSih
potro$nikov v primerjavi z mlaj$imi. StarejSi posamezniki se bolj osredotoCajo na Custvene,
ne racionalne informacije, na osebne vrednote in izkuSnje, poleg tega imajo tudi bolj
kompleksno razumevanje Custev in so tako bolj ¢ustveno naravnani (Williams in Drolet 2005,

344-348).

Raziskava McKay-Nesbitta in drugih pa je pokazala razlike tudi pri prepricljivosti oglasov, ki
vzbujajo negativna Custva in tistih, ki vzbujajo pozitivna. StarejSim potro$nikom se zdijo bolj
prepricljivi pozitivni Custveni oglasi, mlaj§im negativni Custveni oglasi (McKay-Nesbitt in

drugi 2011, 16).

Osebnost

Pomemben vpliv pa ima tudi osebnost posameznika. Razli¢ne dimenzije osebnosti (altruizem,
druZbenost, agresivnost, empati¢nost itd.) vplivajo na to, kako Custveni so ljudje in v kolik$ni
meri ¢ustva vplivajo oz. usmerjajo njihovo vedenje, osebnostne znacilnosti pa vplivajo tudi na
potros$nikove ¢ustvene odzive na oglase (Hansen in Christensen 2007, 70; Orth in drugi 2010,

69).

Ena od najpomebnej$ih osebnostnih znacilnosti oz. potez' je introvertnost oz. ekstravertnost,

klju¢na razlika med njima pa je v druzabnosti.

Ekstravertirani ljudje uzivajo v visoko vznemirljivih situacijah z veliko druzbene interakcije
in so usmerjeni navzven. Ker ne marajo samotnih situacij in za dobro pocutje potrebujejo
ljudi okoli sebe, se samoti izogibajo in se vefinoma obnasajo na nacin, ki bo pritegnil
druzbeno pozornost. Introvertirani ljudje pa uzivajo v samotnih, tihih situacijah, brez drugih

ljudi, so bolj navznoter usmerjeni in jim je vSec, ¢e so neodvisni od drugih. Kljub temu, so

' Glavne razlike med osebnostjo posameznikov temeljijo na petih osebnostnih potezah, to so ekstravertnost,
nevroticizem, odprtost za izku$nje, privoljivosti in vestnosti (Mooradian 1996, 100).
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jim pomembni odnosi in povezanost z drugimi, vendar se najbolje pocutijo v interakcijah, ki

so omejene na druZino in bliZnje prijatelje (Faseur in Geuens 2012, 533).

Zaradi teh razlik je pomembno, da so oglasi in njihova vsebina oz. apeli v skladu z osebnostjo
ciljne skupine, saj se uCinkovitost oglasa poveca, ¢e apeli ustrezajo potroSnikovim interesom

in skrbem oz. vrednotam, torej temu, kar jim je pomembno (Faseur in Geuens 2012, 530).

Poleg ekstravertnosti oz. introvertnosti pa kot vpliv na odnos do oglasov in na vzbujena
Custva izmed petih osebnostnih potez Mooradian navaja tudi nevroticnost posameznika. Obe
osebnostni potezi se povezujeta z razlicnimi afekti oz. Custvi, in sicer ekstravertnost s
prevlado pozitivnih Custev, nevroticizem pa s prevlado intenzivnih negativnih Custev in
negativnih reakcij (Mooradian 1996, 100). Ta razlika v nagnjenosti k doloCenim custvom je
pomembna tudi na podrodju oglaSevanja oz. custvenih oglasov, kjer ekstravertnost
napoveduje bolj pozitivna, vesela vzbujena Custva, nevroticizem pa bolj negativna, neprijetna
in brezbrizna Custva. Skladno z osebnostno potezo in vzbujenimi Custvi pa se oblikuje tudi

staliS¢e do oglasa (Mooradian 1996, 105).

Podobna je tudi ugotovitev, da ekstravertirani posamezniki reagirajo bolj mo¢no na pozitivna
custva, na introvertirane pa bolj vplivajo negativna (Orth in drugi 2010, 73). Orth in drugi pa
ugotavljajo razlike tudi pri doZivljanju meSanih Custev in njihovim vplivom na stalis¢a, in
sicer so za posameznike, ki so bolj nevroti¢ni, introvertirani in antagonisti¢ni znacilne visje
ravni meSanih Custev in slabsa staliS¢a do oglasa kot posledica teh Custev v primerjavi z ne

nevroti¢nimi, ekstravertiranimi in privoljivimi posamezniki (Orth in drugi 2010, 69).
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5 RAZISKOVALNA VPRASANJA IN HIPOTEZE

Kot je pokazal pregled literature so Custveni oglasi; to so oglasi, ki pri potrosnikih vzbujajo
custva, pogosto bolj uspeSni od racionalnih oglasov, pri katerih je v ospredju navajanje
informacij o izdelku, saj Custva pozitivno vplivajo na pozornost, na staliS¢e do oglasa in
znamke ter tudi na nakupno vedenje. Ali je Custveni oglas bolj ali manj ucinkovit, pa je
odvisno od tipa oglasevanega izdelka, od vrednosti vzbujenih Custev in od znacilnosti
potro$nikov, predvsem spola, starosti in osebnosti. V svoji raziskavi se bom osredotocila na te
dejavnike ucinkovitosti Custvenih oglasov in poskuSala najti odgovore na naslednja

raziskovalna vpraSanja:

Za katere tipe izdelkov so custveni oglasi bolj ucinkoviti?

Ali je bolj ucinkovito vzbujanje pozitivnih ali negativnih custev?

Ali in kako se ucinkovitost custvenih oglasov razlikuje glede na spol, starost in osebnost

potrosnikov?

Izdelki se pogosto delijo glede na stopnjo vpletenosti, to je na izdelke visoke in nizke
vpletenosti. Raziskave razli¢nih avtorjev (Batra in Stephens 1994, Bagozzi in drugi 2002;
Hansen in Christensen 2007; Geuens in drugi 2011) so pokazale, da Custva bolj vplivajo na
staliS¢a do oglasa in znamke v situacijah nizke osebne vpletenosti potrosnikov. Pri
enostavnem procesu odloCanja, ki je znacilen za nizko vpletenost, posameznik ni posebe;j
zainteresiran za izdelek, zato se pogosteje odloc¢a na podlagi Custev, tako lahko pri¢akujemo,
da bodo Custveni oglasi v takih primerih bolj u¢inkoviti kot pri visoki vpletenosti, kjer gre za

bolj racionalno odloc¢anje. Na podlagi tega je hipoteza:

HI: Custveni oglasi so bolj ucinkoviti pri oglasevanju izdelkov z nizko stopnjo

vpletenosti.

Na ucinkovitost vpliva tudi vrednost ¢ustev, ki jih vzbuja oglas. Cotte in Ritchi sta pokazala,
da je vzbujanje negativnih Custev lahko ucinkovito pri doseganju dolocenih ciljev (Sokiranje
gledalcev, pridobitev pozornosti), vendar pa je njihova uporaba bolj omejena in uspesnost

odvisna od dolo¢enih pogojev (Cotte in Ritchi 2005). Nasprotno so pozitivni ¢ustveni oglasi
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vecinoma dajali le pozitivne rezultate, zato prevladujejo raziskave, ki zagovarjajo prednosti
pozitivnih Custev (Brooker 1981; Brown 2009; Taute in drugi 2011). Glede na to sklepam, da
so pozitivni Custveni oglasi bolj ucinkoviti od tistih, ki temeljijo na vzbujanju negativnih

custev:

H2: Oglasi, ki vzbujajo pozitivna custva, so bolj ucinkoviti kot tisti, ki vzbujajo

negativna.

