»Mladi za napredek Maribora 2016«

33. sr&anje

KAR GRE V UHO, OSTANE V GLAVI

Interdisciplinarno:
Umetnost in ekonomija

Raziskovalna naloga

Avtor: IVA POZAR, LUCIJA DIVJAK
Mentor: VILJEM BABIC, LIDIJA KODRIN
Sola: II. GIMNAZIJA MARIBOR

Maribor, februar 2016


ursak
Typewritten text
Avtor:		IVA POŽAR, LUCIJA DIVJAK

Mentor:	VILJEM BABIČ, LIDIJA KODRIN

Šola:		II. GIMNAZIJA MARIBOR



»Mladi za napredek Maribora 2016«

33. sr&anje

KAR GRE V UHO, OSTANE V GLAVI

Interdisciplinarno:
Umetnost in ekonomija

Raziskovalna naloga

Maribor, februar 2016



KAZALO VSEBINE

1.
2.
3.

3.1.
3.2.

4.

4.1.
4.2.
4.3.

5.

5.1.
5.2.
5.3.

6.

6.1.

6.2.

10.
11.

POVZETEK ...ttt ettt ettt s be et e st sbe et e et e bt sat et e beeaeennas 5
ZAHVALA et e et b e bbbt b e b e e bt e be e s beesaeesanesane e 5
UVOD ettt ettt b e e bt bt e bt e s bt e she e s hae e e at e eat e et e e abe e be e be e beenas 6
CHljil IN NIPOLEZE ...ttt sttt et et re e e e eesreeneennens 6
MELOTE TEIA.....c.ceeeeie et 7
GLASBA e ettt bttt bt ettt he e a et e bt bbb ehe et e b saeenee 7
(= TSI T g = e | =T o - O SRR 8
Popularna glasha...........oooe e e 8
DZEZ (JAZZ) GlaSha......cuv i 9
OGLASEVANUJE ...ouvttrvimtiireetiessiee i sssessies s essses sttt st 10
(O] [TIo o E=TT =1 = T o[- TR 10
TeIEVIZIJSKI OQIASI....c.ciiievieiiciiceeeseeeste ettt st re e aesressaeste s sreesaenaens 11
Glasba v oglaSevanju in osnovne kategorije 0glaSaya...........c.coccceverereireneneenenieennen. 11
ANALIZA IN INTERPRETACIJA RAZISKAV ettt e 13
Raziskava stali€ morebitnih kupcev do glasbe v oglasih............cccccevvvieieiiniieecienn, 13
6.1.1.  ANANIZA VZOICA.....ceeiieiiieiiiciiiciete ettt 13
6.1.2.  Analiza 0dgOVOroV Na VPIASANJaA........ccuecuereeeerierierierieeeeeiestessessesressessessesseseesessessesses 14
Raziskava uporabe razlénih zvrsti glasbe v televizijskih oglasih............cccccceovninenene. 20
6.2.1. Popularna glasba v televizijskih 0glasii...........coceeeeririeienieeeeee e 20
6.2.2. Klasiéna in dZez glasba v televizijskih oglasih...........c.ccccooevieveviiieceiiceeee 21
RAZPRAVA, INTERPRETACIJA REZULTATOV .ttt 21
ZAKLIU CEK ..ooovtrriireeiseeesesessse e esss st sss s st 24
DRUZBENA ODGOVORNOST ..ottt seeeeses s sesas s sesssessassassssssssssesassans 25
VIRIIN LITERATURA ettt st st st st st st et et e 26
PRILOGE ...ttt bbbt s bt et b s ae et e be s bt et e nbesbeeneens 28



KAZALO GRAFIKONOV

Grafikon 1: Struktura anketirancev glede Na SPOL........coo i e 13
Grafikon 2: Starostne skuping anketiranNCeV ........coocciiiiiciie e 14
Grafikon 3: Trenutni status anNKetiraNCeV.......cccuviii i e e 14
Grafikon 4: Kaksno je vase mnenje 0 0glasih na sploSn0?.......cceeiviii i, 15
Grafikon 5: Analiza 0dgovorov Na POAanE iZJaVe ........cecieueeeiiiiiie ettt e e e e arae e e 16
Grafikon 6: Ali menite, da ima glasba pomembno vlogo pri oglasevanju?...........ccccoeeeecieeeecciiiee e, 16

Grafikon 7: Bi uporaba popularne glasbe v oglasu vplivala na vas odnos do izdelka/storitve in
DIAOVNE ZNAMKE? ...t e e e e e et e e e e e e e et rte e steeaeaeee s snteaseaaeseaastraereeaeeennns 17
Grafikon 8: Ce ste obkrofili da, katerega od nastetih mnenj bi povezali z izdelkom/storitvijo in

(o] YooV g Yo T g ¥ 4| (o XS 17
Grafikon 9: Bi bilo bolj verjetno, da kupite izdelek/storitev, e je glasba, uporabljena v oglasu, klasi¢na
F=d 1] o - PR 18
Grafikon 10: Bi uporaba klasi¢ne glasbe v oglasu vplivala na vas odnos do izdelka/storitve in blagovne
P4 0T 10 0] I PSPPSR 18
Grafikon 11: Ce ste obkrofili da, katerega od nastetih mnenj bi povezali z izdelkom/storitvijo in

(o] YooV g Lo T g ¥ 4| (o X 19
Grafikon 12: Ali vas oglasi, ki uporabljajo glasbo, pritegnejo?.......cccceeeeeecciiiieeei e, 19
Grafikon 13: Ce vam glasba v oglasu ni vieg, je to razlog, da izdelka tudi ne kupite?.........ccccevueeee. 20

KAZALO SLIK

Y1 I R 72T A -4 - 1 o1 - IR 9
Slika 2: Pet poglavitnih odlocitev pri oblikovanju programa oglasevanja........cccccoeeveeeeecieeeeccciee e, 10
Slika 3: Razporeditev programa Na teIEVIZiji c...ueueeeiieecciiiiiiee ettt e ee s 22



1. POVZETEK

Na za&etku najine raziskovalne naloge sva naredili téémetpodlago. Opredelili sva pojme
kot so: glasba, kla&na glasba, popularna glasba, dzez glasba. Odgoswailsi na vprasanija,
kaj je to oglaSevanje, kaj je televizijski oglaskay mora vsebovati dober televizijski oglas ter
iskali povezavo med glasbo in oglasevanjem. V eidnem delu sva izvedli anketo, s pofjm
katere sva ugotovili, kako mMino so ljudje pozorni na glasbo v televizijskih eekiah, ali jih
glasba, ki jim je v&& pripelje do nakupa nekega izdelka oziroma sedzaylasbe, ki jih v
televizijskih oglasih »Zivcira«, sploh ne bodo afilicza nakup doléenega izdelkaieprav jim
je izdelek sam po sebi WSezbrali sva si tudi nekaj reklam priznanih blagdvznamk, jih
analizirali in se predvsem osredéitona samo glasbeno podlago v njih (zvrst glasbgter.jih
primerjali. Zanimalo naju je Se, ali ddékena zvrst glasbe v oglasu nujno pomeni, da je exdel
viSjega ali nizjega cenovnega razreda.

2. ZAHVALA

Iskreno se zahvaljujeva obema mentorjema za gamanoralno ter strokovno podporo pri
izdelavi raziskovalne naloge ter lektorici, ki gzjkovno pregledala raziskovalno nalogo. Hvala
tudi vsem, ki so sodelovali v anketnem vprasalniku.



3. UVOD

»Glasba je svojevrstna govorica. V primerjavi zdog®, jezikovno govorico, jo imenujemo
metagovorica. Tudie povzamemo izrek pesnika Heinricha Heineja: »Gashzéenja tam,
kjer se koduje beseda«, smo odkrili Sele ¢kt resnice. Ta »umetnost misljenja v tonih« se
nam pri besednem opisovanju vedno znova izmakra. fako pa je tudi obratno — glasbena
govorica je za marsikoga popolnoma nerazumljivaediik et al., 2007, 6).

»0OglaSevanje je ptana, skozi medij posredovana oblika komunikacigppeznavnega izvora,
oblikovana, da prepta prejemnika, da nekaj stori, bodisi takoj bodigirihodnosti« (lbid v

Jarti¢ et al., 2013, 26). »OglaSevanje je posel brearizjerez popufanja. To je posel, v
katerem se obta veliko denarja« (Tavzes, 2002, 928).

V tej raziskovalni nalogi se bova ukvarjali z vioglasbe v oglasevanju in iskali povezave med
razlicnimi zvrstmi glasbe in njihovem vplivu na sam oglas

Kaksno mnenje imajo ljudje o oglasih na sploSna®kisba v televizijskih reklamah vpliva na
odlogitev 0 nakupu nekega izdelka? vpliva, kako mono vpliva? Kak3en odnos ima
morebitni kupec do izdelka&e v oglasu sliSi klagno ali popularno glasbo? To so nekatera
vprasanja, s katerimi sva se ukvarjali v engpieim delu najine raziskovalne naloge. Izdelali
sva spletni anketni vpraSalnik, s pafjw katerega sva ugotovili, kako o so ljudje
pozorni na glasbo v televizijskih reklamah. RiBsva tudi kar precejsnje Stevilo televizijskih
oglasov, se pri analizi osredéiid predvsem na njihovo glasbeno podlago in jih nsethoj
primerjali.

3.1. Cilji in hipoteze

Cilji empiricnega dela naloge so:
« Ugotoviti, ali so ljudje res pozorni na glasbo letazijskih oglasih.
» Ugotoviti, katera zvrst glasbe je najkeat uporabljena v oglasih prestiznih blagovnih
znamk in katera v oglasih nizkocenovnih blagovmhrnk.

Zastavili sva si osem hipotez, ki sva jih s pé@nalize podatkov iz anketnega vpraSalnika
na koncu potrdili oziroma ovrgli.

Hipoteza 1: Oglasi so nadlezni.

Hipoteza 2: Oglasi nas obv@$o o novih izdelkih/storitvah.

Hipoteza 3: Glasba ima v televizijskih oglasih pomb@o viogo.

Hipoteza 4: Popularna glasba v oglasih ljudi asacia nizkocenovno znamko.
Hipoteza 5Ce je v oglasu uporabljena popularna glasba, to pgrde izdelek/storitev
in blagovna znamka niso kakovostni.

Hipoteza 6: Klasina glasba v oglasih ljudi asociira na ekskluzivhamko.

Hipoteza 7: Oglasi, v katerih je uporabljena gladjodi pritegnejo.

Hipoteza 8: Glasba, ki gledalca ne pritegne oziramani vSe, je tudi razlog, da izdelka
ne kupi.



3.2. Metode dela

V teorettnem delu najine raziskovalne naloge sva s pgonoazlicnih virov in literature
definirali, kaj je to glasba, oglaSevanje, oprddelirsti glasbe kot so klagma in popularna
glasba ter dZzez glasba in iskali povezave med glasbglasevanjem.

V drugem delu raziskovalne naloge sva s kvantiatiraziskavo, v kateri sva uporabili spletni
anketni vpraSalnik, poskusali ugotoviti, kakodan vplivima glasba v televizijskih oglasih na
potrosnika, kako vplivajo razine glasbene zvrsti na potroSnika, kaksno je mnastf@Snikov

o oglasih nasploh ... Populacijski vzorec so bildjgiod osnovnoSolcev do upokojencev, pri
cemer so prevladovali srednjeSolci. Ogledali svaudi video posnetke televizijskih oglasov
izdelkov razlénih blagovnih znamk, jih analizirali, predvsem dasv njih, in med seboj
primerijali.

4. GLASBA

»Glasba je posebna govorica, ni tako natanin povedna kot jezik, pa vendar lahko njeno
spora@ilo preseze govor« (Lebin Loparnik, 1982, 7).

»Glasba je jezikClovek Zeli v tem jeziku izraziti misli, toda ne rhjski jih je mogate prestaviti
v pojme, ampak glasbene misli« (Webern v K201, 10).

»Na vsem svetu ni &sar, kar bi moglo biti vzor glasbenoumetniskegavanja ... Glasba sili
v vedno vé&jo poglobitev, izl@iti hoce zunanji svet od notranjega, osreddtocloveka v
notranj$ino njegove duse, prodreti vanjo in zajemati inega dna« (Kogoj v Koga2001,
10).

Glasbe ni mog&e enotno in dokamo definirati, saj jo lahko opredelimo kot estetskicioloski,
psiholoski, antropoloski, komunikoloSki, marketinBfnomen. Postavljena je v sedanjost ali v
dolo¢enem zgodovinskem trenutku. Do nedavnega so mugkpbd pojmom glasba razumeli
le ozko podrgje glasbene umetnosti, ki temelji na razumwustvu. Izraz muzika, kot ga
uporablja veéina evropskih jezikov, izhaja iz gfifie in pomeni umetnost muz, torej je prvotno
zdruzevala glasbo, petje in ples. NovejSi in §g$ojem glasbena kultura, njena definicija pa
vkljucuje tudi antropoloski, filozofski, socioloski, psiloski pogled na glasbeni jezik in #o
njenega izrazanja v raghih pojavnih oblikah, kot so: avtonomna glasben&tmmst, trivialna
glasba, mnoZna glasbena kultura, etnia glasba itd. vseh ras in kultur na Zemilji. Poggasba

ne moremo opredeliti tako, da bi zajeli njen celaibsegCe bi hoteli razumeti fenomen glasbe,

s e

prostor — glasbi kot &nu Zivljenja (Kop&, 2001, 10).

»Glasba tinkuje na posluSalca zelo osebno. Poslusamo japl@mih priloznostih, zato se
nanjo tudi razino odzivamo. Posamezna glasbena zvrst in oblikdevata svoj nan
posluSanja in ustvarjata svojstveno razpolozengak\posluSalec si lahko pridobi poslusalne
navade in se priu zakonitosti glasbene umetnosti. V glasbeni sweelijo torej raznolika pota
posluSanja« (Kopg 2001, 11).



4.1. Klasi¢na glasba

Problem nastane Ze pri definiciji kl&ase glasbe, saj tone ne poznamo. Ob nastanku kiasi
glasbe je bila to le popularna glasba takratne @linavadno napisanacast in slavo tistega,
ki je glasbo nardl in placal. To je bil po navadi plemiski ali cerkveni pomemeZ tedanjega
¢asa (Matoz, 2014).

V svojem deluMusik im AbendlandGlasba v zahodnem svetu) se Hans Eggebrechiugpras
kaj pomeni glasbena klasika. Njegovo mnenje jegldabeno klasiko ozkaje zgodovinsko
obdobje, v sredi& katerega so: Wolfgang Amadeus Mozart, LudwigBaathoven in Joseph
Haydn, in sicer leta od Bachove smrti (1750) déetlea 19. stoletja (Eggebrecht, 1991).

4.2. Popularna glasba

Del ¢lovekove zabave je Ze od nekdaj bila glasba, kegala vedno pogojena s pripadnostjo
nekemu sloju druzbe in z délenim pogledom na svet. V takratnéasu stroge meje med resno
in zabavno glasbo ni bilo, vsaj ne v takSnem pom&atijo poznamo danes. Delitev je stara
manj kot 100 let, pogojena pa je z razvojem trznggspodarstva in tehnologije. Danes je
popularna glasba odvisna predvsem odinaa Zivljenja, reklame in uspeSnega posla.
Uporabljene so izredno preproste glasbene prvinea kredstavljajo le del njene podobe. Vse
pomembnejSa postaja celostna podoba — od ikonggrdfiozofije, obla&enja, nértnih
Skandalov. V Sestdesetih in sedemdesetih letiSiega stoletja, je bila popularna glasba
pomemben del protestniStva in uporniStva. Populagtasba v diskoklubih postane
nenadomestljiv del zabave za velik del mladih, psedh v zadnjih dveh desetletjih 20. stoletja.
Ta vrsta glasbe pa je vse prepogosto povezandi &miaz opojnimi sredstvi. Glasba {edalje
bolj osiromaSena, poenostavljena je na preproshdraski kalup, nekaj ritndnih obrazcev in
vsebuje le nekajtonsko melodijo (Ktuk, 2007, 120-121).

Najpomembnejsi slogi in predstavniki:

Rock'n'roll — Elvis Presley, Jerry Lee Lewis, Bill Haley, léttRichard, Bob Dylan, Tina
Turner

Rock — Janis Joplin, Jimmy Hendrix, The Doors, The BsafThe Rolling Stones, Queen, U2
Pink Floyd, Van Morrison, Frank Zappa, Billy JoEjgles, Santana, R.E.M.

Hard rock — Deep Purple, Led Zeppelin, Guns N' Roses, Aetbsm

Grunge — Nirvana, Pearl Jam, Alice in Chains

Metal — Metallica, Black Sabbath, Iron Maiden, AC/DC

Punck — The Sex Pistols, The Clash, Blondie, Green Day

Reggae- Bob Marley, No Doubt, UB 40

Hiphop, rap — Fatboy Slim, The Beastie Boys, Salt-N-Pepa, EminPublic Enemy, Tupac,
Snoop Dogg

Soul, R&B — James Brown, Stevie Wonder, Prince, Aretha HigriRay Charles, B. B. King
Posebno mesto med mladimi ima plesna glasba snavajinogimi slogi: disko, house
hardcore, techng rave ... (Mo¢nik, 2007, 121).

! Povzeto po Delu, vir:_http://www.delo.si/kulturtdgba/mesanje-glasbenih-zvrsti.html.




4.3. Dzez (jazz) glasba

»Jazz je improvizirana ameriska glasba, ki upoaadropske inStrumente ter zdruzuje prvine
evropske harmonije, evropsko-afriSke melodike nskih ritmov« (Stearns v Mmik, 2007,
118).

S prihodontrnih suznjev v Ameriko je tja prisla tudi nova zvgtasbe, ki pa je v novi domovini
¢rnci niso smeli izvajati. Po tem, ko so v cerkvairegeli kr&anstvo, so zgli prepevati
spirituale (a cappelld, kasneje pa tudyospele(spremljavo s klavirjem). Pesmi s posvetno
vsebino so imenovablues (blue— angl. otoZen, skruSen, potrt) — spremljava pewata\bila
klavir in kitara. V zabavi&h so konec 19. stoletfanski pianisti igrali plesno glasboagtime,
cakewalk). Iz prepleta teh prvin se v New Orleansu ljede (dzez), katerega ztina zasedba
ansamblov je: klarinet, tuba, banjo, trobenta, kadmds, tolkala. Ko mladi belci prevzamejo
¢rnsko glasbo (med leti 1910 in 1920), se rdidieland, njegov center se preseli v Chicago
(Luis Armstrong). V tridesetih letih postane popalaswing, ki ga izvajajo orkestri — big bandi.
Glavni predstavniki so Duke Ellington, Count Ba®senny Goodman. Ella Fitzgerald, Billie
Holiday in Sarah Vaughan so kraljevale na popgrookalnega jazza. Charlie Parker in Dizzy
Gillespie v stiridesetih prinesebabop. Po 2. svetovni vojni se zaradi vpliva evropske ikias,
moderne ter ljudske glasbe jazz razvija v podobimavrsti in slogoviatino jazz, cool jazz,
hardbop, free jazz, electric jazz ipd. Jazzovske prvine so uporabljali tudi ktasiskladatelji v
svojih skladbah, najbolj izrazito ameriski skladja€@eorge Gershwin Rhapsody in Blu¢za
klavir in orkester), ki je njegovo najbolj znandalge hkrati eno najpopularnejSih ameriskih
koncertnih del. Gershwin je napisal tudi mnogo ke solistcnih skladb za razine
broadwayske predstave. Del standardnega repertfzazavskih pevcev in ansamblov so
stasoma postale mnoge njegove salisti skladbe. Takim skladbam pravifazz standardi

in lahko izvirajo iz filmov, iz muzikalov, iz broadhyskih predstav ali pa so jih napisali
jazzovski glasbeniki in so postale zelo znane.gih@vih zn&ilnosti je, da jih Stevilni izvajalci
izvajajo na najraztinejSe naine, kjer pride do izraza improvizacija ob harmaskokviru in
osnovni harmoniji. Med jazzovskimi glasbeniki sguwdy razSirjene zbirke imenovanéake
book« — gre za zbirke jazz standardov v najosnovne@apisu: osnovni akordi, melodija in
besedilo. Uporabljajo se kot osnova zZ#nje, aranziranje in improvizacijo (Mioik, 2007,
118-119).

Slika 1: DZez glasbila

Vir: http://www.kgbl.si/upload/custom/events/images/jazz%20koncert.jpg




5. OGLASEVANJE

OglaSevanje je vsaka gkna oblika neosebne predstavitve in promocije 2grnadelkov ali
storitev, ki jo pl&a znani narénik. Oglasi so stroSkovnocunkovit naiin razsSirjanja spordl
razlicnih vsebin. OglaSevalci niso le podijetja, tetuadi nepridobitne, viadne in dobrodelne
organizacije, ki usmerjajo spaiita na ciljno olginstvo(Kodrin et al., 2013, 183).

Pri oblikovanju oglasSevalskega programa morajoitigprejeti pet poglavitnih odtitev, ki
jih poznamo »kot pet M«: opredeliti cilje oglasejaafangl. missior), dolctiti proratun za
oglasevanje (angimoney, izbrati oglasno spotdo (angl. messagg izbrati medije (angl.
medig in izmeriti rezultate oglaSevanja (angleasuremdi (Kotler in Keller, 2009, 498-514).

Sporo&iio
= oblikovanje sporodila
« ocanjevanje in izbor
sporotila
= izvedba
Denar + peana %
odgovomosti
Dianjarwniki, ki jih
upoStevamo
Naloge » stopnja v 2C izdalka Mavjenie
«trini delet in Stevilo
: porabnikov + sporofiini ufinek
= prodajni cilji A e : 2
» oglagavalzki eilji l::m i Mediji » prodajni Lfinek
* pogosiost
ngh'l'!ﬂb - m_
nadomestijivost vpliv medija
izdelka - mm NTShE
medijev -
. pusamazm medijski
» dolofitev  Easovnaga
geografska
razporeditev po
mexdijih

Slika 2: Pet poglavitnih odlocitev pri oblikovanju programa oglasevanja

Vir: Kotler in Keller v Kodrin et al., 2013, 184

5.1. Cilji oglasSevanja

Cilji oglaSevanja morajo izhajati iz odiitev o ciljnem trgu, trZnem umeégnju in trzenjskem
spletu. S pomgo ogladevanija lahko dosezemo r&zdi komunikacijske in prodajne cifeCilje
oglasSevanja razvrstimo glede na to, ali je njihthvpcepri¢ati, opomniti, obvestiti ali potrditi.
Namen obve&nja je ustvariti zavedanje in poznavanje novedalka ali novih znélnosti
obstojéega izdelka. Namen prepevalnega oglaSevanja je ustvariti &$est, preferenco,
preprcanje in nakup. Oblika pregevalnega oglaSevanja je primerjalno oglaSevanje, ki
neposredno primerja z&ifnosti dveh ali vé blagovnih znamk. Glavni namen opominjevalnega
oglasevanja je spodbuditi ponovni nakup izdelkatalritve, namen potrditvenega oglasevanja
pa preprtati sedanje porabnike, da so dobro izbrali. I1zbila oglaSevanja mora izhajati iz
natargne analize trenutnega trzenjskega stanja (Kodrah.€2013, 184).

2 Vet o tem najdemo v delu R. Collefixefining Adverising Goals for Measured AdvertisRegsultsNew York:
Association of national Adverisers, 1961), ki na&p ciliev oglaSevanja. S poifjo metodoloSkega pristopa
DAGMAR cilje pretvorimo v posamezne merljive ogladkske naloge.
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5.2. Televizijski oglasi

Televizijski oglas, pogovorno reklama, je vrstaewtijskega programa, ki oglasSuje nek
izdelek/storitev ali blagovno znamko. Najkeat so oglasi dolgi 30 sekund¢asih veé. V
zadnjemcasu se oglasi razbijajo na krajSe dele z vmesnmampri. S pom&o oglasov
oglasujemo vse moge izdelke/storitve, blagovne znamke in tudi p&hg kampanje. Prodaja
oglasnegd&asa je eden glavnih virov prihodkov televizijskibspaj. DolZina oglasa je odvisha
tudi od tega, koliko denarja namerava rtaik oglasa plaati za oglas.

Oglasi morajo biti zasnovani preprosto, pdeaia KISS (anglkeepit smple,stupid), saj pride
zaradi dvokanalnega prenasanja (zvok in slikaasovne nefleksibilnosti (oglasa ni maégo
ponavljati) do prevé&informacij pri prejemniku oglasa (Bennett, 201.4)

Televizija je najprimernejSi in najprodornejsi mexh oglasevanje, saj zdruzuje sliko, zvok in
gibanje ter ima velik doseg ciljne skupine.

Osredotdili se bova na téno dola@eno podroje oglasSevanja in doéeno obdobje, naméena
vlogo glasbe pri oglasevanju razlih blagovnih znamk v 20. in 21. stoletju.

5.3. Glasba v oglaSevanju in osnovne kategorije oglasSaya

»0glaSevalci lahko s primerno glasbeno podlagosogialosezejo W custveno povezavo
med potro3nikom in blagovno znamko« (Gabeks 2013).

»Glasbo potrebujemo za spodbudo in sprostitevddotta-Haber, 1990, 189).

»Glasba reklamnih spotov se od druge filmske ingastazlikuje po tem, da se pogosto
navezuje na dot@n glasbeni slog ali zanr. Pogosto uporabijo glakbana v poslusakevi
predstavi Ze svoj pomen, zato da bi poudarili peadobkega blaga in s t@sto posebno
predstavo zbudili Zeljo po nakupu« (De la Motta-elali 990, 211).

»Glasbeno sredstvo, ki paitge winkovitost spomina, je zapeti slogan, ki se po detem
¢asu lahko pojavi tudi brez besedila, ne da bi semanjSala &inkovitost, saj ohranja spomin
na besede, s katerimi se je povezoval« (De la Mddiaer, 1990, 213).

Glasba v oglasevanju se nanaSa na glasbo, kigevgr v elektronski medij oglaSevanja, da bi
podjetja poveéala svojo prodajo in uspesnost. Glasba v oglasaevepliva na nain, kako
gledalci dojemajo blagovno znamko, ki na ré&zd n&ine in na raztinih nivojih lahko bistveno
vpliva nacustven odziv gledalcev, ki spremljajo televizijsieklame. Prav tako imainek na
glasbenika, katerega glasba je vk§oa v oglasih. »Glasba lahko sluzi sploSnim projskion
cillem v enem ali v&razlicnih aspektih.« (Huron, 1989). David Huron navajstifeosnovnih
kategorij, ki vkljuiujejo:

» zabavo,

» strukturo in povezovanje,

* zasidranje v spomin,

3 Povzeto po Wikipediji, vir:_https://sl.wikipediagwiki/Televizijski_oglas.

4 Povzeto po allBusiness, vir: http://www.allbusiaesm/kiss-keep-it-simple-stupid-simplicity-king-ine-it-
industry-21307-1.html.

> Povzeto po Marketing Magazinu, vir: http://www.meatikgmagazin.si/novice/mmarketing/9567/glasba-
povecuje-stopnjo-priklica-oglasa.
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» glasbeno besedilo,
» ciljno usmerjenost,
« oblikovanje avtoritete (angl. Authority Establishmie?

Vidik zabave glasbi pomaga narediti oglas bolj latign z dodajanjem estetske vrednosti.
Oglas, ki ima visoko estetsko vrednost, bo lahkoildeec pozornosti obinstva.

»Glasba podpira strukturo oglasa in kontinuitetopasredovanjem med nepovezanimi
podobami« (Huron, 1989). Med spremljanjem teleskaga oglasa glasba bodisi ima strukture
pripovedi ali pa pove zgodbo sama. Prav tako laldtgarite antagonista in protagonista v tej
pripovedi, ki ji glasbeno osebnost dajejo harmord|e melodije. Poleg tega ima glasba
sposobnost, da poudari draniag trenutke v oglasu, torej ustvarja zgodbo, stmaktin
kontinuiteto. Primer oglasa, kjer glasba poda celagodbo je oglas za diSavo Dolce Gabbana
(https://www.youtube.com/watch?v=dahnmOEpuEK). Njegzgodba pravi da je nova diSava
Dolce Gabbana kot operna solistka, vedno v ospréaijajanja in najbolj pomembna, zato je
uporabljena tudi klagha glasba.

Funkcija glasbe je, da si gledalec lazje zapoloigwod, saj je znano, da sliSana glasba »ostaja
v mislih posluSalca« (Huron, 1989). Kadar je glasparabljena v oglasu, je podana skupaj z
vsebino. Lahko prepoznavna glasba (znana glaskay italevizijskem oglasu za proizvodnjo
namen, da da gledalcu »pomemben pozitiven odnokiecem in razumevanjem« (Bruner,
1990). Poleg tega se »priklic informacij izboljga,zaznas znano pesem« (Allan, 2006). Oglasi
strateSko uporabijo popularno glasbo, da nared¥gi vtis na gledalce. Primer, kjer je kot
podlaga oglasa uporabljena dobro prepoznavna glddimhaela Jacksona, je Pepsi
(https://www.youtube.com/watch?v=po0jY4WvClic).

Za zagotavljanje racionalnih dejstev v istéasu »meSanica govora in pesmi oglaSevalcem
zagotavlja priloznost za loggn, dejanski poziv (prek govornega in pisnega pzii
emocionalnih, poetnih pozivov (skozi glasbo)« (Huron, 1989). Sodobgiasevalci morajo
premagati prirojen skepticizem gledalca, ki s€ége leta razvil skozi blazenja altljivosti.
Glasba lahko zagotovi spaito tako, da ga kupci zavestno ne opazijo.

Uporaba raztinih vrst glasbenih zanrov v oglasevalskem svetugganoglaSevalcexrpati iz
vrst olEinstva, ki bi se lahko zanimali za izdelke. Ideja,obstaja ttno dola@ena skupina ljudi,
ki bi jo oglaSevalec rad dosegel, se imenuje cijoalika in glasba je pomemben vidik, ki
pritegne ciljno obinstvo. Glasba lahko ustvari razia razpolozenja in prisili ljudi raziih
skupin v razmisljanje. Razhi tempoasovne spremembe, viSina in vsebina glasbe laljko ci
eno ali vé& skupin ljudi, ki jih oglasSevalec poskusa das@runer, 1990). Primer, kjer Zeli
oglaSevalec s pond popularne glasbe dasesvojo ciljno skupino, je oglas Calzedonie
(https://www.youtube.com/watch?v=M2Cx3dQQ44Y).

Ideja je, da doleeno blagovno znamko zastopa priznana oseba iptegatja in tako pomaga
oglasu dati vgo verodostojnost in kredibilnost. To je Se ertinakako lahko podjetja
prepriajo potrosSnike, da kupujejo njihove izdelke. Up@atolaene pesmi, ki ima tezo v
cilinem olEinstvu, okrepi vez med izdelkom in potrodnikémrimera oglasa, kjer izdelek neke
blagovne znamke zastopa znana oseba, ki ji ljualppajo, sta Pepsi (Pink, Britney Spears in

6 Povzeto po: Huron, 1989, vir:
http://www.musiccog.ohiostate.edu/Huron/Publicagitnuron.advertising.text.htmi
7 Povzeto po WikipedijiMusic in advertisementvir: https://en.wikipedia.org/wiki/Music_in_aduesing.
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Beyonce:_https://www.youtube.com/watch?v=pES8SezkV H&M (David Beckham in
Kevin Hart: https://www.youtube.com/watch?v=0Y9LUDIEY).

6. ANALIZA IN INTERPRETACIJA RAZISKAV

V tem delu raziskovalne naloge bova predstavili chzskavi, ki sva ju izvedli. Prva raziskava
je bila raziskava stakiSmorebitnih kupcev do glasbe v oglasih, ki svazeedli s pomgjo
spletnega anketnega vpraSalnika. Drugo raziskaaasedli, da bi dobili odgovore na Stevilna
vprasanja, ki so se pojavila pri prvi raziskavi.j@ dila raziskava uporabe razlih zvrsti glasbe

v televizijskih oglasih, kjer sva si na spletniastr www.youtube.com ogledali priblizno 40
video posnetkov, ki so prikazovali oglase r&ailh izdelkov svetovnih blagovnih znamk, jih
analizirali ter med seboj primerjali.

6.1. Raziskava stali€ morebitnih kupcev do glasbe v oglasih

Izvedli sva spletni anketni vpraSalnik s pafjeospletne strani www.lka.si. Anketa je bila

sestavljena iz dvanajstih vprasanj (in dveh dodiatprasanj). Prva tri vpraSanja so bila za
dolacitev vzorca, ostala vpraSanja pa so bila namemeserjanju hipotez (priloga 1). Anketa

je bila dostopna od 22. 12. 2015 do 26. 1. 2016ePavo do ankete sva poslali vsem dijakom
in profesorjem Il. gimnazije Maribor, preko SolskgoSte.

Odgovore sva analizirali in rezultate podali v graifi tabelah. Analiza odgovorov je razdeljena
na analizo vzorca in analizo odgovorov na vprasanja

6.1.1. Analiza vzorca

S prvim vprasSanjem sva preverili spol anketirandded 342 anketiranci je bilo 30 % moskih
in 70 % zensk (grafikon 1).

W Moski ™ Zenske

Grafikon 1: Struktura anketirancev glede na spol

Vir: lastna raziskava

Z drugim vpraSanjem sva ugotovili starostno struktanketirancev. Delezi anketirancev po
danih starostnih skupinah niso bili enaki. Na taimaisva mogli raziskati vpliva glasbe v
televizijskih oglasih glede na starost anketiransay je bilo kar 89 % anketirancev starih do
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18 let. 4 % anketirancev so bili stari od 19 dde290d 30 do 59 let starih anketirancev je bilo
6 %. In 1 % anketirancev je bil star 60 alt Vet (grafikon 2).

mdol18let mW19-29let m30-59 let 60 let ali vec

Grafikon 2: Starostne skupine anketirancev

Vir: lastna raziskava

S tretjim vpraSanjem sva preverili status anketiean Glede na to, da sva na podlagi prejSnjega
vpraSanja ugotovili, da je velika §i@a anketirancev stara do 18 let, torej j€ina najinih
anketirancev srednjesolcev (92 %), samo 6 % aketav zaposlenih (grafikon 3).

B Osnovno$olec M Dijak M Student M Zaposlen Brezposeln Upokojenec

Grafikon 3: Trenutni status anketirancev

Vir: lastna raziskava

6.1.2. Analiza odgovorov na vpraSanja

Zacetnim trem osnovnim vprasanjem, kjer so naju zahisp®l, starost in status anketirancev,
so sledila vpraSanja o temi najinega raziskovaRja.prvem vprasanju tega dela naju je
zanimalo, kakSno mnenje imajo anketiranci o teigkih oglasih na splosno. Kot mozne
odgovore sva ponudil, da so oglasi lahko nadledezanimivi, zanimivi, zabavni, poui,
neprimerni in drugo. Najweanketirancev, kar 79 %, je izbralo odgovor, da@glasi nadlezni,
sledil je odgovor, da so oglasi nezanimivi z 29 #ato odgovor zanimivi z 18 %, 16 %
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anketirancev je mnenja, da so televizijski oglesbani. 4 % anketirancev menijo, da so
televizijski oglasi potni, za odgovor neprimerni pa se je dfillo 8 % anketirancev. Pod
moznost drugo so anketiranci navedli nekaj naslieamjgovorov: vsiljivi, prepogosti, zgreSeni,
velikokrat je predstavljen izdelek z dobro reklarmendar se ta reklama ne povezuje s tem
izdelkom (grafikon 4).

90 %
80 %

70 %

60 %

50 %

40 %

30 %

20%

10 % l .

0% | - |

Nadlezni Nezanimivi Zanimivi Zabavni Poucni Neprimerni Drugo

Grafikon 4: Kaksno je vase mnenje o oglasih na splosno?

Vir: lastna raziskava

S petim vprasSanjem sva podali nekaj izjav o oglakilso jih nato anketiranci opredelili s
petstopenjsko lestvico (se popolnoma strinjam gdeadstrinjam, niti — niti, se delno ne strinjam,
se ne strinjam) (grafikon 5).

Podali sva pet izjav:
Izjava 1:Oglasi vas obve&&jo o novih izdelkih/storitvah. 56 % anketirance je s to
izjavo delno strinjalo.
Izjava 2: Oglasi vas zabavajo. 31 % anketirancev je izbrdigowor niti — niti.
Izjava 3:Ob oglasu se spomnite blagovnih znamk, ki jih zenate. S to trditvijo se delno
strinja kar ve kot polovica (52 % 0z. 9 anketirancev).
Izjava 4:Oglasi vas prep¥ajo, da kupite izdelek/storitev. S to trditvijo 13e strinja 29 %
anketirancev.
Izjava 5: Oglasi vas preptajo, da ne kupite izdelka/storitve. 33 % anketieanie izbralo
odgovor niti — niti.
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B Se popolnoma strinjam M Se delno strinjam B Niti - niti ™ Se delno ne strinjam Se ne strinjam

Grafikon 5: Analiza odgovorov na podane izjave

Vir: lastna raziskava

Pri Sestem vpraSanju naju je zanimalo, ali anke&tirenenijo, da ima glasba pomembno viogo
pri oglaSevanju. Skoraj vsi anketiranci (96 %) slgavorili z da in samo 4 % anketirancev so
mnenja, da glasba nima pomembne vloge pri oglageygrafikon 6).

HDa mNe

Grafikon 6: Ali menite, da ima glasba pomembno vilogo pri oglasevanju?

Vir: lastna raziskava

Pri sedmem vpraSanju naju je zanimalo, ali bi ardeti kupili izdelek/storitev¢e je glasba,
uporabljena v oglasu, popularna glasba. Polovikatanancev je izbrala odgovor da in polovica
anketirancev je izbrala odgovor ne.

Pri osmem vpraSanju naju je zanimaie,bi uporaba popularne glasbe v oglasu vplivala na

odnos anketiranca do izdelka/storitve in blagovmenake. Skoraj polovica anketirancev (48 %)
je odgovorila z da, 52 % anketirancev pa je odgévarne (grafikon 7).
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HDa mNe

Grafikon 7: Bi uporaba popularne glasbe v oglasu vplivala na vas odnos do izdelka/storitve in blagovne znamke?

Vir: lastna raziskava

Ce so anketiranci pri prejSnjem vprasanju odgovarila, so dobili dodatno vprasanje, kjer naju
je zanimalo, na kaj anketirance asociira popul@laaba, ki jo sliSijo v oglasu. Na voljo so
imeli Sest moznih odgovorov, izbrali so lahka@ welgovorov (grafikon 8).

Odgovor 1:lzdelek/storitev in blagovna znamka je namenjenadimi. Ta odgovor je
izbralo najvé anketirancev, kar 67 %.

Odgovor 2:1zdelek/storitev in blagovna znamka je nekakovasti@zaodgovor je izbralo 8 %
anketirancev.

Odgovor 3:Izdelek/storitev in blagovna znamka je kakovosirsodgovor je izbralo 15 %
anketirancev.

Odgovor 4:lzdelek/storitev in blagovna znamka je dobro pradaj 49 % anketirancev se
je odlcatilo za ta odgovor.

Odgovor 5:1zdelek/storitev in blagovna znamka je nizkocenovih& anketirancev se je
odlacilo za ta odgovor.

Odgovor 6:Pod moznost drugo so anketiranci zapisali nekatdgovore kot so: da je
izdelek popularen, da popularna glasba v oglastatisheSano mnenje, oglas
je izdelan na hitro, brez smisla za kreativnost.

80 %
70 %
60 %
50 %
40 %
30%
20%
10 % .
0% L ] |
1. odgovor 2. odgovor 3. odgovor 4. odgovor 5. odgovor 6. odgovor

Grafikon 8: Ce ste obkroZili da, katerega od nastetih mnenj bi povezali z izdelkom/storitvijo in blagovno znamko?

Vir: lastna raziskava
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Pri devetem vpraSanju naju je zanimalo, ali bi éinkeci kupili izdelek/storitev¢e je glasba,
uporabljena v oglasu, kl@sia glasba. Kar 67 % anketirancev je izbralo odgmein samo
33 % anketirancev je izbralo odgovor da (grafikpn 9

HDa mNe

Grafikon 9: Bi bilo bolj verjetno, da kupite izdelek/storitev, ¢e je glasba, uporabljena v oglasu, klasi¢na glasba?

Vir: lastna raziskava

Pri desetem vpraSanju naju je zanim&®,bi uporaba klagne glasbe v oglasu vplivala na
odnos anketiranca do izdelka/storitve in blagovmenzke. 41 % anketirancev je odgovorilo z
da in 59 % jih je odgovorilo z ne (grafikon 10).

HDa mNe

Grafikon 10: Bi uporaba klasi¢ne glasbe v oglasu vplivala na vas odnos do izdelka/storitve in blagovne znamke?

Vir: lastna raziskava

Ce so anketiranci pri prejSnjem vpradanju odgovarila, so dobili dodatno vprasanje, kjer naju
je zanimalo, na kaj anketirance asociira kiagiglasba, ki jo sliSijo v oglasu. Na voljo je bilo
pet moznosti, izbrali so lahko ¥edgovorov (grafikon 11).

Kakovost — ta odgovor je izbralo najvanketirancev (58 %).

Zanesljivost — ta odgovor je izbrala skoraj polavanketirancev (46 %).

Ekskluzivnost — 39 % anketirancev je za ustrezegowar izbralo ekskluzivnost.
Precenjenost — 19 % anketirancev je izbralo ta wolgo

PwbdPE
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5. Pod moZnost drugo so anketiranci zapisali odgovare so: drugaénost, starost,
prefinjenost, podjetje, ki je natito ta oglas je brezidejno.

70 %

60 %

50 %

40 %
30 %
20 %
0% I

Kakovost Zanesljivost Ekskluzivnost Precenjenost Drugo

Grafikon 11: Ce ste obkroZili da, katerega od nastetih mnenj bi povezali z izdelkom/storitvijo in blagovno znamko?

Vir: lastna raziskava

Z enajstim vpraSanjem sva Zeleli prevexis, oglasi, ki uporabljajo glasbo, anketirance bolj
pritegnejo. Kar 87 % anketirancev pritegnejo ogliasivsebujejo glasbo, 13 % anketirancev
taki oglasi ne pritegnejo (grafikon 12).

HDa ®mNe

Grafikon 12: Ali vas oglasi, ki uporabljajo glasbo, pritegnejo?

Vir: lastna raziskava

V zadnjem vprasanju sva zastavili vpra3agje:vam glasba v oglasu ni ¥&ge to razlog, da
izdelka tudi ne kupite? 21 % anketirancev je iabalgovor da in 79 % anketirancev je izbralo
odgovor ne (grafikon 13).
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HDa mNe

Grafikon 13: Ce vam glasba v oglasu ni vsec, je to razlog, da izdelka tudi ne kupite?

Vir: lastna raziskava

6.2. Raziskava uporabe razlénih zvrsti glasbe v televizijskih oglasih

Po obdelavi in pretitvi podatkov iz prvega dela raziskave se namagdilo nekaj novih
vprasanj o tem, zakaj je v televizijskih oglasilbrema prav ta dotena zvrst glasbe (pri
grafikonu 9 in grafikonu 12), ki so naju vodila daugega dela raziskave. Tako sva si na spletni
strani _ www.youtube.com ogledali priblizno 40 vidposnetkov, ki so prikazovali oglase
razlicnih izdelkov svetovnih blagovnih znamk. V teh ogtasva poskusSali razbrati njihove
zgodbe, vsekakor pa sva se osrediiitinudi na glasbo. Oglase sva na koncu tudi prjaiemed
sabo.

6.2.1. Popularna glasba v televizijskih oglasih

Navedli bova nekaj oglasov izdelkov tako nizkoceribwkot tudi visokocenovnih blagovnih
znamk, sc¢imer bova prikazali, da popularna glasba v oglasumerilo za to, da je
izdelek/storitev in blagovna znamka nizko- ali Weoenovna. Ugotavljava, da zvrst glasbe
torej nima nikakrSne povezave s prestiznostjo kalstoritve ali blagovne znamke, ampak
samo s ciljno skupino. Tukaj so ciljna skupina midtladim je v veliki v&ini popularna glasba
blizje, saj so z njo v stiku v vsakdanjem zivljemujo na nek nén ustvarjajo, saj je veliko
ustvarjalcev popularne glasbe prav mladih (Justeb&, Selena Gomez, Miley Cyrus, One
Direction).

Primer 1: Nizkocenovne znamke, ki uporablja popwdaglasbo v svojih oglasih.
H&M: https://www.youtube.com/watch?v=HZ3aArrtQdQ.

Bershka:_https://www.youtube.com/watch?v=Jagr2fG0B
Calzedonia;_https://www.youtube.com/watch?v=M2CxG8di@aY .

Primer 2: Visokocenovne znamke, ki uporabljajo gapw glasbo v svojih oglasih.
Gucci: _https://www.youtube.com/watch?v=v0c8 nVsSAQ.

Apple: https://www.youtube.com/watch?v=aBYWG;jlzvyw.

Pandora: https://www.youtube.com/watch?v=3I14nuFARfj
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6.2.2. Klasi¢na in dZez glasba v televizijskih oglasih

Navedli bova nekaj video primerov, s katerimi bpvikazali, da klasina glasba v oglasu lahko
prikazuje kakovost kot tudi ekskluzivnost in zafieskt izdelka/storitev in blagovne znamke.
Prav tako sva tudi ugotovili, da se v oglasih ptegh blagovnih znamk velikokrat pojavi dzez
glasba. Na podlagi velikega Stevila videnih videmsmetkov oglasov prestiznih blagovnih
znamk sva priSli do naslednjih zaldkov: v oglasih prestiznih blagovnih znamk ima gkasb
kljucno oziroma vodilno vlogo in »podpira« celoten oglas takem oglasu je le malo
povedanega, to nadomesti glasba, kar pomeni, da mbrskrbno izbrana, saj celoten oglas
»stoji« na njej oziroma glasba pripoveduje zgodélotoega oglasa.

Primeri s klasino glasbo:
Dolce Gabbana: https://www.youtube.com/watch?v=d#liffpuEKk.

Cartier: https://www.youtube.com/watch?v=SClfvbkZlLh
Chanel;_https://www.youtube.com/watch?v=2JSRXtH3wRk

Primer z dZez glasbo:

Marc Jacobs: https://www.youtube.com/watch?v=51NDwfus.
Burberry:_https://www.youtube.com/watch?v=ulOwrDnm®8
Chanel:_https://www.youtube.com/watch?v=AlyVIdgalLKc

Na podlagi pregledanih video posnetkov meniva, daidna glasba v televizijskem oglasu
predstavlja tudi ekskluzivnost in prefinjenost lage znamke (Dolce Gabbana, Cartier in
Gucci) ali izdelka. S pono video posnetkov sva ugotovili tudi, da eksklumvznamke kot
so Marc Jacobs, Burberry in Chanel v svojih oglasitkrat uporabljajo tudi dzez glasbo. Tukaj
sva si takoj zastavili vpraSanje, zakagiva prestiznih blagovnih znamk v svojih televizifsk
oglasih uporablja takSne zvrsti glasbe. Odgovariljga skupina, ki ji je oglas namenjen. Ta
ciljna skupina so dobro situirani ljudje, ki si kahprestizne znamke privé@f. V Zivljenjski
stil teh ljudi spadajo tudi dobrodelni dogodki, skiiopernih his in razini sprejemi, kjer se
predvaja oz. izvaja klasia ali dZzez glasba. Tukaj sva torej nasli povezaaiaj prestizne
blagovne znamke za temeljno podlago svojih reklaorabljajo klasino ali dzez glasbo — da
bi ustregle svoji ciljni skupini, ki jim je ta zwrglasbe blizu oziroma poznana.

7. RAZPRAVA, INTERPRETACIJA REZULTATOV

V tem delu najine raziskovalne naloge bova potadilovrgli hipoteze, ki sva si jih zastavili na
zatetku naloge. Rezultate bova pokomentirali.

S pomgjo analiziranih podatkov sva preverili zastavljémgoteze.

Hipoteza 1 Qglasi so nadlezise jepotrdila, saj je 79 % anketirancev mnenja, da so oglasi
nadlezni (grafikon 4). Za to hipotezo sva bili mi¢ani, da se bo potrdila. Z oglasi smo
okupirani v vsakdanjem Zivljenju in so okoli ngsprav mi tega ne Zelimo. Zato je |oga
posledica, da je wa oglasov ljudem nadlezna. »Oglasna sgtaoki jih ponujajo televizije,

se zdijo najbolj zavrzen del spremljanja tega naediKresi¢, 2011¥. To dokazuje tudi podatek,

8 Povzeto po Delu, vir:_http://www.delo.si/clanek?BO8.
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da so v letu 2013 televizijski programi pripravzk skoraj milijon ur programa, od tega kar
45,9 % predstavljajo TV-prodaja, oglasi, promoaijdpd.

13,8 %
igran] program
11,3 %
druge vsebinske zvrsli
9,2 %

dnevnoinf. In inf. program
4.1 % sporl

Slika 3: Razporeditev programa na televiziji

Vir: http://imq.rtvslo.si/ _up/upload/2015/01/17/65178077 predvajan-radijski-in-televizijski-program.jpg

Hipoteza 2 Qglasi nas obve®jo o novih izdelkih/storitvgtse jepotrdila. 56 % anketirancev
se je delno strinjalo s to trditvijo in 19 % ankaticev se s to trditvijo popolnoma strinja
(grafikon 5). To hipotezo sva postavili, ker svaenja, da je obveéanje ljudi o novih
izdelkih/storitvah tudi glavni namen televizijslolglasov. Podjetja lahko v televizijskih oglasih
z avdio in video primeri predstavijo svoj nov izelel ki ga nekako morajo oglaSevati in ga
»spraviti« med morebitne kupce. Televizijski mgdigaradi zgoraj nastetih razlogov najbolj
primeren za to. Poznamo tudi oglase v pojavnihlokangl.pop-up block na spletnih straneh,

ki nas bombardirajo z oglasevanjem. TakinaglaSevanja je zelatinkovit, vendar Se vedno
ne tako kot oglaSevanje preko televizijskega medgg lahko te oglase na spletnih straneh z
enostavnim klikom tudi odstranimo.

Hipoteza 3 Glasba ima v televizijskih oglasih pomembno vjagojepotrdila. Tukaj bi lahko
rekli, da so skoraj vsi anketiranci potrdili toagp, saj se je za odgovor da afillo kar 96 %
anketirancev (grafikon 6). Glasba v televizijskidlasih ima pomembno vliogo z vidika zabave
in tudi, ker gledalca sprosti in spodbudi. Glasbaglasu ustvari razpolozenje, ki lahko
pomembno vpliva na da posameznikovega pomnjenja informacij o izdellasba ima
lahko v oglasu razine vloge: okrasno vlogo, vlogo utrjevanja podobla&eyanega izdelka ali
blagovne znamke ter pripovedovalno vliogo. Najponmesjia vioga glasbe v oglasu je, da nas
custveno vznemiri, pozitivho ali negativno.

Hipoteza 4 Popularna glasba v oglasih ljudi asociira na nizkoovno znamRase jeovrgla

saj se je le 6 % anketirancev allo za ta odgovor. 67 % anketirancev popularnalgias
oglasu asociira na blagovno znamko, ki je namenjelaaim. 49 % anketirancev meni, da je
izdelek/storitev ali blagovna znamka v oglasu sytaqmo glasbo dobro prodajana (grafikon 8).
Veliko visokocenovnih znamk uporablja za glasbeadl@go tudi popularno glasbo (nekaj sva
jih nasteli v poglavju 6.2.1. pod primerom 2), sajciljna skupina lahko tudi mladi in mladim
je v veliki vetini popularna glasba blizje, ker so z njo v stikusakdanjem Zivljenju.
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Hipoteza 5(Ce je v oglasu uporabljena popularna glasba, to peinda izdelek/storitev in
blagovna nista kakovosthae jeovrgla. TakSnega mnenja je le 8 % anketirancev. Kar 15 %
anketirancev popularno glasbo v oglasu povezujealsowostnim izdelkom/storitvijo in
blagovno znamko (grafikon 8). V poglavju 6.2.1. s,seavedli primere video posnetkov, kjer so
kakovostne (visokocenovne) blagovne znamke pri Saylanju svojih izdelkov uporabile
popularno glasbo.

Hipoteza 6 Klasicna glasba v oglasih ljudi asociira na ekskluzivmamkq se jeovrgla, saj
58 % anketirancev klasio glasbo v oglasu povezuje s kakovostjo izdelkatst in blagovne
znamke. 46 % anketirancev povezuje Kiasiglasbo v oglasu z zanesljivostjo izdelka/starite
in blagovne znamke. Sele nato sledi ekskluzivrm3§ % (grafikon 11)V poglavju 6.2.2. sva
z video primeri prikazali, da lahko klgs@a glasba nakazuje kakovost in tudi ekskluzivndgst.
oglasih prestiznih blagovnih znamk ima glasba vawillogo in »podpira« celoten oglas.

Hipoteza 7 Qglasi, v katerih je uporabljena glasba, ljudi @inej9 se jepotrdila. Kar 87 %
anketirancev oglasi, ki vsebujejo glasbo, pritegr{grafikon 12). Torej so oglasi, v katerih je
uporabljena glasba, morebitnemu kupcu veliko bafjimivi in sklepava, da je ¥@ moznost,
da bodo dejansko kupili ta izdelek. 1z tega slddibi bilo dobroge bi vse blagovne znamke
pri oglasevanju svojih izdelkov uporabljale glasb@wodlago, saj bi tako njihova prodaja bila
(Se) uspesnejsa.

