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VPLIV UMESCANJA BLAGOVNIH
ZNAMK V FILME NA PREMOZENJE
BLAGOVNIH ZNAMK

1. UVOD

Dandanes se na vsakem koraku sre€ujemo z
blagovnimi znamkami in trznimi sporodili, ki nam
jih podjetja zelijo sporociti prek mnozi¢nih me-
dijev ali drugih oblik trzenjskega komuniciranja.
To vodi v zasi¢enost okolja z oglasi ter v vse tezji
doseg porabnikov, kar se odraza v manjsi ucin-
kovitosti oglaSevanja. Zato se podjetja soocCajo
z vse vecjimi izzivi na podro¢ju managementa
blagovnih znamk in njihovega premozenja, pri
¢emer so prisiljena iskati inovativnej$e nacCine
komuniciranja, s katerimi prispevajo k razvoju in
vzdrzevanju blagovne znamke (Russell, 2002).

UmesScCanje blagovnih znamk je oblika trzenj-
skega komuniciranja, ki jo podjetja v zadnjem
Casu vse bolj uporabljajo, saj je to ucinkovita
alternativa drugim orodjem trzenjskega komu-
niciranja. Podjetja se za tovrstno obliko komu-
niciranja odloc¢ajo predvsem zato, ker omogoca
laZji in u€inkovitejsSi doseg porabnikov (d'Astous
& Chartier, 2000). Prihodki umeS¢anja blagov-
nih znamk v medijske vsebine so v letu 2014 na
svetovni ravni dosegli 10,58 milijarde dolarjev,
kar je 13,6 % ve€ kot v predhodnem letu. Porast
prakse umesc€anja blagovnih znamk je zaznati
skoraj na vseh svetovnih trgih, podoben trend
pa je pricakovati tudi v prihodnje, pri Eemer naj
bi vrednost prihodkov v letu 2019 dosegla 21,04
milijarde dolarjev (PQ Media, 2015).

Dosedanje raziskave so se v najvecji meri osre-
dotocale na uCinkovitost samega umesc¢anja. Pri
tem so raziskovalci najve¢ pozornosti namenili
uc¢inkom umesc&anja, ki so povezani s spominom
porabnikov, kjer sta v ospredju predvsem priklic
in prepoznavanje blagovnih znamk. Ker pa bla-
govna znamka predstavlja kompleksno entiteto,
je pri razumevanju u€inkov umes&anja potrebna
celovitejSa obravnava, pri ¢emer je smiselno, da
nanje gledamo z vidika premozenja blagovne
znamke. Blagovna znamka z visokim premoze-
njem podjetju namre€ omogoca jasno razliko-
vanje od konkurentov, izboljSa svojo podobo ter
povecuje vrednost, kar kasneje vodi do vecje
zvestobe porabnikov (Aaker, 1996).

Namen tega prispevka je s pomocjo empirine
raziskave ugotoviti, kako umeS&anje blagovnih
znamk vpliva na njihovo premozenje. Pri tem
skuSamo dokazati, da umes$c&anje blagovnih
znamk v filme pozitivno vpliva na premozenje
blagovnih znamk v o€eh porabnikov. V raziskavi
se osredoto¢imo na slovenske porabnike, saj je

le malo znanega, kako se ti odzivajo na umesca-
nje blagovnih znamk v filme.

2. UMESCANJE BLAGOVNIH ZNAMK V
FILME IN DRUGE MEDIJSKE VSEBINE

2.1. OPREDELITEV IN VRSTE
UMESCANJA BLAGOVNIH ZNAMK

V strokovni literaturi se pojavlja ve€ opredelitev
umescanja blagovnih znamk, vecina avtorjev pa
je enotnih, da gre za umestitev izdelka oziroma
blagovne znamke v medijsko vsebino. Balasu-
bramanian (1994) umesc¢anje izdelkov opredeli
kot placano sporocilo, katerega namen je vplivati
na filmsko ali televizijsko ob¢instvo prek nacrto-
vane in nevsiljive umestitve blagovne znamke v
film ali televizijski program. Karrh (1998) navaja
nekoliko SirSo opredelitev, saj umesc€anje bla-
govnih znamk opredeli kot pla¢ano vklju€itev
blagovnih znamk ali identifikatorjev znamk skozi
avdio in/ali vizualno sporocilo v mnozi¢ne medije.
Pri tem se izdelke oziroma blagovne znamke
umesc&a v filme, televizijske serije, televizijske in
radijske oddaje, raCunalniske igre, knjige, stri-
pe, revije, gledaliSke igre, pesmi, videospote in
internet (Russell & Belch, 2005; Thomas & Kohli,
2011; Williams et al., 2011).

Avtorji so torej razliénega mnenja glede tega, ali
gre pri umescanju za izdelke ali blagovne znam-
ke. Nekateri v svojih opredelitvah poudarjajo
umeScanje izdelkov, drugi umescanje blagovnih
znamk. Karrh (1998) meni, da je termin ume-
SCanja blagovnih znamk primernejsi, saj gre pri
umescanju obi¢ajno za poudarek dolocene bla-
govne znamke in ne toliko same vrste izdelka. S
tem se strinjata tudi Kandhadai in Saxena (2014),
pri Cemer dodajata, da podjetja prek umes&anja
blagovnih znamk pogosto sporocajo svojo identi-
teto ter porabnikom posredujejo samo sporocilo
blagovne znamke.

Balasubramanian (1994) umesc¢anje izdelkov uvr-
S$¢a med hibridna sporocila, ki jih opredeli kot vse
platane poskuse vplivanja na javnost z namenom
komercialne koristi s pomocjo komunikacije, v
kateri ni zaznati prepricevalnega namena. Ker so
taksna sporocila videti nekomercialna, jih porab-
niki zaznavajo drugace kot obi¢ajna oglaseval-
ska sporocila. Na ta nacin podjetja kombinirajo
prednosti oglaSevanja in publicitete, pri Eemer se
izognejo njunim slabostim (McCarty, 2004).

Blagovne znamke so lahko v medijske vsebine
vklju¢ene na razli¢ne nacine. Podobno kot ogla-
Sevanje tudi umes€anje blagovnih znamk deluje
na razli¢nih ravneh (obvesca, prepri¢a, spomni)
glede na to, kako je blagovna znamka umesce-
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na v samo medijsko vsebino (McCarty, 2004). V
literaturi se pojavljajo razlicne vrste umesc€anja
blagovnih znamk, v sploSnem pa ga razdeli-

mo glede na dve merili. To sta nacin prikaza in
izpostavljenost blagovne znamke. Nacin prikaza
naprej delimo na vizualne, verbalne in vizualno-
-verbalne umestitve, izpostavljenost pa na vidne
in prikrite umestitve (Gupta & Lord, 1998; Rus-
sell, 2002).

2.2. PREDNOSTI IN SLABOSTI

UmesSc&anje blagovnih znamk oglasevalcem
ponuja potencialno ucinkovito alternativo tradi-
cionalnemu oglaSevaniju, saj je trzno sporocilo
vgrajeno v samo medijsko vsebino, kar zmanj-
Suje problem izogibanja oglasom (Roehm et al.,
2004). Poleg tega predstavlja naravno, neagre-
sivno in nevsiljivo predstavitev blagovne znamke,
ki lahko doseze vecje Stevilo porabnikov kot
tradicionalne oblike trzenjskega komuniciranja
(d’Astous & Chartier, 2000). Karrh (1998) dodaja,
da blagovne znamke, ki so umescene v tovrstno
naravno medijsko okolje, med gledalci dosezejo
pozitivnejSe asociacije. Raziskave kazejo, da
gledalci blagovne znamke v filmih in televizij-
skih serijah odobravajo, saj ustvarjajo realizem
(DeLorme & Reid, 1999; Nebenzahl & Secunda,
1993; Ong & Meri, 1994). V primerjavi s tradicio-
nalnim oglasevanjem ima umescanje blagovnih
znamk daljSo Zzivljenjsko dobo, saj se po premieri
v kinematografu film preseli na DVD, televizijske
mreze in kabelske kanale (Brennan et al., 1999).
Umesc€anje blagovnih znamk predstavlja stro-
Skovno ucinkovito orodje, saj je lahko stroSek,

s katerim podjetje doseze tiso€ gledalcev, zelo
nizek (Morton & Friedman, 2002). Poleg tega la-
stniki blagovnih znamk z umesc€anjem izkoriScajo
prednosti navzkriznega oglasevanja, saj lahko
skupaj s produkcijskimi hiSami prek razli¢nih
medijev in dogodkov oglasujejo umesceno bla-
govno znamko ter film, oddajo ali drugo zabavno
vsebino (Belch & Belch, 20083).

