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UvOD

Trzna sporocila, ki jih oglasevalci posredujejo preko masovnih medijev ali drugih oblik
oglasevanja, sreCujemo na vsakem koraku. Potro$niki smo zaradi zasicenosti trznih sporocil
postali imuni na tovrstna sporocila, saj se zavedamo, da nas prepricujejo v nakup izdelkov ali
storitev. Oglasevalci so zato primorani poiskati nove poti z namenom, da se sporocila
neopazno in podzavestno prebijejo do potro$nikov. Znamke Cevljev, ki jih nosijo glavne
junakinje filmov, blagovne znamke avtomobilov, torbic, pija¢, ki se pojavljajo v televizijskih
nanizankah in videospotih so ponavadi del premisljene oglasevalske strategije. Oglasevalci so
zaceli pospeseno uporabljati umescanje blagovnih znamk, saj je umescanje dobro dopolnilo k
tradicionalnim oblikam oglaSevanja, ki se ga potros$niki vse bolj izogibamo. Prihodki od
tradicionalnega oglaSevanja se po nekaj letih stalne rasti ne spreminjajo ali pa se celo
zmanjSujejo. K temu trendu prispevajo dejavniki, kot so razdrobljenost obcinstva zaradi
veCkanalskega gledanja in drugih oblik razvedrila (svetovni splet, igre, mobilne
komunikacije), nove tehnike preskakovanja oglasov, ki jih omogocajo digitalni video
snemalniki ali aplikacije za video na zahtevo ter predvsem svetovna finan¢na in gospodarska
kriza, ki se kaze v zmanjSanju prihodkov iz oglasevanja. Zaradi teh dejavnikov mnogi avtorji
menijo, da bo umescanje blagovnih znamk v prihodnosti za ponudnike evropskih medijskih
storitev pomemben dodatni vir prihodkov (KEA, 2009).

Magistrsko delo se nanasa na del trzenjskega spleta, natan¢neje na promocijo, ki predstavlja
nacin komuniciranja s potro$niki oziroma kupci. Trzenjsko komunikacijski splet je sestavljen
iz petih dejavnosti, to so: oglasevanje, neposredno trzenje, pospeSevanje prodaje, odnosi z
javnostmi in publiciteta ter osebna prodaja. Umes¢anje blagovnih znamk je del oglasevanja,
ki se ga posluzuje podjetje in veckrat predstavlja tudi prikrito obliko oglasevanja. V svojem
delu se bom osredotocila na umesc¢anje blagovnih znamk v glasbo oziroma videospot, kjer je
lahko blagovna znamka umescena vizualno ali pa je omenjena v besedilu pesmi.

Cilj magistrskega dela je preuciti strokovno literaturo na temo umescanja blagovnih znamk,
predstaviti zgodovinski razvoj umesSc¢anja, analizirati klju¢ne prednosti in slabosti umes¢anja
ter pregledati zakonodajo, ki se nanasa na tovrstno obliko oglasevanja. Predstavila bom
dosedanje raziskave na tem podrocju in raziskala uspeSnost umesS¢anja blagovnih znamk s
pomocjo eksperimenta.

Namen magistrskega dela je predstaviti umesScanje blagovnih znamk in ugotoviti, kako
uspesno je umescanje blagovnih znamk v videospote, torej ali bodo gledalci sploh opazili
umescene blagovne znamke v videospotu in jih priklicali ter kakSen odnos imajo gledalci do
tradicionalnih oblik oglasevanja in umeScanja blagovnih znamk. Za raziskavo s pomocjo
videospotov sem se odlocila, ker na to temo ni bilo opravljenih veliko raziskav in tudi iz
prakticnega vidika, saj je videospot kratek in prikladnejSi za raziskovanje. Z magistrskim
delom Zelim dodati svoj delez k raziskavam na podro¢ju umesS€anja blagovnih znamk v
Sloveniji in predstaviti uporabnost rezultatov raziskave za trznike.

V prvem, teoreticnem delu magistrskega dela bom predstavila umescanje blagovnih znamk.
Najprej bom podala definicijo oglasevanja in prikritega oglaSevanja, nato pa bom predstavila
zaCetke in zgodovino umescanja. Izpostavila bom bistvene prednosti in slabosti takSnega
nacina oglasevanja in ga primerjala s tradicionalnim. Predstavila bom razli¢ne nacine
umescanja, nato pa se bom osredotoCila na zakonodajo, ki pokriva podro¢je umescanja
blagovnih znamk in varstvo potroSnika. Izpostavila bom dejavnike uspeSnosti, na katere je
potrebno biti pozoren, in kdaj se lahko pojavijo negativne posledice umescanja. Drugi,
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empiri¢ni del magistrskega dela pa je namenjen analizi uspeSnosti umescanja blagovnih
znamk s pomocjo eksperimenta. Proucevala bom uspeSnost umescanja blagovnih znamk v
videospotih, ki jo bom merila s priklicem umeséenih blagovnih znamk, zanima pa me tudi
odnos do tovrstnega nacina oglasevanja, zato sem postavila naslednje hipoteze:

Hla: Gledalci bodo blagovno znamko mobilnih telefonov Nokia uvrstili bistveno vi§je na
zaporednem mestu v seznamu priklicanih blagovnih znamk v kategoriji mobilnih telefonov
kot tisti, ki si videospota niso ogledali.

H1b: Gledalci bodo blagovno znamko fotoaparatov Sony uvrstili bistveno viSje na
zaporednem mestu v seznamu priklicanih blagovnih znamk v kategoriji fotoaparatov kot tisti,
Ki si videospota niso ogledali.

Hlc: Gledalci bodo blagovno znamko ra¢unalnikov Hewlett-Packard uvrstili bistveno visje na
zaporednem mestu v seznamu priklicanih blagovnih znamk v kategoriji raCunalnikov kot tisti,
Ki si videospota niso ogledali.

H1d: Gledalci bodo blagovno znamko Sportne obutve Lacoste uvrstili bistveno visje na
zaporednem mestu v seznamu priklicanih blagovnih znamk v kategoriji Sportne obutve kot
tisti, ki si videospota niso ogledali.

H2: Gledalci bodo imeli pozitiven odnos do umes¢anja blagovnih znamk.

H3: Gledalci bodo preferirali umescanje blagovnih znamk pred oglasevanjem.

H4: Odnos do glasbenika bo imel pozitiven vpliv na umes¢eno blagovno znamko.

HS5: Odnos do videospota bo imel pozitiven vpliv na umes¢eno blagovno znamko.

1 UMESCANJE BLAGOVNIH ZNAMK

Obisk povpreénega ameriskega trgovskega centra potro$nika izpostavi 10.000 trznim
sporoCilom, ura televizijskega programa priblizno 40 trznim sporocilom, listanje ¢asopisa pa
kar 100 trznim sporo¢ilom. Povprecen ameriski potros$nik je vsakodnevno izpostavljen 3.000
trznim sporo¢ilom (Godin, 2005). Oglasevalci zato ob tovrstni zasi¢enosti vse tezje izstopajo
iz mnozice in si tezko pridobijo potro$nikovo pozornost, saj se le-ti zas€itijo z zaznavnimi
pregradami takoj, ko zacutijo, da jim skusa nekdo nekaj prodati (Godin, 2005).

Kot pravi Lehu (2007) je potrebno pozornost potro$nikov iskati drugje, saj klasi¢no
oglasevanje Se zdale¢ ni ve¢ dovolj. Primer druga¢nega nacina oglasevanja je umescanje
blagovnih znamk, ki pomeni vkljuditev blagovne znamke v filme, resni¢nostne Sove,
nanizanke ali druge vsebine. Umesc¢anje blagovnih znamk navadno nima namena posredovati
gledalcem podrobnosti o proizvodu (Russel, 2002). Pri umes¢anju blagovnih znamk gre za
placano sporocilo, ki ima namen vplivati na ciljno skupino preko nacrtovane in nevsiljive
umestitve blagovne znamke v program tako, da gledalec ne zazna namena prepricevanja
(Balasubramanian, 1994). Umescanje je nacin oglasevanja, ko se nek izdelek ali blagovna
znamka uporabi kot scenski rekvizit in ga gledalec lahko prepozna, ali pa ko igralec v filmu
ali nadaljevanki prepri¢ljivo izgovori ime izdelka (Klemenci¢, 2003). Panda (2004) navaja
podrobnejso definicijo, ki pravi, da se umescenost blagovne znamke nanaSa na prakso
vkljuevanja imena blagovne znamke, izdelka, embalaZze ali drugih oznacevalcev porekla
blaga v filme, na televizijo ali druga medijska sredstva z namenom povecati zapomnljivost
blagovne znamke in takojSnje prepoznavnosti na prodajnem mestu. V vsebino programa je
lahko umescen izdelek, logotip, ime blagovne znamke ali embalaza, pri ¢emer Lehu (2007)
poudarja, da je zelo pomembno, da izdelek ni predstavljen kot genericen, ampak je jasno
razvidno njegovo poreklo.



Umescanje blagovnih znamk se uporablja predvsem za povecanje prepoznavnosti blagovne
znamke in deluje kot opomnik za potro$nika, da obstaja dolo¢ena blagovna znamka. Redko se
zgodi, da sta v vsebino programa umesceni dve konkuren¢ni blagovni znamki. Umes¢anje
blagovnih znamk seveda ne nadomes$¢a tradicionalnega oglasevanja, je pa postalo del
trzenjskega spleta. Gre za enosmerno komunikacijo, ki jo navadno financira profitna
organizacija. Potreben je poudarek na selektivnosti, saj bo potro$nik opazil blagovno znamko
le, ¢e bo z njo ze prej seznanjen, oziroma jo bo kako drugale prepoznal. Za umescanje
blagovne znamke mora oglasevalec zaznati korist, medij pa mora biti motiviran za iskanje
ekonomskih koristi (Balasubramanian, 1994).

Umescanje blagovnih znamk predstavlja nacin za spreminjanje in ustvarjanje stalis¢ in vpliva
na nakupne navade potro$nikov. Gre za vdor v Zivljenje posameznika, saj ta gleda medijski
program zaradi vsebine in ne zato, da bi gledal blagovne znamke (Panda, 2004). Umescene
blagovne znamke se prikazejo kot samoumevne in del scene, saj so integrirane v zgodbo in jih
obcinstvo ponavadi ne zazna izven konteksta.

Blagovne znamke so lahko umescene na tri nacine:

— Blagovna znamka je postavljena v sceno ali celo uporabljena;

— Prikazan je korporacijski logotip, znak ali druga identifikacijska znacilnost;

— 'V prizor je kot ozadje umescen oglas (televizijski spot ali verbalna omemba blagovne
znamke) (Galician, 2004).

Tudi Panda (2004) lo¢i tri vrste umescanja blagovnih znamk:

— Implicitno. Blagovna znamka je predstavljena znotraj programa brez posebne omembe,
ima torej pasivno vizualno vlogo.

— Integrirano eksplicitno. Blagovna znamka ali ime podjetja je omenjena znotraj vsebine
programa in ima aktivno vlogo.

— Neintegrirano eksplicitno. Blagovna znamka ali ime podjetja je formalno izrazena, vendar
ni integrirana v vsebino programa. Ime oglasevalca je predstavljeno na zacetku, na koncu
ali med programom.

Lehu (2005) pa je umescanje blagovnih znamk razdelil na pet osnovnih primerov. Prvi,
najpogostejsi primer je klasi¢éna umescenost, kjer se za umescenost blagovne znamke podpise
pogodba, blagovna znamka pa se pojavi dokaj razlo¢no v vsebini medija. Pogosto je celo
integrirana v vsebino zgodbe. Drugi primer je korporativha umescenost, kjer umescena
blagovna znamka predstavlja del ozadja in jo kamera le oplazi. Tretja, sugestivna umescenost
nastopi takrat, ko se opazi le izdelek ali storitev brez dodatne oznacitve blagovne znamke.
Taka umes&enost je primerna le za izdelke, ki so znani Ze samo po svojem videzu. Cetrti
primer umescenosti je skrivna umescenost, ki je najbolj tvegana, saj blagovna znamka ni
opazna in ni znana takoj. Peti tip umeScenosti je izmiSljena umescenost, ki se pojavi, ko je
blagovna znamka vidna, vendar je izmiSljena in ne obstaja v realnem svetu.

Danes pri umescanju blagovnih znamk pomagajo strokovnjaki za umescanje in producenti
programa. Nekateri veliki filmski studii imajo celo svoje oddelke, ki se ukvarjajo z
agencijami za umesSc¢anje blagovnih znamk ter iS§¢ejo priloznosti za umestitev (Karrh, McKee
& Pardun, 2003). Vecina omenjenih strokovnjakov in produkcijskih hi§ je zdruzenih v
samoregulativno organizacijo ERMA (Entertainment Resources and Marketing Association),
ki skrbi za kredibilnost, osvetli prakso umescanja blagovnih znamk in ureja eti¢ni kodeks.
Umescanje blagovnih znamk je oblika oglasevanja, ki je pogosto oznacena Kot prikrit nacin
oglasevanja. V nadaljevanju bom zato opredelila oglasevanje in predstavila njegove naloge,



nato pa bom podala definicijo prikritega oglasevanja in sklenila, kdaj je umes€anje blagovnih
znamk nacin prikritega oglasevanja in kdaj ne.

1.1 Oglasevanje

Oglasevanje je vsaka placana oblika neosebne predstavitve in promocije idej, izdelkov ali
storitev s strani znanega naro¢nika in predstavlja enega izmed najpomembnejSih elementov
trzenjskega komuniciranja (Belch & Belch, 2001). Oglasevanje je lahko javno, neosebno,
prepricljivo sporocilo dolo¢enega narocnika, Ki ga je skozi sporo¢ilo mogoce identificirati.
Pomembno pri oglasevanju je tudi dejstvo, da mora biti oglasevanje zakonito, dostojno,
posSteno in resni¢no. Zasnovano mora biti kot odgovorno do potrosnikov in druzbe ter
spostovati nacela lojalne konkurence, ki so uveljavljena v poslovnem svetu (Slovenski
oglasevalski kodeks, 2009).

Poto¢nik (2002) je opredelil glavne ter najpomembnejse naloge oglasevanja, Ki so:

— na ¢im bolj privlacen nacin prikazati izdelke, ki jih podjetje proizvaja in ponuja na trgu;

— usmerjati neodlo¢ne kupce glede izbire med Stevilnimi istovrstnimi izdelki;

— vplivati na spremembo ustaljenih navad in obi¢ajev pri porabi izdelkov;

— obvescati uporabnike o novih izdelkih ali tehnoloskih dosezkih, ki izboljSujejo sedanje
izdelke;

— pri porabnikih ustvarjati pozitiven odnos in zaupanje do podjetja ter njegovih izdelkov in

— posredno vplivati na rast proizvodnje ter na znizevanje stroSkov zaradi povecane prodaje.

Sklenemo lahko, da je bistvo oglasevanja obvescanje oziroma informiranje, prepri¢evanje in
pridobivanje porabnikov za nakup izdelkov. Na tem mestu bi omenila, da je pomembno
locevati med oglasevanjem in trzenjem. Trzenje pomeni sistemati¢no nacrtovanje, izvajanje
vseh potrebnih ukrepov z namenom seznaniti kupce in prodajalce za medsebojno koristno
izmenjavo ali prenos izdelkov (Kotler, 1996). Oglasevanje pa pripoveduje zgodbo o izdelku
ali storitvi, da se pritegne pozornost in je le eden izmed korakov v trznem procesu.
Oglasevanje vkljucuje proces razvoja strategij, kot so umestitev oglasa, frekvenca njihovega
pojavljanja v medijih, kot so ¢asopisi, direktna poSta, panoji, televizija, radio in internet.

V¢asih je bil trend mnozi¢no oglasevanje, danes pa je vse pomembnej$e individualno oziroma
personalizirano oglasevanje (Owen, 2007). Mnozi¢no oglaSevanje ne daje ve¢ takSnega
ucinka, kot ga je dajalo v preteklosti, saj je z naras¢anjem S$tevila televizijskih in radijskih
programov ter tiskanih publikacij zacelo prihajati do segmentacije potroSnikov v manjse
skupine, kar trznikom oteZuje doseganje vecjega Stevila potro$nikov (Boyle, 2003). V
Evropski raziskavi o odnosu do oglasevanja, je kar 57,2 % Slovencev mnenja, da je
oglasevanja preve¢ (Why are companies still advertising to everyone to get to someone,
2003). Pri oglasevanju preko televizije je potrebno potrosnika prepricati, da si oglas sploh
ogleda. Kar 79 % gledalcev televizijskega programa med oglasi prestavi na drug kanal (Harris
& Whalen, 2006). S pomocjo digitalnih videorekorderjev se lahko preskoci ali izlo¢i oglase,
prav tako pa se jim je mo¢ izogniti, ¢e si Zeleni program prenesemo s spleta, zato se
oglasevalci vedno bolj posluzujejo inovativnih in zvitih nacinov oglasevanja.

Stroski televizijskega oglasevanja so v zadnjem desetletju narasli za kar 256 %. Omejena
finan¢na sredstva je sedaj potrebno nadomestiti z ve¢ inovativnimi in kreativnimi resitvami na
podrocju trzenja (Petrov, 2008). Razvoj novih medijev povzroca tezave tradicionalnim
medijem, ki so vedno bolj na udaru. V zadnjih letih je opazen manjsi doseg tiskanih medijev.
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Njihova bistvena pomanjkljivost je, da sporocajo novice s ¢asovnim zamikom, medtem ko so
novice preko radia, televizije, predvsem pa interneta in mobilnega telefona dosegljive in
azurne v trenutku (Zorko, 2005).

1.2 Prikrito oglasevanje

Za prikrito oglaSevanje je znacilno, da se potrosnik ne zaveda sprejema trznega sporocila, ker
potro$niku ni jasno razpoznan kot oglas. Prikrita sporocila so tista sporocila, ki niso jasno
razpoznavna kot placana oglasevalska vsebina (Zajc & Zavrl, 1998).

Ze leta 1994 se je Balasubramanianova ukvarjala s prikritim oglagevanjem in je podala eno
izmed prvih definicij prikritega oglaSevanja, ki je placana oblika sporocila o izdelku ali
storitvi, usmerjena v vplivanje na gledalce filmov ali televizijsko obc¢instvo skozi nacrtovano
in nevsiljivo umestitev blagovnih znamk v film ali televizijski program. Kasnejsi avtorji
(Anzai, 2003) so dopolnili njeno definicijo in natan¢no definirali placilo, Ki je lahko denar ali
drugo nadomestilo. Martin in Smith (2008) pravita, da prikrito oglasevanje uporablja
komunikacijska orodja, Ki prikrijejo resni¢no razmerje med izdelkom ali blagovno znamko in
podjetjem, ki dejansko ustvarja ali sponzorira tovrstna sporocila.

Podrobnejso definicijo o prikritem oglasevanju lahko najdemo za primer tiskanih medijev,
Kjer je prikrito oglasevanje zelo pogosto. Zajc in Zavrl (1998) delita prikrito oglasevanje v
tovrstnih medijih po dveh kriterijih, to sta postopkovni in vsebinski kriterij. Postopkovni
kriterij dolocCa, da vsebina, napisana po narocilu oziroma proti placilu ne more biti novinarski
prispevek, saj gre za narocilo, placilo in vpliv na objavo. Vsebina tako deluje v interesu
naro¢nika in se bistveno razlikuje od novinarskega prispevka, ki deluje v javnem interesu. Na
podlagi vsebinskega kriterija pa lahko ugotovimo, ali je potencialno sporna vsebina v interesu
javnosti ali doloCenih ljudi oziroma podjetij, ki so v objavi omenjeni. V Sloveniji se 0
prikritem oglaSevanju v tiskanih medijih govori takrat, ko neko vsebino v mediju naroci in
placa naro¢nik, vendar ta vsebina ni oznacena kot oglas in je objavljena v obliki redakcijskega
¢lanka, tako da bralci naeloma ne prepoznajo resnicne narave (Zajc & Avbreht, 2004).

Umescanje blagovnih znamk za razliko od prikritega oglasevanja, kot pravi avtor Lehu
(2007), ni namenjeno prikriti komunikaciji,vsaj ne z vidika prikrivanja umescenega izdelka
oziroma blagovne znamke, saj je namen umesCanja ravno vidnejSi prikaz proizvoda ali
blagovne znamke, vendar v merah dobrega okusa in skladno s konceptom, ki ga medij
posreduje. Prikrita komunikacija pa je lahko odnos med naro¢nikom in vsebino, v katero se
umesca. Umescanje blagovnih znamk deluje kot opomnik potro$nikom o obstoju dolo¢enega
proizvoda, storitve ali blagovne znamke. Poudarjen je selektiven namen umescanja, ki kaze
na to, da umescanje v vecji meri opazijo potro$niki, ki so z izdelkom ali storitvijo v dolo¢eni
interakciji kot pa tisti, ki z izdelkom ali storitvijo niso v nikakrs$ni interakciji.

Po mojem mnenju umescanje blagovnih znamk spada v podro¢je prikritega oglaSevanja, saj je
usmerjeno na vplivanje gledalcev dolocene vsebine programa skozi na¢rtovano in nevsiljivo
umestitev blagovnih znamk. Gledalec se ne zaveda vplivanja umescenih blagovnih znamk in
se jim ob gledanju dolofenega programa tudi ne more izogniti (kot se lahko oglasnim
blokom). Ce gre pri ume$éanju blagovnih znamk tudi za pladilo oziroma sponzorsko
nadomestilo je to zagotovo oblika prikritega oglaSevanja, razen v primeru, ¢e narocnik in
lastnik vsebine ustrezno oznadita, da gre za sponzorirano umestitev. Kadar pa producenti sami
umestijo dolo¢ene blagovne znamke bodisi zaradi ustvarjanja realizma ali zaradi priro¢nosti,
pa po mojem mnenju ne moremo govoriti o prikritem oglasevanju s strani oglasevalcev, Saj
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oglasevalec za to ni ni¢ pladal in mogo¢e tudi ni ni¢ vedel o umesenosti. Ce ni placila ne
moremo govoriti o oglasevanju, saj je oglasevanje vsaka pla¢ana oblika neosebne
predstavitve in promocije idej, izdelkov ali storitev s strani znanega naro¢nika (Belch &
Belch, 2001). Menim, da vsaka umescenost z vidika gledalca pomeni prikrito oglaSevanje, saj
gledalec ne more vedeti o prikriti komunikaciji s strani narocnika umescanja in lastnika
vsebine ali pa o naklju¢ni umescenosti. Placilo za umestitev blagovne znamke za gledalca
lahko pomeni veckratni in bolj o¢iten prikaz umeséene blagovne znamke, medtem ko je lahko
neplacana umes¢ena blagovna znamka manj izpostavljena in jo opazi le ostro oko gledalcev.

V Sloveniji podro¢je umescanja blagovnih znamk (do predloga zakona o avdiovizualnih
medijskih storitvah) po pregledu literature in zakonov ni niti povsem prepovedano niti
povsem dovoljeno. V slovens¢ini $e ni ustaljenega prevoda besede »product placement,
dostikrat se v ¢lankih uporablja »umestitev izdelkov«, »promocijsko prikazovanje izdelkov«
ali »umescanje blagovnih znamk«. Ker gre v veéini primerov za prepoznavno blagovno
znamko izdelka, bom skozi magistrsko delo uporabljala izraz »umes¢anje blagovnih znamk«.
V nadaljevanju vas bom skozi magistrsko delo popeljala skozi zgodovino umes$canja
blagovnih znamk in predstavila klju¢ne dogodke, ki so poskrbeli za to, da se je umescanje
blagovnih znamk razvilo v uspesno orodje trzenjskega komuniciranja.

1.3 Zgodovina umescéanja blagovnih znamk in razvoj

Umesc¢anje blagovnih znamk se ni zacelo Sele s prihodom kina in filma ampak ze dosti pre;.
Igralci v kabaretih so govorili o blagovnih znamkah, slikarji so na slikah prikazovali dolocene
blagovne znamke. Prvo umeséanje blagovnih znamk v film lahko zasledimo leta 1896 v
filmih, ki sta jih naredila Auguste in Louis Lamiere (Lehu, 2007). V zacetku leta 1910 se je
avtomobil blagovne znamke Ford, Model T, zacel pogosto pojavljati v komedijah Mack
Sannetta. Pri zacetkih umesScanja blagovnih znamk je bil smisel umescanja pridobitev
rekvizitov za snemanje filma in ne sama umestitev imena blagovne znamke. Ucinek
umescanja se je pokazal ze leta 1934, ko si je glavni junak v filmu It Happened One Night
slekel majico, pod katero ni nosil spodnje majice, kar je za 40 % zmanjSalo prodajo spodnjih
majic. Film je prvi¢ dokazal sposobnost vplivanja na zivljenjski stil, ¢eprav je bilo takrat
umescanje izdelkov v zgodbo veliko bolj nenamerno, ¢e Ze ne slu¢ajno (Dami, 2011) Leto
kasneje, leta 1935, se je umescanje blagovnih znamk zacelo pojavljati tudi na televiziji, ko so
studii dobili idejo vkljucevanja blagovnih znamk v filme. Oglasevalcem so tako poslali
raz¢lenjen scenarij z jasnimi moznostmi vklju¢itve blagovnih znamk. Leta 1939 so odprli
studio Metro-Goldwyn-Mayer s posebnim oddelkom, ki se je ukvarjal z umesc¢anjem. V filmu
Mildred Pierce se je leta 1945 pojavila Joan Crawford s kozarcem viskija Jack Daniels v roki.
Umescanje blagovnih znamk se je pocasi Sirilo in v letu 1960 postalo pomemben vir
prihodka. V 80. letih so bile ustanovljene agencije, specializirane za umescanje blagovnih
znamk in od takrat naprej je umescanje blagovnih znamk postalo pomemben element
oglasevalskih strategij (Hudson & Hudson, 2006).

Svoj namen in priljubljenost pa je umeséanje blagovnih znamk dozivelo leta 1982, ko se je
podjetje Hershey's posluzilo umes¢anja blagovne znamke in sicer v filmu E.T. Prvotno je bila
ponudba za umestitev blagovne znamke bombonov namenjena podjetju Mars z bomboni
M&M, vendar so pri podjetju ponudbo zavrnili (Kinney & Sapolsky, 2011). Cokoladni
bomboni podjetja Hershey's, Reeses Pieces, so bili najljubsi priboljsek glavne atrakcije v
filmu, vesoljcka E.T., in kmalu po izidu filma se je prodaja teh bombonov povecala kar za 65
%. Omenjen primer velja, zaradi velikega uspeha, za prelomnico v umescanju blagovnih
znamk v filme, saj so ob takSnem rezultatu tudi oglasevalci razumeli vse vecji vpliv
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umescanja blagovnih znamk, zato so zaceli vse bolj iskati moznosti za umescanje, kar je
postalo tudi del marketinskega spleta. Umes¢anje blagovnih znamk je dozivelo svoj razcvet in
naslednji velik uspeh v filmu Risky Business, kjer so son¢na ocala blagovne znamke Ray-Ban
postala modni hit. Omenjena ocala so bila zaradi padca prodaje tik pred ukinitvijo
proizvodnje, po izidu filma Top Gun, kjer je oc¢ala nosil Tom Cruise, pa je prodaja narasla in
blagovna znamka je postala »nesmrtna«. Prava zasiCenost z umeS$Cenimi blagovnimi
znamkami se pojavlja v filmih o Jamesu Bondu in v obeh delih Seksa v mestu, ki ga bom za
primer podrobneje predstavila v naslednjem poglavju.

Tudi v Sloveniji je umes¢anje blagovnih znamk prisotno ze kar nekaj ¢asa, vendar se ga ljudje
premalo zavedamo. Nekdanji prenosi okroglih miz so bili odli¢na priloznost za proizvajalce
osvezilnih pija¢, ki so pripomogli k boljsi vizualni kompoziciji scene. Sok Fructal in
mineralna voda Radenska sta bila zvesta spremljevalca okroglih miz, vendar vecina gledalcev
ni nikoli pomislila, da gre v tak$nih primerih tudi za oglasevalske aktivnosti (Pompe, 2008).

V prihodnosti lahko pri¢akujemo razvoj druge generacije virtualne dinami¢ne umestitve
blagovnih znamk, ki bo usmerjena v posamezne blagovne znamke in jih bo mogoce S
pomocjo racunalniS8ke grafike ter digitalne obdelave umestiti v predhodno Ze posnet
televizijski program (Lehu, 2007). Tovrstna umestitev bo oglasevalcem omogocala SirSo
razseznost uporabe, saj bodo lahko postprodukcijsko vkljuéili blagovne znamke v filme, ki
bodo Ze posneti in za katere bo jasno, da bodo uspesni in priljubljeni pri gledalcih, hkrati pa
jim bo omogo¢alo, da bodo za vsak medij in podro&je umestili poljubno blagovno znamko. Se
naprednej$i razvoj tretje generacije pa obljublja virtualno umescanje blagovnih znamk, kar bo
omogocalo, da se bodo blagovne znamke lahko dinami¢no spreminjale glede na demografske,
psihografske ali vedenjske karakteristike obc¢instva (Lehu, 2007).

Avtorja (Gutnik & Huang, 2007) za prihodnost umescanja blagovnih znamk napovedujejo
"plinking", ki omogoc¢a oznacevanje neke umescene blagovne znamke znotraj filma oziroma
vsebine. Podjetje Media Works (EMW), ki se primarno ukvarja z resitvami na podrocju
umes¢anja blagovnih znamk trenutno razvija aplikacijo, ki bo omogocila oznacevanje
umescenih blagovnih znamk znotraj potroSnikom zanimivih vsebin in medijev. Oznacevanje
umescenih blagovnih znamk bo uporabnikom omogocilo zamrznitev neke vsebine, kjer bodo
lahko oznacili umesceno blagovno znamko. S klikom na oznaceno blagovno znamko se bodo
prikazale podrobnosti in informacije o izdelku, hkrati pa se bo prikazala tudi povezava do
spletne strani umescene blagovne znamke, ki bo omogocila tudi nakup. EMW tako razvija
poslovni model prihodkov iz umeS¢anja blagovnih znamk, ki bo omogocil ve¢jo porazdelitev
prinodkov med skrbniki spletnih strani, ustvarjalci vsebine ter proizvajalci blagovnih znamk.
Plinking oziroma oznac¢evanje umescenih blagovnih znamk bo v prihodnosti, tako kot danes
YouTube, temeljil na uporabnikih in dodani vrednosti, ki jo le ti predstavljajo.

1.4 Prednosti in slabosti umescéanja blagovnih znamk

Za umescanje blagovnih znamk se oglasevalci odlocijo predvsem zaradi prednosti, Ki jih ima
umescanje pred tradicionalnimi oblikami oglasevanja, vendar pa je pri tem potrebno opozoriti
tudi na nekatere slabosti in nevarnosti, ki se pri tem lahko pojavijo. V nadaljevanju bom zato
predstavila kljuéne prednosti in slabosti umescanja blagovnih znamk ter umescanje primerjala
s tradicionalnimi oblikami oglasevanja.



1.4.1 Prednosti

Posebnost in hkrati velika prednost umescanja blagovnih znamk je ta, da gledalec blagovnih
znamk ne dojema kot trzna sporocila, zaradi ¢esar je ucinek prepricevalne komunikacije visji
in mo¢nejsi. Pri gledanju filma v kinu so gledalci zaradi akustike in boljsih razmer bolj
zatopljeni v film in s tem dovzetnejsi za trzenje, saj v kinu ni oglasnih prekinitev, luci so
primernejse, slabsa je tudi moznost premikanja (Karrh et. al, 2003). Ob gledanju dolo¢ene
vsebine z umes¢eno blagovno znamko je obcinstvo ujeto, saj se ne more izogniti umeséeni
blagovni znamki v filmu, kot se lahko npr. oglasom med oglasnimi bloki na televiziji.
Bistvena razlika med tradicionalnim oglasevanjem, ki je lo¢eno od ostalih programskih
vsebin, in umes¢anjem blagovnih znamk je v tem, da se programske vsebine ne prekinja, saj
je oglasevanje ze vkljuCeno v vsebino in predstavlja integralni del vsebine. Ujeto obCinstvo
omogoca tudi natancnejSe ocene Stevila gledalcev, ki so bili izpostavljeni prikritemu
oglaSevanju trzne znamke, npr. $tevilo prodanih vstopnic, izposojenih DVD-jev (Wiles &
Danielova, 2006). Dojemanje umescenih blagovnih znamk se obéutno poveca ob ponovnih
izpostavitvah, npr.: ponovni ogled filma. Gledalci so med ponovnim gledanjem Ze seznanjeni
z vsebino filma in zato ve¢ pozornosti namenijo ostalim elementom filma, med katerimi so
tudi umescene blagovne znamke (Lehu, 2007).

Belch (2001) poudarja, da umes¢ena blagovna znamka v filmu ustvarja realizem in
avtenti¢nost, Karrh et. al. (2003) pa dodaja, da je s souporabo ostalih trzenjskih orodij mozno
povecati vrednost blagovni znamki. V primerjavi s tradicionalnimi oblikami oglasevanja, kot
je oglas med oglasnim blokom, ima uspeSen film ali nanizanka bistveno daljSo zivljenjsko
dobo in globalen doseg, saj se po premieri filma v kinu pojavlja na DVD-jih, na spletu in
pozneje na televiziji (Lehu, 2005). LazZje je dolocljiva tudi ciljna skupina glede na Zanr filma,
nanizanke ali sova. Daljsa zivljenjska doba vpliva na ucinkovitost investicije v umescanje
blagovnih znamk glede na stroske na tiso¢ prikazov, saj se z daljSo zivljenjsko dobo ti stroski
drasti¢no zmanj$ajo. OglaSevalci tako pridobivajo koristi z umes¢eno blagovno znamko Se
dolgo po sami investiciji.

Ucinek oglasevanja z umeSc¢anjem blagovnih znamk je diametralen od klasi¢nega reklamnega
bloka, saj so umescene blagovne znamke mocno integrirane v zgodbo in zato drugace kot
oglasi pritegnejo pozornost gledalca, z junakom pa so neposredno povezane. Taks$na
povezava blagovnim znamkam dodeli status ekskluzivnosti. Med pomembne prednosti
umescanja $tejemo tudi prenos imidza, kjer se filmski liki pojavijo skupaj z blagovno
znamko, vendar je neposredno ne priporo¢ajo. TakSna komunikacija povecuje kredibilnost,
saj pride do prenosa imidZa filmskega lika na trZzno znamko. Zaradi prenosa imidZza pa ima
umesc¢ena blagovna znamka potencial popularnosti in ustvarja trend (Neer, 2004).

Umescanje predstavlja inovativno obliko oglaSevanja, s katero lahko trzniki dopolnijo ali
spremenijo svojo oglasevalsko strategijo. V danaSnjem cCasu zasiCenosti s tradicionalnimi
oblikami oglasevanja predstavlja umestitev blagovnih znamk dokaj nezasi¢eno alternativo.
Tudi razvoj tehnologije daje vecjo moc¢ potrosniku oziroma gledalcu, ki ima moznost
preskakovanja oglasov s pomoc¢jo digitalnih videorekorderjev TiVo. Umesc¢anje nastopa kot
alternativni oglasevalski medij za tobac¢ne in alkoholne izdelke, katerih prisotnost je v drugih
oglaSevalskih medijih veCinoma prepovedana (Anzai, 2003). Neodvisnim filmskim
ustvarjalcem umescanje blagovnih znamk pomeni nizanje produkcijskih stroskov zaradi
brezplacnih rekvizitov, scenskih elementov, lokacij in logistike. Prednost umescanja
blagovnih znamk je tudi ta, da se izdelek ali storitev lahko prikaze v uporabi, saj je vkljucen v
samo zgodbo (Moser, Bryant & Sylvester, 2004).
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Prednost umescanja blagovnih znamk v filme je tudi impresivnost predstavitve filma na
velikem kino platnu s kvalitetnim zvokom, ki lahko mogo¢no predstavi umesceno blagovno
znamko. Se posebej je zanimiva moznost ume$éanja blagovne znamke, ki jo ponujajo sodobni
3D kini XpanD. Nekateri avtorji menijo, da lahko umes¢anje blagovnih znamk spodbudi
ponudnike medijskih storitev k lastni produkciji, saj lahko pomeni pomemben vir prihodkov.
Zanimivo je, da utegne umescanje blagovnih znamk ugodno vplivati na povecanje evropske
produkcije (KEA, 2009). V spodnji tabeli je prikazan povzetek prednosti umescanja
blagovnih znamk v primerjavi s tradicionalnim oglasevanjem.

Tabela 1: Prednosti umescanja blagovnih znamk v primerjavi s tradicionalnim oglasevanjem

UMESCANJE BLAGOVNIH ZNAMK TRADICIONALNO OGLASEVANJE
Potros$nik se ne zaveda sprejemanja oglasnih Ne velja za tradicionalno oglasevanje.
sporocil.
Obdinstvo je ujeto, saj se gledalci ne morejo Ob¢instvo lahko med reklamnim blokom
izogniti umesc¢eni blagovni znamki. prestavi na drug program oziroma s
Ob ponovnih izpostavitvah se dojemanje pomocjo digitalnih videorekorderjev TiVo
umescenih blagovnih znamk znatno poveca. preskoci oglasni blok.
Umescene blagovne znamke imajo daljSo Kratka zivljenjska doba, ponavadi 30
zivljenjsko dobo. sekund.
Nezasicen oglaSevalski medij in alternativni Zelo zasiceno in vsiljivo, omejeno
oglaSevalski medij za oglasevanje alkohola in oglasevanje tobaka, alkohola in orozja.
tobaka.
Umescena blagovna znamka je nazorno V 30 sekundnem oglasu to vedno ni
prikazana, lahko se prikaze uporaba in izvedljivo.
prednost le-te.
Umescanje blagovnih znamk gledalci bolj Oglasi so vec¢inoma vsiljivi in se jim
odobravajo, saj ustvarja realizem. gledalec poskusa izogniti.
1.4.2 Slabosti

V primerjavi s tradicionalnim oglaSevanjem imajo trzniki manj nadzora nad prikazom
umescene blagovne znamke. UmesS€enost se lahko pojavi tako, kot si podjetje ne Zeli, s tem pa
lahko uni¢i drage priprave spremljajo¢ih se promocij. Zadnjo besedo pri umestitvi blagovne
znamke ima reZiser, zato vedno obstaja tudi moZnost, da blagovna znamka izpade v koncni
montazi (Moser et. al., 2004).

Umestitev blagovne znamke, Ki se pojavi skupaj z igralcem oziroma jo le-ta uporablja, vpliva
na kredibilnost proizvoda preko prenosa znacajskih lastnosti igralca, ki niso nujno pozitivne.
Negativna stran je tudi pomanjkanje informacij o ¢asovnem nastopu filma, saj trzniki ne vedo
natan¢no, kdaj bo film priSel v kinodvorano in kakSen bo nato uspeh filma. Tezko je tudi

oceniti uc¢inkovitost umes¢anja blagovnih znamk in ovrednotiti nastale stroske (Karrh et. al,
2003).

V nekaterih primerih je umescanja blagovnih znamk preve¢ in blagovne znamke nastopajo
prevec vsiljivo in motece za gledalce. V taksnih primerih se gledalci sprasujejo ali sploh Se
gre za umetniSko stvaritev ali gledajo le mnozico oglasov. Na slabsi umetniski nivo filmov in
njihovo avtenti¢nost vpliva tudi vse ve¢ja mo¢ oglasevalcev nad filmskimi in televizijskimi
scenariji (Dami, 2011)



Slabost umescanja je tudi sloves zavajalca potroSnikov in neeti¢no ter zavajajoce umescanje.
Pojavljajo se negativne kritike umesS¢anja blagovnih znamk v povezavi z etiCnimi VidiKi
umescanja blagovnih znamk alkoholnih pijaé, cigaret, orozja in v zadnjem casu tudi hitre
prehrane. Pri tradicionalnem oglasevanju je jasno, da gre za trzno sporocilo, pri ¢emer imajo
gledalci moznost, da se oglasu izognejo, pri umesceni blagovni znamki pa to ni opredeljeno
(Gupta, Balasubramanian & Klassen, 2000). Eti¢no sporna je tudi izpostavljenost mlajsih
gledalcev, ki se ob gledanju dolo¢ene vsebine umescenim blagovnim znamkam ne morejo
izogniti. V Tabeli 2 so prikazane slabosti umeS$¢anja blagovnih znamk v primerjavi s
tradicionalnim oglaSevanjem.

Tabela 2: Slabosti umescanja blagovnih znamk v primerjavi s tradicionalnim oglasevanjem

UMESCANJE BLAGOVNIH ZNAMK TRADICIONALNO OGLASEVANJE

Manj nadzora trznikov nad umes¢enostjo Veliko nadzora.
blagovnih znamk.

Pomanjkanje informacij o ¢asovnem nastopu | Natan¢ne informacije o ¢asovni umestitvi

filma. oglasnega bloka.
Prenos znacajskih lastnosti igralca, ki niso Ne velja za tradicionalno oglaSevanje.
vedno pozitivne.
Investicija v umescanje je tvegana, saj je tezko Prisotno je manjSe tveganje.
predvideti uspeh filma.
Mozna zasi¢enost vsebine z umes¢enimi Tradicionalno oglasevanje je prisotno le v
blagovnimi znamkami. oglasnem bloku.
Mozno je umescanje spornih blagovnih znamk, Ne velja za tradicionalno oglasevanje.

Kar je eti¢no vprasljivo.

Na kratko sem predstavila bistvene prednosti in slabosti umeS¢anja blagovnih znamk, v
nadaljevanju pa bom podrobneje predstavila umescanje blagovnih znamk v razli¢ne vsebine.

1.5 Umeséanje blagovnih znamk v film in televizijski program

Umescanje blagovnih znamk na televiziji lahko zasledimo v filmih, nanizankah, Sovih in
oddajah, Kjer gre za vkljucitev proizvoda v neko programsko vsebino. Blagovne znamke
lahko vstopijo v filmski scenarij na ve¢ nacinov. Podjetja in producenti se lahko dogovorijo o
kompenzaciji za umestitev njihove blagovne znamke: lahko gre za finanéno kompenzacijo,
torej denar v zameno za umesceno blagovno znamko ali za blagovno kompenzacijo, ko se v
zameno za umesSceno blagovno znamko dobi dolofen produkt ali storitev. Pogost nacin
umescanja blagovnih znamk je tudi ta, da oglasevalec priskrbi izdelek, ki ga zelijo ustvarjalci
filma. Podjetje Audi je tako za film I, robot, dizajniralo model Audi RSQ posebej za omenjeni
film (Neer, 2004). Do pogodbe o umestitvi blagovne znamke lahko pride tudi preko
specializiranih agencij, ki se ukvarjajo z umesc¢anjem blagovnih znamk v programske vsebine
in delujejo kot posrednik med studiem in podjetjem. Za opravljanje storitev so agencije
placane s provizijo. Agencije prejemajo scenarije za filme, oddaje in Sove ponavadi ze pred
zacetkom produkcije, kjer natancno pregledajo scenarij in posredujejo napotke, kje in kako
umestiti dolo¢eno blagovno znamko za doseg maksimalnega vpliva na gledalce. Prizadevajo
si umestiti blagovno znamko v tiste vsebine, katerih profil gledalcev je ¢im bolj podoben
lastnostim ciljnega trga umescene blagovne znamke. Filmski studii imajo svoje oddelke, ki
skrbijo za priloznosti umescanja blagovnih znamk in sodelujejo tudi z agenti. Kar 85 %
primerov umescanja je dogovorjenih na osnovi kompenzacij, kjer je izdelek ali storitev
blagovne znamke na voljo brezpla¢no v zameno za prikaz v filmu (Gupta et al, 2000).
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Za oglasevalce, ki imajo cilj dose¢i mednarodne trge, so najbolj primerni filmi z mednarodno
distribucijo, ki lahko dosezejo preko sto milijonov gledalcev, ko prehajajo preko kina na
televizijo. Televizija omogoca veliko moznosti za umescanje izdelkov ali storitev in s tem za
doseganje to¢no dolocene ciljne skupine (Hudson & Hudson, 2006). Skladnost blagovne
znamke z vsebino filma ima pomemben vpliv na gledalcevo percepcijo. Kadar je skladnost
med blagovno znamko in scenarijem visoka ima umescanje visok vpliv, kadar pa je blagovna
znamka umescena izven konteksta in je vsiljena v zgodbo lahko med gledalci povzroci
vznemirjenje (Panda, 2004). Umes¢anje blagovnih znamk je pogosto tudi v nanizankah in
televizijskih Sovih, kjer se umescena blagovna znamka pojavlja veckrat in postane gledalcem
domaca. Nanizanke in televizijski Sovi imajo tudi dolo¢ene zveste gledalce, kar pomeni, da
lahko z umesceno blagovno znamko ciljamo na dolocen segment ljudi. Nekatere nanizanke in
predvsem resni¢nostni Sovi so celo odvisni od finan¢ne podpore in brez umescanja blagovnih
znamk sploh ne bi obstajali (Lehu, 2007). Primer umescanja blagovne znamke v resni¢nostni
Sov American Idol je umestitev blagovne znamke Coca-Cola, kar prikazuje Slika 1. Skozi vse
epizode so bili na sodniski mizi postavljeni kozarci z logotipom blagovne znamke, tekmovalci
so med ¢akanjem sedeli na Coca-Cola sedezih in to v Coca-Cola sobi. V oddaji Slovenija ima
talent sta bili umesceni blagovni znamki pija¢ Fruc in Zala, kar je prikazano na Sliki 2.

Slika 1: Umescanje blagovne znake Coca-Cola v resnicnostni Sov American Idol

Vir: More Products Get Roles in Shows, and Marketers Wonder if They're Getting Their Money's Worth, 2005

Slika 2: Umescanje blagovne znamke Fruc in Zala v resnicnostni Sov Slovenija ima talent

Vir: Velic¢astni finale Slovenija ima talent 6. junija v Hali Tivoli, 2010

Podjetje Brandchannel, ki se ukvarja s pregledom blagovnih znamk in njihovega pojavljanja v
svetovnem merilu, je podrobno analiziralo filmsko industrijo in naredilo seznam reziserjev, ki
so najbolj zasluzili z umeSCanjem blagovnih znamk. Med filme z najve¢ umesScenimi
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blagovnimi znamkami se uvrsca film Seks v mestu 1, kjer se pojavi kar 25 modnih znamk, 10
luksuznih prodajaln in storitev, 7 znamk elektronskih naprav, 7 revij, 7 znamk hrane in pijace,
5 znamk kozmetike in 8 znamk transportnih sredstev in lokacij. Umes¢ene blagovne znamke
v filmu Seks v mestu so prikazane v Tabeli 3. Reziser Michael King je v dobri dve uri svojega
filma umestil precej ve¢ izdelkov kot ostali reziserji, poletne uspeSnice imajo namre¢ v
povprecju 22,1 skritega oglasa (Vanity & Fair, 2008).

Tabela 3: Umescene blagovne znamke v filmu Seks v mestu

LOKACUE IN TRANSPORTNA
OBLIKOVALCI TRGOVINE IN STORITVE |SREDSTVA
Manolo Blahnik Henri Bendel New York Public Library
Vivienne Westwood Scoop Lumi
Luis Vuitton Bluefly.com Buddakan
Chanel Duane Reade The Four Seasons
Dior IManhattan Mini Storage |Mercedes-Benz
Ferragamo Bag Borrow or Steal Lincoln Town Car
Roger Vivier Netflix Christie’s
Diane von Furstenberg U-Haul American Airlines
Hermes PUBLIKACUE NAPRAVE
Christian Louboutin Vogue Apple
Prada New York Post iPhone
Escada Page Six Blackberry
Versace Entertainment Weekly Bang & Olufsen
Gucci New York magazine Dell
Vera Wang IMarie Claire Cuisinart
Oscar de la Renta [The Wall Street Journal  |Sprint
Carolina Herrera HRANA IN PUACA FARMACEVTSKI PROIZVODI
Christian Lacroix Starbucks L"Oreal
Lanvin Pellegrino Gamier Fructis
Nike Skyy Vodka Nivea
Adidas Vitamin Water Jlergens
Burberry [Smart Water Clean & Clear
Tiffany and Co. Pret a Manger
Swarovski [Cup of Noodles
Hello Kitty

Vir: Vanity, Fair, Sex and the City: A Product-Placement Roundup,2008

Primeri nekaterih sodelovanj med podjetji in producenti filma so predstavljeni v nadaljevanju.
Umescene blagovne znamke so se veckrat pojavljale v dialogih ali kot direktni prikazi v
filmu. lzdelovalci kristala Swarovski Crystal za umestitev njihove blagovne znamke niso
placali ni¢esar. Druzba je poskrbela za del promocijske kampanje filma in promocijske
plakate. Okrasili so okoli 800 izloZb svojih butikov po vsem svetu. Njihova blagovna znamka
se v filmu pojavlja na lestencih, kozarcih za Sampanjec, s kristali so okrasene veCerne torbice
glavnih junakinj in celo porocna torta. V povsem novem kabrioletu Mercedes-Benza, Ki niti
Se ni v prodaji, se v filmu vozi glavna junakinja. Skozi film se pojavijo razlicni modeli vozil
te blagovne znamke, v zameno za uporabo njihovih vozil pa Mercedes-Benz podpira film z
oglasevalsko kampanjo, Kjer se v spotih in tiskanih oglasih pojavljajo njihova vozila in scene
iz filma. Glavna junakinja obozuje koktajl Cosmopolitan, katere osnova je vodka Skyy, ki
podjetju prinasa velike dobicke, saj njihovo pijaco to¢ijo na promocijskih prireditvah za film,
podjetje pa je v promocijske namene na trg poslalo tudi omejeno koli¢ino pijace v posebnih
»seksi« stekleniCkah. Ustvarjalci filma so kontaktirali proizvajalce krompirjevega Cipsa
Pringles, saj so Zeleli embalazo tega Cipsa za Bliznji Vzhod. V podjetju so bili nad idejo
navdudeni in so v studio nemudoma poslali ve&jo koligino &ipsa z arabsko embalazo (N.S.,
2010).

12


http://www.vanityfair.com/online/daily/2008/05/sex-and-the-cit.html

Razlogov za umescanje blagovnih znamk v film Seks v mestu je ve¢. Kljucen razlog je v tem,
da umescéene blagovne znamke predstavljajo del zivljenjskega sloga glavnih junakinj filma.
Glavne junakinje se pravzaprav v vsaki sceni preobleCejo in izrazajo svojo ljubezen do
blagovnih znamk in oblikovalcev oblek in obutve. Blagovne znamke jih definirajo v njihovem
zivljenju. Ena izmed glavnih junakinj je poudarila, da obleke v filmu nastopajo kot nek
dodatni akter, ki celotno zgodbo povezuje in jo predstavi bolj realisti¢no. Blagovna znamka
¢evljev Manolo Blahnik, ki se je pojavila v prvem delu filma, je s pomoc¢jo umescanja postala
ena izmed glavnih in prepoznavnih blagovnih znamk ¢evljev na svetu. Film je pozel veliko
pozitivne publicitete. Za film je bilo veliko oglasevanja, tudi premiera je bila mocno
oglasevana, skozi njo pa tudi vse blagovne znamke, ki so bile umescene v film. Film je postal
velik finan¢ni uspeh. Finan¢na porocila kazejo, da je film v premiernem dnevu zasluzil 14
mio USD, v prvem tednu pa 75 milijonov USD. Prvi del filma je dosegel 11. lestvico najbolj
gledanih filmov v letu 2008, s celotnim dobi¢kom v vrednosti 567 milijonov (Erik, 2010).
Slabost, ki se je pokazala pri omenjenem filmu, je ta, da je preveliko $tevilo umescenih
blagovnih znamk privedlo do tega, da posamezna blagovna znamka ni bila dovolj
izpostavljena, kar je nekoliko zmanjSalo uc¢inkovitost umescanja (Erik, 2010).

Podjetja veckrat placajo vrtoglave zneske, da svoje blagovne znamke umestijo v filme,
katerim se obeta visoka gledanost. Podjetja Ford, Heineken in Sony, ki so blagovne znamke
umestila v film James Bond: Quantum of Solace, so v reklamno kampanjo filma vlozila 50
milijonov funtov (Jurc, 2009). Producenti filmov o James Bondu morajo oglasevalce
dobesedno zavracati, saj jih je ob¢utno preve¢ in bi bil film lahko sestavljen iz samih reklam,
zato na koncu zmaga nekaj najboljsih oziroma tisti, ki ponudijo najve¢. V filmih James Bond
ni zvest doloCeni blagovni znamki, saj ima najraje tiste blagovne znamke, katere lastniki
producentom oziroma imetnikom avtorskih pravic placajo najve¢. Opazimo lahko, da James
Bond telefonira samo z dolo¢enimi modeli mobilnih telefonov, pije tisto, kar mu prinesejo
pred kamere in se vozi z avtomobili, katerih dvojcki pocivajo v producentovi garazi (Carter,
2009).

V nadaljevanju bi se rada dotaknila tudi podro¢ja umescanja blagovnih znamk v Sloveniji. V
slovenskem filmu Sréna dama se je Se pred uvedbo toba¢nega in alkoholnega zakona pojavilo
pivo Heineken in cigarete Macho. Slovenski filmi so ve¢inoma zgolj opremljeni s sceno z
umescenimi blagovnimi znamkami, kjer gre najveckrat le za sponzorska sredstva ali posojanje
raznih predmetov za to, da je film videti bolj realistino. Clan uprave Pivovarne Union je
povedal, da so v preteklih letih sodelovali z razli¢nimi projekti televizijskih nadaljevank,
filmov in gledaliskih predstav, ki so se dogajali v lokalih in sicer z opremo, pa tudi z izdelki,
vendar brez pogodb, ki bi producenta obvezovale, da njihove izdelke izrecno pokaze. Z
uveljavitvijo alkoholnega zakona pa se je tako sodelovanje ustavilo, ker so imeli producenti
tezave z inSpekcijskimi sluzbami, zato danes v scenah ne uporabljajo ve¢ resnicne gostinske
opreme. Reziser Igor Sterk pa v umes¢anju blagovnih znamk ne vidi ni¢ slabega. Kot pravi:
«Zakaj ne bi nekdo, ki kadi v filmu, med tiso€ razlicnimi cigaretami kadil Marlbora, e so
zato pripravljeni placati. Imel sem ze dogovorjenih 10 tiso¢ mark za sponzoriranje filma
Expres expres, pa je vmes priSel toba¢ni zakon in za denar sem se lahko obrisal.« (Klemencic,
2003). Iz marketinga Pro Plusa so dejali, da medijski zakon umescanja blagovnih znamk ne
definira ¢isto natan¢no, zato jih prizadene, saj bi lahko pridobili dodatne prihodke. S
producenti komunicirajo na tak nain, da ne smejo uporabljati nobenega proizvoda brez
njihovega soglasja. Njihova produkcija Trafika je bila predvsem zaradi avtenti¢nosti prave
trafike za marsikoga sporna zaradi umescenih blagovnih znamk casopisov, vendar do prijav ni
prislo.
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1.6 Umescanje blagovnih znamk v video in racunalniskih igrah

Organizacija Interactive Software Federation of Europe, ki predstavlja evropsko industrijo
video igric, je objavila raziskavo o igranju videoiger, ki so jo v letu 2010 izvedli v 18
evropskih drzavah, vzorec vprasanih je bil v starosti 16-49 let. Rezultati raziskave so
pokazali, da je ve¢ kot 25 % odraslin v zadnjih 6 mesecih igralo video igre. Desetina
vprasanih, ki so se opredelili kot igralci iger, igra videoigre vV povprecju ve¢ kot dve uri
dnevno (Video gamers in Europe, 2010). Na podlagi omenjene raziskave lahko sklepamo, da
S0 igre mocan in dinamien medij za pritegnitev potroSnikov. Za razliko od umescanja
blagovnih znamk v filme ponujajo video igre veckraten prikaz umesScene blagovne znamke.
Ljubitelji video iger igrajo igre veCkrat na dan in so v zgodbo Oziroma samo igro bolj
vpleteni. Video igre predstavljajo idealen medij za umescanje blagovnih znamk, saj zahtevajo
od igralca veéjo pozornost, posledicno pa je zaradi tega tudi vi$ja opazenost umescenih
blagovnih znamk. Bistveni prednosti umesc¢anja blagovnih znamk v video igre sta moznost
osredotoCenja na doloCeni segment igralcev in frekvenca prikazov umeScene blagovne
znamke. Oglasevalci lahko preko iger zberejo demografske in psiholoske podatke, saj igralec
pred igro dolo¢i, kaksne bodo karakteristike njegovega igralca (Galician, 2004). Pri nekaterih
videoigrah je mozno tudi geografsko ciljanje segmentov, saj doloene blagovne znamke lahko
vidijo samo igralci dolo¢enega geografskega podrocja.

Vse vedji pomen pa imajo tudi igre na mobilnih telefonih. Po podatkih britanske raziskovalne

organizacije naj bi se oglasevanje v mobilnih videoigrah v naslednjih petih letih povecalo kar

za desetkrat, iz 87 milijonov dolarjev v letu 2010 na 894 milijonov dolarjev do leta 2015.

Raziskovalci taks$no rast pripisujejo vse ve¢jemu zanimanju oglasevalcev za mobilne medije,

saj predstavlja pomemben oglasni kanal, poudarek pa je na aplikacijah, kjer moc¢no

prevladujejo videoigre. Na trgu se vse pogosteje pojavljajo spletne igre, ki so konénim

uporabnikom na voljo brezpla¢no, sluzijo pa na racun oglasevanja v njih. Raziskovalci

ocenjujejo, da kar 70 do 80 % vseh mobilnih aplikacij, ki jih uporabniki nalozijo preko spleta,

predstavljajo mobilne igre in kar 60 do 70 % taksnih iger je na voljo brezpla¢no. Priloznosti

so se z razvojem novih platform, s katerimi se lahko optimizirajo oglasi znotraj aplikacij, Se

povecale.

Blagovne znamke so lahko v igro umescene skozi razliéne dimenzije (Lehu, 2007):

— kot predmet, ki ga igralec uporablja in je tako skozi igro predstavljena tudi njegova
uporaba in prednost;

— vigri je lahko opazen plakat, na katerem je blagovna znamka;

— blagovna znamka je lahko integrirana v sceno igre.

