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UvVOD

Medijski prostor je danes nasien z oglasi, kar od trznikov zahteva vedno vi§jo stopnjo
izvirnosti in kreativnosti pri nagovarjanju ciljnih porabnikov. Oglasevanje ima Vv
danasnjem casu pri porabnikih zelo negativen prizvok, zato trZenjski strokovnjaki ¢edalje
ve¢ uporabljajo hibridna sporocila, med katera sodi tudi umescanje izdelkov. Ena izmed
preprek, s katerimi se spopada svet oglasevanja, je, da ima porabnik danes ve¢ji nadzor nad
svojo izpostavljenostjo promocijskim vsebinam v medijskem svetu, saj ima na voljo
razlicna orodja za blokiranje ali regulacijo oglasov (npr. YouTube ponuja moznost
»preskoCi oglas« itd.). Uvedba razlicnih mehanizmov za preprecevanje oglasevanja
predstavlja ogromne izzive za trznike. Trzniki so se za premagovanje takSnih izzivov
primorani preusmeriti v umestitev izdelkov kot alternativo tradicionalnim oglasevanjem
(Gillespie, Muehling & Kareklas, 2018). Umesc¢anje izdelkov je oblika oglaSevanja, ko
podjetje ustvarjalcu oddaje placa za umestitev izdelka, storitve ali blagovne znamke v
oddajo (Kaijansinkko, 2003).

Zaradi izjemnega porasta in popularnosti resni¢nostnih Sovov (Cline, 2019) je
problematika umescanja izdelkov v slovenske resni¢nostne Sove, ki so v zadnjih letih
preplavili komercialne televizijske programe, zelo aktualna. Eno od klju¢nih vprasanj, ki se
pri tem pojavljajo, je predvsem vpliv »resni¢nostne televizije« na dojemanje izdelkov in
blagovnih znamk.

Resni¢nostni Sovi in z njimi tudi umescanje izdelkov so skoraj neizogiben del nasega
vsakdana ne glede na posameznikovo starost, spol in izobrazbo. Razli¢ni ljudje pa so
zaradi mnogih razli¢nih Zivljenjskih dejavnosti in individualizacije razlicno dovzetni za
vplive teh vsebin in jih razlino interpretirajo. Hkrati se sprasujem, kaj je tisto, zaradi ¢esar
se resnicnostni Sovi lahko tako popularizirajo in pred male ekrane konstantno privabljajo
tako mnoge gledalce, s ¢imer posledi¢no ustvarjajo priloZnosti za oglaSevanje in porast
podobnih vsebin na televiziji. Prav zato se mi zdita tematika in raziskovanje vpliva
»resni¢nostne televizije« na dojemanje izdelkov in blagovnih znamk zelo aktualna.

Namen magistrskega dela je pridobiti vpogled v resni¢nostne Sove in umescanje izdelkov v
resni¢nostne Sove. Pregled relevantne literature, torej znanstvenih in strokovnih ¢lankov s
podro¢ja obravnavane tematike resni¢nostih Sovov, bo omogocil boljSe poznavanje
umescanja izdelkov v zabavne vsebine in eti¢nih dilem v trZzenju. Klju¢no je tudi dobro
poznavanje zakonodaje z omenjenega podroc¢ja. Teorijo Zelim razdeliti na bralcu smiselno
povezane, razumljive dele in koncno, celovito ugotovitev. V zakljucku naloge dodam
priporocila za podjetja, ki razmisljajo, ali uporabiti umescanje izdelkov.

Glavni cilj magistrskega dela je s pomocjo empiricne raziskave ugotoviti odnos
porabnikov do resni¢nostne televizije in njihov odnos do umeScanja izdelkov v
resni¢nostne Sove. Cilj je tudi ugotoviti, kakSen odnos imajo ljudje do eti¢nih dilem, ki se



pojavljajo v resni¢nostnih Sovih, in kako to vpliva na izdelke, ki se pojavijo v resni¢nostnih
Sovih.

Magistrsko delo se deli na $tiri poglavja. V prvem poglavju se osredoto¢im na umescanje
izdelkov. Najprej opredelim umesScanje izdelkov, nato pa se dotaknem tudi umescanja
izdelkov v razvedrilne programe, filme, besedila pesmi, knjige in video igre. Dodam tudi
dosedanje raziskave o vplivu umescanja izdelkov na porabnike in podpoglavie o
zakonodaji s podro¢ja umescanja izdelkov. V drugem poglavju s pomocjo razlicne
literature opredelim resni¢nostne Sove. Tretje poglavje posvetim etiki. Najprej predstavim
nekaj splosnih dejstev o etiki, o vlogi etike v oglaSevanju in trzenju. Ceprav gre
pricakovati, da so v danaSnjem svetu generacije, ki so dnevno v stiku z internetom, oglasi
in ostalimi mediji, tudi precej ozavescene glede dvoumnosti oglasov in vsej njihovi prikriti
naravi, se mi je zdelo zelo pomembno v tem poglavju pozornost posvetiti tudi podroc¢ju
samoregulative oglasevanja. V nadaljevanju opiSem Se eti¢ne dileme v resnicnostnih Sovih.

V zadnjem, Cetrtem poglavju sledi empiri¢na raziskava o umescanju izdelkov v slovenske
resnicnostne Sove. Teoreti¢na osnova za poglobljeni intervju z vodjo projektov podjetja
Pro Plus, d. 0. 0., ki sem ga izvedla v prvem delu empiri¢ne raziskave, so bili znanstveni
¢lanki, strokovna literatura in razli¢ni internetni ¢lanki. V drugem delu empiri¢ne raziskave
sem izvedla anketo porabnikov. Zadnji del Cetrtega poglavja, s katerim sem zelela
ovrednotiti raziskavo in odpreti kljuéne nove izzive za prihodnost, sem zakljucila s
podpoglavjem o omejitvah raziskave in priporo¢ilih za podjetja.

1 UMESCANJE IZDELKOV

1.1 Definicija umeScanja izdelkov v slovenski in tuji literaturi

Angleski termin »product placement« oznacuje tip oglaSevanja, pri katerem je izdelek
namerno prikazan v filmih ali televizijskih oglasih. Gre za netradicionalno obliko
oglaSevanja, ki je inovativna in hkrati v primerjavi s klasi¢nim oglasevanjem nevsiljivo
prenasa oglasna sporocila. Za »product placement« se uporabljata dva ustrezna slovenska
prevoda, in sicer umes¢anje izdelkov in promocijsko umescanje izdelkov. Na InStitutu za
slovenski jezik Frana Ramovsa predlagajo krajSo obliko, umes€anje izdelkov, ki jo bom v
nadaljevanju uporabila tudi sama (Institut za slovenski jezik Frana Ramovsa, 2018).

Steortzova je leta 1987 opredelila umes€anje izdelkov kot vkljucitev izdelka, embalaze,
blagovne znamke ali logotipa v film, televizijsko oddajo ali videospot. Vollmersova je leta
1995 dopolnila opredelitev Steortzove, in sicer da gre za namerno vkljucitev izdelka ali
storitve v zabavno industrijo, kjer imata koristi obe strani, tako podjetja kot producenti
(Kaijansinkko, 2003). Umesc¢anje izdelkov pa lahko opredelimo tudi kot trzno strategijo, ki
vkljucuje vkljucevanje blagovnih znamk v filme v zameno za denar ali za kaksno
promocijsko ali drugo placilo (Gupta & Gould, 1997).



Umestitev izdelkov je prvotno spadalo pod okrilje prikritega trzenja, saj se gledalci
pogosto niso zavedali komercialnega prikazovanja oz. prepri¢evanja. Stevilna prizadevanja
za zgodnje trzno raziskovanje so se osredotoc¢ila na subliminalno in prikrito naravo tega
trzenjskega medija (Nebenzahl & Secunda, 1993). TakSna sporocila so videti
nekomercialna in jih porabniki zaznavajo popolnoma drugace kot vsa ostala bolj
tradicionalna oglaSevalska sporocila. S tem pristopom podjetja izkoriscajo prednosti
oglasevanja in publicitete, pri cemer se izognejo njunim slabostim (McCarty, 2004). Ker
pa so potrosniki bolj ozavesceni in bolj pozorni na trzne prijeme, to zahteva iznajdljivejse
trzenje z nazornejSimi tehnikami marketinga. Tehnika se je priblizala podrocju
konvencionalnega trzenja (Karniouchina, Uslay & Erenburg, 2011). Poraja se vprasanje,
ali je ta taktika Se vedno tako ucinkovita, kot je bila v preteklosti. Danes namre¢ velja
prepri¢anje, da oglaSevalci, ko prestopijo mejo dobrega okusa in zasujejo obCinstvo s
preoCitnimi umestitvami, s tem povzrocijo, da povpraSevanje po izdelkih upade
(Karniouchina, Uslay & Erenburg, 2011).

Razli¢na literatura, ki obravnava tematiko umescanja izdelkov, ponuja razli¢no tipologijo
umescanja izdelkov. Vsak nacin je usmerjen na dolocen vidik. Lehu (2007) razlikuje med
Stirimi razli¢nimi vrstami umescanja izdelkov:

— klasi¢no umescanje izdelkov,

— podjetnisko oziroma korporacijsko umesc¢anje izdelkov,
— priklicno umesc¢anje izdelkov in

— prikrito umescanje izdelkov.

Klasi¢no umescanje izdelkov obstaja Ze od samega nastanka in temelji na principu
prikazovanja izdelka neposredno v kadru kamere. Podjetnisko umescanje izdelkov daje
prednost blagovni znamki pred izdelkom in v nasprotju s klasi¢nim na¢inom umesS¢anja se
ta ne opira na posamezen izdelek, povezan z blagovno znamko. Dober primer tovrstnega
umescanja je film Garfield, Kjer glavni junak uporabi blagovni znamki Ferrari in Jaguar,
vseeno pa se njihovi avtomobili v filmu ne uporabljajo. Priklicno umescanje je precej bolj
kompleksno orodje, ki temelji na ve¢ji diskretnosti, saj izdelek ni viden niti se o njem ne
govori. Priklicno umesc¢anje je veliko bolj premiSljeno dejanje in je namenjeno zgolj
izvirnim izdelkom, ki morajo izstopati po svoji obliki, npr. Rubikova kocka. Pri prikritem
umesc¢anju pa je prisotnost izdelkov naravna, nevsiljiva in na nek na¢in neopazna (Lehu,
2007).

Umescanje izdelkov lahko razdelimo na razli¢ne nacine, v sploSnem pa ga delimo glede na
nacin prikaza in izpostavljenost blagovne znamke (Gupta & Lord, 1998; Russell, 2002).



Slika 1. Delitev umescanja izdelkov

Nacin prikaza Izpostavljenost blagovne znamke
Vizualne
umestitve Vidne
- @ umestitve
)
Verbalne
umestitve
— Prikrite
umestitve
Vizualno-
. verbalne
umestitve

Vir: Gupta & Lord (1998), Russell (2002).

Kot vidimo na sliki 1, delimo naéin prikaza na vizualne, verbalne in vizualno-verbalne
umestitve, izpostavljenost pa razdelimo na prikrite in vidne umestitve (Gupta & Lord,
1998; Russell, 2002).

Umescanje izdelkov je torej oblika oglasevanja, pri kateri se nek izdelek ali blagovna
znamka na televiziji upodobi na nacin, da ga vsak gledalec zazna, ali ko igralec ali igralka
v filmu, nadaljevanki ali kaks$ni drugi oddaji s svojim glasom glasno in razlo¢no omeni
izdelek, blagovno znamko ali doloceno storitev. Umestitev izdelka, storitve ali blagovne
znamke je lahko nacrtovana ali naklju¢na (Klemencic, 2003). Izdelke se lahko umesca tudi
v video spote, video igre, pesmi, knjige, stripe in ostalo literaturo (Russell & Belch, 2005).
V nadaljevanju predstavim nekaj najpomembnej$ih oblik umescanja izdelkov, ki se
pojavljajo.

1.1.1 Umescanje izdelkov v razvedrilne programe

Oglasevanje lahko definiramo kot placano oblika sporocanja, ki ima namen dvigniti
priljubljenost nekega izdelka s ciljem, da vpliva na potros$nisko vedenje in jih preprica v to,
da potrebujejo dolocen izdelek ali storitev. S tem pri potrosnikih vzpodbudi Zeljo po
nakupu (Kotler, 1996; Janci¢, 2003). Podjetja in lastniki blagovnih znamk oziroma
storitev, placajo agencijam za njihovo kreativnost in premisljenost, s katero prikaZejo
njihov izdelek, blagovno znamko ali storitev na nacin, da pri porabnikih postane ¢im bolj
zazelen. To je tudi eden izmed glavnih ciljev trZzenja — vzbuditi Zeljo po nakupu pri ciljni
publiki. Osnovni cilj oglasevanja je, da se porabniki poistovetijo z dolocenim izdelkom
oziroma storitvijo. V televizijskih programih imajo oglasevalci s premisljenimi scenarijimi



moznost, da nam oglasna sporoc¢ila posredujejo na nacin, kot da ne gre za oglase. Oglasna
sporocila, ki so posredovana na neposreden nacin, nimajo takSnega ucinka na porabnike,
kot sporocila, ki jih dobijo med gledanjem razvedrilnih programov, saj se med njimi
sprostijo (Catovi¢, 2014). Velik uspeh so dozivele tudi oddaje za gospodinje in so bile med
drugim tudi zelo priljubljene med oglasevalci, saj so jim gospodinjske aparate zaceli
oglasevati s pomocjo umescanja izdelkov v telenovele (Klemencic¢, 2003). Umescanje
izdelkov namre¢ oglasevalcem omogoca, da dosezejo svoje ciljne porabnike s pomocjo
razvedrilnih oddaj, ki so namenjene specifi¢ni ciljni publiki (Saucier, 2020).

1.1.2 Umescanje izdelkov v filme

Film, ki mu mnogi radi recejo umetnost gibanja, Stejemo pod pomembno obliko umetnosti,
saj je vir zabave in med drugim tudi zelo mo¢an medij, ki omogoca izobrazevanje kot tudi
oglasevanje ali zgolj zabavo. Poleg tega so razli¢ni Zanri namenjeni razlicnim ciljnim
publikam. Filmska umetnost zdruzuje besedno, likovno, glasbeno, plesno in gledalisko
umetnost (Chavadi, Menon & Sirothiya, 2019). V zacetkih filmske industrije se producenti
sploh niso zavedali kak$ne ogromne zasluzke jim umeScanje izdelkov v filme lahko
prinese. Vse izdelke, ki so bili umesceni v filme so kupovali popolnoma nenacrtno zgolj za
potrebe opremljanja scene in ustvarjanja ¢im bolj realnega filmskega sveta. Kasneje se je
izkazalo, da je nacin prikazovanja izdelkov v filmih zelo ucinkovit. Gledalci svojim
najljubsim filmskim likom zaupajo in v kolikor njihov najljubsi filmski junak dolocen
izdelke uporablja, to v njih vzpodbudi ogromno Zeljo in potrebo po nakupu. Oglasevalci so
namre¢ ugotovili, da je nadin prikazovanja izdlekov v filmu zelo uéinkovit. Se posebej je
tovrstno oglaSevanje priljubljeno pri blagovnih znamkah razli¢nih tobacnih in alkoholnih
izdelkov. Zanimivo je, da gre v slovenskih filmih v ve€ini primerov za popolnoma
naklju¢ne umestitve izdelkov, ki naredijo film bolj realen (Klemencic, 2003).

Filmski ustvarjalci se umescanja izdelkov radi posluzujejo saj le-to znizuje produkcijske
stroske, prinaSa dohodek ustvarjalcem filmov, prispeva k realizmu filma in ob enem
omogoc¢a moznost navzkriznih promocij. Prednosti pa imajo tudi podjetja in lastniki
blagovnih znamk, saj se gledalci umescanju izdelkov ne morejo izogniti, gledalci v
kinematografih in doma znamke vidijo v optimalnih okoljih (odli¢en zvok, slika in okolje,
v katerem se gledalci dobro pocutijo). Ena izmed prednosti je tudi v tem, da filmov v
Kinodvoranah ne prekinjajo oglasna sporoc¢ila. Filmi imajo poleg tega zelo dolgo zZivljensko
dobo in zelo velik domet (Turcotte, 1995).

Ze zgodovina filma je zelo prepletena z oglasnimi sporo¢ili, za¢elo se je z oglasom za
cokolado (Chavadi, Menon & Sirothiya, 2019). Prva Cisto prava umestitev izdelkov pa naj
bi se zgodila sredi 40. let prejSnjega stoletja, ko sta junakinji filma Mildred Pierce pili
viski znamke Jack Danielsin gin znamke Gordon. Kasneje so se poleg tobacnih in
alkoholnih izdelkov zaceli pojavljati tudi drugi izdelki. Porabniki so bili namre¢ naklonjeni
realnemu zivljenju, ki so ga videli v filmih in po televiziji (Chavadi, Menon & Sirothiya,
2019).


https://sl.wikipedia.org/wiki/Gibanje
https://sl.wikipedia.org/wiki/Leposlovje
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V 80. letih je umescanje izdelkov zacelo intenzivno rasti in se je zelo razvilo. Pojavila so
se tudi prva podjetja, ki so se ukvarjala izklju¢no z umeSc¢anjem izdelkov v filme
(Klemencic, 2003). Umescanje izdelkov v filme se je izkazalo kot zelo uspesno, zaznati je
bilo tudi nekaj ¢udeznih poveanj prodaje doloCenih blagovnih znamk. Eden najbolj
odmevnih primerov je film E. T., v katerem se je glavni junak zelel spoprijateljiti z bitjem
iz vesolja s pomocjo pisSkotov blagovne znamke Reese's Pieces. Zanimivo je, da se je
prodaja piSkotov v trenutku, ko je E. T. usvojil porabnike, povecala kar za 65 %. Zelo
dober primer uspesnega umescanja izdelkov je tudi Ray-Ban, ki je menil, da je zivljenjska
doba njegovih son¢nih o¢al modela Wayfarer skoraj zakljucena, ko jih je postavil v film
Risky Business (leta 1983). Pred izdajo filma je upadajoca prodaja znasala priblizno
18.000 enot na leto, po izdaji filma pa je letna prodaja ozivljenega izdelka poskocila na
360.000 enot. Do leta 1989 je po Stevilnih zaporednih umestitvah, recimo v filmu Top Gun
(leta 1986), prodaja dosegla kar 4 milijone enot (Sengrave, 2004; Karniouchina, Uslay &
Erenburg, 2011).

Raziskave kazejo, da je bilo v nekaj najbolj donosnih filmih v letu 1990 prikazanih ve¢ kot
160 umescenih izdelkov oziroma blagovnih znamk. V filmu Sam doma, v zacetku 90. let,
je bilo 31 blagovnih znamk, ki so bile omenjene ali pa jih je zaznala kamera, in sicer kar
42-krat. Glavni zvezdnik umescanja izdelkov pa so zagotovo filmi o James Bondu. Glavni
junak filma je za ogromno zensk popoln moski — lep, postaven, Sarmanten in pogumen,
prav zato ga podjetja zelo rada uporabijo za oglaSevanje prestiznih blagovnih znamk. V
zadnjih letih so postali filmi prava zlata jama umescanja izdelkov, cene, ki jih podjetja
namenjajo za umeséanje njihovih blagovnih znamk v filmih, pa pospeseno rastejo. Nokia
je na primer za umestitev svojih prenosnih telefonov v film Misija: Nemogoce leta 1996
Paramount studiu placala milijon dolarjev, za film Svetnik pa 1,2 milijona (Klemencic,
2003).

Slovenski izdelki so se pred slabimi 20 leti pojavljali v Hollywoodu. Najbolj znan primer
so zagotovo Elanove smuci v filmu Delovno dekle in Yugo v filmih Umri pokonéno.
Blagovna znamka Yugo pa se je pojavila tudi v slovenskem filmu Kajmak in marmelada.
Zanimive pa so tudi umestitve tujih izdelkov v filmih slovenskega porekla, med drugim
tobacni izdelki Macho v filmu Sréna dama in pivo Heineken v filmu Carmen. Ena od
najopaznejSih umestitev izdelkov v slovenski film pa so bile lizike Chupa Chups
proizvajalca Kolinske v filmu Blues za Saro. V tem filmu je tudi ogromno verbalnih
umestitev izdelkov npr. Metropol, Chanel, Armani, Rolex in letaliS¢e Brnik. V vecini
primerov gre v filmih slovenske produkcije za ¢im bolj realen prikaz dogajanja in gre zelo
redko za popolnoma klasi¢no umeséanje (Klemencic, 2003).

Tematika umescanja blagovnih znamk v filme je zelo priljubljena med tujimi raziskovalci,
vseeno pa je vpliv umesS€anja na celotno premoZenje Se precej slabo raziskano podrocje
(Krasevec & Konecnik Ruzzier, 2016). Rezultati empiriCne raziskave na primeru
blagovnih znamk Tide, Sprite in Dove nakazujejo, da je umescanje blagovnih znamk zelo
ucinkovito trzenjsko-komunikacijsko orodje, ki lahko pozitivno vpliva na vse elemente



premozenja blagovne znamke. UmeSc¢anje blagovnih znamk v filme ima sposobnost
umestiti blagovno znamko v misli porabnikov tako, da jo ti jasno razlikujejo od
konkurencnih in brez tezav zaznavajo njene razlikovalne prednosti (KraSevec & Konec¢nik
Ruzzier, 2016).

Ucinkovitost umescanja izdelkov v filme je odvisna od (Gupta & Lord, 1998; Krasevec &
Konec¢nik Ruzzier, 2016):

izpostavljenosti in nacina prikaza izdelka,

stopnje vkljuc¢enosti izdelka v zgodbo,
pogostosti izpostavitve izdelka in
zanra filma.

Izpostavljenost pozitivnho vpliva na spomin porabnikov (d Astous & Chartier, 2000;
Krasevec & Kone¢nik Ruzzier, 2016). Pogostost izpostavitve izdelka je tudi eden izmed
kljuénih elementov uspesnosti umescanja izdelkov. Stevilo izpostavitev namre¢ povecuje
nakupno namero in pozitivno vpliva na stalis¢a porabnikov do blagovnih znamk (Russell
& Stern, 2006). Ponavljajoca se preve¢ ocitna umestitev pa ima lahko tudi negativne
posledice (Miles Homer, 2009). Porabniki so namre¢ dandanes Ze toliko ozave$ceni, da
zelo kmalu opazijo, ko se kamera nekoliko predolgo premika naproti znaku z logotipom.
Pristop, da ima logotip neke blagovne znamke v filmu dolo¢eno Stevilo minut, je zastarel.
Hkrati je to dolgocasno za porabnike in mece slabo lu¢ na znamko in produkcijsko hiSo
(Meden, 2018). Ce je blagovna znamka kulturno relevantna za zgodbo, je umestitev
izdelka Se sprejemljiva. Blagovne znamke lahko postanejo kulturno relevantne, ¢e so
povezane z »umetniskim delom« (Meden, 2018). Ko se porabniki torej zavedajo, da gre za
namerno vkljucitev, lahko to negativno vpliva na nakupno namero (van Reijmersdal,
2009). Kljub vsemu pa umescanja izdelkov v filme ne smemo enaciti z uporabo vseh
izdelkov oziroma uporabo rekvizitov. Okoli nas je ogromno oglasnih sporoéil in prav zato
se izdelkom in blagovnim znamkam tudi v filmih ne moremo popolnoma izogniti. V
kolikor bi filmski ustvarjalci zZeleli film brez oglasov, bi namre¢ morali ustvariti
popolnoma nov navidezni svet (Majcen, 2014).

Eke Ruole, kreativni direktor v agenciji Hasan & Partners, je v filmu ReSevanje vojaka
Ryana ustvaril platformo (in ne oglasevalske akcije), preko katere bi blagovne znamke
povezali s filmom, te pa bi lahko delile svoje zgodbe (v obliki oglasov) iz ozadja snemanja
filma. Na ta nacin so poskrbeli tudi za oglaSevanje projekta veliko pred premiero,
»umetniSki« del pa je ostal nedotaknjen. Klju¢no se jim je zdelo ustvariti film, ne da bi
vanj neposredno umescali znamke. Podporo blagovnih znamk so potrebovali, da so lahko
zaceli s snemanjem, in ne zato, da bi si povecali dobicek (Meden, 2018).

Zanr filma pri porabnikih vzbudi razliéne ob&utke, ki imajo razli¢en vpliv na vrednotenje
izdelka, ki se pojavi v filmu. Raziskave kazejo, da imajo najvecjo stopnjo prepoznavnosti
izdelki umesceni v drame. Najbolj primerni Zanri filma za umescanje izdelkov so torej



filmi, ki v nas vzpodbudijo ¢ustva in ob katerih se v nas prebudi empatija in ¢ut za druge.
V filmih, ki so za porabnike zahtevni in tezji za razumevanje, si namre¢ nihce ne zeli
promovirati svojih izdelkov in blagovnih znamk. V ta namen zato izbirajo filme, ki
vzbujajo pozitivne obcutke, upanje, dopuscajo sanjarjenje in imajo srecne zakljucke, saj
oglasevalci ideje o izdelkih posredujejo predvsem skozi Custva. Filmski Zanr drama ima
veliko vecji razpon, saj se lahko dogaja v kateremkoli Casu. Prav zato drama predstavlja
zvrst, v kateri se zgodba gradi skozi celoten film od zacetka do konca, zato tudi precej lazje
vzbudi pozornost gledalcev. Izdelki, ki so umesceni v lahkotnej$e Zzanre, kot so komedije in
akcije, pa dosezejo manjSo prepoznavnost (Park & Berger, 2010).

1.1.3 Umescanje izdelkov v besedila pesmi

Leta 2012 je bil na stadionu Yankee sprejem znanega newyorskega baseball igralca Dereka
Jeterja, Ki je spregovoril o ponovnem zagonu svoje kolonjske linije Driven Black. Jeter je
med prireditvijo priznal, da je v svojih mlajsih letih, v 90. letih prejSnjega stoletja,
uporabljal priljubljeno linijo kolonjskih vod, imenovano Cool Water (Gloor, 2014).
Vsekakor ni ni¢ nenavadnega, da bi nekdo, ki ustanovi lastno znamko, priznal, da je
uporabil drugo. Zanimivo pa je, da je Jeter dejal, da je edini razlog, da je poskusil ta
poseben vonj, to, da je raper Snoop Dogg kolonjsko vodico omenil v eni od svojih pesmi
(Gloor, 2014).

Cool Water pa ni bila edina znamka, ki se je pojavljala v besedilih pesmi. V besedilih
»Lodi Dodi« je mogoce videti tri vrste umescanja:

— omembo posebnih blagovnih znamk (Cool Water, Qil of Olay itd.),
— umeScCanje krajev (dolina San Fernando, Long Beach itd.) in
— celo umescanje ljudi (Slick Rick, Snoop Dogg itd.).

Raziskave kazejo, da se pojavlja narascajoca praksa omenjanja izdelkov v besedilih pesmi.
Za tovrstni nara$€ajoci trend se pojavljajo tri moZne razlage (Gloor, 2014):

— vse ve¢ glasbenikov se na trgu predstavlja kot blagovna znamka in omenjanje drugih
blagovnih znamk tako pripomore k morebitnemu pozitivnemu zdruZenju ve¢ blagovnih
znamk,

— omenjanje blagovne znamke povecuje moznost, da bodo pesmi poslusane tudi v
prihodnje, in

— mozna partnerstva med trzniki in glasbeniki na osnovi vecje prepoznavnosti blagovnih
znamk, ki so navedene v skladbah.

