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1 UvOoD

V danasnji dobi nasi¢enega medijskega prostora in nenehnega tekmovalnega boja za
pozornost porabnikov se oglasevalci posluzujejo razlicnih strategij, da bi izstopali in dosegli
svojo ciljno publiko. Ena izmed priljubljenih taktik (McCormick, 2016) je uporaba znanih
osebnosti v oglasevalskih kampanjah, kar predstavlja pomembno orodje za ustvarjanje
prepoznavnosti blagovne znamke. Vpliv, ki ga imajo znane osebnosti na porabnikovo
odlocitev o nakupu, je postal predmet raznovrstnih studij in raziskav, saj oglasevalci stremijo
k u¢inkovitejsSemu doseganju svojih trzenjskih ciljev. Eden izmed raziskovalcev omenjene
teme je tudi Sliburyte (2009), ki opisuje nacine, kako uporabiti znane osebnosti v
oglasevanju za dosego trzenjskih ciljev, ter zagovarja mnozi¢no uporabo znanih osebnosti.

Med znane osebnosti uvr§¢amo tudi Sportnike, ki so postali prepoznavni s svojimi uspehi.
Lear in drugi (2009) pravijo, da je znani igralec ali trener oseba, ki uporablja svojo
prepoznavnost za predstavitev ali priporocilo izdelka ali storitve v oglasnih sporocilih. Poleg
aktivnih Sportnikov sem priStevamo Se profesionalce, ki so se Ze upokojili ali pa so umrli.

Oglasevanje z znanimi Sportniki ne le ujame pozornost porabnikov, temve¢ ustvarja
custveno povezanost med blagovno znamko in njenim ciljnim ob¢instvom. Znano je, da
Sportniki ne le zastopajo dolo¢ene vrednote, ampak predstavljajo simbole uspeha, vztrajnosti
in profesionalnosti (Rahenuma, 2018). V tem kontekstu postaja klju¢no razumeti, kako
vkljuevanje znanih Sportnikov v oglasevanje vpliva na odlocitve porabnikov pri nakupu,
kaksne so njihove preferen¢ne reakcije ter kako lahko to vpliva na dojemanje blagovne
znamke.

Nakupno vedenje porabnikov se nanaSa na izbiro, nakup in porabo blaga ali storitev za
zadovoljevanje zelja porabnika. Na porabnikov proces odlocanja, nakupno vedenje in
navade vplivajo Stevilni dejavniki, posebnosti in lastnosti. Gre torej za skupek vecjih
procesov, ki porabniku omogocajo sprejeti za njega najbolj optimalno resitev (Ramya in Ali,
2016). Pojavlja se torej vprasanje, ali uporaba znanih $portnikov v oglasevanju vpliva na
porabnikovo nakupno odlocitev?

Namen mojega magistrskega dela je raziskati vpliv oglaSevanja z znanimi Sportniki na
porabnikovo odlo¢itev o nakupu, kako s pomocjo uspesnih Sportnikov vplivati na porabnika,
da se na oglasno sporoc¢ilo odzove, kot si podjetje zeli. Razumeti zelim, kako lahko
premiSljeno oglaSevanje z znanimi Sportniki pozitivno vpliva na blagovno znamko.
Razumeti Zelim dejavnike, ki vplivajo na porabnikovo nakupno odlocitev v primeru
oglasevalskih sporocil z znanimi $portniki.

Glede na namen magistrske naloge so glavni cilji raziskovanja:

e prouciti navade porabnikov, ki opravljajo nakupe Sportnih oblacil in opreme;



e raziskati, ali oglasna sporocila vplivajo na njihove nakupne odlocitve;

e prouciti vpliv uporabe znanih Sportnikov v oglasnih sporocilih na porabnika;

e prouditi povezavo med porabnikom in znanim $portnikom ter blagovno znamko v
oglasevalskem sporocilu;

e prouciti, kako znani Sportniki v oglasevalskih sporo¢ilih vplivajo na pridobitev
pozornosti porabnikov;

e analizirati, ali obstaja korelacija med uporabo znanih Sportnikov v oglasevanju in
dejavniki, ki vplivajo na porabnikovo odlocitev o nakupu Sportne opreme in oblacil.

Magistrsko delo je sestavljeno iz dveh delov. V prvem teoreticnem delu bom na podlagi
pregledane domace in tuje literature opisala, analizirala in proucila uporabo znanih
Sportnikov v oglaSevalskih sporocilih, nacin, na Kkaterega lahko S$portniki vplivajo na
porabnika in proucila proces nakupnega vedenja porabnikov ter dejavnikov, ki vplivajo na
nakupno vedenje. Na podlagi teoreticnega dela bom dobila boljsi vpogled v izbrano
tematiko, iz cesar bom lahko v nadaljevanju oblikovala hipoteze. Hipoteze bodo
predstavljale izhodi$¢e za drugi empiri¢ni, del moje naloge. Na podlagi hipotez bo oblikovan
anketni vprasalnik, preko katerega bom zbirala podatke in jih kasneje obdelala s programom
SPSS. V zaklju¢nem delu naloge bom na podlagi obdelanih podatkov hipoteze potrdila ali
ovrgla ter podala svoj komentar in priporocila za nadaljnjo raziskovanje tematike.

2 OGLASEVANIJE Z ZNANIMI OSEBNOSTMI

2.1 Opredelitev in pomen oglaSevanja

OglaSevanje je vsaka placana oblika neosebne predstavitve in promocije zamisli, dobrin ali
storitev, ki jo pla¢a naro¢nik. OglaSevalci so vsi, ki usmerjajo svoja sporocila na ciljno
obcinstvo in Zzelijo, da se javnost na doloCen nacin odzove na oglaSevano. Podjetja in
posamezniki Zelijo z oglasevanjem doseci odziv javnosti v svojo prid. Organizacije
uporabljajo razline nacine oglasevanja glede na njihove cilje (Kotler, 2004, str. 590).
Akbari (2015) pravi, da ima oglasevanje velik vpliv na porabnike, s ¢imer pogosto ustvari
zelje pri porabniku. Oglasevanje kot razli¢ni pristopi in tehnike za javno obveséanje o
izdelkih, storitvah in mnenjih z namenom, da se ciljna publika odzove na tisto, kar se
oglaSuje, je vsakodnevna praksa podjetij.

Janci¢ in drugi (2013, str. 34) pravijo, da je zmotno misljenje, da se je oglasevanje pricelo s
kapitalizmom. OglaSevanje spremlja druzbo Ze od samega zacetka civiliziranega, urbanega
zivljenja. V grobem lahko zgodovino oglasevanja razdelimo na dva zgodovinska obdobja.
Na zgodovino pred nastopom tiska in na tisto po njem. Danes pa smo Ze v tretjem obdobju,
obdobju, ki oglaSevanju morda obeta povratek k anti¢nim in srednjeveSskim koreninam ali
pa mu odpira popolnoma nov svet.



Dobe oglaSevanja, ki jih predstavlja deset pristopov k nacrtovanju oglaSevalske strategije,
se za¢ne z dobo antike. V dobi antiki so se z urbanizacijo, delitvijo dela, razvoja trgovin in
nara$¢anja pismenosti pojavili prvi zametki oglaSevanja. Iz tistega casa najdemo oglase v
obliki stenskih napisov, znakov obrtnikov in keramike. Z izumom Gutenbergovega
tiskarskega stroja se je omogocilo mnozi¢no tiskanje, kar je predstavljalo najvecji preobrat
v oglaSevalski zgodovini. Ob zacetku mnoZi¢nega oglasevanja je prevladovala Se nizka
raven pismenosti in pomanjkanje papirja, zato so se prej kot v asopisih oglasna sporocila
pojavila na letakih, plakatih, prospektih, transparentih. V tej dobi informiranja so bili oglasi
predvsem informativne narave, brez elementov prepri¢evanja. V naslednjem pristopu, v dobi
pretiravanja, pa so se oglasevalci ze zavedali moci tiskanih medijev, zato so nekateri priceli
to tudi zlorabljat in so objavljali pretirane in celo lazna obljube. V dobi diferenciacije so se
v oglaSevanje vkljuc¢ili novi strokovnjaki, kot so oblikovalci, raziskovalci trga in
profesionalni snovalci oglasov. Vkljucitev strokovnjakov se je zgodila predvsem zaradi
specializacije in diferenciacije izdelkov, ki potro$niku ponujajo Stevilne zadovoljitve zelja.
Doba enkratnega prodajnega predloga je nastopila v povojnem obdobju, ko se je pojavila
kopica novih izdelkov in inovacij. Oglasevalci so morali spregovoriti na nacin, da izobrazijo
porabnike za pravilno uporabo novih izdelkov. Oglasevalcem je pri tem v veliko pomo¢ bila
televizija, ki je v oglasevanje vnesla dinamiko in realizem. V 60. letih pa se je povecal
tehnoloski razvoj in tekmovalnost, zato je doba imidza povezana s kreativno revolucijo. V
tem Casu se je dokon¢no utemeljil koncept kreativnosti kot nuje sodobnega oglasevanja.
Doba pozicioniranja v 70. letih prejSnjega stoletja je oglaSevalcem zastavljala vpraSanje
kako izstopiti iz mnozice in oblikovati svojevrsten polozaj na trgu. Kreativnost ni dovolj,
pozornost se mora preusmeriti k stratesSkemu iskanju pozicije na trgu, zato je v tem obdobju
to bila glavna naloga oglaSevalcev. Prevelika nasi¢enost z oglasevalskimi sporocili je v dobi
ustvarjanja dogodkov pri oglasevalcih izoblikovalo prepricanje, da je potrebno za uspeh
oglasevanja z vsako akcijo ustvariti §irSi druzbeni dogodek. Doba druzbene odgovornosti je
v odnosu do oglasevanja spodbudila vse vecje zahteve po eticnosti in k temu, da oglasevanje
kon¢no resneje prispeva k izboljsanju druzbe in sveta. V danasnjem ¢asu, ko narasca Stevilo
uporabnikov se med generacijami X, