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POVZETEK

OglaSevanje je pomemben del vsakdanjega zivljenja, ki vpliva tudi na uence v osnovni Soli. Anketa med
ucenci je razkrila razlicne prednosti in dozivljanja glede oglaSevanja. Veéina uéencev je izrazila zanimanje za
oglase, pri ¢emer najbolj pritegnejo oglasi na digitalnih platformah, kot so socialna omrezja in igre. Kljub
temu pa tudi tradicionalne oglasevalske metode, kot so televizijski oglasi ali plakati, ostajajo pomembne. Pri
nakupnih odloc¢itvah ucenci pogosto upostevajo priporocila prijateljev in starSev ter natancen opis izdelka.
Glede na dozivljanje oglasov je vecina anketirancev izrazila, da jih oglasi pogosto motijo, vendar hkrati
priznavajo, da so lahko tudi zanimivi in vCasih prepri¢ljivi. Kar zadeva zaupanje pri nakupu izdelkov, se
vecina ucencev opira na mnenje starSev, medtem ko se manjsi delez zanaSa na priporocila prijateljev. Skupno
gledano, oglasevanje ima pomemben vpliv na nakupno vedenje ucencev, vendar je klju¢no, da se jim omogoci

razumevanje in kriti¢na presoja oglasov ter spodbuja pozitivne nakupne prakse.
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1 UvOD

Predstavitev izbrane teme

Raziskovalna naloga se osredotoCa na vpliv oglasov na otroke v osnovni $oli ter njihovo zanimanje za
oglasevanje. OsnovnoSolci SO prav tako kot odrasli izpostavljeni Stevilnim oglasom v razlicnih oblikah, tako
na televiziji, internetu kot tudi drugod. Pomembno je razumeti, kako ti oglasi vplivajo na otrokovo zanimanje
za izdelke ali storitve, ki jih oglasujejo ter ali so ti oglasi mote¢i ali nemoteci v njihovem vsakdanjem Zivljenju.
Raziskovalna naloga bo preucila, kako otroci dojemajo oglase, ali se zanje zanimajo in kako ti oglasi vplivajo
na njihovo nakupno vedenje. Poseben poudarek bo na oceni, ali so nekateri oglasi za otroke moteci in ali bi

morala biti uvedena kaksna pravila za bolj primerno oglasevanje otrokom v osnovni $oli.
Za usmeritve in pomoc¢ se zahvaljujemo mentorici, ge. Mateji Turk.

Naloga je lektorirana.

1.1 Raziskovalni problem

1.1.1 Hipoteze

V nalogi smo postavile naslednje hipoteze:

Hipoteza 1: OglaSevanje ucenci v veéini ocenjujejo kot negativno in motece.
Hipoteza 2: Ucence najbolj zanimajo oglasi na telefonih in najbolj motijo na televiziji.
Hipoteza 3: Ucenci na osnovi oglasov najpogosteje kupujejo oblacila in ¢evlje.
Hipoteza 4: Ucenci zaupajo opisu izdelkov v oglasih.

Hipoteza 5: Oglasi pomagajo in prepric¢ajo v nakup izdelka.

Hipoteza 6: Pri nakupu ucenci najbolj zaupajo mnenju starSev.

1.1.2 Metodologija dela

Pri raziskovalnem delu smo uporabile ve¢ metod dela.

Te so naslednje:

= metoda dela z viri in literaturo;
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= metoda zbiranja informacij;
= metoda anketiranja;

= metoda obdelave podatkov ter njihova interpretacija.

1.1.2.1 Metoda dela z viri in literaturo

Osnova vsakega raziskovalnega dela in zacetek dela je iskanje literature in obstojecih virov. S podro¢ja naSe
raziskovalne naloge je na voljo ustrezna strokovna literatura. Informacije smo pridobile iz strokovnih knjig,

ki smo si jih izposodile v Osrednji knjiznici Celje, iz naSe Solske knjiznice in s spletnih strani.

1.1.2.2 Metoda anketiranja

Z metodo anketiranja smo pridobile podatke neposredno. Pri delu smo uporabile anketo, ki smo jo sestavile s
pomocjo mentorice. Anketo smo izvedle med ucenci od Sestega do devetega razreda in to tistimi, Ki se jim je
tema zdela zanimiva in aktualna. Objektivnost podatkov smo dosegle z natan¢nimi navodili za reSevanje.

Anketni vprasalnik je bil anonimen.

1.1.2.3 Metoda obdelave podatkov in njihova interpretacija

Vse anketne vprasalnike smo pregledale in rezultate prikazale s pomocjo grafov ter analizirale zbrane podatke.
Pri tem smo uporabile racunalniska programa Microsoft Word in Microsoft Excel. Pridobljene podatke smo
razvrstile v preglednice, s pomocjo katerih smo izdelale grafe. Zbrane podatke, prikazane z grafi, smo
interpretirale in podale ugotovitve ter na osnovi tega predpostavljene hipoteze ovrgle ali potrdile.
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2 TEORETICNA IZHODISCA

2.1 Oglasi

Oglasevanje je nepogresljiv del sodobnega gospodarstva, ki ima Sirok vpliv na potro$nike vseh starosti,
vkljuéno z otroki. Predstavlja klju¢no orodje podjetij za promocijo svojih izdelkov in storitev, hkrati pa tudi
ustvarja prepoznavnost blagovne znamke. Pomemben cilj oglaSevanja je doseci ciljno obCinstvo in ga
prepricati v nakup izdelka ali storitve. Otroci so pogosto tarca oglasevalskih kampanj, saj imajo pomemben
vpliv na druzinske odloc¢itve o nakupih. Oglasevalci se pogosto osredotocajo na otroke, saj so zanje lahko
dolgoroc¢no zvesti kupci. Vendar pa je treba pri oglasevanju otrokom nameniti posebno pozornost in skrb, da
se zagotovi, da so oglasi primerni za njihovo starostno skupino ter da ne spodbujajo nezdravih navad ali
potrosniskega vedenja. Pomembno je, da so otroci ozavesceni o oglasevalskih praksah in da razvijajo kriticno
razmi$ljanje, ki jim pomaga razumeti namen oglasevanja ter prepoznati manipulativne taktike. Tako lahko
oglasevanje pozitivno prispeva k razvoju otrok, ¢e je izvedeno odgovorno in etiéno. Mejo pri oglasih

namenjenih otrokom doloc¢ajo pravni zakoni.