Glasbeni izvajalci so se zelo hitro navadili na partnerstva s podjetji in z njimi sodelujejo
prek sponzorstev na turnejah, z uporabo njihove glasbe v oglasih itd. Njihovi odnosi so
obicajno sponzorstva na njihovih turnejah, potrditve ali uporaba glasbe izvajalca v oglasih.
Obstaja veliko primerov uporabe priljubljene glasbe v oglaSevanju. Umetniki so v nekem



smislu »blagovne znamke«. Zdi se, da mnogi od njih promovirajo ali seznanjajo ob¢instvo
s svojim zivljenjskim slogom skozi glasbo, ki jo ustvarjajo. Glasbeni izvajalci s svojimi
besedili porabnike seznanjajo s svojimi navdihi, s tem, kaj jim je vse¢, in s kraji, ki so jih
obiskali. Priljubljene pesmi lahko sluzijo ne le kot mehanizem za subtilno trzenje
komercialnih potro$niskih izdelkov, ampak tudi kot platforma za marketinske umetnike
(Gloor, 2014).

Pozitiven vpliv vrednotenja izdelkov v besedilih pesmi izkazujeta tudi Delattre in Colovic
(2009), in sicer kot posledico navajata ve¢jo prepoznavnost izdelkov, ki se pojavijo v
besedilih pesmi. Raziskave kazejo, da je ucinek vkljucitve izdelkov v skladbah ne glede na
odnos, ki ga potrosnik goji do glasbenika, vedno pozitiven (Van Vaerenbergh, 2017).
Izdelki, ki se pojavljajo v verzih pesmi, so porabnikom bolj znani in si jih veliko hitreje
zapomnijo, kar posledi¢no izboljSuje odnos potro$nikov do izdelkov (Gillespie, Muehling
& Kareklas, 2018).

Razkritja o placanih umestitvah izdelkov v besedilih pesmi so precej pogost pojav (Gloor,
2014). Agencija Kluker, ki zastopa okoli 55 znamk, sodeluje z ve¢ kot 17 velikimi
zalozbami, kot so Universal Music Group, Sony BMG Entertainment itd. (Van Buskirk,
2008). Agencija poskusa prepricati glasbenike, npr. Lady Gaga in Mariah Carey, da
izdelke v svoja besedila vkljucijo prostovoljno (Van Buskirk, 2008). Zanimiv je tudi
primer, ko je McDonald's Zelel placati do 5 dolarjev vsakic, ko se izdelek na radiu pojavi v
kaks$nem izmed besedil pesmi (Graser, 2005).

Zastopniki glasbenikov Zelijo, da bi potroSniki verjeli, da glasbeniki pojejo o dolocenih
izdelkih, ker so jim vSe¢ oziroma jih imajo radi, ne pa zaradi placila, ki ga prejmejo v
zameno, prav zato se bojijo razkritij, saj bi to imelo negativne posledice za dojemanje
besedil (Masnick, 2008; Williams, 2011). Raziskave na temo potro$niskega odnosa do
vkljucitve izdelkov v besedilih pesmi kazejo, da so potrosniki glede placila v primerjavi z
glasbeniki, filmskimi producenti in televizijskimi oddajami do prvih veliko bolj skepti¢ni
(De Gregorio & Sung, 2009; Sung & de Gregorio, 2010).

V primeru porocanja o placanih vkljucitvah izdelkov v besedila pesmi s strani medijev
lahko potrosniki te vkljucitve dojemajo kot poskus prepri¢evanja prodajalcev, ki prek
sporo¢il vplivajo nanje. To zaznavanje pa lahko aktivira dojemanje prepri¢evanja, ki je
povezano z znanjem ljudi o tem, kako, zakaj in kdaj je sporoc€ilo zasnovano tako, da vpliva
na njih. Potrosniki dojemajo dejanje kot poskus prepricevanja, ¢e so mnenja, da je bilo to
dejanje namensko zasnovano za spreminjanje njihovih stalis¢, vrednot ali vedenja (Friestad
& Wright, 1994). Na splo$no prepri¢evanje ostane neaktivno, razen ¢e ga sprozi dolocen
drazljaj — laskanje prodajalca (Campbell & Kirmani, 2000) ali cenovne sheme podjetja
(Kachersky & Kim, 2010; Vaerenbergh, 2017).


https://www.researchgate.net/profile/Yves_Van_Vaerenbergh

1.1.4 Umescanj izdelkov v knjige in ostalo literaturo

Medtem ko je veCina raziskav o promociji izdelkov narejena v okviru filmov, TV-
produkcij, glasbenih videov in video iger, o praksi umescanja izdelkov v knjige in njenih
ucinkih vemo zelo malo. To dejstvo je presenetljivo, saj postaja praksa vklju¢evanja imen
izdelkov v knjige vse bolj priljubljena (Mucundorfeanu & Szambolics, 2017). Kljub temu
pa vse izvedene Studije podajajo zelo presenetljive rezultate.

Raziskave kazejo, da je umeséanje izdelkov v knjige uéinkovita metoda. Zanimivo je, da je
treba izdelek preprosto omeniti v knjigi in da ni treba opisovati njegovih znacilnosti. Bralci
si izdelke zapomnijo samo na osnovi tega, kolikokrat so bili v knjigi omenjeni (Manzano,
2010). Avtor knjige poveca prisotnost imena blagovne znamke v spominu potrosnika tako,
da izpusti majhen del imena blagovne znamke (Brennan, 2008). MogocCe je namrec
ustvariti uc¢inek generacije, kadar so subjekti izpostavljeni razdrobljenim besedam, ki niso
osamljene, ampak so del okoliskega besedila. Te ugotovitve so zelo zanimive ne le za
umestitev izdelkov v novele, ampak Se posebej za oglasevalce, ki uporabljajo ali
nameravajo uporabljati umesc¢anje izdelkov. Dajanje »namigov« porabnikom namesto
polnih imen vodi k boljsemu priklicu teh izdelkov (Mucundorfeanu & Szambolics, 2017).

Ena od prvih umestitev izdelkov v knjige je bila umestitev tobacnih izdelkov. V 80. letih
prejSnjega stoletja so namre¢ bralci na zadnjih straneh romanov pogosto nasli oglase za
cigarete. Toda v tem primeru je bila vsebina knjige lo¢ena od komercialnega dela, oglasi so
bili namre¢ umesceni zelo ocitno, in to ¢isto na konec knjige (Mucundorfeanu &
Szambolics, 2017).

Dobro poznan primer je roman z naslovom »The Bulgari Connection«, v katerem je
italijansko podjetje, ki prodaja nakit, znanemu britanskemu avtorju Feyu Weldonu placalo
nerazkrito vsoto denarja za pisanje romana, s katerim bi promovirali svojo blagovno
znamko. Knjiga velja za prvi doslej naro¢eni roman z namenom promocije izdelkov v
zgodovini zaloZniStva in gre Se dlje, avtor je za lansiranje knjige namre¢ nosil nakit v
vrednosti vec¢ kot 1,5 milijona dolarjev (Zaleska, 2014).

Pobuda za omembo imen nekaterih izdelkov v knjigi v prvem primeru ni bila uspesna.
Skrivnostni roman za mlada dekleta z naslovom »Cathy's Book, ki sta ga leta 2006 izdala
Sean Stewart in Jordan Weisman, je vseboval like, ki nosijo posebne linije licil, ki jih je
ustvarila »Cover Girl«. Potem ko je zaloZnik »Running Press« razkril, da so se avtorji
strinjali, da bodo omenjene linije li¢il omenili v svojih besedilih v zameno za promocijske
oglase njihovih knjig na njihovih spletnih straneh, so jih mediji strogo obsojali, npr.
Casopisna hiSa The New York Times (Motoko, 2008).

Obstajajo pa tudi uspes$ni primeri umescanja izdelkov v knjige. Strokovnjaki so se na
primer sprasevali, ali gre v primeru blagovnih znamk, omenjenih v priljubljenih uspesnicah
za mladostnike, kot so »Gossip Girl«, »A-List« in »Clique«, za umestitve izdelkov. Knjige
imajo namre¢ v povprecju eno blagovno znamko na stran. Raziskave so pokazale, da so
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oddelki za trzenje ustvarili koncepte in zaplete za te knjige Ze vnaprej in so Sele v
naslednjem koraku najeli pisatelje, da so napisali knjige. Po navedbah podjetja avtorji ne
sprejemajo placil za umestitve izdelkov, temve¢ razli¢ne storitve. Podjetja jim med drugim
delajo promocijo na svojih spletnih straneh (Lanzendorfer, 2008).

Tretji primer je serija otroSkih knjig Harper Collins, namenjenih dekletom od 8 do 12 let,
pri katerih je bilo umescanje izdelkov v nacrtu Ze od zacetka. Glavni direktor marketinske
skupine je bil odgovoren za pogovor s podjetji, omenjenimi v knjigah, in jim predlagal, da
bi jih sponzorirali. Po mnenju strokovnjakov za trzenje avtorji ne bi spremenili blagovnih
znamk, omenjenih v knjigi, ¢e bi to Zelelo podjetje, in so bili izdelki del identitete glavnega
lika Ze od samega zacetka (Motoko, 2008).

Vseeno pa je namen umescanja izdelkov v knjige v prvi vrsti predvsem prikaz ¢im bolj
realne zgodbe in dogajanja. Vkljuciti moramo tudi zelo pomemben dejavnik, to je bral¢evo
realno in slikovito predstavi dolo¢en prizor. Prav zato to metodo uporabljajo tudi avtorji, ki
tovrstne finan¢ne pomoci sploh ne potrebujejo. Eden od najbolj znanih primerov je knjiga
Dana Browna »Da Vincijeva Sifra« (2003), ki umesti Sirok spekter najrazli¢nejSih
blagovnih znamk: Mercedes, BMW, Ferrari, hotel Ritz itd.

Malo je primerov umestitev izdelkov, uporabljenih v romanih, pri katerih smo lahko
popolnoma prepricani, da nimajo komercialnih namenov. En primer izvira iz knjige
znanega francoskega pisatelja Frédérica Beigbederja. V svoji znani trilogiji uporablja
Stevilne blagovne znamke, ne za oglaSevalske namene, ampak kot sredstvo za opis sveta in
likov, ki jih predstavlja v svojih romanih. Ker je tudi sam strokovnjak za oglaSevanje in
nekdanji tekstopisec, zagotovo ve za posledice in ucinke uporabe taks$nih tehnik.
Oglasevalski svet je Sokiral s svojim satiricnim romanom »99 frankov, ki je bil po uvedbi
evra znova napisan »14,99 evra«, saj v delno avtobiografski zgodbi predstavlja veliko
blagovnih znamk brez kakrSnegakoli komercialnega namena. Njegov namen je bil glavne
junake opisati ¢im slikovitej$e, saj nas po njegovem delno definirajo blagovne znamke, Ki
jih uporabljamo (Renko, 2010). Zanimiv primer je tudi kontroverzni roman Breta Eastona
Ellisa Ameriski psiho, objavljen leta 1991. V romanu je ogromno blagovnih znamk, imen
palic, klubov, znamk oblacil in dodatkov, resni¢nih in izmisljenih, saj je glavni junak
Patrick Bateman izjemno slogovno opisan. Blagovne znamke niso bile omenjene niti s
komercialnim namenom, ampak bolj za opisovanje popolnoma nemoralnega sveta, v
katerem imajo oblacila vec¢jo vrednost kot koza (Renko, 2010).

Drugo podroéje, kjer smo navajeni videti oglase, so revije in stripi. Nov trend je, da se
blagovne znamke ne vkljucijo samo med zgodbe in ¢lanke, temvec tudi v zaplet stripov in
jih vkljuéijo v zgodbo. Stripi so Se posebno privlacni za oglasevalce, saj njihova ciljna
skupina sestavlja 18- do 34-letne moske potrosnike, saj je povpreéni bralec stripov 28-letni
moski, ki za ta hobi porabi od 1.300 do 1.500 dolarjev na leto (Mucundorfeanu &
Szambolics, 2017).
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Ameriski avtor Stephen King je znan tudi pod imenom »kralj promocije izdelkov«, saj v
svojih knjigah uporablja veliko blagovnih znamk, da bi svoje like naredil bolj pristne.
Tezava je v tem, da ameriSka javnost dobro pozna vse izdelke, vendar so za evropsko
javnost popolnoma nepoznani, prav to pa velikokrat prekine postopek branja, saj bralec ne
more razumeti, kaj lik poje, kam gre, kaj nosi, prav to pa bralcu preprecuje, da bi svojo
izkuSnjo povezal z izkus$njo lika (Mucundorfeanu & Szambolics, 2017).

Cedalje ve¢ raziskav pa se osredotoda predvsem na umestitev izdelkov v e-knjige.
Zanimivo je, da je Cedalje ve¢ primerov oglasevalcev, ki si s to metodo puscajo odprte vse
moznosti: na primer, ¢e bi kozmeti¢no podjetje sponzoriralo e-knjigo, bi avtor knjige moral
uporabljati izdelke podjetja v svojem delu. V prvih, recimo 50.000 izvodih bi liki nosili te
izdelke, Ce pa bi kako drugo podjetje z istega podrocja ponudilo ve¢ denarja, bi avtor v
naslednjih 50.000 izvodih izdelke zamenjal za izdelke konkurentov. Torej odvisno od tega,
kdaj bi bralci kupili e-knjigo, bi lahko brali o razli¢nih stvareh, kar se tice kozmeti¢nih
preferenc glavnih junakov knjige (Mucundorfeanu & Szambolics, 2017).

Po besedah Brennana in njegovih sodelavcev je spomin v veliki meri odvisen od konteksta,
in to bi moralo veljati tudi za umestitev izdelkov. Kontekst umestitve je kljuéni dejavnik,
zato mora biti kontekst zelo pomemben (Brennan, 1999). Tehnike, kot je povezovanje
imena izdelka z zapletom zgodbe ali predstavitev dejanja, v katerem glavni lik uporablja
izdelek, bi morale porabnike spomniti na ta izdelek (Mucundorfeanu & Szambolics,
2017).

Storm in Stoller sta objavila Studijo, kjer sta predstavila pet poskusov, kjer so proucevali
posledice izpostavljenosti umestitvam izdelka v besedilo (Storm & Stoller, 2014). Studija
je poskuSala pokazati, kako verjetno bodo potrosniki kupili dolo¢ene izdelke po branju
romanov. Koristna ugotovitev za oglasevalcev je bila, da je bila izpostavljenost neznanim
blagovnim znamkam bolj ucinkovita kot izpostavljenost znanim blagovnim znamkam
(Mucundorfeanu & Szambolics, 2017). Raziskave o tem, kako sestavljamo
metakognitivne presoje, kazejo, da se potrosniki morda ne bodo uspeli zavedati povezave
med izpostavljenostjo promocijskemu izdelku in povefanim preferencam, ki jih
subjektivno Cutijo za dani izdelek, kar jih vodi k temu, da svojo povefano prednost
dodelijo svojim pogledom na izdelek namesto izpostavljenosti trzenju (Storm & Stoller,
2014).

Drugi vidik je eti¢ni dejavnik, ko gre za to, da bi oglasevanje vdrlo v intimen odnos, ki ga
bralec ustvari z liki, ko bere knjigo. Za razliko od izpostavljenosti drugim medijem, kot so
TV-serije, filmi, video igre, glasbeni videoposnetki, radijske oddaje, je branje knjige
samoten akt. Knjiga je edini medij, ki ga osebe uporabljajo individualno, zato je stopnja
intimnosti pri uporabi tega medija veéja. Posledi¢no je posameznik bolj odprt in
dovzetnej$i za umestitve izdelkov. Porabniki se lahko v razli¢nih okolis¢inah, na ulici,
televiziji, v video igricah posku$ajo izogniti oglasnim sporocilom, pogledajo stran ali se
kako drugace izognejo oglasom, medtem ko se oglasu, postavljenemu v knjige, ne morejo
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izogniti. To je razlog, da bi bila z vidika oglasevalcev uporaba umescanja izdelkov lahko
zelo ucinkovita, saj so bralci med branjem veliko bolj dovzetni za vsebino v primerjavi z
ostalimi mediji. Prav zato bi se morali pisci romanov zavedati moc¢i danih oglasov, preden
se dogovorijo za umesc¢anje izdelkov v svoje knjige (Mucundorfeanu & Szambolics, 2017)

Umestitev izdelkov je v zakonitem sivem obmocju med prepovedanim subliminalnim
oglasevanjem in vkljuevanjem ekonomskih dobrin v medijski program (Miiller-Riister,
2010). Postavitev izdelka je lahko neposredna ali posredna (La Ferle, 2006), uporablja se
tudi na novih obmocjih in v novih oblikah. Dve od teh novih oblik se imenujeta »obratna
postavitev izdelka« in »premik izdelka« (Mucundorfeanu & Szambolics, 2017).

Na podrocju umescanja izdelkov se pojavlja ogromno zanimivih trendov, nove in drugacne
oblike oglasevanja bodo uporabljene na krajih, ki so se nekdaj Steli za svete, na primer v
literaturi, vendar morajo oglasevalci upoStevati razli¢ne strateske vidike, da bi bili oglasi
ucinkoviti in avtorji ne bi izgubili verodostojnosti: izdelki bi morali biti popolnoma
primerni ciljni skupini knjige, hkrati pa bi morala biti pogostost omenjanja izdelkov
primerna tudi za znacilnosti ciljne skupine, kot so starost, spol, druZbeni status oz.
izobraZevanje. Za nekatere bralce bi bilo ponavljanje tezava, za druge pa bi bilo prijetno,
nekateri bralci bi uzivali v pribliZevanju novim kulturam, tudi prek blagovnih znamk, ki se
uporabljajo v knjigah, drugim pa bi neznani izdelki lahko preprecili popolno izkusnjo, ki jo
lahko ponudi knjiga (Mucundorfeanu & Szambolics, 2017).

1.1.5 Umescanje izdelkov v video igre

Razvoj interaktivnih medijev in vzpon industrije raunalniSkih iger sta oglaSevalcem
omogocila nove poti za trZzenje in promocijo izdelkov. Igre in izku$nja, ki jo te ponujajo, se
nenehno izboljSujejo in tako ostajajo priljubljen nacin zabave med potrosniki (Kim &
McClung, 2010). Video igre postajajo vse bolj priljubljena in razsirjena oblika zabave,
mladi ljudje pa porabijo Cedalje ve¢ Casa za njihovo igranje. Po podatkih Nielsen Media
Research (2009) ima dve tretjini vseh moskih v televizijskih gospodinjstvih od 18 do 34 let
dostop do video iger v svojih domovih (Eglesz, Fekete, Kiss & Izso, 2005). Video igre
zaradi svoje interaktivnosti in visoke stopnje vpletenosti igralcem omogocajo drugacno
uporabni$ko izkuSnjo v primerjavi z ostalimi mediji. To so opazili oglasevalci, ki
poskusajo prek tehnike umescanja izdelkov v igre povecati zavedanje in njihovo prodajo
med porabniki (Kim & McClung, 2010).

Zmotno je misljenje, da gre za relativno nov pristop, saj je to prisotno ze od leta 1978, ko
se je v igri Adventureland avtorju Scottu Adamsu porodila ideja prikaza oglasa za
avtorjevo novo igro z imenom Pirate Island. Leta 1980 pa je Sega v arkadne igre
avtomobilskih dirk umestil blagovno znamko Marlboro, s ¢imer se je zacelo nacrtno
oglasevanje izdelkov in blagovnih znamk v video igrah. To se je kmalu razsirilo na vse
platforme in igralne konzole. Zanimiv je podatek, da se je s 34 milijonov dolarjev zasluzka
v letu 2004 ta do leta 2016 dvignil na 7,2 bilijona dolarjev (Kim & McClung, 2010).
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V zadnjih letih se je oglaSevanje s porastom uporabe pametnih telefonov razdelilo na
dinamic¢no prikazovanje izdelkov v igri in vse ve¢ uporabljeno metodo »freemium« igranja
iger. Primer dinami¢nega prikaza oglasevanja je igra Fifa, kjer v zelo realnem 3D
graficnem okolju poleg obéinstva in igralcev, obleCenega v promocijske majice, video
table prikazujejo oglase, kot je YouTube itd.

Umescanje izdelkov v Freemium igrah je precej bolj invazivno, saj avtorji na ra¢un
brezplaéne igre zahtevajo ogled oglasov v dolo¢enem ¢asovnem obdobju. Omenjeni nacin
oglaSevanja in dodatnega zasluzka se v veliki meri uporablja v Android/IOS igrah.

Cilj tovrstnih pristopov, podobno kot z umescanji v filme in ostale programe, je prikazati
igro ¢im bolj realisticno, kar pa tudi vpliva na rast prihodkov. Raziskave kazejo, da je
umescanje v video igre bistveno bolj uspesno kot ostalo umes¢anje, saj je potrosnik med
video igro bistveno bolj osredoto¢en na dogajanje kot npr. pri gledanju televizijske
razvedrilne oddaje (Devaney, 2005).

Umescanje izdelkov v $portnih video igrah pa poleg tega, da omogoca velik potencial za
trzenje in oglasevanje, postavlja tudi sporna eti¢na vpraSanja. Zanimiva je Studija, ki
proucuje dojemanje sprejemljivosti izdelkov v Sportnih video igrah. Rezultati raziskave
kazejo, da medtem ko imajo video igralci na splo$no pozitiven odnos do prikazovanja
izdelkov v video igrah, pa niso tako naklonjeni izdelkom, kot so alkohol, cigarete in orozje,
saj te dojemajo kot manj sprejemljive od drugih izdelkov (Kim & McClung, 2010).

1.2 Vpliv umesScanja izdelkov na porabnike

Prihodki od umescanja blagovnih znamk v medijske vsebine so v letu 2014 na svetovni
ravni dosegli 10,58 milijarde dolarjev, kar je 13,6 % vec¢ kot v predhodnem letu. Porast
prakse umescanja blagovnih znamk je zaznati skoraj na vseh svetovnih trgih, podoben
trend pa je pri¢akovati tudi v prihodnje, pri ¢emer naj bi vrednost prihodkov v letu 2019
dosegla 21,04 milijarde dolarjev (PQ Media, 2015). PQ Media ocenjuje, da so prihodki od
globalno priznane zabavne industrije v letu 2017 narasli za dvojno napram skupnim
prihodkom oglaSevanja in trzenja ter prvi¢ presegli 100 milijard dolarjev, saj trzniki
blagovnih znamk svoje nalozbe preusmerijo na medijske kanale, ki kazejo sposobnost
vklju¢evanja ciljnih porabnikov, ustvarjanje Custvene povezave v namen povecanja
prodaje, in to navkljub nasprotovanju, ki negativno vpliva tako na digitalne kot tudi na
tradicionalne medije. Zlasti prodajalci blagovnih znamk so postali bolj kriticni do
digitalnih oglasevalskih in marketinSkih kanalov zaradi ve¢ vprasanj, ki so se pojavila v
letu 2017, v zvezi s ponarejenimi novicami, laznimi oglasi, umes¢anjem oglasov blizu
spornih vsebin in vse ve¢jo uporabo blokad oglasov (PQ Media, 2018).

Danes lahko redko uzivamo v zabavnih vsebinah, ne da bi v vsebini opazili blagovne
znamke. Umestitve izdelkov preZemajo svet zabave, od knjig do video iger, kinodvoran,
TV-serij in glasbenih videoposnetkov. UmeSCanje izdelkov je znatno preseglo
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tradicionalno oglasevanje (Russell, 2019). Od prvega znanstvenega ¢lanka o umescanju
izdelkov, ki je bil objavljen pred ve¢ kot 25 leti (Nebenzahl & Secunda, 1993), se je znatno
povecalo stevilo raziskav na podroc¢jih kognitivnega procesa in procesa manipulacije, ki
spremljata ta tip oglasevanja pri porabnikih. Podroc¢je oglasevalskih raziskav je polno
teoreticnih in empiricnih dokazov, ki prikazujejo, kako porabniki dojemajo umescanje
izdelkov v okviru razli¢nih zabavnih vsebin (Russell, 2019).

Podjetja dandanes ogromno ¢asa namenijo merjenju uspesnosti trzenja. Raziskave namrec
kazejo, da je vecina televizijskih oglasov neuspe$na (Clancy & Stone, 2005; Ries & Ries,
2002; Elliot, 2004). Obdobje tradicionalnega oglaSevanja in televizijskih oglasov je ocitno
ze zdavnaj minilo (Clancy & Stone, 2005). Vzrokov za neuspeSno tradicionalno
oglasevanje je ogromno, najpogostejSi pa je ta, da je v trzenjskem prostoru preveliko
Stevilo trzenjskih sporocil, ki porabnike vsakodnevno oblegajo. Tako imenovano
romanticno obdobje oglasevanja naj bi bilo Ze za nami. Vstopali naj bi v svet prenasic¢en z
oglasi, v katerem je tezko izstopati in opozoriti nase. Prav zato je tudi ucinkovitost zelo
majhna (Janc¢i¢, 1999a). Pomemben vzrok za neucinkovito tradicionalno oglasevanje je
tudi pospesena fragmentacija medijev. Raziskave kazejo, da je Stevilo oglasov, potrebnih
za doseg 80 % zensk, v starosti od 18 do 49 let, naraslo iz parih oglasov v letu 1995 na
skoraj 100 oglasov v letu 2000 (Boyle, 2003).

Zajc in Avbreht (2004) prikrito oglasevanje definirata kot vsebino, ki jo v mediju naro¢i in
placa naro¢nik, vendar ta vsebina ni oznacena kot oglas in je objavljena v taksni obliki, da
bralci in gledalci praviloma ne prepoznajo prave narave. Prikrito oglasevanje lahko torej
definiramo kot prikrito komuniciranje s pomoc¢jo medijev.

Pod prikrito oglaSevanje spadajo (Zajc & Avbreht, 2004):

— umesc¢anje izdelkov,

— virusno trZenje,

— zvezdniSko trzenje in

— hibridna sporocila v tiskanih medijih.

U¢inkovitost umes€anja izdelkov bi lahko razdelili na financno ucinkovitost, ki zajema
ekonomsko vrednost umescanja in stroSkovno ucinkovitost v primerjavi s tradicionalnimi
metodami oglaSevanja, in na ucinkovitost vpliva umeScanja na porabnike (Russell &
Belch, 2005). Raziskave kaZejo, da je imela umestitev izdelkov v uspeSen film pozitiven
vpliv na ceno delnic podjetja (Wiles & Danielova, 2009).

Umescanje izdelkov ima kratkotrajne in dolgoro¢ne ucinke. Vecina raziskav se osredotoca
le na kratkorone ucinke in zanemari vse dolgoro¢ne ucinke, ki jih ima tovrstno
oglasevanje. Kratkoro¢ni uc¢inki umescanja blagovnih znamk so izboljSanje podobe
blagovne znamke, boljSe prepoznavanje izdelka in nakupno vedenje. Dolgoro¢ni ucinki pa
so podoba izdelka in premoZenje blagovne znamke. UmesCanje izdelkov lahko namrec
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ustvari oglasevanje od ust do ust, ki lahko ima dolgoro¢ni ucinek, saj lahko doseze
porabnike, ki umes¢anju niso neposredno izpostavljeni (McCarty, 2004).

1.3 Slovenska zakonodaja s podro¢ja umescanja izdelkov

Umescanje izdelkov, storitev ali blagovnih znamk je Zze nekaj Casa prisotna in znana oblika
oglasevanja v oddajah, serijah in filmih. V Zdruzenih drzavah Amerike je umescanje
blagovnih znamk Ze zelo dobro uveljavljeno, v Slovenijo pa je ta tip oglaSevanja prisel
relativno pozno, saj je zakonsko urejen Sele od leta 2011 (Akos, 2012). S sprejetjem nove
zakonodaje je ta oblika oglasevanja pod dolo¢enimi pogoji dovoljena tudi pri produkciji in
predvajanju programskih vsebin slovenskih mediskih hiS. Eden od vidnejSih pogojev je
objava posebne oznake (velika ¢rka P) med predvajanjem vsebine, ki porabnike opozarja,
da dolocena oddaja vsebuje izdelke, storitve ali blagovne znamke, ki so umesceni v oddajo
proti placilu (Ur. |. RS, §t. 44/12).

