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UuvoD

Podjetja z namenom ¢im vedjega poznavanja in posledi¢no nakupa promoviranih izdelkov
uporabljajo razli¢ne nacine oglasevanja. Pa je vse, kar vidimo v oglasih spodobno in eti¢no?
In kaj se zgodi, ko tradicionalno oglasevanje ni¢ ve¢ ne zasleduje zastavljenih ciljev in ni
ve¢ tako ucinkovito, kot je bilo neko¢? Tako imenovano prikrito oglaSevanje je resitev, ki
se ji posluzuje vse ve¢ ponudnikov izdelkov. 1zdelek ponujajo na prikriti nacin, da se kupci
sploh ne zavedajo, da gledajo oglas, torej se za nakup odlo¢ijo ¢isto podzavestno, na podlagi
svojih ¢ustev (Krmelj, 2015, str. 21). Ampak ali je to sploh dovoljeno in kdo je tisti, ki sodi
o tak$nih praksah? Studije o prikritem oglasevanju in njegovi zaznavi sicer Ze obstajajo, a
so izvedene pretezno na starejSi populaciji, takSnih ki bi bile izvedene na populaciji mladih,
starih od 15 do 29 let, ni veliko, sploh ne v slovenskem prostoru. Zato sem se pri pregledu
literature osredotoCila na raziskave, ki so bile izvedene v tujini in so povezane z mojo
prouc¢evano temo. Ena izmed njih je na primer raziskava, ki sta jo izvedla Pilgrim in Bohnet-
Joschko (2019), v njej pa raziskujeta o tem, ¢e prikrito prikazovanje zadovoljstva in zdravja
ljudi v objavah pripelje do veéjega zavedanja o zdravi prehrani in posledi¢no do vecjega
Stevila treningov. To hipotezo sta na koncu raziskave tudi potrdila, saj prikazovanje
zadovoljnih in zdravih ljudi v objavah res pripelje do porasta treninga in uzivanja vec¢ zdrave
prehrane. Drug primer tak$ne raziskave pa se nanasa na lo¢evanje reklamnih in programskih
vsebin pri oglaSevanju na televiziji, ki jo je izvedel Woods (2008). V njej je ugotovil, da
bodo gledalci televizijo vedno tezje spremljali kot nekomercialno, saj postaja promocijsko
prikazovanje izdelkov na zaslonu sprejeto in morda tudi vsakdanje.

Namen zaklju¢ne strokovne naloge je prispevati k ozavescanju o prikritem oglasevanju
preko analize aktualne znanstvene in strokovne literature s podrocja prikritega oglasevanja,
regulative na podrodju etike v oglasevanju in izvedbe raziskave o zaznavi prikritega
oglasevanja med mladimi v Sloveniji. Cilji zaklju¢ne strokovne naloge so trije, in sicer prvi
cilj je pregled literature s podrocja etike v oglaSevanju s poudarkom na oglasevalski
regulativi in smernicah ter na aktualni znanstveni in strokovni literaturi o prikritem
oglasevanju. Drugi cilj se nanaSa na izvedbo raziskave med mladimi v Sloveniji o zaznavi
prikritega oglasevanja z ugotavljanjem, ali obstajajo podskupine mladih, ki prikrito
oglasevanje zaznavajo mocneje. Tretji cilj pa je podati predloge oglasevalcem, snovalcem
politik in porabnikom glede obravnave prikritega oglasevanja.

Skozi zaklju¢no strokovno nalogo sem odgovorila na naslednja raziskovalna vprasanja:

e V kolik$ni meri mladi v Sloveniji zaznavajo prikrito oglasevanje?
e Kako se mladi v Sloveniji odzivajo na prikrito oglaSevanje v oglasih, kjer so prikazani
otroci?

e Ali mladi z razli¢no stopnjo izobrazbe prikrito oglasevanje zaznavajo razli¢no?



e Ali mladi z otroki prikrito oglasevanje zaznavajo drugace od mladih, ki otrok nimajo?

Metode raziskovanja, ki sem jih uporabila v prvem delu, so preucevanje teorije ter sinteza
ugotovitev, predvsem skozi raziskavo sekundarnih virov, torej domace in tuje literature, Ki
je aktualna in zanesljiva. V drugem, empiricnem delu, pa sem s pomocjo spletnega
vprasalnika na spletni stranki 1KA pridobila primarne podatke.

Zaklju¢na strokovna naloga je razdeljena na 2 sklopa: teoreti¢ni in prakti¢ni. Teoreti¢ni
sklop obsega tri poglavja. V prvem poglavju je najprej opisano oglasevanje, za tem pa $e
prikrito oglasevanje, ki je najprej osredotoceno le na prikrito oglaSevanje v oglasih, kjer so
prisotni otroci, v zadnjem delu pa $e na zaznavo prikritega oglasevanja med mladimi. V
nadaljevanju, torej v drugem poglavju je predstavljena etika, ta vodi v poslovno etiko in na
koncu $e v samo etiko v oglasevanju. Tretje poglavje se nanasa na regulativo v oglasevanju,
dotakne se Slovenske oglaSevalske zbornice, samoregulative oglasevanja, Slovenskega
oglaSevalskega kodeksa in Slovenskega oglasevalskega razsodis¢a. Nato sledi Se prakticni
del, torej raziskava zaznave prikritega oglasevanja med mladimi v Sloveniji, ki je razdeljen
na opredelitev raziskovalnega problema, namena in cilja ter opredelitev raziskovalnih
vprasanj, predstavljena je metoda zbiranja podatkov, sledi analiza raziskave, na koncu pa so
podani Se predlogi in omejitve raziskave.

1 PRIKRITO OGLASEVANJE

1.1 Opredelitev oglasevanja

Besedo oglasevanje si vsak lahko razlaga drugace, ko pa strnemo nekaj definicij, ugotovimo,
da je vsem nekaj skupnega. Jancic in Zabkar (2013, str. 20) denimo oglasevanje med drugim
razlagata kot socialni, trzni, psiholoski, sporazumevalni, ustvarjalni ter umetniski proces, Ki
je prisoten pri vseh druzbenih razredih, njegova znacilnost pa je menjava med ljudmi.
Klampfer (2017, str. 2) pravi, da ima oglasevanje namen pregovoriti in vplivati na dolocena
stali§¢a s pomocjo promoviranja neke ideje. Zanj je oglasevanje komuniciranje, ki je
neosebno, naro¢i pa ga naro¢nik prav z zgoraj omenjenim namenom. Se ena razlaga
oglaSevanja pa pravi, da je to najboljsi na¢in komuniciranja s porabnikom, ki je lahko otrok,
mladostnik ali starejSa oseba, pomaga pri ozave$cenosti o neki blagovni znamki, ki je
dosegljiva na trgu in je zelo pomemben del vsakega podjetja, zato je pomembno, katero
oglasevanje izberemo, pomembne so barve, ozadje in nacin pristopa, s katerim se dotaknemo
porabnika (Kannan & Tyagi, 2013, str. 1).

Dotaknimo se oglasov, ki so velik del oglasevanja. Oglas je pisno, ustno ali avdiovizualno
sporocilo, povezano z zanimanjem in s koristmi porabnikov, ki se pojavlja v mnozi¢nih
medijih. Kdaj pa oglas sploh je oglas in kdaj je programska vsebina? Ce je zaloznik za svoje
delo prejel denar in vsebine na splo$no ni mogoce prepoznati kot oglas, mora biti ta vsebina
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oznacena na vidnem mestu z besedo "oglas". V nasprotnem primeru lahko taksni oglasi pri
porabnikih ustvarijo vtis, da gre za programsko vsebino, kar pa ogroza kredibilnost in
samostojnost uredniske prakse in je zato prepovedano (Baerns, 2003, str. 101). Pri koliko
letih pa sploh za¢nemo razlikovati oglas od programske vsebine? PredSolski otrok ze
razume, da mu nekdo Zeli nekaj prodati, Sletni otrok razume, da nas oglas informira, 4 do
6letni otrok razume, da nas oglasevalec prepricuje v nakup izdelka, 6 do 8letnik pa razume
ze to, da so informacije lahko tudi lazne. Te definicije pa niso popolnoma natanéne, saj
enotnih odgovorov ni (Wright, Friestad & Boush, 2005, str. 222-233).

Iz zgornjih definicij je tako jasno, da so predmeti oglasevanja lahko izdelki, storitve ali pa
ideje, oblike mnozi¢nega oglasevanja pa lahko zaznamo v revijah, ¢asopisih, na plakatih,
televiziji, v letakih, brosurah in podobno. Dodatne in malo manj znane oblike oglasevanja
pa so Se okrogle mize in novinarske konference (Feus, 2018, str. 3). Seveda pa ne smemo
pozabiti Se na oglasevanje preko spletnih omrezij, ki je v zadnjih letih zelo pridobilo na
svojem pomenu, podjetja tako lahko brezpla¢no oglasujejo na primer na Facebooku,
Instagramu in Tik Toku ter tako dosezejo svojo ciljno skupino.

Tako kot vse druge stvari ima tudi oglasevanje pozitivne in negativne plati. K pozitivnim
platem oglaSevanja lahko $tejemo, da porabnikovo zanimanje preusmerja na nek dolo¢en
izdelek ali storitev, povezuje porabnike in proizvajalce izdelkov ali storitev, pripomore k
hitrejSemu in ucinkovitejSemu pretoku blaga in spodbuja k boljsi kakovosti izdelkov.
Nekatere negativne plati oglasevanja pa so, da poveCuje stroske izdelkov, lahko prinese
nezelene druzbene posledice, lahko je manipulativno in pretirano, ustvarja nerealne potrebe
in lahko tudi zavaja. (Klampfer, 2017, str. 5-6).

1.2 Opredelitev prikritega oglasevanja

Obstaja veliko oblik oglaSevanja, ki se smatrajo kot eti¢no sporne ter nedopustne in eno
izmed njih je gotovo prikrito oglasevanje. Kaj pa to sploh pomeni? Tista oglaSevalska
sporocila, ki so videti kot novinarski prispevek ali programska vsebina in niso oznacena kot
oglas, so prikrita in ljudje jih pogosto ne povezujejo z oglasevanjem. Namen taksnih sporocil
je na zanimiv in inovativni nacin pridobiti pozornost in zanimanje ljudi na oglasevalske
informacije. To oglasevanje je velikokrat oznaceno kot manipulativno, ker tako rekoc
zlorablja in izkoris¢a porabnike, ki ne znajo lociti med novinarsko objavo in oglasom
(Sijanec, 2007, str. 31-32). Eden od marketinskih pristopov prikritega oglasevanja, ki vzbuja
kar nekaj skrbi, je vgrajevanje izdelkov v vsebino programa v filmih, na spletu in v video
igrah, namenjen pa je predvsem otrokom, mlajsim od osmih let, katerim primanjkuje
kognitivnih ves¢in, da bi sploh razumeli, kaj gledajo in s katerim namenom (Calvert, 2008,
str. 205). Prikrito oglasevanje torej pomeni, da so ljudje na nek nacin prisiljeni opaziti
izdelek, ki se pojavi v vsebini na televiziji ali na drugem kanalu, na tak$no oglasevanje pa
niso pripravljeni in veliko ljudi se ga sploh ne zaveda (Krmelj, 2015, str. 21).



Tako v slovenskih medijih vidimo precej novinarske vsebine, ki je v resnici oglasevalsko
sporo¢ilo. Najve¢ primerov lahko najdemo na spletu, kjer je celotni proces najhitrejsi in
najcenej$i, doseg pa zelo Sirok (Savic, 2021). Novinarsko ¢astno razsodisce (v nadaljevanju
NCR) je zato sprejelo Listino o nedopustnosti prikritega ogladevanja, ki narekuje da mora
biti oglaSevanje v medijih zasnovano na nacin, iz katerega je razvidno, da gre za plac¢ano
objavo in ne za novinarski prispevek, na vse placane objave v medijih se mora gledati kot
na oglas ter oglasi, ki so postavljeni v novinarski prispevek morajo biti na vidnem mestu
oznadeni kot oglas. Po besedah NCR promocijski prispevki ne obstajajo, v medijih lahko
zasledimo le oglase in novinarske prispevke, ki pa so delo urednistva (NCR, 2001).

Kam segajo zacCetki prikritega oglaSevanja, ni popolnoma znano, saj je bilo taks$no
oglaSevanje ob nastanku zelo omejeno in skrito. Za hollywoodske filme je na primer postala
navada ob koncu 70-ih let prejSnjega stoletja, medtem ko je v komediji Garaza prikrito
oglasevanje zaznano ze leta 1919, ko so v filmu na prikrit nacin oglasevali gorivo (Krmelj,
2015, str. 33). Kako pa mora biti prikrito oglaSevanje sploh oblikovano, da pritegne ¢im ve¢
potro$nikov? Poznamo raziskave, ki govorijo o tem, da mora biti oblikovano pod posebnimi
pogoji, da sploh ugodi svojemu namenu. Tako neko pijaco v filmu zazna ve¢ zejnih ljudi kot
pa tistih, ki niso zejni. Torej mora biti prikrito oglasevanje povezano z nekim ciljem in ljudje
morajo biti motivirani, da ta cilj zasledujejo (Karremans, Wolfgang & Wigboldus, 2010).
Leta 2007 je bila izvedena raziskava o u¢inkih prikritega oglasevanja na stali$¢a in nakupne
namere porabnikov, s katero so ugotovili, da morajo imeti porabniki dolo¢eno stopnjo
prepoznavnosti blagovne znamke izdelka, preden se lahko umestitev izdelka, na primer v
filmih, u¢inkovito uporabi kot oblika oglaSevanja, poleg tega pa so ugotovili tudi, da
porabniki, ki se ne strinjajo ali ne podpirajo promocijskega prikazovanja izdelkov kot oblike
oglasevanja, morda ne bodo opazili, kateri izdelki so bili prikazani v filmu, in tudi ¢e bi to
opazili, morda ne bi verjeli povedanemu o izdelku, s ¢imer bi zmanjSali svoje namere za
nakup izdelkov (Tsai, Wen-ko & Liu, 2007, str. 12).

Kaksne pa so prednosti in slabosti prikritega oglaSevanja? Najprej si poglejmo prednosti
prikritega oglasevanja, in sicer, ker je porabnik v nezavednem stanju glede prikaza oglasa,
ta postane bolj zainteresiran in nagnjen k oglasevanju in nakupu izdelka, prikrito oglasevanje
naredi vtis, da je porabnik prvi odkril izdelek in zato besedo o tem Siri naprej, V primerjavi
s tradicionalnim oglasevanjem, prikrito oglasevanje ne stane toliko, Saj SO na primer pri
umescanju izdelkov v film produkcijski stroski mnogo manjsi, zaradi prihranka od
rekvizitov, ki jih od oglasevalcev prejmejo zastonj, Se ena prednost pa je, da se prikrito
oglasevanje lahko nekaterim pravilom tudi izogne (Mlejnik, 2009, str. 13-14).

K slabostim prikritega oglasevanja pa Stejemo to, da je pri takSnem oglasevanju manj
nadzora nad vsebino in smislom sporocila, kot pri tradicionalnem oglasevanju, prav tako je
manj nadzora nad nacinom umescanja v razli¢nih okoljih in medijih, zelo tezko je oceniti
uspeh in ucinkovitost trzne kampanje ter podjetja v primeru razkritja uporabe prikritega
oglasevanja tvegajo upad ugleda svoje blagovne znamke (Mlejnik, 2009, str. 13-15).
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1.3 Vrste prikritega oglaSevanja

Prikrito oglaSevanje je vse bolj rastoca panoga, ki jo lahko najdemo Ze skoraj v vseh oblikah
mnozi¢nega oglasevanja. V nadaljevanju so predstavljene najbolj pogoste vrste, torej najbolj
pogosti mediji, kjer zaznamo prikrito oglasevanje.

Prva vrsta je prikrito oglasevanje na televiziji in v filmu, torej kadar se izdelki in blagovne
znamke brezplacno pojavljajo v nadaljevankah, v filmih, oddajah in v drugih televizijskih
vsebinah govorimo o prikritem oglasevanju na televiziji in v filmu. Namen tega oglasevanja
je izdelek uspesno uvrstiti v prikazano vsebino, s tem, da je izdelek lahko povsem viden,
lahko je le bezno omenjen ali pa kombinacija obojega. Taksno prikrito oglasevanje je v
Sloveniji kar pogosto, le pomislite kolikokrat na prenosih okroglih miz opazite plastenke
razli¢nih pija¢ (Mlejnik, 2009, str. 7). Na sliki 1 vidimo primer, ko so leta 1997 v filmu
Mozje v ¢rnem umestili cigarete Marlboro.

Slika 1. Primer prikritega oglasevanja v filmu

Vir: Sergey (2018).

Druga vrsta prikritega oglasevanja je glashbena industrija. Oglasevanje je torej mozno tudi v
glasbi, ne glede na njeno zvrst, pri hip hopu v video spotih tako pogosto zasledimo drage
avtomobile, telefone in modne znamke (Krmelj, 2015, str. 29-30). Prikrito oglasevanje pa
je umesceno tudi v besedila razli¢nih glasb. Za primer vzemimo slovensko glasbeno skupino
Sank Rock, Ki je leta 1991 izdala pesem Laski pir, v kateri prepevajo o znanem pivu Lasko
(Mlejnik, 2009, str. 9).

Tretja vrsta se ukvarja s prekritim oglasevanjem v tisku in knjigah, kar nekaj taksnega
oglasevanja zasledimo v Solskih uc¢benikih, saj so otroci lahko bolj naklonjeni taksnemu
oglasevanju v primerjavi z odraslimi, prav tako veliko pa ga lahko zasledimo v ¢lankih, kjer
profitne organizacije promovirajo sebe in svoje izdelke. Ko se oglasevalci zelijo povezati
predvsem z otroki se odlocijo za prikrito oglasevanje v video igricah, kar je Ze Cetrta vrsta
prikritega oglasevanja. To oglasevanje je zelo pomembno, saj mlajsa populacija igra tudi po
ve¢ ur dnevno (Krmelj, 2015, str. 28-30), poleg tega pa je vpletenost v igro zelo visoka in



igralec lahko tudi do 60 sekund nameni oglasu, ki se prikaze med razli¢nimi nivoji v igri
(Mlejnik, 2009, str. 10). Na sliki 2 je prikazano oglasevanje avtomobila Mercedez-Benz v
priljubljeni video igrici Super Mario.

Slika 2. Primer prikritega oglasevanja v video igricah

Vir: WatchMojo.com (2015).

14 Prikrito oglasevanje v oglasih, kjer so prisotni otroci

V medijih pogosto zasledimo oglase, kjer so prisotni otroci ko se igrajo, ko jejo ali si sami
pripravljajo hrano, se druZzijo z druzino in podobno, vpraSanje pa je ali so tam zaradi svoje
ljubkosti, ki pripelje do vecje prodaje ali zato, ker so cenejSa delovna sila. Otroke v oglasih
so prvi zaceli uporabljati tiskani mediji, zdaj pa je prevladujoC medij s takSnim oglaSevanjem
postala televizija. Taks$no oglasevanje je po eni strani lahko namenjeno prav otrokom, saj jih
oglasevalci s svojimi vrstniki v oglasu zmanipulirajo in vzbudijo Zeljo po prikazanem
izdelku, po drugi strani pa je lahko namenjeno tudi odraslim, ki tudi sami priznavajo, da jih
prijetna Custva ocCarajo in prav tako vzbudijo Zeljo po izdelku, ki ga mogoce sploh ne
potrebujejo (Rupar, 2018).

Pa je tak$no oglasevaje sploh dovoljeno in eticno? Odgovor je ja, imamo pa kar nekaj
zakonov in dolo¢il v zvezi s tem. Poglejmo si nekaj primerov: otroci so na snemanju lahko
maksimalno dve uri, Zakon o medijih (ZMed), Ur. I. RS §t. 110/06, v 49. ¢lenu navaja, da
oglasi, v katerih so otroci ne smejo vkljucevati nasilja in pornografije, v Slovenskem
oglaSevalskem kodeksu (v nadaljevanju SOK) pa je zapisano tudi, da otroci ne smejo
upravljati motornih vozil, se ne smejo sami gibati ali se pogovarjati z neznanci. Otroci, mlajsi
od 15 let, po Zakonu o delovnih razmerjih (ZDR-1), Ur. 1. RS st. 21/13, lahko sodelujejo v
oglasevalskih aktivnostih, ampak samo, ¢e to dovoli inSpektor za delo (Rupar, 2018).

Otrok pa ne zasledimo le na televiziji in v klasi¢nih medijih, ampak jih lahko opazimo tudi
na Instagramu in You-Tubu ter na drugih druzbenih omrezjih, ki niso definirana kot medij
in zato oglasevalcem ZMed in Listine o nedopustnosti prikritega oglasevanja ni potrebno
upostevati. Z drugimi besedami, oglaSevanja z vplivnezi ne nadzoruje nihce. Tak$no stanje



pa za zdaj ustreza vecini, saj oglasevalci nimajo nobenih omejitev, vplivneZzi pridobijo veé
sledilcev in s tem denarja, porabniki pa se v vecini primerov sploh ne zavedajo, da gledajo
neki oglas z namenom prodaje (Langus, 2019). Na sliki 3 je prikazana objava na druzbenem
omrezju Instagram, ki prikazuje otroka in ob pogledu na objavo velika vec¢ina ljudi najbrz
ne bi pomislila, da gre za oglas, v bistvu pa ravno to je.

Slika 3: Primer prikritega oglasevanja na Instagramu

Vir: Langus (2019).

1.5 Zaznava prikritega oglasevanja med mladimi

Besedo mladi si lahko razlagamo na ve¢ nacinov, po slovenski statistiki so mladi stari med
15 in 29 let, po evropski pa med 12 in 30 let. Ker je ve¢ino omenjenih raziskav izvedenih
izven Slovenije, so kot vzorec vzeti mladi med 12. in 30. letom starosti, zato je mozno, da
se rezultati malo razlikujejo od slovenskih. Mladi so danes prva dokon¢no digitalizirana
generacija, ki bo v prihodnosti Se bolj spremenila rabo tehnologije in komunikacije v trZzenju,
postali so mo¢ni medijski porabniki in zato tudi pomembna ciljna skupina za oglaSevalce.
Raziskav s podrocja oglaSevanja, sploh prikritega oglaSevanja in njegove zaznave s strani
mladih, pa je zelo malo. Tiste, ki obstajajo, so bile izvedene pred 30 leti, ko Se ni bilo
sodobnih, novejsih medijev. lzvedene so bile pretezno na odraslih in predvsem z
oglaSevanjem na televiziji. Tiste, ki so bile izvedene na mladih, pa so bile izvedene
laboratorijsko, torej ob vedenju, ki se mo¢no razlikuje od realnosti, saj okolje mladim ni ve¢
tako prijazno, predvidljivo in ne kompleksno, poleg tega pa je sedaj med mladimi opaziti
veliko ve¢ drugacnosti in razlik v misljenju (Fornazari¢, 2010, str. 45). Dodatne tezave pri
takSnih raziskavah so tudi, da primanjkuje ugotovitev, ki temeljijo na teorijah, ki so
zasnovane posebej za razlago mladih in oglasevanja, posledi¢no je tudi manj poro¢anja o
metodologijah in rezultatih taksnih raziskav, velik del teh raziskav pa je bil sestavljen le iz
enkratnih demonstracijskih $tudij, v€asih narejenih le za takojSen uporabni namen (Friestad
& Wright, 2005, str. 183-185).



Nekaj raziskav med mladimi torej obstaja in v eni izmed njih so za predmet raziskovanja
uporabili prikrito oglasevanje v filmih, kar je tudi najbolj pogost nain prikritega
oglaSevanja, saj so porabniki, medtem ko izbirajo kateri film si bodo ogledali, bolj vklju¢eni
in se obenem bolj posvetijo filmu in posledi¢éno promociji izdelkov (Chan, Lowe &
Petrovici, 2017, str. 2). V raziskavi so predvajali akcijske filme, katerih vsebina je
o brezalkoholnih pijacah, ker naj bi to bila njihova najljubsa pijac¢a. Ugotovili so, da so bile
pijace opazene po nakljuénem vrstnem redu, kar kaze na to, da izpostavljenost prikritemu
oglasevanju ne vpliva na prepricanja in stalis§¢a mladih glede odlocanja pri izbiri blagovne
znamke. Mladi so namre¢ vseeno izbrali pijaco, ki jo imajo raje in ne pijace, ki je bila
prikazana v filmu (Sandoval, Torress & Castillo, 2018, str. 29-34). V drugi raziskavi, kjer
je bilo prav tako uporabljeno prikrito oglasevanje v filmu, pa so ugotovili, da so prikritemu
oglaSevanju bolj naklonjeni posamezniki z asertivnim vedenjem, kar pomeni, da so odlo¢ni
in podjetni pri svojih odlo¢itvah, svojega mnenja ne spremenijo zlahka in zato so bolj
usmerjeni k uspesnosti, inovacijam ter imajo visoke standarde na vseh podrocjih Zivljenja.
Poleg tega je bilo ugotovljeno, da izrecno obvescanje porabnikov o namenu promocijskega
umescanja izdelkov le zniza njihove preference glede blagovnih znamk. Ugotovili so, da
bodo umescene izdelke v filmu mladi hitreje zaznali, ¢e bo dogajanje postavljeno v
resni¢nost in ne v fantazijski svet, ¢e bo izdelek prikazan dlje ¢asa in ne bo premajhen, poleg
tega pa bodo hitreje videli Ze znano blagovno znamko in izdelke, ki jih vsakodnevno
uporabljajo (Friestad & Wright, 2005, str. 222—-233).

Poznamo vecja podjetja, kot je podjetje Coca Cola, ki kot svojo ciljno skupino nagovarjajo
mlade in imajo velike proraune za oglasevanje, na drugi strani pa imamo precej manjSih
podjetjih, kjer so prorac¢uni, namenjeni mladim, zelo majhni. Zato so se uveljavile druge
oblike prikritega oglasevanja, ki se pojavljajo na spletu, kjer mladi lahko izpolnjujejo
razliéne vpraSalnike za pridobitev razli¢nih nagrad in tako oglaSevalcem posredujejo
podatke o svojih in druZinskih nakupnih navadah. Tako torej oglasevalci z umeS¢anjem
1zdelkov v nagradne igre zakrijejo razliko med oglasom in programom, hkrati pa povecujejo
zvestobo blagovnim znamkam (Fornazarié¢, 2010, str. 45-46). Ugotovljeno je, da se mladi
zanimajo predvsem za izdelke, ki so v pozitivno pomo¢ njihovi druzbeni podobi, da se zaradi
izdelka pocutijo boljse, bolj privlacne in bolj sprejete. Med te izdelke pa lahko uvrsamo tudi
nevarne izdelke, kot sta alkohol in tobak, ker se mladi zaradi njih pocutijo boljse in pridobijo
na svoji samopodobi, sploh takrat, kadar so slabo razpolozeni (Masten, 2004, str. 301). Mladi
imajo bolj pozitiven odnos do izdelka in ga zato tudi hitreje zaznajo, kadar je informacij o
njem veliko, kadar je podoba vsecna in ob njej uzivajo, ne marajo materializma v oglasih,
glede na spol pa so bolj odzivni moski (Wolin, Korgaonkar, Lund & Beliefs, 2002, str. 87—
90). Zanimivo je, da mladi prepoznajo vpliv oglasevanja na druzbo kot pozitiven, torej da
spodbuja konkurenc¢nost, zaposlenost in podobno. Ugotovljeno je celo, da to prepoznavajo
moc¢neje kot odrasli (Fornazari¢, 2010, str. 59-66).



2 ETIKA V OGLASEVANJU

2.1 Etika in morala

Pojma etika in morala sta sorodna pojma, ki sta en od drugega celo malo odvisna, v dolo¢enih
primerih pa sta si pravo nasprotje. Etiko lahko razumemo bolj kot teoreti¢no, medtem ko
moralo bolj kot prakticno znanje. Etika se ukvarja z vrednotami na druzbeni ravni, morala
pa na ravni posameznika in moralo si razlagamo kot neka splo$na sprejeta pravila v druzbi,
ki razlikujejo med dobrim in slabim. Etika moralo, moralno delovanje in sodbe v zvezi z
moralnimi dejanji proucuje in v zvezi s tem sprejema eti¢ne odlocitve ter vodi in usmerja
moralo (Jelenko, 2018).

Shaw (2011, str. 3) si etiko razlaga kot individualni zna¢aj posameznika, skupaj z moralnimi
pravili, ki urejajo in omejujejo nase ravnanje, etika raziskuje vprasanja pravi¢nosti, dolznosti
ter moralne odgovornosti. Vprasanja, kot so »Kaksen ¢lovek naj sem?«, »Katere vrednote
so mi pomembne?« in »Po kak$nih standardih naj zivim?«, kazejo prav na odlocitve o
dobrem in slabem, torej na etiko, ki jo sprejema posameznik. Deight (2010, str. 6) doda, da
je etika mo¢no vpletena v smer psihologije, ker odgovarja na vprasanja narave ¢loveka, na
vpraSanja o dobrem in slabem, kjer navsezadnje najdemo tudi tezke teme, kot so bolezni in
samomori ter poskusi na zivalih, ti pa so, seveda, mo¢no povezani s ¢lovesko psiho.

2.2 Poslovna etika

S poslovno etiko smo se prvi¢ srecali ze, ko so posle v drzavah sklepali ustno in je to
predstavljajo neko jamstvo, pri¢akovalo se je seveda posStenost s strani vseh deleznikov
(Stimac, 1992, str. 5). Poslovna etika, kot jo poznamo danes, pa je nastala v 70-ih letih
prej$njega stoletja kot del akademskega sveta, ko so o njej razglabljali filozofi. Cez ¢as pa
je to podrocje postalo moc¢nejse in drzave so vsaka zase zacéele uvajati nove zakone v zvezi
s poslovno etiko, ti pa so prisilili mnoga podjetja, da se zacnejo vesti bolj eticno (White,
2019).

Bebek in Kolumbi¢ (2000, str. 7-11) poslovno etiko razlagata kot vedenje, ki predvideva in
narekuje pravila morale v poslovnem okolju, trudi se za moralno zadovoljevanje potreb
kupcev in proizvajalcev, in sicer s pomocjo oblikovanja razli¢nih konceptov, na koncu pa si
poslovna etika prizadeva posteno komuniciranje ter opravljanje poslov na eti¢ni in moralni
ravni. Shaw (2011, str. 4) razlaga podobno, da poslovna etika opredeljuje kaj je prav in
narobe v poslovnem smislu, na primer ali je prav, da bi prodajalec obljubil zadnji izdelek
redni stranki, na koncu pa ga prodal drugemu kupcu, ki bi zanj ponujal ve¢ denarja?

V poslovni etiki se sre¢amo s tremi udelezenci, ti so: notranji udelezenci, zunanji udelezenci
in managerji. K notranjim udelezencem uvrSamo vse zaposlene v podjetju, ki za svoje
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uspesno in ucinkovito delo pri¢akujejo dobre pogoje dela ter nagrajevanje in spodbujanje pri
svojem delu. Zunanji udelezenci so poslovni partnerji podjetja, konkurenti, delnicarji in
lastniki podjetja, tretja skupina udeleZencev, torej managerji, pa oblikujejo poslovno etiko,
ki zajema eti¢na nacela, vrednote ter interese, ki so pomembni vsem udelezencem podjetja.
Osebna etika managerja in poslovna etika podjetja sta si lahko tudi razli¢ni, obe pa morata
voditi do opravljenih ciljev in dosezkov v podjetju. Managerji se morajo vprasati, ali podjetje
vodijo v skladu z interesi lastnikov in delnicarjev in ali ga vodijo v skladu z eti¢nimi in
moralnimi naceli (Radojc¢i¢, 2020, str. 12).

Zakaj pa je poslovna etika sploh pomembna? White (2019) kot prvi razlog navaja poslovanje
v mejah zakonov, poslovna etika pa pomaga pridobiti tudi zaupanje s strani strank in s strani
delnicarjev in vlagateljev, ki svoj denar raje vlozijo v eti¢no podjetje, navsezadnje pa taksno
podjetje ustvari predane in zanesljive delavce, ki si jih zeli vsak. V Se boljSe razumevanje
poslovne etike so v nadaljevanju navedeni primeri eticnega in neeticnega vedenja na
delovnem mestu. Ko so potrebe strank na prvem mestu, komunikacija med delezniki je jasna,
zaposlitev je mozna za vse, podatki strank so strogo varovani in kadar se poroca o neeti¢nem
vedenju govorimo o eticnemu vedenju na delovnem mestu. O neeti¢nem vedenju na
delovnem mestu pa govorimo, kadar direktor ni nevtralen pri prepirih, kadar laze deleznikom
in zlorablja njihov delovni Cas, ustvarja nezdravo konkuren¢no okolje med zaposlenimi in
favorizira dolo¢ene posameznike. (White, 2019).

2.3 Etika v oglaSevanju

Etika v oglasevanju se ukvarja z eti¢nim ter moralnim delovanjem oglasevanja in stroka
oglaSevanja je v namen vec¢jega ugleda in vecjega zaupanja ljudi v oglasevanje razvila svoje
nacine reguliranja, ki skupaj z zakonodajo skrbijo za etiko in moralo v oglasevanju (Jancic,
1999, str. 957). Eti¢ne presoje v zvezi z oglaSevanjem pa so pogosto diktatorske, zato je
diskusija 0 zapletenosti in obcutljivosti skoraj obvezen predpogoj za eti¢no urejanje
(Hackley, 2002, str. 41).

Oglasevalska stroka ima izdelan sistem samoregulative oglasevanja, ki se ujema s kodeksi
oglasevanja in z zakonodajo. S tem sistemom se potrjuje zakonitost oglasevanja, hkrati pa
sistem sluZi tudi za sankcije posameznim oglaSevalcem, ki kr§ijo temeljne moralne norme
(Jancic, 1999, str. 957). Nekaj primerov eticnih vprasanj se nanasa na ranljive skupine, na
razliéne kulture, na primerjalno oglaSevanje, na prikrito oglasevanje, prevare in na
kontroverznost. K ranljivim skupinam sodijo predvsem otroci, ker lahko oglasevanje mo¢no
vpliva na njihovo obnasanje, ko govorimo o kulturi, pa je potrebno biti pozoren sploh na
spol, starost in pripadnost oseb, ki sodelujejo v oglasu, pozorni moramo biti, da koga ne
uzalimo. Primerjalno oglasevanje pomeni, da podjetje v svojem oglasu omeni drugo
podjetje, pred katerim se predstavi kot boljSe, prikrito oglasevanje pa je oglaSevanje, ki ga
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porabniki sploh ne zaznajo kot oglas. Poleg vsega tega pa oglasevanje ne sme vsebovati
laznih informacij in nerealnih slik (Butt, Haseeb & Hafiz Zeeshan, 2009, str. 9-11).

V poslovnem svetu se zgoraj omenjena in vsa druga eti¢na vprasanja resujejo na tri nacine:
s samoregulacijo, skozi trzni pritisk in pa z zakonsko regulacijo. Posebni pomen ima prav
zakonodaja, ki na podro¢ju prikritega oglaSevanja ureja kar nekaj zakonov, med katerimi so
Zakon o varstvu potro$nikov (ZVPot), Ur. I. RS, st. 31/18, Zakon o varstvu potro$nikov
pred nepoStenimi poslovnimi praksami (ZVPNPP), Ur. 1. RS, §t. 53/07, Zakon o varstvu
konkurence (ZVK), Ur. 1. RS, st. 76/15, ZMed in Se drugi (Mlejnik, 2009, str. 17-18).
ZVPNPP na primer dolo¢a ravnanja, odstopitve ter upravno in sodno varstvo do nepostenih
poslovnih praks namenjenim potrosnikom (ZVPNPP, §t. 53/07). Ve¢ o sami regulativi v
oglasevanju je predstavljeno v 3. poglavju Regulativa oglasevanja.

3 REGULATIVA OGLASEVANJA

Vsako podjetje si Zeli biti najbolj$e v svoji panogi, zelo veliko mo¢ pri tem pa ima seveda
nacin, kako in kje oglasuje. Ker pa oglasevanje zasledimo Ze tako reko¢ na vsakem koraku,
morajo biti podjetja vse bolj kreativna in inovativna, da pritegnejo ciljne kupce. Zaradi tega
oglasi vse pogosteje postanejo sporni in ne-eti¢ni, regulativa oglasevanja pa vse bolj
potrebna.

3.1 Slovenska oglasevalska zbornica

Slovenska oglasevalska zbornica (v nadaljevanju SOZ) je popolnoma prostovoljna, javna in
strokovna nevladna organizacija, ki se ukvarja z oglasevalsko dejavnostjo in s trznim
komuniciranjem, v njej so vkljucene agencije, oglasevalci in mediji, katerih interese tudi
zastopa. S pomocjo zavzemanja za etiko v oglasevanju skrbi za pomen in koristi trznega
komuniciranja (SOZ, 2009). V namen doseganja visokih oglasevalskih standardov sprejema
Slovenski oglaSevalski kodeks in tako skrbi za pravice oglasevalcev (Loparic, 2004 , str. 27).

Glavni cilji, dejavnosti in nameni SOZ so, da spostuje vse Zelje, predloge in polozaje ¢lanov,
da 8iri znanje s podro¢ja oglasevanja in komuniciranja, S tem pa spodbuja raziskave v
oglaSevanju, poleg tega preko Oglasevalskega razsodisc¢a uveljavlja in sledi visokim eti¢nim
standardom v oglaSevanju. SOZ sprejema in ugotavlja ujemanje Slovenskega
oglaSevalskega kodeksa, ustvarja potrebne pogoje za uveljavitev novih tehnologij za
inovativnost v oglaSevanju, skrbi tudi za baze podatkov s podrocja oglasevanja in redno
obvescéa o trendih, spoznanjih in novostih slovenske in evropske zakonodaje (SOZ, 2009;
Loparic, 2004, str. 27-28).
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3.2 Samoregulativa oglaSevanja

Potreba po preprecevanju neugodnih praks znotraj oglasevalske stroke se je pojavila ze med
letoma 1900 in 1917, ko so v nekaterih drzavah, denimo v Ameriki, zaceli bolj ostro gledati
na lazi in prevare v oglaSevanju. Za to so bili v prvi vrsti zasluzni tiskani mediji in Ameriska
zveza oglaSevalskih klubov, ki je sprejela tudi svoje Standarde prakse, s katerimi je eti¢nost
postala pomembna v oceh javnosti, ki je tako ugotovila, da stroka lahko sama uredi svoje
tezave (Jancic, 1999, str. 968).

Oglasevalci si s pomocjo samoregulative, ki vsebuje enostavne in brezplacne postopke, sami
doloc¢ajo, kako bodo oglasevali, upostevati pa morajo odgovornost v samem oglaSevanju.
Samoregulativa je v vsaki drzavi drugacna, saj je fleksibilnejSa od zakonodaje, kljub temu
pa morajo vse drzave upostevati dolocila o zakonitem oglasevanju, o dostojnosti, resni¢nosti,
odgovornosti do druzbe in spostovanju konkurence (SOZ, 2009).

3.3 Slovenski oglasevalski kodeks

SOK je nastal pod vodstvom SOZ in predstavlja oglasevalske standarde, pravila in najboljse
prakse. Dopolnjuje se z zakonodajo, v nobenem primeru pa ji ne sme biti nasprotje. Temeljna
pravila SOK so zakonitost, dostojnost, postenost, resni¢nost, dokazljivost, prepoznavanje,
odgovornost do druzbe in posameznikov, zasebnost, dobro ime in posnemanje ter ne
omalovazevanje (SOK, 2009). Prvi zapisani eti¢ni kodeks zasledimo leta 1914 v ZDA, v
Evropi pa se z njim prvi¢ sreCamo leta 1924 z Wembleyskem kodeksom etike. Medtem ko
so mednarodni kodeks sprejeli leta 1937 pa smo v Sloveniji svojega podprli komaj leta 1994
(Jancic, 1999, str. 97).

V kodeksu je na primer zapisano, da oglaSevanje ne sme izkori$¢ati ne-znanja porabnikov,
ne sme zavajati, laz je dovoljena le, kadar je razvidno, da gre za humor. Oglasevanje ne sme
povzrocati strahu, v vsebini ne sme biti prizorov nasilja in pijan¢evanja ter spostovati mora
zasebnost. Poleg tega ne sme $iriti slabega glasu o drugih blagovnih znamkah ali ponavljati
za drugimi blagovnimi znamkami (Feus, 2019, str. 9-10).

