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UvVOD

Umesc¢anje zvezdnikov v trZzenjsko komuniciranje je Ze peto desetletje priljubljena trZzenjska
praksa Stevilnih podjetij (Costa, 2010, str. 20-21). Kljub temu bi bilo napacno trditi, da je
umestitev zvezdnika v trZenjsko-komunikacijska sporoc¢ila (TKS) podjetij univerzalno
uspesno (Stanley, 2010, str. 10). Namen diplomskega dela je narediti sistemati¢en pregled
literature in virov ter ga nadgraditi s primeri uspesnih praks tujih podjetij v namen opredelitve
dejavnikov, ki vplivajo na uspeSnost umescanja zvezdnikov v TKS podjetij.

Cilji mojega diplomskega dela segajo na tri podrocja:

1. povezati izsledke znanstvenih teoreticnih in empiricnih del s konkretnimi primeri
uspesnega in neuspesnega umescanja zvezdnikov v TKS;

2. narediti sistemati¢en pregled dejavnikov, ki vplivajo na uspesnost umescanja zvezdnikov
v TKS ter na podlagi tega izoblikovati uporabna priporocila za pojavljanje zvezdnikov v TKS
za slovenska podjetja in

3. predstaviti primer umestitve 50 Centa v TKS kosovskega podjetja IPKO ter na podlagi
Studije primera podati uporabna priporocila za druga podjetja.

Diplomsko delo strukturno sestoji iz stirih glavnih sklopov. V prvem delu bo predstavljena
opredelitev umescanja zvezdnikov v TKS podjetij (ang. celebrity endorsement),
najpomembne;jsi teoreti¢ni modeli, ki pojasnjujejo delovanje umescanja zvezdnikov v TKS
podjetij in cilji, ki jih podjetja zasledujejo z umes€anjem zvezdnikov v TKS, kjer so podani
tudi prakti¢ni primeri. Drugi del diplomskega dela je namenjen analizi neuspeSnih umescan;j
zvezdnikov v TKS podjetij. Ta del je namenjen temu, da se na podlagi prakticnih primerov
analizira razloge za neuspeh posameznih kampanj z zvezdniki. Obravnavan je tudi vpliv
neuspelih kampanj na porabnike. V tretjem delu so predstavljeni dejavniki, ki vplivajo na
uspesnost umescanja zvezdnikov v TKS podjetij. V Cetrtem, empiricnem delu diplomskega
dela je sStudija primera umestitve 50 Centa v TKS podjetja IPKO, sledi pa Se zakljucek s
priporo¢ili in sklepom ter navedba literature.

Metodolosko diplomsko delo sestoji iz analize sekundarnih virov, sinteze empiri¢nih in
teoretinih strokovnih raziskav, identifikacije primerov uspeSne in neuspeSne prakse
umescanja zvezdnikov v TKS podjetij. To sem nadgradil Se z globinskim polstrukturiranim
osebnim intervjujem z bivSo vodjo trZzenja v podjetju IPKO, Leo Nimani, ki je bila vodja
organizacije umestitve 50 Centa v TKS podjetja.



1. VLOGA ZVEZDNIKOV V TRZENJSKEM KOMUNICIRANJU

V danasnjem poslovnem okolju, kjer je porabnik z vseh strani zasut s trzenjskimi drazljaji
najrazli¢nejsih podjetij, je izjemno tezko pridobiti pozornost porabnikov.

Pozornost porabnikov je postala izjemno dragocena za podjetja. Nastalo situacijo nekateri
radi poimenujejo tudi ekonomija pozornosti (ang. economy of attention), kjer si podjetja
konkurirajo za porabnikovo pozornost (Taleja, 2010). Uporaba zvezdnikov v trzenjsko-
komunikacijskih sporocilih deluje, saj pomaga pritegniti pozornost porabnikov (Kamins et
al.,1989, str. 7). Prinese pa lahko tudi veliko vec¢ koristi za podjetje. Nekateri trzniki so celo
razvili staliSCe, da pojavljanje zvezdnikov v trzenjsko-komunikacijskih sporocilih podjetij
univerzalno spodbudi porabnike k nakupni odlo¢itvi (Saurbh, 2005).

Tak$ne in podobne dileme bodo predstavljene v prvem poglavju tega diplomskega dela.
Najprej bom ponudil opredelitev pojavljanja zvezdnikov v trzenjskem komuniciranju
podjetij. V drugem delu poglavja bom navedel najpogostejSe teoretiéne modele preucevanja
vpliva pojavljanja zvezdnikov v trzenjsko-komunikacijskih sporocilih podjetja na
porabnikovo nakupno odloCanje in predstavljajo tri glavne smernice preucevanja
preucevanega pojava Se danes (Jagdish & Wagner, 1995, str. 57). V tretjem delu poglavja
bom navedel tudi cilje, ki pojasnjujejo motivacijo podjetij, da vkljucujejo zvezdnike v svoje
programe trzenjskega komuniciranja, ki je podkrepljen s prakti¢nimi primeri umescanja
zvezdnikov v trzenjsko-komunikacijske kampanje.

1.1 Opredelitev pojavljanja zvezdnikov v trZzenjskem komuniciranju

Boorstin (1969, str. 15) je Ze v sedemdesetih letih prejSnjega stoletja priSel do spoznanja, da
je glavna dodana vrednost zvezdnikovega imena vecja od dejanske vrednosti storitev, ki jih v
sklopu trZzenjskega komuniciranja izvede zvezdnik. Pojem znana osebnost ali zvezdnik se, v
raziskovalne namene pojavljanja zvezdnikov v trzenjsko-komunikacijskih znacilnosti, nanasa
na osebe, ki so poznane SirSi javnosti zaradi njihovih nadpovprecnih dosezkov na drugem
podrocju, kot je poslovno podrocje, kamor umes¢amo izdelek, storitev, blagovno znamko ali
podjetje, v katerega trZzenjsko-komunikacijski program je vkljucen zvezdnik (Friedman &
Friedman, 1979, str. 64). Tako so tradicionalno opredeljevali zvezdnike kot so Sportniki,
igralci, pevci, fotomodeli, poslovnezi in politiki. Danes v to kategorijo uvrS¢amo tudi osebe,
ki so poznane zaradi svojih nenavadnih osebnostnih znacilnosti, javnosti zanimivega
zivljenjskega stila ali priljubljenosti v novih medijih, kot so socialna omrezja (Saurbh, 2005).

McCracken's (1989, str. 311) opredeljuje vkljucevanje zvezdnika v trZzenjsko-komunikacijska
sporocila podjetja kot vkljuCevanje javnosti poznanih oseb v trZenjsko-komunikacijska
sporocila. Zvezdnik je zmoZen prenesti svojo javno podobo na izdelek in storitev, ki v stiku z
zvezdnikom dobi razseznosti, ki jih sam po sebi nima in so uporabne v trzenju. Da bi bolje
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razumeli, kaj pomeni in kaj prinasa umesCanje zvezdnikov v trzenjsko-komunikacijska
sporocila, bodo v naslednjem delu predstavljeni glavni teoretiéni modeli preucevanja vpliva
pojavljanja zvezdnikov v TKS podjetja.

1.2 NajpomembnejSi teoreticni modeli vplivanja zvezdnikov v trZenjsko-
komunikacijskih sporo¢ilih na porabnikovo nakupno odlo¢anje

V tem delu diplomskega dela ponujam sistemati¢en pregled glavnih smernic pri raziskovanju
vloge zvezdnikov v trzenjskem komuniciranju podjetij, ki so se razvile v 70-ih in 80-ih letih
prejSnjega stoletja in se nadaljujejo do danes. Glavnina raziskav s podro¢ja umescanja
zvezdnikov v trzenjsko-komunikacijska sporocila je osnovana na eni ali ve¢ izmed treh
smernic preucevanja: istovetenje porabnika z zvezdnikom (Kelman, 1961, str. 57); prenos
kulturno pogojenih pomenov z zvezdnika na izdelek in z izdelka na porabnika
(McCracken, 1989, str. 312) ter prenosa naklonjenosti porabnika do zvezdnika na
izdelek (Horton & Wohl, 1956, str. 215).

1.2.1 Istovetenje porabnika z zvezdnikom skozi potros$njo

Znane osebnosti so pogosto mnenjski vodje (ang. opinion leaders) za svoje simpatizerje in
obozevalce, ki o njihovem zivljenju berejo v revijah ter ga poskusajo posnemati tudi skozi
svoje nakupne odlocitve, da bi se priblizali zivljenjskemu stilu zvezdnikov (Brubaker, 2008,
str. 11). Socialni psiholog Kelman (1961, str. 57-58) je teoreticno pojasnil istovetenje
porabnikov z izdelki in storitvami, ki so mnoZzi¢no oglaSevani. Kelman razlikuje med tremi
oblikami druzbenega vpliva: zdruZzljivostjo, istovetenjem in ponotranjenjem. Za potrebe
preucevanja oglasevanja je najbolj zanimivo podrocje istovetenja porabnika z izdelkom ali
storitvijo, ki se pojavi, ko porabnik v namen doseganja lastnih ciljev sprejme ali posnema
stalisCe ali delovanje osebe, ki je prikazana v oglasu.

