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POVZETEK

Danes si Zivljenja brez televizije skorajda ne moremo predstavljati. Je glavni vir informacij, s
katerim lahko pridobimo podatke in izvemo o preteklosti, je medij za obvescanje, nacin zabave in
Zivljenja ter nam daje moZnost seznanjanja ljudi o novih izdelkih, tehnologijah in dogodkih.

Reklame so nekaterim nezanimive, nekateri jih spremljajo, druge spet razjezijo, veliko pa je tistih,
ki preklopijo program med predvajanjem le-teh, kot je tudi dokazala analiza anket.

V najini raziskovalni nalogi sva se predvsem osredotocili na najstnisko populacijo v starosti od 12
do 18 let, v fokusno skupino sva vkljudili tudi u€ence 3. in 9. razreda, saj sva Zeleli primerijati in
ugotoviti, kakSna je razlika v sprejemanju TV reklam med starejsimi in mlajsimi ucenci. Hoteli sva
ugotoviti samo razmisljanje in njihov odnos do reklam. Ugotovili sva, da si mlajsi ucenci bolj
zapomnijo glasbo in slogan reklame. Pri starejsih ucencih pa sva ugotovili, da je glasba sredstvo, ki
jih sploh pritegne h gledanju reklame. Prepri¢ani so, da o reklamah in reklamiranih izdelkih
kriti€no razmisljajo.

V raziskovalni nalogi sva uporabili metodo analize virov, metodo nevihte mozganov, metodo
anketiranja, fokusno skupino in didakti¢ni eksperiment.

Ugotovili sva, da reklamiranje ni glavni razlog za odlocitev nakupa dolocenega izdelka. Potrosniki
se za nakup odlocajo na podlagi dobre cene in zagotovljene kakovosti. Kako naj torej reklama
prepri¢a potrosnika, da bo dobil iskano kakovost?

Presenetilo naju je dejstvo, da je glasba najstniskim potrosnikom zelo pomembna v sami zgradbi
reklame, saj sva bili mnenja, da je niti ne opazijo. Glasba je pomemben dejavnik, ki pritegne naso
pozornost k nadaljnemu gledanju. Ob podpori ustreznih barv, dobrega slogana in scenarija, ki cilja
na to¢no doloceno ciljno skupino, nam reklama ponudi nasvet ali reSitev, ki je ustrezna
potrosniku.

Zamikalo naju je, da bi oblikovali reklamo, s katero bi potrosnike opozorili na pasti reklam.

Klju¢ne besede: reklame, reklamiranje, nakup, potrosniki
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ABSTRACT

Nowdays we cannot imagine our lives without television. It is the main source of information,
with which we can obtain data and learn about the past. Information is a media for notifying, a
way of life and entertainment and gives us the opportunity to inform people concerning new
products, technologies and events.

Some find commercials or advertisements (adds) interesting, some follow them, some get angry
at them. According to the survey, many people switch to another channel during commercials.

Our research assignment focuses mainly on the teenage population from the age of 12 to 18. We
included 3rd and 9th grade students in the focus group, because we wanted to compare and find
out the difference in accepting TV commercials between younger and older students. We wanted
to research their way of thinking and their attitude towards commercials. We came to the
conclusion that students remember the commercials' music and slogan the most. With the older
students, music is the factor that focuses their attention on the commercial in the first place. They
are convinced that their perspective on commercials and products is critical.

We came to the conclusion that advertising is not the main reason for buying a certain product.
Consumers base their decisions according to good price and guaranteed quality. How can a
commercial convince the consumers that he will get the searched quality?

We were surprised by the fact, that teenage consumers find music very important in the
commercial’s content, because we were under the belief that they do not even notice it. Music is
an important factor that draws our attention to further watching of commercials. Along with
appropriate colours, catchy slogans and scenarios that focus on a specific group, commercials
offer us an advice or a solution that is consumer appropriate.

We initially wanted to design a commercial with which we would warn consumers on commercial
traps.

Key words: commercials, advertising, shopping, consumers
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1 UvVOD

TrZenje in trzno komuniciranje je za podjetja zelo pomembno. Reklame vplivajo na naso podzavest,
mi pa se tega niti ne zavedamo. Odgovorni za to, da potrosniki tako zelo podlezemo reklamam so
tisti, ki so placani za to, da raziskujejo in ciljno plasirajo reklame. Mi, potrosniki pa se na vsakem
koraku soo¢amo z reklamnimi oglasi. Produkti, ki jih vkljucujejo v prodajo, so oblacila, modni
dodatki, tehnologija, prehranski izdelki, storitve.... Potrosniki smo iz dneva v dan bolj zahtevni in
od podjetij zahtevamo veé, zato se morajo zelo truditi za svoj izdelek ali storitev, da je dobro
oglasevana in tudi prodana. Ljudje Se nikoli nismo bili izpostavljeni oglasevanju v tolikSni meri, kot
smo v danasnjih ¢asih. Ocitni mediji, kot so TV, ¢asopis, radio, revije, bilbordi in neposredna posta
so v oglasevanju na samem vrhu. (Dugon D., 2008)

V raziskovalni nalogi sva Zeleli predvsem ugotoviti, kako reklame vplivajo na najstnike, hkrati pa sva
Zeleli tudi ugotoviti, kako bi jih lahko prepricali, da ne bi verjeli vsemu, kar sliSijo in vidijo na
televiziji. Kot najstnici veva, da nas zasipajo z vsemi mogocimi reklamami ob za nas neprimernem
¢asu. Dolocene reklame vrtijo ob dolo¢enem casu. Le zakaj? Zvecer, ko odrasli gledajo novice in
filme, predvajajo reklame za izdelke, ki jih uporabljajo odrasli, med risankami so to reklame za
izdelke za otroke ter med nadaljevankami, filmi ali resni¢nostnimi oddajami so pogoste reklame za
izdelke, ki jih »nujno potrebujejo« najstniki in SirSa nekriticna populacija. Oglasevanje je skrbno
nacrtovano, posledi¢no je tudi predvideno, kako se bomo odzvali nanj in po moznosti ta izdelek
tudi kupili. Pogosto direktno nagovarjanje potencialnih kupcev v nasih mozganih sprozi potrebo, ki
jo prepoznavamo kot naso lastno, ki ni vsiljena z reklamami. Zaénemo se obnasati tako, da iS¢emo
poti, nacine in sredstva, kako bi to potrebo zadovoljili. Ker imamo obcutek, da smo si cilj postavili
sami, se tudi potrudimo, da ga tudi uresnic¢imo.

Na marketinskem trgu se konkurenca povecuje. Vedno vec je podjetij, ki ponujajo enake ali
podobne izdelke in storitve, zato vlagajo veliko ¢asa in sredstev v uspe$Sno promoviranje prav svojih
izdelkov. Zavedajo se, da je zadovoljen kupec na trgu najbolj pomemben. Da bi podjetja svojo
prodajo povecevala, siizmisljajo nove metode in poti oglasevanja. (Forti¢ H., 2008)

Ker je podrocje marketinga zelo Siroko in kompleksno, sva se v nalogi osredotocili na najstnisko,
pretezno osnovnosolsko mladino in televizijske reklame.
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2 HIPOTEZE IN METODE DELA

2.1 Raziskovalna vprasanja

V najini raziskovalni nalogi sva najprej dolocili SirSe zastavljena raziskovalna vprasanja:

1. V koliksni meri razlicne starostne skupine najstnikov verjamejo televizijskim reklamam?
2. Kaksne reklame pritegnejo mlajse in kakSne starejSe osnovnoSolce?

3. Kaksne reklame bi ustvarili najstniki?

4. Ali je reklamirani izdelek najstnike kdaj vzpodbudil za nakup?

5. Koliksen del dnevnega programa zavzemajo reklame?

6. Kako televizijske reklame vplivajo na oblikovanje vrednot najstnikov? (samopodoba, vrednote,
nacin Zivljenja...)

2.2 Hipoteze

Zgornja raziskovalna vprasanja so nama sluzila kot podlaga, na katerih sva postavili sledece
hipoteze:

H1: Predvidevava, da dekleta reklame spremljajo vec kot fantje.
H2: Predvidevava, da se najstniki in osnovnosolci pri izbiri izdelka odlo¢ajo na podlagi reklam.
H3: Predvidevava, da potrosnike televizijske reklame jezijo.

H4: Sklepava, da gledalci zaznavajo prikrita sporocila v televizijskih reklamah.

2.3 Metode dela

2.3.1  Preucevanje literature

Preucevanje literature sva priceli s snovanje ankete, ki so jo reSevali u¢enci osnovnih ter srednjih
Sol (od 11. do 18. leta). Preucevali sva strokovno literaturo, s katero sva Zeleli izvedeti splosne
podatke o najini temi. S tem sva pridobili nova znanja o dolo¢enih pojmih, povezanih z
marketingom in trZenjem ter spoznavali pomen reklam. Raziskovanje sva priceli z obiskom
knjiznice, kjer sva zbrali potrebno literaturo za izdelavo same raziskovalne naloge. Ker pa je ta
tematika bolj strokovna, v lokalni knjiznici ni bilo veliko literature, zato sva si veliko pomagali tudi z
diplomskimi nalogami s spletnih strani ter povzetki s predavanj o tej tematiki.

2.3.2 Nevihta moZganov (Brainstorming)

MoZganska nevihta (vihar, burjenje moZiganov) je metoda, ki gradi na skupinskem resSevanju
problemov in je uporabna skoraj za vsako podrocje clovekovega delovanja. Zelo pomemno pa je,
da se vsi udeleZenci drZijo pravil — zapiSejo prvo besedo oz. besedno zvezo, na katero se ob
trenutku spomnijo, ko sliSijo doloc¢eno besedo in da ne kritizirajo ter vsiljujejo svojih pravil. Midve
sva jo uporabili z namenom, da bi dobili vtis, katere asociacije in besedne zveze se ucencem
porodijo v mozZganih, ko pomislijo na besedo televizija, oglasevanje ter reklame. Ucenci so svoje
besede zapisali na listke. V analizi sva presteli, koliko zadetkov ima posamezna beseda, oziroma,
katere besede se najpogosteje pojavijo. Tako sva oblikovali oblak najpogostejsih besed. Pri tej
metodi je sodelovalo 65 ucencev iz 6., 7., 8. in 9. razreda.