3.4 Slovensko oglasevalsko razsodisce

Ce so oglasi skladni s pravili SOK, razsoja oglasevalsko razsodis¢e (v nadaljevanju OR).
OR pazi, da oglasevanje ostaja posteno, v skladu z zakonom in da je resni¢no, s tem pa
ohranja zaupanje porabnikov in zasleduje visoke oglaSevalske standarde. Deluje skladno z
Ustavo Republike Slovenije in njenimi zakoni, svoje mnenje in razsodbe pa podaja na
podlagi SOK (Lopari¢, 2004, str. 30). Za boljSe razumevanje sta v nadaljevanju
predstavljena dva primera razsojanja OR:
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OR je 24. 8. 2021 razsojalo o upravicenosti oglasa »Decéek«, katerega oglasuje Drustvo
zenska svetovalnica skupaj z Drustvom za nenasilno komunikacijo in SOS telefonom. V
oglasu je prikazan dom druzine, v katerem se nahaja jezen moski, kar naj bi opozarjalo na
tezave z nasiljem v druZini. Pritoznik je ocenil, da oglas diskriminira moske, saj naj bi v
njem bilo videti, da so v druzini nasilni le ocetje. OR je pritozbo razsodilo kot utemeljeno,
ker oglas res ni v skladu s SOK in res diskriminira moski spol (SOZ, 2021a).

24.8.2021 je OR razsojalo Se o upravicenosti oglasa »Milijarde razlogov za dobro pocutje«,
ki ga oglasuje Herbalife Nutrition. V oglasu predstavijo dopolnilo za podporo prehranskih
ciljev in pritoznik je ocenil, da oglasevalec v oglasu ni naveden, prav tako ni navedenih
njegovih kontaktnih podatkov, spletna povezava naj ne bi bila v nobeno pomoc¢ in naj bi bila
nepregledna. OR je pritozbo razsodilo kot ne-utemeljeno, saj je oglasevalec naveden, sicer
v malem tisku, ampak navsezadnje je, prav tako njegovi kontaktni podatki, oglas ne krsi
nobenega pravila SOK, nacin spletnega mesta pa je obi¢ajna praksa na dana$njem trgu (SOZ,
2021b).

4 RAZISKAVA

4.1 Raziskovalni problem, namen in raziskovalna vprasanja

Namen zaklju¢ne strokovne naloge je prispevati k razumevanju in ozaves$€anju 0 prikritem
oglaSevanju preko analize regulative na podrocju etike v oglasevanju in zaznave o prikritem
oglaSevanju med mladimi v Sloveniji. Zato sem v empiricnem delu zakljucne strokovne
naloge opravila raziskavo med mladimi in s tem pridobila primarne podatke, ki sem jih nato
analizirala. Analiza bo podlaga za opredelitev predlogov oglaSevalcem, snovalcem politik
in porabnikom glede obravnave prikritega oglaSevanja.

Raziskovalna vpraSanja, na katera sem v nadaljevanju odgovorila s pomo¢jo pridobljenih
primarnih podatkov, so:

RV1: V kolik$ni meri mladi v Sloveniji zaznavajo prikrito oglasevanje?

RV2: Kako se mladi v Sloveniji odzivajo na prikrito oglasevanje v oglasih, kjer so prikazani
otroci?

RV3: Ali mladi z razli¢no stopnjo izobrazbe prikrito oglasevanje zaznavajo razli¢no?

RV4: Ali mladi z otroki prikrito oglaSevanje zaznavajo drugace od mladih, ki otrok nimajo?

4.2 Metoda zbiranja podatkov, izbira vzorca in opis vzorca

Kot metodo zbiranja podatkov sem si izbrala vprasalnik, ki je bil namenjen dolo¢enemu
vzorcu anketirancev, torej starostni skupini med 15 in 29 let. Vprasalnik je bil sestavljen iz
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15 vprasanj, od tega je bilo eno vprasanje odprtega tipa, ostalih 14 pa zaprtega tipa. Pred
objavo sem vprasalnik testirala na 5 anketirancih iz ciljne skupine. Da bi dobila mnenja z
vseh zornih kotov, sem k sodelovanju povabila mlade, ki nimajo iste izobrazbe, niso enake
starosti, eden od njih pa je v pricakovanju otroka. Vprasalnik se je vsem zdel razumljiv in
ne preve¢ kompliciran, zaporedje vprasanj jim je bilo smiselno, niso zaznali nobenih napak
in lahko so odgovorili na vsa vprasanja. Povedali so, da je najtezje vpraSanje bilo vprasanje
odprtega tipa ampak so tudi na tega po premisleku lahko odgovorili.

Da bi pridobila ¢im ve¢ odgovorov, sem vprasalnik objavila v treh razli¢nih skupinah na
druzbenem omrezju Facebook, kjer je imela prva skupina 424 ¢lanov, druga 588 ¢lanov,
tretja pa 648 ¢lanov. Vprasalnik se je nanaSal na starostno skupino med 15 in 29 let, kar je
bilo tudi zapisano v uvodu, da pa bi bilo ¢im ve¢ anketirancev v pravi starostni skupini sem
to omenila Se¢ v komentarju ob objavi vpraSalnika. Na vprasalnik je skupno ustrezno
odgovorilo 124 anketirancev, med njimi pa je bilo 23 vprasalnikov, ki so bili delno reSeni
ali pa so spadali v starostno skupino nad 30 let, zato je v analizo vzetih 101 popolno
izpolnjenih vprasalnikov. 74 % anketirancev je bilo zenskega spola, ostalih 26 % pa
moskega spola. Povprecna starost anketirancev je bila 24 let. Najvec¢ anketirancev (tj. 67 %)
je oznacilo srednjo $olo kot najvi§jo koncano stopnjo izobrazbe, sledila je univerzitetna ali
visoka izobrazba (tj. 19 %), magisterij pa je bil izbran najmanjkrat (tj. 3 %). Vecina
anketirancev, in sicer 84 %, nima otrok, 12 % anketirancev otroka ima in 4 % anketirancev
ga pri¢akuje. Vzorec ni povsem reprezentativen za populacijo, saj je v vzorec zajetih vec¢
zensk kot moskih, ko pa govorimo o izobrazbi anketirancev, lahko reCem, da je vzorec
reprezentativen, saj uradni podatki kazejo, da ima najveC prebivalcev Slovenije
srednjesolsko izobrazbo, teh je 940 600 (tj. 52,8 %), s 24,5 % pa sledijo prebivalci Slovenije
z vi§jesolsko in visoko$olsko izobrazbo (SURS, 2020).

4.3 Analiza rezultatov raziskave

Sledi analiza rezultatov vprasalnika, in ker je raziskava potekala na vzorcu mladih, torej v
starostni skupini med 15 in 29 let, se prvo vprasanje nanaSa prav na to, in sicer so anketiranci
morali oznaciti, v katero starostno skupino spadajo: do 14 let, od 15 do 29 let in nad 30 let.
V nadaljnji raziskavi so upoStevani le odgovori anketirancev, ki spadajo v starostno skupino
med 15 in 29 let, le teh pa je 101.

V nadaljevanju so si anketiranci ogledali sliko, ki prikazuje objavo na druzbenem omrezju
Instagram. Na sliki je mamica, ki skupaj s svojima dvema otrokoma lika, poleg slike pa je
dokaj obsiren opis likanja in posebej dolo¢enega likalnika. Da bi videla, kaj si anketiranci
mislijo o videnem, obenem pa bi lahko odgovorila na svoje raziskovalno vprasanje »Kako
se mladi v Sloveniji odzivajo na prikrito oglasevanje v oglasih, kjer so prikazani otroci?«,
sem zastavila odprto vpraSanje »Navedite 3 custva ali misli, ki ste jih obcutili ob pogledu na
objavo.«. Odgovorov je bilo ogromno, zato sem jih glede na podobnost, zdruzila v skupine.
Ugotovila sem, da so anketiranci najveckrat uporabili besede, kot so druzina, starSevstvo,
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otroci, samohranilka in materinstvo, teh je bilo 47. Zanimivo je, da je z 41 odgovori sledilo
dejstvo, da je taksno pocetje nevarno in neodgovorno, da se otrok lahko opece, anketiranci
so obcutili tudi strah. 32 anketirancev je odgovorilo, da so ob pogledu na objavo pomislili
na ucenje in na vzgojo, 25 jih je pomislilo na ljubezen in toplino, sledila je misel na likanje
s 24 odgovori, 17 anketirancev pa je takoj pomislilo na promocijo in da je objava zaigrana.
Najvec anketirancev se je torej na prikrito oglasevanje v oglasih, kjer so prisotni otroci,
odzvalo pozitivno, takoj za tem pa so pomislili na nevarnost, 0 sami promociji pa je
razmisljalo relativno malo anketirancev, kar pomeni, da prikritega oglaSevanja mogoce niso
zaznali.

Pri tretjem vprasanju sem povprasSala po najljubsem gospodinjskem opravilu. Na voljo so
bili odgovori kuhanje, pomivanje, likanje in sesanje. Ugotovila sem, da najve¢ anketirancev
najraje kuha, tak$nih je bilo 55 %. Ostali odgovori pa so si bili odstotkovno zelo blizu, 16 %
anketirancev najraje lika, 15 % jih najraje pomiva, ostalih 14 % pa je izbralo kot najljubse
gospodinjsko opravilo sesanje. Presenetilo me je, da je bilo likanje visoko na drugem mestu,
ker po izkusnjah vem, da ni veliko mladih, ki radi likajo. Mogoce je bila objava, ki so jo
videli sprozitelj, da so prej kot na kaj drugega, pomislili na likanje. Za boljSo predstavo je
na sliki 4 Se graficen prikaz odgovorov.

Slika 4: Katerega od naslednjih gospodinjskih opravil najraje opravljate?

40 %

16 % 15 % 140
. I I I
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Kuhanje Likanje Pomivanje Sesanje

Vir: lastno delo.

Naslednje vpraSanje se je glasilo »Kolikokrat na teden likate?« in najve¢ anketirancev (.
57 %) je odgovorilo, da likajo 1-2x na teden, s 23 % je sledil odgovor, da sploh ne likajo,
nato pa z 19 %, da likajo 3-4x na teden, najmanj anketirancev (tj. 1 %) je odgovorilo, da
likajo ve¢ kot 4 X na teden. Ker so me zanimale nakupne namere anketirancev, sem nato
zastavila vprasanje, ¢e razmisljajo o nakupu novega likalnika in velika vecina anketirancev,
92 %, je odgovorila z ne, ostalih 8 % pa, da o nakupu novega likalnika razmisljajo.