Bandura (1977, str. 77-80) je razvil teorijo druzbeno pogojenega ucenja, ki je uporabna v
psihologiji in komuniciranju z mnozi¢nimi ciljnimi skupinami. Bandura je ugotovil, da
stopnja istovetenja osebe z modelom, ki predstavlja zeleno stanje te osebe, doloca kako
verjetno bo oseba prevzela vedenje, ki ga izvaja model. Ko posameznik verjame, da je
podoben modelu, se bo z veliko verjetnostjo obnasal tako kot oseba, ki mu sluzi za model. V
nadaljnjih raziskavah je Bandura (1986, str. 15-17) utemeljil, da je stopnja istovetenja
posameznika z modelom odvisna od zaznane podobnosti posameznika z modelom, ki se
lahko oblikuje na osnovi spola, rase, starosti ali telesne privlacnosti modela. Istovetenje se
lahko odvija na podlagi dejanske podobnosti med posameznikom in modelom ali zelene
podobnosti med posameznikom in modelom.

Kljub temu porabnik po nakupu izdelka, ki ga promovira zvezdnik, pogosto obcuti
ponakupno disonanco, saj se porabnikova zaznava o samem sebi po nakupu in obljuba o



podobi porabnika po nakupu, ki je predstavljena v oglasu, redko ujemata. To lahko negativno
vpliva na oblikovanje prihodnjih nakupnih namenov (Marshall, et al., 2008, str. 564).

1.2.2  Prenos kulturno pogojenih pomenov z zvezdnika na porabnika

McCracken (1989, str. 313) pojasnjuje uspeSnost umescanja zvezdnikov v trzenjsko-
komunikacijska sporo€ila s pojavom prenosa za porabnike Zzelenih lastnosti zvezdnika na
izdelek ali storitev, ki jo zvezdnik predstavlja.

Razvil je model prenosa alternativnih pomenov pri pojavljanju zvezdnikov v trzenjsko-
komunikacijskih sporocilih podjetij. V modelu pogojuje ucinkovitost pojavljanja zvezdnika v
trzenjsko-komunikacijskih sporocilih s interpretacijami kulturno pogojenih simbolov,
pomenov in vrednot. V modelu je mo¢ prikazati prenos pomenov z zvezdnika na izdelek ali
storitev in z izdelka ali storitve na porabnika (McCracken, 1989, str. 317-318).

Na podlagi McCrackenovega modela prenosa kulturno-pogojenih pomenov iz leta 1989 je
Paek (2005, str. 133) preuceval vpliv kulture na razlicno dojemanje oglasov z zvezdniki.
Naredil je primerjalno raziskavo Casopisnih oglasov v Zdruzenih drzavah Amerike in v
Severni Koreji. Med njimi je nasel ogromno razlik, ki jih je pojasnil s Hofstedejevimi
dimenzijami kulture. Severni Korejci so v primerjavi z Ameri¢ani bolj tolerantni do
nesorazmerij ali oddaljenosti moci v druzbi in bolj nagnjeni k izogibanju negotovosti. To se
je izkazalo tudi na podlagi analize sporocil oglasov, ki so bili zajeti v raziskavo. Do istih
izsledkov so pri preucevanju konteksta komunikacije (visoko kontekstna ali nizko
kontekstna) ter individualizma v druzbah kulturnih pomenov na enakem vzorcu prisli tudi
Choi, Hee in Wei (2005, str. 96).

Moeran (2003, str. 299) predstavlja zvezdnike, ki nastopajo v trzenjsko-komunikacijskih
sporoc€ilih podjetja, kot posrednike med razlicnimi oblikami kulturnega udejstvovanja. V
kontekstu oglasevanja zvezdnike vidi tudi kot posrednike med porabniki in proizvajalci. Ta
prenos se odvija skozi izdelke ali storitve, ki so promovirani v TKS z zvezdniki. Kot
posredniki ekonomske vrednosti imajo zvezdniki pomembno strateSko in finan¢no vlogo za
podjetje, katerega izdelke ali storitve predstavljajo. Kot prenosniki kulture, zvezdniki
posredujejo svoje osebnostne znacilnosti skozi razlicne medije in tako povezujejo razlicna
podro¢ja kulture v integrirano celoto, ki jo je avtor poimenoval ekonomija imen (ang. name
economy).

1.2.3 Prenos naklonjenosti porabnika do zvezdnika na izdelek

Horton in Wohl (1956, str. 226) sta definirala razvoj odnosa med zvezdnikom, ki ga gledalec
pozna iz mnozi¢nih medijev, in gledalcem. Ce so gledalci dolgo &asa izpostavljeni zvezdniku,
do njega razvijejo intimen odnos, bodisi s pozitivnim nabojem (vSecnost, priljubljenost) ali
negativnim nabojem (naveli¢anost, jeza). Horton in Wohl sta ta pojav poimenovala
parasocialni odnos, ki nastopi, ker gledalec mnozi¢nih medijev misli ali ¢uti, da pozna
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zvezdnika, ki mu je izpostavljen. Na podlagi u€enja s klasicnim pogojevanjem, ki ga je razvil
Ivan Petrovi¢ Pavlov, so Tom in sodelavci (1992, str. 48—49) razvili model, ki povezuje
ucenje s pomocjo klasicnega pogojevanja in prenos porabnikove naklonjenosti do zvezdnika
na izdelek skozi umesScanje zvezdnikov v trZenjsko-komunikacijska sporocila. Model je
predstavljen na Sliki 1 spodaj.

Slika 1: Model prenosa porabnikove naklonjenosti do zvezdnika na izdelek

y

Brezpogojni drazljaj Brezpogojni odziv

|

Pogojni drazljaj

Pogojni odziv

A 4

Uporabnost modela za preucevanje trZzenjskega komuniciranja

Zvezdnik, ki je vkljucen v .| Pozitivna Custva in zaznave
trzenjsko komuniciranje

A

Promoviran izdelek .| Pozitivna ¢ustva in zaznave
Ll

Vir:G. Tom et al., The Use of Created Versus Celebrity Spokesperson in Advertisements, 1992.

Porabniki zvezdnike zaznavajo kot bolj zabavne, zato je verjetnost, da bodo sprejeli
trzenjsko-komunikacijsko sporocilo in do njega razvili pozitivna ali vsaj nevtralna Custva,
vec¢ja (Kamins et al., 1989, str. 7). Friedman in Friedmanova (1979, str. 68—69) sta empiri¢no
dokazala, da vkljuevanje zvezdnikov v oglase zmanjSuje zaznano psiholosko in socialno
tveganje pri nakupu izdelka ali storitve. Pojavljanje zvezdnika v trzenjsko-komunikacijskih
sporocilih podjetja poveca zaupanje porabnikov, vSe¢nost izdelka, storitve, podjetja ali
blagovne znamke in verjetnost nakupa izdelka ali storitve. Pri tem pojem vSeCnost opisuje
prenos porabnikovih pozitivnih zaznav z zvezdnika na izdelek.

1.3 Cilji umesc¢anja zvezdnikov v trzenjsko-komunikacijska sporocila

Trzenjsko komunikacijska kampanja, v katero je vkljucen zvezdnik, in sama izbira zvezdnika
morata biti nacrtovani v skladu z doseganjem poslovnih ciljev podjetja (Taleja, 2010). Med
najpogostejSimi nevarnostmi uspeha kampanje je, da umestitev zvezdnikov v TKS pomaga
pritegniti pozornost porabnikov na oglas, ne pa nujno tudi na izdelek, storitev ali blagovno
znamko (Choi & Rifon, 2007, str. 322). Umestitev zvezdnika v TKS je draga in tvegana, kot
bo utemeljeno v nadaljevanju diplomskega dela, trzenjska poteza. UmeS€anje zvezdnikov v
TKS nikakor ne sme postati nadomestek za razvoj kreativnih trzenjskih idej, ko teh v podjetju
primanjkuje (McKee, 2008, str. 10).



Za podjetja, ki se Zelijo pozicionirati na podlagi diferenciacije, je skoraj neizogibno, da
vlagajo v razvoj blagovne znamke (Saurbh, 2005), kar je mozno doseci tud z umestitvijo
zvezdnikov v TKS. Jagdish in Wagner (1995, str. 56) sta na podlagi analize vrednosti,
navedenih v pogodbah z zvezdniki in poslovnih rezultatih 110-ih podjetij, ki so v TKS
uporabila zvezdnike, nameravala ugotoviti, kakSna je dobickonosnost, pricakovani donos in
vpliv na ceno delnic podjetij, ki so uporabila to trzenjsko orodje. Izkazalo se je, da so v
povprecju kampanje z zvezdniki pripomogle k vecji vrednosti delnic in dosegle Zelene
poslovne rezultate, zato sta priSla do zakljucka, da so pogodbe z zvezdniki donosne
investicije v oglaSevanje za podjetja.

V Tabeli 1 so na podlagi sinteze obstojeCe literature predstavljeni najpogostejsi cilji
umescanja zvezdnikov v TKS podjetij. Nekaj primerov je tudi s podrocja trzenja politi¢nih
kandidatov, ki je izjemno dobro pokrito s strokovno literaturo, Cesar za pojavljanje
zvezdnikov v TKS podjetij ne bi mogli trditi (Van de Vord, Pinkleton & Epstein, 2008, str.
433). V politicnem trZzenju so javne opredelitve zvezdnikov glede kandidatov izjemnega
pomena. Volivci, ki nimajo izoblikovanih preference glede politike ali se zanjo ne zanimajo,
preprosto prevzamejo politicna staliS¢a zvezdnikov, ki so v tem kontekstu politi¢ni mnenjski
vodje (Peterson & Wisnefske, 2009, str. 1). Za vsak cilj je ponujen tudi prakti¢ni primer
mednarodno znanega podjetja ali osebe ali zvezdnika, ki je vklju¢en v TKS.

