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Vpliv umes¢anja blagovnih znamk v racunalni$ke igre na spomin in odnos potrosnika
do umesScanja

Razvoj interaktivnih medijev in vzpon industrije ra¢unalniskih iger je oglasevalcem omogocil
nove poti za trzenje in promocijo blagovnih znamk. Igre in izkusnja, ki jo le-te ponujajo, se
nenchno izboljSujejo in tako ostajajo priljubljen na¢in zabave med potros$niki. Zaradi svoje
interaktivnosti in visoke stopnje vpletenosti igralcem omogoc¢ajo drugacno izkus$njo v
primerjavi z ostalimi mediji. To so opazili oglaSevalci, ki poskus$ajo preko tehnike umescanja
blagovnih znamk v igre povecati zavedanje in prodajo le-teh med potrosniki. Namen
diplomskega dela je tako ugotoviti ali se potro$niki zavedajo umes¢enih blagovnih znamk v
raCunalniskih igrah in kakSen je njihov odnos do umescanja. V sklopu raziskovalnega dela
sem v okviru kvazi eksperimenta raziskovala vpliv umes$¢anja na potro$nikov implicitni in
eksplicitni spomin. Sodelujoc¢e v raziskavi sem razdelila v dve skupini. Eksperimentalna je
odigrala dirko igre Formula 1, kontrolna skupina pa dirko igre Grid Autosport. Analiza kvazi
eksperimenta je pokazala da se moje ugotovitve skladajo z ugotovitvami prejSnjih raziskav.

Klju¢ne besede: umescanje blagovnih znamk, racunalniske igre, interaktivnost, zavedanje,
priklic, eksplicitni spomin, implicitni spomin, odnos potro$nika do umes¢anja.

The effect of brand placement in computer games on memory and consumer's attitude
towards it

Development of interactive media industry and the rise of computer games allows advertisers
to new ways of marketing and brand promotion. Games and gaming experiences are
continually improving, and thus remain as a popular way of entertainment among consumers.
Due to its high level of interactivity and involvement, computer games allows players to have
a different experience compared to other media. This was also observed by advertisers who
are trying to increase the awareness and sales among consumers by placing their brands into
computer games. The purpose of this assignment was to figure out whether consumers are
aware of placed brands within computer games, and what is their attitude towards brand
placement. In the experimental part of assignment | researched the impact of brand placement
on consumers implicit and explicit memory. | conducted quasi-experiment in which | divided
participants in two groups. Experimental group played the race of game Formula 1 and the
control group played the race of game Grid Autosport. The results of quasi-experiment are
compatible with the findings of previous studies.

Key words: brands placement, computer games, interactivity, awareness, recall, explicit
memory, implicit memory, consumer attitude towards placement.
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1 UVvOD

V danaSnjem prenasi¢enem in razdrobljenem oglaSevalskem prostoru imajo trzniki ter
oglasevalci velike tezave pri uporabi tradicionalnih medijev za doseganje ciljnih potrosnikov.
Umescanje blagovnih znamk in izdelkov v zabavne vsebine z namenom vplivanja na njihovo
obcinstvo je tako kot rezultat na to postalo nadvse priljubljeno. Napredek interaktivnih
medijev kot so racunalniSke in video igre ter internet je spremenil medijske navade

potrosnikov in odprl nove poti za trzenje in promocijo blagovnih znamk ter izdelkov.

Video igre postajajo vse bolj priljubljene med mladimi, ki preZivijo vedno ve¢ prostega Casa z
igranjem le teh. Glede na medijsko raziskavo podijetja Nielsen iz leta 2009 je imelo dve
tretjini vseh ljudi starih med 18 in 34 let v svojih gospodinjstvih dostop do video igralnih
konzol (Kim in McClung 2010, 1).

Kot veliko prednost umescanja blagovnih znamk znotraj video iger se Steje to, da ga igralci ne
morejo nadzorovati ali preskociti. Stevilna podjetja vlagajo v umeséanje lastnih blagovnih
znamk znotraj iger, da bi povecala zavedanje o lastni blagovni znamki ter njihovo prodajo. Po
Devaneyu naj bi oglaSevalci posvecali veliko pozornost umes¢anju v igre zato, ker bi naj
igralci iger veliko bolje priklicali izdelke in znamke umescene znotraj iger, kot pa tiste ki so

umescene znotraj ostalih medijev (Devaney 2005, 28-29).

V diplomski nalogi tako poskusam ugotoviti ali so podjetja z umes¢anjem svojih blagovnih
znamk znotraj racunalniskih iger uspe$na in tako posledi¢no tudi dosegajo zavedanje pri
igralcih. Raziskujem vpliv tovrstnega umescanja na igralev eksplicitni (udelezenci znamke
opazijo in jih tudi priklicejo v spomin) in implicitni spomin ter kakSen odnos imajo igralci do

umes¢anja znotraj iger v primerjavi z oglasevanjem na splo$no.

V prvem delu diplomske naloge sem najprej naredila pregled relevantne literature o
umescanju izdelkov na splosno in o umesc¢anju znotraj raCunalniskih iger, ter pregled raziskav
na temo zavedanja in priklica blagovne znamke, njenega vpliva na eksplicitni in implicitni
spomin ter odnosa potroSnika do umescanja. V drugem delu sledi empiri¢ni del kjer sem
izvedla kvazi eksperiment, v katerem sem preverjala raziskovalna vprasanja in teze. V
zadnjem, tretjem delu diplomske naloge sem povzela Se kon¢ne ugotovitve in sklepe do

katerih sem prisla tekom pisanja diplomske naloge.



2 UMESCANJE BLAGOVNIH ZNAMK V RACUNALNISKE IGRE

2.1 Opredelitev umesc¢anja

Eno izmed prvih definicij umeséanja izdelkov je podal Balasubramanian in ga opredelil kot
placano sporocilo ustvarjeno z namenom, da vpliva na obcinstva televizije in filmov preko
naértovanega in nevsiljivega vstopa produkta v filmski ali televizijski program (Schneider in
Cornwell 2005, 322-323). Vendar pa njegova definicija velja za omejeno, saj doloca da je
umescanje placljivo, nevsiljivo in da je njegova praksa omejena le na televizijo in filmsko
industrijo. V zadnjih desetletjih se je zaradi razvoja razli¢nih tehnik umescanja, Ki so se
razvile in postale bolj sofisticirane, opredelitev pojma umescanja izdelkov veckrat
spreminjala. Definicija, ki jo je kasneje podal Karrh se tako nanasa na vkljucitev izdelkov in
blagovnih znamk v razli¢ne tipe medijskega razvedrila vkljuéno s televizijo, radijem, filmi,
glasbenimi videospoti in celo racunalniSkimi igrami, v zameno za denar ali katero drugo

obliko promocijske obravnave (Kim in McLung 2010, 412).

Umescanje izdelkov se razlikuje od ostalih oblik marketinskih komunikacij, saj je vgrajeno v
medijsko vsebino in je prevladovano s strani medijske vsebine. Taka sporo€ila so tudi bolj
subtilna, so milejSa oblika prepricevanja in tako tudi manj verjetno povzro€ajo dvig
potro$nikovih obrambnih mehanizmov (McDonnell in Drennan 2010, 26). Za razliko od
umescanja izdelkov na televiziji in v filmih, ob¢instvo racunalniskih iger predstave ne gleda

pasivno. Igranje iger od igralca zahteva da je v aktivni interakciji z igro (Leng 2011, 67-68).

2.2 Opredelitev umes¢anja v racunalniske igre

Od prve igre na svetu Spacewar, ki je bila predstavljena v zacetku leta 1960, so se igre do
danes tehnoloSko in estetsko moc¢no spremenile. V zadnjih Stirih desetletjih se je spremenil
format iger (od arkad do televizijskih konzol in raunalnikov) tehnologija pa je izboljSala
njihovo realisti¢nost iz ¢rne in bele barve v 2D in 3D grafiko. Samo leta 1997 je industrija v
raziskave in razvoj nove racunalniske igralne tehnologije, ki je §la v smeri ustvarjanja bolj
realisticnih vec-senzori¢nih iger, investirala dva milijona dolarjev. Danes na vsak vidik igre
vpliva nacelo realizma, vse od grafike z visoko locljivostjo do zvoka in umetne inteligence.

To interaktivno in vedno bolj realisti¢no okolje hitro postaja eden najmoc¢nejSih medijev, ki je
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bil kadarkoli ustvarjen (Nelson 2002, 81-82). To so opazili tudi oglaSevalci in umeScanje
izdelkov se je tako iz ostalih medijev hitro preneslo na racunalniske igre. Reijmersdalova in
drugi so ga definirali kot integracijo produktov ali logotipov neke blagovne znamke v
obstojece spletne ali video igre, ki je podobno umes¢anju blagovnih znamk v filmski industriji
(Reijmersdal in drugi 2010,1). Najdemo ga v igrah, ki jih je mozno igrati preko spleta, v igrah
na druzbenih omrezjih in v tradicionalnih igralnih sistemih (Tran in Strutton 2013, 455). Poels
in drugi pa so ga opredelili kot oglase in umescene blagovne znamke, ki se pojavljajo znotraj
digitalnih iger in so integrirani kot neke vrste element znotraj igralnega okolja. Kot primere so
navedli jumbo plakate ali umes$cene blagovne znamke znotraj iger (avtomobili, obleke,
mobilni telefoni, Se posebej znamke, ki so predstavljene kot element, ki je del igre) (Poels in

drugi 2013, 204).

V raCunalniskih igrah se uporabljajo razli¢ne oblike umescanja izdelkov. Nekatere blagovne
znamke so enostavno umescene na zaslon (osnovno umescanje izdelkov). Kim in McClung pa
sta opredelila $e druge tipe umescanja, kot je »commentary plugs« (napovedovalci, oblika
sponzorstva s posnetim sporo¢ilom, ki se predvaja v dolo¢enem odseku iger) in tranzicijski
oglasi (najnovejSa oblika oglasevanja v igrah v katerih se v $tiri ali pet sekundnem zamiku,
preden igralec doseze naslednjo stopnjo v igri, prikaze logotip ali oglas) (Kim in McClung
2010, 412-413). Po Glassu obstajajo tri glavne vrste umescanja izdelkov v racunalniskih
igrah. To so monopolizacija, bilboarding in uporaba. Do monopolizacije pride, ko znamka
popolnoma monopolizira igro. Izdelek povezan v govore¢ karakter v igri predstavlja primer
tovrstne umestitve. Bilboarding za razliko od njega predstavlja enostaven na¢in umescanja,
pri katerem so oglasi za produkt prikazani na naravnih povrSinah znotraj okolja racunalniske
igre (na primer oglasni panoji, plakati in jumbo plakati). Gre za najpogostejSo obliko
umescanja izdelkov v igrah, ki je za oglaSevalce postala Se bolj privlatna z razvojem nove
tehnologije, ki jim omogoc¢a zakup prostora v igri za doloCeno Casovno obdobje. Kot tretji
nacin umescanja, pa uporaba predstavlja bolj involvirano razli¢ico umesc¢anja izdelkov, pri
kateri liki v igri uporabijo izdelek. Na primer v Sportnih racunalniskih igrah ekipa oblece
Adidas drese ali pa v dirkalnih video igrah, kjer uporabijo motorno olje znamke Castrol
(Glass 2007, 4-5).