Umescanje blagovnih znamk v video igre povecuje vpletenost kot posledico dojemanja
medija, moznost usmerjenja komunikacijskega sporocila doloceni ciljni skupini in trajnejSo
obstojnost. Igre vzpostavijo odnos med potrosniki in blagovnimi znamkami s transformacijo
Custev, ki jih je povzrocila igra na blagovno znamko. Z vsako novo generacijo igralnih konzul
se grafika vedno bolj pribliza realnosti in virtualni prostor postaja vse bolj resnicen, kar
prikazuje tudi Slika 3.
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Slika 3. Prikaz umescanja blagovnih znamk v videoigre

Snapped with HyperSnap-DX
hitp:iiwww.hyperionics.com

Raziskovalci so opravili tudi eksperiment z umescenimi blagovnimi znamkami v videoigrah.
V eksperimentu je sodelovalo 28 Studentov, ki so najprej odigrali igro, nato pa resili test, ki je
meril stali§¢a. Za merjenje stalis¢ je Glass (2007) uporabil implicitni test asociacij, ki meri
razlike med odgovori udeleZencev. V testu so Studentje vsem blagovnim znamkam (Stirim, ki
SO se pojavile v igri in Stirim, ki jih ni bilo v igri) pripisali karakteristike »dobro« oziroma
»slabo«. Raziskovalec je meril Cas, kako hitro so to storili. Rezultati so pokazali, da so
udelezenci blagovnim znamkam, ki so bile v igri, hitreje pripisali karakteristiko »dobro« kot
»slabo, torej so te blagovne znamke hitreje zaznali in jih pozitivno sprejeli. Raziskava je
pokazala, da imajo igralci iger do umescenih blagovnih znamk v igre pozitivne obcutke, ker
se z blagovno znamko zabavajo.

1.7 Umescéanje blagovnih znamk v glasbi in glasbenih videospotih

Umescanje blagovnih znamk v glasbena besedila je posebej znadilno za glasbeno zvrst hip
hop in rap, kjer umescene blagovne znamke pogosto predstavljajo bogastvo oziroma statusni
simbol. Uspesen primer umestitve blagovne znamke v besedilo ima pesem iz leta 1986, z
naslovom My Adidas, izvajalcev Run DMC. V tej pesmi je bila blagovna znamka Adidas
omenjena kar 22-krat in nekateri kritiki prav tej pesmi pripisujejo zasluge za obuditev
blagovne znamke Adidas, ki je bila takrat v zatonu, saj so jo pripadniki hip hop subkulture
vzeli za svojo. Prodaja Sportne obutve Adidas je skokovito narasla (Lehu, 2005).

Za glasbeno besedilo izvajalec ali skupina pogosto posname tudi videospot, ki predstavlja
verzijo mini filma, kjer ni pomembno samo kdo poje ampak tudi kako se predstavlja. Video
vsebina poleg glasbe predstavlja tudi nain Zivljenja, stil oblacenja ter seveda uporabo
razli¢nih blagovnih znamk, ki se ujemajo s takSnim na¢inom Zzivljenja. V zadnjem ¢asu lahko
opazimo dva nova trenda umes¢anja blagovnih znamk v glasbo, ki sta povecala popularnost
samega umescanja. Prvi trend je ta, da se je veliko video spotov preneslo iz televizije na
internet. Drugi pa je poskus glasbenih zaloZzb, da tudi iz videospotov zacnejo pridobivati
prihodke. V lanskem letu je podjetje PQ objavilo rezultate raziskave, kjer so ugotovili, da se
je znesek denarja, ki ga podjetja namenijo za umeScanje blagovnih znamk v glasbeni
industriji, povecal v letu 2009 za 8 % glede na predhodne leto, medtem ko so se ostala
umescanja blagovnih znamk v druge vsebine zmanjsala za 2,8 % oziroma na 3,6 milijarde
USD. V preteklosti je bilo umescanje blagovnih znamk omejeno zaradi prevladujocega
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polozaja glasbenega kanala MTV, ki je bil mnogo let dominanten na podrocju glasbenih
videospotov. Njihova politika delovanja je prepovedovala umes¢anje blagovnih znamk tako,
da so medijske hise, ki so posnemale politiko MTV, cenzurirale umes¢anje oziroma izvajalca
prosile za takSen posnetek, ki ni vseboval umescenih blagovnih znamk. Z vse vecjo uporabo
interneta so glasbeniki zaceli komunicirati s svojimi oboZevalci preko spletnih strani, kot so
YouTube in Evo, ki so glasbeni industriji omogocili umeséanje blagovnih znamk v video
spote.

Castillo (2009) vidi zelo velik potencial pri umes¢anju blagovnih znamk v glasbeni industriji.
Poudaril je, da danes nekatere blagovne znamke celo potrojijo svoje prihodke samo zato, ker
S0 omenjene v pesmi slavnega avtorja. Glasbena industrija je ze nekaj ¢asa v upadanju, zato
se uporablja umeSCanje blagovnih znamk za zmanjSanje stroskov izdelave albumov,
videospotov in turnej. Castillo (2009) predvideva, da bodo v prihodnje podjetja z umescanjem
blagovnih znamk krila celotne stroske izdelave albuma.

Za umescanje blagovnih znamk je izjemno dober primer videospot Bad Romance pevke Lady
Gaga, ki ga nekateri imenujejo kar video (raz)prodaja, saj se v njem pojavijo blagovne
znamke dizajnerskih Cevljev Alexandra McQueena, vodka Nemiroff, son¢na ocala Carrera
(prikazano na Sliki 4), Applov iPod, ki je prikljuéen na zvoénike Parrot by Starck, slusalke
Heartbeats, Nintendov wii nunchuk, sluSalke Beats iz kolekcije Dr. Dre Studio, prenosnik HP
Envy 15 Beats Limited Edition. Za vse nastete izdelke bi odsteli okoli 3.300 EUR brez
dizajnerskih Cevljev, ki dosegajo cene tudi do 1.600 EUR (Kosir, 2009). Druzba Visible
Measures ureja lestvico najbolje gledanih videospotov na spletu, ki so presegli 100 milijonov
ogledov. Lady Gaga je z milijardo ogledov krepko presegla svoje konkurente. Njen videospot
Poker Face ima 374.606.128 ogledov, Just Dance ima 272.941.674 ogledov in videospot Bad
Romance, 360.020.327 ogledov (Lady Gaga: Prva glasbenica, katere videospote si je ogledala
ena milijarda uporabnikov, 2010). Dobicek oglasevalcev je torej velik, ker se ljudem
umescene blagovne znamke prikupijo, saj gre za izdelke, ki jih uporablja njihov priljubljen
lik. Na Sliki 4 je prikazana umes¢ena blagovna znamka sonénih ocal Carrera.

Slika 4: Umescena blagovna znamka soncnih ocal Carrera
e | soncnin ocdl

Vir: Lady Gaga Sunglasses in Bad Romance Video — Carrera Champion Sunglasses, 2009

V tem sklopu sem predstavila najpomembnej$e vsebine za umes¢anje blagovnih znamk. Se
preden pa se oglaSevalci odlo¢ijo za umeScanje, morajo poznati zakonodajo in zaScCito
potro$nika, ki jo je potrebno upoStevati. Svoboda izrazanja misli, govora in javnega
nastopanja ter oblik javnega obvescanja, oglasevanja in izrazanja je temeljna pravica, Ki jo
zagotavlja Ustava Republike Slovenije. Vendar pa ta ustavna dolocba ne pomeni, da sta
vsebina in izbira oglasevalskih sporocil povsem svobodni, saj sta omejeni s pravicami drugih
oseb in ne smejo biti v nasprotju z zakonskimi dolo¢ili, zato je naslednje poglavje namenjeno
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predvsem pregledu slovenske zakonodaje na podro¢ju umes$canja blagovnih znamk in
prikritega oglaSevanja.

1.8 Zakonodaja in zascita potrosSnika

Oglasevanje mora uzivati zaupanje javnosti, Saj SO V nasprotnem primeru investicije v
oglaSevanje pro¢ vrzen denar. Ker ni svobode brez odgovornosti, morajo biti tudi v
oglasevanju dolo¢ene omejitve, zato je pomembno, da je oglaSevanje zakonito, resni¢no in
posteno. V Sloveniji pojma prikrito oglasevanje in umescanje blagovnih znamk ne locujemo
strogo, pogosto sta uporabljena kot sopomenki. Tudi v zakonodaji ni eksaktnega c¢lena ali
zakona, ki bi se navezoval na temo umescanja blagovnih znamk, ve¢ pa je opaziti na temo
prikritega oglaSevanja, ki je v Sloveniji prepovedano, kar dolo¢ajo zakonodaja in
samoregulativni akti.

Kot trdi Janci¢ (1999), nekdanji predsednik Oglasevalskega razsodis¢a Slovenskega
oglasevalskega zdruzenja, je po njegovem mnenju zakonska regulativa najslabsa mozna
reSitev, saj je pocasna, toga, nejasna in pogosto nezivljenjska, vendar ima na podrocju
oglasevanja pomembno vlogo. Oglasevanje je namre¢ eno najbolj pravno reguliranih funkcij
poslovanja. V nekaterih drzavah imajo urejeno integralno zakonodajo s tega podrocja, pri nas
pa se soocamo z razprSenostjo zakonskih odlocil, ki v vecji ali manj$i meri posegajo na
podro¢je oglaSevanja. Pri poplavi prepovedi, ki so v nesorazmerju z demokratizacijo druzbe,
se postavlja liberalno nacelo, ki oporeka prepovedim s podmeno, da je potrebno dopustiti
oglasevanje za vse izdelke, ki so v prosti prodaji. Torej, ¢e jih lahko legalno prodajamo, jih
lahko tudi svobodno oglasujemo, saj je oglaSevanje nujen del prodajnega procesa vsakega
izdelka. Oglasevanje je torej kljub svobodi govora in kreativnega izrazanja visoko regulirana
forma sporocanja. Glavni argument za to je, da gre za vsiljeni komercialni nagovor, za
katerim stoji profitni motiv govorca. OglaSevanje se pogosto namesto informacij posluzuje
prepri¢evanja in vplivanja na psiholoSko ozadje potrosnika, zato po mnenju kritikov ni
upravicen do za$€ite iz naslova svobode govora. V nadaljevanju so predstavljena dolocila, ki
opredeljujejo prikrito, zavajajoCe oglasevanje, saj podro¢je umescanja blagovnih znamk v
Sloveniji do nedavnega $e ni bilo zakonsko opredeljeno.

1.8.1 Zakon o varstvu potrosnikov in zakon o varstvu konkurence

Zakon o varstvu potroSnikov je bil sprejet leta 1998. V tretjem delu tega zakona je
opredeljeno oglasevanje za blago in storitve, ki ne sme biti zavajajoCe. Definicija
zavajajocega oglaSevanja je: »ZavajajoCe oglasevanje pomeni kakrSnokoli oglasevanje, ki na
kakrSenkoli nacin, vklju€no s predstavitvijo izdelka ali storitve, zavaja ali lahko zavaja
potros$nika. ZavajajoCe oglasevanje je zlasti oglasevanje, ki izkorisc¢a ali bi lahko izkoris¢alo
potro$nikovo neizkuSenost in neznanje v dobickonosne namene, ki vsebuje nejasnosti,
Cezmerna pretiravanja ali druge podobne sestavine, ki potroSnika zavajajo ali bi ga lahko
zavajale« (Zakon o varstvu potrosnikov, Ur.l. RS, §t. 98/2004-UPB2, 46/2006 OdIl.US: U-I-
218/04-31, 126/2007, 86/2009, v nadaljevanju ZVPot).

Zakon o varstvu konkurence prepoveduje nelojalno oglasevanje, ki ga opredeljuje kot dajanje
ali obljubljanje daril, premozenjske ali drugacne koristi. Povezava med oglasi in ¢lanki, ki
vsebujejo oglaSevalsko vsebino, krsi lojalnost konkurence (Zakon o varstvu konkurence, Ur.l.
RS, st. 18/1993, st. 56/1999-ZPOmK, 110/2002). Kot dejanje nelojalne konkurence se Steje
tudi reklamiranje, oglaSevanje ali ponujanje blaga in storitev z navajanjem neresni¢nih
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podatkov ali podatkov, ki ustvarjajo ali utegnejo ustvariti zmedo na trgu ali z zlorabo
nepoucenosti ali lahkovernosti potrosnikov. Poglejmo si $e Zakon o medijih, ki podrobneje
definira prikrito oglasevanje in sponzoriranje.

1.8.2 Zakon o medijih

Zakon o medijih (Ur.l. RS, §t 110/2006-UPB1, 36/2008-ZPOmK-1) je bil sprejet 11.5.2001,
sledilo pa mu je kar nekaj sprememb in dopolnitev. Iz zakona Zelim izpostaviti in povzeti
Clene, ki se navezujejo na umescanje blagovnih znamk oziroma na prikrito oglasevanje ter
sponzoriranje.

V 46. ¢lenu so opredeljene oglasevalske vsebine, ki so po tem zakonu oglasi in druge vrste
placanih obvestil, katerih objavo naro¢i pravna ali fizi€na oseba z namenom, da bi s tem
pospesevala pravni promet proizvodov, storitev, nepremicnin, pravic ali obveznosti,
pridobivala poslovne partnerje, ali si v javnosti ustvarjala ugled in dobro ime. Oglasi se
objavljajo za placilo ali drugo podobno nadomestilo ali z namenom samooglasevanja. Pri tem
je v tretji tocki tega Clena jasno zapisano, da se morajo oglasevalske vsebine jasno prepoznati
in se posebej lociti od drugih programskih vsebin medija, ter v nadaljevanju da morajo biti
neodplacno objavljeni oglasi posebej oznaceni kot taki (Zakon o spremembah in dopolnitvah
zakona o medijih, Ur.l. RS, st. 35/2001 , 54/2002 Skl.US: U-1-177/02-5, 62/2003, 73/2003
Odl.US: U-1-177/02-15, 113/2003 OdI.US: U-1-181/01-12, 16/2004 OdI.US: U-1-106/01-27,
123/2004 OdI.US: U-1-207/01-20, 96/2005-ZRTVS-1, 60/2006).

47. ¢len se nanasa na prikrito oglasevanje. Prepovedano je prikrito oglasevanje, ki naj bi
prepricalo bralca, poslusalca oziroma gledalca, da v primeru objave posameznega oglasa ne
gre za oglaSevalske vsebine. Za prikrito oglaSevanje odgovarjata naro¢nik objave in
odgovorni urednik. V primeru prikritega oglaSevanja velja domneva, da je bilo storjeno z
namenom. Druga tocka tega Clena pravi, da je pri oglaSevanju prepovedano uporabljati
tehni¢ne postopke, ki bralcem, posluSalcem oziroma gledalcem ne omogocajo zavestnega
zaznavanja oglaSevanih vsebin. Cetrta totka tega ¢lena se nanaSa na oglasevanje alkoholnih
pijac, ki je prepovedano, razen Ce je z zakonom doloceno drugace.

Lahko re¢emo, da se 50. ¢len nanasa na umescanje blagovnih znamk, saj v drugi tocki pravi,
da naro¢nik oglasa ne sme vplivati na programsko zasnovo in uredniSko neodvisnost medija.
To po mojem mnenju pomeni, da se blagovna znamka ne sme pojaviti v programski zasnovi,
saj s svojim pojavljanjem vpliva na programsko zasnovo in na uredniS$ko neodvisnost, saj ¢e
uredniStvo umesti eno blagovno znamko namesto druge ali generi¢ne, ni ve¢ neodvisno.

V 52. ¢lenu je definirano sponzoriranje, ki je po tem zakonu katerakoli oblika prispevanja k
financiranju programskih vsebin s strani fizi¢ne ali pravne osebe, ki to stori z namenom
promocije svojega imena ali firme, blagovne znamke, oziroma svoje podobe v javnosti. V
naslednjem c¢lenu je zapisano, da sponzor ne sme vplivati na sponzorirane vsebine in na
njihovo razporejanje v programski shemi ter s tem omejevati uredniske neodvisnosti medija.

55. ¢len se nanaSa na objavo, saj pravi, da mora biti vsaka sponzorirana programska enota
(npr. ¢lanek, oddaja in podobno) jasno oznacena kot taksna, z navedbo sponzorjevega imena
ali njegovega znaka. V tretji tocki tega Clena pa jasno definira oznacevanje, saj mora biti
sponzorjevo ime ali njegov znak v televizijskih programih naveden na zacetku in na koncu
sponzorirane oddaje. Menim, da umesSCanje blagovnih znamk lahko razumemo kot
sponzoriranje, saj pomeni obliko prispevanja k financiranju programskih vsebin, s tem da je
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oblika financiranja lahko placilo ali uporaba izdelka ali storitve. Zakon o medijih doloca, da
mora biti vsaka sponzorirana programska enota na zacetku ali na koncu oddaje oznacena z
navedbo sponzorjevega imena ali znaka. Pri umes¢anju blagovnih znamk nisem zasledila
nobenega primera, ki bi na zacetku ali koncu vsebine oznaCeval sponzoriranje oziroma
umescanje, zato menim, da je s takSnim ravnanjem krSen Zakon o medijih. Z novim
predlogom zakona o avdiovizualnih medijskih storitvah, sprejetim julija 2011, ki ga
predstavljam v zadnji tocki tega poglavja, je oznacCevanje vsebine, ki vsebuje umescéanje
blagovnih znamk, opredeljeno v 26. ¢lenu.

Javna predstavitev mnenj o predlogu zakona o medijih je bila 23. junija 2011, po telefonskem
pogovoru z informacijsko sluzbo pri slovenski oglasevalski zbornici pa naj bi bil zakon
kon¢no sprejet predvidoma oktobra oziroma novembra 2011. Slovenska oglasevalska
zbornica (SOZ) je v prispevku k javni predstavitvi mnenj o predlogu zakona o medijih
opredelila nekaj klju¢nih resitev. Pri SOZ pravijo, da se zavedajo pomena in vloge medijev,
katerih delovanje je v SirSem javnem interesu, kjer se vsak medij obnasa tudi kot gospodarska
druzba, torej trzno, dosegati pa mora tudi Zelene poslovne ucinke. Pri opredelitvi kon¢nih
zakonskih resitev je pomembno, da se upostevajo ekonomske razmere medijev in njeni ucinki
na SirSo oglasevalsko dejavnost brez negativnih posledic.

Pogosto je potrebno pomanjkljivosti  zakonodaje dopolniti  z  najrazli¢nejSimi
samoregulativnimi mehanizmi, ki se uresnicujejo skozi eti¢ne kodekse oglasevanja, zato bom
v nadaljevanju predstavila Slovensko oglasevalsko zbornico. Oglasevalske organizacije se
zavedajo odgovornosti, Ki jo imajo, zato je tudi v njihovem interesu preprecevanje Skodljivih
praks posameznikov znotraj stroke. Samoomejevanje izkazuje visoko druzbeno odgovornost,
obenem pa je to tudi edini nacin, kako omejiti premocan vpliv drzavnih posegov v
oglaSevalsko stroko. Pri samoomejevanje seveda ne gre za popolno cenzuro temvec za hitro,
varcno, fleksibilno in uc¢inkovito sankcioniranje posameznih krsiteljev, ki mecejo slabo lu¢ na
celotno oglasevanje (Jancic, 1999).

1.8.3 Slovenska oglasevalska zbornica

Sistem, s katerim si oglasevalska industrija sama postavlja meje ustvarjalnega, korektnega in
druzbeno odgovornega oglasevanja, je samoregulativa oglasevanja, ki v razli¢nih drzavah
nastopa v razli¢nih oblikah. Bistveni princip samoregulative oglasevanja pa je povsod enak:
oglasevanje naj bo zakonito, dostojno, resnicno in nezavajajoce; pripravljeno naj bo z
obcutkom odgovornosti do druzbe in potroSnika ter z dolZnim spoStovanjem do pravil
konkurenénosti. Bistvo vsakega nacionalnega samoregulativnega sistema oglasevanja je
oglasevalski kodeks, ki zajema oglasevalske standarde, pravila in nacela najboljse prakse,
katerim se prostovoljno zavezuje oglaSevalska industrija.

Leta 1937 je bil objavljen prvi mednarodno zavezujo¢ oglasevalski kodeks, Ki je temelj in
izhodis¢e za vse nacionalne kodekse (Slovenska oglasevalska zbornica, 2011). Po vsem svetu
je bil sprejet kot izhodis¢e za odgovorno kreativnost in komunikacijo. V Sloveniji so
predstavniki oglasevalske industrije leta 1994 sprejeli prvi Slovenski oglasevalski kodeks in
ga v letih 1997 in 1999 dopolnili. Leta 1994 je bila ustanovljeno tudi Slovensko oglaSevalsko
zdruZenje, leta 1999 pa Slovenska oglasevalska zbornica (SOZ), katere Clanice sprejemajo
kodeks. Slovenska oglasevalska zbornica je prostovoljna, samostojna, strokovna in
nepridobitna organizacija pravnih in fizicnih oseb, ki delujejo na podrocju dejavnosti
oglasevanja in komuniciranja (Slovenska oglaSevalska zbornica, 2011).

Oglasevalski kodeks v 1.2. ¢lenu doloc¢a, da oglasevanje ne sme vsebovati nicesar, kar bi bilo
v nasprotju z obstojeco zakonodajo, niti izpuscati ¢esa, kar zakon izrecno zahteva. Prav tako
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ne sme spodbujati ali odobravati krSitve zakonov. Tretji ¢len se nanaSa na postenost, kjer v
3.1. ¢lenu pise da oglaSevanje ne sme biti zasnovano in oblikovano tako, da bi zlorabljalo
zaupanje potrosnikov, izkori$¢alo njihovo pomanjkljivo izkuSenost oziroma znanje ter jih s
tem zavajalo. 3.2. ¢len doloca, da je potrebno jasno navesti vse klju¢ne dejavnike v oglasu, ki
bi lahko vplivali na odlo¢itev potrosnikov. V 3.3. ¢lenu je opredeljeno, da morata oblikovanje
in nacin predstavitve zagotoviti, da je oglasevanje jasno in lahko razumljivo. V primeru, da
vsebuje opombe ali drobni tisk, morajo biti ti dovolj veliki, opazni in berljivi. Kjer je to
potrebno, naj bodo povezani z ustreznim delom glavnega besedila.

Sesti ¢len se nana$a na prepoznavanje, kjer v 6.1. ¢lenu pise, da mora biti oglagevanje Ze na
prvi pogled prepoznavno kot oglasevanje. Biti mora jasno in prepoznavno loceno od
redakcijskih vesti, komentarjev in drugih rubrik oziroma oddaj in se nanje v nadaljevanju ne
sme sklicevati, ne glede na medij, v katerem je objavljeno. Vsi oglasi v tiskanih medijih, ki po
slogu ali obliki lahko zavedejo bralca v zmoto, da gre za redakcijsko gradivo, morajo biti
ustrezno oznaceni. Vsi oglasi v avdiovizualnih medijih morajo biti napovedani kot poseben
program ali drugade avdiovizualno loeni. Ce umesanje blagovnih znamk razumemo kot
oglasevanje, potem je jasno, da morajo biti tudi umeScene blagovne znamke jasno in
prepoznavno lo¢ene od redakcijskih vesti, komentarjev in drugih rubrik oziroma oddaj. Oglasi
oziroma umescene blagovne znamke morajo biti napovedane kot poseben program ali drugace
loCene.

6.3. ¢len doloca, da je oglaSevanje, napisano in oblikovano v slogu uredniskih vsebin, ki ga
pogosto imenujemo »advertorial, in je naro¢eno ter placano oziroma objavljeno v zameno za
drugaéno nadomestilo, zavezano spostovanju vseh relevantnih dolo¢il tega kodeksa.
Oglasevalci in mediji morajo zagotoviti, da je tovrstno oglasevanje jasno razpoznavno kot
tako, zato mora biti ustrezno oznaceno (Slovenski oglasevalski kodeks, 2009). Zopet bi tukaj
omenila, da umescanje blagovnih znamk ni nikjer oznaceno, eprav gre za oglaSevanje, ki je
naroceno ter placano.

Glavne naloge Slovenske oglaSevalske zbornice so oblikovanje visokih standardov in
uveljavljanje kodeksa, obravnavanje pritozb in podajanje mnenj, preprecevanje nekorektnega
oglasevanja. SOZ tudi spremlja nove dosezke in skrbi za prenos znanja in informacij ter
vpliva na zakonodajo, ki se ti¢e oglasevanja. Menim, da je samoregulacija potrebna, saj
morajo oglasevalci prevzeti odgovornost za svoj vpliv na potrosnike. Nove oglaSevalske poti
se razvijajo zelo hitro, zato je potreben tudi odziven sistem, ki omogoca hitro prilagajanje
kodeksov in ostalih dolocil. V Sloveniji se oglaSevanja dotika ve¢ zakonov, za nadzor pa
skrbijo organi, ki se odzovejo na prijave.

1.8.4 Listina o nedopustnosti prikritega oglasevanja in zlorabe
medijskega prostora

Na temo prikritega oglasevanja so ¢lani Drustva novinarjev Slovenije sprejeli listino o
nedopustnosti prikritega oglasevanja in zlorabe novinarskega prostora, Kjer je zapisano:
»Oglasevanje v medijih ne sme biti izvajano na nacin, ki bi lahko pri bralcu, poslusalcu ali
gledalcu vzbujal vtis, da gre za novinarski prispevek, ¢e gre za placano objavo. Vsaka placana
objava v medijih je oglas, ki mora biti objavljen tako, da je bralcu, gledalcu ali poslusalcu
prepoznaven kot oglas. Objave, ki bi z dejanjem placila dejansko bile oglas, pri bralcu,
poslusalcu ali gledalcu pa bi vzbujale vtis, da gre za uredniske objave oziroma delo
novinarjev in uredni$tva, niso dopustne«.
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Kadar so oglasi postavljeni v obliki novinarskega prispevka, morajo biti jasno oznaceni kot
oglasi ali vsaj z besedo »oglas« na vidnem mestu. Promocijski oziroma predstavitveni
prispevki ne obstajajo, pojavljajo se lahko le oglasi in novinarski prispevki, ki so delo
uredniS$tva. Za ¢lane Drustva novinarjev Slovenije ni dopustno povezovanje novinarskih
prispevkov in oglasov po vsebini. Oglasevalske agencije in oglasevalski oddelki medijskih hi§
naj spostujejo nacela in kodeks DrusStva novinarjev Slovenije in novinarskega prostora ne
zlorabljajo (Listina o nedopustnosti prikritega oglasevanja in zlorabe medijskega prostora,
2001).

Listina o nedopustnosti prikritega oglaSevanja in zlorabe medijskega prostora se ne nanasa
tono na umescanje blagovnih znamk, ampak bolj na loCevanje oglasov in novinarskih
prispevkov. Ker gre po mojem mnenju pri umescanju blagovnih znamk za oglasevanje znotraj
novinarskega prispevka oziroma oddaje, bi morala biti taksna vsebina tudi lo¢ena, oziroma
posebno oznacena na zaetku ali na koncu. Tezko je pricakovati, da bo vsako oglasevanje
eticno, v najboljsih primerih bo le korektno ter skladno z zakonodajo in kodeksi. Problem
oglasevalske discipline je, da se eti¢ne krsitve najveckrat odrazajo skozi oglasevanje. Eti¢nost
oglaSevanja predstavlja odpoved enosmerni akcijsko usmerjeni logiki podjetij, ki menijo, da
so potrosniki tarca, ki jo je s pomocjo premisljenega in prikritega oglasevanja lahko doseci in
pridobiti za svoje cilje. TakSno razmisljanje potroSnika ne dojema kot partnerja in
sooblikovalca. Ugled oglasevalske stroke je torej posledica zaupanja v njihovo sposobnost
samoregulacije, samorefleksije in samoorganizacije (Janci¢, 1999).

Prijav za prikrito oglaSevanje ali umescanje blagovnih znamk v Sloveniji ni veliko. Edina
prijava do sedaj je bila prijava zoper umeScanje izdelkov blagovne znamke Union v
nadaljevanki Vrtickarji, vendar se ni koncala s sankcijami. Da so nekatere uresniCitve
zakonov nesmiselne dokazuje naslednji primer v filmu Vladimir. Producenti so Ze imeli
izdelane fiktivne nalepke za pivo ter fiktivni ¢asopis, vendar je bil tako slab, da ga niso zeleli
uporabiti. Da snemalni dan ne bi bil zaman, so v trafiki kupili ¢asopis Dnevnik in se znasli
zaradi nedovoljenega umesS€anja blagovnih znamk pri inSpektorju, ki pa je ugotovil, da je
Dnevnik, ki se je pojavil v filmu, natisnjen v starem dizajnu, ko pa je prisla prijava, je bila na
trgu Ze nova grafitna podoba Dnevnika (Klemenci¢, 2003). Kot pravi Saso Kolari¢ iz
produkcijske hise Mangart, zna lucidni gledalec sam presoditi, kdaj gre za oglas, kdaj pa za
vsebino. »Kadar snemamo sredi Copove imamo avtomati¢no v kadru 6 umeséenih blagovnih
znamk. Ne moramo delati kulis in zakriti cele ulice« (Klemenc¢i¢, 2003).

Manja Gr¢i¢, nekdanja generalna direktorica TV3, pravi, da mora biti po njenem mnenju
umesS€anje blagovnih znamk omejeno, ne sme ga biti v informativnih oddajah ter
dokumentarnih in izobrazevalnih vsebinah. Pri oddajah komercialnega znacaja pa naj bo
prepusceno presoji posamezne televizije, v kolikSni meri bodo dovoljevala umescanje
blagovnih znamk. Kdor Zzeli iz svojega programa narediti tv-prodajo, ga bodo gledalci
kaznovali s tem, da programa ne bodo gledali. Prav tako pravi, da imajo televizije dolo¢eno
mero samonadzora in interni dogovor, po katerem naro¢nik oziroma oglasevalec na vsebino
oddaje ne mora vplivati. Lahko je torej umescen v vsebino, ne more pa dolociti, kateri kadri
bodo uporabljeni v oddaji. Vendar tudi samonadzor televizij ni samoumeven, zato zagotovo
potrebuje smernice, ki pa ne smejo biti prevec rigidne, ampak fleksibilne, tako da lahko vsak
televizijski program najde svojo pozicijo v njihovem okviru (Kruhar, 2011).

Podro¢je oglaSevanja in predvsem prikritega oglaSevanja je torej v Sloveniji dobro pokrito,

Sele 28. julija 2011 pa se je s predlogom zakona o avdiovizualnih medijskih storitvah kon¢no
definiralo tudi umescanje blagovnih znamk, ki ga predstavljam v nadaljevanju. Namerno je
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postavljen na konec poglavja, saj sem ga v magistrsko delo »ujela« v zadnjem trenutku, saj je
bil potrjen na hitro, da se je Slovenija izognila kazni Evropske unije.

1.8.5 Predlog zakona o avdiovizualnih medijskih storitvah

Evropski parlament je ze novembra 2007 potrdil direktivo o avdiovizualnih medijskih
storitvah (AVMS), saj v zadnjem Casu evropske trge zaznamujejo pomembna tehnoloska
preoblikovanja in hitro razvijajoci se vzorci potrosnje. Direktiva doloca skupna vseevropska
pravila za Sirjenje avdiovizualne vsebine, ki vkljucuje tudi pomemben okvir za regulacijo
oglasevanja in edina dopusca (pod posebnimi pogoji) umescanje blagovnih znamk kot nacin
oglasevanja (KEA, 2009). Vlada Republike Slovenije je na seji 28. julija 2011 sprejela
predlog zakona o avdiovizualnih medijskih storitvah (ZAMS). Sprva je sicer to podrocje
nameravala urediti z zakonom o medijih, ki pa je Se vedno v pripravi. Slovenija je kot zadnja
v evropski uniji v domaci pravni sistem prenesla evropsko direktivo, saj nam je zaradi
zamude Ze grozila denarna kazen in tozba pred sodis¢em evropske unije, ker bi direktivo
morali implementirati Ze leta 2009 (Skrinjar, 2011).

Iz predloga zakona bom podrobneje predstavila 26. ¢len, ki opredeljuje umeséanje blagovnih
znamk oziroma promocijsko umescanje izdelkov, ki je »kakrSnakoli oblika avdiovizualnega
komercialnega sporocila, ki vkljuCuje izdelek, storitev ali njuno blagovno znamko ali
sklicevanje nanje, tako da se jih pokaze v programu, v zameno za placilo ali podobno
nadomestilo« (KEA, 2009). Umescanje blagovnih znamk bo po tem zakonu AVMS
prepovedano, razen v primerih, ki jih doloca ta zakon. UmesCanje, ki bo v skladu s tem
zakonom, se ne Steje za prikrito oglasevanje (Besedilo ¢lenov, Zakon 0 avdiovizualnih
medijskih storitvah, 2011).

Zakon bo dovoljeval umescanje blagovnih znamk v:

— kinematografskih delih, filmih, igrano-dokumentarnih filmih, v nanizankah in
nadaljevankah, narejenih za avdiovizualne medijske storitve, ter v Sportnih in zabavnih
programskih vsebinah; ali

— primerih, ko ni placila, temvec¢ se dolo€eno blago ali storitve, kot so produkcijski rekviziti in
nagrade, brezplaéno priskrbijo zato, da bodo vkljuéene v programsko vsebino. Ce je vrednost
blaga ali storitev v razmerju do produkcijskih stroSkov programske vsebine zanemarljiva, ne
gre za umescanje blagovnih znamk po tem zakonu. Kaj to¢no pa predstavlja zanemarljivo
vrednost, bo dolocal splosni akt, ki ga bo sprejela agencija

(Besedilo ¢lenov, Zakon o avdiovizualnih medijskih storitvah, 2011).

Zakon bo zahteval, da morajo programske vsebine, ki vsebujejo umescene blagovne znamke,
izpolnjevati naslednje zahteve:

— z umescanjem blagovnih znamk se na njihovo vsebino in v primeru televizijskih programov
na njihov spored nikakor ne sme vplivati tako, da bi to posegalo v odgovornost in urednisko
neodvisnost;

— z umescanjem blagovnih znamk se ne sme neposredno spodbujati nakupa ali najema
izdelkov ali storitev, zlasti ne s posebnim navajanjem teh izdelkov ali storitev z namenom
promocije;

— prav tako se ne sme izdelkom ali storitvam pripisovati neutemeljenega pomena;

— programska vsebina, ki vsebuje umescene blagovne znamke, mora biti ustrezno oznacena
na zacetku, po morebitnih prekinitvah in na koncu, tako da je gledalec nedvoumno seznanjen
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z dejstvom, da programska vsebina vsebuje umescanje blagovnih znamk (Besedilo ¢lenov,
Zakon o avdiovizualnih medijskih storitvah, 2011).

Umesc¢anje blagovnih znamk ne bo dovoljeno v programskih vsebinah, namenjenih otrokom,
prepovedano bo tudi umescanje blagovnih znamk, za katere velja prepoved oglasevanja
oziroma avdiovizualnih komercialnih sporocil po tem ali drugih zakonih. To se predvsem
nanaSa na cigarete in druge tobacne izdelke ter zdravila ali zdravstvene storitve, ki jih je
mogoce pridobiti izklju¢no na recept ali napotnico. Vse dolocbe tega ¢lena ne bodo veljale za
programske vsebine, nastale pred 19. decembrom 2009. Pri predvajanju tujih programskih
vsebin se bo moralo upostevati nacelo drzave porekla, kar pomeni, da bodo morale biti
programske vsebine predvajane v skladu z zakonodajo, ki velja v drzavi, v kateri so vsebino
posneli. Tak$na programska vsebina se bo torej lahko predvajala v vseh evropskih drzavah, ne
glede na njihovo opredelitev do umescanja izdelkov (Hren, 2010).

Z novo ureditvijo umes¢anja blagovnih znamk v okvir dovoljenega oglasevanja predlagane
reSitve odstopajo od temeljnega nacela tradicionalne regulacije televizijskih programov,
predvsem od nacela jasnega lo¢evanja oglasevalskih vsebin od programskih, in tudi od
postavljenih omejitev oglasevanja na uro. Evropska komisija utemeljuje ta odmik z
argumenti, ki temeljijo na ugotovitvi, da je oglasevanje v televizijskih programih vse manj
zazeleno, zato se veliko oglaSevalskih dohodkov preusmerja drugam. Namen predlagane
doloc¢be naj bi bila zas¢ita evropske avdiovizualne industrije pred izgubo oglasevalskih

prihodkov in poskus povecanja njene konkurenénosti v primerjavi z amerisko avdiovizualno
industrijo (KEA, 2009).

2 USPESNOST UMESCANJA BLAGOVNIH ZNAMK

Uspesnost pomeni delati prave stvari. Narediti pravo stvar je pomembnejSe kot narediti stvar
takoj in z minimalnimi stro$ki. UspeSnost je mera kakovosti in ustreznosti glede na
postavljene cilje. Uspesno oglaSevanje je tisto, ki posreduje prepri¢ljivo in zapomnljivo
sporoCilo izbranim gledalcem. UspeSno oglaSevanje pritegne pozornost in povzroci
spremembo v porabnikovem odzivanju, torej povzro¢i spremembo v zavedanju, poznavanju,
vSecnosti, dajanju prednosti, prepri¢anju ali nakupu izdelka (Wells, Moriarty & Burnett
1998). V preteklosti, ko je bilo oglaSevanja zelo malo, so bili uspesni skoraj vsi oglasi, saj so
jih ljudje brali in se o njih pogovarjali.

Pri merjenju uspesnosti umesc¢anja blagovnih znamk se najveckrat uporablja merjenje priklica
in vSeCnosti blagovne znamke. UmeScanje blagovnih znamk v razne vsebine vpliva na
prepoznavo in priklic ter na krepitev Ze obstojecih staliS¢ do blagovne znamke, saj umescene
blagovne znamke pripomorejo k pridobivanju pomembnih informacij o izdelku oziroma
storitvi (Wiles & Danielova, 2006).

Blagovne znamke niso izdelki, temve¢ njihov pomen. Izdelek ali storitev je proizvod podjetja,
blagovna znamka pa je tisto, kar uporabnik kupi, zato je mnenje porabnikov o doloceni
blagovni znamki zagotovo najpomembnejSe. Uporabnik ima lahko o doloceni blagovni
znamki pozitivno ali negativno predstavo, pozitiven odnos do blagovne znamke ima takrat,
ko naklonjeno reagira ob spremembi elementa trZzenjskega spleta glede na neznani oziroma
neimenovani izdelek ali storitev. Gre za povezan spominski model, ki ga sestavljata zavedanje
0 blagovni znamki in njena podoba. Pozitiven odnos do blagovne znamke se pojavi, ko je
porabnik seznanjen z dolo¢eno blagovno znamko, hkrati pa ima v spominu tudi mocne
pozitivne in edinstvene asociacije povezane s to blagovno znamko (Keller, 1993). lzdelek ali
storitev z blagovno znamko ponuja v primerjavi z neozna¢enim izdelkom ali storitvijo dodano
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vrednost, ki jo lahko porabniki zaznajo kot boljse funkcionalne lastnosti, najveckrat pa kot
neotipljive koristi, kot so status ali prestiz.

Zavedanje blagovne znamke se v grobem nanaSa na njeno prisotnost v misljenju porabnika
(Keller, 1993). Zavedanje o obstoju blagovne znamke je predpogoj za nastanek kakr$ne koli
vrednosti. Brez potrebnega znanja, da dolo¢ena blagovna znamka sploh obstajata, je moZnost
za nakup skoraj ni¢na. Razlikujemo lahko med tremi ravnemi zavedanja o blagovni znamki.
NajniZja raven je prepoznavanje blagovne znamke, kjer porabnik prepozna blagovno znamko
iz seznama. Visja raven zavedanja je pomnjenje oziroma priklic blagovne znamke. Pri tem
zavedanja pa je dosezen takrat, ko porabnik spontano navede blagovno znamko kot prvo. V
zavesti porabnika je ta blagovna znamka mocno zasidrana in ima primarno pozicijo v
primerjavi z drugimi blagovnimi znamkami, ki se jih kupec zaveda oziroma jih pozna.
Podjetju prinasa visoko zavedanje blagovne znamke Stevilne koristi. Pomembno vlogo ima pri
nakupnem odlo¢anju, saj potro$nik ni vedno lojalen samo eni blagovni znamki, ampak ima
skupino blagovnih znamk, med katerimi se odlo¢a. Ta skupina je ponavadi majhna, kar
pomeni, da prisotnost blagovne znamke pri potroSniku zmanj$uje moznost priklica drugih
blagovnih znamk. Osnovno pravilo pri zavedanju je, veckrat ko potro$nik vidi, slisi, izkusi
blagovno znamko, moc¢neje se mu bo vtisnila v spomin. Poudariti moramo, da je tezje doseci
priklic blagovne znamke kot njeno prepoznavanje, saj prepoznavanje ostane, priklic pa
sCasoma upade, zato je potrebno neprestano in sistemati¢no skrbeti za ohranitev visoke
stopnje zavedanja (Aaker, 1991).

Ko neko blagovno znamko poznamo, se na njeno povezavo lahko veZejo razliéne asociacije in
informacije, ki jih lahko razdelimo v tri sklope: lastnosti, to so deskriptivne znacilnosti, ki
karakterizirajo izdelek ali storitev, koristi, ki predstavljajo kupcevo vrednotenje izdelka ali
storitve v smislu, kaj tovrstni izdelek ali storitev za njega naredi, kaj mu pomeni, kaj s tem
pridobi in stalis¢a, ki predstavljajo celotno oceno izdelka oziroma storitve in SO rezultat
najbolj izstopajocih lastnosti in koristi (Aaker, 1991). Asociacije so lahko razlicno mocne,
mocnejSe so v primeru veckratne uporabe oziroma visoke izpostavljenosti dolo¢eni blagovni
znamki, ob tem pa so zelo pomembni tudi vSeCnost, mo¢ in edinstvenost posamezne
asociacije.

Uspesnost umes¢anja blagovnih znamk se sprva pokaze, ¢e porabnik po videnju dolocene
vsebine za¢ne o blagovni znamki razmisljati oziroma iskati dodatne informacije, kar ga lahko
celo privede do nakupa. Uspe$no umesScanje blagovnih znamk predstavljajo pozitivne
govorice 0 izdelku, sprememba oziroma zmanj$anje negativnega odnosa do blagovne znamke
ter zacetek pozitivnih stalis¢. (Wells et al, 1998). V nadaljevanju zato predstavljam tocko
namenjeno prav tem dejavnikom, ki vplivajo na uspes$nost umesc¢anja blagovnih znamk.

2.1 Dejavniki, ki vplivajo na uspesnost umescanja blagovnih znamk

Na uspesnost umescanja blagovnih znamk vpliva ve¢ dejavnikov, ki sem jih razdelila v dve
skupini. Prva skupina dejavnikov se nanaSa na prikaz umesSc¢ene blagovne znamke, v drugi
skupini pa so dejavniki gledalca. Vsi ti dejavniki vplivajo na zavedanje in vSecnost blagovne
znamke.
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2.1.1 Dejavniki prikaza blagovne znamke

Izpostavljenost umeséanja blagovnih znamk

Izpostavljeno umescanje je veckrat uéinkovitejse pri analiziranju priklica kot tradicionalno
oglaSevanje. Izpostavljenost pozitivno vpliva na priklic in prepoznavanje blagovne znamke
(Gould, Gupta & Grabner-Krauter, 2000). Lehu (2005) dodaja, da na boljsi spontani priklic
vpliva ponovno gledanje iste vsebine. Tudi neizpostavljeno umescanje blagovne znamke je
lahko zelo uspesno, saj tudi podzavestno zaznani drazljaji, ki niso eksplicitno pomnjen;ji,
vplivajo na obnaSanje. Vollmers in Mizerski (1994) sta izvedla eksperiment z 71 Studenti, kjer
sta ugotovila, da je kar 96 % vseh udelezencev zaznalo umes¢anje blagovnih znamk, hkrati pa
je kar 93 % vseh udeleZencev pravilno zaznalo vse umes¢ene blagovne znamke v filmu. Tudi
Ong in Meri (1994) sta opravila eksperiment z 75 gledalci filma v kinematografih, kjer sta
ugotovila, da imajo le-ti pozitiven odnos do umes¢anja blagovnih znamk, vendar pa je njihov
priklic blagovnih znamk slab brez dodatne pomoc¢i. Babin in Carder (1996) sta opravila
eksperiment prepoznavanja blagovnih znamk z 98 Studenti, kjer so le-ti kasneje v raziskavi
pravilno identificirali blagovne znamke, ki so bile umescene v filmu in tiste, katerih ni bilo.

Vizualna in ¢asovna umescenost

Kadar je umescanje blagovne znamke vizualno in tudi ¢asovno bolj izpostavljeno, je
sposobnost in vpliv na potrosnikovo pomnjenje ve¢je. Gupta in Lord (1998) sta opravila
eksperiment, kjer sta merila priklic umescene blagovne znamke na 274 Studentih. Prisla sta do
zakljucka, da bolj vidno umeséanje vodi k ve¢jemu priklicu blagovne znamke. V primeru
visokih stroskov ali slabe vidnosti umes¢ene blagovne znamke je bolje uporabiti tradicionalno
oglasevanje.

Integriranost umesc¢anja blagovne znamke v zgodbo

Integracija blagovne znamke v samo zgodbo je uspesSnejSa kot navaden prikaz blagovne
znamke v ozadju kadra. Ustrezno integrirane blagovne znamke so ucinkovitejSe pri
spreminjanju staliS¢ kot neskladna umescanja (Wiles in Danielova, 2006). Umescanje
blagovne znamke v zgodbo pozitivno vpliva na priklic blagovne znamke in na pozornost, ki
jo potrosnik namenja tej znamki. Blagovne znamke gledalcem ustvarjajo realnost in dodajajo
avtenti¢nost glede na doloceno sceno, ¢asovno obdobje ali kontekst, zato gledalce obicajno
zmoti le neprimerna, pretirana umes¢enost blagovnih znamk. Gledalci prej opazijo blagovne
znamke, ki jih poznajo in so jih sami Ze kupili in jih uporabljajo v vsakdanjem Zivljenju.

Tiwsakul, Hackley & Szmigin (2005) so opravili raziskavo, v kateri so anketirali 50
podiplomskih Studentov in zaposlenih na angleskih univerzah. Rezultati so pokazali, da se je
58 % anketiranih strinjalo, da umescanje blagovnih znamk lahko poveca stopnjo realizma
televizijskega programa. Anketiranci so bili v povprecju bolj naklonjeni umescanju blagovnih
znamk kot tradicionalnemu oglasevanju.

Interakcija umes¢anja blagovne znamke s televizijskim karakterjem

Kadar igralec uporablja dolocen izdelek ali storitev ga mnogo potrosnikov posnema, saj imajo
igralci v televizijskih programih vlogo mnenjskih voditeljev (Anzai, 2003). Osebnosti
televizijskega karakterja in njegovemu zivljenjskemu stilu je dodana kredibilnost, zaradi ¢esar
je uporaba umescanja blagovne znamke ucinkovitejSa. Potrosniku omogoc¢a empatijo oziroma
povezanost s televizijskim karakterjem, kar v primeru blagovne znamke deluje kot potrditev
pripadnosti blagovni znamki, v primeru nove blagovne znamke pa ustvarja Zeljo po
identifikaciji z likom (Wiles in Danielova, 2006). V raziskavi, ki sta jo opravila Rokos-
Ewoldsen in Yang (2005) sta ugotovila, da bolj aktivno, kot so v filmu uporabljene blagovne
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znamke, bolj jih ljudje opazijo. Gledalci so najveckrat opazili blagovne znamke, ki jih je
uporabljal glavni igralec ali kadar so bile pomembne za zgodbo, oziroma manj, kadar so bile
uporabljene le v ozadju.

Vrste umesc¢anja blagovne znamke

Umesc¢anje blagovnih znamk je lahko verbalno, vizualno ali kombinacija obeh.

Vizualna umestitev je zgolj slikovno umescanje blagovne znamke v ozadje prizora preko
kreativne postavitve, ki prikaze blagovno znamko v filmu npr.: oglasi v uli¢nih prizorih, ali
preko scenografskih prikazov, ki vkljuéujejo blagovno znamko v scenografiji filma.

Verbalna umestitev se nanaSa na umeSCanje blagovne znamke v dialog igralcev filma.
Poznamo ve¢ stopenj glasovnih umestitev, odvisno je torej od konteksta v katerem je
blagovna znamka omenjena, frekvenca ponavljanja in stopnja poudarka imena blagovne
znamke (Russell, 2002). Kakrsnakoli kombinacija vizualne in verbalne umescenosti pomeni
povezavo blagovne znamke z zapletom zgodbe. NajuinkovitejSa umescenost naj bi bila
kombinacija vizualnega in verbalnega, vendar so dokazi o tem nezanesljivi.

Pogostost umesc¢anja blagovne znamke

Pogostost umescanja blagovne znamke v nekem televizijskemu programu pozitivno vpliva na
zaznavo blagovne znamke. Vsaka nova izpostavitev umescene blagovne znamke v isti vsebini
programa povecuje preferenco do tega draZljaja, pri tem pa so enostavni vizualni drazljaji
podvrZzeni mo¢nejSemu ucinku (Auty & Lewis, 2004, str 700).

Stevilo umescenih blagovnih znamk

Pretirano $tevilo umescanja blagovnih znamk lahko povzro¢i odpor gledalcev do
televizijskega programa. DeLorme et al (1994) so izvedli fokusno skupino z 29 Studenti, kjer
so zeleli ugotoviti, kakSen je njihov odnos do umes¢anja blagovnih znamk. Ugotovili so, da
1majo na splo$no pozitiven odnos, pojavil pa se je negativen odnos v primeru prekomernega
umescanja blagovnih znamk. Kaarh et al (2003) so izvedli raziskavo med uporabniki in
njihovimi staliS¢i do umescanja blagovnih znamk. Raziskavo so opravili z 28 ERMA ¢lani in
ugotovil, da uporabniki verjamejo v to, da bo Stevilo umescanja blagovnih znamk narascalo in
povecevalo prodajo.

Ujemanje Zanra televizijskega programa in umesc¢ene blagovne znamke

Ujemanje Zanra in blagovne znamke prispeva k ve¢ji avtenti¢nosti televizijskega programa.
Gledalci programa ne marajo neprimernega, vsiljivega umescanja blagovnih znamk, ki se ne
ujemajo z njihovimi pri¢akovanji. Pretirano posluzevanje umeséanja blagovnih znamk lahko
povzroci odpor gledalcev televizijskega programa (DeLorme & Reid, 1999). Gupta in Gould
(1997) sta opravila raziskavo o odnosu do umescanja blagovnih znamk pri 1012 Studentih in
ugotovila, da imajo na sploSno pozitiven odnos do umesSc¢anja. Do razlik prihaja samo pri
nekaterih kategorijah, kot so toba¢na industrija in oroZje, katere spremlja bolj negativen
odnos.

Pri agenciji SevenOne AdFactory v Nemciji, ki je v lasti mreze ProSiebenSat.1, so zeleli
ugotoviti, kaksen vpliv ima umescanje na izpostavljene blagovne znamke. V raziskavi je bilo
vklju¢enih 350 potroSnikov, ki so redno spremljali kuharsko tekmovanje Deutschlands
Meisterkoch. Raziskovalci so ocenjevali njihove percepcije o dveh, v oddaji izpostavljenih,
blagovnih znamkah, to sta trgovska veriga Real in proizvajalec elektronskih naprav Siemens.
Kar 56 % vpraSanih je imelo pozitiven odnos do umescanja blagovnih znamk, predvsem, ker
se je ta zdela nevsiljiva in v skladu z oddajo. 84 % jih je ocenilo, da je Siemens ustrezen
partner oddaje, o trgovcu Real si je takSno mnenje ustvarilo 80 % vprasanih. Obe blagovni
znamki so gledalci po oddaji dojemali tudi kot bolj kakovostni. 1zdelke trgovske verige Real
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S0 pogosteje imenovali kot izdelke, ki so zdravi in kvalitetni in s Sirokim naborom. Siemens
pa je bil veckrat oznacen kot inovativno podjetje z visoko-tehnoloskimi izdelki (U., 2011).

2.1.2 Dejavniki gledalca

Starost in spol gledalca

Negativen odnos do umescanja blagovnih znamk imajo predvsem starejsi, saj dobijo ob¢utek
pomanjkanja varnosti in strah pred spremembami (DeLorme & Reid, 1999). Nelson (2003) v
raziskavi ugotavlja, da Zenske sprejemajo umeSCanje blagovne znamke kot dokaz
realisticnosti, medtem ko moski menijo, da so umesSCene blagovne znamke dokaz
manipulativnih trzenjskih taktik. Vendar moski v veéji meri kot Zenske izrazajo nakupno
namero blagovne znamke, ki je umescena v televizijski program. Moski so v primerjavi z
Zenskami bolj naklonjeni umescanju blagovnih znamk spornih izdelkov, kot so alkohol,
cigarete in orozje.

Gledalceva interpretacija umesSc¢anja

Gledalci televizijskega programa so nagnjeni k razpravi in komentiranju televizijskega
programa, kar vpliva na u¢inkovitost umescanja blagovnih znamk. Gledalci imajo vlogo
aktivnih interpretov in niso le pasivni receptorji umeséenih blagovnih znamk (DeLorme &
Reid, 1999).

Gledalceva nacionalnost in kultura

Raziskava, ki je bila opravljena med Americani, je pokazala, da ljudje razli¢no interpretirajo
umescene blagovne znamke, zato lahko sklepamo, da se interpretacije med razli¢nimi
nacionalnostmi Se bolj razlikujejo (DeLorme & Reid, 1999). Razli¢ne kulture imajo namrec
razlicne standarde o tem, kaj ljudje potrebujejo za Zzivljenje in kaj ne, brez Cesa si ne
predstavljajo zivljenja in ¢esa ne potrebujejo. Tako se lahko zgodi, da neka blagovna znamka,
ki je visoko pozicionirana v nasi lestvici blagovnih znamk, nizko kotira ali celo nima mesta v
lestvici blagovnih znamk kake druge kulture. Nacionalnost in kultura gledalca vpliva na
sprejemljivost umesc¢anja do eticno spornih proizvodov, na izraZanje nakupne namere in na
odnos do umescenih blagovnih znamk. Velike razlike v Zivljenjskih stilih izhajajo tudi iz
razlike med jeziki in pomenom besed. V¢asih lahko pride do jezikovnih ovir, ki onemogocijo
prodajo doloCenih blagovnih znamk v drugi kulturi. Ne smemo zanemariti tudi vloge
neverbalne komunikacije in razlik v razumevanju simbolov v razli¢nih kulturah.

Na uspes$nost umesScanja torej vpliva veliko dejavnikov, zavedati pa se moramo tudi, da
umescanje blagovnih znamk v medije ni vselej uspesno, saj obstajajo tudi negativne posledice
umescanja, ki so predstavljene v naslednjem poglavju.

2.2 Negativne posledice umesc¢anja blagovnih znamk

V primeru nenaravne umescenosti blagovne znamke se potencialna promocijska priloznost
zlahka spremeni v past. Umes€anje blagovne znamke lahko postane motece in posledi¢no tudi
neucinkovito. Presezno in neustrezno umescanje lahko postane tudi odbijajoce, saj deluje
nerealisticno. Vecina gledalcev ne mara konstantnega in pogostega ponavljanja z nenaravnimi
snemalnimi koti in tehnikami prikaza. Meja med o€itnim in zadostno ucinkovitim
umesc¢anjem blagovnih znamk pa je zelo tanka (Russell & Belch, 2005).

Raziskovalca Coweley in Barron (2008) sta predvidela, da o¢itno umes$¢ena blagovna znamka
pri posameznikih lahko vzbudi odpor, saj se gledalec zaveda namena umestitve in zato
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odreagira ravno nasprotno. Gledalce sta razdelila v dve skupini, tiste, ki imajo zelo radi
program in tiste, ki imajo program manj radi. Predvidevala sta, da je prva skupina gledalcev
bolj osredotoCena na program in zato tudi bolj obcutljiva na motnje in umescanje blagovnih
znamk v njem,

V njuni raziskavi je sodelovalo 215 Studentov, ki so jih razdelili v dve skupini. UdeleZencem
so pokazali dva dela nanizanke Seinfeld, prvi del je imel umescene blagovne znamke, drugi
del pa je imel le oglase za izdelke umesSc¢enih blagovnih znamk, ki so sluzili kot poskus

vplivanja pred izpostavitvijo umes¢enim blagovnim znamkam v program. Vsi Studentje v

raziskavi so si ogledali oba dela nanizanke, polovica jih je bila dodeljena za prvi del in je bila

hkrati kontrolna skupina za drugi del. Vsakega Studenta so torej opazovali dvakrat. Kontrolna
skupina je bila uporabljena namesto predtestiranja, saj s predtesom niso mogli preveriti stali$¢

do blagovnih znamk, ki so bile kasneje umesScene v vsebino Studije. Vse Stiri hipoteze v

raziskavi so bile potrjene:

— H1: Gledalci, ki imajo zelo radi program, si bodo prej zapomnili umesc¢enost blagovnih
znamk.

— H2: Gledalci, ki imajo zelo radi program in so bili izpostavljeni umestitvi, bodo imeli
niZja staliS§¢a do umescene blagovne znamke v primerjavi z gledalci, ki imajo zelo radi
program in niso bili izpostavljeni umestitvi.

— H3: Negativni ucinek izpostavljenosti umescenim blagovnim znamkam bo vecji pri
gledalcih, ki imajo zelo radi program kot pri gledalci, ki imajo program manj radi.

— H4: Gledalci, ki imajo program manj radi in so bili izpostavljeni poskusu vplivanja Ze
pred izpostavitvijo v gledanjem oglasov za umescene blagovne znamke, bodo imeli nizja
stalis¢a do umescene blagovne znamke kot gledalci, ki imajo manj radi program in pred
umescenostjo niso bili izpostavljeni.