Tabela 1: Cilji in prakticni primeri umestitve zvezdnikov v TKS podjetij

Cilj umestitve Prakti¢ni primer za ta cilj

zvezdnika v TKS

Ustvariti ali povecati Jennifer Lopez je sklenila pogodbo za linijo spodnjega perila s proizvajalcem
zavedanje in priklic Yamayan, ki je takoj dozivela velik prodajni uspeh in izjemno povecala

blagovne znamke (Saurbh, | prepoznavnost blagovne znamke (Winters, 2008, str. 89).
2005)

Ustvariti, okrepiti ali Kozmeti¢no podjetje Lancome je Zelel pomladiti svojo linijo kozmeti¢nih
pomladiti podobo negovalnih, dekorativnih in parfumskih izdelkov, tako da je v oglasna sporocila
blagovne znamk (Saurbh, zaCel umescati mlajSe zvezdnice kot je Anne Hathaway. S tem so zeleli
2005) pomladiti bazo porabnikov (Sachs, 2008, str. 48).

Dodati nove dimenzije k Chuck Norris je javno podprl ameriskega predsedniSkega kandidata Mikea
podobi blagovne znamke Huckabeeja. Kljub pri¢akovanjem politicnih analitikov, da bo ta podpora
(Saurbh, 2005) negativno vplivala na uspesnost Huckabeejeve kampanje, se je zgodilo

nasprotno. Norris, ki je predmet Stevilnih Sal in v javnosti ne uziva visokega
ugleda, je pomagal drasti¢no dvigniti kandidatovo priljubljenost med volivci
(Fineman, 2007, str. 10).

Pridobitev pozitivnih Dennis Rodman pooseblja prevladujoce vrednote generacije x. V casih najvecje
preferenc trZznega slave, ko je bil zelo priljubljen med temnopoltimi najstniki in oboZzevalci
segmenta (Kamins et kosarke, je v sodelovanju s podjetjem Nike razvil svojo linijo Sportne obutve
al.,1989, str. 7-8) (Stern, 1995, str. 74).




Ustvariti boljSe odnose s Oprah Winfrey, najbolj ugledna televizijska voditeljica, je v oddaji gostila
ciljnimi javnostmi (ang. Baracka Obamo in mu izrazila javno podporo (Pease & Brewer, 2008, str. 386).
public relationships) Prepoznavnost in priljubljenost Obame sta se drasti¢no povecali (Gilgoft, 2008,
(Kamins et al.,1989, str. 7) str. 52).

Povecati zaznano kakovost | Michael Jordan je z Nike-om podpisal pogodbo o razvoju blagovne znamke
izdelka ali storitve za | Sportne opreme Jordan Air, ki dosega najvi§je kakovostne standarde za potrebe

porabnika (Limnander, | profesionalnih igralcev kosarke. Linija je zahvaljajo¢ Jordanu uzivala veliko
2009, str. 52) kredibilnost in priljubljenost (Peyser & Ehrenfeld, 1999, str. 54).

Opomniti porabnike na V letu 2003 je takrat 18-letni najstniski idol Justin Timberlake sklenil dogovor o
blagovno znamko (Saurbh, | sodelovanju z McDonald'som, da vokalno promovira njihov nov globalni
2005) slogan »I'm lovin' it« v 110 drzavah (Duncan, 2003).

Vir: Lastna priredba sekundarnih virov, 2010

Uporaba zvezdnikov v trzenjskem komuniciranju ne more vplivati na kakovost izdelka ali
storitve oziroma tiste elemente ponudbe, ki so v pristojnosti podjetja, lahko pa vpliva na
zaznavo blagovne znamke in posledi¢no na kapital blagovne znamke. Ceprav je pri¢akovano,
da bo umestitev zveznika v TKS izboljsala poslovne rezultate podjetja tudi kratkoro¢no (vec
prodanih proizvodov ali storitve in vi§ji prihodki), ima tudi daljnosezne strateske posledice,
ki pa jih ni enostavno meriti (Subhadip, 2006, str. 139).

2. NEUSPELE KAMPANJE UMESCANJA ZVEZDNIKOV V TRZENJSKO-
KOMUNIKACIJSKA SPOROCILA PODJETIJ

Med Stevilnimi trzenjsko-komunikacijskimi kampanjami, v katere so bili vklju€eni zvezdniki,
najdemo tudi kar nekaj takih, ki niso bile uspesne. Da bi bolje razumeli dejavnike, ki vplivajo
na uspesSnost TKS z zvezdniki, ki bodo teoreticno in empiricno predstavljeni v tretjem
poglavju tega diplomskega dela, na tem mestu ponujam pregled najodmevnejSih TKS z
zvezdniki, ki niso dosegle zastavljenih ciljev naroénika kampanje. Se preden pa jih navedem
in pojasnim nekatere razloge za neuspeh, pa bom predstavil nekaj empiri¢nih raziskav, kjer
so preucevali razlicne reakcije porabnikov na neuspes$ne trzenjske kampanje.

Zaradi zvezdnikovega druzbeno nezelenega vedenja utrpi Skodo tudi blagovna znamka, ki jo
zvezdnik promovira (Stanley, 2010, str. 10). Edwards in La Ferl (2009, str. 26-27) sta
preucevala vpliv spola porabnika na oblikovanje nakupnih namer po izpostavitvi oglasu, ki je
vkljuceval zvezdnika in spremembi nakupnih namer, ko so porabniki izvedeli, da je bil
zvezdnik vpleten v druzbeno nezeleno vedenje. Rezultati raziskave so pokazali, da so se
nakupne namere znizale ne glede na spol sodelujocih v raziskavi, a Zenske so se odzvale z
ve¢jo intenzivnostjo. Dokazano je tudi, da bodo porabniki, ki se v ve¢ji meri istovetijo z
zvezdnikom, manj negativno reagirali na zvezdnikovo druzbeno nezeleno vedenje, torej to ne
vpliva v veliki meri na njihove prihodnje odlocitve. Johnson (2005, str. 101) je moc
istovetenja porabnika z zvezdnikom predstavil kot dejavnik, s katerim lahko napovemo
reakcijo porabnika na negativno dejanje zvezdnika.




2.1 NajpogostejSi vzroki za neuspeSnost umestitve zvezdnika v trZenjsko-
komunikacijska sporocila

Saurbh (2005) navaja najpogostejSe razloge za neuspesnost TKS z zvezdniki:

- dejanje, izjava ali sprememba zivljenjskega stila zvezdnika, ki rusi ujemanje med
zvezdnikom in blagovno znamko;

- ni jasnega ujemanja med izdelkom in zvezdnikom;

- zvezdnik postane manj priljubljen ali celo zasovrazen;

- pojavljanje zvezdnikov v preve¢ oglasnih kampanjah in

- zvezdnik je zasaCen pri uporabljanju druge znamke od tiste, v katere TKS se pojavlja.

Med navedenimi razlogi za neuspesSnost trzenjsko-komunikacijskih kampanj z zvezdniki bom
v naslednjih odstavkih predstavil najpogostejSe. V literaturi sem poiskal primere neuspesnih
trzenjsko komunikacijskih kampanj, ki vkljuCujejo zvezdnike, in jih razmestil glede na
razlog, zaradi katerega so bile neuspesne, v tri skupine razlogov za neuspeSnost TKS z
zvezdniki.

2.1.1 Padec ugleda zvezdnika zaradi vpletenosti v javni Skandal

Javni Skandali pomenijo madez na ugledu zvezdnika. Danes so porabniki Ze zelo dobro
obvesCeni o zasebnem zivljenju zvezdnikov, saj obstajajo mediji, ki jim omogocajo
prejemanje novic v realnem casu (Saurbh, 2005). Javnega Skandala ne gre enaciti z osebno
tragedijo zvezdnika, a ta zlahka preraste v javni Skandal. Basil (1996, str. 478) je preuceval
vpliv vedenja, da je bil priljubljena koSarkarska zvezda Magic Johnson HIV pozitiven. Na
podlagi rezultatov raziskave tik po razkritju diagnoze leta 1995 je naredil prvo merjenje
staliS¢ do Johnsona na vzorcu Studentov. Raziskavo je ponovil €ez eno leto in ugotovil, da
imajo mladi v primerjavi s predhodnim letom Sibkejsa staliS¢a do Johnsona, naboj teh stalis¢
pa se ni spremenil. Basil si je ta pojav razlozil kot to, da je malo verjetno, da porabniki
zvezdniku Skandalozno razkritje «oprostijo», navadno le utone v pozabo.

Med najbolj razvpitimi primeri, opisanimi v literaturi, je zagotovo vpletenost Michaela
Jacksona v pedofilijo, kar je povzro€ilo S§kodo blagovni znamki Pepsi, v katere TKS se je
Jackson pojavil. Ce bi se Pepsi v svojih kampanjah zanasal le na Jacksona, bi utrpel ogromno
finan¢no Skodo, a ker je imel Pepsi ve¢ pogodb z zvezdniki za umestitev v TKS, ta Skandal
podjetju ni Skodoval v taks$ni meri kot bi mu lahko (Moyes, 2000). V seksualne Skandale se je
zapletel tudi glavni obraz Nike-ove linije Sportne opreme za golf, Tiger Woods. Tiger Woods,
ki letno prejme ve¢ kot 100 milijonov dolarjev za nastope v trzenjsko-komunikacijskih
sporocilih podjetij kot so Gillete, Nike in NetJets, je zaradi tega utrpel resno finan¢no Skodo.
Tudi prodaja linije Nike oblacil in obutve, ki nosi Woodsovo ime, je opazno znizala. Kljub

temu mu najmocnejsi sponzorji stojijo ob strani (Vranica, 2009, str. B9).
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V letu 2004 so najbolj znano gospodinjo v Ameriki, Martho Stewart, ki je v svoje predloge za
urejanje stanovanja vkljucila ogromno proizvajalcev pohistva, tekstila in dekorja za dom,
obsodili na zaporno kazen zaradi netransparentnih poslov in gospodinjski imperij, kamor so
trgovci s pohiStvom in opremo za dom vlagali milijone dolarjev, ni nikoli ve¢ ozivel (Robert,
2010, str. 13). Tezko bi bilo empiri¢no dokazati, da porabniki Skandale prej »oprostijo«
zvezdnikom kot zvezdnicam, a vendar bi na podlagi pregleda literature o uspeSnosti
umescanja zveznikov v TKS lahko domnevali prav to (Stanley, 2010, str. 10).

2.1.2 Zaznana podoba izbranega zvezdnika ni skladna z izdelkom ali storitvijo

Kot prijem neujemanja podobe zvezdnika s podobo blagovne znamke lahko sluzi primer
Sarah Jessice Parker za ameriSko trgovino s cenovno dostopno hitro modo (ang. fast fashion)
GAP. Sarah, ki je znana kot ena najbolje obleenih ameriSkih zvezdnic, se v seriji Seks v
mestu, ki jo je povzdignila med najvecje zvezdnike desetletja, pojavlja izklju¢no v oblacilih
luksuznih blagovnih znamk. Celo njeni zvesti oboZevalci so kritizirali linijjo oblacil pod
njenim imenom v trgovinah GAP, ki slovijo kot poceni, a dale¢ od tega, da bi izZarevale blis¢
New Yorka, ki ga pooseblja zveznica (Duncan, 2004).

Pojavljanje v oglasu za jogurt Activia so obozevalci zamerili tudi Jamie Lee Curtis. Ona
sluzi kot primer zvezdnice, ki si je z nastopom v oglasu za jogurt, ki pomaga uravnavati
tezave s prebavo in spodbuja redno izloCanje blata pridobila madez na ugledu. Zaradi nastopa
v oglasu je postala tara posmeha v javnosti, ki ni odobravala povezave med v javnosti
izjemno spoStovano in priljubljeno damo in enim od jogurtov, ki spodbuja izloanje blata
(Worse Endorser).

Muranova (2009) in uredniStvo priljubljenega spletnega portala Soda Head sta naredila
izjemno dober izbor zvezdnikov, katerih osebnost, Zivljenjski stil in podoba se nikakor niso
ujemale z izdelkom ali storitvijo, ki so jo zvezdniki promovirali. Med njimi so najbolj
reprezentativni naslednji primeri:

- rock zvezdnik Ozzy Osbourne je nastopil v oglasni kampanji za nadomestek maslo «I can’t
beleive it’s not butter«, kjer v kuhinji pece vilinske tortice;

- zadnji voditelj Sovjetske skupnosti Gorbachev je nastopil v tiskanem oglasu za potovalno
linijo izdelkov Louis Vuitton. V oglasu sedi v limuzini in gleda preostanek berlinskega zidu;

- Legendarna rokovska skupina Kiss je svojo podobo posodila proizvajalcu krst, ki je naredil
4,700 dolarjev vredno krsto z vizualnimi elementi ¢lanov skupine pod sloganom »Kiss za
vecno« (ang. «Kiss forevery).

- Priljubljen rokoborec Hulk Hogan je v televizijski prodaji promoviral Hulk Hogan Ultimate
Grill. Rokoborca, ki simbolizira vse kaj drugega kot podobo skrbnega oceta, ki nedelje
prezivi ob peki hamburgerjev za svojo druzino, amerisko obc¢instvo ni moglo jemati resno;



- Vzhajajoci najstniski zvezdnik Justin Bieber je pri svojih 13-letih postal uradni zvezdniski
glasnik (ang. celebrity spokesmen) za Proactiv, kremo proti mozoljem. Zvezdnik zaradi svoje
mladosti ne deluje najbolj prepricljivo, saj se tezave s kozo v adolescenci pri teh letih Sele
zacnejo pojavljati, zato ne more pri€ati o dolgoro¢nih pozitivnih ucinkih uporabe kreme proti
aknam.

2.1.3 Zvezdnikova dejanja, ki porusijo ujemanje med njim in izdelkom ali storitvijo

Veliko skodo podjetja utrpijo, ¢e zvezdniki, ki so jih najeli za nastope v TKS, po nastopu
javno priznajo, da imajo tezave z odvisnostjo, ki jo povzroca izdel¢na kategorija, v katere
TKS so nastopili ali da ne uporabljajo izdel¢ne kategorije. V letu 1986 je Eric Clapton, ki je
delal reklamo za pivo proizvajalca Anheuser-Buschv, v intervjuju za revijo The Rolling
Stones priznal, da je alkoholik (Robert, 2010, str. 13). Cybill Shepherd je v letu 1987
oskodovala Svet industrije govedine Zdruzenih drzav Amerike (ang. Beef Industry Council),
ko je po nastopu v oglasu za spodbujanje porabe govedine priznala, da je vegetarijanka
(Robert, 2010, str. 13). Leta 2004 sta dvojcici Olsen pozirali v nacionalni kampanji za
spodbujanje porabe mleka. Cez nekaj mesecev so Mary Kate Olsen odpeljali v bolnignico
zaradi tezav z motnjami hranjenja in kampanja je v trenutku izgubila vso dodatno vrednost
(Murano, 2009).

Trgovsko podjetje Sainsbury’s je imelo kar dvakrat tezave s tem, da je bil zvezdnik, ki je
nastopil v njihovih TKS, zasacen pri uporabi storitev konkurencnih ponudnikov. Po nastopu v
njihovem oglasu so Catherine Zeta Jones zalotili pri nakupovanju v Tescotu (Saurbh, 2005).
Drug incident za podjetje je bil, ko je Jamie Oliver priznal, da v svojih restavraciji uporablja
izdelke in storitve neodvisnih dobaviteljev, ki pridelujejo organska Zivila, ¢eprav je veriga
trgovin Sainsbury vloZzila 1 milijon funtov v sponzorstvo njegove serije na televizijski mrezi
BBC (Moyes, 2000). Se podoben primer predstavlja Paris Hilton, ki so jo so na pomembni
prireditvi zasacili z lasnimi podaljski druge blagovne znamke, kot jih uradno promovira.
Ocenjeno je, da je s tem proizvajalcu lasnih vloZzkov Hairtech International Inc. povzrocila za
35 milijonov dolarjev Skode iz naslova izgubljene prodaje in madeza na ugledu blagovne
znamke (Worse Endorser).

Lahko pa pride do izjemno specifi¢nih, s poslovnim podro¢jem pogojenih vzrokov za
neuspesSnost kampanje po krivdi zvezdnika. Amerisko podjetje, ki se ukvarja s pomocjo
strankam pri izgubljanju telesne teze, Jenny Craig, je imelo s pojavljanjem zvezdnikov v
njihovih trzenjsko-komunikacijskih sporocilih nemalo tezav. Njihova prva pogodba z igralko
Kirstie Alley v letu 2006 jih ni uspesno zas¢itila pred tem, da je Alley ponovno pridobila
telesno tezo, zato so postal skrajno previdni pri najemanju zvezdnikov v trzenjske namene.
Njihov glavni konkurent, Weightwatchers, je prakso najemanja zvezdnic, ki bi nastopale v
njihovih trzenjskih sporocilih ze opustil, saj se po njihovih izkuSnjah ne gre zanaSati na
doslednost ohranjanja telesne teze pri zvezdnicah, ki so bile prekomerno tezke in so shujsale
(York, 2010, str. 10).
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2.2 Posledice neuspesnih kampanj umesSc¢anja zvezdnikov v trZenjsko-komunikacijska
sporocila
Ceprav incidenti, $kandali, nezvestoba blagovni znamki in drugi dogodki in dejanja, ki

ogrozijo uspeSnost kampanje, naceloma Skodujejo zvezdniku in podjetju, pa to ni vedno
enoznacno tako.

V primeru tozb proti zvezdnikom je velik delez porabnikov, ki so se mocno istovetili z
zvezdnikom, verjel v njegovo nedolznost, porabniki z nizko stopnjo istovetenja pa so v vecini
verjeli, da je zvezdnik kriv. Johnson (2005, str. 101) s tem pojasnjuje vecjo pripravljenost k
nakupu izdelka, ki ga promovira zvezdnik s strani porabnikov, ki se v veliki meri istovetijo z
zvezdnikom. Podjetja zaradi mnoZice neuspelih primerov umescanja zvezdnikov v TKS
postajajo bolj zadrzana do uporabe zvezdnikov v tovrstne namene. Kljub temu se je
neuspelim umestitvam mogoce izogniti s premisljeno izbiro zvezdnika in predhodno sodbo,
Ce je storitvena ali izdel¢na kategorija sploh primerna za umestitev zvezdnika v namene
trzenjskega komuniciranja (Costa, 2010, str. 20-21). Za boljSe razumevanje tega bodo v
nadaljevanju sistematicno predstavljeni dejavniki, ki vplivajo na uspeSnost trzenjsko-
komunikacijskih kampanj z zvezdniki.

3. DEJAVNIKI, KI ODLOCAJO O USPESNOSTI IN UCINKOVITOSTI UPORABE
ZVEZDNIKOV V TRZENJSKO-KOMUNIKACIJSKIH SPOROCILIH

Na podlagi poglavja 1.3 o ciljih umescanja zvezdnikov v trzenjsko-komunikacijski program,
kjer so navedeni primeri uspeSnih praks in poglavja 2 o razlogih za neuspeSnost TKS, je
mogoce predvideti, da obstajajo dejavniki, ki odloCujoce vplivajo na uspeSnost kampanje, v
kateri je v TKS vkljuc¢en zvezdnik. Klju¢ do uspeha trzenjsko-komunikacijske kampanje, ki
vkljucuje zvezdnika, je povezati sporocilo kampanje in podobo blagovne znamke, izdelka ali
storitve z zaznanimi lastnostmi zvezdnika, pri tem pa morajo trzniki v mislih imeti tudi
znacilnosti porabnikov, ki jim je kampanja namenjena. Le celota vseh teh sklopov tvori
uspesno TKS z zvezdnikom (Saurbh, 2005). Za bolj strukturirano predstavitev dejavnikov, ki
vplivajo na uspesnost TKS z zvezdnikom, bo v naslednjih odstavkih predstavljen model
uspesnega umescanja zvezdnikov v TKS, v nadaljevanju pa bodo dejavniki podrobneje
opisani ter vsebinsko razdeljeni glede na to kateri Clen trzenjskega komuniciranja jih doloca.

3.1 Model dejavnikov, ki dolo¢ajo uspesnost trZenjskega komuniciranja z umestitvijo

zvezdnikov

Taleja (2010) je razvil model Stirinajstih dejavnikov, ki dolocajo uspeSnost TKS z
zvezdnikom na podlagi sinteze predhodne literature. Ta model je predstavljen na Sliki 2.
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Slika 2: Model uspesnosti TKS z zvezdnikom

Kredibilnost zvezdnika g Ujemanje zvezdnik- kampanja
J

Poklic zvezdnika é Zvezdnik uporablja znamko
N
(0]

Fizi¢na privlacnost zvezdnika S Kultura druzbe
T

Zvezdnikove vrednote %] Ujemanje zvezdnik-izdelek
E

Priljubljenost zvezdnika ZD Pretekle kampanje zvezdnika
N

o . I

Stroski posla z zvezdnikom K Ujemanje zvezdnik- porabniki
A

Dosegljivost zvezdnika Ostali zvezdniki v kampanji*

Vir: Taleja, Impact of Celebrity Endorsements on Overall Brand, 2010.

Najbolj razsirjena kritika tega modela je, da daje preve¢ poudarka na zvezdnika kot osebo, ki
se pojavi v TKS, zanemarja pa vpliv znacilnosti porabnika in ga le povrSinsko omeni v
postavki ujemanje zvezdnik—izdelek. Ker elementi, ki so odvisni od porabnika, predstavljajo
pomemben element doloCanja uspesnosti TKS (Magnini, 2010, str. 247-248), bom
posamezne dejavnike v nadaljevanju obravnaval lo¢eno, ne strogo upostevajo¢ model, ki sem
ga vzel kot orodje, ki mi je pomagalo preucevati vpliv dejavnikov TKS z zvezdnikom, ki
dolocujejo uspeh trzenjsko-komunikacijske kampanje z zvezdnikom.

3.2 Delitev dejavnikov, ki dolo¢ajo uspesnost trZzenjskega komuniciranja z umestitvijo
zvezdnika

Pregled dejavnikov, ki vplivajo na uspesSnost trZzenjskega komuniciranja, v katerega je
vkljucen zvezdnik, sem razdelil na podlagi tega, kateri nosilec trzenjskega komuniciranja ima
vpliv nanje. Ker je preucevanje vpliva podjetja na uspeSnost TKS z zvezdnikom prevec
kompleksno za namen moje diplomske naloge, sem od teh dejavnikov uposteval le izdelek ali
storitev. Delitev dejavnikov sem oblikoval kot pregled empiri¢nih raziskav, ki dokazujejo
obstoj posameznega dejavnika znotraj navedenih skupin. V pregledu dejavnikov so zbrani le
najpomembne;jsi izmed njih, torej tisti, ki se v literaturi pojavljajo najbolj pogosto.

12



3.2.1 Dejavniki, odvisni od zvezdnika

Obstaja veliko dejavnikov, ki so odvisni od izbire zvezdnika. Mnogi izmed njih so omenjeni
v modelu v poglavju 3.1 na Sliki 2, nekateri avtorji pa dodajajo Se druge dejavnike.

V namen diplomskega dela sem izbral le tri skupine dejavnikov, odvisnih od zvezdnika. Po
Lordu in Putrevuju (2009, str. 2-3) so tri glavne znacilnosti, ki dolo¢ajo uspesnost pojavljanja
zvezdnika v trzenjsko-komunikacijskih kampanjah privla¢nost, strokovnost in kredibilnost
zvezdnika.

Telesne in spolne privlac¢nosti zvezdnika v namen preucevanja umescanja zvezdnikov v TKS
nikakor ne gre zanemariti. Ze Atkin in Block (1983, str. 57—58) sta na podlagi izsledkov
raziskave o uspesnosti trzenjskega komuniciranja s pomocjo zvezdnikov opozorila, da morajo
podjetja najti zvezdnika, ki je privlacen (tako osebnostno kot vizualno). Do istega zakljucka
sta priSla tudi Kahle in Homer (1985, str. 954). Ugotovila sta, da je v doloCenih izdel¢nih
kategorijah, kot so kozmeti¢ni izdelki in parfumi ter med dolo¢enimi segmenti porabnikov,
kjer prevladujejo mlajSe generacije, v veliko primerih to celo odlocujo¢ dejavnik sprejema
nakupne odloéitev. Stevilne zvezdnice so pod svojim imenom trgu predstavile tudi spodnje
perilo, ki se prodaja bolje od oblacil, ki se prodajajo pod imeni zvezdnic. Kyle Minogue,
Jennifer Lopez in Queen Latifah, ki promovira spodnje perilo za Zenske z mocnejSimi
postavami, so s svojimi linijami doZivele pravi uspeh. Eden izmed vzrokov za to je po
mnenju  Wintersove (2008, str. 89) to, da so porabnice nagnjene k poudarjanju pomena
privlacnosti zvezd in spodnje perilo je izdelek, pri katerem je Zelja porabnic po prenosu
privlacnosti zvezdnice skozi izdelek na njo prisotna v zelo veliki meri (Dwane & Abhijit,
2001, str. 41-42).

Zvezdam, ki nastopajo v oglasnih kampanjah za najrazli¢nejSe izdelke ali storitve, porabniki
ne zaupajo ve¢ v taksni meri kot so jim v preteklosti zaradi Stevilnih Skandalov, ki so se
zgodili okoli umescanja zvezdnikov v oglase (Tripp & Thomas, 1994, str. 535). Kljub temu
pa to zaupanje ni povsem izkoreninjeno in nekateri porabniki zvezdnikom zaupajo bolj kot
strokovnim avtoritetam, saj menijo, da slavnih v prvi vrsti k sodelovanju s podjetji ne
motivira placilo, temve¢ naklonjenost do izdelka ali storitve. Previdno izbrani zvezdniki v
oglasu utrjujejo kredibilnost. Da se to zgodi, mora zvezdnik imeti dober ugled in avtoriteto,
ki je lahko strokovna, pozicijska ali pa legitimna (Kamins et al.,1989, str. 7). Raziskava
uredni$tva revije Brandweek je pokazala, da porabniki bolj zaupajo nastopu znanih
poslovnezev kot zvezdnikov v trzenjsko-komunikacijskih sporocilih podjetij, medtem, ko so
najmanj zaupali biv§im politikom in tudi profesionalni igralci po izsledkih raziskave ne
uzivajo visoke stopnje zaupanja. Glasbeniki in Sportniki so bili ocenjeni zelo podobno
(Anonymous, 2009, str. 22).

Erdogana in Zaferjeva (2008, str. 573) sta preucevala kako trzenjske agencije najdejo najbolj

primernega zvezdnika za umestitev v trZzenjsko-komunikacijski program naroc¢nika. Vecina

agencij uporablja dvofazni postopek izbire, ki sestoji iz natancne specifikacije zelja in potreb
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naro¢nika glede na njegove poslovne cilje in profiliranja zvezdnikov, ki omogoca izbiro
zvezdnika, ki se vizualno, osebnostno in na podlagi zivljenjskega stila kar najbolje ujema s
sporo¢ilom, ki ga naro¢nik Zeli ponuditi javnosti.

Pri tem je pomembna tudi tako imenovana strokovnost zvezdnika za posamezno podrocje, ki
se z vidika porabnika nanasa predvsem na ujemanje zvezdnika z izdelkom ali storitvijo, ki jo
promovira (Carroll, 2009, str. 147).

3.2.2 Dejavniki, odvisni od porabnika

Porabniki, ki so obozevalci posameznega zvezdnika, so z visoko verjetnostjo kupili izdelek,
ki je bil razvit v sodelovanju z zvezdnikom ali bil le poimenovan po njem skoraj neoziraje se
na ceno in model konkretnega izdelka. Njihova zvestoba zvezdniku se je izkazala tudi v
visoki stopnji ponovnih nakupov linij izdelkov, ki jih promovira njihov priljubljeni zvezdnik
(Sheu, 2010, str. 1555-1556). Dejavnike s strani porabnika mora podjetje, ki se odlo¢a o
umestitvi zvezdnika v TKS izjemno upoStevati. Le odobravanje s strani trga prinese dosego
zelenega cilja podjetja ali druge organizacije, ki je najbolj relevantno merilo uspesnosti
umescanja zvezdnikov v TKS (Pease & Brewer, 2008, str. 386).