Se en dejavnik ucinkovitosti pa so znadilnosti potro$nikov. Pri tem je najve¢ raziskav
narejenih v zvezi z razlikami med spoloma. Glede na ugotovitve Ortha in drugih, so zenske
bolj custvene od moskih (Orth in drugi 2010), raziskava Moora pa je pokazala, da imajo
zenske na Custvene oglase mocnejsi Custveni odziv oz. izrazajo moc¢nejSa custva v primerjavi
z moskimi (Moore 2007). Na podlagi tega je verjetno, da imajo Zenske do tovrstnih oglasov

tudi bolj pozitiven odnos. To vodi do naslednje hipoteze:

H3: Zenske imajo bolj pozitiven odnos do custvenih oglasov kot moski.

6 METODOLOGIJA

Za iskanje odgovorov na raziskovalna vprasanja in preverjanje hipotez sem uporabila

kvalitativno in kvantitativno metodo.

V analizi primerov uspesnih oz. ucinkovitih ¢ustvenih oglasov sem obravnavala Stiri oglase,
ki temeljijo na vzbujanju Custev in ugotavljala, katera Custva vzbujajo, ali prikazujejo zgodbo,
kakSen ton imajo oz. kaksno je dogajanje ter kaksSen tip izdeka oz. storitve je oglaSevan. Nato
sem pregledala, kateri so tisti elementi, ki so skupni vsem ali vsaj vecini oglasov in kako to

odraza ugotovitve iz literature.
Izvedla sem tudi spletno anketiranje, ki je potekalo od 2. junija do 16. junija 2015. Anketo

sem posredovala preko elektronske poste in socialnega omrezja, uporabila pa sem priloznostni

vzorec, zato rezultatov ni mogoce posplositi na celotno populacijo.
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Anketni vprasalnik je bil sestavljen iz sedmih vpraSanj. Ta so zajemala vprasanje o
prostocasnih aktivnostih respondentov kot indikatorjev osebnosti, vpraSanje o njihovih
nakupnih navadah, in sicer ali so jim pri nakupu pomembne znacilnosti izdelka, uporabnost,
izgled in/ali modnost (prva dva se pogosto poudarjata v racionalnih oglasih, druga dva pa v
Custvenih) ter kaj potrebujejo, dejstva in podatke iz oglasa in/ali priporocila drugih ljudi, ko
kupujejo dolocene izdelke. Navedeni izdelki so bili ve¢inoma povzeti po modelu Rossitra in
Percyja (Slika 4.1), ki sta jih delila glede na nizko/visoko vpletenost in

informacijski/transformativni tip motivacije.

Nato so sledila vprasanja z namenom merjenja odnosa anketirancev do Custvenih oglasov.
Vprasanje o spominu, kot o pomembnem pokazatelju ucinkovitosti oglasov (Ray in Batra
1983), je sprasevalo, ali si bolje zapomnijo oglase, ki navajajo informacije o izdelku, ali tiste,
ki vzbujajo Custva, oboje ali nobene; likertova lestvica pa je bila uporabljena za merjenje
stopnje strinjanja oz. nestrinjanja s trditvami v zvezi s televizijskimi oglasi, ki so bile
sestavljene na podlagi teoretskih izhodiS¢ in ugotovitev iz analize oglasov. Trditve so se
nanasale na vSeCnost Custvenih in racionalnih oglasov, oglasov, ki prikazujejo zgodbo,
oglasov, ki vzbujajo pozitivna in negativna Custva, sklop »Oglasi, ki vzbujajo custva me bolj
prepricajo, kadar gre za ... « pa je sluzil merjenju ucinkovitosti Custvenih oglasov glede na tip
oglasevanega izdelka, to je izdelke nizke/visoke vpletenosti in hednosti¢ne/utilitarne izdelke.
Pri tem sta bila cena in pogostost nakupa indikator stopnje vpletenosti, uporabna in
emocionalna vrednost pa indikator hedonisti¢nosti/utilitarnosti izdelka (po Geuens in drugi

2014).

Vkljuceni sta bili tudi demografski spremenljivki spol in starost, kjer je bilo ponujenih pet

starostnih skupin.
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7 ANALIZA USPESNIH CUSTVENIH OGLASOV

Za analizo sem primere Custvenih oglasov iskala med nagrajenci Effie nagrad, ki jih
podeljujejo za trzno-komunikacijsko ucinkovitost. Med nagrajenci so tiste trzno-
komunikacijske akcije, ki so presegle postavljene poslovne, trzenjske in komunikacijske cilje

(Effie, nagrada za trzno-komunikacijsko u¢inkovitost).
Izbrala sem tv oglase, ki so bili del naslednjih kampanj oz. akcij:

Nori na Poli (Perutnina Ptuj, bronasta nagrada Effie 2014): moski pride domov v dezju,
pokaze kljuce od avta in pove Zeni, da je naredil »totalko«, nato se film zavrti nazaj in tokrat

ima namesto kljucev v roki sendvic¢ s poli salamo ter pravi, da je naredil sendvic.

Slika 7.1: TV oglas Nori na Poli

Vir: LO4E14 Nori na Poli 4 min (2015).

Preprosto prihranim. Pika. (Mercator, bronasta nagrada Effie 2014): Zenska stoji na dezju,

moski ji ponudi deznik, ko stopi k njej, na njegovo prejSnje mesto udari strela.

Slika 7.2: TV oglas Pika

Vir: FO1E14 Preprosto prihranim Pika 4 min (2015).
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Lepo je verjeti (Telekom Slovenije — Mobitel, zlata nagrada Effie 2012): dekle obiskuje
jelena v Zivalskem vrtu, nato ga nekega dne (boZi¢) ni ve¢, doma ponoci slisi zvonce, zato gre

ven in pogleda v nebo.

Slika 7.3: TV oglas Lepo je verjeti

Lupcka mi je dala (TSmedia — Planet Siol.net, bronasta nagrada Effie 2012): fant dobi
poljub dekleta in priteCe do mikrofona na stadionu, da deli novico z drugimi, ker mu prej niso

namenili pozornosti.

Slika 7.4: TV oglas Lupc¢ka mi je dala

Vir: Effie Slovenija 2012: Lupcka mi je dala (2013).
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Tabela 7.1: Analiza oglasov

Vzbujena Custva Zgodbicenje/ Ton, Tip
zgodba dogajanje | izdelka/storitve
Nori na Negativna in pozitivna Utilitarni in
Poli (zalost, presenecenje, Da Dinamicno | hedonisti¢ni, nizka
veselje) vpletenost
Preprosto Pozitivna (veselje, .| Utilitarni, nizka
prihranim. . Da Dinamicno
. presenecenje) vpletenost
Pika.
Lep.o je P0‘21t1.vna (Veselj‘e, Da Umirjeno Utilitarni, visoka
verjeti optimizem, upanje) vpletenost
Lupcka mi Pozitivna (veselje Utilitarni in
je dala i Je Da Dinami¢no | hedonisti¢ni, nizka
vznemirjenost)
vpletenost

Analizirani oglasi (Tabela 7.1) imajo kar nekaj skupnih elementov: vsi §tirje razvijajo zgodbo,
razen oglasa Lepo je verjeti, ki je bolj umirjen, je pri vseh prevljadujoci ton in dogajanje
dinamic¢no, vsi Stirje oglasi tudi vzbujajo pozitivna Custva (izjema oglas Nori na Poli, ki na
zaCetku vzbuja Zalost). Glede na tip oglasevanega izdelka oz. storitve gre pri oglasu Lepo je
verjeti za telekomunikacijsko storitev, ki spada pod utilitarno kategorijo z visoko
vpletenostjo, predmet oglasevanja v oglasu Lupcka mi je dala (digitalni medij) in Nori na Poli
pa sta utilitarna in tudi hedonisti¢na izdelka z nizko vpletenostjo. Nizka vpletnost je znacilna
tudi pri oglasu Preprosto prihranim Pika, kjer pa gre samo za utilitarni izdelek z nizko

vpletenostjo.