Rezultati raziskave so pokazali, da izpostavljenost umescenim blagovnim znamkam ne
povzro€i vedno pozitivne spremembe staliS¢ do umescenih blagovnih znamk. Prevec ocitna
umescenost lahko pri gledalcih, ki imajo zelo radi program in so v vsebine zelo vpleteni,
povzro€i negativen ucinek. Rezultati so pokazali, da so si gledalci, ki radi gledajo program,
zapomnili umesSc¢ene blagovne znamke, vendar so to dojeli kot prekinitev uzivanja v programu
in so zato vzpostavili negativen odnos. Rezultati so tudi pokazali, da se hkratno oglasevanje in
umesSc¢anje blagovnih znamk oglaSevalcu ne splaca, saj lahko celo Skodi oziroma iznici
uspesnost umescanja. Kadar pa je umestitev blagovnih znamk manj opazna, ima lahko oglas
pred umestitvijo pri gledalcih, ki imajo program manj radi, celo pozitivne ucinke.

Lahko se zgodi, da se v vsebino programa uvrstijo blagovne znamke proizvodov, Kkaterih
oglasevanje je neeticno ali celo prepovedano. Med taksne spadajo alkoholne pijace, tobacni
izdelki in hitra prehrana. Za proizvajalce alkohola in tobacnih izdelkov je prav umescanje
pogosto edini nacin komunikacije s potro$niki, glede na dejstvo, da je oglaSevanje omenjenih
izdelkov v vecini drzav prepovedano (Nair, 2007). V nekaterih vsebinah, tako pri filmu kot
videospotu, pa se pogosto tudi sprasujemo, ali gre sploh Se za umetnisko stvaritev ali za
mnozico oglasov. Na zniZzanje umetniSkega nivoja in avtentiCnosti vpliva vse vecja in
naras¢ajo¢a moc¢ oglasevalcev. V dolocenih primerih so se producenti odrekli celo svoji
avtenti¢nosti in so projekti narejeni to¢no po meri dolo¢enih blagovnih znamk (Dami, 2011).
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3 ANALIZA USPESNOSTI UMESCANJA BLAGOVNIH
ZNAMK V VIDEOSPOTIH

3.1 Raziskovalni problem in cilji raziskave

Zaradi vse veCjega Stevila oglasnih sporocil, ki jim je vsakodnevno izpostavljen potrosnik,
ima oglasevalec vedno tezjo nalogo, kako pritegniti gledal¢evo pozornost, zato se vse bolj
posluzujejo netradicionalnih oblik oglasevanja, med katere sodi tudi umescanje blagovnih
znamk. Vec€ina raziskav, ki so bile opravljene na temo umescanja blagovnih znamk, je
obravnavala umes$éanje blagovnih znamk v filmu, glede umes$canja blagovnih znamk v
videospote pa sem zasledila le eno raziskavo. Zanima me namrec, ali so pri umescanju v
videospote kak$ne posebnosti, saj so umescene blagovne znamke vidne samo nekaj sekund,
navadno v samo enem kadru. Pri filmih namre¢ igralci pogosto uporabljajo umescene
blagovne znamke, se z njimi vozijo, opazne so v vecih kadrih, videospot pa predstavlja kratko
zgodbo, ki se odvija zelo hitro, zato me zanima, kako uspesno je umesSc¢anje v videospote.
Zanima me tudi odnos Slovencev do umes¢anja blagovnih znamk in ali ga sploh opazijo.

Roozen in Claeys (2009) sta opravila raziskavo na temo umesSc¢anja blagovnih znamk v
videospote in pravita, da je ve€ina tovrstnih raziskav usmerjena na temo umescanja blagovnih
znamk v filme in TV program. Raziskava je bila opravljena med 209 S$tudenti na belgijski
univerzi. Povpre¢na starost udelezencev je bila 19 let, od teh je bilo 55 % moskih.
Udelezencem so na zacetku raziskave povedali, da ocenjujejo reakcijo in odziv na prikazan
videospot. Udelezence so razdelili v dve skupini.

Prvi skupini so pokazali videospote skupin:

— Busta Rhymes in videospot za pesem Pass the Courvoisier, kjer je umescena blagovna
znamka Courvoisier;

— Fabolous in videospot za pesem Breathe, kjer je umeScena blagovna znamka Adidas in

— Black Eyed Peas in videospot za pesem My Humps, kjer sta umes€eni blagovni znamki
Dolce&Gabbana in Louis Vuitton.

Drugi skupini pa so pokazali videospote skupin:

— 50 Cent in videospot za pesem P.LM.P., kjer je umeSCena blagovna znamka
Dolce&Gabbana;

— Britney Spears in videospot za pesem Do Something, kjer je umesc¢ena blagovna znamka
Louis Vuitton in

— Jamir Oquai in videospot za pesem Canned Hit, kjer je umesScena blagovna znamka
Adidas.

Obema skupinama so najprej pokazali videospote, nato pa so sledili sklopi vprasalnikov. Prvi
se je nanasal na priklic umescenih blagovnih znamk in prepoznavanje blagovne znamke,
drugi sklop se je nanaSal na vSeCnost glasbenika, tretji sklop na vSecnost glasbenega
videospota, Cetrti na v§e¢nost same glasbe v videospotu in zadnji sklop na odnos do blagovnih
znamk, Ki so bile prikazane v videospotih.

Na vprasanje, ali v prostem ¢asu gledajo posebne glasbene kanale, jih je 11 % odgovorilo, da
jih nikoli ne gledajo, 45 % pa jih gleda redno. UdeleZence so tudi vprasali, kakSna zvrst
glasbe jim je vSeC oziroma kakSno vrsto glasbe poslusajo. V prvi skupini se jih je 50,5 %
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opredelilo za pop glasbo, hip-hop 29,1 % in rap 16,5 %, ostalih 3,9 % pa se ni opredelilo v
nobeno od teh skupin. V drugi skupini se je 46,2 % udeleZencev opredelilo za pop glasbo,
hip-hop 28,3 % in rap 14,2 % ostalih 11,3 % pa se ni opredelilo v nobeno skupino. Preference
o glasbi posameznih skupin se torej med seboj niso moc¢no razlikovale. Udelezence so tudi
vprasali, ali so omenjene videospote videli ze kdaj prej. Med tistimi, ki so videospot videli ze
prej, jih je kar 23,7 % priklicalo blagovno znamko Luis Vuitton, med tistimi, ki so videospot
videli prvi¢, pa je blagovno znamko priklicalo le 5,7 %.

Ugotovili so, da obstaja pozitivna povezava med priklicem in zaznavanjem blagovne znamke
med tistimi, ki jim je videospot vSe¢. Pokazala se je tudi mo¢na povezava med priklicem in
zaznavanjem blagovne znamke in vSeCnostjo glasbenega izvajalca. Na podlagi rezultatov
raziskave so ugotovili, da je vi$ji priklic blagovnih znamk Adidas in Dolce&Gabbana pri
glasbeni zvrsti pop kot pa rap, kar pomeni, da obstaja tudi pozitivna povezava med vSec¢nostjo
dolocene vrsti glasbe in zaznavanjem blagovnih znamk. V raziskavi so tudi ugotovili, da je
vizualna umestitev blagovne znamke bolj u¢inkovita kot avdiovizualna.

Tudi sama sem opravila podobno raziskavo, saj me je zanimalo, ali lahko rezultate raziskave,
ki sta jo opravila Roozen in Claeys, posplosim ali pa obstajajo kak$ne razlike. V svoji
raziskavi sem uporabila kontrolno in eksperimentalno skupino, da sem lahko vpliv na priklic
blagovne znamke pripisala umescenosti blagovnih znamk v videospote. Z raziskavo sem torej
zelela ugotoviti, kako uspesni so pri umescanju blagovnih znamk v videospote. UspeSnost
sem merila s priklicem umescenih blagovnih znamk, ki so se pojavile v videospotih. Z
raziskavo sem zelela tudi ugotoviti, kaksna so stalis¢a do umesc¢anja blagovnih znamk pri
slovenskih $tudentih, ali umescanje sploh opazijo ter ali se jim zdi, da je umescanja prevec.

3.2 Metodologija raziskave

V prvi fazi sem preucila domaco in tujo strokovno literaturo, ¢lanke v znanstvenih in
strokovnih revijah, slovensko zakonodajo in prispevke, objavljene na internetnih straneh, kar
sem podrobno opisala v predhodnih poglavjih. Potem sem opravila eksperiment, s pomocjo
katerega sem preucila uspeSnost umeScanja blagovnih znamk v videospote. UspeSnost
umesc¢anja sem merila s priklicem umesScenih blagovnih znamk, ki so se pojavile v naslednjih
videospotih:

— skupine OneRepublic z videospotom za pesem Say (All I Need), kjer je umescena
blagovna znamka obutve Lacoste, kar je prikazano na Sliki 5;

Slika 5. Primer umescanja blagovne znamke Lacoste v videospot One Republic

Vir: OneRepublic - Say (All I Need), Dailymotion, 2011
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— pevke Avril Lavigne in videospot za pesem When You're Gone, kjer sta umesceni
blagovni znamki Nokia in Sony, kar je prikazano na Sliki 6 a in b ter

Slika 6 a in b: Primer umescanja blagovne znamke fotoaparatov Sony in mobilnih telefonov
Nokia v videospot pevke Avril Lavigne

Vir: Avril Lavigne - When You're Gone, YouTube, 2011

— skupine The Black Eyed Peas in videospot za pesem | Gotta Feeling, kjer sta umesceni
blagovna znamka Nokia in Hewlett-Packard, kar je prikazano na Sliki 7 a in b.

Slika 7 a in b: Primer umescanja blagovne znamke mobilnih telefonov Nokia in racunalnikov
Hewlett-Packard v videospot skupine The Black Eyed Peas

Vir: The Black Eyed Peas - | Gotta Feeling, YouTube, 2011

Te videospote sem si izbrala zato, ker so v njih jasno prikazane umeséene blagovne znamke,
vendar so izpostavljene zelo kratek ¢as. Ker videospoti niso zasi¢eni z blagovnimi znamkami
in ker so blagovne znamke jasno vidne, sem predvidevala, da bodo gledalci opazili umes¢anje
blagovnih znamk. Raziskavo sem opravila na ekonomski fakulteti, v prostorih jedilnice in v
studentskih blokih. Studente sem po privolitvi sodelovanja v raziskavo nakljuéno razdelila v
eksperimentalno in kontrolno skupino, za kriterij pa sem imela spol, starost in glasbeni okus.
Studentje so najprej izpolnili prvo vprasanje, ki je definiralo njihov glasbeni okus, nato pa
sem jim na podlagi glasbenega okusa razdelila vprasalnik 1 oziroma 2, ki se nahaja tudi v
Prilogi 1 in 2. V vsaki skupini sem zajela 54 Studentov, 30 Zensk in 24 fantov, in tako
pridobila ustrezno velik vzorec, da sem rezultate lahko nato primerjala.

Studente, ki sem jih po spremenljivkah (spol, starost in odgovor na prvo vprasanje glede
glasbenega okusa) razdelila v eksperimentalno skupino, sem prosila, naj si na mojem
racunalniku ogledajo tri videospote. Po ogledu sem jih prosila, naj mi nasStejejo nekaj
blagovnih znamk avtomobilov, racunalnikov, mobilnih telefonov, fotoaparatov, S$portne
obutve ter Sportnih oblacil in jih piSejo v zaporedju od 1 do 10 po vrsti, tako kot se jih
spomnijo. VpraSala sem jih tudi, kako jim je bil v8e¢ posamezni izvajalec, posamezni
videospot in ali so katerega izmed ogledanih videospotov ze kdaj prej videli. Za zavarovanje
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pred prepoznavanjem dejanskega namena raziskave sem v vpraSalnik eksperimentalne
skupine namenoma vkljucila nekatera nepomembna vpraSanja, na primer, naj mi nastejejo
blagovne znamke avtomobilov, ki niso predmet raziskave in jih tudi nisem preucevala.
Menim, da je to vprasanje otezevalo neposredno povezavo med vprasanji o priklicu blagovnih
znamk in umescenimi blagovnimi znamkami. Taks$na kontrola za eksperimentalno skupino
predstavlja nekakSno zagotovilo, da se sodelujoci obnaSajo naravno. Proti koncu vprasalnika
sem jim povedala namen eksperimenta in raziskovalni problem. Vprasala sem jih, ali so v
videospotih opazili kak$sno umes$¢eno blagovno znamko in kakSen je njihov odnos do
umescanja.

Studente, ki sem jih po spremenljivkah razdelila v kontrolno skupino, sem prav tako prosila,
naj mi nastejejo nekaj blagovnih znamk avtomobilov, racunalnikov, mobilnih telefonov,
fotoaparatov, Sportne obutve ter Sportnih oblacil in jih pisejo v zaporedju od 1 do 10 po vrsti,
tako kot se jih spomnijo.

3.3 Predstavitev hipotez

V eksperimentu, ki sta ga izvedla Vollmers in Mizerski (1994) je kar 96 % vseh udelezencev
zaznalo umescanje blagovnih znamk, hkrati pa je kar 93 % vseh udeleZencev pravilno zaznalo
vse umesScene blagovne znamke v filmu. Tudi Babin in Carder (1996) sta opravila
eksperiment prepoznavanja blagovnih znamk, kjer so udelezenci pravilno identificirali
blagovne znamke, ki so bile umescene v filmu in tiste, ki jih ni bilo. Na podlagi teh raziskav
sem se odlocila, da preverim priklic umes¢ene blagovne znamke, torej Hipotezo 1.

HI1: Priklic umescene blagovne znamke bo pri gledalcih videospotov visji kot pri kontrolni
skupini.

Tisti, ki si bodo ogledali videospot in v njem umesc¢eno blagovno znamko posamezne
kategorije izdelkov, bodo po moji oceni blagovno znamko uvrstili na vi§jem zaporednem
mestu v seznamu priklicanih blagovnih znamk v posamezni kategoriji kot tisti, ki si
videospota niso ogledali.

H1la: Gledalci bodo blagovno znamko racunalnikov Hewlett-Packard uvrstili bistveno visje na
zaporednem mestu v seznamu priklicanih blagovnih znamk v kategoriji raCunalnikov kot tisti,
ki si videospota niso ogledali.

H1b: Gledalci bodo blagovno znamko fotoaparatov Sony uvrstili bistveno visje na
zaporednem mestu v seznamu priklicanih blagovnih znamk v kategoriji fotoaparatov kot tisti,
Ki si videospota niso ogledali.

Hlc: Gledalci bodo blagovno znamko mobilnih telefonov Nokia uvrstili bistveno visje na
zaporednem mestu v seznamu priklicanih blagovnih znamk v kategoriji mobilnih telefonov
kot tisti, ki si videospota niso ogledali.

H1d: Gledalci bodo blagovno znamko Sportne obutve Lacoste uvrstili bistveno vi§je na
zaporednem mestu v seznamu priklicanih blagovnih znamk v kategoriji Sportne obutve kot
tisti, ki si videospota niso ogledali.

Eksperiment, ki sta ga izvedla Ong in Meri (1994), je pokazal, da imajo gledalci pozitiven
odnos do umescanja blagovnih znamk. Tudi raziskava agencije SevenOne AdFactory v
Nemciji, ki je v lasti mreZe ProSiebenSat.1, je pokazala, da je 56% vpraSanih imelo pozitiven
odnos do umesc¢anja blagovnih znamk, predvsem zato, ker se je umesScanje zdelo nevsiljivo in
skladno z oddajo. Obe blagovni znamki so gledalci po oddaji dojemali tudi kot bolj
kakovostni. Gupta in Gould (1997) sta opravila raziskavo o odnosu do umes¢anja blagovnih
znamk in ugotovila, da imajo na sploSno pozitiven odnos do umescanja, razen pri nekaterih
kategorijah, kot so tobacna industrija in orozje, ki jih spremlja bolj negativen odnos.
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Predvidevala sem, da bodo imeli gledalci, ki bodo sodelovali v eksperimentu, pozitiven odnos
do umescanja blagovnih znamk, kar sem preverjala s Hipotezo 2.
H2: Gledalci bodo imeli pozitiven odnos do umes¢anja blagovnih znamk.

V raziskavi, ki so jo opravili Tiwsakul et al (2005), so anketirali 50 podiplomskih Studentov
in zaposlenih na angleskih univerzah. V povprecju so bili anketiranci bolj naklonjeni
umescanju blagovnih znamk kot tradicionalnemu oglasevanju. Ker so gledalci zasiceni s
tradicionalnimi oblikami oglaSevanja, sem menila, da bodo bolj naklonjeni umes$c¢anju
blagovnih znamk.

H3: Gledalci bodo preferirali umes¢anje blagovnih znamk pred oglasevanjem.

Roozen in Claeys (2009) sta opravila raziskavo na temo umes$¢anja blagovnih znamk v
videospote in ugotovila, da obstaja pozitivna povezava med priklicem in zaznavanjem
blagovne znamke med tistimi, ki jim je videospot vSe€. Pokazala se je tudi mo¢na povezava
med priklicem in zaznavanjem blagovne znamke in vSe¢nostjo glasbenega izvajalca.
Predvidevala sem, da bo obstajala povezava med odnosom do glasbenika in videospota ter
umesceno blagovno znamko, zato sem to povezavo preverila v Hipotezi 4 in Hipotezi 5.

H4: Odnos do glasbenika bo imel pozitiven vpliv na umes¢eno blagovno znamko.

HS5: Odnos do videospota bo imel pozitiven vpliv na umes¢eno blagovno znamko.

3.4 Primerjava kontrolne in eksperimentalne skupine

Vpliv umescanja blagovnih znamk je mogoce pripisati razlikam med kontrolno in
eksperimentalno skupino le, ¢e sta si skupini dovolj podobni. Za podobnost med skupinama
sem upostevala spremenljivke spol, starost in glasbeni okus.

Slika 8 a in b: Starostna struktura moskih in Zensk v kontrolni in eksperimentalni skupini
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Na Sliki 8 a in b je prikazana starostna skupina moskih oziroma Zensk v kontrolni in
eksperimentalni skupini. Sliki posebej obravnavata moske in zenske, da je jasno razvidna
analiza moSkih v kontrolni in eksperimentalni skupini ter analiza Zensk v kontrolni in
eksperimentalni skupini. V raziskavo je bilo v obeh skupinah vklju¢enih 24 moskih in 30
zensk. V kontrolni skupini so moski v povpre¢ju stari 24,2 let, medtem ko so v
eksperimentalni skupini v povpre¢ju malenkost mlajsi in sicer 24,0 let. Zenske so v kontrolni
skupini v povpre¢ju malenkost mlajSe od moskih, saj znaSa njihova povprecna starost 23,8 let,
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v eksperimentalni skupini pa znasa njihova povprecna starost 24,2 let. Podrobnejsi prikaz
starostne strukture obeh skupin je v Prilogi 3. Po spolu sta si obe skupini enaki, po starostni
strukturi pa sta si kontrolna in eksperimentalna skupina zelo podobni, opazna je manjsa
razlika pri zenskah, ki so v eksperimentalni skupini v povprecju nekoliko starejSe kot v
kontrolni skupini, vendar menim, da ta razlika ne bo bistveno vplivala na nadaljnje
raziskovanje. Da bi lahko vpliv umesSCanja pripisala razlikam med kontrolno in
eksperimentalno skupino, je potrebno zagotoviti tudi podobnost v glasbenem okusu, saj
menim, da lahko razlicen glasbeni okus med skupinama privede do napacnih zakljuc¢kov
glede umescanja blagovnih znamk. V nadaljevanju bom zato primerjala glasbeni okus v obeh
skupinah.

Iz Slike 9 je razvidno, da je glasbeni okus med kontrolno in eksperimentalno skupino zelo
podoben. ManjSe odstopanje je mo¢ opaziti pri glasbeni zvrsti »RAP« in glasbeni zvrsti v
skupini Ostalo, vendar menim, da to na rezultate glede uspes$nosti umesc¢anja blagovnih
znamk ne bo bistveno vplivalo, ker je razlika majhna. Rezultate o podobnem glasbenem
okusu sem pri¢akovala, saj je bilo moje prvo vpraSanje prav ocena posamezne zvrsti glasbe.
Na podlagi glasbenega okusa sem nato ljudi razvrstila v posamezno skupino.

Slika 9 : Analiza glasbenega okusa v kontrolni in eksperimentalni skupini

Primerjava glashenega okusa med kontrolno
in eksperimentalno skupino
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Na podlagi primerjav spolne in starostne strukture ter glasbenega okusa sklepam, da sta si
kontrolna in eksperimentalna skupina dovolj podobni, da bom lahko razlike med skupinama
pripisala umesc¢anju blagovnih znamk. V nadaljevanju zato predstavljam testiranje hipotez in
rezultate raziskave, nato pa sledijo klju¢ne ugotovitve. Ob koncu bom predstavila §e omejitve
raziskave in priporocila za nadaljnje raziskovanje na tem podrocju.

3.5 Predstavitev rezultatov

3.5.1 Preverjanje hipotez H1

Pri preverjanju hipotez v sklopu H1 bom podrobneje analizirala posamezne kategorije
blagovnih znamk in jih primerjala med kontrolno in eksperimentalno skupino. Slika 10
prikazuje uvrstitev blagovne znamke Hewlett-Packard na posamezna mesta v kontrolni in
eksperimentalni skupini.
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Pri naStevanju blagovnih znamk racunalnikov je kar 20 od skupno 54 anketirancev v kontrolni
skupini postavilo blagovno znamko racunalnikov HP na prvo mesto, pri eksperimentalni
skupini pa je to storilo 19 anketirancev. Na drugem mestu je opazna vi§ja razlika, saj je
blagovno znamko HP tja postavilo 10 anketirancev v kontrolni in 16 v eksperimentalni
skupini. Na tretje mesto je blagovno znamko HP uvrstilo 6 anketirancev v kontrolni in 4 v
eksperimentalni skupini. Skupno je blagovno znamko HP v kontrolni skupini priklicalo 41
sodelujocih, v eksperimentalni skupini pa 44 sodelujocih.

Slika 10 : Analiza priklica blagovne znamke racunalnikov Hewlett-Packard
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Razlike med kontrolno in eksperimentalno skupino so zelo majhne in kot kaze Tabela 4, niso
statisticno znacilne (verjetnost je 0,635). Za prouc¢evano blagovno znamko HP zato ne morem
trditi, da je pri eksperimentalni skupini vi§je umescena kot pri kontrolni skupini. Na podlagi
rezultatov ne morem potrditi H1a, ki pravi, da bodo gledalci blagovno znamko rac¢unalnikov
Hewlett-Packard uvrstili bistveno viSje na zaporednem mestu v seznamu priklicanih
blagovnih znamk v kategoriji racunalnikov kot tisti, ki si videospota niso ogledali.
Podrobnejsi rezultati analize so prikazani v Prilogi 4.

Tabela 4: Hi-kvadrat test za preverjanje hipoteze Hla

Hi-kvadrat test

Stopinje | Stopnja znagilnosti
Vrednost prostosti (dvostranska)
Pearsonov hi- kvadrat 5,202° 7 ,635
Razmerje verjetja 6,037 7 ,535
Linearna zdruzitev ,017 1 ,898
Stevilo veljavnih enot 108

V nadaljevanju me zanima ucinek umesScanja blagovne znamke fotoaparatov Sony, zato
predstavljam analizo priklica te blagovne znamke, ki je prikazana na Sliki 11. Na prvo mesto
je blagovno znamko Sony postavilo 5 anketirancev v kontrolni in kar 13 v eksperimentalni
skupini. Tudi na drugem in tretjem mestu je razlika precej ocitna. Na drugo mesto je blagovno
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znamko Sony uvrstilo 10 anketirancev v kontrolni in 12 v eksperimentalni skupini, na tretje
mesto so jo postavili 3 anketiranci v kontrolni in 9 v eksperimentalni skupni. Skupno je
blagovno znamko Sony priklicalo 22 anketirancev v kontrolni skupini in kar 39 v
eksperimentalni skupini.

Slika 11: Analiza priklica blagovne znamke fotoaparatov Sony
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Na podlagi rezultatov lahko sklepam, da je imela umestitev blagovne znamke Sony v
videospotu Avril vpliv na priklic blagovne znamke (verjetnost je 0,033), kar je razvidno iz
Tabele 5. Na podlagi rezultatov potrjujem hipotezo H1b, ki pravi, da bodo gledalci blagovno
znamko fotoaparatov Sony uvrstili bistveno visje na zaporednem mestu v seznamu priklicanih
blagovnih znamk v kategoriji fotoaparatov kot tisti, ki si videospota niso ogledali. Podrobnejsi
rezultati so v Prilogi 5.

Tabela 5: Hi-kvadrat test za preverjanje hipoteze H1b

Hi-kvadrat test

Stopinje Stopnja znacilnosti
Vrednost prostosti (dvostranska)
Pearsonov hi- kvadrat 15,220% 7 ,033
Razmerije verjetja 16,407 7 ,022
Linearna zdruZitev 4,710 1 ,030
Stevilo veljavnih enot 108

Iz Slike 12 je razvidno, da je 25 anketirancev v kontrolni skupini na prvo mesto med
blagovnimi znamkami mobilnih telefonov postavilo Nokio, v eksperimentalni skupini pa 34
anketirancev. Na drugo mesto jo je postavilo 18 anketirancev iz kontrolne in 13 iz
eksperimentalne skupine, na tretje pa 4 anketiranci iz kontrolne in eden manj iz
eksperimentalne skupine. Skupaj je blagovno znamko Nokia priklicalo kar 51 anketirancev v
kontrolni skupini in eden ve¢ v eksperimentalni skupini. Podrobnejsi rezultati so prikazani v
Prilogi 6.
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Slika 12: Analiza priklica blagovne znamke mobilnih telefonov Nokia
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Menim, da je razlika med skupinama, predvsem pri uvrstitvi na prvo mesto, posledica
umescanja blagovne znamke Nokia kar v dva videospota, vendar razlika vseeno ni statisticno
znacilna (verjetnost je 0,696), kar je razvidno iz Tabele 6. Na podlagi pridobljenih rezultatov
zato ne morem potrditi hipoteze Hlc, ki pravi, da bodo gledalci blagovno znamko mobilnih
telefonov Nokia uvrstili bistveno vi§je na zaporednem mestu v seznamu priklicanih blagovnih
znamk v kategoriji mobilnih telefonov kot tisti, ki si videospota niso ogledali.

Tabela 6: Hi-kvadrat test za preverjanje hipoteze H1lc

Hi-kvadrat test

Stopinje | Stopnja znadilnosti
Vrednost prostosti (dvostranska)
Pearsonov hi- kvadrat 3,856% 6 ,696
Razmerje verjetja 4,259 6 ,642
Linearna zdruzitev 1,728 1 ,189
Stevilo veljavnih enot 108

Pri kategoriji blagovnih znamk Sportne obutve je u€inek umescanja najbolj opazen, kar je
razvidno tudi iz Slike 13. Blagovno znamko Lacoste je v kontrolni skupini priklicalo le 5
anketirancev od skupno 54. Eden jo je postavil na drugo, prav tako po eden na tretje, Cetrto,
Sesto in sedmo mesto. Podrobnejsi rezultati so prikazani v Prilogi 7. V eksperimentalni
skupini je kar 9 ljudi na prvo mesto postavilo blagovno znamko Lacoste, na drugo mesto so jo
uvrstili 4 anketiranci in na tretje mesto 5 anketirancev. Skupaj je kar 29 anketirancev v
eksperimentalni skupini priklicalo blagovno znamko Lacoste, tako da znaSa razlika v priklicu
med kontrolno in eksperimentalno skupino kar 25. Razlika je zelo velika in tudi statisticno
znacilna (verjetnost je 0,001), kar je razvidno iz Tabele 7, zato lahko na podlagi rezultatov
potrdim hipotezo H1d, ki pravi, da bodo gledalci blagovno znamko Sportne obutve Lacoste
uvrstili bistveno vi§je na zaporednem mestu v seznamu priklicanih blagovnih znamk v
kategoriji Sportne obutve kot tisti, ki si videospota niso ogledali. Podrobnejsi rezultati so
prikazani v Prilogi 7.
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Slika 13: Analiza priklica blagovne znamke sportne obutve Lacoste
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Tabela 7: Hi-kvadrat test za preverjanje hipoteze H1d

Hi-kvadrat test

Stopinje Stopnja znagilnosti
Vrednost prostosti (dvostranska)
Pearsonov hi- kvadrat 26,520" 8 ,001
Razmerije verjetja 32,461 8 ,000
Linearna zdruzitev 10,579 1 ,001
Stevilo veljavnih enot 108

Ucinek umescene blagovne znamke Lacoste je opazen tudi pri priklicu blagovnih znamk
Sportnih oblacil, saj je v kontrolni skupini blagovna znamka Lacoste, ki je predmet raziskave,
omenjena samo dvakrat in sicer enkrat na drugem in enkrat na tretjem mestu. Pri
eksperimentalni skupini pa sta jo dva anketiranca postavila na prvo mesto, prav tako 2 na
drugo mesto, trije na tretje mesto, na Cetrto mesto devet in na peto mesto Stirje anketiranci.
Skupno je blagovno znamko Lacoste v eksperimentalni skupini omenilo kar 20 anketirancev,
kar je zopet bistveno ve¢ kot pri kontrolni skupini, ker je bila blagovna znamka Lacoste
priklicana samo pri dveh anketirancih. Pri analizi anket sem opazila, da veliko anketirancev
blagovno znamko Lacoste zaznava kot Sportno obutev in tudi kot Sportna oblacila. Opazila
sem, da so nekateri anketiranci opazili umes¢eno blagovno znamko Lacoste, ki pa jo pod
nobeno kategorijo niso vpisali.