Najprej zelim podati izsledke nekaterih raziskav, kjer so preucevali vpliv demografskih
znacilnosti porabnika na odziv ob interakciji s TKS z zvezdniki. Mlajsi porabniki se
praviloma bolj pozitivno odzivajo na pojavljanje zvezdnikov v TKS (McDermott, et al.,
1989, str. 359-360). Magnini (2010, str. 247-248) je preuceval vpliv demografskih
dejavnikov na vrednotenje zvezdnika, ki je nastopal v TKS za verigo druzinskih restavracij.
Starsi so vecji pomen pripisali vrednotam in javni podobi zvezdnika, Zenske in najstniki so za
bolj pomembno oznadili privla¢nost zvezdnika, nerednim obiskovalcem restavracije in
starejSim pa se je najbolj pomembna zdela vrednost zaupanja zvezdniku. Raziskava, ki jo je
izvedel Premeaux (2009, str. 3), je pokazala, da pojavljanje zvezdnikov v trzenjsko-
komunikacijskih sporocilih podjetja vpliva tako na moske kot na Zenske. Najpomembnejse
razlike pa so se pokazale pri pripadnosti druzbenemu sloju vkljucenih v raziskavo. Na
podlagi pojavljanja zvezdnikov v trZzenjsko-komunikacijskih sporocilih so nakupne odlocitve
najpogosteje sprejemale Zenske iz visjih druzbenih razredov. Znotraj srednjega druzbenega
razreda so bili bolj odzivni na pojavnost zvezdnikov moski.

Pri preucevanju vpliva pojavljanja zvezdnika v TKS na porabnika so pomembne tudi
psihografske znacilnosti, ki dolo¢ajo porabnika. Ker je vpliv psihografskih znacilnosti
porabnika na uspesnost TKS z zvezdniki zelo obSirno in kompleksno podrocje, kjer Se v
strokovni literaturi ni jasnega konsenza, kako razli¢ni pojavi sovplivajo, naj na tem mestu
omenim le dve izmed psihografskih znacilnosti, ki pa pomembno dolocata odziv porabnika
na TKS z zvezdnikom. Materializem pri porabnikih je pomemben napovednik nakupnih
odlocitev, sprejetih na podlagi pojavljanja zvezdnikov v trzenjskih sporocilih. Tudi
nagnjenost k vSec¢nosti drugim ljudem pozitivno vpliva na nagnjenost porabnikov, da bodo z
nakupnimi odlo¢itvami posnemali zvezdnike (Chan & Prendergast, 2008, str. 824).
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Izjemnega pomena sta tudi kulturna in subkulturna pripadnost posameznika. Zvezdnikov, ki
bi vzbujali za podjetje, ki trZzenjsko komunicira, pozitivne nakupne namere pri porabnikih, je
malo in le ti zahtevajo za sodelovanje zelo visoke honorarje, kar pomeni, da si jih veina
podjetij ne more privosciti (Tiku, 2010, str. 107).

Zanimiv je primer iz Kitajske, kjer je umes¢anje zvezdnikov v oglasih zelo priljubljena oblika
trzenjskega komuniciranja, ki so jo na trg uvedle multinacionalke, ki so v svoje oglase najprej
umescale svetovne zvezdnike. Kasneje so zaceli najemati tudi kitajske zvezdnike, ki so v
kampanjah na Kitajskem pozeli Se ve¢ uspeha kot zahodni zvezdniki (Zhen, 2010, str. 35).

V Zdruzenih drzavah Amerike se zvezdniki pojavljajo tako v oglasih za izdelke in storitve, ki
terjajo le nizko nakupno vpletenost, kot tudi za izdelke z znacilno visoko vpletenostjo
porabnika v proces nakupnega odlo¢anja (Paek, 2005, str. 134). Kljub temu je dokazano, da
na dovzetnost porabnikov za sprejemanje nakupnih odlo¢itev pod vplivom pojavljanja
zvezdnikov v TKS podjetja vpliva pomembnost izdeléne ali storitvene kategorije za
posameznika. Pojavljanje zvezdnikov mocneje stimulira nakupno odlocitev, ¢e porabnik
nima veliko informacij o izdelku ali storitvi in ni visoko vpleten v proces nakupnega
odlocanja na racionalni ravni (hisa, druzinski avto), visoka vpletenost je mozna le na Custveni
ravni (dragulji, nakit, luksuzni avto, prestizne ure) (Lee & Thorson, 2008 str. 434-345).

4. STUDIJA PRIMERA POJAVLJANJA 50 Centa V TRZENJSKI KOMUNIKACIJI
PODJETJA IPKO NA KOSOVEM

4.1 Predstavitev podjetja IPKO

IPKO Telekomunikacije d.d. je podjetje, ki ima svoj sedez v PriStini na Kosovem.
Ustanovljeno je bilo leta 1999 in zahvaljujo¢ hitri rasti kmalu postalo vodilni ponudnik
telekomunikacijskih storitev na Kosovem. Prvo podjetje, ki je prebivalcem Kosova poleg
telefonskih storitev ponudilo Zi¢ni internet, je svojo ponudbo kmalu razsirilo na zagotavljanje
mobilnih telekomunikacij, internetnih storitev in digitalne kabelske televizije. Podjetje je
pozicionirano kot ponudnik sodobnih storitev, ki operira z globalno konkuren¢nimi
tehnologijami, a svojim strankam ponuja storitve in izdelke po cenah, ki si jih lahko privos¢i
Sirok krog porabnikov. Raznolike storitve, ki zadovoljijo Sirok nabor potreb raznolikega
prebivalstva Kosova po potrebi tudi prilagodijo individualnim potrebam in zeljam posamezne
stranke. IPKO ima na Kosovem 99,7 % pokritost s signalom in 55 % trzni delez na podroc¢ju
mobilne telefonije (IPKO).
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4.2 Predstavitev trZenjsko-komunikacijske kampanje s 50 Centom podjetja IPKO

Podjetje IPKO je v sklopu promocije novega GSM omrezja na Kosovem 17. decembra 2007
na stadionu v Pristini organiziralo koncert priljubljenega rap zvezdnika 50 Centa. 50 Cent se
je odzval povabilu podjetja, ki je sponzoriralo celoten koncert. S koncertom je podjetje Zelelo
dokazati, da je zmoZno premostiti ogromen organizacijski izziv in v PriStino pripeljati
globalno priljubljenega zvezdnika. S tem je tudi Zelelo nakazati na pozicioniranje novega
omrezja k Sirokemu krogu porabnikov po dostopnih cenah, z dodatnimi storitvami in obljubo
porabnikom, da bodo v njithova Zivljenja vsak dan vnesli nekaj vznemirjenja (Facebook 50
Cent in Pristina).

Organizacija koncerta je bila izjemno kompleksna tudi zato, ker je Kosovo v letu 2007
razglasilo neodvisnost in zato je veljala visoka stopnja ogrozenosti javnega reda. Kljub temu
50 Cent ni odpovedal koncerta, za varnost na stadionu so dobro poskrbeli in 25.000 glava
mnozica je koncert oznacila kot enega izmed najboljsih dogodkov, kar jih je gostila Pristina
(BBC News — 50 Cent in Kosovo).

4.3 Predstavitev glasbenika 50 Centa in njegove podobe v ofeh javnosti

Curtis Jackson, kot je pravo ime raperja 50 Centa, je temnopolti ameriski raper. Rodil se je 6.
julija 1975 v Queensu, v New Yorku. Vzgajali so ga stari starSi in mama, ker jih je oce
zapustil, ko je bil Curtis $e otrok (50 Cent biography). Zivel je skromno Zivljenje in se soo&il
s krutostjo odras€anja v nevarni Cetrti South Jamaica v Queensu. Bil je devetkrat ustreljen, od
tega dvakrat v glavo, kar ga je mo¢no osebnostno zaznamovalo (Lewis & Angelova, 2010).
Kot najstnik si je Zelel postati boksar tezke kategorije, potem pa mu je kariero usodno
zaznamovala rap glasba. Posnel je ve¢ uspesnih duetov z glasbeniki kot so J.Lo, Destiny’s
Child, Dr. Dre, Eminem in ostala pomembna imena v hip hop glasbenih vodah ter izdal ve¢
samostojnih projektov (Lewis & Angelova, 2010). Vrhunec priljubljenosti je dozivel med leti
2003 in 2005, ko je nanizal ve¢ hitov kot so In da Club, Candy Shop in How we do.
Glasbenik ima izjemno zdrav zivljenjski slog. Ne pije alkohola, ne kadi, je redno fizi¢no
aktiven (50 Cent biography).

4.3.1 50 Cent in njegovo preteklo pojavljanje v trZenjsko-komunikacijskih kampanjah
podjetij

50 Cent s pojavljanjem v TKS podjetij in s prodajo izdelkov pod lastno blagovno znamko na
leto povprecno zasluzi 150 milijonov dolarjev (Lewis & Angelova, 2010). K temu niso
pristeti prihodki, ki jih dobi z naslova prodaje izdelkov, ki jih samostojno trzi pod blagovnimi
znamkami, katerih licence prodaja drugim podjetjem. 50 Cent je samo s prodajo izdelkov z
logotipi lastnih blagovnih znamk v spletni trgovini na njegovi spletni strani (50 store) do
konca leta 2009 zasluzil 6 milijonov dolarjev (Lewis & Angelova, 2010).
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Poleg tega s podjetji s slabSe uveljavljenimi blagovnimi znamkami sklepa posle o razvoju
izdelkov, ki jih trzi pod svojo blagovno znamko. 50 Cent je v letu 2005 sklenil tudi posel za
uvedbo linije ur na trg pod svojim imenom (Duncan, 2005). V sodelovanju s proizvajalcem
parfumov je razvil tudi parfumsko vodico Power, ki je v primerjavi z diSavami visjega
cenovnega razreda, kamor Jackson zeli pozicionirati izdelek, vse prej kot kakovosten
produkt, zato mu mnogi trzniki zZe napovedujejo slabe trzne rezultate, ki jim botruje Se
padajoca raperjeva priljubljenost (Rubrecht, 2010). Premisljeval je tudi o tem, da bi razvil
linijo kondomov pod lastno blagovno znamko. Kljub temu ideje ni izvedel, ker ni nasel
investitorja, ki bi jo podprl (Uku, 2010). Njegova vizija tega posla je bila drugacen pristop k
trzenju kondomov, pri ¢emer bi 1 % prodaje daroval v dobrodelne namene organizacijam, ki
se borijo proti Sirjenju virusa HIV (50 Cent condoms). Izdal je tudi knjigo, dokumentarni film
o svojem zivljenju, video igrici in nastopil v S§tirih visokoproraunskih filmih (Lewis &
Angelova, 2010).