Se ena skupna lastnost je, da so oglasevane znamke Ze vse uveljavljene in znane. To pa kot
pomemben dejavnik ucinkovitosti Custvenih oglasov navajata tudi Hollis in Brown, ki pravita,
da lahko znamke ucinkovito uporabljajo emocionalni apel Sele potem, ko pridobijo zaupanje
potrosnikov, da je izdelek ali storitev kvalitetna, in ko dokaZejo svoje funkcionalne koristi
(Hollis in Brown 2010). Ucinkovitost analiziranih oglasov je tudi v skladu z ugotovitvami
Geuensa in drugih (2011), katerih raziskava je pokazala ucinkovitost ¢ustvenih oglasov ne
glede na tip izdelka (hedonisti¢nost/utilitarnost izdelka). Prav tako vsi oglasi prikazujejo
zgodbo, ki je po Brownu pomembna znacilnost u€inkovitih oglasov; potros$niki si namre¢
zgodbo zapomnijo bolj kot samostojno sporocilo o izdelku (Brown 2009). Uspesnost oglasa
za Poli, pri katerem Custva preidejo iz negativnih na pozitivne, pa se ujema z ugotovitvijo
Poelsa in Dewitta o spreminjanju Custev in ucinkovitosti premikanja Custvenih reakcij med

gledanjem oglasa iz negativnih na pozitivne (Poels in Dewitte 2006, 32).
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8 ANALIZA REZULTATOV ANKETE
8.1 Sestava vzorca in znacilnosti anketirancev

Anketni vpraSalnik je vse skupaj resilo 63 oseb, od tega je bilo delno reSenih 6 anket. Vzorec
je sestavljen iz 79% Zensk in 21% moskih. Najve¢ anketirancev spada v starostno skupino nad
45 let (32%) in od 19 do 25 let (29%), manj jih je starih od 36 do 45 let (24%), najmanj pa od
26 do 35 let (16%). V prostem Casu se ve€ina druzi z druZino (76%) in prijatelji (68%), hodi
na sprehode (57%) in gleda tv (54%), manj jih bere knjige (35%), se ukvarja s Sportom (35%)
in nakupuje (24%), najmanj pa jih hodi v kino (13%), v bare (13%) in klube (6%) (Tabele
B.1,B.2 in B.3).

Pri nakupu je ve€ini najbolj pomembna uporabnost izdelka (98% je oznacilo Da), zelo
pomemben jim je tudi izgled izdelka (92%) in njegove znacilnosti (90%), manj pomembna pa
jim je modnost (53% jih je odgovorilo Da, 47% Ne). Vse¢ so jim tako oglasi, v katerih je
navedeno veliko informacij o izdelku/storitvi (46% se strinja, 20% povsem strinja), kot tudi
tisti, ki v njih vzbudijo Custva (48% se strinja, 20% povsem strinja), ve€ina pa se tudi strinja,

da so jim vSe€ oglasi, ki prikazujejo zgodbo (glej Tabeli B.4 in B.5).

8.2 Custveni oglasi in razlike glede na tip oglaSevanega izdelka

Tabela 8.1: Pomembnost Custvenih oglasov pri razli¢nih tipih izdelkov

NaStete so trditve v zvezi s tv oglasi. Oznacite v kolik§ni meri
.. .. . . . Frekvenca Odstotek
se strinjate oz. ne strinjate z vsako izmed navedenih trditev.
Oglasi, ki vzbujajo ¢ustva, me bolj prepricajo, kadar gre za ...
drazje izdelke, ki jih redko kupujem.
Sploh se ne strinjam 9 16%
Se ne strinjam 8 14%
Niti niti 23 41%
Se strinjam 14 25%
Povsem se strinjam 2 4%
Skupaj 56 100%
cenejse izdelke, ki jih pogosto kupujem.
Sploh se ne strinjam 5 9%
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Se ne strinjam 11 20%

Niti niti 13 23%
Se strinjam 23 41%
Povsem se strinjam 4 7%

Skupaj 56 100%

izdelke, pri katerih mi je pomembna njihova
uporabna vrednost.

Sploh se ne strinjam 4 7%
Se ne strinjam 4 7%
Niti niti 11 20%
Se strinjam 33 59%
Povsem se strinjam 4 7%
Skupaj 56 100%

izdelke, pri katerih so mi pomembne njihove emocionalne
koristi (izgled, modnost, dobro pocutje, samopodoba, status).

Sploh se ne strinjam 5 9%
Se ne strinjam 6 11%
Niti niti 14 25%
Se strinjam 26 46%
Povsem se strinjam 5 9%
Skupaj 56 100%

Za oglase, ki vzbujajo Custva (Custvene oglase) (Tabela 8.1) se najve¢ (41%) vpraSanih niti
strinja, niti ne strinja, da jih bolj prepricajo, kadar gre za drazje izdelke, ki jih redko kupujejo.
Nadalje se jih 25% s trditvijo strinja, 30% se jih ne strinja (16% sploh ne, 14% ne), najmanj,
to je 4% pa se s trditvijo povsem strinja. Custveni oglasi jih bolj prepri¢ajo, kadar gre za
cenejse izdelke, ki jih pogosto kupujejo. S to trditvijo se strinja 41% anketiranih, 23% je
neodlocenih, 20% pa se jih ne strinja. Najmanj se jih s trditvijo povsem strinja (7%) in
povsem ne strinja (9%). Vecina se tudi strinja, da jih oglasi, ki vzbujajo Custva prepricajo,
kadar gre za izdelke, pri katerih jim je pomembna njihova uporabna vrednost (59% se strinja,
20% niti niti), prepricajo pa jih tudi (vendar v manjsi meri kot prej), kadar so jim pomembne
emocionalne koristi izdelka, kot so izgled, modnost, samopodoba in status, ki ga prinasa

lastniStvo izdelka (46% se strinja, 25% niti niti, 11% se ne strinja).
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Pri vprasanju o to¢no dolocenih vrstah izdelkov (Tabela B.6) je pri nakupu oblacil (77%),
obutve (78%) in sladkarij (73%) ve€ina anketirancev oznacila, da potrebuje dejstva in podatke
iz oglasov, pri nakupu knjig jih najve¢ potrebuje priporocila drugih ljudi (78%), oboje
potrebujejo pri nakupu avtomobila (62% pri obeh moznostih) in mobilnega telefona (68%
dejstva in podatki iz oglasa, 60% priporocila drugih ljudi), delno pa jih potrebuje tako dejstva
in podatke iz oglasov, kot tudi priporoc€ila drugih ljudi pri nakupu detergentov oz. €istil (68%
dejstva in podatke iz oglasa, 55% priporocila drugih ljudi) in mikrovalovne pecice (78% in

45%).

8.3 Odnos do pozitivnih in negativnih ¢ustvenih oglasov

Tabela 8.2: VSecnost oglasov s pozitivnim in negativnim ¢ustvenim apelom

Nastete so trditve v zvezi s tv oglasi. Oznacite, v kolik§ni meri
. . . . . Frekvenca Odstotek
se strinjate oz. ne strinjate z vsako izmed navedenih trditev.
Vsec so mi oglasi ...
ki mi vzbudijo pozitivna ¢ustva.
Sploh se ne strinjam 1 2%
Se ne strinjam 0 0%
Niti niti 7 13%
Se strinjam 30 54%
Povsem se strinjam 18 32%
Skupaj 56 100%
ki mi vzbudijo negativna Custva.
Sploh se ne strinjam 21 40%
Se ne strinjam 16 30%
Niti niti 10 19%
Se strinjam 5 9%
Povsem se strinjam 1 2%
Skupaj 53 100%

Anketirani so v povpre¢ju bolj naklonjeni pozitivnim Custvenim oglasom (glej Tabelo 8.2)
Najvec¢ (54%) anketirancev se strinja s trditvijo, da so jim vSe¢ oglasi, ki jim vzbudijo

pozitivna ¢ustva, veliko (32%) se jih tudi povsem strinja. Nasprotno se s trditvijo, da so jim
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vSe¢ oglasi, ki jim vzbudijo negativna custva, sploh ne strinja 40% in ne strinja 30%

anketirancev. Neodlo€enih je 19% anketirancev, pri prvi trditvi pa je teh 13%.