PotroSnikovo procesiranje umescanja izdelkov v kreativnih medijih se razlikuje od
procesiranja v tradicionalnem oglasevanju. V tradicionalnem oglasevanju potrosniki
prepoznajo funkcijo oglaSevanega sporocila, kar pri njih aktivira skepticizem in znanje o

prepri¢evanju. To posledi¢no privede do prepreCevanja in omejevanja prepric¢ljivih uc¢inkov
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oglasa. Pri umesCanju izdelkov je manj verjetno da bo aktiviralo tovrstne obrambne
mehanizme. Druga razlika je da v tradicionalnem oglasevanju sporocilo blagovne znamke
predstavlja osrednjo in glavno aktivnost za potroS$nika. Pri umesScanju izdelkov pa se
potrosniki zavestno udelezijo vsebine sporocila, ki zavzame glavno pozornost potrosnika.
Odvisno od tega kako in kje je sporoc¢ilo umesceno, lahko zahteva dodatno pozornost za
njegovo procesiranje (Lee in Faber 2007, 75). Tudi Dahl je raziskoval razlike med oglasi v
tradicionalnih in v kreativnih medijih. Za testiranje svojih hipotez je uporabil dva izmisljena
izdelka in ugotovil da oglasi postavljeni v kreativnih medijih vzbujajo bolj pozitivne obcutke
o znamki ter ji dodajajo vecjo kredibilnost, kot oglasi postavljeni v tradicionalnih medijih. Te
njegove ugotovitve kazejo na to da imajo oglasi umes¢eni v video igrah potencial da vzbudijo
bolj pozitivne obcutke o oglaSevani znamki in ji tudi dodajo vecjo kredibilnost (Glass 2007,

6).

2.3 Zgodovina umescanja in zacetki umeScanja v raCunalniske igre

Pojav umescanja izdelkov v zabavne medije danes ni ve¢ nekaj novega. Njegovi zacetki
segajo v zgodnje dni filmov, kateri so Ze imeli vklju¢ene oznamcene izdelke. Okrog leta 1950
je pojav napredoval na televizijo, nato pa se je v devetdesetih letih 20. st. razsiril tudi v

spletno okolje racunalniskih iger (Winkler in Buckner 2006, 38).

Samo umesSc¢anje izdelkov se je zacelo s pojavom britanskega proizvajalca soap oper
imenovanega Lever Brothers v Francoskem filmu leta 1896. Od takrat pa do leta 1970 na tem
podrocju ni bilo zabeleZene vecje rasti. Ve¢ pozornosti je umeScanje izdelkov zacelo
pridobivati od trenutka, ko so bili bonboni proizvajalca Reese’s umesceni v film E.T. Stevena

Spielberga.

Fenomen umescanja izdelkov je bil formalno poimenovan in identificiran v osemdesetih letih
20.st. (Fong in Chan 2012, 40). OglaSevanje znotraj racunalniskih iger je zafelo nara$cati v
poznih devetdesetih letih 20.st., ko so oglasevalci zaceli vkljuCevati internet v svoj
marketinski splet. Mnogi oglaSevalci in agencije so se obrnili k oglasevanju v igrah kot

kljuénemu dejavniku njihovih sodobnih komunikacijskih ciljev (Lewis in Porter 2010, 47).

V filmu in na televiziji so danes oznamceni izdelki uporabljeni za vzbujanje obcutka realizma
prikazane scene, v spletnem okolju racunalniskih iger pa so uporabljeni s strani igralnega lika

ali pa so integrirani v ozadje igralne scene (Winkler in Buckner 2006, 38).
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2.4 Interaktivnost v ra¢unalniskih igrah

Klju¢na lo¢nica med umescanjem izdelkov v racunalniSkih igrah in med umescanjem v filmih
in na televiziji je koncept interaktivnosti (Glass 2007, 9). UmescCanje izdelkov v igrah postaja
vedno bolj interaktivno, kar na primer pomeni da lahko igralci racunalniske igre obiScejo
virtualno trgovino in kupijo izdelke ali pa se v igri vozijo z blagovno znamko avtomobila
(Reijmersdal in drugi 2010,1). Igralci racunalni$kih iger dozivljajo drugaéne izkuSnje v
primerjavi s televizijskimi igralci. Zaradi interaktivnosti, ki jo dozivljajo med igro, ni povsem
jasno ali opazijo znamke, ki so oglasevane v njej. Pozornost igralca je veliko bolj
osredotocena in intenzivna, ker igro igra in poskusa imeti nadzor tudi nad drugimi igralci, kar
je drugace kot pa samo gledanje igre preko televizije. Zaradi visoke stopnje interakcije, so
lahko blagovne znamke in logotipi na zaslonu manj opazni v primerjavi s pasivno gledanostjo

igre preko televizije (Cianfrone 2008, 200).

V nasprotju z ne-digitalnimi mediji, igre vsebujejo dimenzijo interaktivnosti, Ki igralcem
omogoca da nadzirajo dejanja in staliS¢a likov v igri, kar vodi do pomembnih sprememb v
kontekstu medija in izkusenj. Digitalne igre predstavljajo zelo zivahen medij, ki omogoca vec
senzori¢ne drazljaje. Namesto sprozanja zvocnih (kot v radiu) ali vizualnih obcutkov (kot v
tiskanih medijih) ali aktiviranja kombinacije teh dveh (televizija), digitalne igre vsebujejo
potencial da sproZijo kombinacijo zvo¢nih, vizualnih in dodatnih obcutkov, kot je tip
(tehnologija integrirana preko igralnih konzol). Velika vecina raziskav, ki je raziskovala
izkusnje igralcev je pokazala da vecina igralcev vzame svoje igranje zelo resno kar pripelje do
custvene izkuSnje z igro. Ve¢ senzori¢na stimulacija in visoka stopnja poglobitve v igro ter
interaktivnosti med igranjem racunalniSkih iger, omogoc¢ajo mediju visoko stopnjo
potrosnikove vpletenosti. Integriranje oglasov v digitalne igre lahko znakom zagotovi
priloZznost da postanejo vklju¢ene v izkuSnjo z digitalno igro, da z igralci sodelujejo pri
zabavnem, Zivahnem, interaktivnem okolju. Vse to dela racunalniske igre zanimive za

oglasevalce (Poels in drugi 2013, 205-206).

Hang in Auty sta interaktivnost opredelila z vidika komunikacijskega procesa, medtem ko jo
nekateri avtorji definirajo z vidika strukture medija. Interaktivnost namre¢ oblikuje
dinami¢nost izmenjanih informacij v komunikacijskem procesu. Liu in Shrum sta koncept
interaktivnosti definirala kot stopnjo na kateri dve ali ve¢ komunikacijskih strani delujeta ena
proti drugi, v komunikacijskem mediju, v sporo¢ilih in na stopnji do katerih so ti vplivi
sinhronizirani (Hang in Auty 2011, 66).
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Literatura o odzivih na blagovno znamko se je osredotocala predvsem na ucinke stati¢nega
umescanja izdelkov v igre. Proucevali so se ucinki oglasnih panojev, staticnih logotipov in
izdelkov na kognitivne in afektivne odzive na blagovno znamko. Vendar je industrija
racunalniskih iger kmalu razvila ter zacela uporabljati interaktivno umescanje izdelkov.
Interakcija z blagovnimi znamkami v igralnem okolju lahko namre¢ izzove obcutke da je
oseba prisotna znotraj igre in da dejansko uporablja izdelek. Ta virtualna uporaba izdelkov se
lahko prenese v resni¢no Zzivljenje ter vpliva na odziv na blagovno znamko. Raziskave so
pokazale da mediji, ki zagotavljajo izkuSnje, ki so zaznane kot resni¢ne, rezultirajo v
mocnejSem odnosu kot tisti mediji, ki takih izkusSenj ne zagotavljajo. V nekaterih raziskavah
je bilo celo ugotovljeno da ko ljudje prikli¢ejo vizualne izkusnje iz spomina, distinkcije med
resni¢no in virtualno izkusnjo izginejo. Se posebej takrat, ko se interakcija z blagovno
znamko zgodi v prijetnem kontekstu, so lahko ucinki odzivov na blagovno znamko zelo
mocni. Povedano drugace, interakcija z blagovno znamko v igralnem kontekstu bi naj
povecala obdelavo informacij in stopnjo prepric¢evanja potrosnika (Reijmersdal in drugi 2010,
1787). Blagovne znamke, predstavljene na oglasnih panojih bi si naj potros$niki lazje
zapomnili kot blagovne znamke umeScene znotraj igralnega okolja, najverjetneje zato ker
oglasne panoje lazje opazijo v primerjavi z ostalimi oblikami umescanja blagovnih znamk

(Glass 2007, 11).

Le nekaj raziskav se je osredoto¢alo na interaktivno umesScanje blagovnih znamk v
racunalniSke igre. Mackay, Ewing, Newton in Windisch so pokazali da je interaktivno
umescanje blagovnih znamk v dirkalnih racunalniS$kih igrah povecalo priklic blagovne
znamke s strani sodelujocih v raziskavi in izboljSalo odnos igralcev do blagovne znamke, ki
so prej imeli relativno negativno mnenje o njej. Raziskava Yanga in Wanga je bila edina, ki se
je osredotocala na ucinke interaktivnega umescanja izdelkov na vseh treh moZznih ravneh
odziva na blagovno znamko. Pokazala sta da interaktivho umesS€anje izdelkov vpliva na
kognitivne, afektivne in konativne odzive na blagovno znamko. Mallinckrodt in Mizerski pa
sta ugotovila da je interaktivno umescanje blagovnih znamk v igrah vplivalo na percepcije,

preference in zahteve otrokov starih od pet do osem let (Reijmersdal in drugi 2010, 1789).
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3 SPOMIN POTROSNIKA

Termin spomin se po navadi nanasa na zavestno belezenje preteklih dogodkov in je stanje v
katerem so trenutne mentalne vsebine prepoznane kot proizvod preteklih izkusenj (Pashler 2013,
400). Je vztrajnost ucenja skozi ¢as, preko shranjevanja in pridobivanja informacij, ki lahko
nastane zavedno ali nezavedno. Pridobivanje informacij je proces pomnjenja ali dostopanja do
tega kar je bilo predhodno shranjeno v spominu. Ljudje se neprestano spominjamo in
shranjujemo informacije, ki se jih nau¢imo o stvareh, preko izkuSenj in vrednotenja.
Predvsem, spomnimo se lahko katere znamke, produkte in podjetja smo uporabili v
preteklosti (stvari), koliko smo placali, lastnosti teh produktov in storitev, kako, kje, kdaj in
zakaj smo jih kupili ter uporabili, ter ob kakih priloznostih smo to storili (izkuSnje) in ali so
nam bili v8e¢ (vrednotenje). Informacij, ki jih pridobivamo in shranjujemo, se lahko nau¢imo
preko razlicnih virov — trznega komuniciranja, medijev, govoric od ust do ust in preko

osebnih izkusenj (Hoyer in drugi 2013, 100).