V naslednjih treh vprasanjih sem Zelela izvedeti, ¢e se namera anketirancev o nakupu

likalnika spreminja pred in po tem, ko izvedo, da je objava v resnici prikrito oglasevanje.
Zacela sem z vprasanjem »Kaksna je verjetnost, da bi se po zasleditvi te objave odlocili za
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nakup likalnika, ki je prikazan v objavi, ¢e bi se v tem obdobju odlocali za nakup novega
likalnika?«. Anketiranci so odgovarjali na lestvici od 1 do 10, kjer 1 pomeni, da to sploh ni
verjetno, 10 pa, da je to zelo verjetno. Najve¢ anketirancev je na lestvici oznacilo Stevilo 6,
teh je bilo 80, z 9 odgovori pa je sledilo Stevilo 1, razlog za to pa je mogoce dejstvo, da ne
likajo. Povpreéje odgovorov je tako znasalo 5,4. Na sliki 5 so prikazani vsi odgovori na to
vprasanje.

Slika 5. Verjetnost nakupa likalnika pred informacijo o prikritem oglasevanju
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Vir: lastno delo.

Pri naslednjem vprasanju sem anketirance vprasala, Ce se zavedajo, da je bil na objavi, ki so
jo videli, prikrito prikazan oglas in 63 % jih tega ni vedelo. S to ugotovitvijo sem odgovorila
na svoje raziskovalno vprasanje »V koliksni meri mladi v Sloveniji zaznavajo prikrito
oglasevanje?«. Mladi v Sloveniji torej po vecini prikritega oglasevanja ne zaznajo, obstaja
pa jih nekaj, ki so s prikritim oglasevanjem Ze seznanjeni in ga tudi zaznajo.

V nadaljevanju sem podala razlago o tem, kaj pomeni prikrito oglasevanje. Napisala sem,
da so prikrito oglaSevanje vsa oglaSevalska sporocila, ki ne izgledajo kot oglas, prav tako
niso oznacena kot oglas, v bistvu pa prav to so in ljudje jih pogosto ne povezujejo z
oglasevanjem. Anketirance sem nato v naslednjem vpraSanju spet vprasala po nakupnih
namerah z vpraSanjem »Zdaj, ko veste, da je na objavi oglas, kaksna je verjetnost, da bi se
po zasleditvi te objave odlocili za nakup likalnika, ki je prikazan v oglasu, ¢e bi se v tem
obdobju odloc¢ali za nakup novega likalnika?«. Svoje odgovore so ponovno oznacili na
lestvici od 1 do 10, kjer 1 pomeni, da to sploh ni verjetno, 10 pa, da je to zelo verjetno.
Odgovori se niso dosti razlikovali od prejsnjih, nekaj anketirancev je kot odgovor oznacilo
nizje $tevilo, povprecje je bilo zato malo manjse, in sicer 5,3, kar pomeni, da So po tem, ko
so izvedeli, da je objava prikrito oglasevanje, malo manj naklonjeni nakupu likalnika. Kako
so anketiranci odgovarijali, je prikazano na sliki 6.
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Slika 6: Verjetnost nakupa likalnika po informaciji o prikritem oglasevanju
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Vir: lastno delo.

Na koncu me je zanimalo $e, kak§no mnenje imajo anketiranci 0 prikritem oglasevanju sedaj,
ko vedo, kaj to pomeni. Zato sem ustvarila Likertovo petstopenjsko lestvico, kjer je bilo 5
trditev, in sicer: prikrito oglasevanje smatram kot primerno, prikrito oglasevanje se mi zdi
eticno, prikaz otrok v tem oglasu se mi zdi primeren, menim, da viden oglas izkoris¢a
predvsem starSe in prikazovanje otrok v oglasih, namenjenim odraslim in starSem, se mi zdi
primerno. S trditvijo, da je prikrito oglasevanje primerno, se 62 % anketirancev ni strinjalo,
14 % pa jih je oznacilo, da se s trditvijo strinja. Pri vprasanju o eti¢nosti prikritega
oglaSevanja je 62 % anketirancev oznacilo, da prikrito oglaSevanje ni eticno, 76 %
anketirancev meni, da prikazan oglas izkori$¢a predvsem starSe in prikaz otrok v tem oglasu
se polovici anketirancev ne zdi primeren, 27 % njih pa se ni znalo opredeliti o tej trditvi. Pri
trditvi, da je prikazovanje otrok v oglasih, namenjenim odraslim in starSem primerno, pa je
isti odstotek anketirancev (tj. 42 %) oznacil, da se ne strinjajo ali da se ne znajo odlo¢iti. V
tabeli 1 so zapisani Se ostali odstotki.

Tabela 1: Odgovori o mnenju glede prikritega oglasevanja
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Sploh se ne Se ne Niti | Se strinjam | Povsem se strinjam
strinjam strinjam | niti
Prikrito oglasevanje 11 63 11 14 2
smatram kot primerno. 11 % 62 % 11 % 14 % 204
Prikrito oglasevanje se 13 63 11 12 2
mi zdi eticno. 13% 62% |[11%| 12% 2%
Menim, da viden oglas 2 4 9 77 9
izkoriS¢a predvsem 2 U 4% 9 % 76 % 9 9%
starsSe.
Prikaz otrok v tem oglasu 7 51 27 16 0
se mi zdi primeren. 7% 50 % 27 % 16 % 0%
Prikazovanje otrok, v 3 41 41 16 0
oglasih, se mi zdi 3% 41% [41%| 16% 0%
primerno.
Vir: lastno delo.




Da bi lahko odgovorila $e na ostali dve raziskovalni vprasanji 0 zaznavi prikritega
oglaSevanja v odvisnosti od stopnje izobrazbe ter o zaznavi prikritega oglasevanja mladih,
ki imajo otroke v primerjavi z mladimi, ki otrok nimajo, sem najprej vprasalnik analizirala
glede na razli¢no stopnjo izobrazbe. V prvo skupino spadajo anketiranci z nedokoncano
osnovno Solo, dokoncano osnovno Solo in dokoncano srednjo Solo, teh je skupaj 68.
Zanimalo me je, Ce prikrito oglaSevanje zaznavajo razli¢no glede na ostale anketirance z
vi§jo stopnjo izobrazbe in ugotovila sem naslednje: 43 anketirancev z nizjo stopnjo
izobrazbe (tj. 63 % vseh anketirancev z nizjo stopnjo izobrazbe) ni vedelo, da je objava v
resnici prikrito oglaSevanje (25 0z. 37 % vseh anketirancev z nizjo stopnjo izobrazbe jih je
vedelo). 62 % anketirancev se prikrito oglasevanje ne zdi primerno, zato se s trditvijo
»Prikrito oglaSevanje se mi zdi primerno.« ne strinjajo. 60 % anketirancev z nizjo stopnjo
izobrazbe je oznacilo, da se s trditvijo o eti¢nosti prikritega oglasevanja prav tako ne strinja,
78 % anketirancev z niZjo stopnjo izobrazbe se strinja, da oglas izkori$¢a predvsem starSe in
da se jim prikaz otrok v tej objavi ne zdi primeren (47 % anketirancev se strinja s to trditvijo).
Pri trditvi »Prikazovanje otrok v oglasih, namenjenim odraslim in starSem, se mi zdi
primerno.« pa se 47 % anketirancev z nizjo stopnjo izobrazbe ni znalo odlociti, zato so
oznacili odgovor »Niti niti«. Odgovore si lahko ogledate v tabeli 2.

Tabela 2: Odgovori o mnenju glede prikritega oglasevanja za anketirance z nizjo stopnjo

izobrazbe
Sploh se ne Se ne Niti | Se strinjam | Povsem se strinjam
strinjam strinjam | niti
Prikrito oglasevanje 6 42 8 10 2
smatram kot primerno. 9 % 62 % 12 % 15 % 30
Prikrito oglasevanje se 9 41 8 8 2
mi zdi eticno. 13 % 60% |12%| 12% 3%
Menim, da viden oglas 0 4 6 53 5
izkoriS¢a predvsem 0 % 6 % 9 % 78 % 7 %
starSe.
Prikaz otrok v tem oglasu 6 32 19 11 0
se mi zdi primeren. 9 % 47 % 28 % 16 % 0%
Prikazovanje otrok, v 3 25 28 12 0
oglasih, se mi zdi 4% 37% [41%| 18% 0%
primerno.
Vir: lastno delo.

Kar se tice namere o nakupu likalnika med anketiranci z niZjo stopnjo izobrazbe, pred in po
razkritju, da gre za prikrito oglasevanje, se je povprecje po nakupnih namerah likalnika pred
in po pojasnilu iz povpredja 5,4 spustila na 5,2, kar potrjuje, da anketiranci z nizjo stopnjo
izobrazbe prikritemu oglasevanju niso naklonjeni. Naslednja skupina so anketiranci z visjo
stopnjo izobrazbe, torej z dokoncano visoko $olo, dokon¢ano univerzitetno izobrazbo ter
dokon¢anim magisterijem, teh je skupaj 33. Podobno kot pri prejs$nji skupini, tudi tukaj
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vecina ni vedela, da gre pri objavi za prikrito oglaSevanje (21 anketirancev od 33 ni vedelo,
tj. 64 %). Prikrito oglasevanje se 64 % anketirancev v tej skupini ne zdi primerno in 67 %
anketirancev se ne zdi eti¢no, torej vecjih razlik od prej$nje skupine ni. Podatek, ki v tej
skupini malo izstopa so nakupne namere anketirancev z dokoncano visoko $olo, saj se edino
pri tej podskupini povpre¢je namere po nakupu likalnika malo poveca, in sicer iz 5,2 na 5,5,
kar bi lahko pomenilo, da so do prikritega oglasevanja malo bolj odprti od drugih
anketirancev. Na sliki 7 so prikazani odgovori o namerah nakupa med anketiranci z
dokoncano visoko $olo pred pojasnilom o prikritem oglasevanju.

Slika 7: Namere nakupa pred pojasnilom za skupino z dokoncano visoko solo

Vir: lastno delo.

Na sliki 8 pa so prikazane namere nakupa med anketiranci z dokon¢ano visoko Solo po
pojasnilu o prikritem oglaSevanju.