Oglasevalec z oglasi poskusa doseci potencialnega potrosnika tako, da s sporo¢anjem informacij o izdelku ali
storitvi skusa vplivati na potrebe potrosnika in ga prepricati v nakup. Oglasevanje je pravzaprav premisljena
manipulacija s ¢lovekom in sledi enostavnim pravilom: vzbuditi pozornost ciljne publike, pridobiti zanimanje
za reklamirani izdelek, nato pa sledi odlo¢itev za morebitni nakup. Oglasevanje deluje na podzavest, vendar
se marsikdaj to ne doseze z zakonsko in eticno sprejemljivimi postopki, ampak s spornimi oglasi in na meji

zakonsko dovoljenega. (Holc, 2005)

2.1.1 Cilji oglaSevanja

Oglasevanje je proces ustvarjanja zanimanja za izdelek. Cilji oglasevanja, usmerjenega v otroke, so pogosto
povezani z ustvarjanjem zanimanja za doloCen izdelek ali blagovno znamko. Proizvajalci si prizadevajo
ustvariti pozitivno percepcijo izdelka in vzpostaviti zvestobo blagovni znamki ze v mladi dobi. Poleg tega
zelijo spodbuditi nakupne odlocitve otrok, hkrati pa tudi vplivati na njihove starSe, ki so pogosto klju¢ni pri

nakupih za svoje otroke. Otrosko oglaSevanje se lahko izvaja na razli¢ne nacine, vklju¢no z oglasi na televiziji,

7
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radiu, spletnih straneh in druzbenih omreZzjih, pa tudi s sponzorstvi dogodkov in produktov ter s posebnimi
promocijami v trgovinah. Poleg tega so priljubljene tudi otroske revije in TV oddaje, ki so v veliki meri

financirane s strani oglaSevalcev.

Pomembno je poudariti, da mora biti otros§ko oglasevanje odgovorno in eti¢no. Marketinske strategije morajo
upoSstevati otrokovo dobrobit in ne izkoriSc¢ati njihove ranljivosti za dobicek. Hkrati pa je klju¢no tudi
ozavescanje starSev o vplivu oglaSevanja na njihove otroke ter spodbujanje kriticnega razmisljanja pri mladih

potros$nikih.

Pri oblikovanju oglasov je prvi korak dolociti glavne cilje oglaSevanja. Cilji morajo izhajati iz odlocitve o
ciljnem trgu, pri ¢emer je potrebno raziskati trenutni polozaj blagovne znamke in dosedanjo prodajo. Pri
doloc¢anju ciljev je potrebno upostevati konkurenco, njeno strategijo in mo¢ oglasevanja. Oglasna sporocila
bodo odvisna od Zeljene pozicije samega izdelka na trgu in samega izdelka (lastnosti, uporabnost, Zivljenjski

cikel, ...). (Habjanic, 2003).
Po Mihalj¢icu (2006) so cilji oglasevanja informirati, prepricati in spomniti.
Informirati:

e 0 novem izdelku,

e podati opis izdelka in storitve,

e pojasniti, kako deluje izdelek,

e priporociti uporabo novega izdelka in

e omegjiti in zmanjSati strah negotovosti in nezaupanje kupcev.
Prepricati:

e in nadgraditi ugled podjetja,
e ustvariti pripadnost blagovni znameki,
e opogumiti kupce k morebitni menjavi blagovne znamke ter prehodu k novi blagovni znamki,

e k primernemu ¢asu za nakup izdelka.
Spomniti:

e Kje izdelek kupijo in kje je na voljo,
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e opomniti 0 obstoju izdelka.

Po Poto¢niku (1998) je glavni obstoj oglaSevanja vsaj ohranitev stanja prodaje oziroma Siritev prodajnega

trga.

2.1.2 Izpostavljenost oglasom

Gotovo je zanimivo, kolikim oglasevalskim sporo¢ilom je posameznik v povprecju izpostavljen v enem
dnevu.

Dandanes se zdi, da je stevilka izpostavljenosti oglasom visoka, saj se oglasi pojavljajo tudi na socialnih
omrezjih, ki jih danes uporablja vecina ljudi.
Tocno stevilo oglasevalskih sporo¢il, ki jih posameznik v povprecju dobi v enem dnevu, se lahko zelo razlikuje

glede na ve¢ dejavnikov, vklju¢no z lokacijo, demografijo, uporabljenimi mediji itd.

Obstajajo Studije, ki skusajo oceniti to Stevilo. Po oceni Riesa (2003) je ta Stevilka okoli 5000 oglasnih sporo¢il

na dan.

Viri tako navajajo, da je povprecna oseba izpostavljena ve¢ kot 5000 oglasevalskih sporocil na dan, ¢e se

upostevajo razli¢ni mediji, kot so televizija, radio, splet, tiskani mediji, plakati itd.

Pomembno pa je poudariti, da se ve¢ine teh sporoc¢il morda ne zavedamo ali pa jih ne opazimo, saj se mnoga

oglasevalska sporocila pojavljajo na podzavestni ravni ali pa jih enostavno ignoriramo.

Stevilo oglasevalskih sporo¢il, ki so jim posamezniki izpostavljeni v enem dnevu, se lahko zelo razlikuje glede
na ve¢ dejavnikov, vkljuéno z lokacijo, uporabljenimi mediji in osebnimi navadami posameznika. Stevilni

dejavniki vplivajo na to Stevilo, med drugim:

1. Televizija: Posamezniki so izpostavljeni oglasevanju prek televizije med gledanjem razli¢nih
programov in oddaj.

2. Splet: Uporaba spleta, brskanje po spletu in uporaba druzabnih omrezij povecuje izpostavljenost
oglaSevanju prek digitalnih kanalov.

3. Radijski oglasi: Poslusanje radia prav tako predstavlja priloznost za oglasevanje.

4. Zunanje oglasevanje: Plakati, jumbo plakati in druge oblike zunanjega oglasevanja prispevajo k

skupnemu Stevilu oglasevalskih sporocil.
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5. E-posta in SMS-sporocila: Elektronska posta ter kratka sporocila prek SMS-a lahko vkljucujejo
tudi oglaSevalske vsebine.

6. Aplikacije in spletne strani: OglaSevanje na mobilnih aplikacijah in spletnih straneh prav tako
prispeva k celotni izpostavljenosti.

7. Druzabna omrezja: Uporaba druzabnih omrezij, ki vkljucujejo oglaSevanje, povecuje Stevilo
oglasevalskih sporocil.

8. Nakupovalna okolja: Oglasevanje v trgovinah, nakupovalnih centrih in drugih okoljih za
nakupovanje lahko prispeva k celotni izpostavljenosti.

Skupno Stevilo oglasevalskih sporocil, ki jih posameznik dojema v enem dnevu, je tezko natancno doloditi,

saj je odvisno od posameznikovih navad in okolis¢in.