DelLorme in Reid (1999) sta mnenja, da slabosti
umescanja blagovnih znamk izhajajo predvsem
iz pomanjkanja nadzora trznikov in njihovih
posrednikov nad samim procesom umescanja.
Podjetja namre¢ nimajo vpliva na datum pre-
miere filma, ki se zaradi razli¢nih vzrokov lahko
hitro zamakne. Nemogoce je tudi z gotovostjo
napovedati njegovo uspesnost (DeLorme & Reid,
1999). Neuspesen film ne doseze zadostnega
Stevila gledalcev, kar vodi v stroSkovno neucin-
kovitost. V negativni odnos do blagovne znamke
lahko vodi tudi preve€ oc€itna in vsiljiva umestitev
(Belch & Belch, 2003). Ce izdelek ni vidno ume-
§¢en oziroma izpostavljen, obstaja moznost, da
ga gledalci ne bodo opazili. Slabost predstavlja

tudi tveganje, da bo blagovna znamka prikazana
negativno ali v napacnem kontekstu, kar lahko
vpliva na njeno podobo in ugled (van der Waldt
et al., 2008).

2.3. UCINKOVITOST UMESCA-
NJA BLAGOVNIH ZNAMK

V osnovi lo€¢imo dva vidika uginkovitosti ume-
SCanja blagovnih znamk. Prvi se osredotoca

na finan¢no ucinkovitost, drugi pa na ucinke,

ki jih ima umesc¢anje na porabnike (Russell &
Belch, 2005). Finanéni vidik u€inkovitosti zajema
ekonomsko vrednost umesc¢anja ter stroSkovno
ucinkovitost v primerjavi s tradicionalnim oglase-
vanjem. Raziskave potrjujejo, da umestitev bla-
govne znamke v uspesen film pozitivno vpliva na
ceno delnic podijetja (Wiles & Danielova, 2009).

Balasubramanian in soavtorji (2006) razlikujejo
med tremi vrstami u€inkovitosti umescanja bla-
govnih znamk, glede na rezultate oziroma ucinke,
ki jih ima umes$&anje na porabnike. Rezultate
umescanja tako delijo na spoznavne, Custvene in
vedenjske. Pri tem uCinkovitost samega umesca-
nja merimo s hierarhi¢nim zaporedjem ucinkov, ki
izhajajo iz zaznave umestitve in porabnika vodijo
skozi stopnje, ki so vedno blizje nakupu (Lavdige
& Steiner, 1961). Dimenzija spoznavne stopnje
zajema zavedanije, priklic in prepoznavanje bla-
govne znamke. Custvena stopnja vkljuéuje ob-
Cutke in Custva porabnikov do blagovne znamke
ter njeno ovrednotenje v primerjavi s konkurenc-
nimi, kar je najveckrat izrazeno z odnosom in
staliS¢i porabnikov do blagovne znamke. Zadnja
stopnja zajema vedenjsko oziroma motivacijsko
komponento in predstavlja teznjo porabnika, da
v zvezi z blagovno znamko deluje na dolo¢en
nacin. Dimenzije Custvene stopnje tako zajemajo
nakupno namero, izbiro blagovne znamke in na-
kupno vedenje (Lavdige & Steiner, 1961; Palda,
1966).

Ko govorimo o ucinkovitosti umescanja bla-
govnih znamk, je treba loCiti med njegovimi
kratkoro&nimi in dolgoro€nimi ucinki. Dosedanje
raziskave na podroc¢ju ucinkovitosti umes&anja
blagovnih znamk so se ve€inoma osredotocale le
na kratkoro¢ne ucinke, kot so priklic, prepozna-
vanje in nakupno vedenje. Pri tem so dolgoro¢ni
ucinki, kot sta podoba in premozenje blagovne
znamke, ostali neraziskani, Ceprav igrajo klju¢no
vlogo pri uspesnosti blagovne znamke. UmescCa-
nje blagovnih znamk lahko ustvari oglasevanije
od ust do ust, pri éemer obstaja moznost, da
njegovi dolgoro¢ni u€inki dosezejo tudi porabni-
ke, ki umeSc€anju niso neposredno izpostavljeni
(McCarty, 2004).
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Balasubramanian in soavtorji (2006) loc¢ijo med
$tirimi dejavniki, ki vplivajo na u€inkovitost
umestitve. To so dejavniki umestitve blagovne
znamke, individualni dejavniki, globina obdelave
in rezultati sporocila. Po njihovem mnenju dejav-
niki umestitve blagovne znamke in individualni
dejavniki vplivajo na stopnjo zavestne obdelave
umesc&anja s strani porabnikov, kar se odrazi
skozi rezultate sporocila, ki odrazajo uspesnost
umestitve z vidika u€inkov na porabnike. |1z tega
je razvidno, da je kon&ni uspeh umesS&anja v
celoti odvisen od dejavnikov umestitve in indi-
vidualnih dejavnikov. Pri tem je treba poudariti,
da so dejavniki umestitve v celoti pod nadzorom
naroCnika ter ustvarjalca filma oziroma programa,
medtem ko so individualni dejavniki odvisni od
posameznikove zaznave in dojemanja umestitve
(Matthes et al., 2011).

Kot dejavnike umestitve blagovne znamke,

ki vplivajo na ucinkovitost umescanja, avtor;ji
najpogosteje navajajo izpostavljenost in nacin
prikaza blagovne znamke, stopnjo vklju¢enosti
blagovne znamke v zgodbo, pogostost izpo-
stavitve ter vrsto programa oziroma zanr filma.
Raziskave kazejo, da izpostavljenost pozitivho
vpliva na spomin porabnikov (d'Astous & Char-
tier, 2000; Gupta & Lord, 1998). Kljub temu pa
lahko vidne umestitve negativno vplivajo na
stalis€a do blagovne znamke in nakupno namero
predvsem v primeru, ko se gledalci zavedajo,

da gre za namerno umestitev s prepriCevalnim
ucinkom (van Reijmersdal, 2009). Law in Braun
(2000) ugotavljata, da sta spontani priklic ter
prepoznavanje umescenih blagovnih znamk
najvecja pri vizualno-verbalnih umestitvah. Po-
rabniki pri tem informacije procesirajo prek obeh
spominskih sistemov, zato je vpliv umesc¢anja na
spoznavne ucinke vedji (Paivio, 1979). Pri visoki
povezanosti blagovna znamka igra pomemb-

no vlogo v zgodbi in s tem pozitivho vpliva na
spomin gledalcev (Bressoud et al., 2010; Yang

& Roskos-Ewoldsen, 2007). Poleg tega lahko
pripomore k pozitivnejSemu vrednotenju blagov-
ne zhamke (d’Astous & Chartier, 2000). Blagovne
znamke, ki so v medijski vsebini pogosto prika-
zane, dosegajo visjo stopnjo prepoznavanja ter
spontanega priklica v primerjavi z znamkami,

ki so prikazane le nekajkrat (Chen et al., 2013;
Matthes et al., 2011). Stevilo izpostavitev po-
veCuje tudi nakupno namero in pozitivho vpliva
na staliSC¢a (Russell & Stern, 2006). Nasprotno
velja v primeru ponavljajoCe o&itne umestitve,
kjer vsaka ponovna izpostavitev le Se podkrepi
zaznavo prepri¢evalnega namena (Miles Homer,
2009). Zvrst medijske vsebine oziroma zanr filma
vpliva na Eustveno zaznavo gledalcev ter pri njih
vzbudi razli¢ne stopnje empatije, kar se odrazi v
njihovem vrednotenju blagovne znamke. Blagov-

ne znamke, umescene v drame, dosegajo vecjo
stopnjo prepoznavanja kot blagovne znamke,
umescene v komedije in akcije. Drama namrec¢
predstavlja zvrst, v kateri se zgodba gradi skozi
celotni film, zato laZje vzbudi pozornost gledal-
cev (Park & Berger, 2010).