Umescanje blagovnih znamk je v slovenski zakonodaji urejeno z naslednjimi zakoni in
direktivami:

— Zakonom o avdiovizualnih medijskih storitvah (ZAvMS), Ur. |. RS, st. 87/11,

— Zakonom o medijih (ZMed), Ur. 1. RS, §t. 35/01; Direktivo o avdiovizualnih medijskih
storitvah (AVMSD), direktiva 2010/13/EU, direktiva 2018/1808) in

— Splosnim aktom o promocijskem umesc¢anju izdelkov in sponzoriranju (SOP 2012-01-
1842), Ur. 1. RS, st. 44/12.

Objava oznake, velike ¢rke P, pa ni potrebna v vseh primerih. Avtorji oddaj lahko namre¢
umestijo izdelke, blagovno znamko ali storitev zanemarljive vrednosti, kot so npr. rekviziti
in nagrade, ki jih brezplacno priskrbijo za vkljucitev v vsebino. Izpolnjen mora biti tudi
pogoj, da pridobitev tega blaga ali storitev ne predstavlja znatnega prispevka k nastanku
programske vsebine in da gre za izdelek zanemarljive vrednosti. Oznacene pa morajo biti
vse tiste oddaje, filmi in serije, ki v svoji vsebini vsebujejo umescene izdelke, blagovne
znamke ali storitve. V zgornjem levem ali desnem kotu zaslona mora biti dobro vidna ¢rka
»P« v krogu. Crka »P« mora biti vidna 30 sekund na zacetku oddaje, po vsaki prekinitvi
oddaje ali filma z oglasi ter na koncu oddaje. Obveznost oznacevanja ne velja za oddaje
(serije, filme), ki jih izdajatelj ni ustvaril ali naroc¢il (ZAvMS-NPB1, Ur. I. RS, st. 87/11).
V Uradnem listu Republike Slovenije namre¢ piSe, da je namen oznalitve programske
vsebine, ki vsebuje promocijsko umeséanje izdelkov, izkljuéno v tem, da se porabniki
zavedajo, da bodo v vsebini, ki jo bodo spremljali, izpostavljeni avdiovizualnemu
komercialnemu sporocanju, ki zeli vplivati na njegovo potroSniSko vedenje.

Umescanje izdelkov, storitev in blagovnih znamk je dovoljeno v kinematografskih
delih, filmih, dokumentarnih oddajah, nanizankah in nadaljevankah, Sportnih oddajah in
razvedrilnih oddajah. V vseh ostalih oddajah promocijsko umesc¢anje izdelkov ni
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dovoljeno. Gre predvsem za informativne, verske, izobrazevalne, mladinske in otroske
oddaje (ZAvMS-NPB1).

Zakon doloc¢a, da morajo biti vsebine, ki so namenjene oglasSevanju posebej locene od
drugih programskih vsebin. Zakon so npr. kr$ili na RTV Slovenija, ko so med nogometnim
prvenstvom nosili majice z logotipi razlicnih blagovnih znamk. Zakon pa so veckrat krsile
tudi druge medijske hiSe, npr. na televiziji Pink Si, ko so oglaSevali pivo v eni izmed oddaj.
Zanimiv pa je tudi primer, ko je porabnike zmotilo preve¢ ocitno oglaSevanje izdelkov v
oddaji Ambienti, kljub temu da je imela oddaja jasne oznake, da gre v njej za umesc¢anje
izdelkov (Murn, 2010). Pomembno je, da so vsi izdelki, ki so umesceni v oddajo z
namenom oglasevanja, umesceni nevsiljivo in da v ¢im vecji meri sodijo v sam kontekst
vsebine. Umescanje izdelkov mora biti nevsiljivo in predvsem nemotece za gledalca. Na
umescCen izdelek se ne sme opozarjati v obliki daljsih, ponavljajocih se ali bliznjih
posnetkov izdelka. Prepovedano je tudi navajati ali prikazovati pozitivne lastnosti
prodajnih podatkov in oglaSevalskih sloganov ter kontaktnih podatkov dobavitelja
umescenega izdelka, blagovne znamke ali storitve. Promocijsko umescanje ni dovoljeno za
vse izdelke, za katere tudi sicer ni dovoljeno oglasevanje, kot so na primer tobacni in
alkoholni izdelki. Zelo pomembno je, da se ne sme spodbujati nakupa dolo¢enega izdelka
(ZAVMS-NPB1).

Agencija za poSto in elektronske komunikacije Republike Slovenije je izdala splo$ni akt o
promocijskem umeséanju izdelkov in sponzoriranju. V tem dokumentu so natan¢no
razloZeni pojmi in vsebina zakonodaje, ki ureja podro¢je umescanja izdelkov. Porabniku
prijazno pa je razlozeno tudi, kako se vrednoti izdelke, ki so umeS¢eni v televizijski
program, podrobno je razloZen nacin ugotavljanja vrednosti izdelkov ali storitev iz Cetrtega
odstavka 26. ¢lena ZAvMS, poleg tega pa je razloZen tudi nacin ozna¢evanja programskih
vsebin iz tretjega odstavka 26. ¢lena ZavMS. Zelo pomembno pa je, da se podrobneje
opredeli tudi zahteve in omejitve pri sponzoriranju iz 24. ¢lena ZAvMS.

Kljuéno torej je, da je pri tovrstnem hibridnem oglasevanju prepovedano spodbujanje k
nakupu, privabljanje pozornosti gledalcev na umescen izdelek (sklicevanje, celozaslonski,
ponavljajo¢i se posnetki itd.), navajanje ali prikazovanje koristi in pozitivnih lastnosti
izdelkov, navajanje kontaktnih podatkov dobavitelja, navajanje prodajnih podatkov (cena,
lastnosti, mere). Pripisovanje neutemeljenega pomena pomeni tudi umescanje izdelka
zunaj konteksta vsebine oz. izkori§¢anje teme vsebine za opozarjanje na promocijsko
umescen izdelek (SOP 2012-01-1842, Ur. I. RS, st. 44/12).
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2 RESNICNOSTNI SOVI

2.1 Splosno o resni¢nostnih Sovih

Raziskovalci $e vedno niso enotni, kaksna tocno je definicija resni¢nostnih Sovov, a vendar
Jella Mast povzame dosedanjo literaturo in postreze z naslednjo definicijo: na resni¢nostne
Sove lahko gledamo kot na moc¢no dramaticno upodobitev prezivetih izkuSenj
neprofesionalnih igralcev v predvsem nezreziranih, a vseeno nadzorovanih situacijah.
Primaren namen resni¢nostnih Sovov je gledalcem prinasati uzitek namesto sluZziti druzbi
na splosno (Mast, 2016).

Resni¢nostni Sov je zabavna televizijska oddaja, ki prikazuje ljudi v navidezno resni¢nih
okolis¢inah, pri ¢emer so ljudje v teh okolis¢inah daljSe casovno obdobje nenehno snemani
(Institut za slovenski jezik Frana Ramovsa, 2018). Je vrsta televizijskega programa,
katerega cilj je pokazati, kako se obicajni ljudje obnasajo v vsakdanjem Zzivljenju ali v
vsakodnevnih situacijah, ki jih pogosto umetno ustvarijo programski ustvarjalci (Hill,
2005).

Kavka v svoji knjigi z naslovom Resni¢nostna televizija pravi: »Ce obstaja preprosta
definicija resnicnostne televizije, potem se izraz nanasa na nezrezZirano vsebino, v kateri
nastopajo neprofesionalni igralci, ki jih v umetno ustvarjenem okolju nadzirajo kamere.«
Dodaja tudi, da vecina ljudi teZko verjame takSni definiciji, saj velja splo$no prepricanje,
da so dogodki v resni¢nostnih Sovih zrezirani. Prav zato enostavna definicija za
razumevanje resni¢nostne televizije ni dovolj (Kavka, 2012).

Bolj zapletena definicija dopolnjuje enostavno razlago resni¢nostne televizije z dodatnimi
informacijami o njenih osnovnih znacilnostih. Bolj kompleksna definicija tako poleg opisa
osnovnih znacilnosti resni¢nostne televizije doda tudi kriticne razprave o kulturno-
socialnem stanju, v katerem se nahajajo udelezenci. Resni¢nostno televizijo povezujemo z
nizkimi produkcijskimi vrednostmi, visoko vpletenostjo Custev, pogosto precej eticno
spornimi dogodki in zabavo. Gre za neizpodbitno komercialno obliko zabave, ki zdruzuje
resnost dokumentarnih vsebin z namenom zabave, gre torej za trzno obliko, ki mesa resno
tradicijo (Murray & Ouellettee, 2004 & Kavka, 2012). Medtem ko je to samo delna
definicija resni¢nostne televizije, v resnici zelo malo pove o njenem vplivu oziroma o tem,
zakaj je prav ta zanr imel takSen vpliv na produkcijske, distribucijske in potrosniske vzorce
televizije (Kavka, 2012).

Obstaja splosno prepricanje, da se je resnicnostna televizija pojavila leta 1990 s prvencem
MTV »The Real Word«, vendar je resnica, da ima resni¢nostna televizija korenine ze v
zacetnih dneh televizije. Ljudje imajo ze od nekdaj interes na svojih malih zaslonih
spremljati resni¢no, normalno in ¢im bolj realno sliko vsakdanjega zivljenja. V danasnjem
modernem in hitrem obdobju resni¢nostne televizije se na njej pojavljajo tako slavne
osebe, kriminalci, zmenkarije kot tudi ekstremne preobrazbe in preurejanje domov.
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Nobena tema, kot tudi druzbena skupina se jim ne more izogniti (Buchanan, Narro &
Slade, 2014).

Kar resni¢nostne Sove razlikuje od oddaj, ki gledalce tako ali drugace informirajo, je to, da
se oddaje resnicnostnih Sovov osredotocajo na izpostavljanje zasebnih zgodb, Zivljenj in
posameznikove intime, vse skupaj pa razodenejo splosni javnosti in ji tako sluzijo kot
razvedrilo. Vpletenost v eti¢no obravnavo udeleZencev resni¢nostnih Sovov je zato toliko
bolj primerna. Eti¢nost in kontroverznost pa ne izhajata zgolj iz tega, kaj se zgodi med
trajanjem resni¢nostnega Sova, kajti velikokrat je sporno tudi dogajanje pred ali po objavi.
Ce pogledamo irse, so v celotno interakcijo vpletene tri strani, torej produkcijska oziroma
televizijska hiSa ter njeni zaposleni, subjekti, ki sodelujejo v resnicnostnih Sovih, in
gledalci (Mast, 2016).

2.2 Slovenski resni¢nostni Sovi

Resni¢nostni Sovi so v slovenski prostor vstopili v zacetku 90. letih, vzporedno s
pojavljanjem novih komercialnih televizij. Ze Andy Warhol, ameriski slikar, ilustrator in
filmski ustvarjalec, je precej pred popularnostjo svetovnega spleta in razbohotenja
televizijskih resni¢nostnih Sovov vizionarsko napovedal, da bo imel v prihodnosti vsakdo
svojih 15 minut slave (Furlan, 2019). Njegova napoved se je delno uresnicila. Danes je
vsak lahko slaven prej za 15 ljudi kot pa za 15 minut (Lednik, 2019). Kljub temu pa bi
verjetno celo on tezko razumel dana$njo obsedenost s selfiji in objavami na Instagramu ter
se ¢udil nad ogromno koli¢ino blogov in najrazli¢nej$imi resni¢nostnimi TV-oddajami, Ki
so v danasnjem svetu v velikem porastu (Furlan, 2019).

Psiholog Nikolaj Mejas, ki je direktor podjetja O.K. Consulting, s svojo ekipo psihologov
ze vrsto let svetuje pri izboru kandidatov za udelezbo v slovenskih resni¢nostnih Sovih. Po
njegovih besedah je sploSni profil nastopajoCega v resni¢nostnem Sovu z vidika
ustvarjalcev Sova to posameznik, ki je dobro motiviran. UdeleZenec mora imeti zivljenjsko
zgodbo, ki je zanimiva za gledalce, poleg tega pa mora biti pripravljen na odnose s
sotekmovalci in o vseh svojih razmis$ljanjih ter doZivetjih porocati pred kamero. Razlog, da
si ljudje Zelijo biti del novih resni¢nostnih Sovov je velikokrat ta, ker si v zZivljenju Zelijo
sprememb. UdeleZenci se v delo¢enem trenutku odlo¢ijo za spremembo, S katero sprejmejo
zivljenjsko odlocitev. Psihologi temu pravijo »potencial za transformacijo«. Resni¢nostni
Sovi namre¢ omogocajo moznost za osebni razvoj in spremembo (Lednik, 2019).

Poglej me, prvi resni¢nostni Sov na Slovenskem je k nam priSel ze leta 1994. Leta 1998 so
se zacele priljubljene Zmenkarije, pravi porast pa so resni¢nostni Sovi v Sloveniji dobili po
letu 2002 s Sovom PopStars. Koncept Sova je bil zelo podoben danasnjemu Sovu Slovenija
ima talent, saj so v njem iskali $¢ neodkrite talente. Sov je bil odli¢no gledan in kmalu po
njegovem zakljucku je, kot Ze omenjeno, zael trend resnicnostnih Sovov drasticno
narasc€ati. Priljubljenost oziroma prisotnost resni¢nostnih Sovov tako tudi do danes ni
upadla, temve¢ je zacela Se bolj nara$cati (Furlan, 2019).
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V letu 2017 je bil najbolj gledan slovenski resni¢nostni Sov Znan obraz ima svoj glas, ki ga
je spremljalo povprecno 56,3 % gledalcev, starih od 18 do 54 let, ki so v dolocenem ¢asu
gledali ta resni¢nostni Sov, v razmerju s Stevilom vseh ljudi, ki so v tem cCasu gledali
televizijo. V letu 2018 je bil najbolj gledan resni¢nostni Sov Slovenija ima talent, ki ga je
spremljalo povpre¢no 57 % gledalcev, starith od 18 do 54 let, ki so v dolo¢enem casu
gledali ta resni¢nostni Sov, v razmerju s Stevilom vseh ljudi, ki so v tem cCasu gledali
televizijo, na drugem mestu je bila Kmetija, Ki jo je gledalo 45,7 % gledalcev, starih od 18
do 54 let, ki so v dolo¢enem casu gledali ta resni¢nostni Sov, v razmerju s Stevilom vseh
ljudi, ki so v tem Casu gledali televizijo (AGB Nielsen, 2019).

Spomladi 2019 pa je bil najbolj gledan resni¢nostni Sov Znan obraz ima svoj glas, ki je
imel 52 % gledalcev, starih od 18 do 54 let, ki so v dolo¢enem ¢asu gledali ta resni¢nostni
Sov, v razmerju s Stevilom vseh ljudi, ki so v tem Casu gledali televizijo. Na drugem mestu
je bil Sov Zvezde pleSejo z 48 % gledalcev, starih od 18 do 54 let, in na tretjem mestu
Kmetija s 45 % gledalcev, starih od 18 do 54 let, ki so v dolo¢enem casu gledali ta
resni¢nostni Sov, v razmerju s Stevilom vseh ljudi, ki so v tem casu gledali televizijo (AGB
Nielsen, 2019).

Tudi slovenske medijske hiSe nam ponujajo tematsko razlicne resni¢nostne Sove.
Pojavljajo se medijske osebe, kriminalci, zmenkarije, kot tudi ekstremne preobrazbe in
prenavljanje domov. V nadaljevanju bom predstavila nekaj najbolj priljubljenih slovenskih
resni¢nostnih Sovov.

Slovenija ima talent je priljubljena televizijska oddaja, posneta po licenci oddaje Got
Talent. V oddaji se ljudje zeljni slave in prepoznavnosti V razlicnih zanrih in z
izkazovanjem razli¢nih spretnostih, predstavljajo slovenski javnosti. Zanimivo je, da je od
zaCetka v letu 2010, to postala v danasnjem c¢asu najbolj gledana oddaja desetletja na
slovenskih televizijah. Zaradi visoke gledanosti smo lahko spremljali Ze osem sezon tega
Sova (AGB Nielsen, 2019). Da resni¢nostni $ov omogoca tekmovalcem medijsko
prepoznavnost in slavo je dokazala zmagovalka sedme sezone Sova Tjasa Dobravec.
Zmagovalka Sova Slovenija ima talent je dosegla izjemen uspeh, saj jo je po osvojenih
nagradah na prestiznem festivalu v Parizu opazil tudi svetovno znan cirkus Cirque du
Soleil in jo povabil k sodelovanju (Pro Plus, 2019).

Resni¢nostni Sov Kmetija je resni¢nostni Sov, ki ga je ustvarila Svedska produkcijska
skupina Strix. Podobno kot v resni¢nostnem Sovu Big Brother na kmetiji 10 tednov Zivi 12
ljudi. Na kmetiji tekmovalci delajo kot poljedelci in Zivinorejci, v nekaterih sezonah kot
kmetje pred 100 leti in v nekaterih na popolnoma sodobnih in tehnolosko naprednih
kmetijah (npr. sezona jesen 2019). Na kmetiji tekmovalci vzrejajo zivali in delajo na polju.
Dvobojevalci, ki izpadajo iz oddaje, imajo na voljo preizkusanje razli¢nih spretnosti s
pomocjo znanja, vrvi in zage. Po kon¢anem dvoboju porazenec dvoboja zapusti kmetijo.
Sov je zelo priljubljen, saj konstanten nadzor kamer in fizi¢no delo na kmetiji pogosto iz
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tekmovalcev privabi mocna Custva, ker povecuje empatijo gledalcev in gledanost (Pro
Plus, 2019).

MasterChef Slovenija je slovenska razlicica resni¢nostnega kuharskega Sova MasterChef.
Prvic se je na slovenskih televizijah pojavila leta 2015. V resni¢nostnem Sovu tekmovalci
tekmujejo s pomocjo resni¢nih izzivov. V tem resni¢nostnem Sovu se pri tekmovalcih
preizkusa njihova kreativnost, iznajdljivost, hitrost in navajenost na timsko delo. V
skupinskem izzivu se namre¢ tekmovalci razdelijo v dve skupini in dobijo usmeritve, na
osnovi katerih morajo pripraviti jed oz. meni za dolo¢eno Stevilo gostov. V izloCitvenem
izzivu pa tekmovalci med seboj tekmujejo v pripravi ¢im bolj izvirnega in okusnega
menija iz vnaprej dologenih sestavin. Se posebej v tujini, se pri tem resni¢nostnem $ovu, v
katerem je poudarek na okusno pripravljenih gurmanskih jedeh, tekmovalci ve¢ let
pripravljajo na ta izziv. Oddaja je namre¢ zelo dobra odsko¢na deska in marsikomu
predstavlja dobro odsko¢no desko za razvoj in iskanje nove zaposlitve (Pro Plus, 2019).

3 ETIKA

3.1 Splosno o etiki

Etika (1994) je filozofska disciplina, ki obravnava c¢lovesko vedenje v razliénih
zivljenjskih situacijah. Izraz etika izhaja iz grske besede €thos, ki pomeni nrav, znacaj in
nacin zivljenja. V razli¢ni literaturi avtorji razli¢no razlagajo definicijo etike. Sruk (1999)
opredeljuje etiko kot filozofsko disciplino, ki se ukvarja s tematiko ¢loveskega hotenja z
vidika dobrega in zlega, moralnega in nemoralnega. Morala pa usmerja medsebojne
odnose ljudi kot posledica pojmovanja dobrega in slabega. Etika je normativna veda, ki
utemeljuje norme in pravila, ki jih je treba sposStovati ne glede na to, ali se drugi s tem
strinjajo ali ne. Je tudi temelj ¢loveskega odnosa do sebe in do sveta (Stress, 1999).

Izraz poslovna etika vkljucuje obe besedi: etika in posel. Beseda etika se nanasa na
vpeljavo eti¢nih nacel v poslovnem svetu. V poslovnem okolju poslovna pomeni, da mora
podjetje prinasati dobicek, Ce zZeli preziveti in sluziti svojemu poslanstvu. Za
dobronamerna podjetja obstaja razpon med tem, da delajo tisto, kar se jim zdi pravilno in
moralno, in med tem, da delajo stvari, za katere so stranke pripravljene placati (Hartman,
DesJardins & MacDonald, 2014). Poslovna etika presega tako imenovano »moralno kodo«
prav ali narobe in je veda o tem, kako naj ljudje v poslovnem svetu ravnajo, kadar se
znajdejo na razpotju med razlicnimi vrednotami. To velja za etiko nasploh pa tudi za
poslovno etiko in etiko poslovnega komuniciranja (Twin, 2019). Eti¢ni voditelji naj bi
postavili eticne norme, ki bi zaposlene na pravi nain spodbujale k medsebojnemu
sodelovanju (Goleman, 1998).

Poslovna etika je kljucna za dolgorocno delovanje podjetij (Trevino & Nelson, 2010). Za
dobro vodenje namre¢ ni dovolj samo ucinkovitost, ampak tudi etika (Ciulla, 2003).
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Raziskave kaZejo, da je poslovna etika v Sloveniji na dokaj nizki ravni in da imajo
podjetniki vis§je eticne standarde od zaposlenih in so manj cini¢ni do poslovne etike od
zaposlenih ter da sta eti¢ni standard in zaznava slabosti poslovne etike negativno povezana
predvsem pri podjetnikih (Auer Antonci¢ & Antoncic, 2019). Eti¢ni standardi so nacela, ki
jim posamezniki sledijo in s katerimi spodbujajo vrednote, kot so zaupanje, dobro vedenje,
postenost in prijaznost (Ethical standards).

Velikokrat se ljudje znajdejo v situacijah, ko se je pri poslovnem odlo¢anju tezko odlociti,
kaj je prav in kaj je narobe. Poslovnezi se velikokrat znajdejo v situaciji, ko je tezko
ugoditi razli¢nim interesom nadrejenih in svojih zaposlenih. Pri lazjih odlocitvah jim zato
pomagajo kodeksi in razli¢ni standardi, Ki jim narekujejo, kako naj se odlocajo, kadar gre
za koristi, pravice in dolznosti do samega sebe, zaposlenih v organizaciji, kot tudi do
okolja, v katerem organizacija deluje. Etika in morala poslovneza sta tesno vezani na
organizacijo. Gre torej za uporabo splosnih eti¢nih pravil pri poslovnem vedenju. Poslovna
etika se osredotoca na moralne standarde, ki veljajo za poslovne politike, institucije in
vedenje. Gre za specializirano prouc¢evanje moralnih prav ali narobe. Gre za sistemati¢no
proucevanje eti¢nih zadev, ki se nanasajo na poslovno industrijo ali z njimi povezane
dejavnosti. V katerikoli organizaciji od najvi§jega vodstva do zaposlenih se etika Steje za
vsako podjetje. Ne samo, da dosegajo visoko gospodarsko uspesnost, ampak tudi voditi
enega od najpomembnejsih druzbenih izzivov, eti¢no v istem ¢asu. Etika v poslovanju in
upravljanju iz dneva v dan pridobiva na veljavi (Paliwal, 2006).

Problematiko umescanja blagovnih znamk lahko opredelimo na splo$ni eti¢ni vidik in
eti¢ni vidik glede specifi¢nih kategorij izdelkov (Gould, Gupta & Grabner-Krauter, 2000).
Vsako dejanje, ki odstopa od dolofenih norm poslovnega ravnanja, je eti¢no vprasljivo.
Prikrito oglasevanje na nek nacin poskuSa prevarati porabnika in prav zato ga mnogi
dojemajo kot eticno vprasljivega. Nekateri porabniki so prepri¢ani, da je umeScanje
blagovnih znamk lahko zavajajoce ali celo subliminalno. Tako je ume$c¢anje blagovnih
znamk lahko dojeto kot placano in hkrati skrito sporocilo (Gould, Gupta & Grabner-
Kréuter, 2000).

V poslovnem svetu lahko vse eti¢ne dileme in eti¢na vprasanja, ki se pojavljajo, na¢eloma
reSujemo na tri nacine, in sicer s pomoc¢jo samoregulacije, skozi trzni pritisk in z zakonsko
regulativo (Smith, 1990).

3.2 Vloga etike v oglasevanju

Etika v oglaSevanju se ukvarja z etiénimi normami in moralnim delovanjem na podro¢ju
oglasevanja (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013). Zadetki etike segajo v stari vek, kjer se je vse skupaj
pravzaprav zacelo z oglaSevanjem od ust do ust. Velika prelomnica v oglasevanju pa se je
zagotovo zgodila z iznajdbo tiska v 15. in 16. stoletju. Stoletje kasneje so se oglasi zaceli
pojavljati v ¢asopisih. Z razcvetom ekonomije pa je zacelo cveteti tudi oglasevanje. Prva
oglasevalska agencija je bila ustanovljena leta 1843 v Philadelphiji. OglaSevalske agencije

22


https://sl.wikipedia.org/wiki/15._stoletje
https://sl.wikipedia.org/wiki/16._stoletje
https://sl.wikipedia.org/wiki/Ekonomija

so na zacetku skrbele le za urejanje oglaSevalskih vsebin v ¢asopisih, vsebinsko pa so jih
zacCeli urejati Sele v 20. stoletju (Trstenjak, 2005). Definicija oglaSevanja se torej skozi
zgodovino spreminja. NajpogostejSa opredelitev se glasi: »Oglasevanje je placana
neosebna komunikacija prepoznanega sponzorja, ki uporablja mnozi¢ne medije, da bi
vplival na publiko ali jo prepri¢al« (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013; Jangi¢, 1999b).

O kritiki oglasevanja se vse do zaCetka 20. stoletja ni govorilo, zato so bila trzenjska
sporocila pogosto zavajajo¢a. To je bil tudi razlog, da so ljudje dvomili v kredibilnost
oglasov in njihovo verodostojnost. Prav zato so bili pobudniki za ureditev oglasSevalske
panoge prav oglaSevalci sami. S tem se je tudi zacela urejati zakonodaja (Trstenjak, 2005).
Zal pa porabniki danes kljub zakonodaji $e vedno prepogosto podvomijo v
dobronamernost, eti¢nost in resniéni interes podjetij, ki placajo oglas (Jandi¢ & Zabkar,
2013).

V oglaSevanju, ki se pojavlja v zadnjem ¢asu, lo¢imo dva razli¢na tako imenovana eti¢na
sistema: zunanjega in notranjega. Zunanji eti¢ni sistem temelji na zakonsko podprtih
pravilih, drugi pa je oseben in temelji na posameznikovih moralnih in eti¢nih vrednotah. V
drugem eti¢nem sistemu se posameznik sam odloca, kako bo ravnal v dolo¢enih situacijah,
s katerimi se srecuje (Trstenjak, 2005).

Najvecji poudarek pa moramo dati samemu zaupanju porabnikov, saj nobena Se tako
premisljena oglasevalska kampanja brez zaupanja ne mora uspeti. Celotna oglasevalska
industrija se zaveda, da so visoki eti¢ni in komunikacijski standardi temelj za dolgoro¢ni
uspeh in medsebojno zaupanje med porabniki in agencijami (Slovenska oglasevalska
zbornica, 2015).

Odgovorno oglaSevanje, s katerim oglasevalci ne zlorabijo zaupanja potro$nikov, je v
dana$njem c¢asu zelo pomembno. Oglasevalska industrija si namre¢ sama postavlja meje
ustvarjalnega oglasevanja. Bistvo dobrega oglasevanja je, da je to zakonito, dostojno,
posteno in najbolj pomembno — resni¢no. OglaSevanje mora biti zasnovano odgovorno do
potrosnikov in do druzbe. SposStovati mora nacela lojalne konkurence, ki so uveljavljena v
poslovnem svetu (Slovenska oglasevalska zbornica, 2015).

Oglasevalska samoregulativa je veliko bolj prilagodljiva od zakonodaje, poleg tega pa so
postopki zelo enostavni in kar je najbolj bistveno — za potrosnike brezpla¢ni. Velikokrat
pride do situacije, ko se je o spornosti oglasnih sporocil tezko odlociti in v tak$nih primerih
se nesoglasja reSuje s pomocjo Oglasevalskega razsodis¢a. Bistvo je, da mora biti
oglaSevanje zakonito, dostojno, posteno in resni¢no (Slovenska oglasevalska zbornica,
2015).