50 Cent je sodeloval v ve¢ pomembnih trzenjsko-komunikacijskih kampanjah, ki so navedene
v Tabeli 2. Poleg vsake je podana tudi vrednost pogodbe ter prihodki od prodaje, ki jih je
spodbudila kampanja. Podatki o dobi¢konosnosti posamezne kampanje niso javno dostopni.

Tabela 2: 50 Centovo pojavijanje v trzenjsko-komunikacijskih kampanjah podjetij

Leto | S podjetjem Kampanja Rezultati (v | Stroski pogodbe
milijonih (v milijonih
dolarjev) dolarjev)

2005 | Nielsen knjiga From Pieces to |2 0,8

BookScan Weight

2006 | Mark Ecko Linije oblacil G-Unit 76 30

2007 | Coca-Cola Vitamin Water 400 100

2009 | Reebook Sportna  obutev  licen¢ne | 320 120

blagovne znamke

Vir:A. Duncan, 50 cent enters celebrity endorsement role, 2005, Lewis & Angelova, 2010 in Mataya, 2010.

4.3.2 Ciljni porabniki, ki jih pritegne javna podoba 50 Centa

Kateri trzni segment se najbolj pozitivno odzove na pojavljanje 50 Centa v TKS, je najlazje
razbrati iz naslednjega primera. Leta 2005 je 50 Cent podpisal prvo pogodbo z Reebokom za
razvoj modela Sportnega Cevlja pod njegovim imenom. Oglasna kampanja za obutev je bila v
Veliki Britaniji umaknjena iz medijev, saj je vkljuCevala seksualne in nasilne prizore
snemanja, ki po mnenju vecine britanskih gledalcev kvarijo druzbeno moralo in dajejo
mladini napacen zgled. Prodaja modela obutve pod njegovim imenom pa zaradi tega ni padla,
nasprotno, mlajSe porabnike je nasprotovanje starSev, vezano na izdelek, celo spodbujalo k
nakupu Sportnih copat, okoli katerih se je vrtela sporna oglasna kampanja (Duncan, 2005).
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LeBron James, 50 Cent in Shaquille O'Neal so zvezdniki, ki so nastopili v trzenjsko-
komunikacijskih sporocilih za Glaceau Vitaminwater podjetja Coca-Cola. Zvezdnikom je
skupno to, da so temnopolti in da so uspeli zahvaljujo¢ lastnim sposobnostim in trudu. Na
kampanjo za Glaceau Vitaminwater so se najbolje odzivali temnopolti Ameri¢ani moskega
spola iz srednjih ali nizjih druzbenih razredov, ki jim zvezdniki iste rasne pripadnosti
predstavljajo upanje za boljSo kakovost zivljenja (Williams & Qualls, 1989). S 50 Centom se
zaradi njegove tezke zivljenjske poti in temne polti najbolj istovetijo temnopolti najstniki iz
urbanih okolij pa tudi Sportni navduSenci, ki jih navdihuje Curtisov zdrav Zivljenjski slog in
miSicasto telo. Tudi mnogim mlajSim zenskam se zdi 50 Cent privlacen, starejSe mu zamerijo
to, da v svojih besedilih Zensko pogosto predstavlja zgolj kot spolni objekt. S 50 Centom
manj simpatizirajo pripadniki visjih druzbenih slojev (Hein, 2008, str. S10).

50 Cent je eden izmed zvezdnikov, ki so v preteklih letih kar najbolje unov¢ili svojo
priljubljenost s pojavljanjem v TKS podjetij. Umestitev 50 Centa v trzenjska sporocila
podjetij najbolj pozitivno deluje na subkulture mladih, ki so se izoblikovale okoli rap ali hip
hop glasbe, Zivljenja na ulicah v revnih ameriskih Cetrtih in gangsterskega zivljenjskega stila
(Duncan, 2005). Tako bi 50 Centove privrzence najlazje opisali s psihografskimi
znacilnostmi. Podjetja ga v kampanjah praviloma uporabijo, ko ciljajo na temnopolte
najstnike, ki so ali pa zelijo biti druga¢ni od ostalih in se istovetijo z nevarnim zivljenjskim
slogom, ki ga v svojih besedilih opisuje raper (Lewis & Angelova, 2010).

4.4 Osebni polstrukturiran globinski intervju

4.4.1 Podatki o izvedbi polstrukturiranega osebnostnega intervjuja

Osebni polstrukturiran intervju z Leo Nimani, ki je bila v letu 2007 v podjetju IPKO vodja
trzenja, zdaj pa ima delovno mesto vodje razvoja novih izdelkov in storitev, sem izvedel v
petek, 10. septembra 2010, preko Skype-a, saj gospa Nimani dela v Pristini. Osebni intervju
je trajal 46 minut, od 9.00 do 9.46. Lea Nimani je nacértovala in koordinirala organizacijo
koncerta 50 Centa v Pristini, ki je bil del obseznejSe kampanje uvedbe novega omrezja in
prepozicioniranja blagovne znamke. Prevzela je tudi odgovornost trzenjskega komuniciranja
s ciljnimi javnostmi v zvezi s koncertom. Intervju je potekal brez prekinitev, intervjuvanka pa
je odgovorila na vsa vprasanja, ki so na voljo v Prilogi 1: Opomnik za polstrukturiran osebni
intervju v prilogah diplomskega dela. Transkripcije celotnega intervjuja ne morem priloZiti
diplomskemu delu, saj vsebuje interne podatke podjetja, ki so poslovna skrivnost in so bili
nujno potrebni, da sem lahko napisal glavne izsledke.

4.4.2 Glavni izsledki polstrukturiranega osebnostnega intervjuja

Kot Ze omenjeno v prejSnjem odstavki, je podjetje IPKO z umestitvijo 50 Centa v svoja TKS
in organizacijo dogodka Zelelo promovirati uvedbo drugega omrezja mobilne telefonije na
Kosovem. Umestitev 50 Centa je sluzila kot pritegnitev pozornosti SirSe javnost. Zvezdnika

so izbrali na podlagi izsledkov raziskave, ki je pokazala, da je za podjetje IPKO stratesko
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zelo pomemben trzni segment urbana mladina, ki bodo z vecjo verjetnostjo naklonjeni
menjavi mobilnega operaterja, ¢e bodo simpatizirali s podobo blagovne znamke novega
operaterja. IPKO do te kampanje ni uZzival visokih preferenc v tem trznem segmentu, zato so
se odlocili, da bodo novo blagovno znamko pozicionirali na podlagi preferenc urbane
mladine. Izbira zvezdnika za pojavljanje v TKS ob vstopu na trg je bila tako pogojena z
atraktivnostjo in jakostjo odziva urbane mladine na trzenjsko-komunikacijski program ob
vstopu na trg.

Kampanja s 50 centom je pripomogla tako k prepozicioniranju korporativne blagovne
znamke, ki so jo zeleli prikazati kot moderno, napredno, urbano, inovativnho in moc¢no
znamko, kot tudi v namen prodajne promocije za izdel¢ne pakete in storitve mobilne
telefonije. V Casu koncerta so ponudili poseben paket za mladino.

V oglasu za ta paket so uporabili 50 Centovo uspesnico In da club. Prikazoval je mladino, ki
se zabava v klubu in v njem se je na zaslonu telefona pojavil tudi 50 Cent (In da club).
Spodbujali so tudi prodajo sim kartic. Omeniti gre tudi to, da gre za prvi veliki koncert
svetovno priljubljenega zvezdnika na Kosovem, s katerim je tudi 50 Cent dobil obilo
publicitete, saj je obiskal Pristino kot prvi zvezdnik svetovnega formata po vojni na
Kosovem. Okoli koncerta ni bilo negativnih odzivov, vezanih na javno podobo 50 Centa, ali
Skandalov ob nastopu.

Kot merilo za uspe$nost kampanje je podjetje spremljalo prodajo SIM kartic in analiziralo
objave v medijih o kampanji in njihovem vstopu na trg. Ko je porabnik kupil SIM kartico, je
poleg kartice dobil tudi brezpla¢no vstopnico za koncert. Prodajna cena ene kartice je bila 5
evrov, ¢e pa je porabnik naenkrat kupil 5 kartic, je zanje placal 20 evrov. Vseh 30.000
vstopnic za koncert je bilo razprodanih v treh dneh, kar je preseglo pri¢akovanja podjetja.
Dobili pa so tudi veliko publicitete, tako domace, kot tudi na svetovni ravni (BBC news: 50
cent in Pristina). V naslednjih mesecih so postali najhitreje rastoi ponudnik mobilnih
telekomunikacij v regiji.

K izbiri 50 Centa za pojavljanje v TKS podjetja IPKO je botrovala njegova priljubljenost na
Kosovem, priljubljenost hip hop glasbe in podoba (uspesen, fizi¢no in psihicno mo¢an moski,
pogumen in samozavesten), ki je bila vSe¢na urbani mladini, ki je bila strateSko primarni
segment, ki ga je kampanja naslovila. Gospa Nimani priznava, da je bila odlocitev tudi
nekoliko subjektivne narave, saj je podoba 50 Centa dokaj skladna in zato vSecna zaposlenim
v podjetju, a zvezdniStvo svetovnih razseznosti je govorilo v prid izbiri tega raperja. Podoba
50 Centa se je dobro ujemala z Zeleno podobo nove blagovne znamke, ki jo je IPKO zelel
priblizati ciljnemu segmentu. Porabniki zaznavajo tako 50 Centa kot tudi podjetje IPKO kot
mlado, urbano, podjetnisko naravnano, moderno, zahodnjasko in ekstravagantno.