Druga skupina dejavnikov, ki pomembno vplivajo
na ucinkovitost umes&anja, so individualni dejav-
niki. Mednje najpogosteje uvr§€amo predhodno
poznavanje blagovne znamke, stali§¢a do ume-
SCanja, vpletenost gledalca, povezanost gledalca
s filmskim likom ter vSec€nost igralca. Bolj znane

in uveljavljene blagovne znamke porabniki lazje
prikli¢ejo v spomin, zato bodo manj dovzetni za
sprejemanje novih informacij o konkurencni znam-
ki, ki je ne poznajo (Brennan & Babin, 2004; Kent
& Allen, 1994). Ker obdelava informacij o poznanih
blagovnih znamkah od porabnikov zahteva manj
napora, to obi€ajno vodi tudi v ve€jo vSeCnost
dolo¢ene znamke (Delgado-Ballester et al., 2012).
Gledalci, pri katerih oglasevanije vzbuja skepso,
razvijejo negativna staliS€a do oglasSevanja, kar
vpliva tudi na njihova stali§¢a do umescanja (Gup-
ta et al., 2000). Pozitivna staliS¢a porabnikov do
umesanja imajo v sploSnem vegji u€inek na spo-
znavne, ¢ustvene in vedenjske odzive v povezavi
z umesc¢enimi znamkami (Balasubramanian et al.,
2006). Posamezniki, ki so v film popolnoma zato-
plieni, priklic¢ejo manj umes&enih blagovnih znamk
Vv primerjavi s tistimi, ki so manj vpleteni, saj prvi
vso pozornost usmerijo v zgodbo, zato umeScene
znamke teZje opazijo in si jih zapomnijo (Nelson &
Devanathan, 2006). Ce gledalec do posameznega
lika v zgodbi razvije pozitiven odnos, se z njim
poistoveti ter njegov svet poveze s svojim vsakda-
njim Zivljenjem, kar mo¢no vpliva na njegov spo-
min in vedenje (DeLorme & Reid, 1999; Russell

et al., 2004). Moc¢nejSa kot je ta povezava, vecja
je verjetnost, da bo gledalec pozitivha stalis¢a in
asociacije, ki jih ima o filmskem liku, prenesel na
umesceno blagovno znamko (Russell & Stern,
2006). Podoben vpliv je zaznati tudi pri vSe€nosti
igralca (Scott & Craig-Lees, 2010).

3. PREMOZENJE BLAGOVNE ZNAMKE

O blagovni znamki z visokim premozenjem go-
vorimo, kadar se porabniki pozitivho odzivajo na
trzenjske aktivnosti v primerjavi z neznanimi ali
neimenovanimi izdelki oziroma storitvami (Keller,
1993). To pomeni, da imajo porabniki o taksni
blagovni znamki pozitivhe in mo¢ne asociacije,
zato jo zaznavajo kot kakovostno, kar se kasneje
odrazi v njihovi zvestobi (Yoo et al., 2000; Kone-
¢nik, 2005).

Aaker (1996) navaja, da premozenje blagovne
znamke predstavlja skupek sredstev in obve-
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znosti, povezanih z blagovno znamko, njenim
imenom in simbolom, ki lahko dodajajo ali
zmanijsujejo vrednost izdelka oziroma storitve,
tako za podjetje kot tudi za njegove porabnike.
Pri tem poudarja, da je premozenje vec¢dimenzio-
nalni koncept, ki je sestavljen iz petih elementov:
zavedanja blagovne znamke, podobe blagovne
znamke, zaznane kakovosti, zvestobe in trzenj-
skih kazalnikov.

Zavedanje blagovne znamke je prvi korak k
izgradniji njenega premozenja. V literaturi ga
nekateri avtorji opredeljujejo kot enega izmed po-
membnejSih elementov premozenja (Aaker, 1996;
Keller, 1993). Zavedanje predstavlja moznost, da
se blagovna znamka pojavi v mislih porabnika
(Keller, 1993) in tako vpliva na zaznavo in stali-
§¢a do doloCene blagovne znamke. Zavedanje
je sestavljeno iz ve€ ravni, najpogosteje pa ga
obravnavamo s stopnjo prepoznavanja in prikli-
ca (Aaker, 1996; Keller, 1993). Nekateri avtor;ji
kot sestavni element zavedanja poudarjajo tudi
poznavanje blagovhe znamke, za katerega je
znacilno, da ga porabniki gradijo skozi svoje
pretekle izkuSnje, ki so povezane z blagovno
znamko (Alba & Hutchinson, 1987).

Keller (1993) podobo blagovne znamke opredeli
kot zaznavo o dolo€eni blagovni znamki, ki jo po-
rabniki oblikujejo na podlagi asociacij, Ki jih nosijo
v spominu. Podoba je po njegovem odvisna od
naklonjenosti porabnika blagovni znamki ter moci
in edinstvenosti asociacij, ki jih ima o njej. Pri tem
dodaja, da lahko na podobo gledamo iz razli¢nih
vidikov glede na koli¢ino informacij, na podlagi
katerih porabnik oblikuje asociacije. Na podlagi
tega podobo blagovne znamke razdelimo na tri
podkategorije: lastnosti, koristi in porabnikova
stalis€a do blagovne znamke. Pri tem ima vsaka
izmed podkategorij sposobnost vplivati na porab-
nikov miselni proces (Keller, 1993).

Kakovost v sploSnem opredelimo kot superior-
nost ali odli¢nost (Zeithaml, 1988). Sodobnejsi
pogled v ospredje postavlja porabnika in njegovo
subjektivno vrednotenje kakovostne dimenzije,
kar imenujemo zaznana kakovost (Konecnik,
2006). Visoka zaznana kakovost pomeni, da po-
rabniki na podlagi dolgoro¢nih izkuSenj z blagov-
no znamko to enostavno lo€ijo od konkurenc¢nih
ter se zavedajo njene superiornosti, kar vpliva

na njihovo nakupno vedenje (Pappu et al., 2005;
Yoo et al., 2000). Porabniki vrednotijo kakovostno
dimenzijo blagovne znamke na podlagi zunanjih
in notranjih namigov. Notranji namigi so povezani
s fizinimi znagilnostmi izdelka oziroma storitve,
kot so barva, okus, oblika in videz. Na drugi strani
pa zunaniji namigi predstavljajo znacilnosti, ki

z izdelkom oziroma storitvijo niso povezani v fizi¢-

nem smislu. Sem spadajo ime blagovne znamke,
cena, oglasSevanje, garancija, embalaza ter ostali
dejavniki, na katere podijetje vpliva s pomocjo
trzenjskih aktivnosti (Zeithaml, 1988).

Po mnenju Aakerja (1996) je zvestoba najpo-
membnejsi element premozenja, saj predstavlja
najvisjo stopnjo odnosa porabnika z blagovno
znamko. Oliver (1999) zvestobo opredeli kot glo-
boko zavezo k ponovnemu nakupu izdelka oziro-
ma storitve, kljub situacijskim vplivom in trznim
prizadevanjem, ki imajo potencial, da spremenijo
nakupno vedenje. Njegova opredelitev poudarja
vedenjsko zvestobo, kar pomeni, da je porabnik
blagovno znamko v preteklosti ze kupil (Pappu
et al., 2005). Chaudhuri in Holbrook (2001) poleg
tega poudarjata tudi stali§¢no zvestobo, ki jo
opredelimo kot nagnjenost porabnika, da posta-
ne v prihodnosti zvest doloceni blagovni znamki,
kar je najvecCkrat izrazeno z nakupno namero
(Yoo & Donthu, 2001) ter priporocilom blagovne
znamke prijateljem in znancem. Aaker (1996) kot
osnovni kazalnik zvestobe opredeljuje cenovno
premijo, ki predstavlja znesek, ki so ga porabniki
pripravljeni plac¢ati za dolo¢eno blagovno znam-
ko v primerjavi s konkuren¢nimi.

4. METODOLOGIJA RAZISKAVE O
VPLIVU UMESCANJA BLAGOVNIH
ZNAMK V FILME NA PREMOZENJE
BLAGOVNIH ZNAMK

4.1. RAZISKOVALNE HIPOTEZE

V nadaljevanju prispevka na podlagi obstojeCe
literature ter predhodnih raziskav prikazujemo
povezavo med umeS¢anjem blagovnih znamk

in premozenjem blagovne znamke, pri emer
postavljamo glavno tezo: »UmesS¢€anje blagovnih
znamk v filme pozitivno vpliva na premozenje
blagovnih znamk« ter Stiri hipoteze, ki se osre-
dotoCajo na posamezne elemente premozenja
blagovne znamke.

Dosedanje raziskave so pokazale, da umescanje
blagovnih znamk v sploSnem pozitivno vpliva na
spomin porabnika. d’Astous in Chartier (2000)
sta ugotovila, da umesScanje blagovnih znamk

v filme poveca tako stopnjo prepoznavanja kot
stopnjo priklica umesc¢enih blagovnih znamk.
Pozitivni vpliv umesc¢anja blagovnih znamk na
stopnjo priklica je potrdil tudi Ravi (2011), saj je
po ogledu odlomkov filmov ve¢ kot 80 % anke-
tirancev priklicalo umes¢€eni blagovni znamki.
Do podobnega zaklju€ka sta prisla tudi Babin

in Carder (1996), ki sta ugotovila, da gledalci, ki
so izpostavljeni umesc¢anju, bolje prepoznavajo
umescCene blagovne znamke. V primerjavi s kon-
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trolno skupino, ki ni videla filma, je bilo v eks-
perimentalni skupini 25 % umescenih blagovnih
znamk bolje prepoznanih.

Hipoteza 1: Umes&anje blagovnih znamk v filme
pozitivno vpliva na zavedanje blagovnih znamk.

Nekatere raziskave kazejo tudi povezavo med
umescanjem blagovnih znamk in podobo blagov-
ne znamke. Russell (2002) pri tem ugotavlja, da
umesc€ene blagovne znamke, ki so omenjene v
televizijski oddaji in so dobro povezane s samo
vsebino, pozitivno vplivajo na spremembo stalis¢
do blagovne znamke. Na stalis¢a prav tako pozi-
tivno vplivajo umestitve, ki so vizualne in nepo-
vezane s samo vsebino. Do podobnih zaklju¢kov
so prisli tudi van Reijmersdal et al. (2007), pri
Gemer so ugotovili, da gledalci, ki so si ogledali
vsaj dve epizodi televizijske oddaje, podobo
umesc€ene blagovne znamke zaznavajo bolje kot
tisti, ki oddaje niso gledali. 1z navedenega lahko
sklepamo, da je umeSc&anje blagovnih znamk
pozitivno povezano s podobo blagovne znamke.

Hipoteza 2: Umes&anje blagovnih znamk v filme
pozitivno vpliva na podobo blagovnih znamk.

Oglasevanje predstavlja pomemben zunanji na-
mig, Ki signalizira kakovost izdelka oziroma stori-
tve (Milgrom & Roberts, 1986). Kirmani in Zeit-
haml (1993) pravita, da lahko oglasevanje vpliva
na zaznano kakovost neposredno z omembo
kakovosti v oglasu ali posredno prek zunanjih in
notranjih namigov. Pozitivho povezavo med ogla-
Sevanjem in zaznano kakovostjo sta nasla tudi
Aaker in Jacobson (1994), pri Eemer sta ugotovi-
la, da izdatki za oglaSevanje pozitivho vplivajo na
zaznano kakovost, kar vodi v vecje premozenje
blagovne znamke. Ker je umes€anje blagovnih
znamk oblika oglasevanja, lahko sklepamo, da
bo u€inek na zaznano kakovost podoben.

Hipoteza 3: Umes&anje blagovnih znamk v filme
pozitivno vpliva na zaznano kakovost blagovnih
znamk.

DelLorme in Reid (1999) ugotavljata, da porabniki
med gledanjem filma povezejo filmski svet s svo-
jim zivljenjem, kar lahko spodbudi njihovo Zeljo
po umescenih izdelkih, zato umes¢€anje blagovnih
znamk v filme vpliva na njihova stali§¢a in vede-
nje (Ravi, 2011). Poleg tega umesc¢anje blagovnih
znamk pozitivno vpliva tudi na nakupno namero
in izbiro blagovne znamke (Auty & Lewis, 2004;
Law & Braun, 2000; Morton & Friedman, 2002).
Russell in Stern (2006) ter Balasubramanian in
soavtorji (2006) so preucevali vpliv umescanja

blagovnih znamk v televizijske serije. Ugotovili so,
da njihovo umesc¢anje poveca nakupno namero
gledalcev in vodi v vegjo prodajo, kar potrjujejo
tudi nekateri primeri iz prakse. Wenner (2004) na-
vaja, da se je prodaja bombonov Reese's Pieces
po umestitvi v filmu E. T. — Vesolj¢ek povecala za
66 %, prav tako se je za 35 % povecala prodaja
pizam blagovne znamke Nick & Nora, ko jo je

v televizijski seriji Raztresena Ally nosila glavna
igralka (Russell & Stern, 2006).

Hipoteza 4: Umescéanje blagovnih znamk v filme
pozitivno vpliva na zvestobo blagovnim znamkam.

4.2, VZOREC

Podatke za kvantitativno raziskavo smo zbrali s
pomocjo spletne ankete, ki smo jo izvedli v juliju
2015 na druzbenih omrezjih. Ciljno skupino so
predstavljali slovenski porabniki, starejSi od 16
let (tabela 1, stolpec ciljna populacija). V raziska-
vi sta sodelovali dve skupini anketirancev. Prvo
skupino smo poimenovali neizpostavljeni, saj
pred zaCetkom izpolnjevanja anketnega vprasal-
nika umescanju blagovnih znamk niso bili izpo-
stavljeni, medtem ko so drugo skupino predsta-
vljali umeS¢&anju izpostavljeni anketiranci. Skupini
anketirancev sta predstavljali neodvisna vzorca,
saj je bilo zbiranje podatkov vezano na opazo-
vanje razli¢nih enot (Kosmelj & Rovan, 2007).

V konéni vzorec je bilo vklju€enih 200 oseb, pri
C¢emer je 100 enot ustrezno izpolnilo prvo raz-
licico, 100 enot pa drugo razlicico vprasalnika.
Anketiranci so v raziskavi sodelovali na podlagi
samoizbire, kar predstavlja priloznostni vzorec.

4.3. RAZISKOVALNI INSTRUMENT

Pri oblikovanju merskega instrumenta smo iz-
hajali iz Aakerjevega modela (1996) premozenja
blagovne znamke ter ga v skladu s tem razdelili
v sklope glede na posamezne elemente: zaveda-
nje, podobo, zaznano kakovost in zvestobo. Pri
oblikovanju spremenljivk znotraj posameznega
elementa smo si poleg tega pomagali tudi s Kel-
lerjevim modelom premozenja blagovne znamke
(1993). Znotraj elementa zavedanja smo merili
priklic, prepoznavanje, poznavanje in znanje o
blagovnih znamkah. Pri podobi smo se osre-
dotogili na lastnosti, koristi, stali§¢a, asociacije
in vrednost blagovnih znamk. Spremenljivke, ki
so zajemale element zaznane kakovosti, smo
oblikovali na podlagi trditev o sami kakovosti,
razmerju med ceno in kakovostjo, zanesljivosti
ter priljubljenosti blagovnih znamk. Vprasanja

v sklopu elementa zvestobe pa so se nanasala
na nakupno namero, priporocila, zadovoljstvo in
cenovno premijo.
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Za potrebe raziskave smo uporabili dve razliCici
anketnega vprasSalnika. Vprasanja, ki so se nave-
zovala na premozenje blagovnih znamk, so bila v
obeh razli¢icah enaka, razlika je bila le v predho-
dni izpostavljenosti umeScanju blagovnih znamk.
Anketiranci v prvem primeru pred zacetkom
izpolnjevanja vpraSalnika umes€anju blagovnih
znamk niso bili izpostavljeni, medtem ko je druga
razli¢ica vpraSalnika vsebovala povezavo na
spletno stran, Kjer je bil objavljen videoposnetek
z odlomki filmov Teorija vsega, Fantovska leta

in Se vedno Alice, ki so prikazovali umed&ene
blagovne znamke Tide, Sprite in Dove. Vse tri
blagovne znamke so v filmu jasno in nazorno pri-
kazane ter vkljucene v zgodbo. Blagovna znamka
Tide je umeS&ena tako vizualno kot verbalno,
ostali dve blagovni znamki pa sta prikazani le
vizualno.

Obe razli¢ici vprasalnika sta vsebovali kombina-
cijo vprasanj odprtega in zaprtega tipa. Posa-
mezne spremenljivke premozenja preucevanih
blagovnih znamk smo merili na petstopenjski Li-
kertovi lestvici, kjer je Stevilka 1 predstavljala zelo
negativno ovrednotenje posameznega elementa
premozenja, Stevilka 5 pa zelo pozitivno. Ker
smo uporabili lestvico z lihim Stevilom razredov,
smo anketirancem omogocili, da izrazijo nevtral-
nost. Raziskovalni instrument je poleg vprasan;,
ki so merila posamezne elementa premozenja
blagovnih znamk, vseboval tudi vprasanja o soci-
odemografskih znacilnostih anketirancev.

4.4. ANALITICNE METODE

Po kon¢anem zbiranju podatkov smo pridoblje-
ne primarne podatke analizirali s programom za
statisti¢no obdelavo podatkov SPSS. Pri obdela-
vi smo uporabili ustrezne statisti¢ne metode, pri
¢emer smo rezultate po posameznih vprasanjih
predstavili z aritmeti¢no sredino in standardnim
odklonom (univariatne metode), za preverjanje
zastavljenih hipotez pa smo uporabili preizkus
skupin (bivariatne statisticne metode). Pri obde-
lavi podatkov smo imeli opravka z dvema neod-
visnima vzorcema. Pri tem nas je zanimalo, ali
so aritmeti¢ne sredine strinjanja s trditvami, ki se
nanasajo na posamezne elemente premozenja
blagovnih znamk Tide, Sprite in Dove, v prime-
ru skupine izpostavljenih vecje kot pri skupini
neizpostavljenih in ali so te razlike dovolj velike,
da lahko govorimo o statisti¢ni znacilnosti. Da
smo to lahko ugotovili, smo z Levenovim testom
najprej preverili domnevo o enakosti varianc. Na
podlagi rezultatov Levenovega testa smo nato
izbrali ustrezni t-test in stopnjo znacilnosti.

5. REZULTATI RAZISKAVE O
VPLIVU UMESCANJA BLAGOVNIH
ZNAMK V FILME NA PREMOZENJE
BLAGOVNIH ZNAMK

5.1. ZNACILNOSTI ANKETIRANCEV

V raziskavi je sodelovalo 200 oseb, med kateri-
mi je bilo 56 % Zensk in 44 % moskih (tabela 1,
stolpec 1 + 2). NajveC anketiranih je bilo starih
od 21 do 30 let (46 %), sledili so anketiranci v
starosti od 31 do 40 let (27 %) ter od 41 do 50
let (17 %). V vzorec je bilo zajetih najveC anketi-
rancev z dokon¢ano srednjo Solo (43 %), sledili
so anketiranci z visoko$olsko, visjeSolsko in
univerzitetno izobrazbo (37 %) ter poklicno Solo
(12,5 %). Pri tem so najvedji delez glede na za-
poslitveni status predstavljali zaposleni (53,5 %)
ter dijaki in Studenti (38 %).

Vzorca obeh skupin sta bila glede na sociodemo-
grafske podatke med seboj precej podobna (tabe-
la 1, stolpec 1 in 2). V prvi skupini (neizpostavljeni)
je bilo 57 % zensk in 43 % moskih. Tudi v drugi
skupini (izpostavljeni) so prevladovale zenske s

55 %, medtem ko je bilo moskih 45 %. Najvec
anketiranih je v obeh skupinah spadalo v staro-
stni razred od 21 do 30 let, sledili so anketiranci v
starosti od 31 do 40 let ter od 41 do 50 let.

5.2. ANALIZA POSAMEZNIH ELEMENTOV
PREMOZENJA BLAGOVNIH ZNAMK

5.2.1. Zavedanje

Zavedanje blagovne znamke Tide je bilo pri obeh
skupinah anketirancev v sploSnem nizko, pri
¢emer so izpostavljeni vse spremenljivke ocenili
nekoliko bolje (tabela 2, stolpec Tide). Kot je raz-
vidno iz rezultatov, jih je v skupini izpostavljenih
za blagovno znamko Tide sliSalo nekaj vec¢ (2,74),
zato so imeli tudi manj tezav pri prepoznavanju
znamke (2,33). Omenjena znamka nobeni izmed
skupin ni predstavljala prve misli pri razmisljanju
0 nakupu detergenta za pranje perila (1,19 in
1,37), tezave pa so imeli tudi pri priklicu njenih
lastnosti (1,20 in 1,56).

V nasprotju z blagovno znamko Tide so se
anketiranci blagovne znamke Sprite precej
dobro zavedali (tabela 2, stolpec Sprite). V obeh
skupinah je vecdina zanjo ze sliala (4,96 in 4,97),
prav tako tudi niso imeli tezav pri njenem prepo-
znavanju (4,73 in 4,85). Vecjo razliko med skupi-
nama opazimo pri poznavanju lastnosti blagovne
znamke in priklicu v primeru odlo¢anja o nakupu
brezalkoholne gazirane pijaCe, pri ¢emer so obe
spremenljivki izpostavljeni anketiranci ocenili
bolje (3,53 in 2,68).
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Tabela 1: Primerjava sociodemografskih znacilnosti ciljne populacije in vzorca

Ciljna*
Znagilnost Podkategorija populacija
(v %)
SPOL Moski 49,2 44,0 43,0 45,0
Zenski 50,8 56,0 57,0 55,0
STAROST Do 20 let 5,6 7,5 9,0 6,0
Od 21 do 30 let 14,3 46,0 44,0 48,0
Od 31 do 40 let 17,7 27,0 24,0 30,0
Od 41 do 50 let 17,3 17,0 21,0 13,0
Nad 50 let 45,1 2,5 2,0 3,0
IZOBRAZBA Osnovna Sola 25,0 3,5 2,0 5,0
Poklicna Sola 22,7 12,5 17,0 8,0
Srednja Sola 30,5 43,0 41,0 45,0
Magisterij, doktorat 11,6 4,0 4,0 4,0
ZAPOSLITVENI Dijaki in Studenti 8,6 38,0 36,0 40,0
STATUS Zaposleni 46,9 53,5 55,0 52,0
Brezposelni 7,0 6,0 6,0 6,0
Upokojenci 30,9 1,0 1,0 1,0
Drugo 6,7 1,5 2,0 1,0

Ciljna populacija — prebivalci v Republiki Sloveniji na dan 1. 1. 2015, starejSi od 16 let (N = 1.740.473)
1 + 2 — vsi anketiranci (n = 200), 1 — neizpostavljeni (n = 100), 2 - izpostavljeni (n = 100)
* Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, 2015.

Tabela 2: Aritmeti¢ne sredine in standardni odkloni po posameznih trditvah o zavedanju blagovnih
znamk Tide, Sprite in Dove

TIDE SPRITE

ZaBZsem ZesliSal/-a. | 1,81 | 1,17 | 2,74 | 1,45 | 496 | 0,20 | 4,97 | 0,17 | 4,83 | 0,53 | 4,91 | 0,29

SPREMENLJIVKE/

ANKETIRANCI

BZ brez tezav
prepoznam med 1,41 | 0,70 | 2,33 | 1,31 | 4,73 | 0,62 | 4,85 | 0,41 | 4,41 | 0,82 | 4,75 | 0,56
konkurenénimi.