Raziskovalna naloga: Imas minuto?

2.3.3 Anketa

Za eksperimentalni del naloge sva sestavili anketni vprasalnik. Zanimalo naju je, kako se najstniki
odzovejo na reklame na televiziji, ali so jih mogoce kdaj prepricale v nakup izdelka ter katere
reklame so jim najbolj vSec in zakaj. Vzorci anketnih vprasalnikov so v prilogi.

MlajSe ucence sva anketirali z reSevanjem ankete na klasicen nacin (pisno), najstnike, starejse od
13 let pa sva prosili za reSevanje ankete preko 1lka ankete, ki sva jo ponudili preko Facebooka.

Vprasanja na anketnem vprasalniku so bila odprtega in zaprtega tipa. Lahko so izbrali tudi vec
moznih odgovorov. Anketa je bila kratka in hitro resljiva, imeli sva 6 razlicno zastavljenih vprasanj.

2.3.4 Didakti¢ni eksperiment

Ker sva Zeleli ugotoviti, ali so reklame bistveni del odlocitve pri nakupu izdelka, sva izvedli
eksperiment, pri katerem sva kupili znane in manj znane znamke hrane in pijace. Zeleli sva
ugotoviti, ali se najstniki o nakupu odlocajo na osnovi okusa ali reklame. Najprej sva se z najinima
mentoricama dogovorili o eksperimentu, potem sva v trgovini kupili tri vrste ¢okoladnega namaza,
tri vrste Cokolade, tri vrste ledenega €aja in tri vrste cola pijace. Nato sva izvedli eksperiment z 19
ucenci 9. b razreda. Vsi so dobili list s tabelami (Priloga B), v katere so vpisovali zanje najljubsi
okus, na podlagi katerega bi se odlodili za nakup.

Kasneje sva jim predvajali reklame Ze poskusanih izdelkov. Po predvajanih reklamah so se odlocili
za najbolj vse¢no reklamo ter se na podlagi okusa in reklame odlodili, kateri izdelek bi kupili.

Slika 2: Predvajanje reklam mlajsim u¢encem (Vir: Tjasa Banfi¢, 2016)
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2.3.5 Fokusne skupine

Metodo skupinskega pogovora (fokusna skupina) kot kvalitativno metodo raziskovanja sva
uporabili, da bi preverili nekatere rezultate ankete in dobili SirSi pogled na dozZivljanje ucencev ob
ogledu reklam in kaksSne so posledice ogleda, ¢e torej vplivajo na morebitni nakup. Izvedli sva dve
fokusni skupini. Eno fokusno skupino sva izvedli z uéenci 3. razreda ter eno z ucenci 9.razreda, saj
sva Zeleli ugotoviti bistveno razliko med starejSimi in mlajSimi.

Fokusna skupina je posebna oblika intervjuja, kjer manjso skupino ljudi sprasujemo o specifi¢ni
temi.

Skupinski pogovor ali skupinska razprava poteka kot razprava med clani skupine, do katere pride
na pobudo raziskovalca, ki jo vodi in spodbuja. Skupina, s katero se pogovarjamo, lahko kot
skupina v resnici obstaja ali pa jo umetno ustvarimo zaradi raziskave. Tak pogovor traja obic¢ajno 30
minut do dveh ur. Fokusna skupina ima Stevilne prednosti, saj v ¢asu anketiranja pridobimo
podatke vecih oseb, imamo neposredno kontrolo za laZzna ekstremna stalis¢a, dobimo stalisc¢a,
soglasja, zraven tega je lahko udelezba v fokusni skupini zelo pozitivna in ugodna izkusnja (Aljancic,
2006).

Slika 3: Predvajanje reklam mlajsim ucencem (Vir: Aleksandra Kociper, 2016)

Slika 4: Izvajanje fokusne skupine z mlajSimi uéenci (Vir: Klara Branda, 2016)
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2.3.6 Merjenje trajanja oglasnih blokov na dveh televizijskih programih

Zeleli sva preveriti rezultate fokusne skupine o trajanju reklamnih blokov. Zato sva se
odlocili, da bova kar sami sedli pred televizijo in merili ¢as trajanja posameznih oglasnih
blokov med oddajami, filmi, serijami na dveh razlicnih programih. Izmerili sva cas
reklamnih blokov na televizijskem programu SLO 2 ter pa POP TV-ju. Hoteli sva preveriti
odgovore na vprasanje, ki sva ga zastavili u¢encem o tem, kaj menijo, koliko ¢asa trajajo
reklamni premori. Izbrali sva program na nacionalni TV in komercialni TV, saj sva
domnevali, da se bistveno razlikujeta.

Slika 6: Merjenje ¢asa na POP TV (Vir: Klara Branda, 2016)
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3 TEORETICNI DEL

3.1 Oglasevanje

Tako kot je rekel A. Einstein: »Samo dve stvari sta neskoncni: vesolje in ¢loveska neumnost,
vendar za prvo nisem popolnoma prepri¢anl« bi lahko trdili, da je tudi Stevilo oglasevalskih
postopkov skoraj Ze meji na neskonénost. (Pinko Palinko, april 2007)

Oglasevanje je najprej druzbeni proces, saj prodira v vse pore druzbenega Zivljenja. (Oglasevanje,
2013)

Opisati oglasevanje nekomu, ki doslej ni podrobneje Studiral marketinga ali marketinskega
komuniciranja, na preprost nacin, ni enostavna naloga. To je Se posebej tezko danes, ko se
soo¢amo z velikanskimi spremembami v nacinih komuniciranja in tudi znotraj oglasevanja.
Oglasevanje je najprej druzbeni proces saj prodira v vse pore druzbenega Zivljenja. Znotraj tega je
marketinski proces, ki temelji na principih menjave med ljudmi. Znotraj slednjega je ekonomski,
psihologki in komunikacijski proces. (Zabkar, 2013)

Osnovni namen oglasevanja je doseganje najrazlicnejSih ciljev, kot so takojsnja prodaja,
prepoznavanje blagovnih znamk, ustvarjanje naklonjenosti itd. (Stirn, 2003: 6). Oglasevanje nam
skusa povedati, kako bi nam lahko njegov izdelek ali storitev reSil problem, pomagal pri
zadovoljitvi Zelje ali doseganju cilja. (Stirn, 2003, v Wells, Burnett in Moriarty, 1995).

3.1.1 Oglasevanje in razumevanje porabnikov

Psihologija porabnika temelji na preucevanju porabnikovega vedenja. Vendar je potrebno
pojasniti, da je vedenje porabnika zapleten proces, ki ga delimo na 2 dela. Prvega predstavljajo
notranji procesi, ki niso posredno dostopni, drugega pa predstavlja opazljivo vedenje. V grobem
ga lahko opredelimo kot skupek odlocitev (nakupnih odlocitev, odlocitev pri uporabi in po
nakupnih odlogitev) skozi ¢as. (Zabkar, 2013)

Naj jutro
naredi dan.

Slika 7: Dober slogan dobro prodaja reklamirani izdelek (Vir: Tjasa Banfi¢, 2016)

3.2 Reklame

Vpliv reklam na moZgane se da meriti in marketinski strokovnjaki se tega dobro zavedajo. Ljudje
spreminjamo svoj celoten Zivljenjski stil, ker nam reklame pravijo tako. V nedeljo se namesto
kuhat odpravimo v nakupovalni center, kjer nakupujemo re¢i, ki jih ne potrebujemo. Ce sluc¢ajno
nimamo denarja za vse to, pa smo zaradi tega nesrecni. Ve€ina misli, da smo proti reklamam
imuni, mislimo, da na nas ne vplivajo. Ni nujno, da se to pozna danes, morda se bo jutri, ¢ez mesec
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ali nekaj let. V trgovini se nam zdijo izdelki znani, pa sploh ne vemo, od kod. Znanstveniki izvajajo
Stevilne poizkuse, ki dokazujejo, da se da na navade vplivati Se pred rojstvom. Oddelek za
prehrano v neki blagovnici so poskropili z vonjem po c¢eSnjah. Nosecnice so se tam pocutile Se
posebej dobro, ko so bili otroci rojeni, se niso nikjer tako lepo umirili kot tam, saj vonj lahko
zaznamo Ze v maternici. Cilj oglasevanja je, da se v nasih mozganih vklopi tocka Zelja — nucleus
accumbens. Najbolj ucinkoviti so oglasi, ki so umesceni v filme, saj je gledalec v tistem trenutku
custveno vezan na junaka in izdelki mu dobesedno zlezejo pod koZo. Tudi razporeditev oddelkov v
trgovinah ni slu€ajna. Pri vhodu v trgovino z Zivili je vedno najprej oddelek s sadjem, zelenjavo in
rozami. Gre za preprost trik, s katerim se v ¢loveku vzbudi obc¢utek za sveZino in pod tem vtisom
potem zaznavamo celo trgovino kot svezo. Podobno je z ribami, ki so ponujene na ledu. Na
oddelkih, ki pa niso tako privlacni za kupce, pa imajo zaviralce hitrosti. Pod tlemi so namescene
miniaturne ovire, ki povzrocijo, da se vozicki na tistem oddelku gibljejo pocasneje. Strokovnjaki za
marketing nas k nakupu zmamijo tudi tako, da je dolocen izdelek v dolocéeni trgovini na voljo le
dolocen ¢as, potem pa ne ve€. S tem smo postavljeni v situacijo, ¢e ne bomo kupili sedaj, izdelka
ne bomo imeli. (Andreja Ternar, 2012)