3.1 Dolgoro¢ni spomin

Dolgoro¢ni spomin (LTM) je del spomina, kjer so informacije trajno shranjene za kasnejSo
uporabo. Dve ve€ji obliki dolgoro¢nega spomina sta epizodi¢ni in semanti¢ni spomin.
Epizodi¢ni (ali avtobiografski) spomin predstavlja znanje o nas samih in kar se nam je zgodilo
v preteklosti, vklju¢no s Custvi in obcutki, ki so vezani na te pretekle izkusnje. Ti spomini so
primarno senzoric¢ni, vkljucujejo vizualne slike, zvoke, vonje, okuse in tipne zaznave. Primer
je na primer prehranjevanje v restavraciji. Ker ima vsak posameznik edinstven nabor izkuSenj,
je epizodi¢ni spomin zelo oseben in zanj znacilen. Epizodi¢ni spomin lahko vpliva na to kako
so produkti in storitve ovrednoteni. Na primer ¢e gremo na vecerjo v neko doloceno
restavracijo in najdemo las v hrani, nas bo na§ spomin zaradi te izkusnje odvrnil od tega da bi
Se kdaj jedli v tej restavraciji. Veliko od tega kar imamo shranjenega v spominu je
sestavljenega iz dejstev in sploSnega znanja, ki niso povezani s to¢no dolo¢enimi epizodami v
nasi zivljenjski zgodovini. To imenujemo semanti¢ni spomin. Na primer imamo spomin
koncepta imenovanega »Cola«. Vemo to da so Cole tekocina, shranjene v plocevinkah ali
steklenicah, so gazirane, rjave barve in sladkega okusa. To znanje o Coli ni vezano na nobeno

nakupno izku$njo v preteklosti, ki smo jo imeli (Hoyer in drugi 2013, 102-103).
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3.2 Eksplicitni in implicitni spomin

Sodobne raziskave v psihologiji, nevropsihologiji in nevroznanosti podpirajo razlikovanje med
zavednimi in nezavednimi ucinki spomina, zajetimi v razlikovanju med eksplicitnim in
implicitnim spominom. Eksplicitni spomin se nanasa na namerno ali zavestno zbiranje predhodnih
izkusenj (Pashler 2013, 400). Pomeni da se potroSniki zavestno zavedajo da se necesa
spominjajo. Primer je da se spomnijo da so obiskali dolo¢eno spletno stran in da so preko nje
nekaj narocili (Hoyer in drugi 2013, 103-104). V nasprotju s tem pa se implicitni spomin
nanasa na vplive preteklosti, ki jih ne spremlja namerno ali zavestno zbiranje informacij (Pashler
2013, 400). Implicitni spomin olajSa procesiranje informacij s katerimi smo se Ze prej
seznanili. Ta enostavnost obdelave vodi k obcutkom domacnosti. Potrosniki se recimo ne
bodo spomnili da so obiskali dolo¢eno spletno stran, ampak bodo ob stiku z njo dobili
obcutek domacnosti. Velik del nasega spomina je impliciten, kar velja za ucinkovito saj

razbremeni nase procesiranje informacij (Hoyer in drugi 2013, 103-104).

3.2.2 Test eksplicitnega in implicitnega spomina

Eno izmed temeljnih vprasanj v raziskavah oglasevanja je kako izmeriti ucinkovitost
posredovanega sporoCila. Eden od pogostih pristopov je neposredno sprasevanje
posameznikov ali se spomnijo oglaSevalskega sporocila, s cemer izmerimo v kolik$ni meri ga
lahko prikli¢ejo ali prepoznajo. To lahko merimo preko testov eksplicitnega in implicitnega

spomina.

Eksplicitni testi so tisti, ki zahtevajo nameren priklic predhodnega dogodka in vkljuéujejo:
- Prost priklic in priklic preko namiga
- Teste prepoznavanja

Implicitni testi pa so tisti pri katerih je udeleZencem naro¢eno da odgovorijo na vsak testni
draZzljaj s prvim primernim odgovorom, ki jim pade na misel. Pri implicitnem testu
udeleZzencem ni povedano da se elementi testa nanaSajo na predhodno preucevane elemente

(Weldon in drugi 1995, 268). Raziskovalci razlikujejo med:
- Zaznavno obliko implicitnega spomina (Perceptual Implicit Memory)

- Konceptualno obliko implicitnega spomina (Conceptual Implicit Memory)
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Znacilnost testov zaznavnega implicitnega spomina so razdrobljene ali hitro predstavljene
izto¢nice, ki jih udelezenci poskusajo identificirati (Northup in Mulligan 2012, 127). Primer je
test zakljucevanja besede (word-stem) in dopolnjevanja dela besede ali slike (word-fragment),
v katerem so predstavljeni delci besed katere morajo udelezenci zakljuciti s prvo besedo ki

jim pride na misel (na primer ban___ali b_n_n_ za banano).

Slika 3.1: Zaznavni test implicitnega spomina

Word Fragments Picture Fragments

o« % -
————— ¢\ \a

_us_Tr_o_ A )

Vir: Weldon in drugi (1995, 271).

Preostali implicitni testi uporabljajo konceptualne izto¢nice. Primer je da je udeleZencem
predstavljen seznam imen taksonomskih kategorij (na primer sadje) in je od njih zahtevano da
povejo primer za vsako izmed kategorij (na primer banana). Ta naloga je predstavljena kot

preverjanje sploSnega znanja udelezenca (Pashler 2013, 401).

3.3 Zavedanje in priklic blagovne znamke

Zavedanje blagovne znamke je osnovna dimenzija vrednosti znamke. Gledano iz zornega kota
posameznega potroSnika, blagovna znamka nima vrednosti dokler se potrosnik te blagovne
znamke ne zaveda. Doseganje zavedanja o blagovni znamki je tako zacetni izziv za vse novo
nastale znamke (Shimp 2010, 37-38).
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Hoyer in drugi zavedanje o blagovni znamki definirajo kot osnovno raven znanja o blagovni
znamki, ki vkljuCuje vsaj priznanje blagovne znamke s strani potroSnika. Zavedanje
predstavlja najnizjo raven kontinuitete znanja o blagovni znamki, ki sega vse od preproste
prepoznavnosti blagovne znamke do visoko razvite kognitivne strukture, ki temelji na bolj
podrobnih informacijah. Prepoznavnost blagovne znamke je v tem primeru proces zaznavanja

blagovne znamke s katero se je potrosnik ze kdaj prej srec¢al (Hoyer in drugi 1990, 141).

Spodnja slika prikazuje dve ravni zavedanja: prepoznavanje blagovne znamke in priklic
blagovne znamke. Prepoznavanje blagovne znamke odraza relativno povrSinsko raven
zavedanja, medtem ko priklic blagovne znamke prikazuje globljo obliko zavedanja.
Potrosniki lahko identificirajo znamko, ¢e jim je le ta predstavljena preko namigov. Manjse
Stevilo potrosnikov lahko priklice ime blagovne znamke iz spomina, brez da bi potrebovalo
kakr$ne koli namige za to. Gre za to bolj globljo raven zavedanja, imenovano priklic blagovne
znamke, h Kateri si prizadevajo oglasevalci (Shimp 2010, 37-38). Namre¢, eden izmed
glavnih ciljev oglaSevanja v situacijah nizkega zanimanja in vpletenosti potrosnikov, je
ustvariti in ohraniti zavedanje o blagovni znamki. Oglasevalci pricakujejo da bo zavedanje
povecalo moznosti da bodo potroSniki oglaSevano blagovno znamko posledi¢no tudi kupili

(Hoyer in drugi 1990, 141).

Slika 3.2: Model zavedanja potro$nika

Brand Awareness

Brand Recognition
Brand Recall

Non-Product Related
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Vir: Shimp (2010, 37).
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Hutchinson in Lynch locujeta priklic blagovne znamke od prepoznavnosti blagovne znamke
in ga definirata kot eno izmed oblik zavedanja o blagovni znamki. Pri priklicu blagovne
znamke ime nastane kot odgovor na nek indikator oz. namig. Kot sestavni del sprejemanja
odlocCitve je ta indikator/namig obicajno potreba, ki je definirana znotraj stopnje izdelcne
kategorije. Kot primer lahko vzamemo potrosnika, ki po kosnji trave na vro¢ dan identificira
SV0jo potrebo po mrzlem pivu. Na ta nacin se priklic blagovne znamke tradicionalno meri s
pomocjo kategorije indikatorjev/namigov, ki so v vrhu zavesti (Ko pomisli§ na pivo, katerih
znamk se spomnis§?). Pri prepoznavanju blagovne znamke pa je potros$nik izpostavljen imenu
blagovne znamke in ga mora samo prepoznati (prikazovalnik z Budweiser blagovno znamko

v trgovini z zivili) (Hutchinson in drugi 1994, 441).

3.4 Pregled raziskav na temo zavedanja in priklica

Veliko $tudij je obravnavalo vpliv oglaSevanja v racunalniSkih igrah na zapomljivost blagovne
znamke, saj je priklic blagovne znamke pogosto uporabljena metoda pri ugotavljanju
ucinkovitosti umestitve izdelka ali znamke (Fong in Chan 2012, 47). Obstajajo razli¢ni
rezultati ué¢inkov umescanja izdelkov na priklic ter odnos do blagovne znamke. Nekatere
Studije kaZejo da ima umeScanje majhen ucinek na odnos do znamke. Spet druge kaZejo
negativen odnos, Se posebej ko je znamka prikazana veckrat in se nahaja na vidnem mestu

(Fong in Chan 2012, 48).

Nelson je v svoji raziskavi o umeséanju izdelkov v ra¢unalniskih igrah raziskoval neposredni
in poznejsi priklic blagovnih znamk. Raziskava je pokazala da so oglasi umesceni znotraj iger
pripomogli k prepoznavanju in priklicu znamke ter prav tako k nakupnim nameram po njej
(Besharat in drugi 2013, 170-171). Priblizno 30 % umestitev znotraj racunalniske dirkalne
igre je bilo priklicanih takoj po odigrani igri. Ta Stevilka se je po petih mesecih, ko so
sodelujoc¢i ponovno sodelovali v raziskavi bistveno zmanjsala, in sicer na 10 % (Schneider in
Cornwell 2005, 324). Vendar pa njegova Studija ni upoStevala ostalih spremenljivk, ki bi prav
tako lahko vplivale na zapomnljivost znamk. Te spremenljivke so koli¢ina ¢asa, ko se vsaka
blagovna znamka pojavi na zaslonu (izpostavljenost blagovni znamki), predhodno poznavanje
blagovne znamke ter stopnja interaktivnosti igralca z vsako znamko posebej (Besharat in
drugi 2013, 170-171).
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Winkler in Buckner sta v svoji Studiji raziskovali dovzetnost igralcev racunalniskih iger do
bolj ali manj podpraznih sporocil vkljucenih znotraj igre. V anketi sta sodelujo¢im postavljali
vprasanja o imenu podjetja, znamke ali produkta, ki se je pojavil v igrani igri. Rezultati so
pokazali da je bila stopnja priklica zelo visoka, samo 14 % anketiranih se ni spomnilo niti

enega primera od umesc¢enih kategorij (Winkler in Buckner 2006, 43).