Kadar razmisljam
0 nakupu izdelka iz
doloc¢ene kategorije, 1,19 | 0,47 | 1,37 | 0,60 | 2,34 | 1,08 | 2,68 | 1,08 | 2,33 | 1,06 | 2,92 | 1,05
najprej pomislim na
navedeno BZ.

Lastnosti BZ enostavno

o Lo 1,20 | 0,47 | 1,56 | 0,72 | 3,05 | 1,26 | 3,53 | 1,16 | 2,92 | 1,34 | 3,34 | 1,29
prikli¢em v svoje misli.

1 - neizpostavljeni anketiranci (n = 100); 2 — izpostavljeni anketiranci (n = 100)
AS - aritmeti¢na sredina

SO - standardni odklon

Lestvica: od 1 do 5 (1 — sploh se ne strinjam; 5 — popolnoma se strinjam)
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Podobno kot pri blagovni znamki Sprite je bilo
tudi zavedanje znamke Dove med anketiranci
precej visoko (tabela 2, stolpec Dove). Za to
blagovno znamko so slisali skoraj vsi med njimi
(4,83 in 4,91), zato jim njeno prepoznavanje ni
predstavljalo posebnih tezav med konkurenénimi
blagovnimi znamkami (4,41 in 4,75). Trditev o
najvisji stopnji zavedanja sta obe skupini ocenili
precej nizje, pri Cemer so se izpostavljeni z njo
strinjali v vecji meri (2,92).

5.2.2. Podoba

Neizpostavljeni anketiranci so v sploSnem
podobo blagovne znamke Tide ocenili nekoliko
slab$e kot izpostavljeni (tabela 3, stolpec Tide).
Lastnosti, koristi in vrednost blagovne znamke
sta obe skupini ovrednotili negativno v primerjavi
s konkurenénimi (aritmeti¢ne sredine med 1,77
in 2,30). Vecjo razliko opazimo pri stali§€ih in
asociacijah v povezavi s preu¢evano blagovno
znamko, pri ¢emer so izpostavljeni oba elementa
vrednotili bolje (2,78 in 2,46).

Anketiranci o podobi znamke Sprite niso imeli
posebnega mnenja (tabela 3, stolpec Sprite). Pri
tem so najbolje ovrednotili stali§¢a in asociacije
(aritmeti¢ne sredine med 3,01 in 3,53). Izpostavlje-
ni anketiranci njene koristi in vrednost vrednotijo
bolje, vendar pri tem ni opaziti jasne opredelitve v
pozitivno ali negativho smer (2,64 in 2,85). Podob-
no opazimo tudi pri ovrednotenju lastnosti (3,02).

Tako kot pri blagovni znamki Sprite anketiranci
tudi o podobi znamke Dove niso imeli izobliko-
vanega mnenja, pri cemer so izpostavljeni vse
spremenljivke ovrednotili bolje (tabela 3, stolpec
Dove). Neizpostavljeni so imeli o tej blagovni
znamKki nevtralna staliS¢a (3,05), medtem ko

so izpostavljeni izrazili dokaj pozitivna staliS¢a
(3,59). Podobno opazimo tudi pri asociacijah.
Glede lastnosti in koristi sta obe skupini neo-
predeljeni. Vecja razlika se kaze pri vrednosti, ki
S0 jo neizpostavljeni vrednotili negativno (2,35),
izpostavljeni pa so jo zaznavali priblizno enako
kot vrednost konkurencnih znamk (2,91).

5.2.3. Zaznana kakovost

Neizpostavljeni anketiranci so vse spremenljiv-
ke zaznane kakovosti blagovne znamke Tide
ovrednotili negativno (tabela 4, stolpec Tide).

Za razliko od neizpostavljenih se izpostavljeni
anketiranci glede same kakovosti, razmerja med
ceno in kakovostjo, zanesljivosti in priljubljenosti
omenjene blagovne znamke niso opredelili niti
pozitivno niti negativno (aritmeti¢ne sredine med
2,68 in 3,00).

Skupina izpostavljenih anketirancev je blagovno
znamko Sprite v sploSnem ocenila kot precej
kakovostno, neizpostavljeni pa so bili glede
tega nevtralnejsi (tabela 4, stolpec Sprite). Obe
skupini sta se strinjali, da je blagovna znamka
Sprite priljubljena (3,89 in 4,34), pri ¢emer so
izpostavljeni precej dobro ovrednotili tudi samo

Tabela 3: Aritmetic¢ne sredine in standardni odkloni po posameznih trditvah o podobi blagovnih

znamk Tide, Sprite in Dove

TIDE SPRITE

SPREMENLJIVKE/
ANKETIRANCI

BZ ima boljSe lastnosti kot | 4 o7 | 96 | 530 | 0,91 | 2,62 | 1,02 | 3,02 | 1,08 | 2,73 | 1,04 | 3,14 | 1,11
konkurenéne znamke.

BZ mi nudi vec koristikot | 4 a9 | 93 | 218 | 0,87 | 2,33 | 0,98 | 2,64 | 1,03 | 252 | 1,02 | 3,00 | 1,14
konkuren&ne znamke.

Do BZ imam pozitivna 217|089 | 2,78 | 1,03 | 3,11 | 1,06 | 3,53 | 1,19 | 3,05 | 1,07 | 3,59 | 1,07
stalisS¢a.

BZ ima zame vecjo

vrednost kot konkurenéne | 1,77 | 0,01 | 2,13 | 0,91 | 2,38 | 1,13 | 2,85 | 1,08 | 2,35 | 1,11 | 2,01 | 1,11
znamke.

BZ mi vzbuja pozitivne 208|091 |246|094|3,01|107|343|121|2091|1,04|362] 1,00
asociacije.

1 — neizpostavljeni anketiranci (n = 100); 2 — izpostavljeni anketiranci (n = 100)

AS - aritmeti¢na sredina
SO - standardni odklon

Lestvica: od 1 do 5 (1 - sploh se ne strinjam; 5 — popolnoma se strinjam)

31

AKADEMIJA Ii!i I i!i I




Ii!i I i!i I AKADEMIJA

Tabela 4: Aritmetic¢ne sredine in standardni odkloni po posameznih trditvah o zaznani kakovosti bla-
govnih znamk Tide, Sprite in Dove

TIDE SPRITE DOVE

SPREMENLJIVKE/
ANKETIRANCI

BZ je kakovostna. 2,33 | 0,91 | 2,91 | 1,05
BZ ponuja dobro

razmerje med cenoin | 2,25 | 0,96 | 2,68 | 0,94
kakovostjo.

Na BZ se lahko zane- 220 | 0,99 | 2,62 | 087
sem.

BZ je popularna. 2,06 | 0,87 | 3,00 | 1,13

3,24 | 1,07 | 3,73 | 1,12 | 3,37 | 0,96 | 3,90 | 0,94
2,84 | 1,05 | 3,40 | 0,96 | 3,12 | 0,98 | 3,68 | 0,95
3,06 | 1,13 | 3,48 | 0,90 | 3,06 | 1,11 | 3,66 | 0,92
3,89 | 098 | 434 | 0,84 | 3,67 | 0,94 | 432 | 0,78

1 — neizpostavljeni anketiranci (n = 100); 2 — izpostavlje
AS - aritmeti¢na sredina

SO - standardni odklon

Lestvica: od 1 do 5 (1 — sploh se ne strinjam; 5 — popol

kakovost (3,73). Obe skupini anketirancev sta
najslabse ovrednotili zaznano razmerje med ceno
in kakovostjo blagovne znamke (2,84 in 3,40).

Rezultati (tabela 4, stolpec Dove) nakazujejo, da
so izpostavljeni anketiranci blagovno znamko
Dove zaznavali kot priljubljeno (4,32), poleg tega
S0 precej pozitivno ocenjevali tudi samo kompo-
nento kakovosti (3,90). V primerjavi z neizposta-
vljenimi so se dokaj dobro strinjali tudi s trditva-
ma glede razmerja med ceno in kakovostjo (3,68)
ter zanesljivosti blagovne znamke (3,66). Ce
primerjamo rezultate med skupinama, opazimo,
da so neizpostavljeni vse spremenljivke zaznane

Tabela 5: Aritmeti¢ne sredine in standardni odklo
znamkam Tide, Sprite in Dove

SPREMENLJIVKE/

ANKETIRANCI

ni anketiranci (n = 100)

noma se strinjam)

kakovosti ovrednotili slabse (aritmeti¢ne sredine
med 3,06 in 3,67).