3.5.2 Preverjanje hipotez H2 in H3

Za preverjanje staliS¢ oziroma odnosa do umescanja blagovnih znamk sem analizirala trditve,
ki so povezane z umescanjem blagovnih znamk. Rezultati so prikazani na Sliki 14.
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Slika 14: Analiza trditev
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V povprecju se anketiranci s trditvijo »Umesc¢anje blagovnih znamk me moti« strinjajo z
oceno 2,8 (Standardni odklon znasa 1,4). Pri stopnji znacilnosti 0,032 lahko na podlagi
pridobljenih rezultatov potrdim H2, ki pravi, da bodo imeli gledalci pozitiven odnos do
umesc¢anja blagovnih znamk.

Pri trditvi »Raje imam umesScanje blagovnih znamk kot tradicionalno oglaSevanje« se je
pokazalo, da je veliko anketirancev »neopredeljenih«, saj jih je ve¢ kot polovica, kar 52 %,
strinjanje s trditvijo ocenilo z oceno 3. Povpre¢na ocena znasa 3,0. Pri stopnji znacilnosti 0,8
ne morem potrditi H3, ki pravi, da bodo gledalci preferirali umesc¢anje blagovnih znamk pred
oglaSevanjem. Podrobnejsi rezultati so v Prilogi 8.

Da je umescanja preve¢ meni skupno 30 % sodelujoc¢ih. Kar 37 % jih je neopredeljenih, saj je
strinjanje s trditvijo ocenilo s 3. 33 % sodelujo¢ih pa je mnenja, da umescanja ni prevec.
Povpre¢na ocena strinjanja s trditvijo je 3,0. Interval zaupanja je med 2,7 in 3,3. 33 %
sodelujoc¢ih je mnenja, da umescanja ne opazijo, nasprotno pa 42 % sodelujo¢ih meni, da
umescanje blagovnih znamk opazijo. Povprecna ocena strinjanja s trditvijo je 2,9.

Pri trditvi »Raje vidim umescene proizvode resnicnih blagovnih znamk kot pa izmisljenih, ki
v resnici sploh ne obstajajo« je opaziti visoke ocene strinjanja. 63 % sodelujocih je trditev
ocenilo s 4 oziroma 5. Nestrinjanje je izrazilo 21 % anketirancev. Povprec¢na ocena strinjanja
s trditvijo znasa 3,9 interval zaupanja je med 3,5 in 4,2. Tudi pri trditvi »UmeS¢ene blagovne
znamke, ki prikazujejo resni¢ne blagovne znamke, ustvarjajo ve¢jo podobo realnosti« je
opaziti visoke ocene strinjanja. Kar 55 % sodelujocih je trditev ocenilo s 4 oziroma 5. 28 %
sodelujocih je neopredeljenih. 17 % sodelujocih pa se s trditvijo ne strinja in meni, da
resni¢ne blagovne znamke, ki so umescene ne ustvarjajo vecje podobe realnosti. Povprecna
ocena strinjanja s to trditvijo znasa 3,6. Interval zaupanja je med 3,2 in 3,8.
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V nadaljevanju predstavljam kljuéne ugotovitve na podlagi analiziranih ocen strinjanja s
trditvami. Opazila sem, da Zenske nekoliko bolj moti umescanje blagovnih znamk in se
nekoliko bolj strinjajo s tem, da umescene resni¢ne blagovne znamke ustvarjajo ve¢jo podobo
realnosti. Presenetili so me rezultati druge trditve, kjer se je izkazalo, da so sodelujoci precej
nevtralni pri izbiri med umes€anjem blagovnih znamk ali tradicionalnim oglaSevanjem.
Tradicionalna oblika oglasevanja, kot je na primer oglasni blok jih ne moti prevec, Ceprav tam
gre za prekinitev vsebine, pri umescanju pa oglas nastopa v sami vsebini programa. Srednje
ocene so zelo nehvalezne pri interpretaciji rezultatov, saj ne vemo, ali je sodelujo¢im dejansko
vseeno in 0 tem nimajo izoblikovanega mnenja, ali pa nacrtno dajejo sredinske ocene, da jim
ni potrebno preve¢ razmiSljati. Pri analizi trditev sem namre¢ pogosto zasledila, da se
sodelujoci le redko odlocijo za ekstremne ocene (1 oziroma 5) in pogosto dajejo kar srednje
ocene za vse trditve.

Presenetljivo kar 43 % sodelujo¢ih meni, da blagovne znamke opazijo, skupno pa 30 %
sodelujocih meni, da je umescanja blagovnih znamk preve¢. Predvidevam, da umescanje moti
predvsem tiste, ki umesceno blagovno znamko opazijo, zato lahko na podlagi tega sklepamo,
da vec¢ kot polovico ljudi, ki opazijo umes¢anje blagovnih znamk, umes$c¢anje moti. Rezultati
so tudi pokazali, da sodelujoci raje vidijo umesScene proizvode resni¢nih blagovnih znamk, kot
pa izmisljenih, ki v resnici sploh ne obstajajo in da umesScene resnicne blagovne znamke
ustvarjajo vec¢jo podobo realnosti. Podrobnejsi rezultati so prikazani v Prilogi 8.

3.5.3 Preverjanje hipoteze H4

V tej tocki predstavljam rezultate povezanosti med vSecnostjo glasbenika oziroma skupine in
priklicem umeséene blagovne znamke. Sklepala sem, da bolj kot je gledalcem glasbenik
oziroma skupina vsec¢, bolj so pozorni na videospot in posledicno opazijo ve¢ umescenih
blagovnih znamk in jih lazje oziroma hitreje priklicejo.

V prvem videospotu, skupine OneRepublic, je bila umescéena blagovna znamka Lacoste.
Pevec skupine ima obute superge te blagovne znamke z znaéilnim krokodilckom, ki jih v
kadru veckrat namerno prikaze. 1zmed 54 sodelujocih v eksperimentalni skupini jih je kar 29
priklicalo umes¢eno blagovno znamko, kar je 53,7 %. Tisti, ki so umes¢eno blagovno znamko
priklicali, so v povprecju ocenili skupino OneRepublic s 6,9, tisti, ki pa blagovne znamke niso
priklicali, pa s 5,8. Rezultati so prikazani v Tabeli 8.

Tabela 8: Analiza ocene skupine oziroma izvajalca in opaznost umescanja blagovne znamke

Ali so gledalci Aritmeticna
priklicali umeséeno |Frekvenca Sgi(g:]r;a Stg(rjlgii(;(:nl
blagovno znamko o
izvajalca
: . 2 : 2,2
Ocena skupine OneRepublic bA 2 6.9
NE 25 5,8 2,6
Ocena Avril Lavigne DA 39 6,5 2,1
NE 15 6,6 2,9
Ocena skupine The Black DA 44 7,8 2,1
Eyed Peas NE 10 6,4 31
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Za preverjanje H4 sem gledalce videospotov razdelila v dve skupini in sicer: v prvi skupini so
tisti, ki jim je skupina OneRepublic manj vSe¢ (upostevala sem ocene od 1 do vklju¢no 5), v
drugi skupini pa so tisti, ki jim je skupina bolj vSe¢ (upostevala sem ocene od 6 do vklju¢no
10). Nato sem v programu SPSS naredila hi-kvadrat test in analizirala korelacijo med oceno
skupine in med priklicem umescene blagovne znamke. Rezultati so prikazani v Tabeli 9.

Tabela 9: Korelacija med vsecnostjo skupine OneRepublic in priklicem umescene blagovne
znamke Lacoste

Priklic blagovne
namke LACOSTE
DA NE Skupaj
Kako vam je vied manj vied 6 11 17
skupina OneRepublic  pg|jyies 27 14 97
Skupaj g 25 54

Izmed 37 gledalcev, ki jim je skupina OneRepublic bolj vse¢, je 23 gledalcev priklicalo
umesceno blagovno znamko Lacoste, ostalih 14 pa blagovne znamke ni priklicalo. 17-im
gledalcem je skupina OneRepublic manj vSe¢, izmed njih jih je le 6 opazilo umeSceno
blagovno znamko, ostalih 11 pa ne. Na podlagi rezultatov lahko vidimo, da bolj kot je
gledalcem skupina vse¢, bolj so dovzetni za umescanje, vendar Kkorelacija ni statistino
znacilna (verjetnost je 0,066), zato ne morem sklepati, da obstaja povezava med vSecnostjo
skupine in priklicem umeséene blagovne znamke, ¢eprav je opaziti neko povezanost.
Rezultati so v prilogi 9.

Pri videospotu pevke Avril Lavigne sta bili umesceni dve blagovni znamki in sicer fotoaparat
blagovne znamke Sony in mobilni telefon znamke Nokia. Ker je blagovha znamka Nokia
umesSc¢ena tudi pri videospotu skupine The Black Eyed Peas, sem se osredotoCila le na
blagovno znamko Sony. Povpre¢na ocena pevke je med tistimi, ki so priklicali blagovno
znamko Sony, 6,5, med ostalimi pa je ocena malenkost vi§ja in sicer 6,6. Rezultati so
prikazani v Tabeli 8. Za izracun korelacije sem zopet gledalce videospota razdelila v dve
skupini in primerjala priklic umescene blagovne znamke. 39-im gledalcem je pevka Awvril
Lavigne bolj vSe¢, ostalim 15-im pa manj vSe¢. Izmed 39 gledalcev, katerim je pevka bolj
vsec, je kar 29 ljudi priklicalo umes¢eno blagovno znamko Sony, 10 pa ne. Razmerje je skoraj
3:1. Tudi izmed tistih gledalcev, katerim je pevka manj vsec, je kar 10 gledalcev priklicalo
umesceno blagovno znamko, ostalih 5 pa ne. Razmerje je 2:1. Podrobnosti so v Tabeli 10.
Tudi v tem primeru se ni izkazalo, da je razlika statisticno znacilne (verjetnost je 0,572).
Podrobnejsi rezultati analize so prikazani v Prilogi 10.

Tabela 10: Korelacija med vsecnostjo pevke Avril Lavigne in priklicem umescene blagovne
znamke Sony

Priklic blagovne
namke SONY
DA NE Skupaj
Kakovam je vied manj vied 10 5 15
izvajalka Avril Lavigne  pgljvEed 24 10 39
Skupaj 39 15 54

V videospotu skupine The Black Eyed Peas je bila umeScena blagovna znamka Nokia in
blagovna znamka raCunalnikov Hewlett-Packard. Za namen testiranja hipoteze H4 sem
analizirala le blagovno znamko racunalnikov HP. Izmed treh izvajalcev so gledalci najbolje
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ocenili skupino The Black Eyed Peas. Pokazalo se je, da so s povprecno oceno 7,8 skupino
ocenili tisti, ki so priklicali blagovno znamko HP, s povpre¢no oceno 6,4 pa tisti, ki blagovne
znamke niso priklicali. 1z Tabele 11 a je razvidno, da je 42 gledalcem skupina bolj vsec,
ostalim 12-im pa manj vse¢. 37 gledalcev, katerim je skupina bolj vSe¢, je priklicalo
umesceno blagovno znamko, samo 5 gledalcev, katerim je skupina bolj vsec, pa ni priklicalo
umescene blagovne znamke. Izmed 12 gledalcev, katerim je skupina manj vsec, jih je 7
priklicalo umesceno blagovno znamko, 5 pa ne.

Tabela 11 a in b: Korelacija med vsecnostjo skupine The Black Eyed Peas in priklicem
blagovne znamke Hewlett-Packard

Priklic blagovne
namke HP
DA NE Skupaj
Kakowvam jevief skupina  manjvied 7 5 12
The Black Eyed Peas bolj vied 37 5 49
Skupaj 44 10 54
Stopinje Stopnja znatilnost
Vrednost prostosti | (dvostranska)
Pearsonov hi-kvadrat 54790 1 018
Popravek 3,684 1 055
Verjetnostni izraéun 4,787 1 029
Linearna zdrufitev 5377 1 020
Etevilo veljavnih enot 54

Iz Tabele 11 b vidimo, da znasa verjetnost 0,019, kar pomeni, da je korelacija statisti¢no
znacilna, zato lahko potrdim H4, ki pravi, da bo imel odnos do glasbenika oziroma v tem
primeru do skupine pozitiven vpliv na umeséeno blagovno znamko. Podrobnosti so v Prilogi
11. Statisti¢na razlika se je pokazala le na primeru skupine The Black Eyed Peas, kljub temu,
da je razliko zaznati tudi v ostalih dveh primerih. Predvidevam, da bi se ob ve¢jem vzorcu
sodelujocih v raziskavi pokazala tudi statisticno znacilna korelacija v ostalih dveh primerih,
saj so razlike ocitne Ze pri tako majhnem vzorcu. V nadaljevanju bom predstavila rezultate za
analizo hipoteze H5.

3.5.4 Preverjanje hipoteze H5

Za testiranje hipoteze H5 sem analizirala ocene vseénosti posameznih videospotov in priklic
umesc¢enih blagovnih znamk. Tisti, ki so priklicali umesc¢eno blagovno znamko Lacoste v
videospotu OneRepublic, so v povprec¢ju videospot ocenili z oceno 6,9, povpre¢na ocena pri
tistih, ki umescene blagovne znamke niso priklicali, pa je 5,6. Rezultate prikazuje Tabela 12.
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Tabela 12: Analiza ocene videospota in opaznost umescanja blagovne znamke

Ali 50 gledalci Aritmetitna
AII'S0 gleaalc sredina | Standardni
priklicali umeséeno |Frekvenca
ocene odklon
blagovno znamko .

videospota
Ocena videospota skupine DA 29 6,9 2,4
OneRepublic NE 25 5,6 2,8
Ocena videospota Avril DA 39 7,0 2,4
Lavigne NE 15 7,0 2,7
Ocena videospota skupine DA 44 7,4 1,9
The Black Eyed Peas NE 10 6,2 2.9

Za izracun korelacije sem gledalce razdelila v dve skupini, merilo pa je bila ocena vse¢nosti
videospota. V prvi skupini so bili tisti, ki jim je videospot manj v§e¢ (ocene od 1 do vklju¢no
5), v drugi pa tisti, ki jim je videospot bolj v§e¢ (ocene od 6 do vklju¢no 10). lzmed 33
gledalcev, ki jim je videospot skupine OneRepublic bolj vseé¢, jih je kar 22 priklicalo
umesceno blagovno znamko Lacoste, ostalih 11 pa je ni priklicalo. Razmerje je torej 2:1 v
prid umescanju blagovnih znamk. Izmed 21 gledalcev, ki jim je bil videospot manj vSe¢, pa
jih je le 7 priklicalo umes¢eno blagovno znamko, ostalih 14 pa ne. Razmerje je torej 1:2.
Rezultati so v prid umescanju. V Tabeli 13 a in b predstavljam podrobnosti.

Tabela 13 a in b: Korelacija med vsecnostjo videospota OneRepublic in priklicem blagovne
znamke Lacoste

Priklic blagovne
namke LACOSTE
DA NE Skupaj
Kakowvam je vied manj viet 7 14 2
videospot OneRepublic  pg|jved 29 11 33
Skupaj 29 25 54
Stopinje [stopnja znatilnost
Vrednost prostosti | [dvostranska)
Pearsonov hi-kvadrat 5735% 1 017
Popravek 4473 1 034
Verjetnostni izracun 5820 1 016
Linearna zdruiitev 5,629 1 018
EStevilo veljavnih enot 54

Iz Tabele 13 b je razvidno, da je korelacija statisticno znacilna (verjetnost je 0,017), zato
lahko potrdim hipotezo H5, ki pravi, da ima odnos do videospota pozitiven vpliv na umesceno
blagovno znamko. Podrobnejsi rezultati so v Prilogi 12.

Videospot pevke Avril Lavigne je 42 gledalcem bolj vSe¢ in 12-im gledalcem manj vsec.
Izmed tistih, ki jim je videospot bolj vse¢, jih je kar 31 priklicalo umeséeno blagovno
znamko, ostalih 11 pa je ni priklicalo. Izmed tistih, ki jim je videospot manj vse¢, je 8
gledalcev priklicalo umes¢eno blagovno znamko, ostali 4-je gledalci pa ne. Rezultati so
prikazani v Tabeli 14. Sklepam lahko, da obstaja neka povezava med vSec¢nostjo videospota in
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priklicem umesScene blagovne znamke, vendar rezultati analize niso statisticno znacilni
(verjetnost je 0,626). Prikazani so v Prilogi 13.

Tabela 14: Korelacija med vsecnostjo videospota Avril Lavigne in priklicem blagovne znamke

Sony
Priklic blagovne
namke SOMNY
DA NE Skupayj
Kakowvam je viel manj vged g 4 12
videospot Awril Lavigne  poljyged 3 11 42
Skupaj 39 15 54

NajboljSe ocene vSecnosti videospota ima skupina The Black Eyed Peas. S povprecno oceno
7,4 so videospot ocenili tisti, ki so priklicali blagovno znamko HP, s 6,2 pa tisti, ki je niso
priklicali. Zopet sem za izracun korelacije gledalce razdelila v dve skupini, merilo pa je bila
ocena videospota. V prvi skupini so tisti, ki jim je videospot manj vse¢ (ocene od 1 do
vkljuéno 5), v drugi pa tisti, ki jim je videospot bolj v§e¢ (ocene od 6 do vklju¢no 10). Izmed
43 gledalcev, ki jim je videospot bolj vSe¢, jih je kar 38 priklicalo umesc¢eno blagovno
znamko, samo 5 izmed njih pa ne, kar je razvidno iz Tabele 15 a.

Tabela 15 a in b: Korelacija med vsecnostjo videospota skupine The Black Eyed Peas in
priklicem blagovne znamke HP

Priklic blagovne
znamke HP
DA NE Skupaj
Kako vam je vEe€ manjvied g g 11
videospot The S
Black Eyed Peas bolj v3ec 38 5 43
Skupaj 44 10 54
Stopinje Eropnja znadilnost
Vrednost prostosti | (dvostranzka)
Pearsonov hi-kvadrat 6,6420 1 010
Popravek 4590 1 032
Verjetnostni izrafun 5679 1 017
Linearna zdruZitey 6,519 1 011
Stevilo veljavnih enot 54

V Tabeli 15 b vidimo, da je korelacija statisticno znacilna (verjetnost je 0,010), zato lahko
sklepam, da obstaja povezava med vsecnostjo videospota in priklicem umescene blagovne
znamke. Podrobnejsi rezultati so v Prilogi 14. Pri dveh izmed treh obravnavanih videospotov
so bile razlike statisticno znacilne, zato lahko trdim, da vec¢ja vSe¢nost videospota pomeni
vecjo pozornost in s tem ve¢jo dovzetnost za umescanje blagovnih znamk, ki ocitno deluje in
ima pozitiven vpliv.
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3.6 Kljuéne ugotovitve

Z raziskavo se je kar pri dveh umescenih blagovnih znamkah (Sony in Lacoste) statistiéno
znacilno pokazalo, da so gledalci umesceno blagovno znamko priklicali prej na zaporednem
mestu v seznamu priklicanih blagovnih znamk v posamezni kategoriji kot tisti, Ki si
videospotov niso ogledali. Blagovno znamko Lacoste je priklicalo 53,7 % udelezencev, 37 %
blagovno znamko Sony, 18,5 % blagovno znamko Nokia in 14,8 % blagovno znamko
raCunalnikov HP. Pri umescenih blagovnih znamkah Nokia in HP vpliv umesc¢anja ni bil
statisticno znacilen, Ceprav so se predvsem pri Nokii tudi pokazale razlike pri uvrstitvi
blagovne znamke na prvo mesto. Predvidevam, da sta blagovni znamki Nokia in HP v zavesti
posameznikov tako prisotna, da ju prikli¢ejo brez dodatnega izpostavljanja oziroma v mojem
primeru umesc¢anja, zato morda vpliv umescanja ni tako izrazit kot v ostalih dveh primerih.
Blagovni znamki Sony in Lacoste sta po mojem mnenju v Sloveniji manj oglasevani in
prisotni v vsakdanjem Zzivljenju, zato je na priklic teh dveh umescenih blagovnih znamk
umescanje delovalo pozitivno. Na podlagi rezultatov sklepam, da uc¢inki umes¢anja vplivajo
na vi§ji priklic blagovne znamke in da se njegova uspesnost pokaze predvsem pri tistih
blagovnih znamkah, ki so manj oglasevane in jih tako s pomocjo umescanja gledalcem
prikli¢emo v spomin. Vseeno pa se je potrebno zavedati, da kljub temu, da so posamezniki
priklicali dolo¢eno blagovno znamko, to $e ne pomeni, da imajo do nje pozitivno stalisce.

Na podlagi rezultatov sem potrdila tudi hipotezo H2, saj se je izkazalo, da imajo gledalci
pozitiven odnos do umescanja blagovnih znamk in jih umesc¢anje ne moti. Hipoteze H3, Ki
pravi, da bodo gledalci preferirali umescanje blagovnih znamk pred oglasevanjem, ne morem
potrditi, saj se je izkazalo, da so gledalci do te trditve precej neopredeljeni in niso naklonjeni
ne enemu ne drugemu.

Primerjala sem tudi povezavo med vSe¢nostjo glasbenega izvajalca ter priklicem umeScene
blagovne znamke. lzkazalo se je, da bolj kot je gledalcem izvajalec ali skupina vse¢, bolj so
pozorni na umescene blagovne znamke in v vec¢ji meri jih prikli¢ejo. Potrdila sem hipotezi, ki
se nanaSata na vpliv vSe¢nosti glasbenega izvajalca in priklic umescenih blagovnih znamk ter
na vpliv vsecnosti videospota in priklic umeséenih blagovnih znamk, z dolo¢enimi
omejitvami, saj pri vseh primerih razlike niso bile statisticno znacilne. Menim, da bolj kot sta
izvajalec in videospot gledalcem vSec, bolj ga spremljajo, uZivajo ob gledanju in so bolj
osredotoceni.

V naslednji tocki bom rezultate, ki sem jih pridobila z izvedeno raziskavo primerjala z
ostalimi raziskavami na tem podroc¢ju. Izpostavila bom skupne toc¢ke z ostalimi raziskavami in
utemeljila razlike, ki se bodo morda pojavile.

3.7. Implikacije za raziskovanje umes¢anja

V eksperimentih, prvega sta izvedla Vollmers in Mizerski (1994), drugega pa Babin in Carder
(1996), se je pokazalo, da je kar 96 % udelezencev pravilno identificiralo blagovne znamke,
ki so bile umesc¢ene v filmu in tiste, ki jih ni bilo. Sama sem za namene raziskovanja
uporabila tehniko priklica, kjer sem udelezencem nastela kategorije blagovnih znamk in jih
prosila, naj mi sami nastejejo blagovne znamke, ki se jih spomnijo. Pri tem jih nisem niti pred
ogledom videospota niti pred reSevanjem vprasalnika opozorila, naj bodo pozorni na

blagovna znamka Lacoste, katero je opazilo 53,7 % udelezencev, 37 % udelezencev je v
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videospotu Avril Lavigne opazilo umesceno blagovno znamko Sony, 18,5 % udeleZencev je
opazilo umesceno blagovno znamko Nokia, 14,8 % pa je opazilo blagovno znamko
ra¢unalnikov HP. Pomembno je razlikovati med priklicem in identifikacijo blagovne znamke.
Identifikacija umeS¢ene blagovne znamke pomeni, da uporabijo tehniko priklica s pomogjo.
Udelezencem pokazejo Seznam blagovnih znamk, ti pa oznacijo, ali je bila blagovna znamka
umesSCena ali ne, pri Cemer obstaja tudi moznost ugibanja. Predvidevam, da bi bila
identifikacija umescenih blagovnih znamk tudi v mojem eksperimentu podobno visoka, ¢e bi
uporabila tehniko priklica s pomocjo. Menim namre¢, da je v filmu ve¢ moznosti za
ni tako zasien in dinamicen, pozornost na prikaz pa je verjetno nekoliko visja, saj je slika
bolj v ospredju kot pa zvok. Za oglasevalce je vsekakor vecji uspeh, ¢e gledalci sami
priklicejo umescene blagovne znamke, kot pa ¢e jih na blagovno znamko nekdo opozori.
Pomembno pa se je zavedati, da vi§ji priklic umescenih blagovnih znamk $e ne pomeni, da
imajo gledalci do teh blagovnih znamk pozitiven odnos.

Eksperiment, ki sta ga izvedla Ong in Meri (1994) in raziskava agencije SevenOne
AdFactory, je pokazala, da imajo gledalci pozitiven odnos do umescanja blagovnih znamk,
saj se jim zdi umescanje nevsiljivo in skladno z vsebino programa. Tudi sama sem prisla do
enakih ugotovitev, saj so udelezenci umescanju blagovnih znamk naklonjeni in jih ne moti,
prav tako pa so rezultati pokazali, da sodelujoci raje vidijo umescene proizvode resni¢nih
blagovnih znamk kot pa izmisljenih, ki v resnici sploh ne obstajajo in da umescene resni¢ne
blagovne znamke ustvarjajo ve¢jo podobo realnosti.

V raziskavi, ki so jo opravili Tiwsakul et al (2005), so bili anketiranci bolj naklonjeni
umescanju blagovnih znamk kot tradicionalnemu oglasevanju. V eksperimentu, ki sem ga
opravila sama, pa se je izkazalo, da so gledalci pri opredelitvi ali imajo raje umesScanje
blagovnih znamk kot tradicionalno obliko oglasevanja precej neopredeljeni, zato ne morem
trditi, da so umesCanju blagovnih znamk bolj naklonjeni. Menim, da so gledalci bolj
naklonjeni umescanju, ki je skladno z vsebino programa in ustvarja podobo realnosti ter ne
izpade preved vsiljivo. V eksperimentu, ki sem ga opravila, sem uporabila videospote, kjer so
bile umescene blagovne znamke izrazito prikazane, zato so bile lahko za nekatere gledalce
motece. Nekateri pa so bolj naklonjeni tradicionalnim oblikam oglasevanja, kot na primer
oglasnim blokom in jih takSen nacin oglasevanja pravzaprav ne moti, saj se mu lahko
preprosto izognejo s klikom na drugo vsebino, pri umes¢anju blagovnih znamk pa se
umescenim blagovnim znamkam ne morejo izogniti.

Raziskava, ki sta jo opravila Roozen in Claeys (2009), je pokazala, da obstaja pozitivna
povezava med priklicem umescene blagovne znamke pri tistih, ki jim je videospot vsec.
Pokazala se je tudi moc¢na povezava med priklicem blagovne znamke in vSec¢nostjo
glasbenega izvajalca. Tudi sama sem preverjala vSe¢nost glasbenika in videospota ter zaznavo
umesc¢ene blagovne znamke in prisla do podobnih ugotovitev. Menim, da bolj kot je gledalcu
glasbeni izvajalec vSe€, bolj je pozoren na njegov izdelek (videospot), zato tudi prej opazi
umescene blagovne znamke in jih priklice. Podobno velja tudi pri videospotu. Gledalec si bolj
zapomni in priklice umescene blagovne znamke, Ce gleda videospot, ki mu je vsec, saj
drugace videospot gleda bolj pasivno in ga bolj poslusa kot gleda. Raziskave tudi kazejo, da
veckratni ogled istega videospota pomeni boljsi priklic umeséene blagovne znamke. V
raziskavi, ki sta jo izvedla Roozen in Claeys (2009), se je pokazalo, da je med tistimi, ki so
videospot ze videli, kar 23,7 % priklicalo blagovno znamko Luis Vuitton, med tistimi, ki so
videospot videli prvi¢, pa je blagovno znamko priklicalo le 5,7%.
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Raziskav na temo umescanja blagovnih znamk je kar nekaj, vendar se jih vefina nanaSa na
merjenje uspeSnosti v filmih. Zaradi dolzine filma in mojega predvidevanja, da s tem tudi
manjSe pripravljenosti ljudi za sodelovanje, sem se raje odlocila, da se lotim analize
uspesnosti pri videospotih. Potrebno je poudariti, da v videospotih nastopajo predvsem znane
in popularne blagovne znamke, ki jih ljudje Ze poznajo oziroma so za njih vsaj slisali. Zaradi
tega je zelo tezko analizirati uspe$nost, saj je blagovna znamka, kot se je pokazalo na primer
Hewlett-Packard, ki je bila umescena v videospot, enako priklicana pri obeh skupinah
sodelujocih, kontrolni in eksperimentalni. Ucinek umescanja je bolj viden pri znamkah, ki
niso tako oglasevane, vendar zadosti, da jih ljudje prepoznajo in priklicejo. Pogosto sem
namre¢ opazila, da raziskovalci pri tovrstnem raziskovanju niso uporabili kontrolne skupine,
ampak so eksperimentalno skupino anketirali prej in po tem. Tak$no raziskovanje se mi ne zdi
preve¢ smiselno, saj ljudje postanejo pozorni na vprasanja in nato v videospotih ali filmih
nekaj naértno i§¢ejo in se ne obnasajo naravno. Sama tudi menim, da je dejanska uspesSnost
bolj realna pri spontanem priklicu kot pa pri priklicu s pomoc¢jo. Pri priklicu s pomocjo
namre¢ ljudje pogosto oznacijo blagovno znamko, ki »se jim zdi«, da bi bila lahko umescena,
pri spontanem priklicu pa sami dejansko v spomin prikli¢ejo blagovno znamko, ki so jo
videli.