V Slovenskem oglasevalskem kodeksu so zajeta nacela in pravila, ki pomagajo
narocnikom oglasov in seveda samim oglaSevalcem pri oblikovanju novih oglasnih
sporocil. Pri tem so kljuCnega pomena predvsem osebne eticne norme oglasevalcev in
oblikovalcev. Zavajanje potrosnikov ima velikokrat dolgoro¢ne posledice, saj je zaupanje
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porabnikov zelo tezko pridobiti nazaj. Oglasevanje ima zelo veliko mo¢ pri vplivanju na
porabnike in njihove nakupne namere (HirSenfelder, 2008). Slovenski oglaSevalski kodeks
je poleg tega tudi orodje samoregulative oglasevanja, sodisc¢a ga velikokrat uporabljajo kot
neke vrste referen¢éni dokument. Pripomore k zelo visokim standardom oglasevanja in kot
tak zagotavlja, da so z njim poenoteni kriteriji oglasevalske stroke in da je dejavnost
oglaSevanja v Sloveniji zaupanja vredna (Slovenska oglasevalska zbornica, 2015).

3.3 Eti¢ne dileme v resni¢nostnih Sovih

Klju¢ne eticne dileme v primeru resni¢nostnih Sovov segajo od produkcije do pravic
sodelujocih in dolznosti odgovornih, ki pa jih je izjemno malo. Ko govorimo o eti¢nih
dilemah in ravnanju z udelezenci v »strukturiranih in vodenih okoljih«, bi lahko trdili, da
produkcija v grobem ustreza Stirim kategorijam: vtikanje, poniZevanje, laZzen prikaz in
prilastitev (Mast, 2016).

Kako dojemamo vtikanje v zasebnost in kje je meja, navadno dolo¢i posameznik sam. Vse
je odvisno od osebnih prepricanj in mej ali pa obcutljivosti, ki izhaja iz druzbene oziroma
posameznikove preteklosti. Stopnje obcutljivosti na vmeSavanje v zasebnost so nizje v
zahodnih kulturah, v katerih ljudje lazje javno delijo zasebne stvari (Mast, 2016).

Ko govorimo o poniZevanju, je treba lo¢iti med dejanji in obCutki ponizanja. Pri dejanjih
gre za to, da posamezniki s svojimi dejanji ustvarjajo razmere, ki ponizujejo in osramotijo
osebo ali skupino ljudi. Posameznik, ki je ponizal so€loveka, navadno po tem cuti tudi
zadovoljstvo. Obcutki poniZanja pa so negativna Custva, zalost, stiska in velikokrat tudi
bolecina. So posledica zgoraj omenjenih dejanj. Potrebno je torej poznati obe strani —
nekdo poniZuje, drugi je ponizan.

Veliko vlogo v resni¢nostnih Sovih igra tudi lazen prikaz. V bistvu gre pri tem za
kakrsnokoli komunikacijsko dejanje, ki dolo¢eno dejanje predstavi netono in zavajajoce.
Resni¢nostni Sovi tako ali drugace sami ne izrazajo realnega stanja, temvec ga aktivno in
redno prirejajo in spreminjajo za namene »atraktivne in zanimive« vsebine. V vecini
resni¢nostnih Sovov je lazen prikaz skoraj nuja, saj se le tako ustvarjajo zanimive vsebine.
O laznem prikazu pa lahko govorimo tudi, ko govorimo o seznanjanju kandidatov s
formatom in produkcijo oddaje. Tudi tukaj lahko prihaja do laznega prikaza (Mast, 2016).

Zadnja od stirih kategorij pa je prilastitev. Pri tem gre navadno za prilastitev in uporabo
dolo€enih osebnih podatkov udelezencev (brez njegove privolitve), ki jih izrabijo v
promocijske in medijske namene (Mast, 2016).
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Slika 2: Eticne dileme v resnicnostnih Sovih

Vtikanje

LaZen prikaz = PoniZevanje

Prirejeno po Mast (2016).

Problemati¢ne so predvsem doloc¢ene kategorije izdelkov, ki se pojavljajo v filmih. Kajenje
so nekateri oznacili kot nacin promocije, ki je spretno obsSel zakon, ki prepoveduje
oglasevanje tobacnih izdelkov, strelnega orozja in pitja alkoholnih pija¢. Najvedji eticni
problem je predvsem v dejstvu, da so filmi in ostale razvedrilne oddaje dostopne tudi
mlaj$im gledalcem (Gould, Gupta & Grabner-Krauter, 2000).

Ce sklepamo po opravljenih raziskavah, opazovanjih in pogledih raziskovalcev, je
medsebojna odvisnost med resnicnostnimi Sovi in obnaSanjem ljudi nejasna. Tezko bi z
gotovostjo trdili, ali imajo tak$ne oddaje dober ali slab vpliv na druzbo, sploh zato, ker niso
vsi resnicnostni Sovi med seboj enaki. Niso vsi »slabi«. Prav tako vsak posameznik
razli¢no dojema te Sove in se ljudje razlikujemo v tem, kaj dojemamo kot resni¢no in kaj
kot del Sova v primerjavi z resni¢nim Zivljenjem. Resni¢nostni Sovi so izjemno priljubljent,
prav tako pa so izjemno dobi¢konosni. Prav zaradi te lastnosti bodo med nami verjetno
ostali Se kar dolgo (Mast, 2016).

Sporno je velikokrat tudi dogajanje pred ali po objavi, promociji. Ce pogledamo §irse, so v
celotno interakcijo vpletene tri strani — produkcijska oziroma televizijska hisa ter njeni
zaposleni, subjekti, ki sodelujejo v resni¢nostnih Sovih, ter gledalci. Pri analizi eticnosti
Sovov so zelo pomembne razli¢ne vloge in statusi, ki jih imajo sodelujoc¢i (Mast, 2016).

Eti¢ne dileme resni¢nostnih Sovov se ne pojavijo zgolj takrat, ko se oddaja pojavi na malih
ekranih. Vse se zacne ze veliko prej, v tako imenovani predprodukcijski fazi. Eti¢ne
dileme, ne tudi, ampak skoraj primarno zagotovo vedno nastajajo ze v tem obdobju oddaje.
V tem procesu so: razviti in pripravljeni oblikovati oddaje, kandidati so izbrani, privolitve
so pridobljene in pogodbe podpisane.

Casting ali izbor ponudi Ze s prvimi eti¢nimi dilemami in vpraSanji. Izjemnega pomena za
Sov so izbrani posamezniki s karakternimi lastnostmi, ki bodo ustrezale Zeljam
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producentov. Velikokrat se v ospredje postavlja manjvrednost kandidatov in Sibkost —
takSne osebe so lahke tarCe ponizevanja. »Drugacnost« izrabijo v neeticne namene, za
namen zabavanja gledalcev. Izbira doloCenih Zzelenih in velikokrat degradiranih
posameznikov je redna praksa v procesu castinga. Producenti dolocijo zelene osebne
lastnosti, posebnosti in nato izberejo bazen primernih kandidatov. Enostranske pogodbe v
svetu resnic¢nostnih Sovov niso ni¢ novega. S pogodbami si produkcijske hise zagotovijo
obCutno svobodo pri kreativnosti in pravno zascito. Vsebina podpisanih pogodb se po
navadi nanasa na pravice produkcijske hiSe do prilagajanja formata in programa med
njegovim potekom. Prav tako se lahko v doloCeni meri in »znotraj sprejemljivih okvirjev«
spremenijo tudi pogoji sodelovanja. Velikokrat se znajde v pogodbah tudi ¢len o prodaji
posameznika kot persone za kasnej$i namen, najveckrat gledano v svetovnem merilu.
Podpisan dokument tekmovalce najveCkrat zaveze k temu, da na nobeni stopnji
tekmovanja ne bodo zapustili oddaje. Ce jo, se pladajo kazni, ki pa niso majhne. Prav tako
se udelezenci zavezejo k temu, da bodo pred, med in po predvajanju Sova tega redno in
aktivno oglasevali. Zanimivost in spornost teh pogodb izhajata iz dejstva, da je zahtev na
strani sodelujoc¢ih izjemno veliko, dolznosti pa produkcijska stran skorajda nima.
Podpisane pogodbe ustvarjalcem torej dopuscajo, da izkoris¢ajo ugled in zivljenjske
zgodbe posameznikov (ali pa jih popolnoma lazno predstavijo) v promocijske in
pripovedne namene (Mast, 2016).

Proces produkcije porodi nove eti¢ne dileme. Pojavljata se predvsem nadlegovanje in
poniZevanje. Ustvarjalci svoje neverjetne in vcasih skoraj nehumane zahteve do
sodelujocih navadno ublazijo tako, da se kot korektni in »eti¢ni« prikazejo skozi naslednje
dejanje: Ce se resni¢nostni Sov snema tudi s pomocjo razlicnih manjsih ali varnostnih
kamer, tekmovalce o tem obvestijo. Prav tako imajo tekmovalci pravico veta, da
produkcija katere od scen ne objavi. S tem Zelijo odgovorni nekako pokazati tekmovalcem,
da so jim le ponudili nekaj in ti le lahko ohranijo svoj pravi jaz in koristijo eno od redkih
pravic v Sovu. Koliko in do kak$ne mere se ta snemanja izvajajo, pa je odvisno od formata
Sova. Nekatere produkcije zahtevajo videopokritost 24 ur na dan (Big brother), druge po
potrebi. Ko pride do sestavljanja in produkcije oddaje, se ustvarjalci znajdejo v konfliktu
med na eni strani profesionalnimi vrednotami in temeljnimi zahtevami Sova ter na drugi
strani Clovesko platjo in socutnostjo do tekmovalcev. Intenzivne, Custev polne scene so
bistvo resni¢nostnih Sovov. A to, kdaj se nekaj objavi, kdaj pa vse zakrije, je na koncu
odlogitev produkcije. Ceprav so sodelujo¢i podpisali, da bodo celostno sodelovali skozi
celoten Sov, v slabih in dobrih trenutkih sodelovali z reZijo, se kdaj pojavijo trenutki, ko bi
bilo mogoce celo najbolj etino in humano, ¢e ti ostanejo skriti pred Sirnim svetom. Gre
predvsem za doloCene Custvene stiske, pri katerih prav zares ni vedno vredno, da bi se
Cloveka tako izpostavljajo pred Sirnim svetom. V veliki meri je glavno vodilo resni¢nostnih
Sovov v zadnjem Casu ponizZevanje in izpostavljanje Sibkosti. Pojavljata se predvsem dve
skrajnosti — tekmovalci, ki so brez kanc¢ka sramu, in tisti, ki jih navadno tak$ni tekmovalci
uporabljajo za svoje tar¢e (Mast, 2016).
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Zanimiv dejavnik resni¢nostnih oddaj je tudi nacin izlocanja tekmovalcev, ki bi mu lahko
rekli tudi druzbena zavrnitev. Ta je aktualna predvsem v resni¢nostnih Sovih, kjer pri
glasovanju o izpadanju sodelujejo tudi gledalci. Ce gre za $ov, kjer se tekmovalci za
obstanek borijo tudi prek dolo¢enih nalog, potem nastaneta dve nasprotji. Mnenje publike
in popularnost posameznika proti njegovi dejanski predstavi pri izvajanju nalog. Pri
izloCitvenih procesih se zato pri sodelujocih lahko pojavi obCutek manjvrednosti v smislu
»nisem le izgubil igre, oCitno sem tudi manj zazelen kot vsi ostali« (Mast, 2016).

Najvecjo moc¢ imajo v svojih rokah producenti, preden oddajo spravijo v eter. Produkcija
sestavi oddajo z izbranimi deli, odlocijo se, kaj in na kaksSen nac¢in bodo prikazali svetu.
Oni so tisti, ki lahko nekoga prikazejo kot izjemno simpaticnega, drugega pa kot
najvecjega negativca. Sodelovanje v resni¢nostnih Sovih na Zzivljenju sodelujoc¢ih pusti
vidne posledice tudi po zaklju¢enem snemanju. Glede na njihovo osebnost, kakrSno so
prikazali producenti, se potem razvijajo nadaljnje ponudbe, medijska prepoznavnost,
popularnost itd. Nekaterim to godi, drugim, ki so imeli negativno izkusnjo v Sovu, pa
zagotovo ne (Mast, 2016).

4 RAZISKAVA O UMESCANJU IZDELKOV V SLOVENSKE
RESNICNOSTNE SOVE

Raziskava o umescanju izdelkov v slovenske resni¢nostne Sove je razdeljena na dva dela.
V prvem delu sem naredila poglobljeni intervju z vodjo projektov v podjetju Pro Plus,
d. 0. 0., g. Lovrom Grubelnikom, v drugem delu pa sem naredila kvantitativno raziskavo, v
kateri sem izvedla spletno anketiranje porabnikov.

4.1 Poglobljeni intervju z vodjo projektov v podjetju Pro Plus, d. o. o.

4.1.1 Namen in cilj raziskave

V empiricnem delu sem izvedla poglobljeni intervju z Lovrom Grubelnikom, vodjo
projektov v podjetju Pro Plus, d. 0. 0. Podjetje Pro Plus, d. o. 0., je, kot pravijo sami,
vodilna medijska hisa, ki ze 23 let zavzema pomembno mesto v slovenskem medijskem
prostoru. Z uspesno domaco televizijsko produkcijo je njihovo glavno poslanstvo dnevno
zadovoljiti svoje gledalce in jim ponuditi najrazli¢nejSe kakovostne vsebine razli¢nih
zanrov. Podjetje Pro Plus, d. 0. 0., je vecinski lastnik resni¢nostnih Sovov v slovenskem
prostoru, zato sem se v empiricnem delu svojega magistrskega dela odlocila narediti
intervju z g. Lovrom Grubelnikom, vodjem projektov v podjetju Pro Plus, d. 0. o, z
namenom pridobiti ¢im ve¢ informacij s podro¢ja umescanja izdelkov v resni¢nostne Sove
(Pro Plus, 2019). Glavni cilj poglobljenega intervjuja je bil pridobiti informacije, ki so mi
bile kasneje v pomoc pri sestavljanju anketnega vpraSalnika. Poleg tega sem s pomocjo
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intervjuja poskusala pridobiti ¢im ve¢ informacij, ki v literaturi niso dostopne, od nekoga,
ki se z umescanjem izdelkov ukvarja na dnevni ravni.

4.1.2 Nacrt raziskave

Z namenom pridobiti ¢im ve¢ informacij sem se odlocila za poglobljeni intervju, ki sem ga
izvedla 28. 1. 2019 ob 16. uri v kavarni v prostorih podjetja Pro Plus, d. 0. 0., Z namenom
pridobiti informacije o tem, kako gledajo na umescanje izdelkov v podjetju. Na poglobljeni
intervju sem se predhodno pripravila s tremi sklopi vprasan;j (priloga 1). V prvem sklopu
sem se osredotocila na umescanje izdelkov, v drugem sklopu na resni¢nostne Sove in v
tretjem sklopu na eti¢ne dileme v resni¢nostnih Sovih. Za poglobljeni individualni intervju
sem se odlocila, ker ponuja bolj natan¢no in poglobljeno razumevanje posameznikove
percepcije, mnenj, prepri¢anj in odnosa do obravnavane tematike.

4.1.3 Rezultati raziskave

S pomocjo poglobljenega intervjuja sem ugotovila, da je podrocje umescanja izdelkov v
slovenskem prostoru Se precej neizkoriS€eno. Televizijski programi omogocajo ogromno
moznosti za tovrstno obliko oglasevanja, vendar jo uporablja zelo malo oglasevalcev
oziroma v precej omejenih koli¢inah. V podjetju Pro Plus, d. 0. 0. dajejo velik poudarek
temu, da so podjetja, ki zelijo oglaSevati pri njih s konénim rezultatom zadovoljna. Vedno
na prvo mesto postavljajo naro¢nike in si jih Zelijo zadovoljiti. Seveda pa se poleg
uéinkovitega oglasevanja, trudijo ustre¢i tudi gledalcem. Njihovi televizijski programi
omogocajo zanesljivo komuniciranje oglasevalcev s ciljnimi porabniki. Zelo pomembno se
jim zdi, da je programska vsebina prijazna do porabnikov in prav zato so oblike
oglaSevanja v vsaki oddaji popolnoma drugacne, saj se jim zdi bistvo da je oglasevanje ¢im
manj moteée in vsiljeno. Raziskave so pokazale, da vsebine njihovih petih televizijskih
programov, ki omogocajo Sirok, zaokroZen doseg in moZnost Se natancnejSega dosega
to¢no dolocenih ciljnih publik, v povpre¢ju dosegajo kar 50 % zbranih porabnikov pred
domacimi zasloni (AGB Nielsen, 2019).

V prvem sklopu vprasanj sva z intervjuvancem obravnavala tematiko umescanja izdelkov
v resninostne Sove. Po besedah Lovra Grubelnika je umesCanje izdelkov »oblika
oglasevanja, ki ima zelo Sirok spekter kreativnih moznosti«. Njihov cilj ni pridobivanje
dobicka, ampak predvsem poskrbeti za gledalce in porabnike. Umestitev izdelkov pa je
vcasih lahko tudi zelo moteca in postavljena zelo nesmiselno. Prav to lahko pri gledalcu
pusti grenak priokus in povzroc¢i padec gledanosti. Vsake umestitve se zato lotijo razsodno
in zelo premisljeno, pri ¢emer sodelujejo z razli€nimi oddelki (pravna pisarna, produkcijski
oddelek in oddelek za trzenje in vodenje projektov).

Vsaka umestitev izdelkov naj bi bila po mnenju podjetja Pro Plus, d. 0. 0., unikatna
zgodba, katere razplet je odvisen od posamezne stranke, vrste izdelka oziroma storitve in
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cilja oglaSevanja. V podjetju Pro Plus, d. 0. 0., uporabljajo vse pristope umescanja izdelkov
(fizi¢ni prikaz, omenjanje blagovne znamke, opisovanje izdelka), najpomembnejSe se jim
zdi, da se potrudijo in naredijo umescanje izdelkov ¢im bolj zanimivo, nevsiljivo in
naravno. Po njihovem mnenju v resni¢nostnih Sovih zelo pomembno vlogo pri umescanju
izdelkov igrajo prav voditelji oziroma komentatorji Sova.

Pro Plus, d. 0. 0., ima na svoji spletni strani dostopno gradivo, v katerem so podane vse
informacije o njihovi prodajni politiki v letu 2019, o splosnih pogojih oglasevanja pri
njihovi medijski hisi, javno dostopne pa so tudi okvirne cene oglasevanja pri njih, ki se
seveda glede na Zelje naro¢nihov ustrezno prilagodijo. Javno dostopne informacije tako
kazejo na to, da na dogovor o zakupu oglasnega prostora vpliva ogromno razli¢nih
dejavnikov. Eden izmed dejavnikov je Casovna komponenta, za medij je namre¢ zelo
pomemben podatek, kdaj in v katerem delu leta naro¢nik oglasuje. Cena je odvisna od tega
v katerem mesecu v letu Zeli naroCnik oglasevati, oglasevanje v poletnem casu, ko je
oglasevanja manj je namre¢ bistveno cenejSe. Vsi dogovori, ki jih imajo v njihovi medijski
hisi s svojimi naro¢niki so popolnoma individualni. Pri dolo€anju cene kon¢nega oglasnega
prostora je potrebno upostevati ogromno dejavnikov. Pomembno dejstvo pri dogovorih za
prihodnje sodelovanje je tudi pregled zgodovine poslovanja z naro¢nikom in izpolnjevanje
dogovorov v preteklosti. Pro Plus, d. 0. 0., uposteva dejstvo, ali je naro¢nik oglaSevanja na
Pro Plusu tudi potencial v drugih drZavah regije, ali gre za novega naro¢nika in ali
naro¢nik lansira nov izdelek na trgu. Dolgoro¢ni dobri poslovni odnosi so v njihovi
medijski hisi vedno na prvem mestu (Pro Plus, 2019).

Poleg klasi¢nega ali rednega zakupa oglaSevanja Pro Plus ponuja druge kreativne in
nenavadnje oblike oglasevanja, med katere spada tudi umescanje izdelkov. Cene
umescanja izdelkov in ostalih zanimivih oblik oglasevanja se oblikujejo s pomocjo cen, ki
so objavljene na njihovih spletni strani. Umeséanje izdelkov, blagovnih znamk ali storitev
je stvar individualnega in zaupnega dogovora med naro¢nikom in Pro Plusom pred
zaCetkom snemanja posameznega resni¢nostnega Sova. Pred intervjujem me je prav zato
najbolj zanimala informacija, ki ni javno dostopna, kak$na je cena umescanja izdelkov. Na
vprasanje, kolik$na je ta cena, je g. Grubelnik odgovoril: »Bistvo je, da karkoli se pojavi v
resnicnostnih Sovih, je vedno placano in dogovorjeno. Lahko povem, da je cena tovrstne
metode oglasevanja kar 2- do 3-krat visja od klasicnega oglasevanja.« Na ceno pa tako kot
pri klasi¢énem oglasevanju vplivajo vsi zgoraj nasteti dejavniki.

V okviru prvega sklopa vprasanj se je tako pokazalo, da posamezne aktivnosti pri
umescanju izdelkov predstavljajo precej dolgotrajen postopek.

Prvi korak: stranka na prvem srecanju predstavi izdelek, ki ga Zeli umestiti in predstaviti s
pomocjo tega kreativnega nacina oglasevanja. V veliki ve€ini je to le del velikega
oglasevanja, za katerega se klient odloc€i, npr. sponzorji risank, serij, resni¢nostnih Sovov.
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Drugi korak: v naslednjem koraku se dogovorijo za sklop umeséanja izdelkov. MozZnosti
je ogromno, npr. enkratna umestitev, umestitev vsak teden enkrat na oddajo in umestitev
vsak teden veckrat na oddajo oziroma resni¢nostni Sov.

Tretji korak: na naslednji stopnji potekajo dogovarjanja s kreativnim vodjem in vodjem
produkcije. Umestitev izdelka se mora skladati tudi s t. i. »umetnis$kim« delom ekipe. Ko
dosezejo skupni dogovor, se ta dogovor predstavi celotni ekipi, ki poskrbi za celotno
realizacijo projekta.

V tej ekipi sodeluje ogromno ljudi, na strani stranke je to tudi agencija, ki poskrbi za
celotno grafiéno podobo video vsebin, oglasevanja in dela umes¢anja izdelkov. Na strani
medija pa se nahajajo ekipa trzenja, kreativni oddelek, produkcija in ostali podporni
oddelki, ki poskrbijo, da se celotna umestitev izdelkov odvije tako, kot je bilo
dogovorjeno, ter da ne pride do nepredvidenih situacij.

Pri umes¢anju izdelkov pa imajo vlogo tudi podjetja, ki umescajo svoje izdelke. Baza
strank, s katerimi sodelujejo, zajema vsa vecja podjetja v Sloveniji. To bazo obvescajo,
kadar se pojavi priloznost za tovrsten nacin oglaSevanja. Pro Plus podjetja sam obvesti 0
vseh novostih programa vnaprej po posameznih sezonah. Vsak skrbnik predstavi novosti
oglasevanja in nov program oglasevalski agenciji, ki skrbi za velika podjetja. V naslednjih
korakih pa se odlocijo, ali je kaj primerno za kak$no dolo¢eno podjetje.

V doloc¢enih primerih pa podjetja tudi sama izrazijo zeljo za umeScanje izdelkov glede na
predhodne izkuSnje umescanja v doloCene serije, film ali v resni¢nostno oddajo. V
dolocenih primerih, v€asih tako narekujejo tudi novosti programa, da trzenje samo poisce
primerna podjetja, ki bi utegnila oglaSevati na takSen nacin in bi bila tudi s strani
produkcije zelo zaZelena, saj tako ni treba prekrivati blagovne znamke izdelka. Gospod
Grubelnik mi je pojasnil: »Zelo dober primer je bila Kmetija, Kjer smo imeli veliko dobro

ujemajocega se umescanja izdelkov; traktor, tehnicno mehanizacijo, trgovino itd.«

Razli¢na podjetja torej pri umescanju izdelkov v resni¢nostne Sove v podjetju Pro Plus
sama kontaktirajo oddelek za trZenje, prav tako pa se v dolocenih primerih tudi v trZzenju
odlocijo za ta korak in jih povabijo k sodelovanju.

Drugi del pogovora je obravnaval tematiko resni¢nostne televizije. Po besedah
predstavnika podjetja Pro Plus, d. o. o., je naCin Zivljenja leta 2020 zelo stresen in
dinamicen ter porabniki po njihovih informacijah Zelijo ¢as pred televizijskimi ekrani
preZiveti sproS€eno s spremljanjem lahkotnih vsebin. Gospod Grubelnik dodaja: »Vse
oddaje imajo doloceno produkcijo in kreativno pot, ki udelezence popelje po razlicnih
situacijah. Zgodba se v vecini primerov odvije, kot pricakujemo vnaprej, velikokrat pa tudi
ne. Glede na potek oddaje, kjer so vkljucene resnicne osebe z dolocenimi karakterji, je
nemogoce predvidevati tocen scenarij. V tovrstnih primerih se vedno, brez izjeme,
odlocimo tako, da kar najbolje zascitimo narocnika in njegovo blagovno znamko.«
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Glede na podatke raziskav bi lahko rekli, da slovenski porabniki oboZujejo resni¢nostne
Sove (AGB Nielsen, 2019). Prav zato tudi trzniki med tem, ko se predvaja dolocen
resni¢nostni Sov, ze opozarjajo na prihod naslednjega. Po podatkih podjetja Pro Plus, d. o.
0., SO resnicnostni Sovi pri nas v polnem zamahu in trenutno tudi najbolj priljubljeni pri
podjetjih, ki Zelijo oglasevati svoje izdelke oziroma storitve.

Stevilni porabniki radi verjamejo, da so resni¢nostni Sovi oddaje, ki se odvijajo po
doloCenem vnaprej napisanem scenariju, ampak to nikakor ne drzi. Gospod Grubelnik
pravi: »Resnicnosti sovi so seveda popolnoma resnicniin nikakor niso dogodki vnaprej
zrezirani. Ustvarjalci resnicnostnih Sovov vcasih le pripravimo okoliscine tako, da se
doloceni dogodki lahko delno predvideno odvijejo. Popolnoma zreZirane resnicnosti pa se
nikakor ne da narediti, saj bi to bilo ne le prakticno neizvedljivo, kot tudi zelo neeticno do
gledalcev.« To je tudi eden izmed poglavitnih razlogov, da so resni¢nostni Sovi tako zelo
priljubljeni. Drugi razlog pa je empatija. Ljudje uzivajo v gledanju obicajnih ljudi, ki se
znajdejo v neobicajnih situacijah in jih uspejo obrniti v svojo korist. Konéni rezultat, ki ga
v resni¢nostnih Sovih najbolj radostno pri¢akujejo — zmago. Zato tudi prepricanje, da so
ljudje slabi, ¢e spremljajo resni¢nostne Sove, nikakor ne velja, so zgolj empatic¢na in Cuteca
bitja, ki jim ni mar za ostale. Prav zato tudi oglaSevalci tako radi svoje izdelke umestijo v
resnicnostne Sove.

V podjetju Pro Plus, d. 0. 0., kadar gre za umes¢anje izdelkov v resni¢nostne Sove, vedno
na prvo mesto postavijo blagovno znamko. Grubelnik dodaja: »Vedno poskusamo
blagovno znamko zascititi tako, da se blagovnih znamk ne Zali in da se o njih ne govori
slabo. V oddajah v Zivo je vcasih to zelo zelo tezko nadzirati in prav zato se umestitvam, ki
bi lahko izpadle nerodno, vedno izognemo. Na prvo mesto vedno postavimo svoje

narocnike in jih poskusamo kar ¢im boljse zascititi.«

Odziv porabnikov na umescanje izdelkov je namrec¢ zelo dober. Umestitve izdelkov so zelo
nevsiljive in resni¢nosti Sov v resnici naredijo samo bolj resni¢en. Blagovne znamke so
postale del celotne produkcije in porabniki so jih navajeni sreCavati na vsakem koraku.
Pritozb glede tega ni veliko, ¢e so, pa se obravnavajo posamezno.

V tretjem sklopu poglobljenega intervjuja pa sva obravnavala tematiko zakonodaje s
podrocja umescanja izdelkov. V podjetju Pro Plus, d. 0. 0., se zavedajo, da so eti¢ne
dileme nekaj s ¢imer se soocajo vsi oglaSevalci in lastniki medjev. Menijo, da gre za
tezaven izziv, ki ga ni mogoce vedno zadovoljivo reSiti. Pri resni¢nostnih Sovih se prav
zaradi veliko razli¢nih udelezencev zaradi razlicnih karakterjev obCasno pojavijo kaksne
eti¢no vprasljive situacije. V resnici pa je prav to tisto, kar Sove dela zanimive in privlacne.

»Pregled nad celotno produkcijo ima pravna pisarna, kjer imamo zaposlene, ki skrbijo za
upostevanje zakonodaje in sledenje oglasevalskega kodeksa. Zaposleno imamo tudi vodjo
trzenja, ki je podrobno poucena o pravnih novostih s podrocja oglasevanja in umescanja
izdelkov. Poleg tega se tudi od vseh ostalih zaposlenih v trzenju pricakuje zelo dobro
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poznavanje zakonodaje, saj delo lahko le tako poteka nemoteno, hitro in tekoce. V primeru
nevednosti ali kocljivih tem pa se zaposleni vedno lahko obrnemo na pravno pisarno,«
pravi Grubelnik. Tudi v svoji prodajni politiki imajo tako navedene informacije o tem,
kaksni so pogoji pri umescanju izdelkov na njihovih televizijah. V prodajni politiki za leto
2019 tako pise, da se mora skladno z zakonodajo, med vsemi njihovimi resni¢nostnimi
Sovi, kot tudi drugimi oddajami, na zaslonu izpisati ¢rka P, ki porabnike opozarja na
umescanje izdelkov (Pro Plus, 2019).

4.2 Anketni vprasalnik za porabnike

4.2.1 Opredelitev problema in ciljev raziskave

Glavni cilj anketnega vprasalnika je bil s pomoc¢jo empiricne raziskave ugotoviti odnos
porabnikov do resni¢nostne televizije in do umescanja izdelkov v resni¢nostne Sove. Med
drugim je bil cilj tudi ugotoviti, kakSen odnos imajo ljudje do eti¢nih dilem, ki se
pojavljajo v resni¢nostnih Sovih, in kako to vpliva na izdelke, ki se pojavijo v resni¢nostnih
Sovih.

Postavila sem si tri raziskovalna vpraSanja:

— Raziskovalno vprasanje 1: Kaksen je odnos ljudi do resni¢nostnih Sovov?

— Raziskovalno vprasanje 2: Kako ljudje ocenjujejo umescanje izdelkov v resni¢nostne
Sove?

— Raziskovalno vprasanje 3: KaksSen odnos imajo ljudje do eti¢nih dilem, ki se pojavljajo
v resni¢nostnih Sovih?

4.2.2 Hipoteze

Glede na sekundarne vire in cilje raziskave sem postavila pet hipotez, ki sem jih preverila v
kon¢nem delu analize raziskave.

Spletna publikacija Marketing Dive je objavila rezultate raziskave o spletnih oglasih in
ugotovila, da je pozornost, ki jo porabniki posvecajo oglasom, mo¢no odvisna od njihove
starosti. Zanimivo je, da porabniki, stari 18-44 let, posveCajo oglasom kar 47 % veé
pozornosti kot porabniki, starejsi od 45 let (Levine, 2019).

Hipoteza 1: MlajSi porabniki so na umescanje izdelkov v resni¢nostne Sove bolj
pozorni kot starejSe generacije.

Empati¢na oseba je oseba, ki je pretirano Custvena ali na sploh preobcutljiva. Empati so
ljudje, ki nas bodo vedno znali potolaziti. So ljudje, ki bodo cutili tujo bole¢ino in vedeli, s
¢im se drugi ljudje soocajo, Cetudi tega ne bodo povedali na glas. Empati preprosto vedo.
Zanje je znacilno, da so izjemno senzitivni in imajo tako mocno razvito intuicijo, prek
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katere razberejo pocutje ljudi okoli sebe. A slaba stran je, da zaradi svoje Custvene narave,
odprtega srca ne pritegnejo vedno dobrih ljudi in tako se zaradi razdajanja napa¢nim
ljudem vecCkrat soocCajo z notranjimi stiskami, boleCinami sveta in tudi kroni¢no
utrujenostjo (Anthropol, 2014).

Hipoteza 2: Bolj empati¢ni posamezniki se bolj zavedajo eti¢nih dilem, ki se
pojavljajo v slovenskih resni¢nostnih Sovih.

Hipoteza 3: Bolj empati¢ni porabniki se bolj zavedajo problematike umesSc¢anja
izdelkov v resni¢nostne Sove kot manj empati¢ni porabniki.

Glede na veliko Stevilo oglasov, ki jim je povpre¢ni porabnik podvrzen vsak dan, trzenjska
industrija vsak dan i§¢e metode, s katerimi bi se porabnikom priblizala na netradicionalen
nacin. Sodobna tehnologija namre¢ porabnikom omogoca preskakovanje oglasov in mnogo
drugih tehnik izogibanja trzenjskim sporo¢ilom (Grzyb, Dolinski & Kozlowska, 2018). V
raziskavi, objavljeni leta 2013, se avtor spraSuje, ali je prikaz izdelka oziroma logotipa za
nekaj sekund med filmom primerljiv s stanjem, v katerem je izdelek neposredno in jasno
prikazan med oglasi, ki trajajo nekaj minut. Rezultati, ki so jih zabelezili, dokazujejo, da se
ljudje na splosno spomnijo vsebine, predstavljene v tradicionalnih oglasih, slabSe kot
vsebine, ki jo spodbuja umescanje izdelkov v video vsebine. UmeS¢anje izdelkov namrec
poveca prodajo izdelkov od 50 % do kar 65 %. Razlogi za to so v tem, da se ljudje med
oglasnimi sporocili zavestno odlo¢ijo in preskocijo oglase, zamenjajo program ali
izkoristijo ¢as med oglasnimi sporocili za prigrizke, telefonski pogovor in ostale opravke,
med umescanjem izdelkov pa vsebino $e vedno spremljajo (Zimmerman, 2013).

Hipoteza 4: Porabniki, ki spremljajo resni¢nostne Sove, se bolj zavedajo umesc¢anja
blagovnih znamk in izdelkov v resni¢nostnih Sovih kot oglasov.

Izvedenih je bilo ogromno raziskav o u€inkovitosti oglaSevanja in o vplivu oglaSevanja na
nakupno vedenje porabnikov. Raziskave kazejo, da je stopnja izobrazbe ena izmed
pomembnih demografskih spremenljivk, ki lahko vplivajo na nakupno vedenje porabnikov.
Dodiplomski studenti, diplomanti in podiplomski $tudentje se lahko popolnoma razli¢no
odzivajo na nakup razli¢nih blagovnih znamk in njithov nakup (Srinivasan, Srivastava &
Bhanot, 2014). Poleg tega pa obstaja tudi povezava med visino prihodka, ki je odvisna od
stopnje izobrazbe, stopnjo odzivnosti na oglasna sporocila in nakupno namero (Leonard,
2018). Verjamem, da obstaja povezava med izobrazbo porabnikov in zaznavo oglasnih
sporo€il, med drugim tudi umesc¢anja izdelkov.

Hipoteza 5: Bolj izobrazeni posamezniki, ki spremljajo resni¢nostno televizijo, se
umescanja izdelkov veliko bolj zavedajo kot ostali manj izobraZeni porabniki.
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4.2.3 Nacrt raziskave in metodologija

V empiricnem delu magistrskega dela sem analizirala primarne podatke, pridobljene s
pomocjo anketnega vprasalnika (priloga 2). Enota raziskovanja so bili porabniki, ki
spremljajo resnicnostno televizijo. Vprasalnik sem sestavila s pomocjo predhodno
opravljenega poglobljenega intervjuja z g. Lovrom Grubelnikom, vodjo projektov v
podjetju Pro Plus, d. o. 0., pregleda literature in razlicnih porocil (AGB Nielsen, 2019). Za
merjenje empatije sem uporabila prilagojen vprasalnik M. Davisa »Interpersonal Reactivity
Index« (Davis, 1980). Za metodo vzor¢enja sem uporabila vzoréenje po principu snezne
kepe, ki temelji na principu mreze: v vzorec sem izbrala nekaj enot razlicnih
medgeneracijskih skupin, ki bodo mojo anketo posredovale naprej, na tak nacin sem v
vzorec vkljucila Se druge enote. Te enote so nato za vkljucitev v vzorec priporocile druge
enote in te nato Se naslednje, vse dokler nisem dosegla nacrtovanega Stevila enot v vzorcu.
Predno sem zacela z anketiranjem, sem vprasalnik testirala s pomocjo Sestih razli¢nih oseb.
Stiri osebe niso imele pripomb, dve pa sta nasli slovni¢no napako in izrazili nejasnost pri
posameznih trditvah, ki sem jih nato preoblikovala, da so postale bolj jasne.

Povezavo do spletnega vpraSalnika sem posredovala tudi prek druzabnih omrezij in
elektronske poSte. VpraSalnik sem objavila tudi v razliénih Facebook skupinah
(Ekonomisti na Facebooku, Gobarjenje in Stanovanjce, stanovanjce kje si?), kjer je bil
odziv zelo dober. Anketni vpraSalnik se nahaja v prilogi 2.

Pri analizi sem uporabila razli¢ne statisticne metode in orodja: izraCun frekvenc in delezev,
izracun opisnih statistik, preverjala sem normalnost porazdelitve (koeficient asimetrije in
koeficient splo$¢enosti), Mann-Whitneyjev U-test in Sign test. Podatke sem analizirala s
programom SPSS in grafe oblikovala s pomocjo orodja MS Excel 2010.

Merski inStrument (anketni vprasalnik) je vkljuceval 12 razli¢nih vpraSanj, vpraSanja pa si
sledijo tako, da sem zacela s preverjanjem, ali anketiranci sploh spremljajo resni¢nostno
televizijo, in nato vse tiste, ki so spremljali vsaj dva razli¢na resni¢nostna Sova, povprasala
o njihovem odnosu do resni¢nostne televizije. Nadaljevala sem s preverjanjem eti¢nih
dilem in z umescanjem izdelkov v resni¢nostne Sove. Zakljucila sem s preverjanjem
osebnostnih lastnosti udeleZencev in demografskimi vpraSanji.

4.2.4 Predstavitev vzorca

Spletni vprasalnik je bil dostopen na spletnem portalu lka v obdobju od 30. 1. 2010 do 5.
2. 2020. Pri analizi podatkov sem dobila naslednje znacilnosti vzorca. Velikost vzorca je
obsegala 223 respondentov, ki spremljajo resni¢nostne Sove in so v raziskavi na anketo
odgovaorili v celoti.

Vecji delez vzorca predstavljajo zenske (63,7 %), moski pa predstavljajo dobro tretjino
vzorca (36,3 %). V vzorcu sta v ve¢jem delezu zastopani dve starostni skupini: od 16 do 25
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let (44,1 %) in od 26 do 35 let (31,5 %), ki skupaj predstavljata vecino vzorca (75,6 %).
Leta 2015 je bila povprecna starost diplomantov »bolonjskih Studijskih programov« prve
stopnje 25,4 leta, druge stopnje 28,8 leta in tretje stopnje 33,3 leta, pri Cemer razlike v
starosti med spoloma ob zakljucku Studija na prvi in drugi stopnji ni. Starost Studentov, ki
zakljuc¢ijo $tudij na prvi bolonjski stopnji, sem vzela kot starostno mejo (Eurodyce
Slovenija, 2016) (slika 3).

Slika 3: Starost

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

doi15let | 1,4%
od16do25let [N 44,1 %
od 26 do 35 let [N 31,5%
od 36 do45 let [ 9,9 %
od46do55let [ 7,7 %
od56do65let Jl 2,3%

66 letalive¢ M| 3,2 %

Vir: lastno delo.

Kot lahko vidimo na spodnji sliki (slika 4), ima slaba polovica vzorca zakljuceno srednjo
Solo (49,3 %), vecji delez preostalih ima univerzitetno izobrazbo ali ve¢ (45,7 %). Le
manjsi delez v vzorcu predstavljajo respondenti, ki imajo zaklju¢eno najve¢ osnovno $olo
(4,9 %).

Slika 4. Najvisja dosezena formalna izobrazba

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Osnovna 3ola ali manj [l 49 %
Srednja Sola [N 49,3 %
Univerzitetna [ZObraZba ali _ 45.7 %

vece

Vir: lastno delo.
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4.2.5 Analiza rezultatov in klju¢ne ugotovitve raziskave

Raziskovalno vprasanje Stevilka 1 KakSen je odnos ljudi do resnicnostnih sovov? sem
preverjala s tremi trditvami, ki merijo odnos ljudi do resni¢nostnih Sovov, in sicer: V3.1,
V3.2 in V3.8. Respondenti so trditve ocenili z lestvico ocen od 1 do 5, kjer ocena 1 pomeni
sploh se ne strinjam in ocena 5 pomeni popolnoma se strinjam.

Slika 5. Odnos ljudi do resnicnostnih sovov

Aritmeti¢na sredina
1 2 3 4 5

Uzivam v gledanju resni¢nostne televizije. _ 2,94

Resni¢nostni Sovi imajo pozitivno - 210
sporocilo. '

Svojim otrokom bi dovolil/a spremljati
resni¢nostne Sove, sej se mi v njih ne zdi 2,34
ni¢ spornega.

Lestvica ocen: 1 — sploh se ne strinjam ... 3 — niti niti ... 5 — popolnoma se strinjam.

Vir: lastno delo.

Iz zgornje slike je razvidno, da se respondenti z dvema trditvama ne strinjajo (n =< 3,0), o
eni pa so neodloceni (n = 2,94). Vsebinsko gledano, se torej kaze, da resni¢nostni Sovi po
mnenju respondentov nimajo pozitivnega sporocila in jih svojim otrokom ne bi dovolili
spremljati, saj je v njih lahko kaj spornega. Kaze se negativen ali neodlocen odnos ljudi do
resnicnostnih Sovov.

Raziskovalno vpraSanje $t. 2 Kako ljudje ocenjujejo umescanje izdelkov v resnicnostne
Sove? sem preverjala s Stirimi trditvami, ki merijo umeséanje izdelkov v resni¢nostne Sove.
Respondenti so trditve ocenili z lestvico ocen od 1 do 5, kjer ocena 1 pomeni sploh se ne
strinjam in ocena 5 pomeni popolnoma se strinjam.
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Slika 6. Umescanje izdelkov v resni¢nostne Sove

Aritmeti¢na sredina
1 2 3 4 5

V resni¢nostnem Sovu raje vidim, da _ 72
)

udelezenci uporabljajo izdelke resni¢nih..

Prisotnost blagovnih znamk in izdelkov naredi _ 299

resnicnostni Sov bolj resnicen.

Ni¢ nimam pI’Oti prikazovanju blagovnih _ 4 0 1

znamk v resni¢nostnih Sovih, dokler niso..

Prikazovanje blagovnih znamk v resni¢nostnih J_ 254

Sovih se mi zdi eti¢no sporno.

Lestvica ocen: 1 — sploh se ne strinjam ... 3 — niti niti ... 5 — popolnoma se strinjam.

Vir: lastno delo.

Iz zgornje slike je razvidno, da se respondenti z dvema trditvama strinjajo (i > 3,0), o eni
trditvi so neodloceni (n = 2,99), pri eni pa se nagibajo v negativno smer (u = 2,54).
Vsebinsko gledano, se torej kaze, da respondenti v resni¢nostnem Sovu raje vidijo uporabo
izdelkov resni¢nih blagovnih znamk in nimajo ni¢ proti prikazovanju blagovnih znamk, ¢e
le niso prikazane nerealisticno oz. kot oglas. Neodloc¢eni pa so o tem, ali prisotnost
blagovnih znamk in izdelkov res naredi resni¢nostni Sov bolj resnicen in ali se jim zdi
tovrstno prikazovanje eti¢no sporno. Kaze se torej pozitiven ali neodlo¢en odnos ljudi do
umescanja izdelkov v resni¢nostne Sove.

Raziskovalno vprasanje $t. 3 Kaksen odnos imajo ljudje do eticnih dilem, ki se pojavljajo v
resnicnostnih Sovih? sem preverjala s Stirimi trditvami, ki merijo odnos do eti¢nih dilem v
resni¢nostnih Sovih, in sicer: V3.7, V3.8, V3.9 in V3.10. Vse trditve merijo odnos ljudi do
resni¢nostnih Sovov in odrazajo, ali se porabnikom zdijo eti¢no sporni ali ne. Respondenti
so trditve ocenili z lestvico ocen od 1 do 5, kjer ocena 1 pomeni sploh se ne strinjam in
ocena 5 pomeni popolnoma se strinjam.
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Slika 7: Odnos do eticnih dilem v resnicnostnih Sovih

Aritmeti¢na sredina

1 2 3 4 5

Golota v resni¢nostnih Sovih me ne moti. _ 2,84

Svojim otrokom bi dovolil/a spremljati

resni¢nostne Sove, sej se mi v njih ne zdi ni¢ _ 2,34
spornega.

Resni¢nostni Sovi so vcasih tudi poucni. _ 2,99
Resnic¢nostni Sovi so napisani po
. . .. - 3,87
scenariju/dogodki so zrezirani.

Lestvica ocen: 1 — sploh se ne strinjam ... 3 — niti niti ... 5 — popolnoma se strinjam.

Vir: lastno delo.

Iz zgornje slike je razvidno, da se respondenti z eno trditvijo strinjajo (u = 3,87), o dveh so
neodloceni (n = 2,84 in p =2,99) in z eno trditvijo se ne strinjajo (u = 2,34). Vsebinsko
gledano, se torej kaze, da so resni¢nostni Sovi po mnenju respondentov napisani po
scenariju in torej niso eti¢no sporni. Po drugi strani pa svojim otrokom ne bi dovolili
spremljati resni¢nostnih Sovov, obenem niso prepric¢ani, da jih golota v resni¢nostnih Sovih
ne moti in ali so Sovi v¢asih tudi poucni, kar pa kaze na eti¢no spornost Sovov. Ljudje so
neodloceni glede eti¢nih dilem v resni¢nostnih Sovih.

4.2.6 Preverjanje hipotez

Hipotezo 1, MlajSi porabniki so na umesc¢anje izdelkov v resni¢nostne Sove bolj
pozorni kot starejSe generacije, sem preverjala s podatkom o starosti respondentov in
trditvijo V4.1, s katero merimo pozornost ume$canja izdelkov v resni¢nostne Sove.
Respondenti so trditev ocenili z lestvico ocen od 1 do 5, kjer ocena 1 pomeni sploh se ne
strinjam in ocena 5 popolnoma se strinjam. Respondente sem glede na starost razdelila v
dve skupini, in sicer: mlajsi (do 25 let) in starejsi (26 let in ve¢). Podatke sem analizirala s
t-testom za neodvisne vzorce.
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Tabela 1. Umescanje izdelkov v resnicnostne Sove glede na starost

. o p
Q11_dih Starost — 2 skupini N Arltme.tlcna t (2-
sredina

stransko)
Q6_a_4.) V kolik$ni meri se | Do 2'5w|et 101 3,87
strinja: (mlajsi)
Opazim, da v resni¢nostnih | 26 let in veé
Sovih uporabljajo izdelke, | (starejsi) 118 379 0.951 0,343
kjer je jasno izpostavljena :
blagovna znamka. Skupaj 219

Vir: lastno delo.

Rezultat t-testa ne kaze statisticno znacilnih razlik (p > 0,05) med dvema starostnima
skupinama glede umescanja izdelkov v resni¢nostne Sove. Iz rezultata aritmeti¢nih sredin
je razvidna nekoliko vi$ja pozornost na umescanje izdelkov v resni¢nostne Sove pri
mlajSih, a je razlika s starejSimi zelo majhna in statisticno neznacilna. Na osnovi
predstavljenega rezultata ne sprejmemo H1.

Hipotezo 2, Bolj empati¢ni posamezniki se bolj zavedajo eti¢nih dilem, ki se
pojavljajo v slovenskih resni¢nostnih Sovih, sem preverjala s podatkom o empati¢nosti
respondentov in trditvijo V3.6, s katero merimo zavedanje eti¢nih dilem v resni¢nostnih
Sovih. Respondenti so trditev ocenili z lestvico ocen od 1 do 5, kjer ocena 1 pomeni sploh
se ne strinjam in ocena 5 pomeni popolnoma se strinjam Na osnovi ocen trditev vprasanja
V5 sem oblikovala novo spremenljivko, ki predstavlja povpre¢je/aritmeticno sredino vseh
7 trditev. Respondenti trditve ocenjevali na lestvici ocen od 1 do 10, kjer ocena 1 pomeni
Ne drzi in ocena 10 pomeni Popolnoma drzi. Podatke sem analizirala s korelacijsko
analizo, uporabila sem Pearsonov korelacijski koeficient.

Tabela 2: Zavedanje eticnih dilem v resnic¢nostnih Sovih glede na stopnjo empatic¢nosti

empati¢nost M Qaf

r 1 —0,050
empati¢nost_ M p (2-stransko) 0,530

N 222 162
Q41 3) V kolik$ni meri se strinja: |r -0,050 1
Resni¢nostni Sovi spodbujajo p (2-stransko) 0,530
neeti¢no obnasanje.

N 162 163

Vir: lastno delo.

Rezultat korelacijske analize ne kaze statisticno znacCilne povezanosti (p > 0,05) med
empati¢nostjo in zaznavanjem eti¢nih dilem. Razvidna je sicer negativna korelacija, kar
nakazuje, da se bolj empati¢ni posamezniki manj zavedajo eti¢nih dilem, ki se pojavljajo v
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slovenskih resni¢nostnih Sovih. A kot navedeno, korelacija ni statisti¢no znacilna, zato na
osnovi predstavljenega rezultata ne sprejmemo H2.

Hipotezo 3, Bolj empati¢ni porabniki se bolj zavedajo problematike umesSc¢anja
izdelkov v resni¢nostne Sove kot manj empati¢ni porabniki, sem preverjala s podatkom
o empati¢nosti respondentov in trditvijo V4.7, s katero merimo zavedanje problematike
umescanja izdelkov v resni¢nostne Sove. Respondenti so trditev ocenili z lestvico ocen od
1 do 5, kjer ocena 1 pomeni sploh se ne strinjam in ocena 5 pomeni popolnoma se strinjam.
Na osnovi ocen trditev vpraSanja V5 sem oblikovala novo spremenljivko, ki predstavlja
povpre¢je/aritmeti¢no sredino vseh 7 trditev. Respondenti trditve ocenjevali na lestvici
ocen od 1 do 10, kjer ocena 1 pomeni Ne drzi in ocena 10 pomeni Popolnoma drzi.
Podatke sem analizirala s korelacijsko analizo, uporabila sem Pearsonov korelacijski
koeficient.

Tabela 3: Zavedanje problematike umescanja izdelkov v resnicnostne Sove glede na

stopnjo empaticnosti

empaticnost_ M Q6g
r 1 0,058
empati¢nost M p (2-stransko) 0,394
N 222 219
Q6g 4) V koliksni meri se strinja: | -0,058 1
Prlkgvzovan!e kv)lagovnlh ;namk v 0 (2-stransko) 0,394
resni¢nostnih Sovih se mi zdi
eti¢no sporno. N 219 220

Vir: lastno delo.

Rezultat korelacijske analize ne kaZe statisticno znacilne povezanosti (p > 0,05) med
empati¢nostjo in zaznavanjem problematike umescanja. Razvidna je sicer negativna
korelacija, kar nakazuje, da se bolj empati¢ni posamezniki manj zavedajo problematike
umescanja. A kot navedeno, korelacija ni statisticno znaéilna, zato na osnovi
predstavljenega rezultata ne sprejmemo H3.

Hipotezo 4, Porabniki, ki spremljajo resni¢nostne Sove, se bolj zavedajo umes¢anja
blagovnih znamk in izdelkov v resni¢nostnih Sovih kot oglasov, sem preverjala na
podvzorcu respondentov, ki spremljajo resni¢nostne Sove (tj. spremljajo 2 Sova ali vec).
Hipotezo sem preverjala s trditvijo V4.9, s katero merimo zavedanje oglasov v
resni¢nostnih Sovih, in trditvijo V4.10, s katero merimo umescanje blagovnih znamk in
izdelkov. Respondenti so obe trditvi ocenili z lestvico ocen od 1 do 5, kjer ocena 1 pomeni
sploh se ne strinjam in ocena 5 pomeni popolnoma se strinjam. Podatke sem analizirala s t-
testom za pare.
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Tabela 4: Zavedanje oglasov in umescanje blagovnih znamk in izdelkov v resnicnostne

sove

Aritmeti¢na p
sredina (2-stransko)

PAR: Q61 4) V kolik$ni meri se strinja:

Opazim oglase, ki se predvajajo med gledanjem 3,03
resnlcp(zstplh Sovov. — Q6] 4) 2636 0,010
V kolik$ni meri se strinja: 334

Opazim izdelke, ki jih uporabljajo udelezenci
resni¢nostnega Sova.

Vir: lastno delo.

Rezultat t-testa, s katerim sem primerjala dva odvisna vzorca oz. dve trditvi med seboj,
kaze statisti¢no znacilne razlike (p < 0,05) med trditvama. In sicer se s trditvijo »Opazim
izdelke, ki jih uporabljajo udeleZenci resni¢nostnega Sova.« statisticno znacilno bolj
strinjajo (M = 3,34) kot s trditvijo »Opazim oglase, ki se predvajajo med gledanjem
resni¢nostnih Sovov.« (M = 3,03). Respondenti se torej statisti¢no znacilno bolj zavedajo
umescanja kot oglasov. Ker se najve¢ respondentov bolj zaveda umescanja blagovnih
znamk in izdelkov kot zavedanja oglasov, sprejmemo H4.

Hipotezo 5, Bolj izobraZeni posamezniki, ki spremljajo resni¢nostno televizijo (V2 =
da), se umescanja izdelkov zavedajo veliko bolj kot ostali, manj izobraZeni potro$niki,
sem preverjala na podvzorcu respondentov, ki spremljajo resni¢nostne Sove (tj. spremljajo
2 Sova ali ve€). Uporabila sem podatek o izobrazbi respondentov in trditev V4.1, s katero
sem merila pozornost umescanja izdelkov v resni¢nostne Sove. Respondenti so trditev
ocenili z lestvico ocen od 1 do 5, kjer ocena 1 pomeni sploh se ne strinjam in ocena 5
pomeni popolnoma se strinjam. Respondente sem glede na izobrazbo razdelila v dve
skupini, in sicer: manj izobrazeni (OS in manj, srednja $ola) in bolj izobrazeni
(univerzitetna izobrazba ali ve¢). Podatke sem analizirala s t-testom za neodvisne vzorce.

Tabela 5: Umescanje izdelkov v resnicnostne Sove glede na stopnjo izobrazbe

N Aritmeti¢na t p
sredina (2-stransko)
Manj

Q6j 4) V koliksni meri se | . o0 | 69 3,33

2. . - | izobrazeni
strinja: Opazim izdelke, Ki -
. .. . .| Bolj -0,260 0,795
jih uporabljajo udelezenci . .| 50 3,38
resnidnostneea Sova Izobrazeni

esnicnostnega sova. Skupaj 119

Vir: lastno delo.

Rezultat t-testa ne kaze statisticno znacilnih razlik (p > 0,05) med dvema izobrazbenima
skupinama glede umescanja izdelkov v resni¢nostne Sove. Iz aritmetiCne sredine je
razvidna nekoliko vi§ja pozornost na umescanje izdelkov v resni¢nostne Sove pri bolj
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izobrazenih, a je razlika z manj izobraZenimi zelo majhna in statisticno neznacilna. Na
osnovi predstavljenega rezultata ne sprejmemo H5.