8.4 Custveni oglasi in razlike glede na spol, starost in osebnost anketirancev

Med anketiranci obstajajo razlike v odnosu do custvenih oglasov glede na spol in starost,

nekaj razlik pa je tudi glede na prostocasne dejavnosti.

Spol

Tabela 8.3: Spol in spomin na tip oglasa’

Katere tv oglase si bolj zapomnite?
Spol Oglii:lsf(:)’rll(lll:cai},: J0aJO oglase,éll:: t‘;zbuj ajo oboje nobene Skupayj
izdelku

moski 1 2 5 5 13
7,69% 15,38% 38,46% 38,46% 100,00%

Zenski 10 24 13 3 50
20,00% 48,00% 26,00% 6,00% 100,00%

Skupaj 11 26 18 8 63
17,46% 41,27% 28,57% 12,70% 100,00%

48% Zensk je odgovorilo, da si bolj zapomni oglase, ki vzbujajo Custva, medtem ko je tako
odgovorilo le 15% moskih, med njimi si 38% zapomni obe vrsti oglasa, prav toliko pa
nobene. V skladu s tem, obstaja mocna pozitivna povezanost med spremenljivko moski spol
in odgovorom »nobene« na vprasanje »Katere oglase si bolj zapomnite?« ter srednje mo¢na
negativna povezanost z odgovorom »oglase, ki vzbujajo custva«. Nasprotno je mocna
negativna povezanost med Zenskim spolom in odgovorom »nobene« ter srednja pozitivna
povezanost z odgovorom »oglase, ki vzbujajo custva« (Tabela 8.3). Spol tako vpliva na to,
katere oglase si posameznik bolj zapomni: za moske je bolj verjetno, da si ne zapomnijo
nobenih oglasov ter si manj zapomnijo tiste, ki vzbujajo Custva, za zenske pa je bolj znacilno,

da si zapomnijo oglase, ki vzbujajo Custva in manj pravijo, da si ne zapomnijo nobenega. Ta

* Rdeca barva v tabeli oznaduje mo&no pozitivno povezanost med spremenljivkama, modra mo¢no negativno
povezanost, svetlo rdeca in svetlo modra pa pomenita srednje moc¢no pozitivno in negativno povezanost.
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razlika med moskimi in Zenskami je tudi statisti¢éno znacilna, in sicer lahko z 1 % tveganjem

trdimo, da sta spremenljivki spol in tip zapomnjenega oglasa statisti¢no zna&ilno povezani’.

Med Zenskami (glej Tabeli B.8 in B.7) je tudi ve¢ji odstotek tistih, ki se strinjajo (51%) in
povsem strinjajo (22%) s trditvijo, da so jim vSe€ oglasi, ki jim vzbudijo veliko Custev. S
trditvijo se strinja 36% moskih, toliko pa se jih tudi s trditvijo niti strinja niti ne. S trditvijo
»Vse¢ so mi oglasi, v katerih je navedeno veliko informacij o izdelku/storitvi« pa se strinja

49% zensk in 36% moskih ter povsem strinja 18% Zensk in 27% moskih.

Starost

Tabela 8.4: Starost in spomin na tip oglasa

Katere tv oglase si bolj zapomnite?
Starost 0glizlllsf(;)’rknllzlllcaijvtil JoaJO VZb(l)l%Elii)e’éll:i va oboje nobene Skupayj
izdelku
od 19 do 25 let 1 13 3 1 18
5,56% 72,22% 16,67% 5,56% 100,00%
od 26 do 35 let 1 3 6 0 10
10,00% 30,00% 60,00% 0,00% 100,00%
od 36 do 45 let 3 4 4 4 15
20,00% 26,67% 26,67% 26,67% 100,00%
nad 45 let 6 6 5 3 20
30,00% 30,00% 25,00% 15,00% 100,00%
Skupaj 11 26 18 8 63
17,46% 41,27% 28,57% 12,70% 100,00%

V starostni skupini od 19 do 25 let je vecina (72%) odgovorila, da si bolj zapomni oglase, ki
vzbujajo Custva, v starostni skupini od 26 do 35 let si ve€ina (60%) zapomni oboje, med
starimi od 36 do 45 let je 27% tako pri oglasih, ki vzbujajo Custva, kot tudi pri odgovoru
oboje in nobene, pri starih nad 45 let pa je 30% odgovorilo »oglase, ki navajajo informacije o
izdelku« 1n »oglase, ki vzbujajo custva«, 25% »oboje« in 15% »nobene« (Tabela 8.4).
Podobno je tudi korelacijska analiza pokazala moc¢no pozitivno povezanost med starostjo od

19 do 25 let in odgovorom »oglase, ki vzbujajo custva«. Srednja pozitivna povezanost pa je Se

3 Preverjeno s hi-kvadrat ()) testom.
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med starostno skupino od 26 do 35 let in odgovorom, da si zapomnijo obe vrsti oglasov.
Poleg spola, torej tudi starost vpliva na vrsto oglasov, ki si jih posamezniki bolj ali manj
zapomnijo: mlaj$i (19-25 let) si bolj zapomnijo Custvene oglase, naslednja starostna skupina
(26-35 let) pa si bolj zapomni obe vrsti oglasov (povezanost med starostjo in tipom

zapomnjenega oglasa je statisticno znacilna s 5 % tveganjem).

Pri vpraSanju o vSecnosti obeh tipov oglasov se stari od 19 do 25 let, v primerjavi z drugimi
starostnimi skupinami (glej Tabelo B.10), najbol;j strinjajo, da so jim vSe¢ oglasi, ki vzbujajo
custva. 63% se s trditivjo strinja, 31% pa povsem strinja. Med starimi od 26 do 35 let je
najvec tistih, ki se s trditvijo strinjajo (40%) in niti strinjajo niti ne (30%), pri teh odgovorih
pa sta najvecja (vendar manjSa kot pri prejSnjih) deleza tudi pri ostalih dveh starostnih
skupinah. V skladu s tem, je pri 19 do 25 let (Tabela B.9) manjsi delez tistih, ki se strinjajo s
trditvijo, da so jim vSe€ oglasi, v katerih je navedeno veliko informacij o izdelku/storitvi, 50%
se strinja, 31% pa niti niti. Med skupino od 26 do 35 let se strinja 40%, 20% jih je odgovorilo
niti niti in povsem se strinjam. Pri naslednjih dveh skupinah pa narasc¢a skupni delez tistih, ki
se strinjajo in povsem strinjajo (od 36 do 45 let 72% za se strinjam in povsem se strinjam

skupaj, pri nad 45 let pa 69% za ta dva odgovora skupaj).

Osebnost

Rahle razlike obstajajo pri dojemanju Custvenih oglasov glede na prostocasne aktivnosti

anketirancev (Tabele B.11, B.12 in B.13).

Med anketiranci, ki se v prostem ¢asu druzijo z druzino, berejo knjige, hodijo na sprehode,
nakupujejo, se ukvarjajo s Sportom in hodijo v bare in klube, je najvecji delez tistih, ki so
odgovorili, da si bolj zapomnijo oglase, ki vzbujajo Custva. Nadalje je korelacijska analiza
pokazala, da obstaja srednja pozitivna povezanost med tistimi, ki se v prostem ¢asu ukvarjajo
s Sportom in med odgovorom, da si ne zapomnijo nobenih oglasov. Srednja pozitivna
povezanost pa je tudi med spremenljivko »berem knjige« in odgovorom »Se strinjam« pri
trditvi »Vsec¢ so mi oglasi, v katerih je veliko informacij o izdelku/storitvi« ter med
»wnakupujem« in odgovorom »Povsem se strinjam« pri trditvi »Vsec¢ so mi oglasi, ki mi
vzbudijo veliko custev«. Ukvarjanje s Sportom torej vpliva na to, da si posamezniki manj
zapomnijo oglase, branje knjig vpliva na vSecnost oglasov, v katerih so informacije,
nakupovanje pa na vSeCnost Custvenih oglasov, vendar pa ta povezanost ni statisticno

znacilna.
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9 DISKUSIJA

Z analizo primerov uspesnih Custvenih oglasov in anketnim vprasalnikom sem poskusala
ugotoviti, kaj vpliva na ucinkovitost Custvenega oglasa, in sicer, za katere tipe izdelkov so
tovrstni oglasi bolj u€inkoviti, ali je bolj u€inkovito vzbujanje pozitivnih ali negativnih Custev
in kako se ucinkovitost Custvenih oglasov razlikuje glede na spol, starost in osebnost
potrosnikov. Rezultati se delno ujemajo z ugotovitvami raziskav prejs$njih avtorjev, pojavljajo

pa se tudi nekatera odstopanja.

Glede na tip izdelka se izdelki najpogosteje delijo na izdelke visoke in nizke vpletenosti ter na
hedonisticne ali utilitarne izdelke. Po rezultatih ankete so Custveni oglasi bolj ucinkoviti,
kadar gre za izdelke nizke vpletenosti (48% anketiranih skupaj se strinja in povsem strinja s
trditvijo, da jih oglasi, ki vzbujajo Custva bolj prepricajo, kadar gre za cenejSe izdelke, ki jih
pogosteje kupujejo) v primerjavi z izdelki visoke vpletenosti (s trditvijo, da jih ¢ustveni oglasi
bolj prepricajo, kadar gre za drazje izdelke, ki jih redko kupujejo se strinja in povsem strinja
skupaj 29%), to pa dodatno potrjuje tudi analiza primerov uspes$nih Custvenih oglasov, pri
katerih je vecCina izdelkov oz. storitev z nizko vpletenostjo. Te ugotovitve so tudi v skladu z
raziskavami razli¢nih avtorjev (Batra in Stephens 1994, Bagozzi in drugi 2002; Geuens in
drugi 2011), ki so prav tako pokazale, da je Custveno oglasevanje v tem primeru bolj
ucinkovito. Hipoteza, da so Custveni oglasi bolj ucinkoviti pri oglasevanju izdelkov z nizko

stopnjo vpletenosti, se je torej izkazala za pravilno.

Pri primerjavi ucinkovitosti custvenih oglasov pri hedonisti¢nih in utilitarnih izdelkih pa je
raziskava pokazala, da so u¢inkoviti v obeh primerih, vendar v manjsi meri pri hedonisti¢nih
izdelkih (delez tistih, ki se strinjajo in povsem strinjajo s trditvijo, da jih oglasi, ki vzbujajo
custva prepricajo, kadar so jim pri nakupu pomembne emocionalne koristi izdelka, je 55% v
primerjavi z 66% pri trditvi o uporabni vrednosti izdelka). Podobno nakazuje tudi analiza
primerov, polovica oglasevanih izdelkov oz. storitev je utilitarnega tipa, polovica pa
utilitarnega in hedonisticnega hkrati. To je v nasprotju z ugotovitvami iz teorije, da so
Custveni oglasi bolj ucinkoviti pri hedonisti¢nih izdelkih (Hansen in Christensen 2007;
Geuens in drugi 2011), mozno pojasnilo pa je lahko, da ima uporabna vrednost za anketirance
ze v osnovi velik pomen. Na vprasanje, kaj jim je pomembno pri nakupu, je 98% in 90%

anketiranih oznacilo uporabnost in znacilnosti izdelka, 92% in 53% pa videz in modnost,
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poleg tega so pri skoraj vseh navedenih izdelkih v vecini oznacili, da potrebujejo dejstva in

informacije iz oglasa, manj pa priporocila drugih ljudi.

Pri vprasanju vecje ucinkovitosti pozitivnih ali negativnih vzbujenih Custev so rezultati ankete
(v skladu z ugotovitvami vecine drugih raziskav) pokazali, da so anketiranci bolj naklonjeni
oglasom, ki vzbujajo pozitivna Custva. Tistih, ki se strinjajo in povsem strinjajo, da so jim
vSec oglasi, ki v njih vzbudijo pozitivna Custva, je vseh skupaj 86%, na drugi strani se 70% ne
strinja in sploh ne strinja, da so jim vSe¢ oglasi, ki vzbudijo negativna custva. Tudi med
analiziranimi primeri je veCina oglasov takih, ki vzbuja pozitivna Custva (veselje,
presenecenje, vznemirjenost), zato potrjujem drugo hipotezo, ki pravi, da so oglasi, ki

vzbujajo pozitivna ¢ustva bolj u€inkoviti kot tisti, ki vzbujajo negativna.

Ena od skupnih znadilnostih analiziranih primerov uspesnih oglasov je bila tudi, da so vsi
prikazovali zgodbo in dinamicen ton oz. dogajanje. Uporaba negativnih Custev je torej, glede
na analizo primerov lahko ucinkovita, ¢e v okviru zgodbe na koncu preidejo v pozitivna, kot
pravi tudi teorija o spreminjanju custev med gledanjem oglasa (Poels in Dewitte 2006, 32) in
avtorji, ki so ugotovili pozitivne ucinke vzbujanja zmernih negativnih Custev v omenjenih

pogojih (Cotte in Ritchie 2005, 27; Brown 2009, 5).

Tretje raziskovalno vprasanje se je nanasalo na razlike v ucinkovitosti Custvenih oglasov

glede na spol, starost in osebnostne znacilnosti potroSnikov.

Korelacijska analiza je pokazala, da si zenske bolj kot moski zapomnijo custvene oglase, med
zenskami pa je tudi vecji odstotek tistih, ki so jim vSe¢ tovrstni oglasi, zato je hipoteza, da

imajo zenske bolj pozitiven odnos do ¢ustvenih oglasov v primerjavi z moskimi pravilna.

Nekaj razlik pa se je pokazalo tudi glede na starost vprasanih. MlajSim anketirancem so bolj
vSe€ Custveni oglasi, te si tudi bolj zapomnijo, starejSi pa so bolj naklonjeni racionalnim
oglasom oz. oglasom, v katerih je navedeno veliko informacij o izdelku/storitvi. Ta razlika je
najbolj prisotna med najmlajso (19-25 let) in najstarejSo (nad 45 let) starostno skupino, pri
dveh srednjih skupinah pa ni jasno izrazene/oCitne preference. To se razlikuje od rezultatov

raziskave Williamsa in Droleta (2005), kjer je bila ugotovitev ravno obratna.
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Ni pa razvidnega vpliva razlicnih prostoCasnih aktivnostih anketirancev na odnos do
Custvenih oglasov. Custvene oglase si najvedji delez anketirancev zapomni tako med tistimi,
ki se ukvarjajo z bolj aktivnimi dejavnostmi (Sportom, hodijo v bare in klube), znac¢ilnimi za
bolj ekstravertirane posameznike, kot tudi med tistimi, ki imajo raje sproscujoce in umirjene
aktivnosti (se druzijo z druzino, berejo knjige, hodijo na sprehode). Povezanost, ki pa ni
statisticno znacilna, je le med ukvarjanjem s Sportom in slabSim spominom na oglase,
branjem knjig in vSeCnostjo oglasov z veliko informacijami o izdelku/storitvi ter

nakupovanjem in vSec¢nostjo Custvenih oglasov.

Custva imajo torej pomembno vlogo v vsakdanjem Zivljenju ljudi, usmerjajo in motivirajo
njihovo vedenje ter tudi vplivajo na odlocitve, Se posebej, ko so te odlocitve manj pomembne
ali kompleksne, to pa velja tudi za nakupno odlocanje oz. vedenje. V oglaSevanju imajo
Custva velik pomen pri potrosnikovih odzivih na oglase. Ob veliki izbiri znamk in izdelkov, ki
ponujajo podobne osnovne funkcionalne koristi, se potrosniki vse pogosteje odlocajo na
podlagi Custev in jim je vedno bolj pomembno, kaksSna Custva jim vzbuja znamka/izdelek,
kaksen imidz ima ter kako se bodo pocutili med uporabo izdelka; bolj kot navedene
znacilnosti izdelka pa si tudi zapomnijo, kaks$na Custva jim je oglas vzbudil. S strani oglasov,
vzbujena Custva zato vzbujajo pozornost, zanimanje za izdelek, ustvarjajo dobro pocutje (v
primeru pozitivnih vzbujenih Custev), kar se nato prenese tudi na pozitivho naravnanost do
oglasa in znamke, vse to pa spodbuja nakup. Z upostevanjem razli¢nih dejavnikov, ki vplivajo
na ucinkovitost custvenih oglasov in oblikovanjem oglasa v skladu s tem, pa se lahko njihova

ucinkovitost Se izboljsa.
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10 SKLEP

V diplomski nalogi sem ugotavljala vlogo in pomen Custev v oglasevanju ter v kaksnih
primerih je vzbujanje Sustev v oglasih uéinkovito. Custveni oglasi, to so oglasi, ki vzbujajo
custva preko prikazovanja ganljivih prizorov, likov, ki izrazajo doloCena custva, (med
najpogostejsimi so veselje, zalost, preseneCenje, vznemirjenost, zdolgocasenost) ter preko
tega prikazujejo, kako se bo porabnik pocutil ob uporabi oglaSevanega izdelka/storitve, imajo
velik pomen, saj vplivajo na gledal¢evo pozornost ter ustvarjanje pozitivnih stalis¢ do oglasa
in znamke ter so lahko zelo ucinkoviti pri doseganju in ohranjanju le-tega. Ker Custva
oblikujejo tendenco za vedenje, pa ustvarjajo tudi nakupno intenco in spodbujajo nakup ter
imajo tako pomembno vlogo tudi pri vedenju potro$nikov. Na uc¢inkovitost ¢ustvenih oglasov
vplivajo razli¢ni dejavniki, od katerih sem v diplomski nalogi zajela tip oglasevanega izdelka,

pozitivnost ali negativnost vzbujenih Custev in znacilnosti potroSnikov.

Analiza uspes$nih Custvenih oglasov in kvantitativna raziskava sta pokazali, da so Custveni
oglasi najbolj ucinkoviti, ¢e se jih uporabi pri oglasevanju izdelkov z nizko vpletenostjo in pri
utilitarnih izdelkih, ¢e prikazujejo dinami¢no zgodbo in vzbujajo pozitivna Custva ter so
namenjeni zenskam ter posameznikom, starim od 19 do 35 let. V priblizno enaki meri so
ucinkoviti pri posameznikih, ki se ukvarjajo z razli¢nimi prostocasnimi dejavnostmi, uspesno
pa je lahko tudi vzbujanje negativnih Custev, v kolikor so te zmerne, oglas pa se zakljuci s

ponujeno resitvijo za problem in pozitivnim tonom oz. Custvi.

Rezultati raziskave se tako v dolo¢enih vidikih ujemajo z ugotovitvami drugih avtorjev. Kot
pri nekaterih dosedanjih raziskavah se je tudi tukaj pokazala vecja uspeSnost Custvenih
oglasov pri oglaSevanju izdelkov z nizko vpletenostjo, vzbujanje pozitivnih Custev in njihova
vecja vSecnost pri zenskah. Teorija predvideva tudi boljSo ucinkovitost ustvenih oglasov pri
hedonisti¢nih izdelkih, pri starejSih posameznikih in vpliv osebnosti potrosnikov, vendar pa
so bili rezultati v teh primerih obratni, pri u¢inkovitosti glede na prostoCasne aktivnosti pa ni

bilo statisti¢no znacilnih razlik, kar kaze na morebitne posebnosti slovenskega prostora.

Na koncu bi opozorila Se na nekatere omejitve raziskave, predvsem majhen vzorec in
nezmoznost posplositve ugotovitev na celotno populacijo ter nesorazmerno Stevilo
anketirancev razli¢nega spola in v manjsi meri tudi starosti. Custvene oglase se vse pogosteje

uporablja, podro¢je pa je Se dokaj neraziskano, zato bi bile koristne raziskave z ve¢jim in
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nakljuénim vzorcem, z daljSim in podrobnejSim vprasalnikom ali z bolj zanesljivo metodo
(npr. eksperimentom), saj je bila uporabljena metoda ankete odvisna od to¢nosti spomina
vprasanih o njihovih nakupnih navadah in stali§¢ih do oglasov. Raziskava je kljub temu
pokazala vpliv tipa oglaSevanega izdelka glede na stopnjo vpletenosti in
hedonisti¢nosti/utilitarnosti, vrednosti vzbujenih Custev ter spola in starosti potroSnikov na
ucinkovitost ¢ustvenih oglasov, na podlagi nje pa ni pa mogoce sklepati o vecji ali manjsi
ucinkovitosti glede na prostocasne aktivnosti potro$nikov. Na tem podrocju bi bile zato
potrebne dodatne raziskave, kot tudi ugotavljanje vpliva razlicnih osebnostnih potez. Glede na
to, da je raziskava pokazala velik pomen funkcionalne vrednosti in znacilnosti izdelkov za
respondente, bi bilo v primeru, da je to znacilno za celotno populacijo, smiselno dodatno
ugotoviti, ali in kako se to odraza pri oblikovanju Custvenih oglasov in vpliva na njihovo
uspesnost. Zanimivo bi bilo tudi raziskovanje razlik v ucinkovitosti Custvenih oglasov
(predvsem priklica znamke) pri bolj ali manj uveljavljenih oz. znanih znamkah. Prav tako pa
bi bile za Siritev znanja pomembne raziskave o uporabi Custev v drugih oblikah oglasevanja
(tiskani, radijski, spletni oglasi) in tudi v aktivnostih, preostalih elementov trzno-

komunikacijskega spleta.
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PRILOGE

Priloga A: Anketni vpraSalnik

1. Spol:

O

O

moski

zenski

2. Starost:

3. Kaj radi po¢nete v prostem ¢asu:

do 18 let

od 19 do 25 let
od 26 do 35 let
od 36 do 45 let
nad 45 let

Moznih je ve¢ odgovorov.

4
O
O
O
4
O
O
O
O
4

se druzim s prijatelji
se druzim s druzino
gledam tv

berem knjige

hodim na sprehode
nakupujem

hodim v kino

se ukvarjam s Sportom
se zadrzujem v barih

hodim v klube
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4. Pri nakupu so mi pomembne:

Da Ne
znacilnosti izdelka o o
uporabnost o o
izgled o o
modnost o o

5. Oznacite kaj potrebujete, ko kupujete naslednje izdelke:
Mozna sta tudi oba odgovora.

Dejstva in podatke iz oglasa  Priporocila drugih ljudi

oblacila O O
avtomobil O O
sladkarije O O
knjige O O
mobilni telefon O O
detergenti, Cistila O O
mikrovalna pecica O O
obutev O O

6. Katere tv oglase si bolj zapomnite?

o oglase, ki navajajo informacije o izdelku
o oglase, ki vzbujajo Custva
o oboje

o nobene
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7. NaStete so trditve v zvezi s tv oglasi. Oznacite, v kolikSni meri se strinjate oz. ne
strinjate z vsako izmed navedenih trditev.

Sploh se ne Se ne Niti Se Povsem se
strinjam  strinjam niti strinjam  strinjam
Vsec so mi oglasi ...

v katerih je naveden veliko © © © © ©
informacij o izdelku/storitvi.
ki mi vzbudijo veliko Custev. o o o o o
ki prikazuj ejO ZgOdbO. o) e} e} e} e}
ki mi vzbudijo pozitivna
custva. © © © © ©
ki mi vzbudijo negativna
y o o o o o
custva.
Oglasi, ki vzbujajo custva me
bolj prepricajo, kadar gre za ...
o o o o o
drazje izdelke, ki jih redko
kupujem.
cenejSe izdelke, ki jih
o o o o o

pogosto kupujem.

izdelke, pri katerih mi je
pomembna njihova o o o o o
uporabna vrednost.

izdelke, pri katerih so mi

pomembne njihove

emocionalne koristi (izgled, o o o o o
modnost, dobro pocutje,

samopodoba, status).
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Priloga B: Tabele

Sestava vzorca in znacilnosti anketirancev

Tabela B.1: Porazdelitev po spolu

Spol Frekvenca Odstotek
moski 13 21%
Zenski 50 79%
Skupaj 63 100%
Tabela B.2: Porazdelitev po starosti
Starost Frekvenca Odstotek
do 18 let 0 0%
od 19 do 25 let 18 29%
od 26 do 35 let 10 16%
od 36 do 45 let 15 24%
nad 45 let 20 32%
Skupaj 63 100%
Tabela B.3: Porazdelitev po prostocasnih dejavnostih
Kaj radi po¢nete v prostem ¢asu? Frekvenca Odstotek
se druZim s prijatelji
Ne 20 32%
Da 43 68%
Skupaj 63 100%
se druZim s druZino
Ne 15 24%
Da 48 76%
Skupaj 63 100%
gledam tv
Ne 29 46%
Da 34 54%
Skupaj 63 100%
berem knjige
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Ne 41 65%
Da 22 35%
Skupaj 63 100%
hodim na sprehode

Ne 27 43%
Da 36 57%
Skupaj 63 100%
nakupujem

Ne 48 76%
Da 15 24%
Skupaj 63 100%
hodim v kino

Ne 55 87%
Da 8 13%
Skupaj 63 100%
se ukvarjam s Sportom

Ne 41 65%
Da 22 35%
Skupaj 63 100%
se zadrZujem v barih

Ne 55 87%
Da 8 13%
Skupaj 63 100%
hodim v klube

Ne 59 94%
Da 4 6%
Skupaj 63 100%
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Tabela B.4: Pomembnost lastnosti izdelka pri nakupu

Pri nakupu so mi pomembne Frekvenca Odstotek
znacdilnosti izdelka
Da 54 90%
Ne 6 10%
Skupaj 60 100%
uporabnost
Da 61 98%
Ne 1 2%
Skupaj 62 100%
izgled
Da 56 92%
Ne 5 8%
Skupaj 61 100%
modnost
Da 31 53%
Ne 28 47%
Skupaj 59 100%
Tabela B.5: Vse¢nost razliénih vrst oglasov
Na§te.te.so trditve v zYe.zi s tv oglasi: Oznacite, v ko.likéni‘ meri se Frekvenca Odstotek
strinjate oz. ne strinjate z vsako izmed navedenih trditev.
Vsel so mi oglasi ...
v katerih je navedeno veliko informacij o izdelku/storitvi.
Sploh se ne strinjam 3 5%
Se ne strinjam 2 4%
Niti niti 14 25%
Se strinjam 26 46%
Povsem se strinjam 11 20%
Skupaj 56 100%
ki mi vzbudijo veliko Custev.
Sploh se ne strinjam 2 4%
Se ne strinjam 4 7%
Niti niti 12 21%
Se strinjam 27 48%
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Povsem se strinjam 11 20%
Skupaj 56 100%
ki prikazujejo zgodbo.
Sploh se ne strinjam 1 2%
Se ne strinjam 0 0%
Niti niti 13 23%
Se strinjam 26 46%
Povsem se strinjam 16 29%
Skupaj 56 100%
Custveni oglasi in razlike glede na tip ogladevanega izdelka
Tabela B.6: Vplivi na nakup glede na posamezne izdelke
Oznacite kaj potrebujete, ko kupujete naslednje izdelke: Frekvenca Odstotek
oblacila
Dejstva in podatke iz oglasa
Ne 14 23%
Da 47 77%
Skupaj 61 100%
Priporocila drugih ljudi
Ne 44 72%
Da 17 28%
Skupaj 61 100%
avtomobil
Dejstva in podatke iz oglasa
Ne 23 38%
Da 38 62%
Skupaj 61 100%
Priporoc¢ila drugih ljudi
Ne 23 38%
Da 38 62%
Skupaj 61 100%
sladkarije
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Dejstva in podatke iz oglasa

Ne 16 27%
Da 43 73%
Skupaj 59 100%
Priporocila drugih ljudi

Ne 40 68%
Da 19 32%
Skupaj 59 100%
knjige

Dejstva in podatke iz oglasa

Ne 40 67%
Da 20 33%
Skupaj 60 100%
Priporocila drugih ljudi

Ne 13 22%
Da 47 78%
Skupaj 60 100%
mobilni telefon

Dejstva in podatke iz oglasa

Ne 19 32%
Da 41 68%
Skupaj 60 100%
Priporocila drugih ljudi

Ne 24 40%
Da 36 60%
Skupaj 60 100%
detergenti, Cistila

Dejstva in podatke iz oglasa

Ne 19 32%
Da 41 68%
Skupaj 60 100%
Priporoc¢ila drugih ljudi

Ne 27 45%
Da 33 55%
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Skupaj 60 100%
mikrovalovna pecica

Dejstva in podatke iz oglasa

Ne 13 22%
Da 45 78%
Skupaj 58 100%
Priporocila drugih ljudi

Ne 32 55%
Da 26 45%
Skupaj 58 100%
obutev

Dejstva in podatke iz oglasa

Ne 13 22%
Da 47 78%
Skupaj 60 100%
Priporocila drugih ljudi

Ne 40 67%
Da 20 33%
Skupaj 60 100%
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Custveni oglasi in razlike glede na spol, starost in osebnost anketirancev

Tabela B.7: Spol in vSecnost racionalnih oglasov

Nastete so trditve v zvezi s tv oglasi. Oznacite, v kolikSni meri se strinjate oz. ne
strinjate z vsako izmed navedenih trditev.
Vsel so mi oglasi, v katerih je navedeno veliko informacij o izdelku/storitvi.
Spol [Sploh se ne strinjam| Se ne strinjam Niti niti Se strinjam POV.S om se Skupaj
strinjam
moski 1 1 2 4 3 11
9,09% 9,09% 18,18% 36,36% 27,27% 100,00%
Zenski 2 1 12 22 8 45
4,44% 2,22% 26,67% 48,89% 17,78% 100,00%
Skupaj 3 2 14 26 11 56
5,36% 3,57% 25,00% 46,43% 19,64% 100,00%

Tabela B.8: Spol in vSecnost Custvenih oglasov

Nastete so trditve v zvezi s tv oglasi. Oznacite, v kolikSni meri se strinjate oz. ne
strinjate z vsako izmed navedenih trditev.
Vsed so mi oglasi, ki mi vzbudijo veliko Custev.
. - SO - Povsem se .
Spol | Sploh se ne strinjam | Se ne strinjam Niti niti Se strinjam . Skupaj
strinjam

moski 1 1 4 4 1 11

9,09% 9,09% 36,36% 36,36% 9,09% 100,00%
Zenski 1 3 8 23 10 45

2,22% 6,67% 17,78% 51,11% 22,22% 100,00%
Skupaj 2 4 12 27 11 56

3,57% 7,14% 21,43% 48,21% 19,64% 100,00%
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Tabela B.9: Starost in vSe¢nost racionalnih oglasov