2.1.3 Otroci in oglasevanje

Oglasevanje je ena izmed najmocnejSih aktivnosti v sodobnem svetu potrosniStva, a njegov vpliv postane
zapleten, ko se osredoto¢i na otroke. Otroci, z njithovo nedolznostjo, obcutljivostjo in razvijajo¢imi se
kognitivnimi sposobnostmi, so lahka tar¢a marketinskih strategij, ki ciljajo na naklonjenost do doloc¢enih
blagovnih znamk ali izdelkov. VVendar pa se postavlja vprasanje, kako to vpliva na njihov razvoj, dojemanje

sveta ter njihove nakupne odloc¢itve v prihodnosti.

Vsak dan, od trenutka ko se zbudimo smo hote ali nehote izpostavljeni oglasom, preko radia, televizije,

interneta, ¢asopisov, reklamnih sporo¢il — flyerjev, imenovanih tudi letaki ali brosure, ¢asopisov, revij, ipd.

Za tiste med devetim in dvajsetim letom je vecina oglasov to¢no prilagojenih na produkte, ki mladostnike v
teh letih zanimajo. NekoC so bili otroci in mladostniki upoStevani kot manjsi del druzine, vendar pa so
oglasevalci ugotovili, da so otroci in mladostniki prav tako kot odrasli pomembni pri sprejemanju oglasov.

Nekateri otroci imajo (ze) denar za lastno potrosnjo, imajo pa tudi velik vpliv na starse.

Toc¢nega Stevila oglasov, ki jih otroci pogledajo letno, ni enostavno dolociti, saj je odvisno od Stevilnih
dejavnikov, kot so starost otrok, ¢as, ki ga prezivijo pred televizijo, raCunalnikom ali drugimi napravami, ter
koli¢ina oglaevalske vsebine, s katero so izpostavljeni. Stevilne $tudije kaZejo, da so otroci v razvitem svetu
izpostavljeni ogromnemu Stevilu oglasov vsak dan, vklju¢no s televizijskimi oglasi, oglasi na spletu, v revijah,

na plakatih in drugje.

10
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Nekatere ocene kazejo, da otroci, v npr. ZDA, vidijo vec tiso¢ oglasov na dan, ¢eprav se to Stevilo razlikuje
glede na razli¢ne dejavnike. Pomembno je tudi razumeti, kako te oglasevalske vsebine vplivajo na otroke in
kako jih lahko star§i, Sole in druzba na sploSno podpirajo pri razvoju kritiénega razmisljanja in medijske

pismenosti.

Tudi internetne strani, ki jih mladi obiskujejo, vsebujejo oglase, prav tako njihovi pametni telefoni. Uc¢enci si
lahko npr. kupijo malico, ki se oglasuje v pekarni, oblacila Solarjev prav tako vsebujejo znamke, Solske
potrebi¢ine dolo¢enih znamk, itd. Oglasevanje se pravzaprav nikoli ne neha. Ze od malega se otroci zavedajo
katere racunalniske igre so najboljSe, kateri avtomobili so popularni. Ko pridejo domov iz Sole, gledajo

televizijo ali uporabljajo internet, s tem pa se §iri konstanten tok in vpliv oglasov na otroke in mladostnike.

Otroci imajo pomembno vlogo tudi pri izboru blagovnih znamk, tako navajata Jezersek-Turnes (2004) in jim
pogosto ostanejo zvesti tudi ko odrastejo. Tako oglasi postanejo sestavni del njihove kulture. Hrana, oblacila,

cevlji, mediji, igrace, predstavljajo za otroke Zivljenjski slog.

Oglasevalci dolocenih izdelkov ali blagovnih znamk tako vzpostavljajo trende vedenja mladostnikov, ki se jih
v€asih niti ne zavedamo.

Kljub temu, da so podjetja prepoznala potencial mladih pri nakupu dolo¢enih izdelkov, niso obravnavani kot
velik trg. Zato je veliko oglasov usmerjenih na mame, kje naj kupujejo izdelke za njihove otroke. Oglasevanje
izdelkov, ki so koristni za otroke, je tako pomemben del trzenja, ki lahko starSem pomaga pri izbiri
kakovostnih izdelkov za svoje otroke. TakSna oglaSevanja po navadi poudarjajo varnost, izobrazevalne
vrednosti in koristi izdelkov za otrokov razvoj. Poleg tega lahko informirajo starSe o novih izdelkih, ki lahko
izbolj$ajo otrokovo zivljenje. Kljuéno je, da je tak$no oglasevanje posteno, nevsiljivo in da jasno izpostavi
prednosti izdelka, ne da bi ustvarjalo nerealna pri¢akovanja ali pritisk na starSe. Spremljanje standardov
oglaSevanja, ki so primerni za otroke, je klju¢no za zagotovitev, da oglaSevalske kampanje resni¢no sluZijo

otrokovi dobrobiti.

2.1.4 Otrokovo razumevanje oglasov

11



Me oglasi zanimajo

Otrokovo razumevanje oglasov je kompleksen proces, ki se razvija skozi otroStvo. Mlajsi otroci pogosto
oglasov ne razumejo kot placana sporocila, z jasnim ciljem, temve¢ jih dojemajo kot del vsebine, ki jo gledajo
ali berejo. S starostjo se otroci postopoma ucijo razlikovati med vsebino in oglaSevanjem ter razumeti namene
oglasevalcev. Pomembno je spodbujati medijsko pismenost ze v zgodnjem otroStvu, da otroci postanejo
sposobni kriti¢no razmisljati o oglasih, prepoznavati manipulativne tehnike in razumeti, kako oglasi vplivajo
na njihova dejanja in Zelje. Star$i, vzgojitelji in ucitelji imajo pomembno vlogo pri poucevanju otrok o

oglasevanju ter spodbujanju kriticnega in odgovornega odnosa do medijskih vsebin.

Raziskovalci so opazili razliko pri pozornosti in razumevanju oglasevalskega oglasa. PredSolski otroci, v
starosti od dveh do pet let, so najbolj dovzetni za reklamne oglase na televiziji. Ko zagledajo oglas, se poveca
njihova pozornost pri gledanju televizije in zaénejo prepoznavati blagovne znamke. Stiri in petletniki obi¢ajno
7e opazijo razliko med televizijskim programom in oglasom. Sest do osemletnikom se bolj razvije sposobnost
razumevanja in s tem se poveca tudi pozornost gledanja televizije. Ti otroci ve¢inoma razlikujejo oglase od
programa, vendar je njihovo zaupanje v oglase Se vedno veliko. Pri otrocih, starih od devet do dvanajst let
za¢ne pozornost od oglasov na televiziji pocasi upadati. Brez vecjih tezav loCijo program od oglasov, imajo
manj$e zaupanje in ve€jo sposobnost razumevanja oglasnih sporocil. Otrok naj bi popolno razumevanje

oglasnih sporocil razvil pri enajstih oziroma dvanajstih letih. (Berry, Asamen in Keiko, 1993)

Raziskave o Casu, ki ga otroci prezivijo izpostavljeni razli¢nim medijem, so pokazale, da je ta ¢as v danaSnjem
digitalnem svetu precej dolg. Studije so razkrile, da otroci v razli¢nih starostnih skupinah preZivijo razli¢no

dolgo casa pred zasloni.

Na primer, predsolski otroci lahko prezivijo povpre¢no 2 uri na dan pred televizijo ali drugimi digitalnimi

napravami, medtem ko Solarji in najstniki lahko porabijo veliko ve¢ ¢asa - lahko celo do 7 ali ve¢ ur na dan.

Poleg tega se ta Cas pogosto razdeli med razli¢ne vrste medijev, vkljuéno s televizijo, racunalniki, tabli¢nimi
racunalniki, pametnimi telefoni, igralnimi konzolami itd. To lahko vkljucuje gledanje televizije, igranje

videoiger, brskanje po internetu, uporabo socialnih omrezij in gledanje videoposnetkov.

Vendar je pomembno vedeti, da so te Stevilke le povprecja in se lahko razlikujejo glede na geografsko
obmocje, druzbeni status, kulturne dejavnike in druge spremenljivke. Poleg tega je pomembno upostevati tudi
kakovost vsebine, ki jo otroci spremljajo ali uporabljajo, ter nadzor in omejitve, ki jih lahko postavijo starsi

in skrbniki.
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3 OSREDNJI DEL NALOGE

3.1 Rezultati in interpretacija ankete

V osrednjem delu naloge smo pri raziskavi uporabile anketni list odprtega in zaprtega tipa. Podatke smo zbrale,
uredile, jih prikazale v grafih in pod grafi zapisale ugotovitve. Anketa vsebuje vprasanja izbirnega tipa in

dopolnjevanja.

3.2 Analiza ankete

Anketni vzorec

Analiza ankete je klju¢no orodje, ki omogoca globlji vpogled v mnenja, stali§¢a in vzorce anketiranih u¢encev
glede dolocene teme ali vprasanja. S tem postopkom smo raziskovalke zbrale, organizirale in interpretirale
podatke, pridobljene iz vprasalnikov, s ¢imer smo pridobile razumevanje razli¢nih vidikov obravnavane
problematike. V tem kontekstu je analiza ankete klju¢na stopnja v procesu raziskovanja, ki omogoca ustrezno

interpretacijo podatkov in oblikovanje ustreznih sklepov.

Ankete smo posredovale u¢encem Sestega, sedmega, osmega in devetega razreda. Anketa vsebuje vprasanja
zaprtega tipa. Anketo smo analizirale s sestevanjem rezultatov po razredih in zbiranjem odgovorov. Anketa je

sestavljena iz 13 vprasanj, vrnilo jo je 166 ucencev. Preglednica je prikazana v spodnji tabeli:

6. razred 7. razred 8. razred 9. razred Skupaj

52 31 56 27 166

13
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= ReSene ankete E Skupno Stevilo u¢encev po razredih & Odstotek resenih anket
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6. razred 7. razred 8. razred 9. razred

Graf 1: Stevilo oddanih anket po razredih

Ugotovitev:

V anketiranju je sodelovalo 166 uéencev, od tega 52 (87 %) ucencev 6. razreda, 31 uéencev 7. razreda (53

%), 56 uc¢encev osmega razreda (79 %) in 27 ucencev devetega razreda (46 %).
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1 Kateri reklamni oglasi najbolj pritegnejo tvojo pozornost?

E Skupaj E%
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Graf 2: Kateri reklamni oglasi najbolj pritegnejo tvojo pozornost?
Preglednica 1:
1 6.a 6.b 6.c 7.a 7.b 8.a 8.b 8.c 9.a 9.b  Skupaj %
a NaTVv 4 6 3 4 4 7 3 9 3 4 47 24
b Na telefonu 8 7 4 4 8 12 8 12 3 8 74 38
c Letaki 1 1 1 1 1 2 1 0 0 0 8 4
d Radio 0 0 2 0 0 1 0 1 0 0 4 2
e Oglasevalne deske/jumbo plakati 0 1 2 1 0 0 0 0 1 3 8 4
f Socialna omrezja 5 3 2 3 6 5 7 3 4 4 42 22
g Drugo 0 1 1 2 0 0 3 0 1 2 10 5
193 100
Ugotovitve:

Iz ankete o privlacnosti reklamnih oglasov izhaja, da je vecina u¢encev najbolj pozorna na oglase na telefonih,
saj je kar 38 % anketirancev navedlo to moznost. Sledi televizija s 24 %, kar kaze na njeno pomembno vlogo
pri privabljanju pozornosti potro§nikov. Socialna omrezja so zabelezila visok odstotek, saj jih je 22 % oznacilo
kot u¢inkovita pri vzbujanju pozornosti. Letaki in oglasevalni panoji pa s 4 % predstavljajo manjse zanimanje,
medtem ko se je le 2 % anketirancev odlocilo za radio. Skupno gledano je jasno, da digitalni mediji, Se posebej
telefoni in socialna omreZja, igrajo klju¢no vlogo pri privabljanju pozornosti potro$nikov v danaS$njem

reklamnem okolju.
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2. Na katerih platformah najpogosteje zasledis oglase?
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W Snapchat
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46%
Graf 3: Na katerih platformah najpogosteje zasledis oglase?
Preglednica 2:
2 6.a 6.b 6.c 7.a 7.b 8.a 8.b 8.c 9.a 9.b Skupaj %
a Facebook 3 4 2 2 3 2 0 2 0 3 21 14
b Instagram 7 5 2 2 7 10 7 9 8 10 67 46
¢ Snapchat 5 7 8 5 5 7 6 9 0 3 55 37
d drugo 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0 4 3
Drugo 147 100
Ugotovitve:

Rezultati ankete o pogostosti pojavljanja oglasov na razli¢nih platformah kazejo, da je najpogostejse mesto,
kjer anketiranci zasledijo oglase, Instagram, saj ga je kar 46 % ucencev navedlo kot primarno platformo. Sledi
Snapchat s 37 %, kar kaze na pomembnost vizualnih vsebin v oglasevanju. Facebook je zasedel tretje mesto
s 14 %, kar poudarja, da kljub Sirsi priljubljenosti drugih platform $e vedno ostaja pomemben kanal za
oglasevanje. Skupaj gledano je jasno, da so druzbena omrezja, Se posebej Instagram in Snapchat, kljucne

platforme, Kjer anketirani ucenci najpogosteje naletijo na oglase.
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3. Katera oglaSevalska metoda ti je najbolj vse¢, digitalna ali tradicionalna?

Skupaj

H Digitalna

B Tradicionalna

Graf 4: Katera oglasevalska metoda ti je najbolj vsec, digitalna ali tradicionalna?