4.2.7 Diskusija

S pomocjo preteklih raziskav, ki sem jih povzela v teoreticnem delu svojega magistrskega
dela, sem ugotovila, da je metoda umescanja izdelkov zelo razsirjena in da se pojavlja na
najrazliénejsih kanalih. Se posebej me je presenetilo, da se metoda uporablja tudi v
literaturi in razliénih zelo popularnih besedilih pesmi. Klju¢no se mi je zdelo tudi to, da
nekateri avtorji in glasbeniki besedila pesmi (Graser, 2005) in knjige (Zaleska, 2014)
piSejo tudi skladno z Zeljami naro¢nikov z namenom umesanja izdelkov, torej po naro€ilu.
Pri umesCanju izdelkov v resni¢nostne Sove pa gre v primerjavi S prej omenjenima
metodama za potrebe ustvarjalcev. Ustvarjalci imajo namre¢ na voljo dolo€en proracun, ki
ga lahko porabijo v sodelovanju z razlicnimi blagovnimi znamkami, to pa ni pogoj za
uspesen resnic¢nostni Sov. Umes€anje izdelkov pa resni¢nostni Sov naredi bolj pristen in pri
porabnikih vzbuja zelo malo negativnih Custev.

Rezultati raziskave so pokazali, da so porabniki neodloceni glede eti¢nih dilem v
resnicnostnih Sovih in da so mlajsi porabniki na umescanje izdelkov v resni¢nostne Sove
bolj pozorni kot starejSe generacije. Razlog zato vidim v tem, da sta v vzorcu v vecjem
delezu zastopani dve starostni skupini: od 16 do 25 let (44,1 %) in od 26 do 35 let (31,5
%), ki skupaj predstavljata vecino vzorca (75,6 %). V kolikor bi v anketnem vprasalniku
sodelovalo ve¢ porabnikov iz ostalih, starejsih starostnih skupin (od 36 let do 45 let, od 46
let do 55 let, od 56 let do 65 let in porabniki starejSi od 66 let) bi bili rezultati raziskave
zagotovo popolnoma drugacni. Tako velik vzorec prvih dveh starostnih skupin pa je
odgovarjal na anketni vpraSalnik, ker je bil objavljen na spletnih omreZzjih in ker je bil
dostopen zgolj preko spleta.

Pri preverjanju druge hipoteze - Bolj empati¢ni posamezniki se bolj zavedajo eti¢nih
dilem, ki se pojavljajo v slovenskih resni¢nostnih Sovih - rezultati korelacijske analize niso
pokazali statisticno znacilne povezanosti med empati¢nostjo in zaznavanjem eti¢nih dilem.
Prav tako pri preverjanju tretje hipoteze, bolj empati¢ni porabniki se bolj zavedajo
problematike umescanja izdelkov v resni¢nostne Sove kot manj empati¢ni porabniki,
rezultati korelacijske analize niso pokazali statisticno znacilne povezanosti med
empati¢nostjo in zaznavanjem problematike umescanja. Razlog za ne sprejetje teh dveh
hipotez, vidim v tem, da ljudje velikokrat sebe oznacujejo za veliko bolj empati¢ne, kot so
v resnici. Ljudje se namre¢ radi pokazemo kot boljSe in bolj ¢utece, kot smo v resnici. Tudi
spletne raziskave kazejo (Grant, 2018), da ljudje sebe vidimo kot veliko bolj ¢ustveno
stabilne, zanesljive, prijazne, empati¢ne in razgledane, kot smo v resnici in kot si upamo
priznati. Raziskave namre¢ kazejo (Grant, 2018), da bi veliko bolj realno sliko o nas samih
lahko ocenili nasi tesni prijatelji kot mi sami, saj sebe radi vidimo v veliko lepsi lu¢i in si
svojih napak ne priznamo.
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Trzenjski strokovnjaki se pri nagovarjanju ciljnih porabnikov spopadajo z ogromno
razli¢nimi izzivi. Kot sem ugotovila s pomocjo poglobljenega intervjuja, obstaja skrb, da bi
se porabniki zaradi ve¢jega nadzora nad svojo izpostavljenostjo promocijskim vsebinam
odlo¢ili za razli¢na orodja, kot na primer za blokiranje ali regulacijo oglasov. Uvedba
razli¢nih mehanizmov za prepreCevanje oglasevanja sicer res predstavlja ogromne izzive
za trznike, ampak se z njimi z razli¢nimi prijemi zelo uspesSno spopadajo. Rezultati moje
raziskave so pokazali, da se ve¢ina respondentov bolj zaveda oglasov kot umescanja
blagovnih znamk in izdelkov. Potrdila se je tudi teza, da na zaznavanje umescanja izdelkov
vpliva stopnja izobrazbe, saj se bolj izobrazeni posamezniki, ki spremljajo resni¢nostno
televizijo, umescanja izdelkov zavedajo veliko bolj kot ostali, manj izobrazeni potrosniki.

V luci sirSega konteksta obravnavane problematike lahko tako na izsledkih opravljene
empiricne raziskave postavim trditev, da je princip trzenja z umescanjem izdelkov zelo
sodoben, ucinkovit pristop oglaSevanja, ki se povezuje z danasnjo medijsko kulturo
potro$nikov in se je uspeSno uveljavil v vsakodnevnem Zzivljenju porabnikov, saj jim na
manj vsiljiv in zaznaven nacin oglaSuje izdelke ter spodbuja potro$njo. Pri raziskavi bi
izpostavila navzkrizje dveh podatkov, in sicer podatka o visoki gledanosti resni¢nostnih
Sovov pri nas z reprezentativnimi rezultati raziskave, ki kazejo, da so te resni¢nostne
vsebine pri gledalcih negativno in kriticno sprejete, saj jih ne dojemajo kot izobrazevalne,
moralno nesporne, niti kot realen prikaz situacij ali ¢ustvovanja. Ta negativna percepcija
anketirancev bi lahko nakazovala, da se ljudje zanimajo za te vsebine, vendar jih ne cenijo
oziroma se svojega zanimanja zanje morda posledi¢no tudi sramujejo.

4.2.8 Priporocila za podjetja

Porabniki imajo vsak dan ve¢ nadzora nad filtracijo informacij, ki se pojavljajo na spletu,
televizijskih vsebinah in ostalih medijih. Prav zato se mi zdi zelo smiselno, da bodo¢i
oglaSevalci in podjetja, ki Zelijo oglaSevati, izkoristijo porast in popularnost resni¢nostnih
Sovov in se znebijo vsega strahu in vseh pomislekov, ki jih imajo v zvezi z umeSanjem
svojih izdelkov v resni¢nostne Sove. Pristop je namre¢ zelo uspeSen, poleg tega pa se
ustvarjalci resni¢nostnih Sovov na umestitve zelo dobro pripravijo in vedno v prvi vrsti

za§citijo svoje naro¢nike in njihove blagovne znamke.

Zelo pomembna ciljna skupina za oglasevalce so med drugim tudi otroci, saj naj bi ¢edalje
ve¢ denarja porabili sami, poleg tega imajo zelo velik vpliv na svoje starSe, tudi zaradi
vseh nakupov, ki jih bodo v prihodnosti opravili (Aidman, 1995). Prav zato bi bilo zelo
smiselno, da se ustvarjalci Sovov v prihodnosti odlo¢ijo in Se ve¢ vsebin namenijo
najmlajSim. Zelo dober primer tega je npr. resni¢nostni Sov Mali Sef Slovenije, kjer lahko
opazimo kar nekaj umescanj izdelkov, ki so bili zelo dobro sprejeti. Proizvodnja hrane in
pija¢ namre¢ sodi med najpomembnejSe dejavnosti slovenskega in evropskega
gospodarstva. Delez, ki ga ta trgovinska dejavnost nameni oglaSevanju, pa je v Sloveniji na
prvem mestu. Po dostopnih podatkih predstavljajo oglasi trgovinske dejavnosti v Sloveniji
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17 odstotkov vsega oglaSevanja. In $tevilni oglasi so namenjeni tudi oz. predvsem otrokom
ter najstnikom (Bahar&Strucl, 2016). Zakon o varstvu potro$nikov doloé¢a, da oglasevanje
blaga in storitev ne sme biti v nasprotju z zakonom in ne sme biti nedostojno ali
zavajajoce. Zakon o varstvu potrosnikov posebej doloca, da oglaSevanje ne sme vsebovati
sestavin, ki povzrocajo ali bi lahko povzrocile telesno, dusevno ali drugacno Skodo pri
otrocih, ali sestavin, ki izkoriS¢ajo njihovo zaupljivost ali pomanjkanje izkuSenj. V vseh
oglasih mora biti tudi jasno prepoznavno, da gre za oglaSevalsko sporocilo in katero
podjetje je njegov naro¢nik. Oglasevanje, namenjeno otrokom, ureja tudi Zakon o medijih.
Oglasi, katerih pretezno ciljno ob¢instvo so otroci, ali v katerih nastopajo otroci, ne smejo
vsebovati vsebin, ki bi lahko $kodovale njihovemu zdravju ter duSevnemu in telesnemu
razvoju, ali bi kako drugace negativno vplivale na dovzetnost otrok (ZVPot). Kljub
omejitvam, pa verjamem, da bi v resni¢nostnem Sovu kot je Mali Sef Slovenije ali
resni¢nostni Sov Kmetija, ki bi bil namenjen najmlaj$im, lahko spodbudili otroke k
odgovornosti, delovnim navadam, poleg tega pa bi jih tovrstni Sovi lahko tudi naucili Ziveti
zdravo, se zdravo prehranjevati, kuhati in skrbeti za Zivali. Vse te vrline bi otrokom tudi
kasneje v Zivljenju pomagale in bi dobro vplivale na njihovo duSevno stanje.

Eden izmed klju¢nih razlogov za umescanje izdelkov v resni¢nostne Sove so tudi slavne
osebe, saj povecajo prepoznavnost posameznih izdelkov in imajo mo¢ spremeniti ugled
blagovne znamke (Till, 1998). Slava udelezencev resni¢nostnih Sovov namre¢ privlaci
pozornost porabnikov. Slavne osebe pa so porabnikom zanimive, saj pritegnejo ogromno
pozornosti, vplivajo na nakupno namero in so nekaksna hitra bliznjica do uspeha (Milligan,
2004). Poleg tega v 21. stoletju internet uvaja mo¢ dvosmernosti in aktivnega odzivanja
porabnikov, kar lahko potencialni oglasevalci izkoristijo tudi po kon¢anem resni¢nostnem
Sovu in slavnim osebam, ki so v le teh nastopale, Se naprej prepustijo oglaSevanje njihovih
blagovnih znamk, ki so jih uporabljali Ze v resni¢nostnem Sovu. Prav zaradi pozitivnega
vpliva na nakupno namero porabnikov, ki jo imajo slavne osebe, si slovenski ustvarjalci
resni¢nostnih Sovov tudi prizadevajo, da je teh med udeleZenci Sovov ¢im vec.

S pomocjo poglobljenega intervjuja sem ugotovila, da je podro¢je umescanja izdelkov v
slovenskem prostoru Se precej neizkoriS€eno. Televizijski programi omogocajo ogromno
moznosti za tovrstno obliko oglaSevanja, vendar jo uporablja zelo malo oglaSevalcev
oziroma jo uporabljajo v precej omejenih koli¢inah. Prav zato bi podjetju Pro Plus, d. 0. 0.,
in ostalim ustvarjalcem Sovov Vv slovenskem medijskem prostoru priporocila povecati
ekipo, ki skrbi za produkcijo. PoskuSala bi umescanje izdelkov Se povecati in ga narediti Se
bolj zanimivega. Na slovenskih televizijah je namre¢ poleg fizi¢nega prikaza najveckrat
opaziti omenjanje posameznega podjetja (npr. ko voditelj gledalce veckrat v eni minuti
povabi k sodelovanju v nagradni igri, kjer je npr. glavna nagrada avto blagovne znamke
Renault (oglas za Renault)), kar je veckrat Cutiti kot vsiljeno oglasevanje.

Zelo pomembno vlogo pri oglaSevanju v resni¢nostnih Sovih pa imajo zagotovo tudi eti¢ne
dileme, prav zato bi bilo zagotovo $e ve¢ podjetij pripravljenih sodelovati pri umescanju
izdelkov, ¢e bi podjetja prizore, kjer so prisotni nasilje, alkohol in prepiri, enostavno

44



izpustilo iz produkcije. Kot je pokazala raziskava, je umeScanje izdelkov oblika
oglaSevanja, ki ima zelo Sirok spekter kreativnih mozZnosti, zato bi bilo umescanje izdelkov
zagotovo zelo uspesno tudi v manj eti¢no spornih vsebinah.

4.2.9 Omejitve in predlogi za prihodnje raziskave

Ker sem za empiri¢ni del raziskave uporabila spletno orodje lka, bi kot eno izmed svojih
glavnih splo$nih omejitev moje raziskave izpostavila to, da sem v raziskavo v najvecji meri
vkljucila porabnike, ki so prisotni na spletnih omrezjih. S tem korakom sem dobila zelo
majhen delez starejSe populacije, ki so eden izmed glavnih klju¢nih porabnikov trznikov,
ki se ukvarjajo z umescanjem izdelkov. V vzorcu sta bili namre¢ v veCjem delezu
zastopani dve starostni skupini: od 16 do 25 let (44,1 %) in od 26 do 35 let (31,5 %), ki
skupaj predstavljata ve¢ino vzorca (75,6 %). Prav to je tudi eden izmed razlogov, da sem
zavrnila prvo hipotezo. Rezultati raziskave so namre¢ pokazali, da so porabniki neodlo¢eni
glede eti¢nih dilem v resni¢nostnih Sovih in da so mlajsi porabniki na umescanje izdelkov
v resni¢nostne Sove bolj pozorni kot starejSe generacije. V kolikor bi torej v anketnem
vprasalniku sodelovalo ve¢ porabnikov iz ostalih starostnih skupin, bi bili rezultati
raziskave zagotovo popolnoma drugacni.

Spletno anketiranje pa ima tudi druge pomanjkljivosti. Vseh resenih anket je bilo 421 in od
tega 154 samo delno izpolnjenih. V tem primeru bi prisotnost anketarja zagotovo
pripomogla k ve¢jemu vzorcu. Pomanjkljivosti spletne ankete so torej povezane predvsem
z reprezentativnostjo vzorca, s problemi neodgovorov oziroma z delno izpolnjenimi
anketami, s problemi nepokritja in vzoréenja, saj vkljuCuje zelo majhen vzorec starejsih
porabnikov, ki so izpolnili anketo. Kot pomanjkljivost bi izpostavila tudi nezmoznost
nadziranja okolja zbiranja podatkov, poleg tega pa je vpraSalnik dostopen samo ljudem z
dostopom do interneta.

Kot omejitev bi izpostavila tudi to, da sem pri analizi spletnega vprasalnika sprejela zgolj
eno hipotezo. Razlog zato vidim v tem, da ljudje velikokrat sebe oznacujemo za veliko bolj
empati¢ne kot so v resnici. Ljudje se namre¢ radi pokaZzemo kot boljSe in bolj cutece kot
smo Vv resnici. V kolikor bi raziskavo delala $e enkrat, bi se verjetno posluZzila kak$nega
bolj zahtevnega preverjanja empatije, saj bi to lahko privedlo do bolj realnih rezultatov.
Ena izmed moZnosti za prihodnjo raziskavo bi zato gotovo bila zahtevnej$i merski
inStrument, ki bi meril empatijo porabnikov. Poleg tega pa bi zbirala odgovore
respondentov tudi preko fizi¢nih obrazcev, saj bi tako dobila vecji vzorec odgovorov
ostalih starostnih skupin.

Glavna znacilnost resni¢nostnih Sovov je, da ta Zanr oddaje pri porabnikih vzbudi empatijo,
mocna Custva, vsa ta stanja pa pripomorejo tako k njihovi veliki popularizaciji kot tudi k
boljSemu dojemanju umescanja izdelkov. Poleg tega je odziv porabnikov na umescanje
izdelkov glede na rezultate raziskave vedno zelo dober. Umestitve izdelkov so zelo
nevsiljive in resni¢nosti Sov v resnici naredijo samo bolj resni¢en. Moznost za prihodnjo
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raziskavo vidim v tem, da bi resni¢nostne Sove razdelila na tiste bolj eti¢no sporne (npr.
Kmetija, Big Brother in Ljubezen po domace) in na tiste, ki odkrivajo nove pevske in
plesne talente in tiste, ki porabnikom npr. prenavljajo domove (manj eti¢no sporni
resni¢nostni Sovi). Pri porabnikih bi nato s pomocjo enake ankete preverjala zaznavo
izdelkov in odnos do eti¢nih vsebin v resni¢nostnih Sovih.

V Kkolikor bi se svoje magistrske naloge lotila Se enkrat, bi poleg preverjanja odnosa
porabnikov do eti¢nih dilem in umescanja izdelkov v resnicnostne Sove tudi preverjala
odnos in empatijo porabnikov do samih tekmovalcev. Zanimiva bi bila primerjava, kako
ljudje dolocen izdelek dojemajo, v kolikor ga v Sovu uporablja »pozitiven lik« oziroma
tekmovalec in kakSen bi bil odnos ljudi do tega izdelka, v kolikor bi ga uporabljala neka
oseba, ki je »manj priljubljena« in ki v Sovu skrbi za nemir in prepire.

Eno izmed moznosti nadaljnjih raziskav pa vidim tudi v tem, da bi v anketo vkljucila video
vsebine in posamezne izseke iz razlicnih resni¢nostnih Sovov in nato preverjala odnos
porabnikov do posameznih izdelkov. V enem izmed videoposnetkov bi lahko pokazala
umescen izdelek v idili¢no okolje na kmetiji, kjer bi delovni ljudje po delu na polju prisli k
zasluZeni vecerji, kjer bi imeli na mizi nek kuharski izdelek. Kot proti utez pa bi vzela nek
izdelek umes¢en v kuharsko oddajo, npr. MasterChef, kjer bi se ljudje v skupinskih
dvobojih prepirali in pripravljali jed za Zirijo. Zagotovo bi bilo zanimivo preverjati odnos
ljudi do istega izdelka po ogledu dveh razli¢nih video vsebin.

Poleg tega bi vkljucitev video vsebin v anketo tudi omogocila na ekperimentalen nacin
preveriti, kako se ljudje zavedajo tradicionalnih oglasnih sporocil in samega umes$canja
izdelkov. Respondentom bi ponudila video vsebino, kjer bi bilo klasi¢no oglasno sporocilo,
v drugi videovsebini pa bi isti izdelek vkljucila v del resni¢nostnega Sova. Preverjala bi, v
katerem primeru so se respondenti izdelka bolj zavedali.

Ena izmed nadgradenj moje magistrske naloge in kot moZnost nadaljnega raziskovanja bi
bil tudi poglobljeni intervju z udelezenci resni¢nostnih Sovov. Zanimivo bi bilo videti
njihov vidik in njihove izku$nje. V poglobljenem intervjuju bi udeleZzence sprasevala o
tem, ali so jih kdaj v preteklosti podjetja kontaktirala in jim ponudila moZnost sodelovanja

oziroma jih prosila, da kot udelezenci dolo¢enega resni¢nostnega Sova uporabljajo njihove
izdelke.

SKLEP

Magistrsko delo se loteva tematike umeséanja izdelkov v resni¢nostne Sove. Njegov namen
je bila raziskava trzenjskega orodja umescanja izdelkov v resni¢nostne Sove ter hkrati tudi
opredelitev prisotnosti in vpliva resni¢nostnih Sovov v slovenskem medijskem prostoru.
Raziskava je obsegala analiti¢ni del oziroma pregled relevantne strokovne literature, torej
znanstvenih in strokovnih ¢lankov s podrocja obravnavane tematike resni¢nostih Sovov. Ta
nabor strokovnih informacij o obravnavani problematiki mi je v nadaljevanju
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raziskovalnega dela omogocil boljSe razumevanje trzne strategije umeséanja izdelkov v
resni¢nostne Sove in eti¢nih dilem v trzenju. Pri prakticnem delu naloge sem uporabila
metodolosko orodje ankete potencialnih porabnikov ter analizirala rezultate ankete. Enota
raziskovanja so bili porabniki, ki spremljajo resni¢nostno televizijo. V anketo sem
vkljucila 12 razli¢nih vprasanj, ki so si sledila tako, da sem zacela s preverjanjem, ali
anketiranci sploh spremljajo resni¢nostno televizijo in nato vse tiste, ki so spremljali vsaj
dva razli¢na resni¢nostna Sova, povprasala o njihovem odnosu do resni¢nostne televizije.
Nadaljevala sem s preverjanjem eti¢nih dilem in z umesc¢anjem izdelkov v resni¢nostne
Sove. Zakljucila sem s preverjanjem osebnostnih lastnosti udelezencev in z demografskimi
vprasanji

Glavni cilj magistrskega dela je bil ugotoviti odnos porabnikov do resni¢nostne televizije
in umescanja izdelkov v resni¢nostne Sove. Hipotezo svoje naloge sem nato preverila s
pomocjo empiricne raziskave, s katero sem preverjala tudi, kakSen odnos imajo ljudje do
eticnih dilem, ki se pojavljajo v resni¢nostnih Sovih, in kako to vpliva na njihovo
sprejemanje umescenih izdelkov.

Po opravljenem raziskovalnem delu sem prisla do zakljucka, da gre za zelo zanimivo in
inovativno obliko trzenja, ki je ne glede na njen relativno kratek obstoj povsem
uveljavljena v vsakem elementu zabavne industrije na globalni ravni. Gre tudi za obliko
odgovora na izzive, ki so se pojavili z moznostjo ogleda vsebin za nazaj in opcijo
regulacije oglasov s strani potroSnikov. Sama mislim, da se bodo gotovo kmalu pojavile
omejitve ali prepreke za tovrstno obliko oglasevanja, Ceprav je zaradi svoje subtilnosti
bistveno boljSe sprejeta in bolj u€inkovita pri potrosnikih kot klasi¢ni oglasi. Osebno vidim
veliko prednost te oblike oglasevanja v tem, da se povezuje s Custvenim dozivljanjem
posameznika, kot njegovo omejitev pa njegovo 2—3-kratno ceno v primerjavi s klasi¢énim
oglaSevanjem. Po podrobni analizi trzenjskega principa, njegovih prakti¢nih primerih pa
prihajam do premisleka, da trzenje ponuja neskonéno veliko oblik izrazanja in moznosti, ki
vedno odgovarjajo potrebam in izzivom trga, se s temi dejavniki koherentno spreminja,
zaradi Cesar predvidevam, da se bo kmalu pojavil Se ucinkovitejsi, sodobnejsi in drazji
princip oglaSevanja.
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PRILOGE






Priloga 1: Poglobljeni intervju z vodjo projektov v podjetju Pro Plus, d. 0. o.
1. sklop vprasanj: Umescanje izdelkov

1. Kako razumete umescanje izdelkov v resni¢nostne Sove (product placement)?

V zadnjih letih trend popularnosti umescanja izdelkov cedalje bolj narasc¢a. Prav zaradi
popularnosti resnicnostnih Sovov pa se seveda ponuja tudi priloznost za »drugacne trzne«
prijeme. S prihodom nove tehnologije na trg je to ena izmed oblik oglasevanja za nase
narocnike. Trenutno je umescanje izdelkov najvecja dodana vrednost za narocnika, ker se
dogajanje v Sovu odvija v »zivi oddaji«. Seveda pa so, ko gre oddaja v Zivo, vedno neka
tveganja, v tem primeru se vedno odlocimo tako, da bomo zascitili narocnika.

Npr. v resnicnostnem Sovu Big Brother se tezko predvidi, kako se bodo doloceni
udelezenci obnasali do posameznega produkta, Se posebej, kadar je prisoten tudi alkohol.
Zavedati se moramo, da je product placemens nacin oglasevanja, ki ima zelo Sirok spekter
kreativnih mozZnosti in prakticno vsak product placement je posebna zgodba oglasevanja,
ki je odvisna od posameznega klienta, vrste izdelka oziroma storitve in cilja oglasevanja.

2. Kako je po vaSem mnenju razvita metoda umescanja izdelkov kot oblika
oglasSevanja proizvodov, storitev, blagovnih znamk in podjetij na slovenskem
medijskem podrocju?

V' slovenskem medijskem prostoru je vsekakor Se vedno ogrommno moznosti in
neizkoriscenega potenciala za tovrstno metodo promoviranja izdelkov. Najbolj pomembno
pri tem se mi zdi, da je celotno umescanje nevsiljivo za gledalce, nemotece in da gre
nekako z zgodbo posameznega resnicnostnega Sova oziroma oddaje.

Za normalno realizacijo sova bomo vedno potrebovali dolocene izdelke. Dejstvo je, da
udelezenci Sovov morajo jesti, se umivati in poceti vsakdanje stvari. Izdelke jim torej
moramo ponuditi. Imamo torej dve opciji:
- da jim ponudimo »no name brand« izdelke,
- ali pa da se odlocimo in najdemo sponzorja, npr. Mercator, in bomo v Sovu
uporabljali njihove blagovne znamke.

V kolikor trgovca ne bomo nasli, bomo imeli vseeno njihove blagovne znamke, ampak to
naredimo tako, da se ne bo videlo, da so to Mercatorjeve blagovne znamke. Najamemo
Studente, ki odstranijo etikete, kamera blagovnih znamk ne snema, zakrijemo/zameglimo
itd.

Torej tudi, ¢e ne dobite nobenega naroc¢nika, to ne predstavlja problema za izvedbo
resni¢nostnega Sova?

Lansko leto je bil npr. sponzor Sova Znan obraz ima svoj glas Renault. V podjetju so nam
dali avto, ki je bil vreden npr. 12.000 EUR. Ena objava v Znan obraz ima svoj glas je
vredna 12.000 EUR (brez popustov po ceniku stane 12.000 EUR). V kolikor pa gre za
product placement, je cena dvakrat visja ali celo do trikratno visja.

Voditelj resnicnostnega sova, Peter Poles, je nato npr. v Sovu vedno rekel: »Pojdite
glasovati, glavna nagrada je avto Clio, Clio, Clio ...« V kolikor pa ne bi nasli nikogar, bi



se mi enostavno odlocili in bi rekli, da je glavna nagrada npr. 10.000 EUR. V kolikor pa bi
bil npr. sponzor SKB, bi rekli, SKB banka vam podarja 10.000 EUR.

Vazna je torej komunikacija, ce najdemo sponzorja, je nagrada avto, denar, ki ga podarja
banka, zavarovanje od dolocene zavarovalnice..., v kolikor tega ni, je nagrada enostavno
10.000 EUR, ki jih damo mi. Bistvo je, da karkoli se pojavi v Sovih, je vedno placano in

dogovorjeno.

3. Kako torej poteka umescanje izdelkov?

a) Najprej me zanima vidik vaSega podjetja Pro Plus: Na kakSen nacin ste pri
vasem delu vkljuceni v proces umescanja izdelkov v resni¢nostne $ove oziroma kako
potekajo vaSe aktivnosti (oziroma aktivnosti odgovorne osebe), ki so povezane z
umesScanjem izdelkov v resni¢nostne Sove?

Potek pri umescanju izdelkov v televizijski program je sledec. V vecini primerov smo mi
tisti, ki vidimo, da bomo v dolocenem sovu potrebovali dolocen izdelek, in 0 tem obvestimo
podjetja. Pridemo do njih, povemo, kaj bi potrebovali, npr. v sovu je 3x na teden neka
situacija iz kopalnice. Ponudimo jim, da bi njihove izdelke (lahko celo linijo) prikazovali
(recimo vseh 6 njihovih proizvodov). Vedno pa velja ekskluziva znotraj branze.