Slika 8: Prikrita sporocila v reklamah (Vir: Klara Branda, 2016)

3.2.1 Teorija o mnozi¢nih medijih

Izraz »mnoZi¢ni mediji« se nanasa na sredstva komuniciranja, ki delujejo v velikih razseznostih in
dosegajo skoraj vsakega posameznika v druzbi. Nanasa se na Stevilne medije, ki so uveljavljeni v
druzbi: tiskani mediji, filmi, radio, televizija. Vec je dokazov o tem, da je njihova vloga v Sirjenju
dejavnosti in odgovarjanju na izzive, ki jih ponujajo novi mediji na trgu. (Andreja Ternar, 2012)

3.3 Trzenje

Razvoj trzenja izvira iz anglosaksonskega izraza marketing, ki je nastal iz besede »the market«, kar
pomeni trg, trziS¢e. Dolgo €asa so iskali primeren izraz za marketing v slovens¢ini, ampak se je
uporabljal kar ta. lzraz trienje se je razvil v ZdruZenih drzavah Amerike kot oblika trZnega
raziskovanja. TrZenje se je postopoma s pritokom tujega kapitala zacelo uveljavljati tudi pri nas v
60-tih letih. Najenostavneje pa trienje definiramo kot proces nacrtovanja, snovanja in ponudbe
izdelkov na trgu, dolofanje pogojev menjave teh izdelkov, dolo¢anje ustreznih trznih poti in
trznega komuniciranja z namenom, da se s ciljnimi skupinami ustvari taka menjava, ki zadovolji

pri¢akovanja ciljnih skupin in izvajalca trzenja. (Vukasovic, T., 2012)

3.3.1 Tehnoloski dejavniki

Tehnoloski dejavniki mocno vplivajo na nacin Zivljenja ljudi in njihovega povprasevanja po izdelkih.
Danes je hitrost sprememb na podrocju tehnologije neizmerno hitra. Moc interneta je pospeseno
narasla, kar je povzrocilo spremembo komunikacije. Hitre tehnoloske spremembe prinasajo na trg
tudi mnogostevilne izdelke. (Vukasovic, T., 2012)
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3.4 Televizija

Televiziji kot mnozicnemu mediju pripisujemo vec kot 50-letni obstoj, saj se je skupaj z radiem
razvila iz preteklih tehnologij. Znacilnost televizije je teznja in zmoZnost posredovanja slikovne in
zvocne podobe druzbe, kar nam omogoca, da dobimo svoje »okno v svet« v realno Zivljenje.
Televizija nam vecine dogodkov ne ponuja v Zivo, vendar poskusa dajati iluzijo delovanja v
»realnosti«. Njena zelo pomembna znacilnost je obCutek intimnosti in osebnega angaZiranja, ki se
razvije med gledalci in voditelji ali drugimi »medijskimi osebnostmi« na TV. Televizija pomeni
posredni vir informacij za vecino ljudi in osrednjo vez med politiki in drZavljani, prav tako je
televizija obi¢ajno najvedji kanal za oglaevanje v druzbi, s ¢imer se podpira vloga zabavanja. (Zili¢
Fiser, S., 2007)

3.5 Puberteta

Puberteta se obicajno pricne pri dopolnjenih 10 — 14 letih pri deklicah in 12 — 16 letih starosti pri
deckih. Na zacetek vstopa v puberteto pa vplivajo Stevilni dejavniki: dedni, zunanji, spol in
prehrana. Poplava hormonov poskrbi, da se pri priblizno 11. letu otrosko telo zacne spreminjati v
Zzensko ali mosko. To je za najstnika skrajno zmedeno obdobje. Nenadoma se pojavijo dlake,
rastejo prsi, spremeni se glas, pri deklicah pa tudi menstruacija in celo ovulacija. Za oba spola pa je
znacilno, da se ustavi splosna rast. Mehanizmi, ki sprozajo zgodnji vstop v puberteto, so znani, kaj
natancéno pa jih sproza, pa Se ne dovolj.

Dejstvo je, da si najstnik Zeli — in tudi potrebuje — ¢im vec¢ svobode in samostojnosti, zeli se ¢im vec
druZziti s prijatelji ter se ukvarjati z dejavnostmi, ki ga veselijo.

Najstniki zvecer nocejo v posteljo, zjutraj pa ne iz nje. Vzrok za to je ta, da se mozgani najstnikov v
puberteti povsem prestrukturirajo, ustvarijo se nove Zivéne povezave, stare pa se rahljajo. Med to
fazo se upocasni izlocanje spalnega hormona melatonina, in sicer za dve uri. Otroci tako ob neki
pametni uri za spanje sploh Se niso utrujeni. (Juul, J., 2010)

3.5.1 Nihanje razpoloZenja in upornistvo

Za najstniska leta je najbolj znacilno nihanje razpoloZenja in upornisko vedenje. Prva zaljubljenost
je pravi mejnik. Vsa druga custva — bes, Zalost, strah — pozna Ze od prej. Toda to posebno
hrepenenje po drugi osebi je tako drugacno, da lahko najstnika popolnoma vrze iz tira. Otroski in
mladostniski psihiater Ralph Dawirs pravi, da so otroci, ki med puberteto skrenejo s poti, »dokaz,
da so jih starsi pravilno vzgojili. Zakaj? Ker so mu ocitno dali vse, kar potrebuje za uspesno
odras¢anje in da si zna izboriti lasten prostor v svetu. (Ule, M., 2008)

3.6 Najstniki

Ko vstopimo v najstniSka leta, so osebnostne spremembe neizogibne. Nenadoma nas prevzamejo
mocna Custva in prepricanje, da smo pametnejsi, kot smo v resnici. SkuSamo se spopasti z
mnozico izbir in frustracij ter hkrati uZivamo v neCem, ¢emur se rado rece »najlepsa leta Zivljenja«.
Na vsakodnevne izku$nje se odzivamo razli¢no, odvisno od tega, kako se povezujemo z zunanjim
svetom. Toda kljub prisrénim poskusom, da bi bili odrasli, smo Se vedno otroci, ujeti v velika
telesa. V prizadevanju za to se postopoma loujemo od mame in oceta; veliko bolj kot starsi in
njihovo mnenje, nas zanima, kako nas vidijo drugi, predvsem vrstniki. Razmisljati za¢nemo bolj
abstraktno in racionalno ter si oblikujemo moralne norme. Vse bolj nas zanima Zivljenje okrog nas
in vse nasploh. I15¢emo razloge za posamezne dogodke, oblikujemo staliS¢a in mnenja ter se
sprasujemo, ali smo na pravi poti, ali so posamezni pristopi pravilni ali pa bi se morda odlocili za
druge. Obicajni so socialni strahovi (pred ignoriranjem, pred zavrnitvijo, pred izgubo nadzora, pred
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tem, da bi se osmesili...). Zapiramo se pred zunanjim svetom in se iS¢emo v svojem, na drugi strani
pa odpiramo vrata novi druzbi ter vstopamo v drugi svet s svojim »prav«. (W. Mclintire, R., 2001)

Najstnistvo pa se konca, ko najstnik pokaZze uvidevnost in premisljenost tudi v druzbi starSev. To
stopnjo pa mnogi doseZejo Sele pri tridesetih ali pozneje. Razumeti najstnika in njegovo vedenje je
priblizno tako, kot poskusati razumeti sudoku brez navodil: prevec praznih mest je, za katere ne
vemo, kako jih zapolniti. (W. Mclntire, R., 2001)
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4 REZULTATI

4.1 Rezultati nevihte moZganov

Z ucenci 6., 7., 8. in 9. razredov sva izvedli nevihto moZganov. Dobili so listek s 3 besedami. Na
listke so morali napisati besedo ali besedno zvezo, na katero pomislijo, ko slisijo dolo¢eno besedo.

Slika prikazuje oblak najpogostejsih besed, ki so jih zapisali u¢enci. Besede v oblaku so prikazane
glede na njihovo Stevil¢nost (velikost pisave je odvisna od Stevila zadetkov).

Ob besedi oglasevanje je najvec¢ ucencev pomislilo na besedo oglasi (9). Kot lahko razberemo iz
slike, so se veckrat pojavile tudi besede reklame (6), radio (5), telefon (4), promocija (3), TV (3),
oglasna deska (2), pretiravanje (2), nadlezno (2), ¢asopis (2), inStrument (2), mali oglasi (2), avto
(2), racunalnik (2) in zvok (2). Po enkrat pa so se pojavile besede Bolha.si, plakati, novice, politiki,
letaki, spoznavanje, tv reklame, glasba, trgovina, denar, vecji dobicek, dolgcas, predstavljanje
izdelka, obvestila, razsiritev izdelkov na trznico, internet in novosti.
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Slika 9: Nevihta moZganov — oglasevanje
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Pri besedi reklame sta se po pri¢akovanju najveckrat pojavili besedi vsiljevanje (6) in casopisi (6),
kar dokazuje, da najstniki reklame najbolj povezujejo s ¢asopisi. Sledijo besede nadlezno (5), oglasi
(4), veliko jih je tudi reklame povezalo z besedo popusti (3), trgovina (3), televizija (2), zavajanje
kupcev (2), posta (2), nekaj novega (2), pritegne kupca (2), po enkrat pa so se pojavile besede tv
oglasi, revije, oddaje in nakupovanje.
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Slika 10: Nevihta moZganov — reklame

Pri besedi televizija se je najveckrat pojavila beseda film (27), kar nekaj jih je tudi pomislilo takoj
na reklame (9), potem pa po pri¢akovanju Se risanke (5), Sport (4), nadaljevanke (3), serije (3),
potem Se besede: naprava (3), zabava (2), oddaje (2), enkrat pa sta se pojavili besedi denar ter
nacin oglasevanja.
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Slika 11: Nevihta moZganov — televizija
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4.2 Rezultati ankete

Za eksperimentalni del naloge sva sestavili anketni vprasalnik. Vzorec anketnega vprasalnika je
PRILOGA A. Vprasanja na anketnem vprasalniku so bila odprtega, zaprtega in kombiniranega tipa.
Oblikovali sva jih v skladu z raziskovalnimi vprasanji. Podatke sva obdelali v racunalniskem
programu Microsoft Excell.