Cianfrone in drugi so raziskovali uCinkovitost oglaSevanja znotraj racunalniskih iger na
kognitivno, afektivno in konativno raven igralcev. Ugotovili so da je oglaSevanje znotraj iger
zelo uspesno pri doseganju zavedanja pri igralcih racunalniskih iger (Cianfrone 2008, 195).
Pokazali so da je njihova eksperimentalna skupina porocala o veliko ve¢jem zavedanju o
blagovni znamki z vidika priklica in prepoznavanja kot pa kontrolna skupina, kar kaze na to
da se igralci zavedajo oglaSevanja znotraj igre. Zanimivo je to da Ceprav igralci v kontrolni
skupini niso igrali iger z oglasi, so §e vedno porocali o manjsi stopni zavedanja le teh. To kaze
na to da so igralci tako navajeni igrati igre z oglasi, da se sploh ne zavedajo da le teh ni v igri,
ki jo igrajo (Cianfrone 2008, 212).

V nasprotju z drugimi raziskavami pa so nekatere pokazale da umes€anje nima pozitivnega
ucinka na priklic. Studije, ki so jih izvedli Grigorovici in Constantin, Liu in Shrum ter Yaros
in Keum, so pokazale da so informacije o blagovni znamki v kontekstu rac¢unalniskih iger
komaj zapomljive. Ceprav je praksa oglasevanja znotraj iger moéno v porastu, dokazi kaZejo
na to da umescanje blagovnih znamk v racunalniSkih igrah ni ucinkovito pri doseganju
priklica blagovne znamke. Zanimivo je tudi to da virtualna realnost, ki bi naj vplivala na
priklic v spletnem okolju, nima pozitivnega uc¢inka na zapomljivost informacij o blagovnih

znamkah znotraj konteksta racunalniskih iger (Besharat in drugi 2013, 170-171).

Chaney, Lin in Chaney so raziskovali stopnjo priklica blagovne znamke in izdelka v
racunalniskih igrah, v katerih so bili oglasi integrirani v obliki jumbo plakatov. V tej Studiji
polovica igralcev po odigrani igri ni znala priklicati imen blagovnih znamk in izdelkov
(Winkler in Buckner 2006, 43). Priklicati so uspeli samo umescene jumbo plakate (Lewis in
Porter 2010, 47). Razlog naj bi bilo oglasevanje ve¢ blagovnih znamk, namesto da bi se

oglasevalci osredotocili samo na eno (Winkler in Buckner 2006, 43).
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3.5 Pregled raziskav na temo implicitnega spomina

Veliko raziskav je merilo uéinke oglasevanja preko testov implicitnega spomina, vecina pa jih
je uporabljala zaznavne teste. Yang and Roskos-Ewoldsen (2006) in Yang, Roskos-
Ewoldsen, Dinu, in Arpan (2007) so raziskovali umescenost izdelkov znotraj filmov in
racunalniskih iger. Udelezenci so bili po ogledu filma in imen izdelkov znotraj igre testirani
preko eksplicitnega prepoznavnega testa in implicitnega testa dokoncéevanja delov besed.
Spomin udelezencev je bil obcutljiv predvsem na to ali je bil izdelek v filmu ali igri umescen
centralno ali obrobno. V nasprotju s tem, je zaznavni test dokonc¢evanja delov besed pokazal
da so udelezenci belezili imena produktov, ki v filmu ali igri niso bili vidni (Northup in
Mulligan 2012, 127).

Yoo je prav tako meril spomin oglasnih pasic na spletnih straneh preko eksplicitnih testov
(priklic in prepoznavanje) ali implicitnih testov zakljucevanja dela besede. Te Studije so prav
tako ugotovile da so nizke stopnje pozornosti na oglasne pasice rezultirale v relativno slabem

eksplicitnem spominu, na testo dokoncevanja besed pa so ostale visoke (Northup in Mulligan

2012, 127).

Yang je preuceval razlike v priklicu blagovne znamke z vidika eksplicitnega in implicitnega
spomina. V raziskavi je dokazal da je bil implicitni spomin sodelujocih v ra¢unalniski igri pod
vplivom oglasevanja. Za eksplicitni spomin se je v povprecju izkazalo da je bila ena tretjina
blagovnih znamk v ra¢unalniski igri priklicana takoj po igranju igre (Mau in drugi 2008, 831).
Avtorji trdijo da lahko eksplicitno merjenje oglaSevanja v racunalniskih igrah podcenjuje mo¢
tovrstnega oglasevalskega medija, saj so igralci pogosto izpostavljeni umescanju izdelkov ne
da bi se ga zavestno zavedali. Ugotovili so da imajo igralci pri umeséanju izdelkov visjo
stopnjo implicitnega spomina v primerjavi z dejansko prepoznavnostjo blagovne znamke
(eksplicitni spomin) (Mackay in drugi 2009, 425).

Cowley in Barron sta za pojashitev odnosa do blagovne znamke po izpostavljenosti
umescanja izdelkov uporabila dva pristopa. Pri prvem pristopu izpostavljenost umescanju
izdelkov povecuje implicitni spomin (dostopnost) po blagovni znamki, za kar pa ni nujno da
se bo izboljsal tudi eksplicitni spomin. Potro$nik se ne bo izrecno spomnil da je videl znamko
kot umestitev, ampak bo porofal o bolj pozitivnem odnosu do nje, kot rezultatu
izpostavljenosti. Pri drugem pristopu izpostavljenost umescanju izdelkov povecuje eksplicitni

spomin do blagovne znamke. Russel je pokazal oboje, povecanje pri eksplicitnem spominu ter
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pozitiven premik pri odnosu do blagovne znamke po izpostavljenosti umescanju izdelkov.
Domnevno bi naj izpostavljenost umescanju izdelkov povzrocila nastanek pozitivnih asociacij

do blagovnih znamk (Cowley in Barron 2008, 89—90).

Law in Brown sta izvedla Studijo v kateri sta uporabila teste za merjenje umescanja izdelkov
in njegove ucinkovitosti na implicitni in eksplicitni spomin. Najprej sta izvedla test
implicitnega spomina, pri katerem so udelezenci dobil nalogo po kateri je nato takoj sledil test
priklica in prepoznavanja znamke, preko katerega sta izmerila eksplicitni spomin. Rezultati so
pokazali da so udelezenci produkte in blagovne znamke umescene znotraj filmov izbrali
veckrat kot tiste ki se v filmu niso pojavili. Rezultat je bil pri udelezencih boljsi pri
prepoznavanju (87 %) kot pa pri priklicu blagovnih znamk (54 %). Prav tako so si bolj
zapomnili znamke umescene na vidnih mestih kot tiste, ki so se pojavile na subtilnih mestih

(Law in Brown 2000, 1070-1071).

3.6 Pomen lokacije v igri za umeScanje

Ve¢ dejavnikov lahko vpliva na to kako uspesno bo umescanje izdelkov v racunalniSkih igrah
pri vplivanju na zapomljivost blagovne znamke s strani potro$nika. Eden pomembnih
dejavnikov je tudi lokacija na kateri so izdelki v igro umesceni. Nekatere znamke se
pojavljajo v osrednjem delu vidnega polja. Ta osrednja postavitev pomeni da se blagovna
znamka pojavi v srediscu dogajanja igre (na primer na vratih, skozi katera gre igralec). Ostale
znamke se pojavljajo v perifernem delu vidnega polja. To pomeni da se blagovna znamka
pojavi izven glavnega podroc¢ja vizualne pozornosti. Raziskave, ki so preuc¢evale umescanje
izdelkov so pokazale da je sredis¢no prikazovanje izdelkov v igri pri priklicu blagovne
znamke preseglo subtilno umescanje izdelkov. Ta splosni fenomen bi se lahko uveljavil tudi v
kontekstu racunalniskih iger. Med igranjem igre je pozornost igralca osredotoCena na
dogajanje v igri. Ce se blagovne znamke pojavljajo v sredi§¢u dogajanja igre, bo njihovo
procesiranje sestavni del primarne naloge, tj. igranja igre, kar bo zahtevalo manjso
zmogljivost za njihovo zaznavanje. Ce pa so umeséene na oglasnih panojih v ozadju, pa bo
potrebne ve¢ zmogljivosti za njihovo procesiranje (Lee in Faber 2007, 78). Oglasi, ki se
pojavljajo v situacijah ali na lokaciji, ki je klju¢nega pomena za igro, imajo vi§jo stopnjo
priklica v primerjavi z obrobnimi oglasi v igri. Na primer v Sportnih igralnih igrah so oglasi,

ki se pojavljajo blizje avtu bolj zapomljivi od oglasov, ki so bolj oddaljeni od avtomobila. Ce
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so blagovne znamke del igre, je stopnja priklica teh znamk vi§ja. Na primer oglasevana
znamka se lahko pojavlja kot lik, oprema ali kot lokacija, ki je osrednji del igre. Primer je
izbiranje znamke Sportnega avtomobila v dirkalni igri. Ko se oglas prikazuje na tocki pri
kateri je igralec zelo osredotoCen na igro, je malo verjetno da bo oglas opazil. Primer so
jumbo plakati v Sportnih igrah, ki se pojavljajo v ozadju in nimajo nekih posledic na igranje
igre in za katere je manj verjetno da jih bodo igralci opazili. Ce pa so jumbo plakati veliki in
barviti in so jim igralci veckrat izpostavljeni, obstaja moznost da bodo igralci drazljaj tudi

zaznali (Leng 2011, 68).

Rezultati v raziskavi Lee in Faberja so pokazali da lokacija sporocila blagovne znamke v
racunalniski igri vpliva na procesiranje umescenega sporocila blagovne znamke tako, da
centralna umestitev izdelkov vodi do vecjega priklica in prepoznavnosti blagovne znamke v
primerjavi s periferno umestitvijo. Razlika med priklicem centralno umeséenih blagovnih
znamk in periferno umescenih je bila vecja pri ljudeh, ki obic¢ajno rac¢unalniske igre ne igrajo,
kot pa med tistimi, ki jih. Zaradi njihovega pomanjkanja izkuSenj, bi naj morali neizkuSeni
igralci nameniti ve¢ sredstev v samo igranje igre (pravilna, hitrejSa voznja avtomobila) in

manj sredstev v obdelavo oglasov (Lee in Faber 2007, 86).

4 ODNOS POTROSNIKA DO UMESCENIH BLAGOVNIH ZNAMK

PotroSnikov odnos do blagovne znamke ali izdelka je eden izmed nainov merjenja
ucinkovitosti oglasevanja. OglaSevanje znotraj racunalniSkih iger lahko vpliva na potro$nikov
odnos in obcutja, ki jih ima do sponzorirane blagovne znamke. To je mogoce razloZiti s
ponavljajo¢o se izpostavljenostjo blagovni znamki, kar bi naj, kot je ugotovil Zajonc, vodilo k
pozitivnemu odnosu do nje. Lahko pa se, kot trdi Gwinner, ugoden odnos do nekega dogodka
ali produkta prenese na sponzorirano znamko zaradi njene povezanosti z dogodkom. Ta pojav
je poznan kot ucinek prenosa podobe in ima lahko velik vpliv na potrosnikov odnos do
blagovne znamke Ugoden odnos do blagovne znamke je pogosto povezan z zvestobo
blagovni znamki in z ugodnimi namerami po nakupu te blagovne znamke (Cianfrone 2008,
198).
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Stevilne $tudije so ugotovile da igralci na splosno sprejemajo oglagevanje znotraj iger, ko je le
to relevantno postavljeno znotraj igre, Se posebej v primeru ko le to ne zmoti igralcevega
obCutka realnosti igre. Na primer oglaSevanje v Sportnih ali dirkalnih igrah je pogosto
nemoteCe za igralce, oglasi v fantazijskih igrah pa so lahko sprejeti kot nenaravni in vsiljivi
(Lewis in Porter 2010, 48). Nekatere raziskave, ki so raziskovale potro$nikov odnos do
umescanja izdelkov v racunalniskih igrah so ugotovile da imajo igralci do njega predvsem
pozitiven odnos (Molesworth 2006, 356). Ena izmed raziskav je pokazala da igralci uzivajo v
marketinski metodi umescanja izdelkov saj verjamejo da pripomore h krepitvi realizma v
igralnem okolju, k razvoju karakterjev in daje igralcem obcutek domacnosti. OglaSevalci
vidijo ucinkovitost umescanja izdelkov kot popularno metodo za pove€anje prepoznavnosti
blagovne znamke. Ugotovili so da je umes¢anje izdelkov uspeSen nacin da razvijejo blagovno
znamko na dolo¢enem segmentu trga. Blagovna znamka lahko zagotovi verodostojnost in
vzpostavi zaupanje potros$nikov, Se posebej v primeru ¢e je vpletena nova tehnologija kot so

racunalniske igre (Reijmersdal in drugi 2010, 1788).

Tudi Nelson je ugotovil da so bili udeleZenci na splosno pozitivni glede umesScanja in v
raziskavi ni zaznal da bi umescanje zmotilo njihovo izku$njo z igrano racunalni§ko igro.
Nekateri udelezenci so prav tako porocali o tem da je uporaba umescanja izdelkov v igri
okrepila resni¢nost znotraj nje, in s tem dodala vrednost igralni izku$nji. Nelson je prav tako
nasel pozitivno povezavo med igral¢evim odnosom do umescanja izdelkov in oglasevanjem
na sploSno. Potro3dniki so bili bolj naklonjeni umeScanju izdelkov kot tradicionalnim oblikam

oglasevanja (Mackay in drugi 2009, 425-426).

Na splosno velja tudi da obstaja pozitiven odnos med sploSnim odnosom do oglasevanja in
med odnosom do oglasa in produkta/znamke. Andrews je to tezo podprl z ugotovitvijo da
imajo potrosniki s pozitivnim odnosom do oglasevanja bolj pozitiven odnos do produkta, ki se
oglasuje. Gupta in Gould sta ugotovila da sta si odnos do oglasevanja in odnos do umescanja
izdelkov podobna zaradi svojega komercialnega namena. Prav tako sta nasla pozitiven odnos
med odnosom do oglasevanja na splo$no in odnosom do umes¢anja izdelkov. Stevilne
raziskave so to trditev potrdile na podroc¢ju filma in video iger. Nekatere pa so glede odnosa
med umeséanjem izdelkom in video igrami pokazale da igralci video iger sprejemajo
umescanje izdelkov saj igram dodaja realizem. Poleg tega je Nelson ugotovil da so dirkalne in
Sportne video igre najbolj primerne za umescanje izdelkov, prav zaradi obcutka realizma, ki

jim ga umescanje doda. Gupta in Gould sta predlagala da sploSen odnos do umescanja
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izdelkov vpliva na sprejemanje izdelkov umeséenih v filmih, ta predpostavka pa je tudi bila

potrjena s strani poznejsih raziskav (Kim in McClung 2010, 416).

Nekatere raziskave so pokazale da obstajajo tudi negativni u¢inki umescanja izdelkov v
racunalniske igre na sam odnos do iger. Poleg tega so nekateri avtorji pokazali da so imeli
igralci, ki so bili mnenja da je umescanje izdelkov vsiljivo, bolj negativen odnos do dirkalnih
in Sportnih iger. Blagovne znamke v igrah bi naj bile necenjene ker so s strani potrosnikov
zaznane kot vsiljive, zaradi njihovega namena po prepri¢evanju. Igralci bi naj obcutili da je
krSena njihova avtonomija. Ljudje tako postanejo negativni do medija, ki poskusa
prepricevati, v tem primeru je to igra sama (Reijmersdal in drugi 2010, 1788). Nekaj
predhodnih raziskav je sicer pokazalo pozitivne percepcije uporabnikov do umescenih
izdelkov, vendar z zadrzki do nekaterih, ki so eti¢no vprasljivi. Strelno orozje, tobak in

alkoholni izdelki so bili dosledno ocenjeni kot najbolj nesprejemljivi za umeScanje (de

Gregorio in Sung 2010, 84).

Yongjun in De Gregorio sta ugotovila da imajo ljudje bolj pozitiven odnos do umes€anja
izdelkov v filmih in televizijskih nanizankah v primerjavi z umes¢anjem v glasbenih spotih in
racunalniskih igrah (Yongjun in De Gregorio 2008, 94). Respondenti v njuni raziskavi
dojemajo umesSc¢anje v videospotih in igrah kot neprimerno, manj ucinkovito v smislu
dodajanja realizma, kot slabsi vir informacij o blagovni znamki, manj u¢inkovito pri vplivanju

na nakupno vedenje, ter bolj neeti¢no in zavajajoce (Yongjun in De Gregorio 2008, 95).

Homer je v svoji raziskavi pokazala da umesScanje izdelkov in njihovo ponavljanje vplivajo na
igralceve sodbe do umescene blagovne znamke. Ponavljanje umeSc¢anja znanih blagovnih

znamk ima negativen vpliv na odnos do blagovne znamke (Homer 2009, 21).

Nelson in drugi so predlagali da bi lahko odnos do umesc¢anja izdelkov na splo$no vplival na
nakupno namero po produktih umescenih v racunalniskih igrah. To predpostavko domneva
model oglasevanja in teorije nacrtovanega vedenja avtorjev MacKenzie in Lutza. Glede na ta
oglasevalski model, lahko odnos do umescanja izdelkov, ki vkljuCuje zaznavo umescanja
izdelkov na splo$no in sprejemljivost tovrstnega umes$canja, deluje kot predhodnik v
vplivanju na odnos med blagovno znamko in nakupnimi namerami po produktu ali blagovni
znamki. Ajzen trdi da je odnos pozitivnho povezan z namero po izvedbi dolo¢enega vedenja.
Prav tako je vec raziskav pokazalo da obstaja pozitiven odnos med doloenim vedenjem in
namero po izvedbi tega dolocenega vedenja. Na podlagi predhodnih raziskav se predpostavlja

da bo odnos do danega vedenja pozitivno povezan z namerami po izvedbi tega vedenja. Na

23



osnovi te predpostavke je mogoce pri¢akovati da bo odnos do umesc¢anja izdelkov pozitivno
povezan z namero po nakupu izdelkov umescenih v racunalniskih igrah (Kim in McClung

2010, 416-417).
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5 RAZISKOVALNA VPRASANJA IN TEZE

RV1: Ali umes¢anje izdelkov v racunalniske igre dosega zavedanje pri izpostavljenih osebah?
RV2: Kaksen je priklic umescene blagovne znamke oz. izdelka s strani izpostavljene osebe?

Pretekle raziskave, ki so preucevale stopnjo zavedanja in priklica blagovne znamke so v
vecCini primerov pokazale da se potro$niki umescanja znotraj iger zavedajo in da so po koncu
igranja igre bili sposobni priklicati dolocen delezZ umescenih znamk. V Nelsonovi raziskavi je
bilo tako priblizno 30 % umestitev znotraj igre priklicanih takoj po odigrani igri (Schneider in
Cornwell 2005, 324). V raziskavi Winklerja in Bucknerja samo 14 % anketiranih ni znalo
priklicati nobene umesc¢ene znamke (Winkler in Buckner 2006, 43). Prav tako je tudi
eksperimentalna skupina v raziskavi, ki so jo izvedli Cianfrone in drugih porocala o veliko
veCjem zavedanju o blagovni znamke z vidika priklica v primerjavi s kontrolno skupino

(Cianfrone 2008, 212). 1z tega sledi hipoteza:

Teza 1: Igralci raunalniskih iger se bodo zavedali umeséenih blagovnih znamk in jih bodo po

odigrani igri sposobni tudi v ve¢ji meri priklicati.

Posamezniki se med igranjem igre osredotoc¢ajo na dogajanje v igri. V primeru da se
umeséene znamke pojavljajo kot sestavni del igranja igre, bo njihovo procesiranje vegje. Ce
pa so umescene na oglasnih panojih v ozadju, pa bo potrebne ve¢ zmogljivosti za njihovo
procesiranje (Lee in Faber 2007, 78). Enako je ugotovil Leng. UmeSc¢ene znamke, ki se
pojavljajo na lokaciji, ki je kljunega pomena za igro, so bolj zapomnljive od tistih, ki so
umescene v ozadju (Leng 2011, 68). Rezultati v raziskavi Lee in Faberja so pokazali da
centralna umestitev izdelkov vodi do ve¢jega priklica in prepoznavnosti blagovne znamke v

primerjavi s periferno umestitvijo (Lee in Faber 2007, 86). 1z tega sledi hipoteza:

Teza 2: Zapomljivost blagovnih znamk umes$¢enih v centralno obmodje igre bo vecja od

zapomljivosti blagovnih znamk umescenih v perifernem obmocju igre.
RV3: Kaksen je odnos izpostavljene osebe do umescenih blagovnih znamk?

Vecina Studij je pokazala da igralci racunalniskih iger sprejemajo oglasevanje znotraj le teh.
Raziskave so ugotovile da igralci uzivajo v umescanju izdelkov saj verjamejo da pripomore h
krepitvi realizma znotraj igre ter k razvoju karakterjev (Reijmersdal in drugi 2010, 1788).
Tudi v raziskavi Nelsona so udeleZenci porocali o tem da umes¢anje izdelkov v igri okrepi

resni¢nost
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znotraj nje, in s tem doda vrednost igralni izkusnji (Mackay in drugi 2009, 425-426). 1z tega
izhaja naslednja hipoteza:

Teza 3: Umesc¢anje blagovne znamke bo izboljsalo igral¢ev odnos do igre.
RV4: KakSen je vpliv umescanja izdelkov na implicitni in eksplicitni spomin potro$nika?

Raziskave, ki so preucevale vpliv umes€anja na implicitni in eksplicitni spomin so pokazale
da sta obe vrsti spomina sodelujo¢ih pod vplivom oglasevanja. Nekateri avtorji so ugotovili
da imajo igralci pri umescanju izdelkov vi§jo stopnjo implicitnega spomina v primerjavi z
dejansko prepoznavnostjo blagovne znamke (eksplicitni spomin) (Mackay in drugi 20009,
425). Rezultati v raziskavi Lawa in Browna so bili pri udelezencih boljsi pri prepoznavanju
(87 %) kot pa pri priklicu blagovnih znamk (54 %) (Law in Brown 2000, 1070-1071).

Teza 4: Umescanje blagovnih znamk bo imelo vpliv tako na implicitni kot na eksplicitni

spomin, bo pa vpliv ve¢ji na implicitni spomin potrosnika.