5.2.4. Zvestoba

Rezultati kazejo, da tako izpostavljeni kot neiz-
postavljeni anketiranci blagovni znamki Tide niso
zvesti (tabela 5, stolpec Tide). Neizpostavljeni se
niso strinjali z nobeno izmed trditev, ki se je na-
vezovala na element zvestobe omenjene znamke
(aritmeti¢ne sredine med 1,66 in 2,06). Za razliko
od neizpostavljenih so izpostavljeni anketiranci
glede nakupne namere (2,60) in priporocila blagov-
ne znamke prijateljem izrazili nevtralnost (2,56).

ni po posameznih trditvah o zvestobi blagovnim

BZ v prihodnosti
nameravam kupiti.

BZ bi priporocil/-a
prijateljem.

Z BZ sem
zadovoljen/-a.

Za BZ sem
pripravljen/-a
placati ve¢ kot za
konkurencne.

2,17 | 0,98

3,15 | 1,15 | 3,74 | 1,30 | 3,07 | 1,09 | 3,74 | 1,20
296 | 1,10 | 3,55 | 1,25 | 2,98 | 1,04 | 3,64 | 1,14
322 | 1,07 | 3,58 | 1,12 | 3,16 | 1,07 | 3,59 | 1,05
217 | 1,12 |1 2,91 | 1,19 | 2,16 | 1,04 | 3,07 | 1,24

1 — neizpostavljeni anketiranci (n = 100); 2 — izpostavlje
AS - aritmeti¢na sredina

SO - standardni odklon

Lestvica: od 1 do 5 (1 — sploh se ne strinjam; 5 — popol

ni anketiranci (n = 100)

noma se strinjam)
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V primerjavi z blagovno znamko Tide so bili
neizpostavljeni anketiranci glede zadovoljstva z
znamko Sprite (tabela 5, stolpec Sprite) neopre-
deljeni (3,22), podobno opazimo tudi pri nakupni
nameri (3,15) in priporocilu blagovne znamke
prijateljem (2,96). Po drugi strani so se izposta-
vljeni anketiranci s temi trditvami precej dobro
strinjali (aritmeti¢ne sredine med 3,55 in 3,74).
Obe skupini anketirancev sta najslabse ovredno-
tili cenovno premijo, vendar so izpostavljeni pri
tem izrazili indiferentnost (2,91).

Rezultati kazejo, da so izpostavljeni anketiranci
blagovni znamki Dove v splodnem bolj zvesti kot
neizpostavljeni, saj so izpostavljeni vse spremen-
ljivke ocenili bolje (tabela 5, stolpec Dove). Izposta-
vljeni udelezenci so izrazili namero, da bodo v pri-
hodnosti blagovno znamko Dove kupili (3,74), prav
tako pa bi jo priporo€ili svojim prijateljem (3,64). Z
blagovno znamko so bili v dokaj veliki meri zado-
voljni (3,59), manj pa so se strinjali s trditvijo, ki se
nanasa na njeno cenovno premijo (3,07).

5.3. REZULTATI PREVERJANJA HIPOTEZ

Kot razberemo iz rezultatov preizkusa skupin
(tabela 6, sklop zavedanije), so razlike statisti¢no
znacilne pri skoraj vseh spremenljivkah, s kateri-
mi smo merili zavedanje preu€evanih blagovnih
znamk. Izjema sta poznavanje in prepoznavanje
blagovne znamke Sprite ter prepoznavanije bla-
govne znamke Dove. Na podlagi rezultatov torej
ugotavljamo, da umescanje blagovnih znamk v
filme pozitivno vpliva na zavedanje posameznih
blagovnih znamk, ter tako potrdimo hipotezo 1.

Pozitivni vpliv umes¢€anja blagovnih znamk v
filme lahko potrdimo pri vseh spremenljivkah
podobe za blagovne znamke Tide, Sprite in Dove
(tabela 6, sklop podoba). Na podlagi tega torej
sklepamo, da umes¢anje blagovnih znamk v fil-
me pozitivho vpliva na podobo blagovnih znamk,
s ¢imer lahko potrdimo hipotezo 2.

Rezultati preizkusa skupin so pokazali statisti¢no
znacilnost pri vseh spremenljivkah zaznane kako-
vosti za blagovne znamke Tide, Sprite in Dove
(tabela 6, sklop zaznana kakovost). Glede na
rezultate preverjanja zaznane kakovosti preuce-
vanih blagovnih znamk po posameznih trditvah
ugotavljamo, da skupina izpostavljenih kakovost
umesc&enih blagovnih znamk zaznava bolje kot
skupina neizpostavljenih, zato sklepamo, da
umesc&anje blagovnih znamk v filme pozitivho
vpliva na zaznano kakovost umescenih blagovnih
znamk. Prav tako lahko potrdimo hipotezo 3.

Tudi pri preverjanju Cetrte domneve so rezultati
pokazali statisticno znacilnost pri vseh podanih
spremenljivkah, s ¢imer potrjujemo tudi hipotezo

4. To velja za primer blagovnih znamk Tide, Spri-
te in Dove (tabela 6, sklop zvestoba). Na podlagi
navedenih rezultatov torej sklepamo, da umesca-
nje blagovnih znamk v filme pozitivho vpliva na
zvestobo blagovnim znamkam.

5.4. UGOTOVITVE

Na podlagi rezultatov preizkusa skupin po posa-
meznih spremenljivkah zavedanja ugotavljamo,

da umesc&anje blagovnih znamk v filme pozitivno
vpliva na zavedanje, saj smo statisti¢no znacilnost
uspeli dokazati pri vecini trditev, ki so se nanasa-
le na zavedanje blagovnih znamk Tide, Sprite in
Dove. StatistiCne znacilnosti nismo uspeli potrditi
le v primeru prepoznavanja blagovnih znamk
Sprite in Dove, kar lahko pripiSemo temu, da sta
obe blagovni znamki v primerjavi z znamko Tide
na slovenskem trgu dobro poznani, zato umestitev
ni imela vpliva na njuno prepoznavanje.

Pozitivni vpliv umesc¢anja blagovnih znamk v fil-
me opazimo tudi pri vrednotenju podobe blagov-
nih znamk. Rezultati nakazujejo, da umescanje
pozitivno vpliva na zaznavo lastnosti, koristi in
stalis¢. Poleg tega izboljSuje zaznavo vrednosti
blagovnih znamk v primerjavi s konkurencnimi ter
pri anketirancih ustvarja pozitivhej$e asociacije.

Tudi pri ovrednotenju elementa zaznane ka-
kovosti blagovnih znamk Tide, Sprite in Dove
rezultati nakazujejo, da izpostavljeni anketiranci
bolje ocenjujejo kakovost preucevanih blagovnih
znamk, njihovo razmerje med ceno in kakovostjo,
zanesljivost ter priljubljenost. Iz tega je razvi-
dno, da umescanje blagovnih znamk predstavlja
pomemben zunanji namig, na podlagi katerega
izpostavljeni anketiranci oblikujejo svoje mnenje
o kakovosti umeS&ene blagovne znamke.

Na osnovi rezultatov ankete lahko potrdimo tudi
pozitivni vpliv umes&anja blagovnih znamk v fil-
me na zvestobo. Izpostavljeni anketiranci so izra-
zili ve€jo namero o nakupu preucevanih blagov-
nih znamk. Umesc¢anje blagovnih znamk v filme
prav tako pozitivno vpliva na stali§¢no zvestobo,
saj so izpostavljeni anketiranci bolje ocenili tako
nakupno namero kot tudi priporocilo blagovne
znamke. Poleg tega so izpostavljeni anketiran-
ci za umescene blagovne znamke pripravljeni
placati ve¢ kot neizpostavljeni, prav tako pa so z
njimi bolj zadovoljni.