Anketni vprasalnik je reSevalo 213 anketirancev, starih od 10 do 18 let. Anketiranci stari od 10 do
12 let so anketni vprasalnik resevali pisno. Anketiranci stari nad 12 let pa so anketni vprasalnik
izpolnjevali preko interneta na spletni strani 1ka. To sva dosegli tako, da sva jim povezavo do
ankete poslali po socialnem omrezju Facebook. Anketiranci so bili iz razli¢nih krajev Slovenije.

Spol:

B Moski m Zenski

Slika 12: Spol anketiranih

Iz tortnega grafikona je razvidno, da je anketni vprasalnik izpolnilo 65 % Zensk in 35 % moskih.
Ocitno je Zenskemu spolu tematika ljubSa in so se zato odlocile za izpolnjevanje ankete. Iz tega
sklepava, da reklame bolj spremljajo dekleta kot fantje in zato lahko najino 1. hipotezo delno
potrdiva.

Starost:

mdol2let modl3do15let mod16do18let

Slika 13: Starost anketiranih

Najve¢ anketiranih je bilo starih do 12 let (46 %), sledili so jim tisti od 13 pa do 15 let (42 %)
najmanj anketirancev pa je bilo starih 16 do 18 let.

Rezultat je posledica tega, da sva se na ucence mlajSe od 12 let obrnili preko reSevanja pisnih
anket znotraj oddelka oziroma 3Sole. Vsi ostali anketiranci pa so se za reSevanje ankete odlocili
samostojno.
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Odnos do predvajanih reklam:

u Preklopim TV na drugi kanal.

m Ogledam si jih.

B Med predvajanjem opravljam druga dela.
W Reklame me jezijo.

™ Drugo:

Slika 14: Odnos do predvajanih reklam

Rezultati ankete kaZzejo, da si le 16 % anketiranih reklame ogleda v celoti. Najvecji odstotek
anketiranih (34%) preklopi med predvajanjem reklam na drugi kanal, nekateri medtem opravijo
druga dela (25%), nekatere pa reklame razjezijo (22 %). Veliki vecini anketiranih je predvajanje
reklam motec¢ dejavnik pri spremljanju televizijskega programa. S tem podatkom lahko potrdiva
najino 3. hipotezo, da gledalce reklame jezijo, saj se jim tudi tisti, ki preklopijo na drugi kanal in
tisti, ki med tem opravljajo druga dela, v bistvu izognejo.

Katere reklame so najveckrat predvajane?
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Slika 15: Najveckrat predvajane reklame na TV

Po mnenju anketirancev so najveckrat predvajane reklame za Zivila/ hrano, sledi jim reklamiranje
avtomobilov ter tehnike (belo tehniko, telefone, televizorje, racunalnike,...), sledijo reklamiranje
razli¢nih storitev (zavarovalnice, banke, telefonije, interneta...), kozmetike in nazadnje Se reklame,
ki oglasujejo tekstil, obleke ter modo. Reklamiranje igra¢ se po mnenju anketiranih najmanjkrat
pojavi na televizijskih zaslonih. Pri tem je pomembno interesno podrocje posameznika, kar
posledi¢no vpliva na odnos do posamezne reklame.
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Ali je reklama Ze kdaj vplivala na izbor tvojega
nakupa?

mDa. = Ne.

Slika 16: Vpliv reklam na najstnike

Kot prikazuje slika 16, 60 % anketiranih reklame ne prepri¢ajo dovolj, da bi se odlocili za
nakup izdelka. Dokaj visok deleZ pa je tistih (40 %), na katere reklame vplivajo pri nakupu.
To dejstvo je zanimivo, ker sva pri prejSnjem vprasanju ugotovili, da so veliki vecini
anketirancev reklame motec¢ dejavnik, vendar se jih visok odstotek na njihovi podlagi
vseeno odloci za nakup dolocenega izdelka.

Izbran izdelek katerega reklama jih je prepricala v

nakup
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Slika 17: Kupljeni izdelki na podlagi vpliva reklame

Najpogosteje izbran izdelek, ki so ga anketiranci kupili na podlagi vpliva reklame, je igraca. Sledijo
jim oblacila, hrana, telefon, obutev, krema, sladkarije, kozmetika, racunalnik, drsalke in kitara.
Izbor igrace za otroka starSem ocitno narekuje potrosnisko naravnana miselnost, ki ne uposteva
kriterijev dobre igrace (uporabnost, didakti¢nost, material, primernost,...). Pokazalo se je, da pri
mlajsi populaciji igrajo reklame res pomembno vlogo. Starejsi pa so Ze bolj kriti¢ni in previdnejsi
pri odlocitvah za nakup izdelkov.
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S ¢im te reklama pritegne h gledanju?

m Z dobro glasbo u S prepredljivo vsebino reklame.
® Z nadinom predstavitve. ® Z znamko izdelka.
M Drugo:

Slika 18: Kaj je najstnike pritegnilo h gledanju?

Po mnenju najvecjega Stevila anketirancev jih h gledanju privabi dobra glasba (31 %). 27 %
anketiranih pritegne h gledanju reklam nacin predstavitve le-teh, sledi prepricljiva vsebina
reklame (24 %), 14 % anketirancev je pomembna znamka izdelka in 4 % drugo.

Anketiranci torej radi gledajo reklame, ki so opremljene z dobro glasbo, dobro vsebino in
dobrim nacinom predstavitve. Zagotovo so pomembni dejavniki Se ¢as predvajanja reklam,
trajanje reklam in seveda sporocilnost reklame.

Kaj te je prepricalo v nakup?

® Dobra cena. i Zagotovljena kakovost.
M Dobro reklamiranje. W Dostopnost izdelka.

H Drugo:

Slika 19: Kaj je prepric¢alo potrosnike v nakup?

Z vecino glasov so se anketiranci odlocili za nakup izdelka zaradi dobre in ugodne cene (42
%). Na podlagi tega vprasanja lahko ovrZeva hipotezo 2, ki pravi da se najstniki odlocijo za
nakup izdelka zaradi dobre reklame. Rezultati pa so pokazali, da se jih je za nakup na
podlagi reklame odlocilo samo 15 %. 25 % se je za nakup odlocilo zaradi zagotovljene
kakovosti ter 10 % zaradi dostopnosti izdelka. 8 % pa je obkrozilo, da so jih prepric¢ale druge
stvari kot so zunanjost in znamka izdelka ter njegova uporabnost. Najini anketiranci so se
torej odlocili za nakup na osnovi dobre cene, ¢eprav v fokusni skupini zatrjujejo, da jim je
pomembna kakovost.
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ZAPISITE ENO ALI DVE REKLAMI, KI STA VAM TRENUTNO NAJBOLJ VSEC?

Tabela 1: Reklama za najljubsi izdelek

REKLAMIRAN STEVILO REKLAMIRAN STEVILO

IZDELEK ODGOVOROV IZDELEK ODGOVOROV
Avtomobil 31 Mercator 2
Telefon 22 Gorenje 2
Igrace 11 Rutar 2
Kinder ¢okolada 10 Beko 2
Coca Cola 7 McDonalds 2
Milka 5 Usodno vino 2
Carski Bob 5 Lego kocke 2
Dipo 4 Twix 2
Lidl 3 Telekom 2

Kot lahko razberemo iz zgornje tabele, sva v tem anketnem vprasanju Zeleli ugotoviti, katere
reklame so anketirancem najljubSe. Tako sva tiste najpogostejSe zdruzili in na prvem mestu so
reklame za razliéne avtomobile. Navedli so veliko razlicnih, prevladovala pa je znamka Ford. Ko sva
si reklamo ponovno ogledali, sva sklepali, da je vecini najstnikov vsec glasbena uspesnica v ozadju.
Navajali so $e $tevilne druge znamke avtomobilov, kot so BMW, Renault, Audi, Skoda in ostali.
Sledijo reklame za reklamiranje telefonov, tudi tukaj so navajali razlicne znamke (Samsung, LG,
Sony in iPhon). Sledijo jim reklame za igrace, Kinder cokolado, Twix, Coca Colo, Milko, paket carski
bob. Navajali pa so tudi reklame za razlicne vrste trgovin kot so Dipo, Lidl, Mercator in Rutar.
Nekateri so omenili reklame za Beko, Gorenje, McDonalds, reklamo za serijo Usodno vino, lego
kocke ter Telekom.

4.3 Rezultati intervjuja

Zanimalo naju je, kaj o vplivu TV reklam na najstnike menijo strokovnjaki. Opravili sva intervju z
Leo Majcen, univ. dipl. psih., specializantko klinicne psihologije. Posredovali sva ji naslednja
vprasanja, na katera je podala mnenje stroke in svoje izkusnje.

1.) Alireklame nosijo skrita sporocila, ki vplivajo na mladino?

»Reklame, ki smo jim vsakodnevno prica na vsakem koraku (npr. ob gledanju televizije, v ¢asopisu
in revijah, ob poslusanju radia, med voZnjo v avtu itd.), so ustvarjene zelo premisljeno. V ozadju je
znanje Sirokega podrocja psihologije, zato t. i. »skrita« sporocila niso ni¢ nenavadnega in gotovo
vplivajo tako na mladino kot tudi odrasle posameznike. Ustvarjena so tako, da v nas zbudijo
posamezne obcutke, tudi Custva, ki nas motivirajo k dosegu cilja (najsi bo to stvar, ki se reklamira,
dejavnost ali kar koli drugega).«

2.) V kateri starosti so otroci najbolj dovzetni za nekriticno dojemanje reklam?