6 RAZISKOVALNI DEL

6.1 Metodologija

V raziskovalnem delu diplomske naloge sem uporabila kvalitativno metodo raziskovanja v
kombinaciji kvazi eksperimenta in krajSega vprasalnika. Kvazi eksperiment je potekal na
terenu, v njem pa so udelezenci odigrali eno izmed dveh izbranih racunalniskih iger Formula
1 in Grid Autosport. UdeleZence sem razdelila v kontrolno in eksperimentalno skupino, vsaka

pa je vsebovala po dvajset igralcev.

Udelezenci eksperimentalne skupine so odigrali dirko Formule 1 na progi Autodromo
Nazionale di Monza v Italiji. Vsak izmed udeleZenih je prevozil tri kroge proge z dirkalnikom
mosStva Red Bull, povpreéen Cas igranja pa je bil pet minut. Igro Formula 1 sem za
eksperimentalno skupino izbrala z namenom, ker vsebuje veliko umescenih blagovnih znamk,
ki so med potrosniki tudi bolj prepoznavne. Te blagovne znamke so Red Bull, Rolex, Pirelli,
Santander, Fly Emirates, Rauch itd. UdeleZenci eksperimentalne skupine so najprej odigrali
igro, nato pa resili zaznavni test implicitnega spomina (Perceptual Implicit Memory Test) pri

katerem so morali dopolniti manjkajoce dele besede (primer: R__ B L - Red Bull). Test
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je vseboval blagovne znamke Red Bull, Rolex, Pirelli, Fly Emirates, Santander in Rauch.
Znamki Red Bull in Rauch sta se nahajali neposredno na dirkalniku Formule 1, preostale
znamke pa ob progi in nad progo. Po testu implicitnega spomina je sledil $e test eksplicitnega
spomina pri katerem so udelezeni morali priklicati blagovne znamke, za katere so se spomnili

da so jih videli tekom igranja ra¢unalniske igre.

Udelezenci kontrolne skupine so odigrali ra¢unalnisko igro Grid Autosport na progi Circuito
del Jarama v Spaniji. Odigrali so tri kroge s $portnim avtomobilom Ford Focus ST, povpreen
Cas igranja pa je bil prav tako pet minut. To igro sem za kontrolno skupino izbrala zato, ker
vsebuje blagovne znamke ki niso mo¢no prepoznavne (razen znamke Ford) v primerjavi z
znamkami znotraj igre Formula 1. UdeleZenci te skupine so po koncu igranja igre prav tako
resili zaznavni test implicitnega spomina, ki je vseboval znamke Ford, Holley, Ebc Brakes in
Bilstein. Nato pa Se test eksplicitnega spomina pri katerem so poskusili priklicati umescene

blagovne znamke.

V eksperimentalnem delu sem preverjala prvo, drugo in Cetrto tezo s katerimi sem merila
zavedanje in priklic blagovnih znamk znotraj iger, ter njihov vpliv na implicitni in eksplicitni
spomin. Tekom svojega raziskovanja pa sem uporabila Se kraj$i vprasalnik s katerim sem
merila tretjo tezo in poskusala ugotoviti kaksen je odnos potrosnikov do umesc¢anja blagovnih
znamk znotraj racunalniskih iger. Vprasalnik je bil za vse udelezence enak in je vseboval §tiri
vprasanja. Ta so zajemala dve demografski vpraSanji spol in starost, ki je bila razdeljena v tri
starostne skupine v razponu od 15 do 30 let. Sledilo je vprasanje o koli¢ini igranja
racunalniskih iger ter zadnje Cetrto vprasanje, sestavljeno iz sedmih trditev, ki so merila odnos
anketiranih do oglasevanja na splo$no in odnos do oglaSevanja ter umes$c¢anja blagovnih
znamk v racunalniSke igre. Pri zadnjem vpraSanju sem preverjala tudi ali imajo umesc¢ene

blagovne znamke znotraj iger vpliv na nakupne navade in namere potrosnikov.

6.2 Vzorec

V kvazi eksperimentu je sodelovalo Stirideset udelezencev, razdeljenih v dve skupini po
dvajset ljudi. Udelezenci so stari med 15 in 30 let in so redni igralci ra¢unalniskih in video
iger. Tekom raziskave so bili razdeljeni v dve skupini eksperimentalno in kontrolno, vsaka pa
je zajemala dvajset ljudi. Vzorec vecinsko sestavljajo moski (83 %) manj pa je bilo udelezenk

Zenskega spola (17 %). Malo ve¢ kot polovica udeleZenih je bila starih med 21 in 25 let,
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sledijo stari med 15 in 20 let (23 %) ter med 26 in 30 let (23 %). Skoraj polovica jih igra
racunalniske igre 4 do 5 krat na teden (45 %), sledijo tisti, ki jih igrajo 2 do 3 krat na teden
(28 %) in 6 do 7 krat na teden (18 %), najmanj pa je tistih ki jih igrajo le do enkrat na teden
(10 %).

7 ANALIZA PODATKOV

7.1 Vpliv umesc¢anja na implicitni spomin

Eksperimentalna skupina

Na zacetku kvazi eksperimenta sem najprej merila vpliv umeséanja blagovnih znamk na
implicitni spomin udelezencev. Vsem sodelujoc¢im so bila takoj na zaCetku izdana navodila da
se naj osredotoCijo izrecno na igranje racunalniSke igre. O temi mojega raziskovalnega dela
niso bili obvesceni. Takoj po odigrani igri Formula 1 je vsak izmed njih reSil zaznavni test
implicitnega spomina (Perceptual Implicit Test) pri katerem je moral dopolniti nedokoncane
dele besed (word fragment cues). Test je bil sestavljen iz Sestih blagovnih znamk, ki jih je
bilo mo¢ opaziti tekom igranja igra. Te znamke so Red Bull, Rolex, Pirelli, Fly Emirates,
Santander in Rauch. Blagovni znamki Red Bull in Rauch sta bili umes¢eni na dirkalniku,

preostale pa so se nahajale nad in ob dirkalni progi.

Rezultati testa so pokazali da je umeScanje znotraj racunalniSke igre imelo vpliv na implicitni
spomin posameznikov. Povpre¢no so pravilno zapisali 3,8 blagovnih znamk od 6. Spodnji

graf prikazuje katere blagovne znamke so bile s strani udelezencev najveckrat prepoznane.
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Slika 7.1: Test implicitnega spomina eksperimentalna skupina - prepoznane blagovne znamke
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Vsak izmed sodelujocih je pravilno dopolnil besedo Red Bull, sledi znamka Pirelli s 75 %,

%]

znamki Rolex in Fly Emirates s 65 %, Santander s 55 %, najmanj zaznana pa je bila znamka

Rauch katero je pravilno zapisalo le 20 % vprasanih.

Zaznavni test implicitnega spomina je pokazal da je 25 % udeleZzencev kvazi eksperimenta
namesto znamke Rolex dopolnilo blagovno znamko Relax, ki ni bila umescena v igri. En

udelezenec pa je namesto Rolex napisal znamko Redix.

Kontrolna skupina

Sodelujo¢i v kontrolni skupini so s S$portnim avtomobilom Ford Focus ST Touring Car
odigrali dirko igre Grid Autosport. Po koncu igranja je vsak prav tako resil zaznavni
implicitni test dopolnjevanja dela besede. Test je bil sestavljen iz §tirih blagovnih znamk
Ford, Holley, Ebc Brakes in Bilstein.

Analiza rezultatov raziskave je pokazala da je imelo umeScanje blagovnih znamk zelo majhen
vpliv na implicitni spomin sodelujo¢ih. Ti so namre¢ v povpreéju navedli 1,1 blagovno
znamko od 4. Spodnji graf prikazuje vrstni red blagovnih znamk ugotovljenih s strani

udelezenih v raziskavi.
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Slika 7.2: Test implicitnega spomina - prepoznane blagovne znamke
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Najbolj zaznana je bila blagovna znamka Ford, katero je pravilno ugotovilo 80 % sodelujocih,

sledita znamki Holley in Ebc Brakes z 20 %, znamke Bilstein pa ni zabeleZzil noben.

V raziskavi pa so udelezenci na mesta blagovnih znamk belezili tudi druge odgovore. Kar 30
% udelezencev je namesto Bilstein napisalo Beneton, 10 % jih je namesto Ebc Brakes
zapisalo samo Ebc, 5 % namesto Ford besedo fild, 5 % namesto Ford besedo food, 5 %
namesto Holley besedo Hillary, 5 % je nedopolnjena beseda Ebc Brakes spomnila na Ekb
Bank in 5 % je nedopolnjena beseda Holley spomnila na znamko Oakhley. Dva izmed

udeleZenih pa nista znala dopolniti nobene od besed.

7.2 Vpliv umes¢anja na eksplicitni spomin

Eksperimentalna skupina

Po implicitnem testu spomina je sledil eksplicitni test pri katerem so morali sodelujoci
odgovoriti na dve vpraSanji: Ali so tekom igranja igre Formula 1 opazili umescene blagovne

znamke in Katere blagovne znamke vse so opazili, ter jih spontano priklicati v spomin.

Vsak izmed udeleZencev eksperimentalne skupine, ki je odigral dirko Formule 1 se je zavedal
umescenosti blagovnih znamk v igro in jih znal tudi priklicati v spomin. Najprej bom
predstavila rezultate priklica blagovnih znamk, ki sem jih uporabila tudi v zaznavnem testu
implicitnega spomina. Tako bom ugotovila ali je imela umescenost vecji vpliv na implicitni

ali na eksplicitni spomin.
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Slika 7.3: Delez priklica blagovnih znamk uporabljenih tudi pri implicitnem testu
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e e ]
O N ROy 00O

e T L I A « A ¢ <]

= Seriesl

Najveckrat je bila v spomin priklicana blagovna znamka Red Bull, ki jo je priklicalo kar 90 %

sodelujocih, sledi znamka Pirelli s 65 %, nato znamki Rolex in Fly Emirates s 55 %, blagovna

znamka Santander s 40 % in znamka Rauch s 5 %. Sodelujoci so v povprecju priklicali 3,1

blagovne znamke od 6.

Sodelujoci pa so v spomin priklicali tudi druge blagovne znamke kar prikazujeta spodnja
grafa. Takoj za Red Bullom in Pirellijem sledi Ferrari s 60 %, na sedmem mestu je Mercedes
s 30 %, sledita Shell in McLaren z 20 % ter Infiniti in Petronas s 5 %.

Slika 7.4: Priklic blagovnih znamk neuporabljenih pri testu implicitnega spomina
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Slika 7.5: Priklic vseh blagovnih znamk
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Kontrolna skupina

Tako kot eksperimentalna skupina je morala tudi kontrolna prosto priklicati blagovne znamke
iz odigrane igre Grid Autosport. Rezultat je bil tukaj malo drugacen kot pri igralcih igre
Formule 1. Na vprasanje ali so v igri opazili umeS€ene blagovne znamke je pritrdilno

odgovorilo 85 % udeleZencev, ostalih 15 % udelezencev blagovnih znamk ni opazilo.

Najvec priklicev je imela blagovna znamka Ford, to je 80 %, sledi Ebc Brakes s 15 % in

Holley z 10 %. UdeleZenci so povprecno priklicali 1,05 blagovne znamke od $tirih.