Kljub razsirjeni praksi umescanja blagovnih znamk Se vedno ne obstaja nikakr$no toc¢no
merjenje njegove uspesnosti. Podatki, ki jih razberemo iz opravljenih raziskav s podrocja
umescanja, najveckrat merijo spontani priklic ali priklic s pomoc¢jo. Vendar kljub temu, da
posamezniki prikli¢ejo dolo¢eno blagovno znamko to ne pomeni, da imajo do nje pozitivno
mnenje. Raziskovanja so v zacetnih fazah merila predvsem uspe$nost umescanja blagovnih
znamk, v zadnjem casu pa so zaceli ugotavljati, kateri so tisti faktorji, ki vplivajo na
pomnjenje blagovne znamke. Skozi literaturo in raziskave nisem opazila enotne tipologije
umesc¢anja blagovnih znamk, ki bi olajSalo merjenje uspesnosti. UspesSnost je tezko izmeriti
tudi zato, ker se oglasevalci za umescanje blagovnih znamk odlo¢ajo iz razli¢nih razlogov.
Nekateri Zelijo povecati zavedanje o blagovni znamki, nekateri izboljSati ugled znamke,
okrepiti ali spremeniti poloZaj znamke, predstaviti izboljSave, lansirati nov izdelek ali storitev
ali povecati prodajo. UmeScanje bo torej uspeSnejse, ¢e bo prilagojeno potrebam potroSnikov
in pozicioniranju blagovnih znamk. Zato je pri umeSCanju pomembno, da segmentiramo
potro$nike in pri vsakem segmentu izberemo umes€anje v ustrezno vsebino programa in nacin
umescanja.

Enotnega modela za merjenje uspesSnosti ni mogoce razviti, saj je vsaka umesc¢enost enkratna.
Uspesnost umesc¢anja se lahko pojavi dolgoroéno, saj je odvisna od Stevilnih zunanjih
dejavnikov, kot so na¢in umestitve blagovne znamke, povezanost znamke z vsebino, izrazitost
umestitve ter potrosnikov odnos do medija.

UspesSnost umescanja bi lahko merili po naslednjih u€inkih:

— ucinek medijske strategije: umescanje je uspesno, ko so sredstva, ki so namenjena za
zakup medijev, razporejena optimalno in pokrivajo ciljno populacijo;

— ucinek sporocila: umescanje je uspesno, ¢e ima pozitiven vpliv na zavedanje, poznavanje
oziroma naklonjenost do blagovne znamke in

— prodajni u¢inek: ucinek, ki se kaze v obsegu prodaje umescene blagovne znamke (Haskins
in Kendrick, 1999).

Ucinek medijske strategije je najlazje merljiv, saj imajo medijski nacrtovalci ponavadi
natancne podatke o gledanosti doloCene vsebine, pri videospotih pa je prikazano Stevilo
ogledov. Ucinek sporo€ila lahko izmerimo s Stevilom spontanega priklica umescenih
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blagovnih znamk in priklica s pomo¢jo. Priklic je eden najbolj Zelenih rezultatov trzenjskih
aktivnosti, saj je pomemben korak k naklonjenosti do blagovne znamke. Naklonjenost do
umescene blagovne znamke bi lahko izmerili s testom asociacij. Asociacije so v povezavi z
umesceno blagovno znamko predvsem dejavnik diferenciacije in vplivajo na stalis¢a do
blagovne znamke. Dolo€itev primernih asociacij predstavlja velik del upravljanja z
blagovnimi znamkami. Pri umeSCanju blagovnih znamk so po mojem mnenju
najpomembnejSe asociacije z zgodbo in z slavnimi osebnostmi. Najtezje je merljiv prodajni
ucinek, ki se lahko pojavi dolgoro¢no in vkljucuje tudi druge oblike komuniciranja.

Dodatne pomembne ugotovitve raziskave, ki so koristne predvsem za trznike, predstavljam v
naslednji tocki.

3.8 Dodatne ugotovitve raziskave in priloznosti za trznike

Rezultati raziskave so pokazali, da izpostavljenost umesSenim blagovnim znamkam v
videospotu pomembno vpliva na zaznavo oziroma priklic blagovne znamke. Lahko torej
re¢emo, da umescanje »deluje«. V moji raziskavi je najve¢ gledalcev opazilo blagovno
znamko Lacoste (53 %), ki je bila umeséena v videospot OneRepublic in je bila prikazana v
ve¢ kadrih. V tem videospotu se ne pojavi nobena druga blagovna znamka, zato menim, da je
to pozitivno vplivalo na priklic. Ker se je najvecji uéinek umeséanja pokazal pri blagovni
znamki Lacoste, sem podrobneje analizirala prav to blagovno znamko. Predvidevala sem, da
bo tiste, ki so opazili umecésanje blagovne znamke Lacoste, umesc¢anje bolj motilo Kot tiste, ki
umescanja niso opazili. Povezava med tistimi, ki so opazili umesc¢anje blagovne znamke
Lacoste in trditvijo, da »UmeScanje blagovnih znamk me moti«, se ni izkazala za statisticno
znacilno, Ceprav se tisti, ki so umes¢anje opazili, v povprecju s trditvijo strinjajo z 2,9, tisti, ki
pa blagovne znamke niso opazili, se s trditvijo strinjajo z 2,6. Povezava ni statisti¢no znacilna
niti med ostalimi primeri videospotov in umes¢enimi blagovnimi znamkami. Rezultati analiz
so v Prilogi 15. Sklepala sem tudi, da se bo tistim, ki so opazili ume$¢eno blagovno znamko
Lacoste, zdelo, da je umescanja prevec oziroma sklepala sem, da se tistim, ki umeS¢anja niso
opazili, ne bo zdelo, da je umescanja preve¢. Med tistimi, ki so opazili umesc¢eno blagovno
znamko Lacoste in trditvijo, da je umes¢anja blagovnih znamk preve¢, ne obstaja statisti¢no
znacilna povezava, ¢eprav se tisti, ki so blagovno znamko Lacoste opazili, s trditvijo strinjajo
v povpre¢ju s 3,3, tisti, ki pa blagovne znamke niso opazili, pa v povprecju z 2,7. Tudi v
primeru umescenih drugih blagovnih znamk in oceno trditve, da je umeScanja blagovnih
znamk prevec, ne obstajajo statisticno znacilne razlike. Rezultati povezav so zbrani v Prilogi
15.

Preverila sem, ali obstaja kakSna povezava med pogostostjo gledanja videospotov in
zaznavanjem umeS$¢anja blagovnih znamk, vendar v nobenem primeru nisem ugotovila
statisti¢no znacilnih povezav. Zanimalo me je, ali obstaja povezava med pogostostjo gledanja
videospotov in trditvijo, da gledalce umescanje blagovnih znamk moti. Predvidevala sem
namre¢, da bo tiste, ki videospote bolj pogosto gledajo, prej zmotilo umes€anje blagovnih
znamk, saj jih je v videospotih vedno ve¢, vendar se to pri analizi rezultatov ni pokazalo.
Tisti, ki videospote gledajo dnevno, veckrat tedensko oziroma tedensko, se s trditvijo, da jih
umesc¢anje blagovnih znamk moti, strinjajo v povpre¢ju z 2,7. Pokazalo pa se je, da tiste, ki
videospote gledajo veCkrat mese¢no oziroma mesec¢no, umescanje blagovnih znamk bolj moti,
v povprecju so se s 3,2 strinjali s trditvijo. Rezultati analiz so v Prilogi 16.

Zanimale so me tudi povezave med posameznimi trditvami. Povezava med tistimi, Ki jih
umescanje blagovnih znamk moti in med tistimi, ki Se jim se zdi, da je umescanja blagovnih
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znamk prevec, je statistiCno znacilna. Povezanost je srednje mocna, saj znasa 0,5. Povezanost
je pozitivna, kar pomeni, da bolj kot gledalce moti umescenost blagovnih znamk, bolj menijo,
da je umescanja blagovnih znamk preve¢ in obratno. Sklepam, da jih moti predvsem zaradi
slednjega, ker je v nekaterih videospotih umescenih blagovnih znamk kar precej in se zdi, da
gledalec v bistvu gleda oglasno sporocilo in ne umetniski izdelek. Tudi povezava med tistimi,
Ki raje vidijo umes¢ene resni¢ne blagovne znamke kot pa izmisljene in med tistimi, ki menijo,
da umescene blagovne znamke ustvarjajo vecjo podobo realnosti, je statisti¢éno znacilna in
zelo mocna, saj je njena vrednost nad 0,6. Rezultati so prikazani v Prilogi 17. Gledalci imajo
torej raje, da so umesScene resnicne blagovne znamke, saj po njihovem mnenju ustvarjajo
veéjo podobo realnosti. Po vsem tem lahko strnem, da je gledalcem sprejemljivo, da v raznih
vsebinah (videospotih, filmih, nanizankah) nastopajo umescene blagovne znamke, saj
ustvarjajo realizem, hkrati pa umescenih blagovnih znamk ne sme biti prevec, kajti to je
vzrok, da za¢ne ljudi umescanje blagovnih znamk motiti.

Po vseh ugotovitvah in prejSnjih raziskavah lahko povzamem, da so ucinki umeScanja
dokazani in da umes€anje blagovnih znamk vpliva na priklic umes¢ene blagovne znamke.
Gledalcev umescanje blagovnih znamk ne moti, razen ¢e je umescenih blagovnih znamk
preve€. Glavni problem umeS€anja je po mojem mnenju ta, da so ucinki umesc¢anja tezko
merljivi in da je tovrstna oblika oglasevanja v nekaterih drzavah prepovedana. Z novim
zakonom o avdiovizualnih medijskih storitvah bo, ko ga bo Drzavni zbor potrdil in objavil v
Uradnem listu, umesc¢anje blagovnih znamk v Sloveniji dovoljeno, vendar pod posebnimi
pogoji. Pri umeScanju v filme je priloZnosti za trznike v Sloveniji malo, saj v Sloveniji ni
veliko lastne produkcije, ¢e pa Ze je, ne dosega tako visoke gledanosti. Zanimiva bo moznost
umescanja v prihodnosti, ko bo mogoce blagovno znamko naknadno umestiti v ze posneto
vsebino. Tako bomo lahko neko¢ videli James Bonda, ki pije pivo Union, punce iz filma Seks
v mestu pa bodo v omarah imele oblacila Urske Drofenik.

Glede umescanja blagovnih znamk v videospote naletijo trzniki v Sloveniji na drug problem,
saj se le malo glasbenikov odlo¢i za ustvarjanje videospota, ker na televiziji ni oddaje, ki bi
jih predvajala. Za glasbenike zato predstavlja ustvarjanje videospotov velik strosek, ki pa bi
ga lahko pokrili z umeSc¢anjem blagovnih znamk. Ker v Sloveniji nismo zasiceni z
umes¢enimi blagovnimi znamkami menim, da bi bila opaznost blagovne znamke velika,
hkrati pa bi se ustvarila neka asociacija med glasbenikom in blagovno znamko. Menim, da bi
se lahko glasbeniki sami trzili in povabili oglasevalce k umescanju blagovnih znamk, ter tako
pokrili del stroSkov produkcije, kot to po¢nejo v tujini. Trzniki bi lahko izmerili doseg, torej
koliko ljudi si je videospot ogledalo, hkrati pa bi z umes¢enimi blagovnimi znamkami ciljali
na segment posluSalcev doloCenega glasbenika.

Omeniti je potrebno tudi umescanje blagovnih znamk v resni¢nostnih Sovih, ki so se v zadnjih
letih razsirili po Sloveniji in dosegajo visoko gledanost. Spomnim se umeséene blagovne
znamke Mercator v zadnjem Big Brotherju, pijaci Fruc in Zala pa sta bili umeséeni v oddajo
Slovenija ima talent. Menim, da je najvecji potencial za umescanje v Sloveniji prav na
podroc¢ju resni¢nostnih Sovov, saj se lahko v tak$ne oddaje umesti vec razlicnih blagovnih
znamk, prikaZe se tudi njihovo uporabo in ustvarja ve¢jo podobo realnosti. Resni¢nostni Sovi
so gledalcem (po gledanosti sodec) vSe€, zato menim, da bi imelo umesS¢anje pozitiven vpliv
na priklic blagovnih znamk, tako kot sem to dokazala v primeru videospotov. Gledalci bi bili
dnevno sooceni z umescenimi blagovnimi znamkami, saj so nekateri zasvojeni z gledanjem
resni¢nostnih Sovov, prav tako pa se o dogajanju v resni¢nostnem Sovu med seboj veliko
pogovarjajo, tako da komunikacija poteka od ust do ust, kar oglasevalci z umes¢anjem lahko
dobro izkoristijo. Ce se namre¢ umes$éena blagovna znamka pojavi v uporabi in se udeleZenci
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Sova z njo ukvarjajo, je po mojem mnenju zelo verjetno, da se bodo gledalci pogovarjali tudi
o teh dogodkih in o blagovni znamki.

Vse pogostejSa uporaba umescanja blagovnih znamk bo s ¢asom trznike prisilila v vse bolj
kreativne in zabavne nacine umes$canja, vsekakor pa je prihodnost umesScanja na strani
trznikov. Poznavalci napovedujejo moznost oznacevanja umescenih blagovnih znamk znotraj
uporabnikom zanimivih vsebin in medijev, kar bo gledalcem omogocilo zamrznitev neke
vsebine. S klikom na oznaCeno blagovno znamko se bodo prikazale podrobnosti in
informacije o izdelku, hkrati pa se bo prikazala tudi povezava do spletne strani umescene
blagovne znamke, ki bo omogocila tudi nakup. Trzniki bodo z umescanjem v doloceno
vsebino blagovne znamke prilagodili klju¢nim segmentom, ti pa bodo ob gledanju dolo¢ene
vsebine pridobili tudi »koristne« informacije o ume$¢enih blagovnih znamkah in jih s
pomocjo povezav na spletne trgovine hitro kupili. Trzniki bodo s tem pridobili veliko
informacij, saj bodo lahko spremljali, koliko gledalcev je kliknilo na dolo¢eno umesceno
blagovno znamko, koliko izmed njih se je sprehodilo do spletne trgovine in koliko jih je
umesceno blagovno znamko dejansko kupilo. UmeS€anje z moZnostjo oznacevanja bo
merljivo, zato menim, da se bo tega zacelo posluzevati veliko ve¢ podjetij.

S strani potros$nika je pogled na umes¢anje blagovnih znamk drugacen. Kot sem ugotovila z
raziskavo, Slovenci ne preferiramo umeScanja pred tradicionalnim oblikam oglaSevanja,
vseeno pa nas tovrstni na¢in oglaSevanja ne moti in celo raje vidimo umescene resni¢ne
blagovne znamke, ki vsebini dodajajo realizem, zato je za trznike pomembno, da je umescena
blagovna znamka del zgodbe in da ne izpade vsiljeno oziroma neumestno.

Na rezultate, ki sem jih pridobila s pomocjo raziskave, vplivajo tudi nekateri drugi dejavniki,
na katere nisem imela vpliva zato v zadnji tocki predstavljam omejitve raziskave.

3.9. Omejitve raziskave

Menim, da je kljub kontrolni skupini, s katero sem primerjala eksperimentalno skupino
mogoce, da na eksperimentalno skupino in na njihov priklic blagovnih znamk vplivajo tudi
nekateri drugi dejavniki, ki jih v raziskavo ni mogole zajeti. Se vedno lahko obstajajo
nekontrolirani vplivi, med katere sodijo na primer aktualne oglaSevalske akcije in
promocijske kampanje, predhodno poznavanje ume$¢enih blagovnih znamk in njenega
imidza, globlji odnos posameznika do dolofene umescene blagovne znamke, prisotnost
umescene blagovne znamke v posameznikovem vsakdanjiku in druge.

Poudarila bi tudi, da je bila frekvenca v nekaterih tabelah pri testiranju H5 in H6 niZja od 10,
zato sem upostevala »popravljeno verjetnost«. Rezultati v teh primerih so posledica majhnega
vzorca in so manj zanesljivi. Vzorec 54 sodelujoc¢ih v vsaki skupini je relativno majhen in
priloznostni, zato rezultate tezko posplo§imo na celotno populacijo. Tudi motivacija in
zbranost sodelujocih je bila razli¢na in je lahko pomembno vplivala na rezultate. Veliko
sodelujocih, predvsem moSkih v kontrolni skupini je izkazalo slabSo pripravljenost za
sodelovanje, saj so vpraSalnik resili hitro in po rezultatih sode¢, se je to pokazalo tudi pri
naStevanju blagovnih znamk v posamezni kategoriji.

Pri analizi anket sem opazila, da veliko anketirancev blagovne znamke Lacoste ne zaznava
kot Sportno obutev. Opazila sem, da so nekateri anketiranci opazili umeSc¢eno blagovno
znamko Lacoste, ki pa jo pod kategorijo blagovnih znamk Sportne obutve niso vpisali, zato
sem podrobno analizirala tiste, ki so napisali, da so opazili blagovno znamko Lacoste v
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videospotu OneRepublic. Kot sem ze omenila, je 29 sodelujocih v eksperimentalni skupini
opazilo blagovno znamko Lacoste, vendar jih Sest izmed njih ni navedlo blagovne znamke
Lacoste kot znamko Sportne obutve, ¢eprav so jo zaznali in priklicali. Sklepam lahko, da so se
anketiranci zavedali blagovne znamke Lacoste, vendar je ne dojemajo kot blagovno znamko
Sportne obutve, zato je uspeSnost umescanja manjsa, kot bi bila, ¢e bi vsi gledalci zaznali
blagovno znamko Lacoste kot blagovno znamko Sportne obutve.

SKLEP

Umescanje blagovnih znamk se je razvilo iz preprostega umescanja izdelkov, ki je bilo
namenjeno ustvarjanju kredibilnost in realnosti. U¢inki umescanja so se kmalu poznali pri
vecji prodaji umescenih blagovnih znamk, zato je umesScanje kmalu postalo del trzenjskega
spleta. K uspeSnosti umesScanja je veliko pripomogla tudi zasi¢enost tradicionalnega
oglasevanja, saj so potroSniki do klasi¢nih oglasov vse manj dovzetni in se jih v veliki meri
izogibajo. Potrosnika je tako vse tezje doseci in vplivati na njegova staliS¢a, zato je umescanje
blagovnih znamk dobro dopolnilo tradicionalnim oblikam oglasevanja. Menim, da bo
umescanje blagovnih znamk vedno dopolnilna oblika oglaSevanja in ne bo izrinilo
tradicionalnih oblik oglasevanja, ki so $e vedno najmocnejsa.

Tezava umeséanja je predvsem v merjenju, saj u¢inek umescanja namre¢ ni vedno viden v
vedji prodaji, ampak v dolgoro¢ni nalozbi v podobo blagovne znamke, ohranjanju zavedanja
in posledi¢no visjem spontanem priklicu blagovne znamke. Prednost, ki jo ima umeséanje
blagovnih znamk v primerjavi s tradicionalnimi oblikami oglasevanja, je ta, da je gledalec pri
gledanju vsebine ujet in se ne more izogniti umes¢anju. Gledalec namre¢ nemoteno gleda
umesceno blagovno znamko v sklopu vsebine in se pri tem ne zaveda, da si je pravkar ogledal
oglas. Tovrsten nacin oglaSevanja ima v dobi interneta veliko globalno razseznost in daljSo
dobo trajanja. Umescene blagovne znamke s pomocjo slavnih igralcev oziroma izvajalcev
pridobijo status ekskluzivnosti in dolocajo trende.

Umescanje blagovnih znamk je vse bolj inovativno, saj se pojavlja na vedno novih mestih, na
primer v filmskih napovednikih in plakatih, v videospotih, resni¢nostnih Sovih in celo v
oglasih drugih blagovnih znamk. V zadnjih nekaj letih je napredek v razvoju multimedijskih
orodij omogocil lazje umes€anje blagovnih znamk. Tradicionalno obliko umeScanja je
nadomestilo virtualno umescanje v Ze posneti prizor, ki lahko s programsko opremo blagovne
znamke umesti, izbriSe ali zamenja. S takSnim nafinom umescanja lahko blagovne znamke
prilagajajo glede na ¢as in lokacijo predvajanja. Blagovne znamke so in bodo tudi v prihodnje
zato prisotne na vsakem koraku. Za vecino potro$nikov je to motece in se jim na vsak nacin
zelijo izogniti, nekateri pa se pri tem zabavajo in jih namenoma iS¢ejo in opazujejo, kjer se
pojavljajo. Zelimo ali ne, ume$tene blagovne znamke so postale sestavni del trzenjske
komunikacije in del modernega zivljenjskega sloga. Po novem zakonu o avdiovizualnih
medijskih storitvah bo umescanje blagovnih znamk dovoljeno tudi v Sloveniji, seveda pod
posebnimi pogoji. Kadar se izdelek, storitev ali blagovna znamka pokaze v programski
vsebini v zameno za placilo se v tem primeru to ne bo stelo za prikrito oglasevanje, ¢e bo
vklju¢itev umescanja ustrezno oznaceno na zacetku in koncu programa ter ob nadaljevanju
predvajanja programa po oglasevalskem premoru.

V magistrskem delu sem pozornost usmerila predvsem na umescanje blagovnih znamk v
videospote, ki je v zadnjem ¢asu zelo popularno. Pomembna ugotovitev raziskave, ki sem jo
opravila, je, da umescanje »deluje«, kar se je izkazalo predvsem pri blagovnih znamkah, ki so
manj oglasevane. Klju¢no za oglaSevalce je spoznanje, da so gledalci naklonjeni umescanju
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blagovnih znamk, vendar pa mu niso naklonjeni ni¢ bolj kot tradicionalnim oblikam
oglaSevanja. Tako kot povsod v oglaSevanju je tudi pri umeséanju tako, da za¢ne gledalce
motiti, ¢e ga je prevec. S strani gledalcev je umescanje odobravamo, saj raje vidijo resni¢ne
blagovne znamke kot pa izmiSljene, saj s tem vsebina dobi realno podobo. Obstaja tudi
povezava med vSecnostjo videospota in glasbenika ter priklicem blagovne znamke in med
vSecnostjo videospota ter priklicem blagovne znamke. Umescanje gledalce spomni na obstoj
umescene blagovne znamke, ki je prikazana v neki vsebini, ki je gledalcem vsec. Jasno je, da
bo vsebino, ki je gledalcem vse¢, videlo veliko ve¢ ljudi. Pozitivne uéinke dosezemo, Ce je
umesc¢ena blagovna znamka skladna z zivljenjskim slogom glasbenika in da ne izpade preveé
vsiljivo.

Ce je slucajno kdo dvomil, da bo umes¢anje blagovnih znamk v videospote prav tako uspesno
kot je umescanje v filme, je po vseh pridobljenih rezultatih jasno, da so si blagovne znamke
zagotovile svojo umestitev tudi v svet glashbe. Oglasevalci placajo izvajalcem za umestitev
blagovnih znamk, s tem pa lahko doseZejo ciljne segmente in ustvarjajo nove trende.
Videospoti so se ze davno nazaj iz televizije preselili na internet in s Sirjenjem razli¢nih
socialnih omrezij se je Stevilo ogledov videospotov $e povecalo.

V prihodnosti strokovnjaki napovedujejo moznost oznacevanja umescenih blagovnih znamk
znotraj uporabnikom zanimivih vsebin in medijev. Oznac¢evanje umescenih blagovnih znamk
bo omogocilo zamrznitev neke vsebine in s klikom na ozna¢eno blagovno znamko se bodo
prikazale podrobnosti in informacije o izdelku, hkrati pa se bo prikazala tudi povezava do
spletne strani umescene blagovne znamke, ki bo omogocila tudi nakup.

Vsem, ki bi radi izvedeli $e ve¢ o umes¢anju, priporo¢am ogled aktualnega dokumentarnega
filma The Greatest Movie Ever Sold, ki govori o umes¢anju in je v celoti financiran s
prihodki iz umesS€anja blagovnih znamk. Kot trznica se zavedam pomena umesScanja
blagovnih znamk, njegovih prednosti in ucinkov, po drugi strani pa sem kot potroSnica
vsakodnevno izpostavljena mnogim oglasom in prikritim nacinom oglasSevanja, ki se jim ne
morem izogniti, zato je citat iz omenjenega filma namenjen vsem trznikom v razmislek:
“Where should | be able to go where | dont see one bit of advertising?” “To sleep”.
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Priloga 1 Vprasalnik za kontrolno skupino

Pozdravljeni!

Sem Studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani in vas prosim za pomoc pri raziskavi za
magistrsko delo. Sodelovanje je anonimno, vzelo pa vam bo priblizno 10 minut.

Za sodelovanje se vam zZe v naprej lepo zahvaljujem.

1. Ocenite na lestvici od 1 do 10, kako vam je v§e¢ posamezna zvrst glasbe. Ocena 1 pomeni,
da vam posamezna zvrst glasbe sploh ni vSe¢, ocena 10 pa pomeni, da vam je posamezna
zvrst glasbe zelo vSec.

Pop 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Rock 1 2 3 4 S 6 / 8 9 10
Hiphop 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
R'n'b 1 2 3 4 9) 6 / 8 9 10
Metal 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Rap 1 2 3 4 S 6 / 8 9 10
Ostalo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2. Prosim vas, da mi naStejete blagovne znamke posameznih kategorij izdelkov po vrsti,
tako kot vam sproti pridejo na misel.

Blagovne znamke avtomobilov Blagovne znamke ra¢unalnikov
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8 8.
9 9.
10. 10.
Blagovne znamke $portne obutve Blagovne znamke Sportnih oblacil
1 1.
2 2.
3 3.
4 4,
5 5.
6 6.
7 7.
8 8.
9 9.
10 10
3. Spol M Z
4. Starost let

NajlepsSa hvala za sodelovanje!



Priloga 2 Vprasalnik za eksperimentalno skupino

Pozdravljeni!

Sem Studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani in vas prosim za pomoc pri raziskavi za
magistrsko delo. Sodelovanje je anonimno, vzelo pa vam bo priblizrno 10 minut.
Za sodelovanje se vam ze v naprej lepo zahvaljujem.

1. Ocenite na lestvici od 1 do 10, kako vam je vSe¢ posamezna zvrst glasbe. Ocena 1

pomeni, da vam posamezna zvrst glasbe sploh ni v§e¢, ocena 10 pa pomeni, da vam je
posamezna zvrst glasbe zelo vSec.

Pop 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Rock 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Hiphop 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
R'n'b 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Metal 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Rap 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ostalo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
2. Kako pogosto gledate videospote?
a) Dnevno
b) Veckrat tedensko

c) Tedensko
d) Veckrat mese¢no
e) Mesec¢no
f) Redko
g) Drugo

Prosim vas, da si ogledate 3 videospote.

3. Ocenite na lestvici od 1 do 10, kako vam je vSe¢ naslednji izvajalec. Ocena 1 pomeni,
da vam izvajalec sploh ni v§e¢, ocena 10 pa pomeni, da vam je izvajalec zelo vSec.

OneRepublic 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Avril Lavigne 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
The Black Eyed Peas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10




4. Sedaj pa na lestvici od 1 do 10 ocenite, kako vam je v§e¢ videospot izvajalca/ke in
skupine, ki ste si ga ogledali.

OneRepublic 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Avril Lavigne 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
The Black Eyed Peas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

5. Ali ste katerega izmed ogledanih videospotov Ze prej videli?

OneRepublic DA NE
Avril Lavigne DA NE
The Black Eyed Peas DA NE

6. Prosim vas, da mi nastejete blagovne znamke posameznih kategorij izdelkov po vrsti,
tako kot vam sproti pridejo na misel.

Blagovne znamke avtomobilov Blagovne znamke ra¢unalnikov
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Blagovne znamke Sportne obutve Blagovne znamke Sportnih oblacil
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7. Ali ste pri katerem izmed ogledanih videospotov opazili umescene blagovne znamke?
Umescenost blagovne znamke pomeni, da je oseba v videospotu uporabljala izdelek dolo¢ene
blagovne znamke ali pa je bil izdelek blagovne znamke viden samo v kadru.

OneRepublic DA, katero? NE
Avril Lavigne DA, katero? NE
The Black Eyed Peas DA, katero? NE

8. Zanima me vas odnos do umesc¢anja blagovnih znamk v videospote ali druge vsebine
(film, tv oddaje, resni¢nostne Sove...) zato vas prosim, da ocenite spodnje trditve. 1
pomeni, da se s trditvijo sploh ne strinjate, 5 pa pomeni, da se s trditvijo popolnoma
strinjate.