»Sprasujem se, Ce na to vprasanje obstaja enoznacen odgovor. Po mojem mnenju je psihologija
oglasevanja v zadnjem stoletju napredovala do te ravni, da ima za vsako od starostnih obdobij
ustrezne, ucinkovite pristope, ki spodbujajo k nakupu. Ce bi sicer upostevali zakonitosti razvoja
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(pri ¢emer imam v mislih predvsem spoznavni razvoj otroka, ob tem pa tudi emocionalni), bi
najbrz lahko dejali, da so mlajsi otroci (v predsolskem in zgodnjem Solskem obdobju) najbolj
dovzetni za nekritiéno dojemanje reklam. Ce opazujemo sami sebe in okolico, pa bi najbrz bilo
najustrezneje, ¢e bi dejali, da dojemanje reklam ni odvisno zgolj od starosti, temvec¢ od Stevilnih
drugih lastnosti posameznika (tudi ¢ustvenih, osebnostnih itd.) in okolja, v katerem Zivi.«

3.) Kje se skrivajo pasti pretiranih ogledov reklam?

»0 pasteh pretiranih ogledov samih po sebi bi tezko govorila. Nedvomno se ob reklamah morebiti
ustvarjajo Zelje, ki jih sicer ne bi bilo in tudi izoblikujejo motivi. A sama vidim ve¢ pasti predvsem v
tem, kako okolje, v katerem otrok odras¢a, dojema in sprejema podobo realnosti, ki jo ponuja
oglasevanje.«

4.) V cem se kaze najvecji razkorak med realnim Zivljenjem in podobo Zivljenja v reklamah?

»Najbrz predvsem v tem, da v vsakdanjem zZivljenju ni mogoce pridobiti vseh ugodnosti, dobrin na
tako enostaven nacin, kot je to prikazano v reklamah. Za vsak uspeh, vsako dobrino (materialno
ali ne) se je treba truditi (tudi za nakup rac¢unalniske igre otroku je nekdo moral garati). Ob tem pa
vse seveda ni odvisno zgolj od nase volje in truda, temvec tudi od Stevilnih drugih zmoZnosti in
dejavnikov v okolju (na katere pogosto nimamo vpliva). O tem se ne govori. Ker bi naj imeli vsi
enake moznosti, a jih Zal nimamo.«

Iz intervjuja s psihologinjo sva izvedeli, da nikoli nismo imuni na reklame, saj so le te vedno bolj
premisljeno narejene in prilagojene vsaki starostni skupini (od otrok, najstnikov ter odraslih in
starejSih ljudi). Potrdila nama je, da je v reklamah prikazano nerealno Zivljenje in ideali, ki v
resni¢nem Zivljenju skorajda niso mogoci in ne obstajajo. Potrdila nama je tudi to, kar sva sami
ugotovili, da vse reklame vsebujejo tako imenovana »skrita sporocila«, ki so skrbno nac¢rtovana,
saj se z marketingom ukvarja mnoZica strokovnjakov, za njimi pa stoji moc¢na finan¢na odpora.
Prav zato reklamiranje preprica vsakega posameznika. Z reklamiranjem se nezavedno za
potrosnika ustvarjajo nove potrebe, ki jih sicer ne bi bilo. Pripravljene so tako ciljno in skrito, da
smo vsi, tudi mi najstniki, prepri¢ani, da smo na to imuni, ker se vsega tega ne zavedamo.

4.4 Rezultati fokusne skupine

4.4.1 Fokusna skupina ucencev, sodelujocih pri didakticnem eksperimentu

Ker sva Zeleli dobiti odgovore na nekatera raziskovalna vpraSanja ter obenem tudi preveriti ali
drZijo rezultati ankete, sva izvedli fokusno skupino z 19 ucenci 9. razreda, ki so sodelovali v
didakti¢cnem eksperimentu.

Zastavili sva jim vprasanje: » KakSno reklamo bi naredili sami in na kaj bi bili najbolj pozorni?«

»Da bi pritegnila pozornost. Bila bi pozorna na nacin predstavitve, na ceno in bila bi predvsem
realna glede vsega.« (Ema)

»Da bi bila reklama zanimiva, da bi pritegnila gledalce h gledanju reklam.« (Tian)
»Na glasbo in na izdelek, ki ga bi predstavljala.« (Eva)

»Da je predstavljena na zabaven nacin, da ni previsoka cena.« (Tina)

»Bil bi pozoren na vse.« (Gabriel)

»Da je dobro predstavljena.« (Gloria)
»laz bi predstavljala ¢okolado, saj jo imam najraje. Ljudi bi pritegnila z zabavno glasbo, in ko bi
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¢okolada prisla na trg, biceno znizala in dala ponudbo placas 2, dobis 3 in tako bi privabila ljudi.«
(Polona)

»Reklamo bi naredil tak, da bi v njej bile resni¢ne osebe in da bi izdelek bil poceni.« (Miha)

»Pozorna bi bila na ceno, da bi bilo predstavljeno realno, da kupci ne bi bili preseneceni, tako kot
je velikokrat, da izdelek sploh ni taksen, kot je predstavljen v reklami.« (Larisa)

»lJaz bi bil pozoren na markete po Sloveniji, da bi bil moj izdelek najcenejsi med konkurenco in
tako bi se tudi dobro prodajal. Bil pa bi pozoren tudi na glasbo.« (Jan)

»Jaz bi bila pozorna na glasbo, ker si po glasbi zapomnis reklamo in tako tudi izdelek.« (Melinda)

»Da bi pritegnila potrosnike.« (Patricija)
»Da bi bila reklama narejena na zabaven in zanimiv nacin, na glasbo in na ne previsoko ceno.«
(Julija)

»Da ne bi bila previsoka cena.« (Lea)

Na vprasanje: »KolikSen del dneva zavzemajo po njihovem mnenju reklame na TV programu?,
so udeleZenci fokusne skupine odgovarijali tako:

»35 %.« (Patricija)

»15 %.« (Miha)

»Skoraj polovica.« (Gloria)

»10 %.« (Lea)

»Polovica.« (Marko)

»0dvisno od programa. V primerjavi Slo 1 in Pop TV ima Pop TV veliko vec reklam.« (Tina)
»25 %. Planet TV ima najkrajse.« (Alen)

»40 %.« (Zala)
»35 %.« (Eva)

»Cetrt.« (Riana)

»laz pa recem tricetrt, zato ker dopoldan je vecina ljudi in mladih v sluzbi in Soli in takrat ne
gledajo televizije. Starejsi pa so doma in oni so ravno tisti, ki najvec izdelkov kupijo zaradi reklam.«
(Ema)

V razpravi o vprasanju: »Kako mislite, da reklame vplivajo na vas? Vam je mogoce v kaksni reklami
vsec oseba, njen karakter, odnos, oblacila, status...?«, sva dobili naslednje odgovore:

»Mislim, da reklame na noben nacin ne vplivajo name.« (Zana)

»Oblacilo bi nosila samo takrat, ko bi mi bilo vSec in ¢e bi zaradi reklame postal hit.« (Zala)

Verjamete vsemu, kar povejo v reklamah?:

»Ne. Ker so nerealne. Npr. pralni praski, za njih v reklami govorijo, da bi ga bilo dovolj za 60 pranj
samo ena Zlicka in to v resnici sploh ni res.« (Patricija)

»Ne, ker ne povejo po resnici in to delajo samo zato, da bi pritegnili morebitne kupce.« (Lea)

»Ne, ker na reklamah povejo vse polepsano, kasneje pa ugotovis, da ni tako, kot so povedali.«
(Zana)
»Ne, zato ker bi samo radi zasluzili.« (Alen)

»Ljudje so sprva verjeli reklamam, dokler niso ugotovili, da vse zavajajo, da bi dobili ¢im vec
denarja.« (Riana)
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»Ne verjamem preveC. Vse je laz, ampak so izjeme, véasih povejo tako, kot je.« (Tian)
»Ne, ker pretiravajo. Govorijo, da bi z eno kapljico Cistila lahko umil veliko koli¢ino posode, kar pa
nikakor ni res.« (Marko)

Pogovor se je razvil v smeri pogostosti reklamnih blokov na posameznih programskih postajah.
Ucenci so se pogovarjali o tem, kateri program gledajo najveckrat in ali jim zdi, da so reklame tam
pogoste.

»Pop TV, so pogoste. Med filmi so na vsakih 15 minut in trajajo po najmanj 5 minut.« (Ema)

»Pop TV, trajajo okrog 7 minut vendar vedno preklopim, ker so reklame bedne.« (Gloria)

»Pop TV, trajajo od 5-7 minut ali Se vec.« (Larisa)
»Pop TV ali kanal A, v¢asih tudi Kino, reklame trajajo okrog 8-10 minut. Med resni¢nostnim
Sovom Big Brother pa hvala bogu reklam ni.« (Miha)

»Pop TV, skoraj 10 minut.« (Melinda)
»Pop TV, priblizno 10 minut. Gledam tudi MTV tam pa niso tako zelo pogoste.« (Alen)

»Pop TV in kanal A, tam trajajo predolgo.« (Marko)

Zakaj mislite, da v kakih pogovornih in dokumentarnih oddajah ni reklam?
»Zato, ker verjetno ne pustijo. Mogoce zas(itijo oddajo, da poteka nemoteno.« (Miha)

»laz pa bi rekla, da zaradi tega, ker med reklamami veliko ljudi preklopi na drugi program in
ostanejo na tistem programu.« (Zana)

» Mogoce pa je publika v teh oddajah za reklame manj dovzetna in vsemu ne verjamejo.« (Elena)

Slika 20: U¢enci 9. razreda med izvedbo fokusne skupine (Vir: Alenka Salamon)

4.4.2 Fokusna skupina ucencev, ki niso sodelovali pri didakticnem eksperimentu

Drugo fokusno skupino sva izvedli z namenom, da bi kvalitetno preverili nekatere rezultate ankete.
Sodelovali so ucenci 3. razreda. Uéenci so povedali, da reklame spremljajo. Vprasali sva jih ali
verjamejo vsemu kar slisijo in vidijo po reklamah na TV:

»Ne. V&asih je to resni¢no, véasih pa ne. Oni to naredijo samo zato, da bi imeli denar.« (Spela)
»Ne. Jaz temu nic¢ ne verjamem.« (Ino)
»Ne. To vse je izmisljeno.« (Eva)

Vsi sodelujoci so na to vprasanje odgovorili z odgovorom »ne« ter navajali iste razloge kot so
zapisani zgoraj.
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Naslednje vprasanje je bilo, katere reklame so jim najljubse:

»Tiste, ki je o kaksni igrici.« (Rene)

»Jaz mam zelo rada lego friends.« (Ana)

»Lego, minecraft.« (Matevz)

»Beko, zato ker je sponzor Barceloni.« (Dino)

»Za ford avto.« (Spela)

»Najrajsi imam reklamo za Filije.« (Maja)

»Za nogometno 70go.« (Anej)

Sledilo je vprasanje, ali opazijo reklame. Vsi so odgovorili, da jih opazijo.