Na prvem srecanju klient predstavi izdelek, ki ga Zeli umestiti in predstaviti na ta kreativen
nacin oglasevanja. V veliki vecini je to le del velikega oglasevanja, za katero se klient
odloci. Primer: sponzorji risank, serij, resnicnostnih Sovov... V naslednjem koraku se
dogovorimo, za kaksen sklop product placementa bi se odlocili. Moznosti je ogromno. Gre
za to, ali se dogovorimo za enkratno umestitev, enkrat na oddajo, veckrat na oddajo ... V'se
je stvar dogovora. V _drugi fazi potekajo dogovarjanja s kreativnim vodjem in vodjem
produkcije. Umestitev izdelka se mora skladati tudi z »umetniskim« delom ekipe, tako tudi
oni predlagajo svoj nacin. Ko dosezejo skupni dogovor, se ta dogovor predstavi celomi
ekipi, ki poskrbi za vse posebnosti, podrobnosti. V tej ekipi sodeluje ogromno ljudi, na
klientovi strani je to tudi agencija, ki poskrbi za celotno graficno podobo spotov,
oglasevanje in za podobo na samem setu product placementa. Na strani medija pa je
ekipa trzenja, kreativni oddelek, produkcija in ostali podporni oddelki, ki poskrbijo, da se
celotni product placement odvije tako, kot je bilo dogovorjeno, ter da ne pride do nerodnih
situacij, kar se je v preteklosti Ze zgodilo.

Ce se vrneva k ekskluzivi znotraj branZe ...

Vedno velja ekskluziva znotraj branze. Npr. v Masterchefu nikoli ne mora biti npr.
piscancje meso od Perutnine Ptuj in puran od Pivke. Vedno ima eno podjetje vse pokrito.
Tako se dogovorimo. Vsekakor pa je v nasem interesu, da imamo ¢im vec¢ dogovorov, npr.
v kolikor bi se z enim ponudnikom zmenili za vse izdelki, nikoli ne bi Zeleli placali toliko,
kolikor lahko dobimo, ce imamo vec¢ manjsih (za vsak izdelek svojega).

b) Zdaj me zanima, kakSna je vloga podjetij, ki umeScajo izdelke. Ali so vas v
preteklosti Ze kontaktirala podjetja v zvezi z umeS¢anjem izdelkov v resni¢nostne
Sove ali jih navadno k sodelovanju povabite sami?

Najprej bi poudaril, da vse ponudbe delamo »custom made«. Vsakemu je pomembno nekaj
drugega in nikoli ne moramo vseh obravnavati enako. Nas pa seveda tudi podjetja
kontaktirajo sama, navadno do nas pristopijo s stavkom: »Mi bi pa radi ...« Potem pa
skupaj proucimo idejo in jo razvijemo do konca.



Baza klientov, s katerimi sodelujemo zZe nekaj casa (vsa vecja podjetja v Sloveniji), je
obvescena o vseh novosti programa vnaprej po posameznih sezonah. Poteka tako, da vsak
skrbnik predstavi novosti oglasevanja in nov program oglasevalski agenciji, ki skrbi za
velika podjetja, ter se nato odlocijo, ali je kaj primerno za kaksno doloceno njihovo

podjetje.

V dolocenih primerih podjetja sama izrazijo zZeljo, glede na predhodne izkusnje dolocene
serije, filma ali v resnicnostni oddaji. Npr. v podjetjiu Gen-i so nas Ze pol leta vnaprej
kontaktirali in izrazili Zeljo, da si Zelijo sodelovati v jesenskem sovu Slovenija ima talent.
Idejo zacnemo razvijati tako, da pogledamo, s ¢im se vse ukvarjajo, imajo elektrarno,
imajo soncno energijo, imajo resitve za termo ogrevanje, nato se osredotocis samo na eno
zadevo, npr. soncna energija.

SO pa tudi primeri, véasih narekuje tako tudi novosti programa, da trzenje samo poisce
primerna podjetja, ki bi utegnila oglasevati na takSen nacin in bi bila tudi s strani
produkcije zelo zazZelena, saj tako ni potrebno prekrivati blagovne znamke produkta.
Dober primer je bila Kmetija, kjer smo imeli veliko »dobro ujemajocega« product
placementa, traktor, tehnicna mehanizacija, trgovina itd.

Torej, ce povzamem, podjetja nas kontaktirajo sama, prav tako pa se v dolocenih
situacijah tudi sami odlo¢imo za ta korak in jih povabimo k sodelovanju. Lokalna
produkcija je vedno med top tri gledanimi oddajami. Tudi npr. lani, ko je bilo nogometno
prvenstvo, je bil Ssov Znan obraz ima svoj glas v povprecju bolj gledan kot nogometna
tekma finala npr. lige Francija Hrvaska. Gledanosti so res zelo visoke.

Imajo pa podjetja, ki so pri posameznem Sovu Ze sodelovala, vedno tako imenovano
ekskluzivo, torej vedno najprej obvestimo njih in jih vprasamo, ce Zzelijo ponovno
sodelovati.

c) Prisotnost blagovnih znamk in izdelkov naredi resni¢nostni Sov bolj realen, ali
ste kdaj v preteklosti tudi s tega vidika kontaktirali podjetja in jih prosili za
sodelovanje?

K sodelovanju seveda povabimo tudi podjetja, ki bi nam »koristila« pri samem kreiranju
serije, oddaje. Torej, vcasih jih k sodelovanju povabimo tudi sami. Bi pa Se enkrat
poudaril, da ne delamo umescanja izdelkov, ce ni denarja v ozadju. Nikoli.

d) Kaj pa v primeru, ko je oddaja Ze posneta? Ravno letos ste se npr. prvi¢
odlodili in zaceli predvajati tudi hrvasko razli¢ico Sova Sanjski moski, ki se je pred
leti predvajala tudi pri nas. Kot zanimivost, Sanjski moski je bila prva slovenska
romanti¢na »reality« serija, ki se je septembra 2004 predvajala na POP TV.

Ko je oddaja Ze posneta, je edina opcija, da se posamezni blagovni znamki/podjetju proda
medijsko sponzorstvo. Npr. ce se notri pojavi Mercedes, bi lahko Mercedesu v Sloveniji
prodali medijsko sponzorstvo.

4. Kdo so bili najvecji oglasevalci oziroma podjetja, s katerimi ste sodelovali v
sklopu umescanja izdelkov v resni¢nostne Sove? S Kkaterimi podjetji ste se v
preteklosti Se povezovali in sodelovali?



Najvecje sodelovanje s podjetiem v takem nacinu oglasevanja je bil zagotovo Spar
Slovenija in resnicnostna oddaja Startaj Slovenija. To sodelovanje je obrodilo veliko
dobrih zgodb, ne samo pri oglasevanju podjetja, vendar tudi socialnih vrednot, podpiranju
druzbe pri razvoju in uspehu dolocenih majhnih podjetij in novih uspesnih blagovnih
znamk produktov, ki so iz Slovenije. S tem je podjetje pokazalo tudi veliko mero druzbene
odgovornosti in skrb za male ljudi ter podporo pri uresnicevanju ciljev podjetnikov.
Sodelovanje je mocno, saj je to oddaja, ki si jo s podjetiem delimo (stroskovno), pa tudi s
celostno podobo nastopamo skupaj. Je zelo gledana oddaja, odzivi so mocni in pozitivni, S
tem podjetjem pa sodelujemo Se bolj povezano in letno ustvarjamo nove zgodbe uspeha.

2. sklop: resni¢nostni Sovi

5. Kako bi ocenili odnos ljudi do resni¢nostnih Sovov?

Nas nacin zivljenja je zelo stresen, naporen in dinamicen, ko se koncno usedemo pred
televizijo, si ne zazelimo tezkih tem, diskusije o tekocih stvareh na borzah, spremljanje
politicnih in gospodarskih stvari nas po navadi Se bolj uzalosti in vse, kar si Zelimo slisati,
je nekaj, kar nas spravi v dobro voljo, kar je lahkotno spremljati, in drama, ki je véasih
olajsanje, saj se tako sami pocutimo boljse. Vse to in Se mnogo vec nam dajo resnicnostne
oddaje, vendar se vsega tega vpliva sami ne zavedamo. Z leti se tudi te oddaje in koncept
spreminja, sedaj je veliko vec druzbeno odgovornih oddaj, pozitivno naravnanih ter oddaj,
ki pomagajo pri uresnicevanju talentov ... (Delovna akcija, Slovenija ima talent, Startaj
Slovenija ...).

KakSen pa je po vaSem mnenju odnos Slovencem do resni¢nostnih Sovov?

Slovenski gledalci obozujejo resnicnostne Sove. Prav zato tudi trzniki med tem, Ko se
predvaja dolocen resnicnosten Sov, Ze opozarjamo, da prihaja naslednji. Nekateri sicer
mislijo, da je cas resnicnosntih Sovov zZe zdavnaj menil, se zelo motijo. Zanimivo pa se mi
zdi razmisljanje kaj v resnici resnicnostne Sove dela tako zelo privlacne, zanimive in kaj je
tisto, da so tako zelo gledani na nasih televizijah. Vedno se mi zdi zanimivo vprasanje, kaj
Jje tisto kar porabnike priviaci, kaj jih preprica v to, dase usedejo pred televizijske ekrane
in sledijo nasim resnicnostnim sovom. Ustvarjalci resnicnostnih Sovov in vsi tisti, ki pri
tem sodelujemo véasih le pomagamo pripraviti takSne okoliscine, ki pripomorejo k temu da
se doloceni dogodki odvrtijo po dolocenem scenariju.

a) Pa mislite, da ljudje opazijo druZbeno koristnost ali jih pri resni¢nostnih Sovih
pritegne tudi kaj drugega?

Tako v svetu kot pri nas veljajo resnicnostni sovi za najboljso in najhitrejso pot do slave.
Ljudje so nad resnicnostnimi Sovi navduSeni, saj se velikokrat postavijo v vilogo
udelezencev Sovov in si na nek nacin jemljejo k srcu, ¢e se komu zgodi krivica ali je izpadel
zaradi sotekmovalcev.

Ljudje torej Sove radi spremljajo tudi zato, ker gre za navidezno resnicen svet, Kjer se
tekmovalci borijo za zmago. Prav za prav smo po dusi vsi mi malo »tekmovalci«.

Kot sem torej Ze omenil, nacin zZivljenja leta 2020 je zelo stresen in dinamicen in ko
pridemo domov, se usedemo pred televizijo, si ne zaZelimo tezkih tem, Zelimo si slisati
nekaj, kar nas spravi v dobro voljo, razvedri, in nekaj, ob cemer pozabimo na tezave na
dnevni bazi.



b) Kaj po vaSem mnenju pomeni umescanje izdelkov v resni¢nostni Sov?

Vsaka umestitev izdelkov, storitev, produktov v posamezno oddajo, serijo, film ali drug
program na televiziji. Rad pa bi poudaril, da je umestitev izdelkov lahko zelo smiselna,
nevpadljiva, nemoteca, tako kot se na Pro Plusu tudi trudimo. Lahko pa je tudi zelo moteca
in postavljena zelo nesmiselno, kar lahko pri gledalcu veckrat pusti grenak priokus. Tega
pa si zagotovo ne Zelimo!

C) Ali gre v vaSih resni¢nostnih Sovih pogosteje za umesScanja izdelkov ali gre
veckrat za sponzorske izdelke, ki jih udeleZenci Sovov uporabljajo (npr. v kuharskih
resni¢nostnih Sovih)?

Vedno gre za placano storitev. Vedno. Brez izjeme. Umescanje izdelkov gre lahko samo v
lokalno produkcijo, npr. med oddajo 24ur tega ne mores izvesti. Vse, kar se v oddajah
pojavi z vidnim imenom blagovne znamke, je placan product placement, po najnovejsi
zakonodaji o oglasevanju mora bit vsaka umestitev jasno zapisana tudi pri samem formatu
oddaje (velik P na vidnem mestu, mislim, da je na desni strani in na zacetku oddaje). V
kolikor ni placane umestitve, montazerji prekrijejo blagovno znamko. Je pa res, da
velikokrat pride do nesoglasij (ne razmisljajo na takSen nacin o pojavnosti blagovnih
znamk kot oddelek trzenja in z njim povezani oddelki), ko snemalec posname kaksen set in
Jje na setu podjetje, ki ni placalo PP, ali pa izdelke. Vse, kar se pojavi na televiziji, mora
biti v skladu z Zakonom o oglasevanju in placanimi objavami / dogovorom v trzenju.

d) Je bila morda kdaj kaksna nerodna situacija? Verjetno je treba pri oddajah v
Zivo pomisliti na ogromno nekih situacij, ki se lahko zgodijo.

Nase glavno poslanstvo je, da zascitimo svoje narocnike, podjetja, s katerimi sodelujemo.
Ce vzamemo za primer Sov, ki se trenutno predvaja, Zvezde plesejo, imamo notri
tekmovalce, ki imajo svoje narocnike. Cool mamacita in Cool fotr imata sponzorski avto, ki
pa ga seveda mi ne bomo predvajali, saj imamo dogovor z drugo blagovno znamko.

Verjetno je pomemben tako imenovani »fair play« in gre tudi za medsebojno
zaupanje.

Res je, zaenkrat Se nismo imeli kaksnih vecjih tezav. Torej tudi nasi udelezenci razumejo,
da ne smejo oddaje zlorabiti za izpolnjevanje svojih obveznosti do svojih sponzorjev. Kar
pa se dogaja na njihovik socialnih omrezij (Instagram, Facebook, YouTube vlogi itd.), tega
ne moremo nadzorovati.

Kaj pa, ko udelezenci resni¢nostnega Sova nosijo dolo¢ene znamke?

Npr. Zlatku, ki ves cas nosi Addidasove znamke, ne moramo zaukazati, naj tega ne pocne.
To je on, njegov zascitni znak. Potrudimo pa se, da ga npr. sSnemamo v zgornji del telesa
ali znamko poskusamo zakriti. Ne moramo delati brezplacne reklame. Najbolj
problematicna pa je bila zagotovo Tina Maze in Milka kapa. Tudi npr. v Zvezde plesejo
seveda imajo udelezenci svojo torbice, hlace itd. Gre za to, da se potrudimo, da zakrijemo
znamke. Seveda pa Ze po obliki, barvi itd. gledalci zelo hitro odkrijejo, za katero znamko
hlac gre, recimo Diesel.

Pride kdaj do situacije, ko bi kak udeleZenec rekel kaj nepredvidenega, npr. »ta kava
je zanic«.

Mi imamo res vedno dogovor, da se blagovnih znamk ne Zali, ne govori se o nicemer slabo.
Je pa res, da pri oddajah v Zivo nikoli ne ves, kako bo nekdo reagiral. Primer: V BB so



prejsnji vecer pili alkohol, Zeleli smo povabiti farmacevta, ki bi jim npr. ponudil Lekadol,
ampak si enostavno nismo upali. Lahko bi npr. kak tekmovalec rekel »joj meni samo
Nalgesin pomaga« ali kaj podobnega. Tezko predvidis taksne situacije, zato se jim rajsi
izognemo in zascitimo svoje narocnike. Pri predvajanju v zZivo in v danasnjem casu, KO SO
socialna omreZja zelo razsirjena, lahko nekdo nekaj rece (gledalci lahko namrec zakupijo
24 urni dostop) in bo cez 3 min to Ze na svetovnem svetu.

6. V Sloveniji se je sicer popularnost resni¢nostnih Sovov pojavila z zakasnitvijo,
gledanost pa je z vsakim novim Sovom vecja.

a) Ali s popularnostjo resni¢nostnih Sovov narascajo tudi ponudbe za umescanje
s strani podjetij ali tega zaenkrat Se ni opaziti?

Res je, gledanost razlicnih formatov z leti narasca, ne vse, vendar vecina oddaj ima zelo
zavidljivo gledanost in v casu sezone (pomlad, jesen) imamo Se vecji delez gledanosti.
Podjetja se sama »vidijo« v dolocenih formatih razlicnih oddaj. Vendar pa imamo dolocen
kodeks, ki je dogovor med nami, da imajo najprej moznost podjetja, ki z njimi Ze
sodelujemo. To pomeni, da pri doloceni oddaji ne moremo imeti dveh trgovskih sponzorjev
itd. Naceloma imamo prostor za 4 generalne sponzorje na en sov. Lahko npr. 5 ponudi 3x
vec kot prvi, ampak ga enostavno ne spustimo zraven, ker ze imamo 4. Pri tem vedno
delamo po principu »first choice negotiation«. Kdor je bil lani jeseni, ima letos predkupno
pravico za isti Sov. Najprej se vedno njih kontaktira, ce se do dolocenega termina ne
odlocijo za sodelovanje, pa se obrnemo na ostale. Drugace pa recemo vsem ostalim
trgovcem, Zal ne morete sodelovati.

b) Zanima me, v katerih Sovih, ki se predvajajo na vasih programih, se pojavlja
umesScanje izdelkov?

Vsi izdelki, produkti, storitve, ki se pojavijo na programu, so sponzorska oz. dogovorjena.
Saj v nasprotnem primeru ne poudarjamo kadrov, za katere nimamo potrjenih sponzorjev.
Izjema je informativni program. Njihova naloga je, da obvescajo o aktualnih temah, in
tukaj se trzenje ne sme in se ne vkljucuje na potek podajanja informacij, kadrov itd.

Kaj pa npr. Dacia v Sovu Ljubezen po domace?

Ljubezen po domace je v eni sezoni imela placano sponzorstvo s strani Dacie in smo tako
posneli kader z avtom. V sezoni, kjer pa nismo imeli potrebnega sponzorstva s strani
avtomobilske branZe, pa je voditeljica v kadru s kolesom. Tukaj je veliko sodelovanja s
produkcijo in kreativnim oddelkom.

Zavedati pa se je treba, da ni vsak izdelek za vsak Sov. Cim bolj naravno, zgodba del
scenarija, ¢im bolj naravno. Kmetija, 4x4 najbolj prodajan avto, tezko uporabis npr.
Mercedesa, ki sploh ne bi pasal v tak sov. Po navadi je tako, da jesenski sov prevzame
Renault, spomladanskega Volkswagen. Ce WV rece ne, tudi Renault ne bi Sel, ker c¢e nekdo
ze 4 leta sodeluje v spomladanskem Sovu, nikakor ne more se sedaj nekje drugje pojaviti.
Ljudje se navadijo. Cudno bi bilo.

7. Spomladi 2019 je bil najbolj gledan resni¢nostni Sov Znan obraz ima svoj glas,
na drugem mestu Zvezde pleSejo in na tretjem mestu Kmetija (AGB Nielsen, 2019).



a) Zanima me, ¢e je kakrSnakoli povezava med gledanostjo posameznega
resni¢nostnega Sova in Zeljo podjetij po umesc¢anju njihovih izdelkov?

Seveda! Bolj kot je sov gledan, vecjo publiko kot ima, vecje je zanimanje oglasevalcev.

8. Ali gre v vefini primerov pri umesc¢anju izdelkov predvsem za fizi¢ni prikaz
izdelka ali gre tudi za druge pristope, npr. voditelj omeni dolocen izdelek/blagovno
znamko zgolj ustno?

Uporabljajo se vsi pristopi, pomembno pa je, da se mi potrudimo in naredimo umescanje
izdelkov, produktov ¢im bolj zanimivo, nevsiljivo in naravno. Tako da ima v veliki meri
tudi voditelj, komentator veliko vlogo pri ustvarjanju product placementa. Voditelji imajo
vedno zelo jasna navodila ali morajo izpostaviti kaksno doloceno stvar (npr. glavno
nagrado avto znamke Renault itd.).

Zakonodaja je precej stroga: ne smes uporabljati npr. stavkov »Telekomovi paketi so
najboljsi«, Telekomov paket ne more biti najhitrejsi, ne najlepsi in ne najcenejsi. Ali pa
nek drug primer, nikoli ni npr. omenjeno, da je Clio najboljsi itd., to, da ima ogromen
prtljaznik, se da tudi drugace prikazati in poudariti. Tukaj nastopijo scenaristi, ki ustvarijo
narejeno situacijo. Dejstvo je, da ima Clio v svojem segmentu najvecji prtljaznik, ampak
zakonodaja enostavno onemogoca, da bi to poudarili. Lahko pa pokazemo prikrito. Lahko
se omeni narocnika (Renault), ne pa izdelka Clio. Lahko posljemo voditeljico v
nakupovanje in prikaZemo, koliko cevljev spravi v prtljaznik. MozZnosti je ogromno. Nasa
ekipa producentov je imela ogromno dela, ko so zeleli umestiti avto v oddajo Ljubezen po
domace, brez da uporabimo besedo »najboljSi«, »najvecji« »naj naj naj«. To smo izpeljali
tako, da je Sla voditeljica po nakupih, ko se je vracala iz nakupov, je cevlje spravila v
prtljaznik in pohvalila njegovo prostornino. Vazno je bilo, da smo poudarili, kako
prostoren je.

Mogoce Se kak zanimiv primer product placementa v vaSih Sovih.

Dober primer tega je npr. resnicnostni Sov Zvezde plesejo in piskoti. Posnet kader na vajah
in piskoti kot vir energije za vadbo.

Nas narocnik pri sovu Slovenija ima talent je bil npr. GEN-i, takrat smo mogli zelo dobro
premisliti, kako bomo to »zapakirali«. Naredili smo focko, Kjer so se uporabljale besede
»wVir, energija ...«.

9. Na vaSi spletni strani je dostopen podatek o cenah oglaSevanja med
posameznimi oddajami. Npr. trenutno se predvaja hrvaski resni¢nostni Sov Sanjski
moski Hrvaske in cena oglasevanja med tem Sovom znasa 4.200 €/30 s spota. Zanima
me, €¢e ni skrivnost, kaks$na je cena umesc¢anja izdelkov?

Cene in cenik je javno objavijen na nasi spletni strani. Vendar je cena posameznega
oglasevanja odvisna od posameznega paketa in nakupa oglasevanja. Kolicinsko, kreativno

itd.

a) Podvprasanja: Ali vsaj, ali je cena vi§ja ali niZja kot pri tradicionalnem
oglasevanju glede na to, da gre za prikrito oglaSevanje?



Vsekakor je umescanje izdelkov cenovno dvakrat do celo trikrat drazje od klasicnega
oglasevanja. Oglasevanje, kot je product placement, je dobro razvidno, saj to dobro
prikaze velik P na zaslonu. Cena pa je po navadi v sklopu paketov, v primeru product
placementa kreative se dogovorimo predvsem za sponzorje ali podobne oblike
oglasevanja. Cena je odvisna od dolzZine pojavnosti produkta v oddaji, kreativne vsebine in
drugih dejavnosti. Ta nacin oglasevanja je teZko poenotiti in povedati vnaprej doloceno
ceno, ce ne vemo, o kaksnem kadru govorimo. Cena pa je vsekakor bistveno visja kot
tradicionalno oglasevanje (2x ali celo 3x visja).

b) Je kak$na razlika v ceni umescanja glede na popularnost samega Sova? Na vasi
spletni strani sem namre¢ zasledila informacijo o vaSi prodajni politiki in o
cenah klasi¢nega oglaSevanja.

Seveda. Cena oddaj, serij in filmov je razlicna. Predvsem je tukaj odvisen cas predvajanja
v programski shemi ter dan v tednu. Najbolj zazelen termin, ki je druzinsko — zabavno
naravnan je nedelja ob 20. uri zvecer. Vec¢ infomracij o cenah pa se nahaja tudi v
dokumentu Prodajna politika Pro Plus.

10.  Zanimiv se mi zdi primer »S sirom do zvezd«, ko je pred leti Sandra Auer,
udeleZenka resni¢nostnega Sova Big Brother, naredila spletno senzacijo s svojim
izbruhom »Si jedla sir?«. Vas je morda kdaj kontaktiralo kak$no podjetje z Zeljo po
»zreZiranem dogodku, ki bi spodbudil nakup kaksSnega izdelka. Ali tekmovalcem v
Sovih prepuscéate popolnoma proste roke in dogodki niso zrezirani?

Vse oddaje imajo doloceno produkcijo in kreativno pot, ki udelezence popelje po nerealnih
kadrih, situacijah. Zgodba se v vecini primerov odvije, kot smo pricakovali, veliko pa tudi
ne. Na potek oddaje, kjer so vkljucene resnicne osebe z dolocenimi karakterji, je nemogoce
predvideti razplet in zaplete v podrobnosti. Je pa dejstvo, da bodo vsi udelezenci postali
prepoznavnejsi in je to na splosno za njih zelo dobra samopromocija tako ali drugace. V
kolikor pa tudi sami dodajo svojo noto in naredijo kaj Se posebej simpaticnega, pa je to le
njihova dodana vrednost pri sami promociji oddaje in njih samih.

3. sklop: zakonodaja, pritozbe

11. Umescanje blagovnih znamk je v slovenski zakonodaji urejeno z razlicnimi
zakoni in direktivami, zanima me, ¢e imate v vaSem podjetju zaposleno osebo, ki je
odgovorna za to podrocje?

Kot sva Ze ugotovila poleg klasicnega oglasevanja ponujamo ogromno drugih, zanimivih
oblik. Vec o tem si preberite v Prodajni politika Pro Plus, d. o. 0. iz leta 20109.

Ce povzamem torej, vsi zaposleni v marketingu moramo poznati zakonodajo. V kolikor se
kdaj znajdemo v situaciji, ko smo v dvomih, se obrnemo po nasvet na naso pravno pisarno,
kjer je zaposlenih vec pravnic, ki nam pomagajo s svojimi nasveti.

Imamo torej pravno pisarno. Imamo pa tudi vodjo trZenja, ki je podrobno poducena o
pravnih novostih na tem podrocju. Seveda pa je smiselno, da je o tem poducenih ¢im vec
zaposlenih, ki so soustvarjalci oddaj, saj tako laZje poteka delo. Vsekakor pa nad vsem
bedi nasa pravna sluzba, na katero se lahko v primeru nevednosti ali kocljivih tem vedno
obrnemo.



12. Oglasevanje med oddajami Ze dolgo ni ve¢ novost na naSih televizijah,
raziskave kazZejo, da je pritozb glede oglasov med oddajami kar nekaj.

a) KakSne pa so vaSe izkuSnje? Se gledalci pritoZujejo glede dolZine oglasov?

Gledalci smo se/so se navadili na tak nacin oglasevanja. Se posebej sedaj, ko so opcije
ogleda »nazaj« in se oglase lahko preskoci. S casovnim zamikom je seveda gledalcem
lazje. Smo se pa zaceli posluzevati nove taktike, in sicer tako, da »smo za gledalce
nadlezni«. Kako to izgleda v praksi: Zakon pravi, da imamo lahko na voljo 12 minut na
uro. Lokalna produkcija se ne Steje zraven. Lahko imamo 3x po 4 minute. Ni potrebno, da
Jje 12 minut v kosu. Sami se odlocamo, kako in kdaj bomo prekinili oddajo. Lahko damo
oglase ponovno ravno takrat, ko clovek »preskoci« del oddaje. Se pravi s preskakovanjem
lahko vedno naletis ravno na oglase in posledicno zamudis celotno oddajo. Nikoli ne
mores dati ravno na del oddaje, ki ga Zelis gledati. Scasoma pa gledalcem postane vseeno
in reklam sploh ne preskakujejo vec. Je pa res, da smo se na to navadili. V resnici tudi
YouTube videa ne mores vec pogledati, brez da pogledas se oglase.

b) Sedaj pa me zanima tudi, kaksSen je odziv gledalcev na umesc¢anje izdelkov?
Ali imate obcutek, da se gledalci zavedajo umeSc¢anja izdelkov? So se kdaj
pritoZevali? Je teh pritozb veliko? Kako jih obravnavate?

Umestitve izdelkov so zelo nevsiljive in resnicnosti Sov v resnici naredijo samo bolj
resnicen. Blagovne znamke so postale del nas in navajeni smo jih srecavati na vsakem
koraku. Pritozb glede tega ni veliko, ce pa so, se obravnavajo posamezno. Vcasih pa
seveda pride tudi do situacije, ki je clovek enostavno ne more predvideti.

C) Mogoce kak zanimiv primer. Odziv gledalcev ali odziv podjetij.