Slika 7.6: Priklic blagovnih znamk uporabljenih pri testu implicitnega spomina
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Zraven teh blagovnih znamk pa so udelezenci priklicali e nekatere druge. 20 % jih je
priklicalo znamko BMW, 15 % znamki Ebc Brakes in Beneton, 10 % znamke Honda, Holley
in Focus, po 5 % pa samo del znamke Ebc, znamko Teleing in Chevrolet. Touring ni blagovna

znamka.

Slika 7.7: Priklic vseh blagovnih znamk
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7.3 Lokacija blagovne znamke

Eksperimentalna skupina

V igri Formula 1 so bili znamke Rolex, Pirelli, Fly Emirates in Santander umeséene centralno
nad progo in periferno tik ob progi. Znamki Red Bull in Rauch sta se nahajali na dirkalniku
Formule 1, in sicer Red bull na sredini sprednje strani, Rauch pa na levem in desnem ogledalu

ter na levi in desni strani dirkalnika.
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Tabela 7.1: Lokacija blagovnih znamk in Stevilo zaznav pri implicitnem

in eksplicitnem

spominu

Centralno Stevilo zaznav | Stevilo zaznav | Periferno Stevilo zaznav | Stevilo zaznav
umes$cene eksplicitni implicitni umescene eksplicitni implicitni
znamke spomin spomin znamke spomin spomin

Rolex 11 13 Rolex 11 13
Pirelli 13 15 Pirelli 13 15

Fly Emirates 11 13 Fly Emirates 11 13
Santander 8 11 Santander 8 11

Red Bull 18 20 Rauch 1 4

Kontrolna skupina

V igri Grid Autosport sta bili znamki Ebc Brakes in Bilstein umesceni periferno ob progi,

znamka Holley je bila umesS¢ena centralno in periferno, znamka Ford pa centralno.

Tabela 7.2: Kontrolna skupina - lokacija blagovnih znamk in stevilo zaznav pri implicitnem

in eksplicitnem spominu

Centralno Stevilo zaznav | Stevilo zaznav | Periferno Stevilo zaznav | Stevilo zaznav

umescene eksplicitni implicitni umescene eksplicitni implicitni

znamke spomin spomin znamke spomin spomin

Holley 2 4 Ebc brakes 3 4

Ford 16 16 Bilstein 0 0
Holley

7.4 Odnos do umes¢anja blagovnih znamk v igre

Odnos udeleZzencev do umescanja blagovnih znamk znotraj racunalniSkih iger sem merila

preko anketnega vpraSalnika. Anketirance sem sprasevala glede odnosa do oglasevanja in

umesc¢anja na splosno in glede odnosa do umescanja blagovnih znamk znotraj racunalniskih

iger.
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Glede na rezultate ankete se najve¢ anketiranih strinja (30 %) in moc¢no strinja (25 %) s tem
da je oglaSevanje oz. umescanje blagovnih znamk v ostale medije (Tv, radio, letaki, revije,
panoji itd.) vsiljivo. Sledijo tisti, ki se s trditvijo niti strinjajo, niti ne strinjajo (23 %), 20 % se

jih s trditvijo ne strinja, najmanj anketiranih (3 %) pa se s trditvijo sploh ne strinja.

S trditvijo da je umes¢anje blagovnih znamk v igre vsiljivo se jih ena tretjina ne strinja (35
%), druga tretjina pa ostaja neopredeljena (30 %). Sledijo tisti, ki se s trditvijo sploh ne
strinjajo (18 %) in tisti, Ki se s trditvijo strinjajo (13 %). Najmanj pa je bilo tistih, ki se s

trditvijo moc¢no strinjajo (5 %).

Polovica anketiranih (50 %) ne daje prednosti tistim igram, ki ne vsebujejo nobene umescene
blagovne znamke, 20 % jih je glede trditve ostalo neopredeljenih, le 15 % anketiranih pa daje

prednost tistim igram, ki ne vkljucujejo umescenih znamk.

Vecini sodelujocih (se strinjam 63 % in se mo¢no strinjam 13 %) je vseeno ¢e se znamka
pojavi znotraj racunalniSke igre. Prav tako se jih vecina tudi strinja da naredi blagovna
znamka igro bolj realisti¢no (48 % se strinjam in 25 % se mocno strinjam), le 23 % jih je

glede tega ostalo neopredeljenih, najmanj pa je bilo tistih, ki se s trditvijo ne strinjajo (5 %).

Polovica se ne strinja s trditvijo da kupijo blagovne znamke, ki jih opazijo znotraj igre (38 %
se ne strinjam in 13 % se sploh en strinjam), sledijo tisti ki se s tem niti strinjajo niti ne
strinjajo (40 %). Najmanj pa je bilo tistih, ki se s trditvijo strinjajo (10 %).

Pri vprasanju ali je bolj verjetno da bodo kupili blagovne znamke katerim o izpostavljeni
znotraj igre, kot pa tiste, ki jih vidijo oglasevati v kakem drugem mediju, se jih 42 % ne
strinja, sledijo tisti, ki so glede trditve neopredeljeni 30 %, 28 % pa je takih, ki se s trditvijo

strinjajo.
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Tabela 7.3: Odnos potrosnikov do umescanja v racunalniske igre

Oznadite koliko se strinjate z naslednjimi trditvami.

Podvprasanja

Odgovori

Sploh se ne|
strinjam

Se ne
strinjam

Niti-niti

Se strinjam

Se moc¢no
strinjam

Skupaj

Q2a

V splosnem se mi zdi
oglaSevanje oz. umescanje
blagovnih znamk vsiljivo
(TV, radio, letaki, revije,
panoji itd.)

1 (3%)

8 (20%)

9 (23%)

12 (30%)

10 (25%)

40 (100%)

Q2b

Oglasevanje oz.
umesc¢anje blagovnih
znamk v racunalniske igre
se mi zdi vsiljivo.

7 (18%)

14 (35%)

12 (30%)

5 (13%)

2 (5%)

40 (100%)

Q2c

Prednost dajem tistim
igram, ki ne vsebujejo
umescenih blagovnih
znamk.

6 (15%)

20 (50%)

8 (20%)

6 (15%)

0 (0%)

40 (100%)

Q2d

Vseeno mi je e se
blagovna znamka pojavi
0z. je umescena Vv igri.

1(3%)

4 (10%)

5 (13%)

25 (63%)

5 (13%)

40 (100%)

Q2e

Prisotnost umes¢enih
blagovnih znamk naredi
igro bolj realisti¢no.

0 (0%)

2 (5%)

9 (23%)

19 (48%)

10 (25%)

40 (100%)

Qaf

Kupim blagovne znamke,
ki jih vidim ali za njih
sliSim v raCunalniski igri.

5 (13%)

15 (38%)

16 (40%)

4 (10%)

0 (0%)

40 (100%)

Q2g

Bolj verjetno je da bom
kupil/a tiste blagovne
znamke katerim sem bil/a
izpostavljena/a v
racunalniski igri, kot pa
tiste ki sem jih videl/a
oglasevati kje drugje (TV,

oglasni, panoji, letaki itd.)

0 (0%)

17 (43%)

12 (30%)

11 (28%)

0 (0%)

40 (100%)

8 DISKUSIJA

V raziskovalnem delu diplomske naloge sem s pomoc¢jo kvazi eksperimenta poskuSala
ugotoviti kako ucinkovito je umeScanje blagovnih znamk znotraj racunalniSkih iger pri
doseganju implicitnega in eksplicitnega spomina potrosnika, ter kaksen je njegov odnos do
tovrstnega oglasevanja oz. umescanja v primerjavi z oglaSevanjem na splosno. Rezultati

raziskave se skladajo z ugotovitvami tujih avtorjev.

Svojo prvo tezo da se bodo igralci racunalniske igre zavedali umescenih blagovnih znamK in
jih bodo sposobni tudi v veéji meri priklicati sem potrdila. Sodelujo¢i v eksperimentalni
skupini so namre¢ porocali o veliko ve¢jem zavedanju blagovnih znamk z vidika zavedanja in

priklica kot pa sodelujo¢i v kontrolni skupini. V povpreéju so priklicali 3,1 znamke od 6
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merjenih znamk, medtem ko je kontrolna skupina priklicala le 1,1 znamke od 4 merjenih.
Tudi pretekle raziskave, ki so preucevale priklic in zavedanje blagovne znamke so ugotovile
da se potro$niki zavedajo blagovnih znamk znotraj iger in da so jih po koncu igranja tudi
sposobni priklicati. V Nelsonovi §tudiji je bilo priklicanih 30 % umestitev takoj po odigrani
igri (Schneider in Cornwell 2005, 324). Winkler in Buckner sta v svoji Studiji prav tako
ugotovili zelo veliko stopnjo priklica, le 14 % sodelujocih se ni spomnilo niti enega primera
umestitve. Tudi Cianfrone in drugi so prisli do spoznanja da je eksperimentalna skupina v
njihovi raziskavi priklicala veliko ve¢ blagovnih znamk kot pa kontrolna skupina (Cianfrone

in drugi 2008, 212).

Drugo tezo, ki pravi da bo zapomljivost tistih blagovnih znamk, ki so umescene v centralno
obmocje igre vecja od zapomljivost znamk, ki se pojavljajo na perifernem obmocju sem delno
potrdila. Igra Formula 1, ki jo je igrala eksperimentalna skupina, je namre¢ vsebovala znamke
Rolex, Pirelli, Fly Emirates in Santander, ki so se pojavljale tako centralno kot tudi periferno,
samo centralno je bila umescena znamka RedBull, samo periferno pa se je pojavljala znamka
Rauch. Ker je bil priklic teh znamk zelo velik (pri merjenju implicitnega spomina je
posameznik priklical povprecno 3,8 znamk od Sestih in pri merjenju eksplicitnega spomina
3,1 znamk od Sestih) lahko sklepam da je do tega priSlo zato ker so se v igri pojavljale v
glavnem podro¢ju vizualne pozornosti. Izjema je bila znamka Rauch, ki se je pojavljala v
perifernem obmocju zato je bila s strani igralcev tudi manj zaznana (pri merjenju implicitnega
spomina S$tirikrat in pri merjenju eksplicitnega spomina samo enkrat). To se sklada z
raziskavo Lee- ja in Faber-ja, ki sta ugotovila da ¢e se blagovne znamke pojavljajo v srediscu
dogajanja igre bo zmogljivost za njihovo zaznavanje manjsa, obratno ¢e pa se pojavljajo na
oglasnih panojih v ozadju pa bo potrebne ve¢ zmogljivosti za njihovo procesiranje (Lee in
Faber 2007, 78). Prav tako bi naj bila stopnja priklica blagovnih znamk, ki so del igre visja.
To se je pokazalo predvsem pri znamki Red Bull, ki se je v igri pojavljala v imenu ekipe in na
sredini dirkalnika. Pri merjenju implicitnega spomina so jo zaznali vsi sodelujo¢i pri merjenju

eksplicitnega spomina pa je v spomin nista priklicala le dva od dvajsetih sodelujocih.