Preglednica 3:

3 6.a 6.b 6.c 7.a 7.b 8.a 8.b 8.c 9.a 9.b Skupaj %
a Digitalna 16 10 10 10 15 19 13 18 6 14 131 80
b Tradicionalna 1 7 5 3 1 1 6 3 2 4 33 20
164 100
Ugotovitve:

Iz rezultatov ankete o preferencah glede oglasevalskih metod izhaja, da prevladuje mocna naklonjenost
digitalnim oglasevalskim metodam, saj kar 80 % anketirancev podpira digitalno oglasevanje. Nasprotno pa
tradicionalne oglasevalske metode, kot so tiskani oglasi ali televizijski spoti, privlacijo le 20 % udelezencev.
To jasno kaze na prevladujo¢ trend in prilagoditev potro$nikov sodobnim digitalnim pristopom v oglasevanju,

ki omogocajo bolj ciljno usmerjeno in interaktivno komunikacijo.
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4. Oglasi za katero skupino izdelkov te najbolj pritegnejo?

Me oglasi zanimajo
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Graf 5: Oglasi za katero skupino izdelkov te najbolj pritegnejo?
Preglednica 4:
4 6.a 6.b 6.c 7.a 7.b 8.a 8.b 8.c 9.a 9.b Skupaj %
a Kozmetika 4 4 2 3 3 6 5 6 4 1 38
b Elektronske naprave 3 5 5 4 3 6 8 5 1 2 42
¢ Motorna vozila 7 5 3 4 7 3 3 7 1 4 44
a Hrana 0 2 4 4 0 4 4 4 4 2 28
b Obladila, cevlji 4 4 2 2 3 6 7 9 3 6 46
¢ Sportna oprema 4 2 1 3 4 4 7 6 0 6 37
a lgrace 0 2 3 3 0 3 0 0 0 0 11
b Drugo 1 1 0 0 1 0 0 1 0 1 5
251
Ugotovitve:

15
17
18
11
18
15

100

Iz ankete o prednostih glede reklamnih oglasov za razli¢ne skupine izdelkov je razvidno, da je najvec, 18 %

anketirancem, najbolj zanimivo oglasevanje motornih vozil. Enako privlacen je tudi segment oblacil in éevljev

z 18 %. Elektronske naprave so zasedle tretje mesto s 17 %, medtem ko je kozmetika pritegnila 15 %
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udeleZencev ankete. Sportna oprema in hrana predstavljena v oglasih zanimata 15 % ucencev, igrade preko
oglasov spremlja le 4 %. Skupaj gledano, rezultati kazejo na raznolike prednosti potrosnikov glede na vrsto

izdelkov, pri ¢emer so motorna vozila, oblacila in elektronske naprave med najbolj priljubljenimi izbirami
glede spremljanja oglasov.

5. Kako pogosto te oglasi prepri¢ajo v nakup?

Skupaj

M Pogosto
M Vcasih
m Nikoli
Graf 6: Kako pogosto te oglasi prepricajo v nakup?
Preglednica 5:
5 6.a 6.b 6.c 7.a 7.b 8.a 8.b 8.c 9.a 9.b Skupaj %
a Pogosto 6 6 1 0 5 3 1 3 1 2 28 17
b Vcasih 11 6 8 8 11 10 10 12 6 11 93 56
¢ Nikoli 1 6 6 7 1 6 6 5 2 6 46 28
167 100
Ugotovitve:

Iz odgovorov o prepricljivosti reklamnih oglasov v nakup je razvidno, da ima vecina u¢encev mesane izkusnje.

Kar 56 % jih je izjavilo, da jih oglasi v€asih prepricajo v nakup, kar nakazuje na doloceno raven u¢inkovitosti
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oglasevanja. Manjsi delez u¢encev, 17 %, je povedal, da jih oglasi prepri¢ajo v nakup pogosto. Nasprotno pa
28 % anketirancev nikoli ni prepri¢anih v nakup po ogledu oglasov. Ti rezultati nakazujejo na pomembnost
kreativnosti in ciljanja v oglasevanju, saj kljub temu, da oglasi ne delujejo vedno prepricljivo, obstaja Se vedno

moznost na vplivanje odlo¢itev potrosnikov.

6. V kolik$ni meri zaupas$ trditvam o izdelkih v oglasih
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W Skupaj %

Graf 7: V koliksni meri zaupas trditvam o izdelkih v oglasih?

Preglednica 6:

6 6.a 6.b 6.c 7.a 7.b 8.a 8.b 8.c 9.a 9.b Skupaj %
a Zaupam jim 0 1 0 0 0 2 3 3 0 1 10 6
b Delno jim zaupam 15 14 10 12 16 14 10 10 8 11 120 74
¢ Ne zaupam jim 1 3 5 1 1 1 7 6 1 6 32 20
162 100
Ugotovitve:

Glede na rezultat ankete je jasno, da ucenci izkazujejo raznolike stopnje zaupanja trditvam o izdelkih v oglasih.
Le majhen delez, 6 % ucencev, je izrazil popolno zaupanje trditvam v oglasih. Vecina anketirancev, kar 74
%, je izjavila, da jim delno zaupa, kar nakazuje na doloceno mero dvoma ali previdnosti pri sprejemanju

trditev v oglasevanju. Nasprotno pa 20 % anketirancev ne zaupa trditvam v oglasih. Ti rezultati kazejo na
20
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pomembnost verodostojnosti in jasnosti komunikacije v oglasevanju, da bi pridobili vecje zaupanje

potro$nikov.

7. Se zdi, da si zaradi oglasa kupil izdelek, ki ga v resnici nisi potreboval?

Skupaj

H DA
H NE
||
Graf 8: Se zdi, da si zaradi oglasa kupil izdelek, ki ga v resnici nisi potreboval?
Preglednica7:

7 6.a 6.b 6.c 7.a 7.b 8.a 8.b 8.c 9.a 9.b Skupaj %

a Da 11 10 5 6 10 10 6 11 5 5 79 48

b Ne 6 8 10 7 7 9 14 6 4 13 84 52

163 100

Ugotovitve:

Rezultati vprasanja o nakupovalnih navadah razkrivajo, da je skoraj polovica uéencev, natancneje 48 %,

priznala, da so v preteklosti kupili izdelek, ki ga v resnici niso potrebovali. Nasprotno pa 52 % anketirancev
trdi, da niso nikoli naredili nepotrebnega nakupa. Ta razdelitev kaze na raznolikost potro$niskih izkusenj in
razmiSljanj glede impulzivnih nakupov, pri ¢emer je skoraj polovica u€encev priznala, da so bili v€asih pod

vplivom spontane odloc¢itve pri nakupu izdelka, ki ni bil nujen.
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8. Te k nakupu izdelka/izdelkov privabi popust trgovca?