Kampanja s 50 Centom je bila pripravljena s strani agencije Grey v Ljubljani, posneta v
Pristini z lokalnimi modeli in igralci, ker so hoteli umestiti kampanjo v domace okolje,
vendar zagotoviti visoko kvaliteto produkcije. Koncert so na zacetku oglasevali samostojno,
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kasneje pa so razkrili povezavo med koncertom, podjetjem in vstopom na nov trg. Priprava
kampanje je trajala dva meseca. Koordinacijo pri pripravi samega koncerta so prepustili v
zunanje izvajanje agenciji iz Skopja, ki je poskrbela za tehni¢ni vidik priprave. Stroski
kampanje so vklju¢no s placilom 50 Centa znasali 600.000 evrov. S 50 Centom so se
dogovorili o ceni in pogojih za nastop. To je, kljub nestabilnim politicnim razmeram,
potekalo transparentno. Kampanjo oznacujejo kot izjemno uspesno. Niso merili ROI zaradi
tezavnosti merjenja, ko gre za blagovno znamko s Stevilnimi neotipljivimi in dolgoro¢nimi
razseznostmi, kot so nacrtovali na zac¢etku. Ocenjujejo, da se je investicija zelo izplacala.

Podjetje 50 Centa ne bi Se enkrat uporabilo v TKS, saj je §lo za enkratni dogodek, za novost
in senzacijo. Gospa Niami je skepticna do smotrnosti tega, saj se je trg mobilne telefonije
zelo spremenil v treh letih.

Konkurenéno podjetje je v Pristini organiziralo koncert Snoop Dogga, ki je pri ljudeh sicer
sprozil pozitiven odziv, a operater ni uspel pridobiti veliko novih uporabnikov.

S kampanjo so bili, kot napisano, izjemno zadovoljni in ne bi spreminjali nicesar, iz nje pa so
se naucili, da je potrebno tvegati, a na premisljen nacin, torej predhodno analizirati vse
dejavnike, ki utegnejo vplivati na uspesnost kampanje. Hkrati je gospa Nimani povedala tudi,
da se tako veliko kampanjo splaca organizirati le, ko gre za absolutno novost na trgu, sicer se
na trgu, kot je Kosovo, velika investicija v promocijo tezko povrne.
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ZAKLJUCEK S SKLEPOM IN PRIPOROCILI

V diplomskem delu sem obravnaval umescanje zvezdnikov v TKS podjetij s poudarkom na
opredelitvi dejavnikov uspes$nosti umesS¢anja zvezdnikov v TKS podjetij. Najprej sem
postavil teoreti¢no podlago za raziskavo, v sklopu katere sem navedel opredelitev umescanja
zvezdnikov v TKS podjetij, predstavil teoreticne modele, ki pojasnjujejo vpliv zvezdnika v
TKS na porabnike ter opredelil glavne cilje, ki jih podjetja zasledujejo z umeScanjem
zvezdnikov v TKS. V tem delu so primeri uspesnih praks zvezdnikov v TKS. Nato sem
poiskal primere neuspeSnih praks umescanja zvezdnikov v TKS ter analiziral vzroke zanje.
Ta dela, narejena na podlagi analize sekundarnih virov, sem zdruzil v pregled dejavnikov, ki
vplivajo na uspeSnost umescanja zvezdnikov v TKS. V empiri¢nem delu sem na podlagi
globinskega osebnega pol-strukturiranega intervjuja z gospo Leo Nimani, ki je bila leta 2007
direktorica trzenja v podjetju IPKO, predstavil primer umestitve 50 Centa v IPKOva TKS in
to nadgradil tudi s podatki iz sekundarnih virov.

Najpomembnejsa zakljucna misel tega diplomskega dela je, da je umescanje zvezdnikov v
TKS podjetij izjemno kompleksno podrocje. Trzenjsko orodje ne deluje tako enostavno, da bi
v TKS umestili zvezdnika, ki bi samodejno pritegnil pozornost porabnikov (Taleja, 2010),
temvecC je potrebno kampanjo z zvezdnikom previdno nacrtovati. Najpomembnejsi dejavniki,
ki jih je pri tem potrebno vzeti na znanje, so ujemanje med promoviranim izdelkom ali
storitvijo ter zvezdnikom (Duncan, 2004), znacilnosti zvezdnika, predvsem njegov ugled,
privlacnost in kredibilnost (Lordu & Putrevuju, 2009, str. 2) ter demografske in psihografske
znacilnosti porabnikov (Sheu, 2010, 1555), ki morajo biti skladne z zvezdnikovimi do te
mere, da se bodo porabniki z zvezdnikom istovetili (McCracken, 1989, str. 313). Iz prakti¢nih
primerov umes¢anja zvezdnikov v TKS se lahko podjetja naucijo vsaj to, da ne ponavljajo
napak drugih podjetij, po veliki verjetnosti pa lahko prepoznajo, kateri dejavniki so odloc¢ilno
vplivali na uspesnost ali neuspesnost posamezne kampanje (Robert, 2010, str. 11).

Iz primera podjetja IPKO je mozno potegniti zakljucek, da se podjetja ne smejo bati
razmi§ljati visoko potezno. Umestitev zvezdnika v TKS podjetij je trZzenjska odlocitev in kot
vsaka druga trzenjska odlocitev mora biti ekonomsko upravicena, kar pomeni, da je preprosta
analiza stroSkov kampanje in pri¢akovanega donosa, nadgrajena z analizo vpliva kampanje na
blagovno znamko in ugled podjetja, dovolj, da podjetje sprejme to odlocitev (Jagdish &
Wagner, 1995, str. 56). Namesto najemanja tretjerazrednih zvezdnikov, ki o€arajo le omejen
krog porabnikov in Se tega z zelo nizko intenzivnostjo, lahko podjetja razmislijo o vkljucitvi
pravih zvezdnikov. Se ena napaka, ki je moéno nezaZelena, $e posebej v majhni drzavi, kot je
Slovenija, je, da je en zvezdnik vkljuen v preve¢ kampanj razli¢nih podjetij, kar Skoduje
njegovi zaznani kredibilnosti s strani porabnikov (Saurbh, 2005). V tovrstnih primerih je
ekonomska smotrnost umesScanja zvezdnikov v TKS relativno nizka. Kot Ze poudarjeno,
umescanje zvezdnikov v oglase ne sme postati nadomestek v stanju pomanjkanja ustvarjalnih
idej pri snovanju TKS, kar Zal v Sloveniji pogosto je (McKee, 2008, str. 10).
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Raziskovalcem tega podrocja, ki se bodo teme lotevali za mano predlagam, da naredijo
Studijo primera na vsaj enem slovenskem podjetju, da se vzpostavi razumevanje umescanja
zvezdnikov v TKS v Sloveniji in da Se bolj podrobno analizirajo dejavnike uspeSnosti s
katero od statisticnih metod. Glavni doprinos tega diplomskega dela je njegov poudarek na
iskanju dejavnikov uspeSnosti in nadgradnja s prakti¢nimi primeri, saj je nastalo znotraj
strokovnega podrocja, kjer prevladujejo teoretiCne raziskave. Te so sicer pomembne za
razumevanje podrocja, a ve¢ empiricnih dokazov in Studij primerov bi raziskovalcem v
prihodnosti zelo olajSalo delo, ko Zelijo ponuditi podjetjem prakticno relevantna priporocil
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PRILOGA

Kazalo Prilog:

Priloga 1: Opomnik za polstrukturiran globinski osebni intervju z Leo Nimani



Priloga 1: Opomnik za osebni intervju z Leo Nimani

O intervjuvancu:

Delovno mesto v podjetju:

Vloga v kampanji s 50 centom:

A S B AN

11

14.
15.

O ciljih kampanje:

. Kaj je podjetje IPKO zelelo dose¢i z umestitvijo 50 centa v svoje trzenjsko

komuniciranje (organizacija dogodka)? Oz. Katere cilje je pri tem zasledovalo?

Kaj ste promovirali v kampanji (posamezen izdelek ali storitev in (ali) blagovno
znamko podjetja na splo§no?

Kateri trzni segment je bil naslovljen s kampanjo in kaksni so bili pri¢akovani odzivi?
Ali ste vnaprej oblikovali merljive kazalnike na podlagi katerih je bila po kampanji
merjena njena uspesnost?

O kampanji:

Zakaj ravno izbira 50 centa za nastopanje v kampaniji?

Mi lahko zaupate ve¢ podrobnosti o pripravi in izvedbi kampanje?

Kako je kampanja potekala iz organizacijskega vidika?

Koliko ste investirali v kampanjo

S ¢im ste pripricali 50 centa za sodelovanje? KakSen je bil njegov odziv na povabilo
za sodelovanje?

. Ali obstaja kakSen trzni segment, ki je izrazil nasprotovanje proti uporabi tega

zvezdnika v trzenjskem komuniciranju vaSega podjetja?

Zakljucek

. S ¢im (na kakSen nacin) ste merili uspeSnost kampanje?
12.
13.

Kako ocenjujete uspesnost kampanje?

Ste zainteresirani za ponovno uporabo 50 centa v namene trzenjskega komuniciranja
podjetja? Prosim komentirajte odlocitev.

Kaj bi naredili drugace, ¢e bi kampanjo nacrtovali danes?

Kaj ste se naucili iz priprave te kampanje?
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