V raziskovalnem delu naloge sem preverjala tudi potroSnikov odnos do umes¢anja blagovnih
znamk v igre. Ugotovila sem da se malo vec kot polovici sodelujoc¢ih umes¢anje znamk v igre
ne zdi vsiljivo, 30% jih je glede tega ostalo neopredeljenih. Prav tako vecina (65%) ne daje
prednost tistim igram, ki ne vsebujejo umescenih blagovnih znamk. Vecini (76 %) pa je tudi
vseeno Ce se blagovna znamka pojavi v igri. Velika ve€ina (73 %) se jih tudi strinja da

znamka igri doda realizem. Na podlagi tega potrjujem tezo da umeséanje blagovne znamke
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znotraj igre izboljSa igral¢ev odnos do igre. Prav tako so tudi ostale Stevilne $tudije ugotovile
da igralci sprejemajo oglaSevanje znotraj iger ¢e to ne zmoti igral¢evega obcutka realnosti

igre (Lewi in Porter 2010, 48).

Tekom pisanja naloge sem potrdila tudi zadnjo Cetrto tezo. Umescanje blagovnih znamk je
imelo vpliv tako na implicitni kot tudi na eksplicitni spomin potrosnika, saj so se udelezenci
eksperimenta blagovnih znamk znotraj igre zavedali in jih znali tudi priklicati. Prav tako sem
dokazala da je ume$¢anje imelo malenkost vecji vpliv na implicitni spomin posameznikov kot
na eksplicitni, udelezenci eksperimentalne skupine so pri testu implicitnega spomina navedli
3,8 znamk od merjenih 6, pri testu eksplicitnega spomina pa 3.1 znamko od 6 merjenih. Velik
del naSega spomina je impliciten, kar je za nas ucinkovito saj nam razbremeni naSe
procesiranje informacij. Tudi drugi avtorji so pri preuéevanju razlik med implicitnim in
eksplicitnim spominom ugotovili da je bil vpliv na implicitni spomin ve¢ji. Y00 je pri
merjenju spomina oglasnih pasic na spletnih straneh ugotovil da se je nizka stopnja pozornosti
udelezencev v raziskavi pokazala v relativno slabem eksplicitnem in visokem implicitnem
spominu (Northup in Mulligan 2012, 127). Prav tako so Yang in drugi preucevali razlike v
priklici blagovne znamke z vidika eksplicitnega in implicitnega spomina in ugotovili da imajo
igralci pri umeScanju izdelkov vi§jo stopnjo implicitnega spomina v primerjavi z dejansko
prepoznavnostjo blagovne znamke. Prav tako sta to v svoji Studiji dokazala tudi Law in
Brown v kateri sta preuCevala vpliv umeScanja znamk znotraj filmov. Rezultat je pri

udeleZencih bil boljsi pri prepoznavanju (87%) kot pri priklicu blagovnih znamk (54 %).

9 SKLEP

Racunalniske in video igre danes oglasevalcem predstavljajo popularen medij za promocijsko
prikazovanje produktov in znamk. Eden takih nacinov je tudi umes$canje blagovnih znamk
znotraj njih, ki je danes postalo Ze pogosta praksa pri doseganju potrosnikov. Racunalniske
igre namre¢ predstavljajo moznost da preko interaktivnega in privlacnega pristopa dosezejo
ciljne skupine potro$nikov, kar jih dela popularne tudi med oglaSevalci. Eden glavnih ciljev
oglasevanja je da poskusa v situacijah nizkega zanimanja in vpletenosti potroSnika doseci in

ohraniti zavedanje o blagovni znamki, ter posledi¢no dose¢i tudi nakupno namero po njej. V
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diplomskem delu sem tako poskus$ala ugotoviti ali umes¢anje blagovnih znamk znotraj iger
doseze zavedanje pri porabnikih in kakSen je vpliv na njihov implicitni, eksplicitni spomin ter

odnos do samega umescanja.

Analiza v raziskovalnem delu naloge je pokazala da so se udelezenci kvazi eksperimenta
zavedali umescenih blagovnih znamk in so jih po koncu igranja igre znali tudi priklicati v
spomin. Umes¢anje je tako imeli vpliv in na implicitni kot tudi na eksplicitni spomin
udeleZencev, le da je bil vpliv na implicitni spomin malenkost ve¢ji, kar so ugotovili tudi
drugi avtorji v svojih raziskavah. Na spomin udelezenca bi naj vplivala tudi lokacija same
umestitve, namre¢ potroSniki bi si naj bolj zapomnili centralno umescene blagovne znamke v
primerjavi z obrobno umes¢enimi. Sama sem to pogojno potrdila, saj so bile merjene znamke
v igri, Ki jo je odigrala eksperimentalna skupina, umescene tako centralno kot tudi obrobno.
Umescanje blagovnih znamk v igre je pozitivno vplivala na odnos udelezencev do njega v
primerjavi z oglaSevanjem na splos$no. Velika vecina se jih je strinjala da umes¢anje doda igri

realizem in da jim je vseeno Ce se blagovna znamka pojavi znotraj igre.

Glede na pozitivne rezultate raziskave bi podjetjem, ki zelijo graditi na prepoznavnosti in
boljsi poziciji blagovne znamke v spominu ciljnih potrosnikov, priporocala da se odlocijo za
umescanje znotraj raCunalniskih iger. Moja raziskava pa je imela tudi dolocene omejitve, ki
znajo vplivati na kon¢ni rezultat. Ena teh je majhen vzorec, zaradi katerega koncen rezultat
tezko posploSim na celotno populacijo, prav tako pa mi kvalitativen pristop raziskovanja ni
podal kon¢nih odgovorov na vpraSanja ampak bolj kot ne sluzi kot dobra izhodi$¢na tocka za
nadaljnje raziskovanje v tej smeri. V raziskovalnem delu sem uporabila igro (Formula 1) v
kateri je oglaSevanje res zelo mocno, kar prav tako vpliva na kon€en rezultat. Moj vzorec je
bil sestavljen preteZno iz ljudi starih med 21 in 25 let, povprecno pa bi naj bili igralci stari
med 15 in 34 let, prav tako je bila vecina udelezencev moskih. Zanimivo bi bilo narediti
raziskavo tudi med starejSimi potro$niki starimi do 34 let in mlaj$imi starimi pod 20 let. Glede
na to da je bilo v moji raziskavi vecina moskih, bi bilo zanimivo narediti raziskavo tudi med
zensko populacijo. Za prihodnje raziskave bi priporocala kvantitativno metodo raziskovanja,

ki bi nam dala bolj to¢ne rezultate in katero bi lahko posplosili na celotno populacijo.
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PRILOGE

Priloga A: Test implicitnega spomina

Igra Grid Autosport

F D

H L_ Y

E_ _ __K_Ss
B T

R B_ L
R___X

P R__ 1

F Y E___A__S
S T__D_R
R_U_H

Priloga B: Vprasalnik

1. Spol:

' ol
) Moski
Y .
\_J Zenski

2.V katero starostno skupino spadate?

(15 do 20 let
(021 do 25 let
(226 do30 let

3. Povpreéno kolikokrat na teden igrate ra¢unalniske igre?

(J0do1

4. Ali ste tekom igranja igre opazili umescene blagovne znamke?

Da
CJNe

5. Nastejte katere blagovne znamke vse ste tekom igranja igre opazili?
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6. Oznadite koliko se strinjate z naslednjimi trditvami:

Sploh se Se ne Niti-niti Se Se moc¢no

ne strinjam  strinjam strinjam  strinjam
V splosnem se mi zdi oglaSevanje oz.
umeﬁ_éan]e__znamk/l__zc_lelkov vsiljivo (TV, radio, O O O O O
letaki, revije, panoji itd.).
Oglaéevgnje oz. ume§§am§ zn'a.r.nk/ izdelkov v . . . . .
racunalniske igre se mi zdi vsiljivo. ~ ~ ~ ~ ~
Prednost dajem tistim igram ki ne vsebujejo . . . . .
umescenih blagovnih znamk/izdelkov. ~ ~ ~ ~ ~
Vseeno mi je Ce se blagoynq znamka/izdelek . . . . .
pojavi oz. je umescena v igri. ~ ~ ~ ~ ~
Prisotnost umes¢enih blagovnih znamk izdelkov . . . .
naredi igro bolj realisticno. ~ ~ ~ ~ ~
Kgplm plaggv‘ne znamke |z.del!<e,' ki th \{Idlm — — — — —
ali za njih sli§im v rac¢unalniski/video igri. - - - - -
Bolj verjetno je da bom kupil/a tiste
znamke/izdelke katerim sem bil/a izpostavljen/a
v racunalniski/video igri kot pa tiste, ki sem jih O O O O O

videl/a oglasevati kje drugje (TV, oglasni
panoji, letaki itd.).
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Priloga C: Slike umes¢enih znamk znotraj igre Formulal

SEBASTIAN VETTEL

ITEAM MATE: DANIEL RICCIARDO

‘ i v = Screenshot saved
()

6th

-

[AF===] [F=%3\

. PN oE A -
—a_a ™

@C‘ED

Screenshot saved
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P22|%

21 RICCIARDO

?A ﬁz VETTEL

Fly Emirates

S AT N LN U U S

@(b

21 RICCIARDO
22/VETTEL
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21 RICCIARDO
22 VETTEL

-'W“. =
ROLEY. ROLEX ROLEX RCLEX

Screenshot saved

21 RICCIARDO ‘ GREEN FLAG - RESUME RACING
22 VETTEL ; i
AL Lot

| S
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P22 3

" CAUTION WHEN REJOINING TRACK d

& dantan

N & =2 ™ h

SOSTISTV wommrm .

i‘ 21 MASSA CAUTION WHEN REJOINING TRACK

22 VETTEL

& Santander

“ o

';‘ Screenshot saved

=
=
o
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E3

o ‘

P22|22 | “, - *

21 ERICSSON . GREEN FLAG - RESUME RACING

\\) Em\rates Hu Emnmes L

J L TN E 3TN W e
<
= -

Screenshot saved

/ SEBASTIANVETTEL

POSITION CHANGE: LOST 16 FASTEST LAP: 4:54.626

/

22nd
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Priloga C: Slike ume$¢enih blagovnih znamk znotraj igre Grid Autosport

VEHICLE SELECT

FORD FOCUS ST TOURING CAR

IR
[
AR
A
A

TIME 00:01.47
.0f
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01 /03

TIME 00:18.42
LAP_00:15.45

a' BRDY/BAANCED

&) X5

01 _DAAN VOS TIME . 00:19.34
1BIKEVININEL LAP 00/16/37,
14 JAMES EVANS

15 DEV BANERJEE

16/ PLAYER ONE

=]
[0o][ofo][oo][o]

a SRD Y/ BACANCED
L=}

BX5

'..‘ Screenshot saved
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168TH

01 DAAN VOS

18 KEVIN NEL
14 JAMES EVANS
16 DEV BANERJEE

16" PLCAVER ONE

[ D//BAUNCED
X5

168TH

1 DAAN VOS

18 JAMES EVANS
14 KEVIN NEL
15 DEV BANERJEE

16 PLAYER ONE

00:27.52

+00:06.86
+00:08.42
+00:08.15

+01:02,70
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01 /03

TIME 00;50,03
LAP. 00:47.06

Screenshot saved

Cliygsic)




I— <
18TH of /03]
01 RICK SCOTT IMESD]

13 HARVEY JACKSON Y

14 LEONARDO RICCI
15 RUI TAKAHASHI

16 PLAYER ONE

a THI| BAUANGED
4 R

@B x5
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