Ce bi sami lahko naredili reklamo, kaj bi bilo tisto, na kar bi bili najbolj pozorni in bi bilo za vas
najbolj pomembno?:

»Na glasbo.« (Pia)

»Najbolj bi bila pozorna na predmet in pa ceno.« (Maja)
»Kdo nastopa.« (Ajsa)

»Na obladila.« (Ana)

Kaj menita, kako dolog pa trajajo reklame v enem reklamnem odmoru:
»5 minut.« (Dino)

»7 minut.« (Anej)

»5 sekund.« (Riana)

»3 minute.« (Sara

Katere programe pa najveckrat spremljate:

»Kanal A.« (Nel)

»Pop TV.« (Ino)

»Cartoon Netwoork.« (Rok)

»Sport klub 1.« (Anej)

»Pop TV.« (Petra)
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Slika 21: Fokusne skupine s starejimi u¢enci (Vir: Alenka Salamon)

Ugotovili sva, da so uéenci v reklamah najbolj pozorni na glasbo, reklamiran predmet in na nacin
predstavitve. Sami bi bili pri izdelavi svoje reklame najbolj pozorni na nastopajoce osebe, glasbo,
ceno in izdelek. Zanimivo je bilo razmisljanje starejsih osnovnoSolcev, ki so zatrdili, da reklamam
sicer ne verjamejo, za kar so navedli dobre argumente, kljub temu pa jih reklame prepricajo v
nakup. Pri mlajsih ucencih se je pokazalo, da najraje gledajo in opazijo igrace in zato bi tudi sami
izdelali reklamo zanje.

Zanimivo je tudi razmisljanje, kako bi starejSi osnovnosolci sami reklamirali in prodajali novi
izdelek. Morebitne kupce bi na zacetku, ko bi izdelek prisel na trzisce, privabili z razli¢nimi akcijami
(kupis dva, dobis tri) ter znizali ceno izdelka, kasneje pa bi ceno povisali. Eden izmed sodelujocih je
dejal, da bi preveril konkurenénost podobnih izdelkov na trziScu in temu prilagodil ceno izdelka.
Glede na starost ucencev 9. razredov Ze razmisljajo podjetnisko, saj jih je veliko trdilo, da bi v
reklamah bili realni in ne bi predstavljali dejstev, ki niso resni¢na. Na vprasanje, kaj menijo,
koliksen delez TV programa ¢ez dan zavzemajo reklame, sva dobili tudi odgovor, ki je bil blizu
resnici. Udelezenka fokusne skupine je razmisljala, da je verjetno ¢ez dan vecina odraslih in otrok
v sluZbah in Solah, vendar so upokojenci tisti, ki dopoldne spremljajo TV in so ravno ti, ki izdelke
kupujejo najveckrat na osnovi reklam.

4.5 Rezultati didakticnega eksperimenta

Z didakti¢nim eksperimentom sva Zeleli ugotoviti, ali je najstnikom res pomemben okus samega
izdelka, ali pa se za nakup odlocajo le na podlagi reklame. S tem namenom sva za udelezence
eksperimenta pripravili 2 razli¢ni tabeli (ena je bila za okus, druga pa za ogled reklame).

Da pa bi preverili, ali u€enci res kupujejo izdelke na podlagi reklam, sva izvedli didakti¢ni
eksperiment z ucenci 9. razreda. Kupili sva 3 razlicne vrste gazirane pijace, ledene Caje, Cokolade
in Cokoladne namaze, ki so jih morali poskusiti. VSe¢nost okusov so ocenili z lestvico od 1-5, na
koncu pa so se odlocili, katerega izmed 3 bi kupili. Kasneje sva istim u¢encem predvajali reklame
za vse izdelke. Sedaj so jih Se enkrat ocenili in se odlodili, katerega bi izbrali za nakup. Navedeva
lahko Se zanimivost, da ¢eprav nisva prosili za navajanje znamk razli¢nih izdelkov, so jih uéenci
vecinoma prepoznavali.
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4.5.1 Gazirane pijace
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Slika 22: Rezultati okusa in reklame za Cockto.

Vecina ucencev je prepoznala okus gazirane pijace Cockta. Meniva, da jo doma kupujejo in pijejo.
Reklama za gazirano pijaco Cockta je bila s strani ucencev dokaj visoko ocenjena. Ocitno ta
reklama vsebuje potrebne sestavine za dobro reklamo, ki sama po sebi preprica gledalce za njen
nakup.
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Slika 23: Rezultati okusa in reklame Coca Cole.

Coca Cola najinih soSolcev ni prepricala z okusom. Reklama pa je pozZela lepe uspehe. Reklame za
to gazirano pijaco pa so resni¢no usmerjene na najstnisko populacijo, opremljene z dobro glasbo,
z idealno igralsko zasedbo (lepi, zdravi, postavni,...), so barvite in v tebi spodbudijo Zeljo po
istoveteniju.
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Pepsi
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Slika 24: Rezultati okusa in reklame Pepsi.

Pepsi gazirana pijaca je po mnenju u¢encev okusna in dobro reklamirana.

Izbran izdelek
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Slika 25: Izdelek, katerega bi u€enci kupili na podlagi reklame ali okusa.

Kot nam prikazuje slika 25, lahko ugotovimo, da so ucenci med tremi ponujenimi gaziranimi
pijatami izbrali kot najbolje reklamirano Coca Colo, zmagal pa je Cocktin okus. Ze pri sliki 20 sva
ugotavljali, kaj skriva v sebi reklama za Coca Colo. Velik vpliv ima Coca Cola na potrosnika v
boZi¢nem casu, ko nas mit o BozZi¢ku popolnoma osvoji in zasvoji. Potem se pa vprasava, komu pa
sploh prija ledeno mrzla Coca Cola v hladnih in zasneZenih dneh?
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4.5.2 Cokolade
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Slika 26: Rezultati okusa in reklame Milke.

Iz slike 26 lahko razberemo, da je bil okus Milke najinim soSolcem najbolj viec, vecinoma so ga
tudi prepoznali. Tudi reklama zanjo je bila zelo visoko ocenjena.
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Slika 27: Rezultati okusa in reklame Dorine.

Slika 27 prikazuje porazdeljena mnenja glede okusa Dorina ¢okolade. Tudi reklama je u¢encem
zelo razli¢no vsec. Najvisje ocene namrec ni dobila. Mogoce so ti rezultati pogojeni s poznavanjem
0z. nepoznavanjem te cokolade, ali pa njenega okusa pac preprosto ne marajo.
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Slika 28: Rezultati okusa in reklame ¢okolade Spar.

Slika 28 nam prikazuje, da je u¢encem okus ¢okolade Sparove trgovske znamke srednje dober.
Reklame za ta izdelek pa ni.
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Slika 29: Izbran izdelek katerega bi u¢enci kupili na podlagi reklame ali okusa.

Iz grafa je razvidno, da najini so3olci zelo dobro poznajo ¢okolado Milka in je med njimi zelo
priljubljena. Poznajo jo po okusu in po reklamah, ki so posebne. Vijolicna krava? Glavni karakter
Milke pooseblja ljubezen, medsebojno pomoc, trdne prijateljske vezi in Se kaj. Zagotovo je pocutje
potroSnika mnogo boljSe, ce se prepir zgladi s koSckom cokolade ali ¢e z najblizjimi podelis
trenutke srece ob sladkanju s to sladko pregreho.
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4.5.3 Ledeni ¢aji
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Slika 30: Rezultati okusa in reklame Nestea.

Slika 30 prikazuje, da je okus ledenega caja Nestea najinim soSolcem zelo razlicno vsec. Tudi
reklama zanj jih je razlicno prepricala.
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Slika 31: Rezultati okusa in reklame Fructala.

Iz slike 31 je razvidno, da je Fructalov okus ledenega c¢aja pri 13 ucencih visoko ocenjen.
Reklamiranje tega izdelka pa najinim soSolcem ni bilo najbolj vsec.
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Slika 32: Rezultati reklame in okusa Sole.

Ledeni ¢aj Sola je u¢encem dober po okusu, saj jih je 16 mnenja, da si zasluzi petko. Reklama za ta

izdelek pa ne kaZe znacilnosti dobre reklame, kajti mnenja se spet zelo razlikujejo.
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Slika 33: Izdelek, katerega bi kupili uc¢enci na podlagi reklame oz. okusa.

Izdelek, ki so ga izbrali ucenci kot najbolj okusnega, je Fructalov ledeni ¢aj. Solin ledeni ¢aj pa jih je

najbolj preprical z dobro reklamo.
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4.5.4 Cokoladni namazi
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Slika 34: Rezultati okusa in reklame Viki kreme.

Slika 34 prikazuje zelo deljena mnenja glede okusa in reklame za ¢okoladni namaz Viki krema.
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Slika 35: Rezultati okusa in reklame Nutelle.

Slika 35 kaZe, da je Nutellin ¢okoladni namaz za najine soSolce najbolj okusen, pa tudi reklama je
najbolj vSe¢na. Zagotovo imamo moznosti ogleda reklame za Nutello neprimerljivo vec, kot za Viki
kremo. Zato je le-ta verjetno bolj poznana in priljubljena.
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Slika 36: Rezultati izbranega izdelka glede na okus oz. reklame

Slika 36 prikazuje ocitno zmago cokoladnega namaza Nutella tako po okusu kot po dobri reklami.
Rezultat je posledica dejstva, da Nutello dobro poznajo in jo tudi kupujejo. Reklame za Nutello
prikazujejo ve¢inoma idili¢éno druzino, ki »zdravo« zajtrkuje in veselo maze ¢okoladni sladki namaz
na polnozrnati kruh. Vsi so nasmejani, veseli in srec¢ni. Naenkrat si zaZzelimo takSno druzino tudi mi
in jutri se odpravimo v trgovino po Nutello. Vse to so skrita sporocila, ki so jih reklame polne.

4.6 Rezultati merjenja €asa

S to metodo raziskovanja sva ugotovili, da sta si programa zelo razlicna. Na POP TV-ju je bilo
predvajanje reklam med resni¢nostno oddajo pogosto, dolzina pa med 6-7 minut, tako, da kar
Cetrtino oddaje spremljamo reklame. Pojavile so se v trenutku, ko bi se moralo zgoditi nekaj
odlocilnega. Tako gledalca zadrZujejo v napetosti in v pricakovanju. V takih trenutkih so reklame
za gledalca res zelo motec dejavnik. Ko je bila na sporedu oddaja informativnega znacaja (24 UR)
so se reklame pojavile trikrat, trajale so med 3 in 7 minut, Med serijo Usodno vino pa so vse
reklame trajale od 4 do 8 minut. Podobno kot pri resni¢nostnem Sovu so reklame predvajali v
napetih in neprimernih trenutkih.

Zelo pa sva bili preseneceni nad dejstvom, da na SLO 2 skoraj ni bilo reklam, pa Se takrat so trajale
najve¢ 3 minute. Reklame so se pojavile samo takrat, ko se je ena oddaja zakljucila ter nato zacela
druga, kar je bolj prijazno do gledalcev, saj program tako poteka nemoteno.

Odgovori ucencey, ki so sodelovali v fokusni skupini, so bili zelo razli¢ni, vendar pa so vsi
bili mnenja, da trajajo od 5-10 minut.

Torej sva potrdili mnenje o ¢asovnem trajanju reklam vseh ucencev. Njihovi odgovori, kako dolgo
reklame trajajo, so pravi in resnicni.
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5 DISKUSUA

Z anketnim vprasalnikom sva Zeleli ugotoviti, v kolik§ni meri najstniki verjamejo reklamam, kaj v
reklamah jih najbolj preprica in ali jih je Ze kdaj prav reklama prepricala v nakup dolocenega
izdelka. Zanimalo naju je, ali najstniki v razli¢nih starostnih obdobjih zaznavajo prikrita sporocila in
se zavedajo, da le-ta vplivajo nanje.

S prvim vprasanjem anketnega vprasanja sva lahko delno potrdili najino 1. hipotezo, da dekleta
spremljajo reklame vec kot fantje, saj je analiza pokazala, da je anketni vprasalnik reSilo vec
deklet kot fantov. Za potrditev te hipoteze bi potrebovali Se kak§no metodo, lahko tudi znotraj
fokusne skupine. Pri analizi anketnega vprasalnika sva ugotovili, da ceprav najve¢ anketiranih
preklopi TV program med reklamami takoj, ko vidijo samo reklamo, se odlocijo za nakup, saj jih je
prepri¢ala v nakup (60 %). Ceprav so mnenja, da so kritiéni do reklamiranih izdelkov, pa
priznavajo, da se zaradi radovednosti, v€asih tudi Zelje, da bi izpodbijali lastnosti reklamiranih
izdelkov ali zaradi umetno ustvarjenih potreb preko televizije, kljub temu odlocijo za nakup
izdelka. S tem lahko potrdiva najino 2. hipotezo, da jih je reklama spodbudila za nakup izdelka.

Malo je tistih, ki bi bili povsem imuni na le-te (40%). Ugotovili sva tudi, da je velika razlika med
ucenci 3. razredov ter tistimi od 12 do 18 leta, saj je mlajSim bolj pomembna glasba v sami
reklami, starejSim pa nacin predstavitve in dobra cena. Preseneceni sva bili nad dejstvom odnosa
najstnikov do samih reklam, saj je samo 22 % obkrozilo, da jih reklame razjezijo, saj sva pricakovali
da bo teh veliko ve¢. Najvec¢ anketiranih (34 %) med reklamami TV program preklopi, 25 %
anketiranih med njimi opravlja druga dela, le 16 % pa si jih v resnici ogleda. Dobljeni rezultati
ankete so podlaga, na osnovi katere lahko potrdiva 3. hipotezo, saj se vsi, ki med reklamami
opravljajo druga dela, in tisti, ki preklopijo na drug kanal, izognejo ogledu, tako kot tisti, ki jih
jezijo. To dejstvo je po eni strani dobro, saj tako na njih nimajo mocnejsega vpliva in jih tezje
prepricajo v nakup samo na osnovi reklame.

Potrosnike v nakup najbolj prepri¢a dobra cena (42 %), kar je v danasnjih ¢asih popolnoma
razumljivo. Kot sva pricakovali, je najstnikom pomembna kakovost (25 %), vprasanje pa je, ali so
sposobni sami oceniti le-to. Verjetno so v to le prepricani in prav to izkoris¢a marketing v
reklamah. Za nakup na osnovi reklamiranja se je odloCilo 15 % anketirancev. Samo 10 %
anketirancev je pomembna dostopnost.

Najstnikom je v reklamah zelo pomembna glasba (31 %), na kar na zacetku sploh nisva pomislili.
Takoj sledi pomembnost nacina predstavitve reklame (27 %), vsebina je anketiranim tudi
pomembna (24 %), najmanj pomembna pa jim je znamka (14 %).

Ker pa sva si Zeleli zbrati informacije za izdelavo reklame in izvedeti, kaj je najstnikom
najpomembnejse v sami reklami ter kakSno reklamo bi sami izdelali, sva izvedli fokusne skupine.
Izvedli sva 2 fokusni skupini, eno z ucenci, ki niso sodelovali pri didakticnem eksperimentu (3.
razred) ter druge, ki so sodelovali (9. razred). Ugotovili sva, da je vsem najpomembnejsa glasba in
predstavitev ter nacin predstavitve nekega izdelka. Analiza je tudi pokazala, da osnovnosolci
najveckrat gledajo POP tv in kanal A, mlajsi u€enci pa tudi programe z risankami. Obojim je skupno
mnenje, da reklame med enim reklamnim blokom trajajo 5-10 minut, le redkim se zdi manj kot 4
minute. Zanimivi so bili odgovori u¢encev 9. razreda na vprasanje, ali verjamejo reklamam ter
vsemu, kar je v njih predstavljeno. Dejali so, da ne verjamejo reklamam in ni¢emer v njih,
nemogoce se jim na primer zdi (kot sta navedla dva sodelujoca ucenca), da za 60 pranj perila
zadostuje ena Zlica praska ter za pomivanje posode ena kapljica detergenta. Ker pa so ucenci 9.
razreda bolj zreli, sva jim zastavili vprasanje, zakaj mislijo, da med pogovornimi oddajami ni
reklam in odgovori so bili precej zanimiv Se posebe] pa ta: »Jaz pa bi rekla, da zaradi tega, ker med
reklamami veliko ljudi preklopi na drugi program in ostanejo na tistem programu.« To je zanimivo
razmisljanje.
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Vecina udeleZencev fokusne skupine zase trdi, da so imuni na reklame, v resnici pa ne zaznavajo
skritih sporocil, saj so tudi v didakticnem eksperimentu visoko ocenjevali reklamne oglase, ki jih
vsebujejo veliko. Tudi ko sva jih ob ogledu reklam izzvali, nanje niso bili pozorni. Tako lahko
ovrzeva 4. hipotezo, da najstniki zaznavajo skrita sporocila v reklamah.

Vintervjuju s specializantko klini¢ne psihologije sva potrdili najine ugotovitve in izvedeli kar nekaj
novih zanimivih dejstev. lzvedeli sva, da nikoli nismo imuni na reklame, saj jih razvijajo Stevilni
strokovnjaki. V reklamah se pojavljajo skrita sporodila in ustvarjajo nove potrebe ljudi, ki sicer ne
bi nastale in tako ustvarjajo oglasevalci potencialne kupce reklamiranih izdelkov. Psihologinja
nama je tudi potrdila, da se moramo zavedati, da je razkorak med realnim Zivljenjem ter
Zivljenjem, prikazanim v reklami, velik.
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6 ZAKLJUCEK S SMERNICAMI ZA NAPRE)

Naslov najine raziskovalne naloge »Imas minuto« nam o nalogi ne pove veliko in za njim se lahko
skriva marsikaj. Zanj sva se odlocili zato, ker sva predvideli, da televizijske reklame trajajo priblizno
eno minuto.

Besedne zveze in besede, ki jih ucenci najpogosteje povezujejo z reklami, oglasevanjem in
televizijo, so reklame same, filmi, vsiljevanje, oglasi, Casopis,... Reklame nam v Zivljenje 'vsiljujejo’,
saj jih predvajajo med filmi, oddajami, risankami, serijami, porocili in jih seveda starostno
prilagodijo. Reklame so narejene po tocno doloc¢enih standardih, da nas prepri¢ajo oz. poskusajo
prepricati v nakup reklamiranega izdelka. Pri tem pa igrajo odlocilno vlogo mediji in okolica. V
raziskovalni nalogi sva ugotovili, da mlajSi otroci reklame dojemajo drugace kot pa najstniki.
Ugotovili sva, da je otrokom od 3. pa do 6. razreda v reklamah vsec glasba, zapomnijo si slogan
reklame in dobesedno sprejemajo dogajanje, ki se splete okrog izdelka. Uéencem od 12. leta
starosti dalje pa je pomemben nacin predstavitve izdelka, znamka in glasba.

V raziskovalni nalogi sva ugotovili, da je vecina najstnikov prepricanih, da pozna pasti reklam in da
se jih izogibajo, vendar je Se vedno veliko tistih, ki reklamam zaupajo. MlajSe generacije najbolj k
ogledu reklam privabi glasba in sam izdelek, kar nisva pri¢akovali. Vendar reklama ne more
vsebovati katerekoli glasbe. Velikokrat se zgodi, da dobra glasba, napisana za reklamo, postane
glasbena uspesnica. Verjameva pa tudi, da lahko glasbena uspesSnica ugodno prodaja dolocen
reklamirani izdelek.

Presenetilo naju je tudi dejstvo, da so bili najstniki kljub temu, da gazirane pijace Pepsi ne
kupujejo pogosto, nad reklamo navduseni prav zaradi glasbe. To sva preverili tako, da sva jim
predvajali staro reklamo za otrosko hrano Frutek, ki jih je navdusila zaradi glasbe in humorja v
predstavitvi. Ni jim bila pomembna starost reklame, vsebina, oblacila ali vedenje nastopajocih,
pomembna jim je bila glasba.

Dejstvo, da nismo imuni na reklame, je pravzaprav zaskrbljujoce. Vse bolj podlegamo reklamam,
Ceprav zatrjujemo, da znamo kriti€no sprejemati dejstva o oglasevanih izdelkih. Postali smo
nekriticni porabniki vsega oglasevanega, kar je posledica dobro premisljenega reklamiranja.
Posledi¢no sprejemamo vrednote, ki niso nase in so nastale na osnovi zunanjih dejavnikov. Cas, ki
ga zivimo, nas sili, da enostavno vzamemo ponujeno in o tem sploh kriticno ne razmisljamo.

Dokler ne zacnemo o teh dejstvih razmisljati, se pravzaprav ne zavedamo o vplivu reklam na nasa
fivljenja. To sva obéutili tudi sami. Ceprav sva tudi midve tipi¢ni najstniski potro$nici, lahko sedaj
drugace gledava nanje. Pri ogledu le-teh sedaj opaziva dejavnike, ki so usmerjeni v nagovarjanje
potrosnikov, predvsem pa zalenjava zaznavati prikrita sporocila, ki jih reklame prinasajo. Tukaj
zaznavava posredno reklamiranje doloc¢enih znamk (napisi na majicah, kapah, mobitelih, oglasnih
panojih, vsiljene vrednote, idealizirane druZine, sistemsko reSevanje dolocenih teZav in
problemov, ki jih prej sploh ne zaznavamo, nacini prezivljanja prostega ¢asa... )

Izdelali bova zloZenko, s katero Zeliva osvescati mlade o kriticnem odnosu do reklam, ki bo
dostopen na 3oli, radi bi izvedli razgovor z oddelénimi skupnostmi pri razrednih urah in
posredovali zloZzenko preko spletne strani Sole. Radi bi pripravili oddajo na lokalni televiziji, kjer bi
spregovorili o dobrih in slabih straneh reklamiranja. Ne moreva trditi, da je reklamiranje negativen
pojav v danasnji druzbi. Pomembno pa je, da smo realni in da nekriticno ne podlegamo pastem
reklam, saj so te nacin, da smo obvesceni o napredku, novih trendih, dogajanjih... Ljudje smo
razlicno dojemljivi in pomembno je, da kriticno razmisljamo o ponujenem in da dobro poznamo
svoje omejitve. Star pregovor pravi: » Nisi tako bogat, da bi lahko kupoval poceni.« Torej velja
pamet v glavo. Sicer pa Ze star slovenski pregovor pravi: »Ni vse zlato, kar se svetil«.

39



Raziskovalna naloga: Imas minuto?

Najbolj problemati¢no se nama zdi, da ljudje ob gledanju reklam niso kriti¢ni, da so prepric¢ani, da
reklame ne vplivajo na njihovo Zivljenje in da se ne zavedajo posrednih vplivov s skritimi sporocili.
Kot primer naj navedeva zbiranje kuponov, tock in podobnega, da bi dobili na koncu obljubljen
izdelek, ¢eprav ga v resnici ne potrebujejo. A potrosniki redno zahajajo v trgovino, da pridobijo
zadostno Stevilo tock, zapravljajo vec, kot bi sicer in s tem denarjem bi si Ze davno lahko kupili
izdelek, ki jim ga izberejo in ponujajo ponudniki brezpla¢ne nagrade.

Ceprav veva, da nakazanega problema ne bova mogli resiti, Zeliva vsaj to, da se bomo otroci in
najstniki zavedali, kaj nam reklame prinasajo, da ne bodo nekriti¢no verjeli vsemu, kar reklame
obljubljajo. Pomembno je, da sami sebe osves¢amo in o problemu razmisljamo, na druge pa ne
moremo vplivati!

Zavedava se, da za vsako nasSo Zeljo, ki nam jo vzbudi reklama in za vsak izdelek, ki je bil
reklamiran, nekdo gara, da za vsem tem stoji pomembna in mocna industrija, da je v tem delu
zaposlenih ogromno ljudi. Kdo ve, mogoce bova v tem poslu neko¢ zaposleni tudi medve. V
prihodnje imava nacrt izdelati svojo reklamo. Radi bi naredili glasbo, posnetek, scenarij ter vse
organizirali. Reklama bo narejena z nama dostopno tehnologijo, bo izvirna in hkrati zabavna in
potrosnikom vsec€na. V njo bi vkljucili najstnike, ki so nama bili v pomoc¢ v raziskovalni nalogi.
Zavedava se, da nimava znanj iz tega podrocja, za to zahtevno delo pa bi bilo potrebno veliko ¢asa
in denarja.
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8 PRILOGE

8.1 Anketni vprasalnik (Priloga A)

ANKETNI VPRASALNIK
»Imas minuto?«

Spostovani, sva ucenki 9. razreda Osnovne Sole Ormoz, ki hoceva z raziskovalno nalogo ugotoviti,
kako in v koliksni meri na nas vplivajo reklame. Pred vami je anketni vprasalnik, za katerega lepo
prosiva, da ga izpolnite, saj nama bo v veliko pomoc in korist pri izdelavi in raziskavi te teme. Z
rezultati bi pripomogli k drugacnemu odzivanju potros$nikov.

Hvala za sodelovanje

Klara Branda in Tja$a Banfi¢, OS Ormoz
Spol: a) Z b) M

Starost:

a) Otroci. (9-12)

b) Najstniki. (13-15)

c) Srednjesolci. (16-18)

Kje Zivite:
a) V mestu.
b) Navasi.

c¢) V manjSem mestu.

1. Aliredno spremljate televizijske reklame-oglase?
a) Da.

b) Ne.

c) Obcasno.

d) Drugo:

2. Katere vrste reklam najbolj opazite?

a) Avtomobilske.

b) Kozmeticne.

c) Zivilske.

d) Tekstilne.

e) Tehniske(bela tehnika, telefoni, televizije, racunalniki,...).
f)  Storitvene(zavarovalnice, banke, telefonija, internet,...).
g) lgrace.
h) Drugo:

42



Raziskovalna naloga: Imas minuto?

3. Ali oglas/reklama vpliva na vaso odlocitev za nakup reklamiranega izdelka?
a) Da.

b) Ne.

c) Drugo:

4. Kaj vas preprica k nakupu? (do 2 mozna odgovora).

a) Dobra cena.

b) Zagotovljena kakovost.

c) Dobro reklamiranje.

d) Dostopnost izdelka.

e) Drugo:

5. Kaj mora reklama vsebovati, da vas pritegne h gledanju?
a) Dobro glasbo.

b) Preprecljivo govorjenje.

c) Nacin predstavitve.

d) Znamka izdelka.

e) Drugo:

6. Zapisite eno ali dve reklami ki sta vam trenutno najbolj vSec?
Zakaj?

7. Kje najvec krat spremljate reklame?

a) Na televiziji.

b) Na radiu.

c) V Casopisih.

d) Na internetu.

e) Drugo:
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Tabela za izvajanje didakti¢nega eksperimenta (Priloga B)

OKUS/ REKLAMA

1 2 3 4 5

GAZIRANE
PIACE

COCKTA

COCA COLA

PEPSI

COKOLADE

MILKA

DORINA

SPAR

LEDENI CAJ

NESTEA

FRUCTAL

SOLA

EUROKREM

VIKI KREMA

EVROCREAM

SPAR

8.2 Vprasanja za intervju (Priloga C)

PwnNnpRE

Ali reklame nosijo skrita sporocila, ki vplivajo na mladino?

V kateri starosti so otroci najbolj dovzetni za nekriticno dojemanje reklam?

Kje se skrivajo pasti pretiranih ogledov reklam?

V ¢em se kaze najvedji razkorak med realnim Zivljenjem in podobo Zivljenja v reklamah?

8.3 Vprasanja za fokusne skupine (Priloga €)

N

Kak$no reklamo bi naredili sami in na kaj bi bili najbolj pozorni?

KolikSen del dneva po vaSem mnenju zavzemajo reklame na TV programu?

Kako mislite, da reklame vplivajo na vas? Vam je mogoce v kaksni reklami vSec¢ oseba, njen
karakter, odnos, oblacila, status...?

Katere programe gledate najveckrat in ali se vam zdi, da so reklame tam pogoste?

Zakaj mislite, da v kakih pogovornih in dokumentarnih oddajah ni reklam?

Ce bi sami lahko naredili reklamo, kaj bi bilo tisto, na kar bi bili najbolj pozorni in bi bilo za
vas najbolj pomembno?

Katere programe najveckrat spremljate?
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