Skupaj

H DA
B NE
Graf 9: Te k nakupu izdelka/izdelkov privabi popust trgovca?
Preglednica 8:
8 6.a 6.b 6.c 7.a 7.b 8.a 8.b 8.c 9.a 9.b Skupaj %
a Da 11 9 11 10 12 9 8 10 4 7 91
b Ne 5 9 14 3 5 9 12 9 5 11 82
173
Ugotovitve:

1z rezultatov o vplivu popustov na nakupno odlocitev je razvidno, da je vecina anketirancev, natancneje 91 %,
priznala, da jih privablja nakup izdelkov, ki so oznaceni s popustom trgovca. To poudarja pomembnost
cenovnih ugodnosti in promocijskih akcij pri spodbujanju nakupnih odlocitev potrosnikov. Nasprotno pa 82

% ucencev izjavi, da popusti ne vplivajo na nakup, kar nakazuje, da ni vsakdo nujno ob¢utljiv na cenovne
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spodbude pri svojih nakupih. Kljub temu pa pretezna vecina uéencev priznava, da so popusti pomemben

dejavnik pri odlocitvi za nakup izdelkov.

9. So reklamni oglasi moteci ali zanimivi?

Skupaj

B Zanimivi
B Moteci
Graf 10: So reklamni oglasi moteci ali zanimivi?
Preglednica 9:
9 6.a 6.b 6.c 7.a 7.b 8.a 8.b 8.c 9.a 9.b Skupaj %
a Zanimivi 10 4 6 1 9 6 1 7 2 5 51 31
b Moteci 7 14 10 11 8 12 17 13 7 13 112 69
163 100
Ugotovitve:

Iz rezultatov ankete o dojemanju reklamnih oglasov je jasno razvidno, da vecina udelezencev, natan¢neje 69
%, meni, da so oglasi moteci. Ta odgovor nakazuje na pogosto prisotno nezadovoljstvo ucencev glede

pojavnosti oglasevalskih sporo¢il v njihovem vsakdanjem Zivljenju. Nasprotno pa je 31 % anketirancev
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izjavilo, da jih oglasi zanimajo. Ti rezultati kaZejo na raznolikost dojemanja in dozivljanja oglasevanja med

posamezniki, pri ¢emer nekateri najdejo v oglasih zanimive informacije ali vsebine, medtem ko jih drugi ne .

10. Kateri oglasi so najbolj moteci?
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Graf 11: Kateri oglasi so najbolj moteci?
Preglednica 10:
10 6.a 6.b 6.c 7.a 7.b 8.a 8.b 8.c 9.a 9.b Skupaj %
a Oglasina TV 10 7 9 7 11 12 9 11 5 11 92 41
b Oglasi na telefonu 7 8 10 5 8 8 10 11 6 12 85 37
¢ Letaki, ki jih delijo na ulici 0 3 3 3 0 0 3 1 1 2 16 7
b Letaki, ki jih dobite po posti 0 6 1 0 0 0 2 1 0 1 11 5
Oglasi na oglasevalnih deskah
¢ jumbo plakati 1 0 1 1 1 0 1 5 2
b Naradiu 1 1 2 1 1 1 1 16 7
¢ Drugo 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 2 1
227 100
Ugotovitve:

1z odgovorov ankete o dozivljanju reklamnih oglasov izhaja, da vecina udeleZencev, kar 41 %, najbolj motece
ocenjuje oglase na televiziji. Sledijo oglasi na telefonu s 37 %, kar nakazuje na vse vecji vpliv digitalnega
oglaSevanja na vsakdanje Zivljenje potro$nikov. Letaki, ki jih delijo na ulici, in oglasi po posti sta s 7 %
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oziroma 5 % prejela manjSo Stevilo negativnih ocen. Oglasi na oglasevalnih panojih belezijo najmanjSo
pozornosti anketirancev, vsak z 2 % oziroma 7 %. Ti rezultati kaZejo na raznolikost vpliva razli¢nih medijev

na potro$nike ter poudarjajo pomembnost prilagajanja oglasevalskih pristopov glede na ciljno publiko.

11. Ali te prepogosto videvanje enakega oglasa odvrne od nakupa oglasevanega izdelka?

Skupaj

H DA
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[ ]
Graf 12: Ali te prepogosto videvanje enakega oglasa odvrne od nakupa oglasevanega izdelka?
Preglednica 11:
11 6.a 6.b 6.c 7.a 7.b 8.a 8.b 8.c 9.a 9.b  Skupaj %
a Da 10 14 10 12 6 11 19 14 6 15 117 74
b Ne 6 4 4 1 10 5 1 5 2 3 41 26
158 100
Ugotovitev:

Rezultati o vplivu prepogostega videvanja enakega oglasa na nakupno odlocitev jasno kazejo, da vecina
ucencev, kar 74 %, meni, da jih to odvrne od nakupa oglaSevanega izdelka. Ta odgovor poudarja, kako lahko
pretirana izpostavljenost istemu oglasu povzro¢i obcutek naveliCanosti ali celo negativnega dojemanja

blagovne znamke pri potroSnikih. Nasprotno pa le 26 % anketirancev ni obcutilo odvracanja od nakupa zaradi
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prekomernega ponavljanja oglasa. Ti rezultati izpostavljajo pomembnost raznolikosti in prilagodljivosti

oglasevalskih kampanj, da bi se izognili negativnim u¢inkom pretiranega izpostavljanja istemu sporoc¢ilu.

12. Lahko pritrdis, da oglasevanje vpliva na pogostost nakupa?

Skupaj
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[ |
Graf 13: Lahko pritrdis, da oglasevanje vpliva na pogostost nakupa?
Preglednica 12:
12 6.a 6.b 6.c 7.a 7.b 8.a 8.b 8.c 9.a 9.b  Skupaj %
a Da 10 15 8 11 10 12 12 16 6 8 108 67
b Ne 6 4 6 1 7 6 8 4 3 8 53 33
161 100
Ugotovitev:

Rezultati ankete o vplivu oglaSevanja na pogostost nakupovanja jasno kazejo, da ve€ina udelezencev,

natancneje 67 %, meni, da oglasevanje vpliva na bolj pogost nakup izdelkov. Ta odgovor poudarja moc¢

oglasevanja pri oblikovanju potro$niskih navad in spodbujanju rednega nakupovanja. Nasprotno pa 33 %
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anketirancev meni, da oglasevanje ne vpliva na pogostost njihovih nakupov. Kljub temu pa vecina ucencev
priznava, da ima oglasevanje pomemben vpliv na njihovo nakupno vedenje, kar kaZze na mo¢ marketinSkih

strategij pri oblikovanju potro$niskih navad.