Kaksen je bil torej v preteklosti odziv podjetij — so se kdaj pritozili nad neprimerno
uporabo/predstavitvijo izdelka v posameznem resni¢nostnem Sovu?

Pritozb ne belezimo, zgolj narocniki véasih vidijo, kako je kako drugo podjetje to izvedlo,
in recejo »joj, to si tudi mi zZelimo«.

Se pa spomnim primera, ko se je predvajal film Schindlerjev seznam, so se ravno po
prizoru v plinski celici pojavili oglasi, ki so se zaceli z oglasom gela za tuSiranje. Seveda
podjetje ni bilo veselo in so bili zelo razburjeni, saj je to vrglo slabo u¢ na njihovo
blagovno znamko.

Trzniki morate res misliti na ogromno nepredvidenih situacij! Sicer je to situacija
med filmom, kaj pa med kak$nim resni¢nostnim Sovom, ko gre vse v Zivo.

Trenutno je umescanje izdelkov najvecja dodana vrednost za narocnika, ker se dogajanje
odvija v »zivi oddaji«. Seveda pa so, ko gre oddaja v zivo, vedno neka tveganja, v tem
primeru se vedno odlocimo, da bomo zascitili narocnika. Npr. v BB se tezko predvidi, kako
se bodo doloceni udelezenci obnasali do posameznega produkta. Pri Kreiranju
resnicnostnega Sova, kjer sta bila udelezenca La Toya in Artur Stern, smo imeli res teZavo
s pridobivanjem wproduct placementa«, saj nobeno podjetje ni Zelelo tvegati. Ze vnaprej
smo vedeli, da bo ogromno nekih nepredvidenih situacij, ki bodo eticno sporne. To sicer
povecuje gledanost, nastopijo pa tezave z iskanjem sponzorjev.

13.  Raziskave kaZejo, da je pri umesc¢anju izdelkov v filme zelo pomembno, Vv
kakSen Zanr je izdelek vkljuéen. Zanr filma pri porabnikih namre¢ vzbudi razli¢ne



obcutke, ki imajo razli¢en vpliv na vrednotenje izdelka, ki se pojavi v filmu. Najvecjo
stopnjo prepoznavnosti imajo recimo izdelki, umeSceni v drame. Za ume$canje
izdelkov se torej izbira predvsem filme s poudarjeno ¢ustveno noto — predvsem skozi
custva.

a) Se mogoce s podobnimi pomisleki kdaj soocajo tudi oglasevalci, ko vas
kontaktirajo za »oglaSevanje« njihovega izdelka? Imajo torej oglasevalci kdaj
pomisleke, da bi oglaSevali svoje izdelke v resni¢nostnih Sovih, kjer je veliko golote?
Prepirov? Se bojijo, da bi eti¢ne dileme, ki se pojavljajo v resni¢nostnih Sovih, slabo
vplivale na njihovo blagovno znamko?

Kot sem Ze omenil, pri predvajanju v Zivo vedno obstajajo neka tveganja, v tem primeru se
vedno odlocimo tako, da bomo kar najbolje zascitili narocnika. Glede odzivov na dolocen
PP je veliko oziroma se po vsakem umescanjem pogovorimo z agencijo ali klientom, kaj
popravimo, naredimo drugace. Vseskozi se ucimo in ne pozabimo, da je umestitev
produktov ene izmed najbolj kreativnih stvari v oglasevanju. Tukaj so zelo odprte
moznosti, zato je pristopov veliko. V primeru, kjer klient ni najbolj zadovoljen z rezultatom
umestitve, se pogovorimo in najdemo za naslednjic ustreznejso resitev oz. predlog.

b) Imate kakSne omejitve, katere izdelke vkljucite v resni¢nostne Sove?

Dolocene omejitve seveda obstajajo. Primer: alkohol in promocija alkohola. Alkohol se
na programu lahko predvaja samo po 21.30.

14.  Za konec pa me Se zanima, ali se med resni¢nostnimi Sovi morda pojavi Se
kaks$na druga vrsta oglaSevanje poleg tradicionalnega in poleg umeScanja izdelkov, za
katerega gledalci sploh ne vemo?

Kot sva se Ze pogovarjala, gledalci so/ste yreklamnih blokov« Ze malo navelicani in vecina
Jjih preskoci na drugi program ali pa reklame izkoristijo za kako drugo stvar. Obstajajo pa
tudi tukaj trzni prijemi, ki se jih gledalci malo manj zavedajo. Primer: Vecina gledalcev se
posluzuje opcije casovni zamik, kjer se ponuja moznost »naprej« ali »preskoci«. O tem sva
ze govorila. Tako da so resnicnostni Sovi vsekakor odlicna priloznost za tako imenovani
wproduct placement«. Odlicna priloznost za tovrstno oglasevanje so tudi filmi, serije
(domaca produkcija), risanke in celotni program na nasi televiziji, vsekakor pa je odvisno
od klienta ter produkta, ki ga Zelimo umestiti.

Najlepsa hvala za sodelovanje.
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Priloga 2: Anketni vprasalnik

Umescanje izdelkov v resni¢nostne Sove

Kratko ime ankete: UmeScanje
izdelkov v resni¢nostne Sove

Stevilo vpraganj: 12

Anketa je zakljuCena.

Aktivna od: 30. 1. 2020 Aktivna do: 30. 4. 2020
Avtor: Manca Gale Spreminjal: Manca Gale
Dne: 30. 1. 2020 Dne: 3. 2. 2020

Opis:

Spostovani,

sem Manca Gale in sem Studentka podiplomskega Studija na Ekonomski fakulteti. Pri izdelavi
svojega magistrskega dela na temo Umescanje izdelkov v resni¢nostne Sove potrebujem vaso

pomoc.

Prosim vas za 6 minut vasega ¢asa in izpolnitev spodnje ankete. Vprasalnik je anonimen, vasi
odgovori pa popolnoma zaupni. Rezultati so namenjeni izklju¢no v raziskovalne namene

magistrskega dela.

Za vaSe sodelovanje v raziskavi se vam ze vnaprej najlepSe zahvaljujem. Lep pozdrav, Manca

Q1 - 1) Koliko ¢asa na dan prezZivite pred televizijo?

0 Manj kot 1 h/dan.
(0 Veg kot 1 h in manj kot 3 h/dan.
(0 Vet kot 3 h/dan.

Q2 - 2) Katere izmed spodaj navedenih oddaj ste v zadnje pol leta gledali vsaj 1-krat?

Moznih je ve¢ odgovorov.

| Kmetija.

[ Ljubezen po domace.

[ Znan obraz ima svoj glas.

| Mali $ef Slovenije.

[ Startaj, Slovenija!

[ Masterchef Slovenija.

| Delovna akcija.

| Slovenija ima talent.

[ Bar.

| Sanjska zenska/mogki.

| The Biggest Loser Slovenija.
[V zadnje pol leta nisem spremljal nobene od navedenih oddaj.

IF (1) Q2 = [Q2a, Q2b, Q2c, Q2d, Q2e, Q2f, Q2g, Q2h, Q2i, Q2j, Q2K]

Q3 - Naslednja vprasanja se navezujejo na vas odnos do resni¢nostnih Sovov.

IF (1) Q2 = [Q2a, Q2b, Q2c, Q2d, Q2e, Q2f, Q2g, Q2h, Q2i, Q2j, Q2K]
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Q4 - 3) V kolikSni meri se strinjate s spodnjimi trditvami? Pri vsaki trditvi oznacite prostor,
ki ustreza vasi stopnji strinjanja oz. nestrinjanja, pri ¢emer 5 pomeni popolnoma se strinjam
in 1 sploh se ne strinjam.

3 5
1 2 Niti se 4
Sploh se ne Ne strin- strinjam -
L . o Strinjam se  Popolnoma
strinjam Jam se niti se ne ..
strinjam se strinjam
Uzivam v gledanju resni¢nostne televizije. @ @ @ @ @
Resnic¢nostni Sovi imajo pozitivno sporocilo. O @ O O O
Udelezenci resni¢nostnih Sovov zelijo biti — P P —
slavni Ay N Ny A N
Udelezenci resniCnostnih Sovov so se za - . . .
A Ny A AN Ny

slavo pripravljeni obnasati neeti¢no.

V resni¢nostnih  Sovih so tekmovalci
popolnoma brez moralnih vrednot (varajo () () O O e
svoje partnerje, lazejo itd.).

Resni¢nostni  Sovi  spodbujajo  neeti¢no

X Y Yy Y 7y oYy
obnasanje. ~ ~ e -
1cv ih & 1 1 faY Yy Y 7y oy
Golg)_ta v resmcnostm_h Sovih me ne moti. O @ O O O
Svojim otrokom bi dovolil/-a spremljati
resni¢nostne Sove, sej se mi v njih ne zdi nic ) O O O O
spornega.
1cv 1 & 1 Saqy 1 CN Y N oy [ Y
Resn}cnostm Sovi so vcasih tudi poucni. O O O O O
Resn1gr_105tn1 Sovi  s0  mapisani po . . —
scenariju/dogodki so zrezirani. ~ e = - -
Resni¢nostna  televizija prikazuje lazne - — - —
OanSG A Ny A AN Ny

Q5 - Naslednje trditve se navezujejo na umesc¢anje izdelkov v resni¢nostne Sove.
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Q6 - 4) V kolikSni meri se strinjate s spodnjimi trditvami? Pri vsaki trditvi oznacite prostor,
ki ustreza vasi stopnji strinjanja oz. nestrinjanja, pri ¢emer 5 pomeni popolnoma se strinjam
in 1 sploh se ne strinjam.

3
1 2 Niti se 5
Sploh se Ne strinjam - Popolnoma
- . . Strinjam se L
ne strinjam  strinjam se niti se ne se strinjam
strinjam

Opazim, da v resnicnostnih  Sovih
uporabljajo  izdelke, kjer je jasno (O O O O O
izpostavljena blagovna znamka.

V resni¢nostnem Sovu raje vidim, da

udelezenci uporabljajo izdelke resni¢nih

blagovnih znamk, kot da so blagovne (O O O O O
znamke zakrite ali izmisljene (npr. med
kuhanjem, osebno nego, voznjo itd.).
Prisotnost blagovnih znamk in izdelkov

X - L . . I T Oy Oy T
naredi resni¢nostni Sov bolj resnicen. - - - - -
Ni¢ nimam proti prikazovanju blagovnih
znamk v resniCnostnih Sovih, dokler niso - — — —

AN AN A AN A

prikazane nerealisticno in so prizori videti
kot reklama.

Bolj verjetno se mi zdi, da bom kupil/-a
izdelke, katerim sem bil/-a izpostavljen/-a
med gledanjem resni¢nostnega Sova, kot pa  { @ @ @ O
tiste, ki sem jih videl/-a oglasevati kje
drugje (letaki, panoji, reklame itd.).

Izdelek, ki ga uporablja moja najljubsa
oseba v resni¢nostnem Sovu, bi kupil/-

. A . A i ey Yy ey ey Yy
a tudi, ¢e ga ne bi potreboval/-a, ¢e bi mi ga ~ - - -
on priporo¢il.
Prlkgzovanj_e .blagovr_uh. _znamk v - - — —
resni¢nostnih Sovih se mi zdi eti¢no sporno. - - - - o
Ko gledam televizijo in se pojavijo oglasi,
vedno zamenjam program ali pocnem kaj — — — — —
drugega (gospodinjska opravila, uporaba - - - ~
mobilnega telefona itd.).
Opazim oglas_e, ki se predvajajo med P P — P
gledanjem resni¢nostnih Sovov. ~ ~ -~ e e
Opazim izdelke, ki jih uporabljajo . - — — .

AN AN AN AN A

udelezenci resni¢nostnega Sova.
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Q7 - Naslednje trditve se navezujejo na vase osebnostne lastnosti.

Q8 - 5) Spodaj so skupine trditev, ki se nanasajo na stalis¢a ali vedenje ljudi. Pazljivo
preberite vsako trditev in oznacite od Stevil 0 do 10 glede na to, kako ustrezno posamezna
trditev opisuje vase vedenje ali doZivljanje. Cim bolj je odgovor negativen, toliko manj za vas
trditev drii. Cim bolj je odgovor pozitiven, toliko bolj je trditev za vas ustrezna. Ni pravilnih ali
nepravilnih odgovorov.

10
1 Popol-

Sploh 2 3 4 5 6 7 8 9 no‘:na
ne drzi drsi

Obcutljiv sem na

POtrebe drugl\lj] .In Y Y Y Yy Y Y Y Yy Y Y

]1rn pOgOStO Zehm Ny Ny A N N Ay A N N Ny

pomagati.

Znam aktivno

poslusati in se v

pripovedovane O O O O O O O O O O

drugega tudi

custveno vkljucim.

Drugim pustim

qovo.l! pros‘tota’ da oy Y £y Yy I £y £y Yy I Y

IZraZI_]O SVO_]a ¢ustva vy Ay A N Ny Ay A Ny Ny Ay

(tudi negativna).

Znam poslusati, ne

da bl takOJ pOSkusal oy Ty £y Ty oy £y £y Yy oy Ty

popravrtl problem Z Ny N s o Ny A s o/ Ny N

nasvetom.

Znam vzpostaviti in

ohranjati intimen < O O O O O O O O O

odnos.

Sem intuitiven in

Znam prepozna_tl oy Ty £y Ty I £y £y Yy I Ty

potrebe dl’uglh Ny Ny A N N Ay A N N Ny

ljudi.

Ni mi vseeno za

dobrobit drugih bitij < O O O O O O O O O

in narave.

Q9 - Za konec bi vas prosila, ¢e lahko odgovorite Se na nekaj demografskih vpra$anj.
Q10 - 6) Spol:

N v -
) Moski.
Y .
(_J Zenski.

Q11 - 7) V katero starostno kategorijo spadate?

(Do 15 let.

(0 0d 16 do 25 let.
(0 0d 26 do 35 let.
(0 0d 36 do 45 let.
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(> 0Od 46 do 55 let.
(0 0d 56 do 65 let.
(66 let ali veg.

Q12 - 8) KakSna je vasa najviSja doseZena formalna izobrazba?

Osnovna $ola ali manj.
Srednja Sola.

Ty
N
Ty
N
f\ . . . . W
(_J Univerzitetna izobrazba ali vec¢.
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Priloga 3: Rezultati ankete

Tabela 1: Opis vzorca po spolu

Q106)
Spol:
Frequency | Percent Valid Percent (P:umulatlve
ercent
Valid Moski 81 36,3 36,3 36,3
Zenski 142 63,7 63,7 100,0
Total 223 100,0 100,0
Vir: lastno delo.
Tabela 2: Opis vzorca po starosti
Q11 7) V katero starostno
kategorijo spadate?
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent | Percent
Valid do 15 let 3 1,3 1,4 1,4
od 16 do 25 let 98 43,9 44,1 45,5
od 26 do 35 let 70 314 31,5 77,0
od 36 do 45 let 22 9,9 9,9 86,9
od 46 do 55 let 17 7,6 7,7 94,6
od 56 do 65 let 5 2,2 2,3 96,8
66 let ali ve¢ 7 3,1 3,2 100,0
Total 222 99,6 100,0
Missing |-1 1 4
Total 223 100,0

Vir: lastno delo.
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Tabela 3: Opis vzorca po formalno dosezZeni izobrazbi

Q12 8) Kaksna je vasa najvisja
doseZena formalna izobrazba?

Erequency | Percent Valid Cumulative
g y Percent |Percent
Valid Osnovna $ola ali manj 11 49 49 49
Srednja Sola 110 49,3 493 54,3
Unlvevr2|tetna izobrazba 102 457 457 100,0
ali ved
Total 223 100,0 100,0

Vir: lastno delo.
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Tabela 4: RV1 - Merjenje odnosa ljudi do resnicnosntih sovov

KA: normalna porazdelitev (e je
vrednost koeficienta enaka nic);

KS: normalna (Ce je vrednost

Statistics vedia od 0.20 kaze na velik koeficienta enaka 0) ; nad 0,8 kaZe na
a:icr!n e?ri 0’ ¢ na velko veliko 0z. nenormalno splos¢enost
Std. Error
N Mean Std. Error of Median Mode S.td'. Skewness Std. Error of Kurtosis of Minimum Maximum
Mean Deviation Skewness K -
urtosis
ZARV1 Valid Missing
Q4a 3) V koliksni
meri se strinja: Uzivam v gledanju
Uzivam v gledanju | resnicnostne 162 | 61 294 ,083 | 300 | 3 | 1059 -111 191 | -630 | 379 1 5
resni¢nostne televizije.
televizije.
Q4b 3) V koliksni
meri se strinja: Resni¢nostni Sovi
Resninostni Sovi | imajo pozitivno 163 60 2,10 ,072 2,00 2 ,918 ,483 ,190 -,142 | 378 1 5
imajo pozitivno sporoéilo.
sporocilo.
Q4h 3) V koliksni
meri se strinja: Svojim otrokom bi
Svojim otrokom bi | dovolil/a
dovolil/a spremljati
spremljai resnicnostne Sove, | 163 60 2,34 075 2,00 2 ,964 ,199 ,190 -, 726 | ,378 1 5
resni¢nostne Sove, | Sej se mi v njih ne
sej se mi v njih ne | zdi ni¢ spornega.
zdi ni€ spornega.
2,00

Vir: lastno delo.

18




Tabela 5: RV2 - Merjenje umescanja izdelkov v resnicnostne sove

KA: normalna porazdelitev (¢e
je vrednost koeficienta enaka

KS: normalna (Ce je vrednost

Statistics nic); veja od 0,20 kaze na koeficienta enaka 0) ; nad 0,8 kaze
veIiI’<0 asimetrij’o na veliko oz. nenormalno splos¢enost
Esrtrddr Std Std. Error Std. Error
N Mean of Median | Mode Deviafion Skewness of Kurtosis of Minimum | Maximum
Mean Skewness Kurtosis
ZA RV2 Valid | Missing
QGb. YV l_<o_1 ﬂ_(ém V resni¢nostnem
meri se strinja: V. | raic vidim
resni¢nostnem (siovud algev .
Sovu raje vidim, da au EFZ?HCI
udelezenci worabligfo
So 1zdelKe resnicni
362?1236131?}?0 izdelke blagovnih znamk,
oot znami, | Kotdaso 219 4 [372 066 400 4 | 973 | -913 | 1164 | 1,067 | ,327 1 5
kot da so blagovn’e g ;i%ﬁ\éne Znamke
znamke zakrite ali izmitliene
ali izmisljene (npr. (nprZ mecf
&‘?el:)rlfg?]injgm, kuhanjem, osebno
voznjo ;‘] ' nego, voznjo, ...)
Qo6c 4) V koliksni
meri se strinja: Prisotnost
Prisotnost blagovnih znamk
blagovnin znamk | in izdelkov naredi | 220 | 3 2,99 075 3,00 3 | 1116 | -132 | 1164 | -774 | 327 1 5
in izdelkov naredi | resni¢nostni Sov
resni¢nostni Sov bolj resnicen.
bolj resnicen.
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Q6d 4) V koliksni
meri se strinja: Ni¢
nimam proti
prikazovanju
blagovnih znamk v

Ni¢ nimam proti
prikazovanju
blagovnih znamk
v resni¢nostnih

resnicnostnih | Sovih, dokler niso | 220 4,01,058 | 4,00 863 | -,974 | 164 | 1249 | 327
Sovih, dokler niso | prikazane
prikazane nerealisti¢no in so
nerealisti¢no in so | prizori videti, kot
prizori videti, kot | reklama.
reklama.
Q6g 4) V koliksni
meri se strinja: Prikazovanje
Prikazovanje blagovnih znamk
blagovnin znamk v | v resniénostnih | 220 2,54|,060 2,50 888 | 225 | 164 | -216 | 327
resni¢nostnih Sovih | Sovih se mi zdi
se mi zdi eti¢no eti¢no sporno.
sporno.
3,50

Vir: lastno delo.
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Tabela 6: RV3 - Merjenje odnosa ljudi do eticnih dilem v resnicnostnih Sovih

KA: normalna porazdelitev (&e je

KS: normalna (Ce je vrednost koeficienta enaka

Statistics vrednost koeficienta enaka ni¢); vecja 0) ; nad 0,8 kaze na veliko 0z. nenormalno
od 0,20 kaze na veliko asimetrijo splos¢enost
Std. .
N Mean Error of Median Mode Std. Deviation Skewness Stsdk‘ Error of Kurtosis Std. Erro_r of Minimum Maxi
Mean ewness Kurtosis mum
ZA RV3 Valid | Missing
Q4g 3) V kolik$ni meri | Golota v
rinja: Golota v iénostnih
sestrinja: Golotay | resmenostnih | 953 | 60 | 2,84 | ,095 | 3,00 4 1,212 -,069 190 | -1,056 | ,378 1 5
ne moti. moti.
Svojim
Q4h 3) V koliksni meri | otrokom bi
se strinja: Svojim dovolil/a
otrokom bi dovolil/a spremljati
spremljati resnicnostne | resnicnostne 163 60 2,34 | ,075 | 2,00 2 ,964 ,199 ,190 -, 726 ,378 1 5
Sove, sej se mi v njih Sove, sej se mi
ne zdi ni¢ spornega. v njih ne zdi
ni¢ spornega.
S S Resninosn. | Resnicnosin
Sovi Sojvéasih tudi Sovisovéasih | 163 60 2,99 |,084 | 3,00 4 1,069 -,295 ,190 -, 740 378 1 5
. tudi poucni.
poucni.
. I .| Resni¢nostni
Q4j 3) V koliksni meri Sovi 5o
se strinja: Resni¢nostni napisani po
Sovi so napisani po scenariju/dogo 163 60 3,87 | ,059 | 4,00 4 , 755 -,305 ,190 -,156 378 2 5
scenariju/dogodki so :
v dki so
zrezirani. ..
zrezirani.
3,00

Vir: lastno delo.
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Tabela 7: H1 - Analiza rezultatov s t testom za neodvisne vzorce, osnovni rezultati skupin

Group Statistics

. . N Mean Std. Deviation Std. Error
Q11_dih Starost - 2 skupini Mean
Q6a 4) V koliksni meri se do 25 let (mlajsi) 101 3,87 ,934 ,093
strinja: Opazim, da v 26 let in ved
resni¢nostnih Sovih (starejsi)
uporabljajo izdelke, kjer je 118 3,75 1,006 ,093

jasno izpostavljena blagovna
znamka.

Vir: lastno delo.

22




Tabela 8: H1 - Analiza rezultatov s t testom za neodvisne vzorce

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality
of Variances

t-test for Equality of Means

95% Confidence
Sig. Interval of the
(2- Mean | Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference| Lower | Upper
Q6a 4) V kolik$ni meri se Equal 1,019 314 ,951 217 ,343 , 126 ,132 -,135 ,386
strinja: Opazim, da v variances
resni¢nostnih Sovih assumed
uporabljajo izdelke, kjer je | Equal ,957| 215,523| ,340 ,126 ,131 -,133 ,384
jasno izpostavljena blagovna | variances
znamka. not
assumed

Vir: lastno delo.
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Correlations

Tabela 9: H2 — Korelacijska analiza

Q4f 3) V koliksni meri se
. strinja: Resni¢nostni Sovi
empati¢nost M .. e
spodbujajo neeticno
obnasanje.
empati¢nost M (F;f)a:'rrzcljz;]tion 1 -,050
Sig. (2-tailed) ,530
N 222 162
Q4f 3) V koliksni meri se Pearson
strinja: Resni¢nostni Sovi Correlation -,050 1
spodbujajo neeticno obnasanje.
Sig. (2-tailed) ,530
N 162 163

Vir: lastno delo.
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Correlations

Tabela 10: H3 - Korelacijska analiza

empati¢nost M

Q6g 4) V koliksni meri se
strinja: Prikazovanje
blagovnih znamk v
resni¢nostnih Sovih se mi
zdi eti¢no sporno.

empati¢nost M Pearson Correlation 1 -,058
Sig. (2-tailed) ,394
N 222 219
Q6g 4) V koliksni meri se strinja: Pearson Correlation -,058 1
Prikazovanje blagovnih znamk v
resni¢nostnih Sovih se mi zdi eti¢no
sporno.
Sig. (2-tailed) ,394
N 219 220

Vir: lastno delo.
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Tabela 11: H4 - Analiza rezultatov s t testom za odvisne vzorce, osnovni rezultati para

Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation Std. Error Mean
Pair 1 Q6i 4) V kolik$ni meri
se strinja:  Opazim
oglase, ki se predvajajo 3,03 118 1,074 ,099
med gledanjem

resni¢nostnih Sovov.

Q6j 4) V koliksni meri
se strinja:  Opazim
izdelke, ki jih 3,34 118 954 ,088
uporabljajo udeleZenci
resni¢nostnega Sova.

Vir: lastno delo.
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Paired Samples Test

Tabela 12: H4 - Analiza rezultatov s t testom za odvisne vzorce

Paired Sig. (2-
Differences t df tailed)
Std. 95% Confidence
Std. Error Interval of the
Mean Deviation Mean Difference
Lower Upper
Pair 1 | Q6i 4) V kolik$ni meri -,314 1,292 ,119 -,549 -,078 -2,636 117 ,010
se strinja:  Opazim
oglase, Ki se
predvajajo med
gledanjem

resni¢nostnih Sovov. -
Q6j 4) V kolik$ni meri
se strinja:  Opazim
izdelke, Ki jih
uporabljajo udelezenci
resni¢nostnega Sova.

Vir: lastno delo.
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Tabela 13: H5 — Analiza rezultatov s t testom za neodvisne vzorce, osnovni rezultati skupin

Group Statistics

. o Std
Q12 r 8) Kaksna je vasa najvi§ja dosezena . '
formalna izobrazha? N Mean Std. Deviation II\E/lrggrr]
Q6j 4) V kolik$ni meri se manj
strinja: Opazim izdelke, Ki jih | izobrazeni 69) 333 869,105
uporabljajo udeleZenci bolj 50 338 1086 154
resni¢nostnega Sova. izobrazeni ' ’ '

Vir: lastno delo.
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Tabela 14: H5 - Analiza rezultatov s t testom za neodvisne vzorce

Independent Samples Test

Levene's Test
for Equality
of Variances

t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference | Lower Upper
mortsesrnja | 0
o . | variances

Opazim izdelke, Ki | ooqmeq 3002| 081 |-260| 117 795 047 179 | -402 309

jih uporabljajo

udelezenci Equal

resni¢nostnega variances not

Sova. assumed -,251 | 90,910 ,802 -,047 ,186 -,416 ,322

ni statistiéno znacilne razlike

Vir: lastno delo.
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Tabela 15: H5 - Analiza rezultatov s t testom za neodvisne vzorce, osnovni rezultati skupin

Group Statistics

. . Std.
QI2 r8) _Kaksna je vasa najvi§ja dosezena N Mean Std. Deviation Error
formalna izobrazba?
Mean

Q6_a 4) Vv k01_1ksn1 meri se manj o 69 3,80 1,106 133
strinja: Opazim, da v izobrazeni
resni¢nostnih Sovih uporabljajo boli
izdelke, Kjer je jasno 0ol) .. 50 3,92 ,944 ,134

izobrazeni

izpostavljena blagovna znamka.

Vir: lastno delo.
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Tabela 16: H5 - Analiza rezultatov s t testom za neodvisne vzorce

Independent Samples Test

Levene's
Test for :
Equality of t-test for Equality of Means
Variances
95% Confidence
. . . Mean Std. Error Interval of the
Fosie |t df | Sig. (2-tailed) | pitterence | Difference Difference
Lower Upper
Q6a 4) V koliksni meri | Equal
se strinja: Opazim, da v | variances 914 |,341|-,636 | 117 526 -,123 ,193 -,506 ,260
resni¢nostnih Sovih | assumed
uporabljajo izdelke, kjer Equal
je jasno izpostavljena |yariances not -,652 113,804 516 -,123 ,189 -,496 251
blagovna znamka. assumed

ni statisti¢no znacilne razlike

Vir: lastno delo.
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