Hipoteza 8 Glasba, ki gledalca ne pritegne oziroma mu nicy$e tudi razlog, da izdelka ne
kupi) se jeovrgla, saj za 79 % anketirancev glasba, ki jih v oglasypritegne oziroma jim ni
vSe&, ni nujno razlog, da oglaSevanega izdelka ne kupgijafikon 13). |1z tega sklepava, da se
morebitnim kupcem glasba v oglasih zdi pomembnas&anama je potrdilo tudi s hipotezo 3,
vendar Se vedno ne dovolj pomembna, da bi bil todddn razlog, ki bi jih odvrnil od nakupa
izdelka, ki jim je sam po sebi WSeMnenja sva, da je na koncu vendar le oitho sam izdelek,
njegov videz, kakovost, uporabnost in potreba miarega kupca po tem izdelku.
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8. ZAKLJU CEK

S to raziskovalno nalogo sva pridobili veliko nogeznanja, s pondp spletnega anketnega
vprasalnika pa veliko zanimivih informacij o temako pozorni so anketiranci na glasbeno
podlago in na posamezno glasbeno zvrst v telekemjsoglasu. Na zZatku raziskave sva si
zastavili osem hipotez, ptemer se je polovica hipotez potrdila in polovicagia. Kar kaze

na to, da sva z izdelavo te naloge izvedeli kampekvega. Skozi celotno nalogo so se nama
vedno znova porajala ragha nova vpraSanja. V raziskovalni nalogi sva seamenom
osredotaili le na podr@ji umetnosti in ekonomije ter povezavo teh dvehrpdigl Z namenom
najine raziskave nisva razsirili Se na pageopsihologije, saj bi celotna stvar bila veliko
preobsezna. Hkrati pa nama ta raziskava, s psikeg@svidika, pufa veliko odprtih vprasan;
za nadaljnje delo.

Najina sploSna ugotovitev je, da so ljudje na ghagltelevizijskih oglasih pozorni, vendés
jim glasba ni v&& to nujno ne pomeni, da oglaSevanega izdelka pgdkwecinsko mnenje
anketirancev je, da so televizijski oglasi nadléémezanimiviCeprav je eden izmed namenov
televizijskih oglasov, da bi bili zanimivi, zabavali morda potni, je takSnega mnenja zelo
malo anketirancev. Ta podatek se nama zdi zasfabljsaj je @itno izpolnjen samo en namen
oglasov in to je, da nas ob¥afo o novih izdelkih, p&eprav na nadlezen in nezanimiima
Presenetilo naju je tudi dejstvo, da je kar 33 %etirancev na vpraSanje, ali jih oglasi
prepriajo, da ne kupijo izdelka/storitve, odgovorilo zgostorom niti — niti. Sprasujeva se,
kako uspesni potemtakem so ogla&si,tako veliko Stevilo anketirancev ni prejamo, da bi
kupilo oglaSevan izdelek/storitev. Razlog za tel@gb oglas.

Ugotovitve, do katerih sva prisli v poglavjih 6.2ifh 6.2.2. 0 uporabi klagnie in popularne
glasbe v oglasih, ter povezave zvrsti glasbe zagekovno ali visokocenovno blagovno
znamko so edine vzporednice. Pregledali sva ogratewlo televizijskih oglasov (objavljenih
na YouTube kanalih), nekaj sva jih navedli Ze \j preenjenih poglavjih in ugotovili, da ni
stalnega vzorca uporabe zvrsti glasbe v oglasilpa&nglasba sledi izklgno trendom, ki se
neprestano spreminjajo, in predvsem zahtevam seijitih skupin.

Osnovni namen najine raziskave je bil doseZenjeshjlo klju¢no vprasSanje, ki sva si ga
zastavili, kako pozorni so ljudje na glasbo v oiflas ali morebitne kupce oglasi, ki vsebujejo
glasbo, bolj pritegnejo. Na slednje sva si odgdvariskoraj veinsko (87 %) potrditvijo
hipoteze St. 7. Mnenja sva, da je to ena glavnitawgtev raziskave, saj jectino glasba ena
bolj pomembnih komponent oglasa.

V c¢asu izdelave te raziskovalne naloge sva naletelietiko vprasSanj, na katera nisva mogli
odgovoriti, saj se, kot ze omenjeno, nisva ukvaggsiholoskim vidikom uporabe glasbe v
oglasih. Najina Zelja za prihodnost pa je, da IkSka oglaSevalska agencija zasledila najino
raziskavo in bila bolj pozorna pri izbiri glasbewojih oglasih glede na svojo ciljno skupino.
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9. DRUZBENA ODGOVORNOST

Tema te raziskovalne naloge in pridobljeni rezutatnavezujejo na osnovnatek druzbene
odgovornosti. Druzbeno odgovorno sva se lotili galesaj se zavedava vpliva glasbe v oglasih
na potroSnika v vsakdanjem Zivljenju.

Ta raziskovalna naloga ljudi seznanja z glasbcag&mlanjem in povezavo teh dveh pojmov.
Hkrati pa jih seznanja tudi s tem, kako pomembogelima sama glasba v oglasevanju. Upava,
da bova z najino raziskovalno nalogo dodali majméspevek k temu, da bodo ljudje na glasbo
v oglasih (Se) bolj pozorni.
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11. PRILOGE

1. PRILOGA (spletni anketni vpraSalnik na spletni straww.1ka.si)

XSPOL1 - Spol:

7 Moski
" Zenski

XSTAR2a4 -V katero starostno skupino spadate?

_>do 18 let
> 19-29 let
7> 30-59 let
> 60 let ali ve

XDS2a4 — KakSen je vas trenutni status?

> OsnovnoSolec
> Dijak

. Student

.} Zaposlen

_2 Brezposeln

_» Upokojenec

Q1 — Kaksno je vaSe mnenje o oglasih na splosno?
MozZznih je v& odgovorov

Nadlezni
Nezanimivi
Zanimivi
Zabavni
Powni
Neprimerni
Drugo:



Q2 — Prosim podajte mnenje naslednjim izjavam:

Se Se delno Niti — niti Se delno Se ne
popolnom: strinjam ne strinjam strinjam
strinjam

Oglasi vas obveéajo o novih izdelkih/storitval
Oglasi vas zabavajo

Ob oglasu se spomnite blagovnih znamk, ki
Ze poznate

Oglasi vas prep¥njo, da kupite izdelek/storitev
Oglasi vas preptgjo, da ne kupite
izdelka/storitve

Q3 — Ali menite, da ima glasba pomembno vlogo priglaSevanju?

> Da
> Ne

Q4 — Bi bilo bolj verjetno, da kupite izdelek/stortev, ¢ée je glasba uporabljena v oglasu, popularna
glasba ?

> Da
> Ne

Q5 — Bi uporaba popularne glasbe v oglasu vplivalaa vas odnos do izdelka/storitve in blagovne
znamke?

> Da
> Ne

IF (1) Q5 =[1] (Da)
Q6 —Ce ste obkrozili Da, katerega od nastetih mnenj bigvezali z izdelkom/storitvijo in blagovno

znamko?
Moznih je v& odgovorov

Izdelek/storitev in blagovna znamka je namenjetedim
Izdelek/storitev in blagovna znamka je nekakovastn
Izdelek/storitev in blagovna znamka je kakovostna
Izdelek/storitev in blagovna znamka je dobro pjada
Izdelek/storitev in blagovna znamka je nizkocersovn
Drugo:

Q7 - Bi bilo bolj verjetno, da kupite izdelek/storiev, ¢e je glasba uporabljena v oglasu, kla&ha
glasba ?

> Da
> Ne
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Q8 — Bi uporaba klastne glasbe v oglasu vplivala na vas$ odnos do izdelktoritve in blagovne
znamke?

> Da
> Ne

IF (3) Q8 = [1] (Da)
Q9 —Ce ste obkrozili da, katerega od nastetih mnenj bi @vezali z izdelkom/storitvijo in blagovno

znamko?
Moznih je v& odgovorov

Kakovost
Zanesljivost
Ekskluzivnost
Precenjenost
Drugo:

Q10 — Ali vas oglasi, ki uporabljajo glasbo, pritegejo?

.:Da

> Ne

Q11 —Ce vam glasba v oglasu ni végje to razlog, da izdelka tudi ne kupite?

> Da
> Ne
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