13. Komu zaupas glede nakupa izdelka?
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Graf 14: Komu zaupas glede nakupa izdelkov?
Preglednica 13:
13 6.a 6.b 6.c 7.a 7.b 8.a 8.b 8.c 9.a 9.b  Skupaj %

Dobro predstavljenemu oglasu

a nekega izdelka, natancen opis izdelka 4 3 1 1 5 4 3 2 2 4 29 16
b Priporocilo sosolca, prijatelja 1 3 3 5 1 7 5 6 4 6 41 22
¢ Mnenje starSev 10 16 10 7 12 7 13 7 3 11 96 52
Sponzoriranje izdelkov/brandov,
d influencerjev, znanih oseb 1 1 2 3 1 4 3 4 0 0 19 10
185 100
Ugotovitev:

Rezultati ankete o zaupanju glede nakupa izdelkov razkrivajo, da veéina ucencev, kar 52 %, najbolj zaupa

mnenju svojih starSev. To poudarja pomembnost vpliva druzinskih ¢lanov in avtoritete starSev v zivljenju
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potro$nikov pri sprejemanju nakupnih odlocitev. Priporo¢ilu prijateljev in soSolcev zaupa 22 % anketirancev,
kar kaze na pomembnost socialnih povezav in osebnih izkuSenj pri oblikovanju nakupnih odlocitev.
Natan¢nemu opisu izdelka oziroma dobro predstavlijenemu oglasu nekega izdelka zaupa le 16 % anketirancev,
kar nakazuje, da promocija oglasevanja morda ni vedno dovolj prepricljiva. Sponzoriranje blagovnih znamk
in izdelkov s strani influencerjev ali znanih oseb je zabeleZilo najmanjSe zaupanje, le 10 %. Ti rezultati
pod¢rtujejo pomen osebnih izkuSenj, medsebojnih odnosov in avtoritativnih virov pri oblikovanju zaupanja

potros$nikov v izdelke.
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4 ZAKLJUCEK

Tema raziskovalne naloge se dotika vseh nas. Oglasi se pojavljajo povsod. Naloga tako pomaga razumeti,
kako uc€enci dojemajo oglase in kako le ti pomagajo pri odlo¢itvi za nakup izdelka. Vprasamo se lahko, kakSne
so moznosti, da posegamo po nekih dobrinah, Ki jih ponujajo oglasi. Vemo, da je na trzis¢u ponudb dobrin in
oglasov velika. Mar vse, kar vidimo okrog nas in se nam ponuja v nakup, vpliva na nas? Najbrz ne. Prav tako
se moramo vprasati, kaj bi naredili za to, da bi si nekaj kupili. Na tem mestu je smiselno razmisliti o pasteh
odraS¢anja. Kdo nas bo opozoril, kako pametno ravnati ob ponudbah in presoji o tem, kaj resni¢no

potrebujemo. Na prvem so to starsi.

Pri delu smo si zastavile Sest hipotez, ki smo jih s pomoc¢jo analize anketnega vprasalnika ovrgle ali potrdile.

1. Hipoteza: Oglasevanje ucenci v vecini ocenjujejo negativno in motece.

Prvo hipotezo potrdimo Iz rezultatov ankete o dojemanju reklamnih oglasov je jasno razvidno, da vecina
udelezencev, natancneje 69 %, meni, da so oglasi moteCi. Ta odgovor nakazuje na pogosto prisotno
nezadovoljstvo u¢encev glede pojavnosti oglasevalskih sporocil v njihovem vsakdanjem Zivljenju. Nasprotno
pa je 31 % anketirancev izjavilo, da jih oglasi zanimajo. Ti rezultati kaZzejo na raznolikost dojemanja in
dozivljanja oglaSevanja med posamezniki, pri ¢emer nekateri najdejo v oglasih zanimive informacije ali

vsebine, medtem ko jih drugi ne .

2. Hipoteza: Ucence najbolj zanimajo oglasi na telefonih in najbolj motijo na televiziji.

To hipotezo potrdimo. Iz ankete o privla¢nosti reklamnih oglasov izhaja, da je ve€ina u¢encev najbolj pozorna
na oglase na telefonih, saj je kar 38 % anketirancev navedlo to moznost. Sledi televizija s 24 %, kar kaze na
njeno pomembno vlogo pri privabljanju pozornosti potrosnikov. Socialna omrezja belezijo visok odstotek
zanimanja, saj je 22 % anketirancev socialna omrezja oznacilo kot u¢inkovita pri vzbujanju pozornosti.
Skupno gledano je jasno, da digitalni mediji, Se posebej telefoni in socialna omrezja, igrajo klju¢no vlogo pri

privabljanju pozornosti potrosnikov.

3. Hipoteza: Ucenci na osnovi oglasov dale¢ najpogosteje kupujejo oblacila in Cevlje.

To hipotezo lahko ovrzemo. 1z ankete o prednostih glede reklamnih oglasov za razli¢ne skupine izdelkov je
razvidno, da so 18 % anketirancem najbolj privla¢ni oglasi za motorna vozila. Enako zanimivi so tudi oglasi
za oblacila in ¢evlje (18 %) Elektronske naprave so zasedle tretje mesto s 17 %, medtem ko je kozmetika

pritegnila 15 % udelezencev ankete. Sportna oprema in hrana sta prejeli enak deleZ pozornosti, vsaka po 15
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%. Igrace so zabelezile najmanj$i odstotek, le 4 %. Skupaj gledano, rezultati kazejo na raznolike prednosti
glede na vrsto izdelkov, pri ¢emer so motorna vozila, oblacila in elektronske naprave med najbolj

priljubljenimi izbirami glede spremljanja oglasov.

4. Hipoteza: Ucenci zaupajo opisu izdelkov v oglasih.

To hipotezo ovrzemo. Glede na rezultat ankete je jasno, da ucenci izkazujejo raznolike stopnje zaupanja
trditvam o izdelkih v oglasih. Le majhen delez, 6 % ucenceyv, je izrazilo popolno zaupanje trditvam v oglasih.
Vecina, kar 74 %, je izjavila, da opisu v oglasu le delno zaupa, kar nakazuje na dolo¢eno mero dvoma ali
previdnosti pri sprejemanju trditev v oglasevanju. Nasprotno pa 20 % anketirancev ni pokazalo zaupanja
trditvam v oglasih. Ti rezultati kazejo na pomembnost verodostojnosti in jasnosti komunikacije v oglasevanju,

da bi pridobili vecje zaupanje potrosnikov.