Sploh se Popolnoma
ne strinjam se strinjam
Umescanje blagovnih znamk me moti. 1 2 3 4 5)
Raje imam umesc¢anje blagovnih znamk kot
tradicionalno oglaSevanje. 1 2 3 4 5
Umesc¢anja blagovnih znamk je prevec. 1 2 3 4 5
Umescanje blagovnih znamk sploh ne
opazim. 1 2 3 4 5

Raje vidim umescene proizvode resni¢nih
blagovnih znamk, kot pa izmiSljenih, ki v
resnici sploh ne obstajajo. 1 2 3 4 5

Umescene blagovne znamke, ki prikazujejo
resni¢ne blagovne znamke, ustvarjajo vecjo
podobo realnosti. 1 2 3 4 5

9. Spol M Z
10. Starost let

Najlep$a hvala za sodelovanje!




Priloga 3 Rezultati o spolu in starostni strukturi

KONTROLNA SKUPINA

Starost Skupaj
20 21 22 23 24 25 26 27 28 20
Spol M 4 3 1 24
z 30
Skupaj 13 4 2 54
EKSPERIMENTALNA SKUPINA
Starost Skupaj
20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 20
Spol M 1 3 3 2 3 7 1 3 1 24
Z 3 0 2 6 4 7 4 3 0 30
Skupaj 4 3 5 8 7 14 5 6 1 54




Priloga 4 Rezultati analiz za preverjanje Hla
Analiza priklica blagovne znamke HP med kontrolno in eksperimentalno skupino

SKUPINA
Eksperimentalna skupina Kontrolna skupina Skupaj
HP 0 Frekvenca 10 13 23
% znotraj UVRSTITVE 43,5 56,5 100,0
% znotraj SKUPINE 18,5 24,1 21,3
1 Frekvenca 19 20 39
% znotraj UVRSTITVE 48,7 51,3 100,0
% znotraj KUPINE 35,2 37,0 36,1
2 Frekvenca 16 10 26
% znotraj UVRSTITVE 61,5 38,5 100,0
% znotraj SKUPINE 29,6 18,5 24,1
3 Frekvenca 4 6 10
% znotraj UVRSTITVE 40,0 60,0 100,0
% znotraj SKUPINE 7.4 11,1 9,3
4 Frekvenca 3 1 4
% znotraj UVRSTITVE 75,0 25,0 100,0
% znotraj SKUPINE 5,6 1,9 3,7
5 Frekvenca 2 2 4
% znotraj UVRSTITVE 50,0 50,0 100,0
% znotraj SKUPINE 3,7 3,7 3,7
6 Frekvenca 0 1 1
% znotraj UVRSTITVE ,0 100,0 100,0
% znotraj SKUPINE ,0 1,9 9
9 Frekvenca 0 1 1
% znotraj UVRSTITVE ,0 100,0 100,0
% znotraj SKUPINE ,0 1,9 9
Skupaj Frekvenca 54 54 108
% znotraj UVRSTITVE 50,0 50,0 100,0
% znotraj SKUPINE 100 100 100




Priloga 5 Rezultati analiz za preverjanje H1b

Analiza priklica blagovne znamke Sony med kontrolno in eksperimentalno skupino

SKUPINA
eksperimentalna skupina | kontrolna skupina Skupaj
SONY Frekvenca 15 32 47
% znotraj UVRSTITVE 31,9 68,1 100,0
% znotraj SKUPINE 27,8 59,3 43,5
Frekvenca 13 5 18
% znotraj UVRSTITVE 72,2 27,8 100,0
% znotraj SKUPINE 24,1 9,3 16,7
Frekvenca 12 10 22
% znotraj UVRSTITVE 54,5 45,5 100,0
% znotraj SKUPINE 22,2 18,5 20,4
Frekvenca 9 3 12
% znotraj UVRSTITVE 75,0 25,0 100,0
% znotraj SKUPINE 16,7 5,6 11,1
Frekvenca 2 1 3
% znotraj UVRSTITVE 66,7 33,3 100,0
% znotraj SKUPINE 3,7 1,9 2,8
Frekvenca 2 2 4
% znotraj UVRSTITVE 50,0 50,0 100,0
% znotraj SKUPINE 3,7 3,7 3,7
Frekvenca 0 1 1
% znotraj UVRSTITVE ,0 100,0 100,0
% znotraj SKUPINE ,0 1,9 9
Frekvenca 1 0 1
% znotraj UVRSTITVE 100,0 ,0 100,0
% znotraj SKUPINE 1,9 ,0 9
Skupaj Frekvenca 54 54 108
% znotraj UVRSTITVE 50,0 50,0 100,0
% znotraj SKUPINE 100,0 100,0 100,0




Priloga 6 Rezultati analiz za preverjanje H1c

Analiza priklica blagovne znamke Nokia med kontrolno in eksperimentalno skupino

SKUPINA
eksperimentalna skupina| kontrolna skupina Skupaj
NOKIA 0 Frekvenca 2 3 5
% znotraj UVRSTITVE 40,0 60,0 100,0
% znotraj SKUPINE 3,7 5,6 4,6
1 Frekvenca 34 25 59
% znotraj UVRSTITVE 57,6 42,4 100,0
% znotraj SKUPINE 63,0 46,3 54,6
2 Frekvenca 13 18 31
% znotraj UVRSTITVE 41,9 58,1 100,0
% znotraj SKUPINE 24,1 33,3 28,7
3 Frekvenca 3 4 7
% znotraj UVRSTITVE 42,9 57,1 100,0
% znotraj SKUPINE 5,6 7,4 6,5
4 Frekvenca 1 2 3
% znotraj UVRSTITVE 33,3 66,7 100,0
% znotraj SKUPINE 1,9 3,7 2,8
5 Frekvenca 1 1 2
% znotraj UVRSTITVE 50,0 50,0 100,0
% znotraj SKUPINE 19 1,9 1,9
6 Frekvenca 0 1 1
% znotraj UVRSTITVE ,0 100,0 100,0
% znotraj SKUPINE ,0 1,9 9
Skupaj Frekvenca 54 54 108
% znotraj UVRSTITVE 50,0 50,0 100,0
% znotraj SKUPINE 100,0 100,0 100,0




Priloga 7 Rezultati analiz za preverjanje H1d

Analiza priklica blagovne znamke Lacoste med kontrolno in eksperimentalno skupino

10

SKUPINA
Eksperimentalna skupina | kontrolna skupina Skupaj
LACOSTE Frekvenca 25 49 75
% znotraj UVRSTITVE 34,7 65,3 100,0
% znotraj SKUPINE 48,1 90,7 69,4
Frekvenca 9 0 9
% znotraj UVRSTITVE 100,0 ,0 100,0
% znotraj SKUPINE 16,7 ,0 8,3
Frekvenca 4 1 5
% znotraj UVRSTITVE 80,0 20,0 100,0
% znotraj SKUPINE 7,4 1,9 4,6
Frekvenca 5 1 6
% znotraj UVRSTITVE 83,3 16,7 100,0
% znotraj SKUPINE 9,3 1,9 5,6
Frekvenca 3 1 4
% znotraj UVRSTITVE 75,0 25,0 100,0
% znotraj SKUPINE 5,6 1,9 3,7
Frekvenca 3 0 3
% znotraj UVRSTITVE 100,0 ,0 100,0
% znotraj SKUPINE 5,6 ,0 2,8
Frekvenca 1 1 2
% znotraj UVRSTITVE 50,0 50,0 100,0
% znotraj SKUPINE 19 1,9 1,9
Frekvenca 1 1 2
% znotraj UVRSTITVE 50,0 50,0 100,0
% znotraj SKUPINE 1,9 1,9 1,9
Frekvenca 3 0 2
% znotraj UVRSTITVE 100,0 ,0 100,0
% znotraj SKUPINE 5,6 ,0 1,9
Skupaj Frekvenca 54 54 108
% znotraj UVRSTITVE 50,0 50,0 100,0

Se nadaljuje



% znotraj SKUPINE

100,0

100,0

100,0

Priloga 8 Rezultati analiz za preverjanje H2 in H3

Stevilo Aritmeti¢na Standardni Standardna napaka
enot sredina odklon aritmeti¢ne sredine
UmesSc¢anje blagovnih
znamk me moti. 54 2,7778 1,39631 ,19001
Raje imam umes¢€anje BZ
kot tradicionalno 54 3,0370 1,02723 113979
oglasevanje.
Umescanja BZ je prevec. 54 3,0000 1,19748 ,16296
Umes&¢€anja BZ sploh ne
opazim. 54 2,9074 1,24792 ,16982
Raje vidim ume&céene
proizvode resni¢nih BZ,
kot pa izmisljenih, ki v 54 3,8519 1,17212 ,15951
resnici sploh ne obstajajo.
UmesScene BZ, ki
prikazujejo resni¢ne BZ,
ustvarjajo vedjo podobo 54 3,5370 1,11106 ,15120
realnosti.
One-Sample Test
Vrednost preizkusa = 3
Stopnja 95% interval zaupanja
Stopinje znacilnosti Povpre€na | Spodnja Zgornja
t prostosti (dvostranska) razlika meja meja
Ume3&&anje blagovnih
znamk me moti. 2,206 53 ,032 ,35185 ,0319 ,6718
Raje imam umes¢€anje BZ
kot tradicionalno 265 53 792 ,03704 -,2433 3174
oglaSevanje.
Umescanja BZ je prevec. ,000 53 1,000 ,00000 -,3268 ,3268
Umes&&anja BZ sploh ne
opazim. -,545 53 588 -,09259 -,4332 ,2480
Raje vidim umescene
proizvode resni¢nih BZ, kot
pa izmidlienih, ki v resnici | 5341 53 ,000 ,85185 ,5319 1,1718
sploh ne obstajajo.
UmesScene BZ, ki
prikazujejo resni¢ne BZ,
ustvarjajo vecjo podobo 3,652 53 ,001 ,53704 ,2338 ,8403
realnosti.
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Priloga 9 Rezultati analiz za preverjanje H4 — primer skupine One Republic

Standardna
] napaka
Priklic blagovne Stevilo Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ne
znamke LACOSTE enot sredina odklon sredine
_Ocena izvajalca DA 29 6,8621 2,19942 40842
videospota OneRepublic
NE 25 5,8000 2,61406 ,52281
Veljavno Manjkajode Skupaj
Stevilo enot| Odstotek |Stevilo enot| Odstotek |Stevilo enot| Odstotek
Kakovam je vied
skupina OneRepublic
* Priklic blagovne 54 100,0% 0 0% 54 100,0%
znamke LACOSTE
Priklic blagovne
namke LACOSTE
DA NE Skupaj
Kako vam je vied manj vied 3] 11 17
skupina OneRepublic  poljvied 23 14 37
Skupaj 29 25 54
Hi-kvadrat test
Stopinje [stopnja znatilnost
Vrednost prostosti [dvostranska)
Pearsonov hi-kvadrat 33820 1 JBA
Popravek vrednosti 2388 1 22
Razmerje verjetja 3407 1 065
Linearna zdruZitev 33149 1 063
Stevilo veljavnih enot 54
Asimptotitna Pribljizna
Vrednost |stand.napaka F‘r'lhlj'liek'lb znacilnost
Intervalno PearsonovR -,250 32 -1,864 068"
ordinalno Epealrm?nw koeficient _ 950 132 1 864 06ac
Etevilo veljavnih enot OrelsciE rangov g4
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Priloga 10 Rezultati analiz za preverjanje H4 — primer izvajalke Avril Lavigne

Priklic blagovne | _ Aritmetiéna | Standardni ”5::::::;-=re
ZnEIrTIl'ﬂ:E SONY StEUHD enot sred'lna del':'n ps-'\e:'re i
Ocena izvajalca DA 39 64872 2.10102 33643
videospota Avrl - NE 15 6.6000 2.87352 74194
Veljavno Manjkajofe Skupaj
Stevilo enot| Odstotek  |Stevilo enot| Odstotek |Stevilo enot| Qdstotek
Kakowvam je vied
izvajalka Avril Lavigne
+ Priklic blagovne Ad 100,0% 0 0% Ad 100,0%
znamke SOMNY
Priklic blagovne
znamke SOMNY
DA NE Skupaj
Kakowvam jevied manjvied 10 5 15
izvajalka Awril Lavigne boljvied 29 10 20
Skupaj 39 15 54
Hi-kvadrat test
Stopinje [Stopnjaznadilnost
Vrednost prostosti [dvostranska)
Pearsonov hi-kvadrat 3202 1 572
Popravek vrednosti 051 1 821
Razmerje verjetja 313 1 576
Linearna zdruZitev 314 1 575
Stevilo veljavnih enot 54
Azimptotitna Pribljizna
Vrednost |stand.napaka F‘r'lhlj'liek'[b znalilnost
Intervalno FI:‘&arsu:rncrka ficient - 077 140 -,556 J580"
Ordinalno pearmanov koeficien i )
i i i korelacije rangov 077 140 556 580¢
Stevilo veljavnih enot 4
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Priloga 11 Rezultati analiz za preverjanje H4 — primer skupine The Black Eyed Peas

Priklic blagovne | _ Aritmetiéna | Standardni [ EneEnE
znamke HP Stevilo enot sredina odklon Ps-'\e:'re i
Ocena izvajalca DA 44 7,7500 2.08120 31375
videospota BEP  E 10 6.4000 3,06232 ,96839
Veljavno Manjkajofe Skupaj
Stevilo enot| Odstotek |Stevilo enot| Odstotek |Stevilo enot| Qdstotek
Kako vam je vied
skupina The Black
Eyed Peas * Priklic A4 100,0% ] 0% A4 100,0%
blagovne znamke HP
Priklic blagovne
rnamke HP
DA NE Skupaj
Kakovam jevied skupina manjvied 7 5 12
The Black Eyed Peas bolj vied 37 5 43
Skupaj 44 10 54
Hi-kvadrat test
Stopinje |stopnja znadilnost
Vrednost prostosti [dvostranska)
Pearsonov hi-kvadrat 5 4798 1 019
Popravek vrednosti 3,684 1 055
Razmerje verjetja 4787 1 029
Linearna zdruitev 5377 1 020
Stevilo veljavnih enot 54
Asimptotitna Pribljizna
Vrednost |stand.napaks F’rihljii&k'{b znacilnost
Intervalno Pearsonov R - -,.319 L1564 -2 423 L019=
ordinalno Epealrmi':u_nw koeficient - 319 154 2 423 019
Etevilo veljavnih enot orelatije rangov 4
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Priloga 12 Rezultati analiz za preverjanje H5 — primer videospota skupine OneRepublic

Priklic blagovne . Aritmetiéna | Standardni [ EnsEnE

znamke LACOSTE | Stevilo enot| sredina odklon Foedine

Ocena videospota DA 29 65,8966 2,35045 A3e47

OneRepublic ME 25 5.6000 278388 55678
Veljavno Manjkajofe Skupaj

Etevilo enot| Odstotek |Stevilo enot| Odstotek |Stevilo enot| Qdstotek

Kako vam jevied
videospot OneRepublic
* Priklic blagovne
Znamee LACOSTE

54 100 0% 0 0% 54 100 0%

Priklic blagovne
namke LACOSTE
DA NE Skupaj
Kakovam je vied manj vied 7 14 21
videospot OneRepublic  pgljyied 29 11 33
Skupaj 29 25 54
Hi-kvadrat test
Stopinje |Stopnja znadilnost
Vrednost prostosti [dvostranska)
Pearsonov hi-kvadrat 5 7358 1 017
Popravek vrednosti 4 473 1 034
Razmerje verjetia 5820 1 16
Linearna zdruZitev 5629 1 018
Stevilo veljavnih enot 54
Asimptoticna Pribljiina
Vrednost |stand.napaka F‘r'lhlj'li&k'[b znacilnost
Intervalno Pearsonov R -,326 J129 -2. 486 016"
Ordinalno Epfalrm_a_”w koeficient -.326 129 2,486 016¢
Stevilo veljavnih enot orelatie rangov 54
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Priloga 13 Rezultati analiz za preverjanje H5 — primer videospota Avril Lavigne

Priklic blagovne | | Aritmetitna | Standardni r:::::::t.zre
namke SOMNY Stevilo enot sredina cdklon p:-'\e:'re i
Ocenavideospota Avril DA 38 6,9744 236740 37909
ME 15 7.0000 269921 69693
Veljavno Manjkajofe skupaj
Stevilo enot| Odstotek |Stevilo enot| Odstotek |Stevilo enot| odstotek
Kako vam je vied
videospot Avril Lavigne
* Priklic blagovne 54 100, 0% ] 0% 54 100,0%
namke SOMNY
Priklic blagovne
namke SOMNY
DA NE Skupaj
Kako vam je vied manjvsed 8 4 12
videospot Avril Lavigne  pgljyied 31 11 47
Skupaj 39 15 54
Hi-kvadrat test
Stopinje [stopnja znatilnost
Vrednost prostosti [dvostranska)
Pearsonov hi-kvadrat 2a7e 1 G626
Popravek vrednosti 015 1 803
Razmerje verjetja 23 1 B3
Linearna zdruitev 233 1 629
Stevilo veljavnih enot 54
Asimptotitna Pribljiina
Vrednost |stand.napaka F‘r'lhlj'liek'lb znatilnost
Intervalno PearsonovR -, 066 41 - 479 634"
Ordinalno Spearm?nw koeficient - 0GB 141 _ 479 B34c
Etevilo veljavnih enot korelacije rangov 54
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Priloga 14 Rezultati analiz za preverjanje H5 — primer videospota skupine The Black
Eyed Peas

Priklic blagovne | _ Aritmetiéna |  Standardni | SEneEeR
znamke HP Stevilo enot sredina cdklon P:-'I::'rc i
Ocena videospota BEP DA 44 74318 1,93376 29153
ME 10 6.2000 2.89828 J91652
Weljavno Manjkajofe Skupaj
Stevilo enot| Odstotek |Stevilo enot| Odstotek |Stevilo enot| Qdstotek
Kakovam je vied
videospot The Black
Eyed Peas * Priklic 54 100,0% ] 0% 54 100,0%
blagovne znamke HP
Priklic blagovne
znamke HP
DA NE Skupaj
Kako vam je vBed manjvied g 5 11
videospot The -
Black Eyed Peas bolj vSec 38 5 43
Skupaj 44 10 54
Hi-kvadrat test
Stopinje |stopnja znatilnost
Vrednost prostosti [dvostranska)
Pearsonov hi-kvadrat f,G42E 1 010
Popravek vrednosti 4 580 1 03z
Razmerje verjetja 5679 1 017
Linearna zdruitev £,519 1 011
Stevilo veljavnih enot 54
Asimptotitna Pribljizna
Vrednost |stand.napaks F‘r'lhlj'liek'[b znatilnost
Intervalno EEEFWHW Rk ficient -.351 AT -2.701 ,00g=
Ordinalng pearmanov koeficien i i -
. . korelacije rangov 351 187 2.701 003
Stevilo veljavnih enot a4
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Priloga 15 Analiza povezanosti med zaznavo umesc¢ene blagovne znamke in trditvami

Ali ste opaziliume&geno | _ Aritmetitna Standardni ”5::?,'::{1“
BZ One REDUB”C Stevilo enot sreding odklon Ps-'\e:'re i
Umescanje blagovnih - Da 29 2,9310 141247 2E229
znamk me moti. Me 25 2,6000 1,38444 27689
Levenow test varianc t-test za enakost aritmeticnih sredin
Stopnja Standardna i i
Stopinje znatilnosti PD‘-‘W_EC"E' napaka 95 % interval zaupania
F Werjetnost i prostosti | (dvostranska)| razlika razlike Sp. meja Ze. meja
Umescanje blagovnih  predpostavka
i gz TT6 86T 52 390 33103 38197 - 43545 1,09752
znamk me moti. enakih varianc
Predpostavka 868 51,117 380 33103 38140 | -43461 | 1,00667
neenakih varianc
Ali ste oparili . Aritmetitna | Standardni | *EreEee
ume&deno BZ pri Avril | Steviloenot| credina odklon Fcdme
Ume&Eanje blagovnih Da 23 2,8261 152708 31842
znamk me moti. Me 3 27419 1,31574 23631
Levenowv test varianc t-test za enakost aritmetiénih sredin
Stopnja Standardna _ )
Stopinje znacilnosti PD‘-‘F'F_E'ZHE napaka 95 % interval zaupanja
F Verjetnost t prostosti | (dvostranska)| razlika razlike Sp. meja Zg. meja
Umescanje blagownin - pregpostavka
: 1,809 a4 217 52 829 08415 38TTT - 693497 BE22T
znamk me moti. enakih varianc
Predpostavka 212 43,280 833 08415 39653 | -71538 38368
neenakih varianc
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Al ste opazil ) Aritmetiéna | Standardni | SmrEen
umei&eno BZ pri BEP | Stevilo enot| sredina odklon dne
Umescanje blagovnih  Da 18 27222 1,44733 34114
namk me moti. Me 36 2 8056 1,39016 231648
Levenow test varianc t-test za enakost aritmeticnih sredin
Stopnja Standardna i )
Stopinje znatilnosti I:":"-‘F'r_"-":ﬁﬁ' napaka 95 % interval zaupanja
F Verjetnost t prostosti | (dvostranska)| razlika razlike Sp. meja 7. meja
Umescanje blagonih  predpostavka
i 513 ATT =205 A2 838 - 08333 A0GTT -39958 73292
znamk me moti. enakih varianc
Predpostavka -,202 32,900 841 -08333 41238 -,92242 75576
neenakih varianc
Ali ste opazili ume&éeno | _ Aritmetiéna | Standardni | “ErEen
BZ One Republic Stevilo enot sreding odklon Ps-'\e:'re i
Umescanja BZ je prevec. Da 29 32759 1,25062 23223
Me 25 26800 1,06927 21385
Levenow test varianc t-test za enakost aritmetiénih sredin
Stopnja 3 Standardna 95 % int | .
Stopinje znacilnosti PD‘-‘F”'_E':”E' napaka interval zaupanja
F Werjetnost t prostosti | (dvostranska)| razlika razlike Sp. meja 7g. meja
Umescanja BZ je prevec. predpostavka 910 34F 1,865 52 068 50586 31942 | -04511 | 1,23683
enakih varianc
Predpostavka 1,887 | 51,999 065 59536 31570 | -03763 | 122936
neenakih varianc
Ali ste opazili 3 Aritmetina | Standardni | SErsEe
umeZ&eno BZ pri twril | Stevilo enot| creding odklon i
Umescanja BZ je prevet.  Da 23 3,0435 1,36443 28480
Me kY 29677 1,07963 18391
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Levenov test varianc

t-test za enakost aritmeticnih sredin

Stopnja Standardna i i
Stopinje znatilnosti PWFF_ECHE napaka 95 % interval zaupanja
F Verjetnost t prostosti | |(dvostranska)| razlika razlike Sp. meja Zg. meja
UmeZEé&anja BZ je preved.
jabsjEep Predpostavka 2,685 107 2238 52 821 07574 33254 | -59155 | 74302
enakih varianc
Predpostavka
neenakih varianc 220 40,740 827 07574 34430 -61972 | 77120
Ali ste opazil ) Aritmetiéna | Standardni | SmsEe
ume&ceno BZ pri BEP | Steviloenot| credina odklon e
Umeséanja BZ je prevet.  Da 18 3,0000 1,41421 33333
Me 36 3,0000 1,08545 18257
Levenow test varianc t-test za enakost aritmetiénih sredin
Stopnja Standardna i )
Stopinje znatilnosti PD‘-‘F'F_EEHE napaka 95 % interval zaupanja
F Verjetnost t prostosti | (dvostranska) | razlika razlike Sp. meja Zg. meja
Umescanja BZ je prevec. predpostavka 2 167 147 000 52 1.000 00000 | 34899 | -70030 | 70030
enakih varianc '
Predpostavka
neenakih varianc 000 27 527 1,000 ooooo 38006 7912 FTO12
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Priloga 16 Analize med pogostostjo gledanja videospotov in opaznostjo umesSc¢anja
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Ali ste opazili
umesdeno BZ pri BEP
Da Me Skupaj
Pogostost Cnevnao 3 g 12
gledanja Velkrat tedensko 4 10 14
videospotov Tedensko 4 5 g
Vedkrat mesedno 4 8
Mesedno 2 5
Redko 1 a]
Skupaj 18 36 54
Hi-kvadrat test
Stopinje [Stopnja znatilnost
Vrednost prostosti [dvostranska)
Pearsonov hi-kvadrat 2 8682 5 120
Razmerje verjetja 2903 [ 715
Linearna zdruZitev
. 085 1 770
Stevilo veljavnih enot 54
Asimptotitna Pribljiina
Vrednost |stand.napaka F‘r'lh|_'|'|iEk-|b znacilnost
Intervalno PearsonovR -.040 128 -.289 AT3°
Ordinalno Spearmi':l_nu:rv koeficient 072 RES - 520 605¢
Stevilo veljavnih enot korelacije rangov a4
Ali ste opazili
umesteno BZ One
Fepublic
Da Me Skupaj
Pogostost Dnevno G f 12
gledanja Vedkrat tedensko g B 14
videospotov  Tegensko B 3 a
Vedkrat meseéno 2 6 8
Meseéno 4 1 5
Redko 3 3 G
Skupaj 29 25 54
Hi-kvadrat test
Stopinje |stopnja znaéilnost
Vrednost prostosti [dvostranska)
Pearsonov hi-kvadrat 4 8169 5 439
Razmerje verjetja 5 030 5 412
Linearna zdruitey
. 000 1 990
Stevilo veljavnih enot 54
AzimptotiEna Pribljiina
Vrednost |stand.napaka F‘r'lh|_'|'|iEk-|b znatilnost
Intervalno PearsonovR -,002 136 -.012 980"
Ordinalno Epealrm_a_ﬂw koeficient 002 137 018 986
Etevilo veljavnih enot orelatiE rangov a4



Ali ste opazili
umeséeno BZ pri Avril
Da Me Skupaj
Pogostost Dnevno 5 7 12
gledanja Veckrat tedensko 4 10 14
videospotov Tedensko 4 5 a
Veckrat mesecéno 4 4 a8
Meseéno 3 2 5
Redko 3 3 G
Skupaj 23 31 54
Hi-kvadrat test
Vrednost| orobins [ ek
Pearsonov hi-kvadrat 2 07k g 838
Razmerje verjetja 2115 5 833
I:lnearna zdrufitev 956 1 398
Stevilo veljavnih enct 54
Azimptotitna PribljiZna
Vrednost |stand.napaka F‘r'lhlj'liek'[b znacilnost
Intervalno Pearsonov R -, 134 J136 977 ,333°
Ordinaino igf:l;":igc;::;?““t -.129 137 -.935 354¢
Stevilo veljavnih enot 4
Ume&Z&anje blagovnih znamk me maoti.
Aritmetiéna| Standardni  |Standardna 95 % interval zaupanja
Stevilo enot| sredina cdklon napaka Spodnja meja | Zgornja meja
Cnevno 12 2,5000 1,67874 A8461 14334 3,5666
Wedkrat tedensko 14 29286 154244 A1223 20380 3,819
Tedensko g 2 55586 1,130349 A7680 1,6867 34244
Vedkrat mesecno a 3,1250 1,358620 47948 1,9912 4 2588
Mesedno 5 3,2000 B366A AT417 21611 423849
Redko fi 2.5000 1,51658 G1914 a0a5 40915
Skupaj 54 27778 1,39631 18001 2 3967 315849
UmeiEanje blagovnih znamk me moti.
Vsota kvadratov odklonoy| Stopinje Povpretna
od aritmetitne sredine | Prostosti vrednost F Verjetnost
Med skupinama 4 008 ] 802 LT L8585
Znotraj skupine 99 326 48 2,089
Skupaj 103,333 53
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Priloga 17 Povezave med posameznimi trditvami

Aritm. sredina| Standardni odklen| Stevilo enot
Umescanje blagovnih
znamk me mati 27778 1,39631 54
UmeSEanja BZ je preved. 32,0000 1,19748 54
Povezave
UmeZcanje
blagovnih
Znamk me Ume&&anja
rmoti. BZ je preved.
Umes&canje blagovnih Pearsonova povezava 1 AB3
namk me moti. stapnja znatilnosti ([dvostranska) o0
Stevilo veljavnih enot 54 54
Umes&anja BZ je preve.  Pearsonova povezava AB3* 1
Stopnja znacilnosti (dvostranska) 000
Etevilo veljavnih enot 54 54
aritm. sreding| Standardni odklon| Stevilo enot
Raje vidim ume&tena
proizvode resnicnih
BZ, kot pa izmisljenih, 3,8518 117212 54
kiwvresnici sploh ne
abstajajo.
Umescene BZ, ki
prikazujejo resnicéne
BZ, ustvarjajo vedjo 35370 111108 54
podobo realnosti.
Povezave
Raje vidim
umescens
proizvode UmesEene
resniénih BZ, ki
BZ, kot pa prikazujejo
izmisljenih, | resnitne BZ,
ki v resnici ustvarjajo
sploh ne vecjo podobo
obstajajo. realnosti.
Raje vidim ume3fene pearsonova pOVEZEVE 1 52T
proizvode resniénih ) . )
BZ, kot pa izmigljenih, Stopnja znalilnosti 000
ki v resnici sploh ne (dvostranska)
obstajajo. Stevilo veljavnih enot 54 54
Umeséene BZ, ki Pearsocnova povezava G271 i
prikazujejl:_l r_esniﬁ_ne Stopnja znafilnosti
BZ. ustvarjajo vecjo (dvostranska) 000
podobo realnosti.
Stevilo veljavnih enot 54 54
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