Kot opazimo, lahko umesc¢anje blagovnih znamk
v filme pomembno prispeva k izgradnji premoze-
nja blagovnih znamk, tako da poveca oziroma iz-
boljSa zavedanje, ustvarja pozitivnejSe asociacije
v povezavi z umeScenimi znamkami ter spodbudi
povezavo med porabnikom in blagovno znamko,
kar se kasneje odrazi v zvestobi.
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Tabela 6: Rezultati preizkusa skupin po posameznih trditvah o zavedanju, podobi, zaznani kakovosti
in zvestobi blagovnim znamkam Tide, Sprite in Dove

TIDE SPRITE DOVE

St. znaé. St. znaé. St. znaé.

SPREMENLJIVKE
PREMOZENJA

Zavedanje blagovne znamke

ZaBZsem ze slisal/-a. -4,985 0,000 -0,383 0,351 -1,321 0,094
BZ brez tezav
prepoznam med -6,196 0,000 -1,618 0,054 -3,436 0,001

konkurencénimi.

Kadar razmisljam

0 nakupu izdelka iz
doloc¢ene kategorije, -2,378 0,009 -2,230 0,014 -3,945 0,000
najprej pomislim na
navedeno BZ.
Lastnosti BZ
enostavno prikli¢em -4,203 0,000 -2,806 0,003 -2,260 0,013
v svoje misli.

Podoba blagovne znamke

BZ ima boljSe
lastnosti kot -2,504 0,007 -2,686 0,004 -2,691 0,004
konkurenéne znamke.

BZ mi nudi ve¢ koristi

kot konkurenéne 2,277 0,012 2,186 0,015 -3,143 0,001
znamke.
Do BZ imam 4,483 0,000 -2,639 0,005 -3,582 0,000

pozitivna stali§¢a.
BZ ima zame

vecjo vrednost kot -2,805 0,003 -3,017 0,002 -3,560 0,000
konkurenéne znamke.

BZ mi vzbuja

e L -2,898 0,002 —2,604 0,005 -4,723 0,000
pozitivne asociacije.

Zaznana kakovost blagovne znamke

BZ je kakovostna. -4,183 0,000 -3,174 0,001 -3,949 0,000
BZ ponuja dobro

razmerje med ceno in -3,202 0,001 -3,926 0,000 -4,104 0,000
kakovostjo.

Na BZ se lahko 3,191 0,001 -2,907 0,002 —4,159 0,000
zanesem.

BZ je popularna. 6,587 0,000 -3,473 0,001 5,319 0,000
Zvestoba blagovni znamki

BZ v prihodnosti 3,561 0,000 3,401 0,001 ~4,120 0,000
nameravam Kupiti.

BZ bi priporocil/-a ~4,843 0,000 -3,543 0,000 —4,284 0,000
prijateljem.

£ BZ sem -3,214 0,001 -2,324 0,011 —2.874 0,002
zadovoljen/-a.

Za BZ sem

pripravijen/-a -3,032 0,000 ~4,529 0,000 5,616 0,000

placati ve¢ kot za
konkurencne.

1 - neizpostavljeni anketiranci (n = 100); 2 — izpostavljeni anketiranci (n = 100)
St. znag€. - stopnja znacilnosti
Razlike so statisti¢no znacilne pri < 0,05
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6. SKLEP

UmesSc&anje blagovnih znamk je oblika trzenjske-
ga komuniciranja, ki jo podjetja v zadnjem Casu
vse bolj uporabljajo, saj je u€inkovita alternativa
drugim orodjem trzenjskega komuniciranja, ki za-
radi vse vecje konkurence, zasiCenosti trga z bla-
govnimi znamkami in tezjega dosega porabnikov
izgubljajo na uc€inkovitosti. PriCakovati je, da se
bodo razmere na trgu v prihodnosti Se zaostro-
vale, zato morajo podijetja, ki Zelijo izstopati in
pritegniti porabnike, nenehno iskati nove nac¢ine
za prikaz in predstavitev svojih blagovnih znamk
ter tako vplivati na njihovo premozenje.

V &lanku predstavljamo umes¢anje blagovnih
znamk v filme ter njegov vpliv na premozenje
blagovnih znamk. Povezavo obeh teoreti¢nih
konceptov v nadaljevanju empiri¢no podkrepimo
na primeru blagovnih znamk Tide, Sprite in Dove.
Glavni zakljucki raziskave nakazujejo, da ume-
§&anje blagovnih znamk v filme pozitivno vpliva
na premozenje blagovnih znamk, kar podrobneje
predstavimo skozi njegove posamezne elemente.
V raziskavo so bile vklju¢ene blagovne znam-

ke Siroke potrosnje, za katere je znacilna nizka
vpletenost v nakup. Vse tri blagovne znamke so
prisotne na slovenskem trgu, vendar je znamka
Tide v primerjavi z ostalima dvema precej nepo-
znana. Ker je zavedanje blagovne znamke Tide
med slovenskimi porabniki majhno, so anketiranci
posledi¢no nizje ocenili tudi preostale elemen-

te njenega premozenja. Iz tega je razvidno, da
zavedanje igra pomembno vlogo pri izgradnji pre-
mozenja, saj predstavlja osnovo za oblikovanje
podobe, zaznane kakovosti in zvestobe. Rezultati
raziskave nakazujejo, da je umesS&anje blagovnih
znamk v filme uc€inkovito trzenjsko komunika-
cijsko orodje, s katerim podjetja potencialnim
porabnikom predstavijo blagovno znamko in na
ta nacin izboljSajo ali ustvarijo njeno premozenje.

Ena glavnih omejitev raziskave je, da anketiranci
niso bili izpostavljeni celotnemu filmu, ampak le
posameznim odlomkom filma. TakSen pristop

ne zagotavlja resni¢ne izkusnje, ki jo gledalci
dozivljajo ob gledanju filma. Ker je bila raziska-
va izvedena v nenadzorovanem okolju, obstaja
nevarnost, da izpostavljeni anketiranci videopo-
snetka niso pogledali do konca ali pa ga sploh
niso gledali. V raziskavi so bili prikazani le odlom-
ki posameznih filmov, pri Eemer obstaja tveganje,
da so anketiranci prepoznali namen raziskave in
bili pri tem bolj pozorni na umes&ene znamke.
Raziskava je bila usmerjena na preucevanje dveh
skupin, zato ne vemo, kaksne so bile prvotne
asociacije in stalis€a do umesc&enih blagovnih
znamk pri skupini izpostavljenih in kaksne bi bile
asociacije in staliS€a v primeru izpostavljenosti

umescaniju pri skupini neizpostavljenih. Omejitev
Clanka predstavlja tudi nase sklepanje, da razlike
med obravnavanima skupinama (kar smo uspe-

li dokazati s t-testi) izhajajo iz izpostavitve ene
skupine ogledom odlomkov iz filmov. Naslednja
omejitev se nanasa na uporabo neverjetnostnega
vzoréenja. Slo je namre¢ za priloznostni vzorec,
pri Eemer so bile na podlagi samoizbire zajete
najlazje dosegljive enote. Pri tem obstaja tvega-
nje nereprezentativnosti vzorca, zato se pojavi
tezava pri ugotavljanju kakovosti vzorénih ocen in
posploSevanju rezultatov na celotno populacijo.

Ceprav rezultatov zaradi nereprezentativnosti
vzorca ne moremo posploSiti na celotno popula-
cijo, ti predstavljajo pomembna nova spoznanja
na podroCju uc€inkovitosti umescanja, saj so se
dosedanije raziskave v veliki meri osredotocale le
na njegove spoznavne ucinke. Pri tem so preo-
stali elementi premozenja ostali Se precej ne-
raziskani, kljub temu da je premozenje blagovne
znamke pomembno neotipljivo sredstvo podijetij,
ki omogoca trajno konkurenéno prednost. Rezul-
tati empiri€ne raziskave so osnova za nadaljnje
raziskave, s katerimi bi bilo treba oblikovati na-
tanénejsa in bolj merljiva teoreti¢na izhodis¢a na
podrocju u€inkovitosti umesc€anja skozi perspek-
tivo premozenja blagovne znamke.
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