5. Hipoteza: Oglasi pomagajo in prepri¢ajo v nakup izdelka.

Hipotezo lahko potrdimo. Rezultati ankete o vplivu oglasevanja na pogostost nakupovanja jasno kazejo, da
vecina udeleZencev, natan¢neje 67 %, meni, da oglaSevanje vpliva na pogostejsi nakup izdelkov. Ta odgovor
poudarja mo¢ oglasevanja pri oblikovanju potros$niskih navad in spodbujanju rednega nakupovanja. Nasprotno
pa 33 % anketirancev meni, da oglasevanje ne vpliva na pogostost njihovih nakupov. Kljub temu pa vecina
ucencev priznava, da ima oglasevanje pomemben vpliv na njihovo nakupno vedenje, kar kaze na moc

marketinskih strategij pri oblikovanju potrosniskih navad.

6. Hipoteza: Pri nakupu ucenci najbolj zaupajo mnenju starSev.

Rezultati ankete o zaupanju glede nakupa izdelkov razkrivajo, da veéina ucencev, kar 52 %, najbolj zaupa
mnenju svojih starSev. To poudarja pomembnost vpliva druzinskih ¢lanov in avtoritete starSev v Zivljenju

potros$nikov pri sprejemanju nakupnih odlo¢itev. Zadnjo, Sesto hipotezo, potrdimo.

Z raziskovalno nalogo smo ugotovile, da so uéenci kriticni do oglasov. Kar menimo, da je pravilno. Prav tako
oglasevanje nima tako zelo velikega vpliva na ucence, se pa ucenci oglasov in pomena oglasevanja zavedajo.
Pri vzgoji v odgovornega potro$nika imajo pomembno nalogo strasi. Vzgoja otrok v pametnega potrosnika je
klju¢nega pomena v danasnjem svetu, kjer smo obkrozeni z neskon¢no ponudbo izdelkov in storitev.
Pomembno je, da otroci Ze v zgodnji mladosti razvijejo sposobnost kritiénega razmisljanja in presoje, da lahko
sprejemajo pametne odlocitve pri nakupih. To vkljuCuje razumevanje vrednosti denarja, primerjanje cen,

prepoznavanje marketinkih trikov ter razumevanje razlike med potrebami in zeljami. Star$i lahko pri tem
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pomagajo z vzpostavljanjem odprtega dialoga o denarju in potro$niStvu, vkljucevanjem otrok v druZinske
finance ter postavljanjem zgleda z lastnimi odlo¢itvami. S tem bodo otroci postopoma razvijali odgovorno

potros$niSko vedenje, ki jim bo koristilo v celotnem Zivljenju.
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ANKETA O OGLASIH

Razred: 6. 7. 8. 0.

1. ) Kateri reklamni oglasi najbolj pritegnejo tvojo pozornost?

a) NaTV

b) Na telefonu

c) Letaki (flyerji)

d) Radio

e) Oglasevalne deske / jumbo plakati
f) Socialna omrezja

g) Drugo

2.) Na katerih platformah najpogosteje zasledis oglase?

a) Facebook
b) Instagram
c) Snapchat

2. ) Katera oglaSevalska metoda ti je bolj vSec, digitalna ali tradicionalna?
a) Digitalna
b) Tradicionalna (letaki, oglasne deske, ...)

3. ) Oglasi za katero skupino izdelkov te najbolj pritegnejo?
a) Kozmetika
b) Elektronske naprave (telefoni, video igre, raCunalniki...)
c) Motorna vozila
d) Hrana
e) Oblacila, ¢evlji
f) Sportna oprema
g) Igrace
h) Drugo:

4. ) Kako pogosto te oglasi prepricajo v nakup?
a) Pogosto
b) Vcasih
c) Nikoli
d)

5. ) V kolik$ni meri zaupas trditvam o izdelkih v oglasih?
a) Zaupam jim.
b) Delno jim zaupam.
c) Ne zaupam jim.
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6. ) Se ti zdi, da si kdaj zaradi oglasa kupil izdelek, ki ga v resnici nisi potreboval?
a) Da
b) Ne

7. Ali vas k nakupu izdelka/izdelkov privabi popust trgovca?

a) Da
b) Ne

8. ) So reklamni oglasi zanimivi ali moteci?
a) Zanimivi
b) Moteci

9. ) Kateri oglasi so najbolj moteci?
a) Oglasina TV
b) Oglasi na telefonu
c) Letaki, ki jih delijo po ulici
d) Letaki, ki jih dobite po posti
e) Oglasi na oglasevalnih deskah (jumbo plakatih)
f) Naradiu
g) Drugo:

11.) Ali te prepogosto videvanje enakega oglasa odvrne od nakupa oglasevanega izdelka, oziroma se
ti zdijo nadlezni?

a) Da

b) Ne
12) Imas obcutek, da oglasevanje vpliva na pogostost nakup?
a) Da
b) Ne

13) Komu zaupas glede nakupa izdelka:

a) Dobro predstavljenemu oglasu nekega izdelka. Natanénemu opisu izdelka.
b) Priporodilu prijatelja, soSolca.

C) Mnenju starSev.

d) Sponzoriranje brandov, izdelkov influencerjev oz. znanih oseb.

34



Me oglasi zanimajo

Mentorica Mateja Turk v skladu z 20. flenom Pravilnika o organizaciji mladinske
raziskovalne dejavnosti »Mladi za Celjex Mesine obfine Celje, zagotavljam, da je v
raziskovalni nalogi = naslovom Me oglasi zanimajo, katere avtorica je/fso Lara Bukovec

Sumeénik, Sajra Adilovié in Enidela Muic:

besedilo v tiskani in elektronski obliki istovetnao,

pri raziskovanju uporabljeno gradivo navedeno v segnamu uporabljene literature,
da je za objavo fotografij v nalogi pridobljeno avtorjevo dovoljenje in je hranjeno v
Folskem arhivy,

da sme Osrednja knjiEnica Celje objaviti raziskovalno nalogo v polnem besedilu na
knjiEniénih portalih z navedbo, da je raziskovalna naloga nastala v okviru projekta
Mladi za Celje,

da je raziskovalno naloge dovoljeno uporabiti za izobraZevalne in raziskovalne
namene s povzemanjem misli, idej, konceptov oziroma besedil iz naloge ab
upoitevanju avtorstva in korektnem citiranju,

da smo seznanjeni z razpisni pogoji projekta Mladi za Celje.

Celje, 8. 4. 2024 J/gh[; £ole Podpis n'-!en';fiirja
[ | L /| | 1 Ml-i'fl. ,]
\ Podpis ﬂdgﬂ;}rng osebe
\‘H =L - —I‘E‘E__ _III'

\J

-

POJASNILO

V skladu g 20. ¢lenom Pravilnika raziskovalne dejavnosti »Mladi za Celjex Mestne
obéine Celje je potrebno podpisano izjave mentorja (-ice) in odgovorne osebe Zole
vidjuéiti v izvod za knjiZnico, dovoljenje za objavo avtorja (-ice] fotografskega gradiva,
katerega ni avtor (-ica) raziskovalne naloge, pa hrani Sola v svojem arhivu,