Nastete so trditve v zvezi s tv oglasi. Oznacite, v kolik$ni meri se strinjate
oz. ne strinjate z vsako izmed navedenih trditev.
Vsec so mi oglasi, v katerih je navedeno veliko informacij o izdelku/storitvi.
Starost Splo.h sene Se ne strinjam | Niti niti | Se strinjam POV.S em se Skupaj
strinjam strinjam
od 19 do
25 let 0 5 8 2 16
6,25% 0,00% 31,25% 50,00% 12,50% 100,00%
od 26 do
35 let 1 2 4 2 10
10,00% 10,00% 20,00% 40,00% 20,00% 100,00%
od 36 do
45 et 0 4 6 4 14
0,00% 0,00% 28,57% 42,86% 28,57% 100,00%
nad 45 let 1 3 8 3 16
6,25% 6,25% 18,75% 50,00% 18,75% 100,00%
Skupaj 2 14 26 11 56
5,36% 3,57% 25,00% 46,43% 19,64% 100,00%
Tabela B.10: Starost in v§ecnost ¢ustvenih oglasov
Nastete so trditve v zvezi s tv oglasi. Oznadite, v kolik§ni meri
se strinjate oz. ne strinjate z vsako izmed navedenih trditev.
V3ec so mi oglasi, ki mi vzbudijo veliko Custev.
Starost Splo.h sene S.e ne Niti niti | Se strinjam POV.S om se Skupaj
strinjam strinjam strinjam
od 19 do 25 let 1 0 0 10 5 16
6,25% 0,00% 0,00% 62,50% 31,25% 100,00%
od 26 do 35 let 0 1 3 4 2 10
0,00% 10,00% 30,00% 40,00% 20,00% 100,00%
od 36 do 45 let 0 1 4 7 2 14
0,00% 7,14% 28,57% 50,00% 14,29% 100,00%
nad 45 let 1 2 5 6 2 16
6,25% 12,50% 31,25% 37,50% 12,50% 100,00%
Skupaj 2 4 12 27 11 56
3,57% 7,14% 21,43% 48,21% 19,64% 100,00%
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Tabela B.11: Prostocasne dejavnosti in spomin na tip oglasa

Katere tv oglase si bolj zapomnite?
Kaj radi p?éne;e v prostem . oglase, k1 nayajajo oglasel ki vzbujajo oboje nobene Skupaj
casu? informacije o izdelku custva

se druzim s prijatelji 5 15 16 7 43
11,63% 34,88% 37,21% 16,28% 100,00%

se druZim s druZino 7 22 13 6 48
14,58% 45,83% 27,08% 12,50% 100,00%

gledam tv 7 12 12 3 34
20,59% 35,29% 35,29% 8,82% 100,00%

berem knjige 4 10 8 0 22
18,18% 45,45% 36,36% 0,00% 100,00%

hodim na sprehode 9 14 11 2 36
25,00% 38,89% 30,56% 5,56% 100,00%

nakupujem 1 7 6 1 15
6,67% 46,67% 40,00% 6,67% 100,00%

hodim v kino 1 3 4 0 8
12,50% 37,50% 50,00% 0,00% 100,00%

se ukvarjam s §portom 1 12 4 5 22
4,55% 54,55% 18,18% | 22.,73% 100,00%

se zadrZujem v barih 1 6 1 0 8
12,50% 75,00% 12,50% 0,00% 100,00%

hodim v klube 1 2 1 0 4
25,00% 50,00% 25,00% 0,00% 100,00%

Skupaj 11 26 18 8 63
17,46% 41,27% 28,57% 12,70% 100,00%
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Tabela B.12: Prostocasne dejavnosti in vSecnost racionalnih oglasov

Nastete so trditve v zvezi s tv oglasi. Oznacite, v kolikSni meri se
strinjate oz. ne strinjate z vsako izmed navedenih trditev. V§ec so
mi oglasi ...
v katerih je navedeno veliko informacij o izdelku/storitvi.

Kaj radi p(jcnete Sploh se ne strinjam| Se ne strinjam | Niti niti | Se strinjam Pov§ em se Skupaj
v prostem ¢asu? strinjam
se d.l:llZlII.I. s P 2 9 18 8 39
prijatelji
5,13% 5,13% 23,08% 46,15% 20,51% 100,00%
se druzim s 2 1 12 18 10 43
4,65% 2,33% 27,91% 41,86% 23,26% 100,00%
gledam tv 1 1 8 11 8 29
3,45% 3,45% 27,59% 37,93% 27,59% 100,00%
berem knjige 0 0 4 12 2 18
0,00% 0,00% 22,22% 66,67% 11,11% 100,00%
hodim na 1 0 8 15 8 32
sprehode
3,13% 0,00% 25,00% 46,88% 25,00% 100,00%
nakupujem 0 0 3 6 5 14
0,00% 0,00% 21,43% 42,86% 35,71% 100,00%
hodim v kino 0 0 3 2 2 7
0,00% 0,00% 42,86% 28,57% 28,57% 100,00%
se lvlkvarjam s 1 1 ] 5 4 19
Sportom
5,26% 5,26% 42,11% 26,32% 21,05% 100,00%
se zag;ililﬂ em v 0 0 3 3 1 7
0,00% 0,00% 42,86% 42,86% 14,29% 100,00%
hodim v klube 0 0 1 2 0 3
0,00% 0,00% 33,33% 66,67% 0,00% 100,00%
Skupaj 3 2 14 26 11 56
5,36% 3,57% 25,00% 46,43% 19,64% 100,00%
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Tabela B.13: Prostocasne dejavnosti in v§ecnost Custvenih oglasov

NasStete so trditve v zvezi s tv oglasi. Oznacite, v kolik§ni meri se strinjate
oz. ne strinjate z vsako izmed navedenih trditev. VSe¢ so mi oglasi ...

ki mi vzbudijo veliko Custev.

Kaj radi po® nete v Sploh se ne strinjam| Se ne strinjam | Niti niti | Se strinjam POV.S om se Skupaj
prostem casu strinjam

s‘;‘:;‘;f;g‘l s 2 3 6 21 7 39
5,13% 7,69% 15,38% 53,85% 17,95% 100,00%

*druzine ! 2 i » 0 ®
2,33% 4,65% 18,60% 51,16% 23,26% 100,00%

gledam tv 1 3 3 15 7 29
3,45% 10,34% 10,34% 51,72% 24,14% 100,00%

berem knjige 0 0 3 10 5 18
0,00% 0,00% 16,67% 55,56% 27,78% 100,00%

'S‘I‘)’féhmog: 1 1 7 15 8 32
3,13% 3,13% 21,88% 46,88% 25,00% 100,00%

nakupujem 1 0 0 6 7 14
7,14% 0,00% 0,00% 42,86% 50,00% 100,00%

hodim v kino 0 0 1 3 3 7
0,00% 0,00% 14,29% 42,86% 42,86% 100,00%

se ‘S'I')‘Z:trg am s 1 1 5 9 3 19
5,26% 5,26% 26,32% 47,37% 15,79% 100,00%

se zadrZujem v 0 0 0 5 5 7

barih

0,00% 0,00% 0,00% 71,43% 28,57% 100,00%

hodim v klube 0 0 0 2 1 3
0,00% 0,00% 0,00% 66,67% 33,33% 100,00%

Skupayj 2 4 12 27 11 56
3,57% 7,14% 21,43% 48,21% 19,64% 100,00%
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