Slika 8: Namere nakupa po pojasnilu za skupino z dokoncano visoko solo

Vir: lastno delo.

Se en podatek, ki izstopa, pa so anketiranci z dokondanim magisterijem, saj so edina
podskupina, ki je imela pri trditvi »Prikaz otrok v tem oglasu se mi zdi primeren.« visok
odstotek anketirancev, ki je odgovorilo s »Sploh se ne strinjam, ta je bil 33 %, ostalih 67 %
anketirancev pa se s to trditvijo ni strinjalo. Pri ostalih anketirancih odgovor »Sploh se ne
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strinjam« skoraj da ni oznacen, zato lahko sklepam, da so anketiranci z dokoncanim
magisterijem prikritemu oglasevanju zelo slabo naklonjeni, mogoce slabse od drugih.

Zadnje raziskovalno vprasanje se glasi »Ali mladi z otroki prikrito oglasevanje zaznavajo
drugace od mladih, ki otrok nimajo?«. Vprasalnik sem analizirala $e glede na to, ali imajo
anketiranci otroka ali ne ali pa ga mogoce pricakujejo. Najve¢ anketirancev otrok nima (tj.
84 %), teh je 85 in 52 od njih se ne zaveda, da je videlo prikrito oglasevanje (tj. 93 %). 61 %
anketirancev brez otroka je oznacilo, da prikrito oglasevanje ni primerno in ni eti¢no, 75 %
pa se zdi, da viden oglas izkori$¢a predvsem starSe. Prikaz otrok v videnem oglasu se 52 %
anketirancev ne zdi primeren, 41 % anketirancev pa je na trditev »Prikazovanje otrok v
oglasih, namenjenim odraslim in starSem, se mi zdi primerno.« odgovorilo z »Ne strinjam
se«. Anketirancev, ki otroka imajo, je 12 (tj. 12 %) in tudi tukaj ni razlike pri tem, ¢e so
zaznali prikrito oglasevanje, namre¢ 9 od 12 jih tega ni zaznalo (tj. 75 %). 67 % anketirancev
z otrokom prikritega oglasevanja ne smatra kot primernega in kot eticnega in 75 % jih meni,
da prikazan oglas izkorisc¢a predvsem starSe, kar pomeni, da to zaznajo tako mladi, ki otrok
nimajo kot tudi mladi, ki jih imajo. Edina razlika je pri trditvah »Prikaz otrok v tem oglasu
se mi zdi primeren.« in »Prikazovanje otrok v oglasih, namenjenim odraslim in star§em, se
mi zdi primerno.«, kjer so anketiranci, ki imajo otroka, na obe trditvi z 42 % odgovorili z
»Niti niti«, kar pomeni, da niso povsem prepri¢ani, kar kaze na to, da so anketiranci z otroki
otrokom v oglasih bolj naklonjeni od tistih, ki otrok nimajo. Se zadnja skupina pa so mladi,
ki pri¢akujejo otroka in ta skupina je edina, kjer se namere o nakupu likalnika pred in po
razlagi prikritega oglaSevanja niso spremenile, prav tako so bile najvisje, in sicer 6,0. Za
50 % anketirancev prikaz otrok v videnem oglasu ni primeren, 50 % pa se ni moglo odlog¢iti
ali je primeren ali ne, 75 % anketirancev se prav tako ni moglo odlo¢iti, ali je prikaz otrok v
oglasih, namenjenim odraslim in starSem, primeren, kar nakazuje na to, da so rahlo bolj
naklonjeni temu kot mladi brez otrok, temu najbolj naklonjeni pa so mladi z otroki.

4.4 Ugotovitve in predlogi

Med izvedbo raziskave me je zanimalo, v koliksni meri mladi zaznavajo prikrito
oglaSevanje, kako se nanj odzivajo in ali obstajajo podskupine mladih, ki prikrito
oglaSevanje zaznavajo mocneje. Ugotovitve kazejo, da ciljna skupina mladih v Sloveniji
prikritega oglaSevanja v vecini ne zazna, obstaja pa nekaj izjem, ki so s prikritim
oglasevanjem ze seznanjene in ga tudi zaznajo. Razlog za to bi lahko bila vrsta prikritega
oglaSevanja, ki je bila prikazana v vprasalniku, §lo je namre¢ za oglas na druzbenem omrezju
Instagram, ¢esar mogoce mladi ne zaznajo tako dobro, kot bi zaznali neko blagovno znamko,
ki bi bila prikazana v filmu ali v video spotu priljubljene glasbene skupine. Dokazano je
namre¢ bilo, da bodo mladi hitreje zaznali izdelek v okolis¢inah, ki so jim zanimive in
priljubljene (Chan, Lowe & Petrovici, 2017, str. 6-18).

Menim torej, da bi v celoti morali povecati zavedanje o prikritem oglasevanju, sploh o
prikritem oglasevanju na druzbenih omrezjih, ker je to oglasevanje za zdaj najmanj omejeno.
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Snovalci politik bi se morali bolj posvetiti takSnemu oglasevanju in ga bolj regulirati,
oglaSevalci pa bi morali biti odgovornejsi in prenehati z manipulacijo porabnikov, ki niso
seznanjeni s tovrstnim ravnanjem. Prav tako bi moralo biti ¢im ve¢ podobnih raziskav in
¢lankov, ki bi porabnike seznanjali s prikritim oglasevanjem in Z vsemi moznimi vrstami ter
mediji, kjer se lahko tovrstno oglasevanje pojavi.

Stvar, ki me ni ravno presenetila, je, da se je najve¢ anketirancev na prikazano prikrito
oglaSevanje odzvalo pozitivno, prikazana je bila namre¢ mamica z dvema otrokoma, kar
sprozi pozitivne drazljaje in pozitivna Custva, takoj za tem pa so anketiranci pomislili na
nevarnost, kar prav tako kaze na mocna Custva in tudi na to, da objava ni bila najbolje
pripravljena in predstavljena. Izid bi bil popolnoma drugacen, ¢e bi bila otroka na primer na
sedezni garnituri, kKjer SO moznosti za nevarnost manjSe ali pa bi oglas predstavljal drugo
gospodinjsko opravilo, ki v prikazanem kontekstu ne bi bilo tako tvegano. S to ugotovitvijo
lahko potrdim raziskavo, ki govori o tem, da moramo biti, kadar sestavljamo oglas v namen
prikritega oglasevanja, pozorni na veliko stvari, saj lahko hitro dobimo drugacen odziv od
zelenega (Kannan & Tyagi, 2013, str. 1).

Naslednje ugotovitve se nanaSajo na razli¢ne podskupine mladih in na to, ali prikrito
oglaSevanje zaznavajo razli¢no. Podskupine so lo¢ene glede na izobrazbo anketirancev. V
prvo skupino spadajo anketiranci z nedokon¢ano osnovno $olo, dokon¢ano osnovno $o0lo in
dokoncano srednjo Solo, v drugo skupino pa anketiranci z visokoSolsko izobrazbo, z
univerzitetno izobrazbo in tisti, ki so zakljuc¢ili magisterij. Ugotovljeno je, da ve¢jih razlik
med njimi ni, vecini se prikrito oglasevanje zdi ne primerno in ne-eti¢no. Nekoliko izstopajo
le anketiranci iz druge skupine, ki imajo dokonéano visoko $olo, ti so prikritemu oglasevanju
med vsemi skupinami najbolj naklonjeni, ampak $e vseeno ne popolnoma. To me je malo
presenetilo, saj sem pricakovala, da bodo prikritemu oglasevanju najbolj naklonjeni tisti z
nizjo stopnjo izobrazbe, ker se o takSnem oglasevanju najbrz niso ucili in jim je tuje.

V drugem delu so podskupine lo¢ene glede na to, ali mladi imajo otroka ali ne ali pa ga
pri¢akujejo. Od treh skupin je najbolj izstopala skupina mladih, ki otroka pric¢akuje, ti so
namre¢ edini, ki se niso znali odloditi, ali je prikaz otrok v prikazanem oglasu primeren ali
ne ter ali je prikaz otrok v oglasih, namenjenim odraslim in star§em, primeren, ostali dve
skupini sta z visokim odstotkom odgovorili, da to ni niti primerno niti eti¢cno. Ti rezultati so
dokaj pricakovani, saj menim, da je mlade, ki pricakujejo otroka, zaradi njihovih Custev in
veselega pricakovanja najlazje prepricati 0 nakupu, kjer je v oglasevanju prikazan otrok,
medtem ko mladi, ki otroka nimajo, ne dozivljajo istih Custev in hitreje zaznajo
manipulacijo.
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4.5 Omejitve raziskave

Pri analizi aktualne znanstvene in strokovne literature s podrocja prikritega oglasevanja in
zaznave le tega med mladimi je nastopila prva omejitev, saj je raziskav s tega podrocja zelo
malo, tiste, ki so bile izvedene, so Ze zastarele, stare so vsaj 30 let in navezujejo se le na
oglaSevanje na televiziji, poleg tega pa so izvedene na starejSi populaciji. Obstaja nekaj
raziskav, izvedenih na mladih, le te pa so izvedene laboratorijsko, kjer so pogoji mo¢no
drugacni od realnosti. Dodatna omejitev pa je bila pridobitev ustrezne ciljne skupine, torej
mladih med 15 in 29 letom starosti. V uvodu vprasalnika je bilo sicer zapisano na koga se
vprasalnik nanaSa, ampak vseeno je bilo nekaj anketirancev, ki niso ustrezali zahtevani
starostni skupini, zato je bilo v analizi potrebno lociti odgovore razli¢nih starostnih skupin.
Ker sem za raziskavo uporabila spletno anketo pa sem se soocila Se s problemom
reprezentativnosti, ugotovitev torej ne morem posplositi na celotno populacijo, ker je v
vzorec vzetih le doloceno Stevilo anketirancev, kjer je zensk ve¢ kot moskih.

SKLEP

Namen zakljuéne strokovne naloge je bil prispevati k ozave$¢anju o prikritem oglasevanju
preko analize razli¢ne aktualne znanstvene in strokovne literature ter s pomocjo izvedbe
raziskave o zaznavi prikritega oglaSevanja med mladimi v Sloveniji. Na zacetku smo se
sreCali z definicijami oglasevanja, ki so vodile v posebno obliko le tega — prikrito
oglasevanje. Ugotovili smo, da prikrito oglasevanje pomenijo vsa oglasevalska sporocila, ki
niso videti kot oglas, prav tako niso oznacena kot oglas, v bistvu pa prav to so in ljudje jih
pogosto ne povezujejo z oglasSevanjem, zato velikokrat sliSimo, da je takSna vrsta
oglaSevanja manipulativna in ne-eti¢na. Ker morajo biti podjetja pri svojem oglasevanju vse
bolj inovativna je prikritega oglasevanja vse ve¢, s tem pa je regulativa vse bolj zazelena in
izvedeli smo, da je Novinarsko ¢astno razsodi$ée v ta namen sprejelo Listino o nedopustnosti
prikritega oglaSevanja, ki narekuje kako mora biti tovrstno oglaSevanje oblikovano, da ne
zavaja porabnikov. Poleg tega pa morajo vsi oglasevalci delovati v skladu z Zakonom o
medijih. Kot pri mnogih drugih stvareh pa tudi tukaj obstajajo izjeme, ki jim Zakona o
medijih in Listine o nedopustnosti prikritega oglaSevanja ni potrebno upoStevati. Sem
Stejemo vsa druzbena omrezja, ker le ta niso definirana kot medij, kar pa zmoti vse ve¢ ljudi.

Raziskava se nanaSa na zaznavo prikritega oglasevanja med mladimi v Sloveniji, zato je bila
potrebna analiza literature, katere starostna skupina se nanasa na omenjeno ciljno skupino,
torej na mlade. Ugotovila sem, da je raziskav s tega podro¢ja in z ustrezno ciljno skupino
zelo malo, tiste, ki obstajajo so bile izvedene pred 30 leti, pretezno na odraslih in predvsem
z analizo oglaSevanj na televiziji, tiste, ki so bile izvedene na mladih, pa so bile izvedene
laboratorijsko, torej v ne-realnih pogojih. V omenjenih raziskavah je bilo ugotovljeno, da
izpostavljenost prikritemu oglasevanju na televiziji ne vpliva na prepri¢anja in stali$¢a
mladih. Ti namre¢ vseeno raje izberejo pijaco, ki jo imajo rajsi in ne pijace, ki je bila
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prikazana v filmu. Poleg tega so prikritemu oglasevanju bolj naklonjeni tisti, ki so usmerjeni
k uspesnosti in inovacijam ter imajo visoke standarde. Umescene izdelke v filmih pa mladi
hitreje zaznajo v resni¢no prikazanem svetu, ko je izdelek na sceni vecji, prikazan mora biti
dlje ¢asa in blagovna znamka mora biti mladim Ze poznana. Najbolj pritegnejo izdelki, ki
pripomorejo k boljsi druzbeni podobi in samopodobi, kamor lahko Stejemo tudi nevarne
izdelke, kot so alkohol in cigarete, saj ti pogosto povzrocijo lazna pozitivna ¢ustva. Zanimivo
je, da mladi prepoznajo vpliv taksnega oglasevanja kot pozitiven. Po njihovem mnenju naj
bi spodbujal konkuren¢nost, zaposlenost in podobno. Na podlagi izvedene raziskave pa sem
ugotovila, da vecina mladih prikrito oglasevanje oznacuje kot ne-primerno in ne-eti¢no,
sploh kadar so v namen oglasevanja uporabljeni otroci. Po drugi strani pa so anketiranci,
preden so izvedeli, da gre za primer prikritega oglasevanja, objavo v velikem $tevilu oznacili
kot pozitivno. Prikazana je bila namre¢ mamica z dvema otrokoma, kar je sprozilo pozitivna
Custva, kar torej nakazuje na to, da so bili ob prvem pogledu na objavo pozitivno naravnani.
Ko pa so izvedeli, da gre za prikrito oglaSevanje se je vecini mnenje spremenilo. Obenem
sem ugotovila, da ve¢ina mladih v Sloveniji prikritega oglaSevanja ne zazna, kar pa bi lahko
bila posledica vrste prikazane objave. Slo je namre¢ za oglas na druzbenem omreZju
Instagram, kar nakazuje na to, da taksno oglasevanje $e ni tako poznano kot na primer
oglasevanje na televiziji.

Naslednja ugotovitev je, da mladi z razli¢no stopnjo izobrazbe prikritega oglaSevanja ne
zaznavajo pretirano drugace, nih¢e izmed njih mu ni povsem naklonjen, kar je v nasprotju z
ugotovitvijo izpred mnogih let, ki pravi, da so mladi z asertivnim vedenjem (mladi, ki so
odlo¢ni in podjetni pri svojih odloc¢itvah, od svojega mnenja ne odstopijo zlahka in
posledi¢no so bolj usmerjeni k uspesnosti, inovacijam ter imajo visoke standarde) prikritemu
oglasevanju bolj naklonjeni, saj smatram, da mladi z vi§jo stopnjo izobrazbe svoje cilje
odlo¢no zasledujejo in so nagnjeni k uspesnosti ampak vseeno ne odobravajo prikritega
oglaSevanja. Izmed vseh podskupin najbolj izstopa skupina mladih, ki je v pri¢akovanju
otroka. Ti so prikritemu oglaSevanju, kjer je prikazan otrok najbolj naklonjeni in ga niti ne
bi oznacili kot ne-primerno, kar je tudi pricakovano, saj menim, da zaradi pozitivnih ¢ustev
ob pri¢akovanju na celotno zadevo gledajo drugace.

Glede na prouceno literaturo in izvedeno raziskavo bi bili moji predlogi, da se mora
zavedanje o prikritem oglaSevanju med mladimi povecati, sploh o prikritem oglasevanju na
druzbenih omrezjih, saj menim, da velika vecina mladih uporablja vsaj eno druzbeno
omrezje in so s tem mocno izpostavljeni prekritemu oglasevanju. Do tega bi prisli Ze s tem,
¢e bi v Solah bolj opozarjali na tak$na ravnanja. Pri tem ni nujno, da le v Solah, ki so
namenjene ekonomiji ali trzenju, ampak mogoce Ze v osnovnih Solah. Snovalci politik bi se
morali bolj posvetiti tak§nemu oglasevanju in ga bolj omejiti, postaviti globe, oglasevalci pa
bi morali biti odgovornejsi in prenehati z manipulacijo porabnikov, ki niso seznanjeni s
tovrstnim ravnanjem. Prav tako bi moralo biti opravljenih ¢im ve¢ raziskav in napisanih
¢lankov na podobno temo, ki bi porabnike seznanjali s prikritim oglasevanjem, sploh z vsemi
moznimi vrstami in kanali, kjer bi le te lahko zasledili. Oglasevalcem bi predlagala, da naj
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so pozorni, kako sestavijo dolo¢en oglas, ker sem pri izbrani objavi oglasa v vpraSalniku
videla, da je narava oglasa lahko hitro narobe interpretirana, s ¢imer pa se ne doseze
zeljenega ucinka.
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PRILOGE












Priloga 1: Anketni vprasalnik

Pozdravljeni! Sem Tamara Novak, Studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani in za
zaklju¢no strokovno nalogo izvajam raziskavo med mladimi v starostni skupini od 15 do 29
let. Ker pa ne zelim vplivati na vase odgovore, vam naslov raziskave izdam ob koncu ankete.
Anketa je kratka (vzela vam bo najve¢ 5 minut) in povsem anonimna, odgovori pa bodo
uporabljeni le v namen analize v okviru zaklju¢ne strokovne naloge. Prosim, ¢e s klikom na
»Naslednja stran« zacnete z izpolnjevanjem ankete in mi tako pomagate pri izdelavi naloge.

1. Oznacite vaso starostno skupino:
e Do 14 let
e 0d15do 29 let
e Nad 30 let
SLIKA
2. Navedite 3 Custva ali misli, ki ste jih obcutili ob pogledu na objavo.
3. Katerega od naslednjih gospodinjskih opravil najraje opravljate? Mozen je le en
odgovor.
e Kuhanje
e Pomivanje
e Likanje
e Sesanje
4. Kolikokrat na teden likate? MozZen je le en odgovor.
o 1-2x
o 34X
e Vel kot 4 X
e Ne likam
S. Ali razmisljate o nakupu novega likalnika?
e Da
e Ne
6. Kaksna je verjetnost, da bi se po zasleditvi te objave odlo¢ili za nakup likalnika, ki

je prikazan v objavi, ¢e bi se v tem obdobju odlocali za nakup novega likalnika?
Svojo odloc¢itev oznacite na lestvici od 1 do 10, kjer 1 pomeni, da to sploh ni
verjetno, 10 pa, da je to zelo verjetno.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
7. Ali se zavedate, da je na objavi, ki ste jo videli prikrito prikazan oglas?
e Da
e Ne
8. Prikrito oglaSevanje so vsa oglaSevalska sporocila, ki ne izgledajo kot oglas, prav

tako niso oznacena kot oglas, v bistvu pa prav to so in ljudje jih pogosto ne
povezujejo z oglasevanjem.



9. Zdaj ko veste, da je na objavi oglas, kaksna je verjetnost, da bi se po zasleditvi te
objave odlocili za nakup likalnika, ki je prikazan v oglasu, ¢e bi se v tem obdobju
odlocali za nakup novega likalnika? Svojo odlocitev oznacite na lestvici od 1 do 10,
kjer 1 pomeni, da to sploh ni verjetno, 10 pa da je to zelo verjetno.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

10. Prosim oznacite v kolik$ni meri se strinjate z navedenimi trditvami.

Sploh se ne Se ne Niti niti Se strinjam Povsem se
strinjam strinjam strinjam

Prikrito
oglasevanje
smatram kot
primerno.

Prikrito
oglasevanje
se mi zdi
eti¢no.
Menim, da
viden oglas
izkoris¢a
predvsem
starse.

Prikaz otrok v
tem oglasu se
mi zdi
primeren.
Prikazovanje
otrok v
oglasih,
namenjenim
odraslim in
star§em, Se Mi
zdi primerno.

11. Spol:
e Moski
e Zenski

12. Starost:

13. Najvisja koncana stopnja izobrazbe:
e Nedokoncana osnovna Sola
e Osnovna Sola
e Srednja Sola
e Visoka Sola

e Univerza

e Magisterij

e Doktorat
14. Ali imate otroka?



e Da
e Ne
e Ga pri¢akujem



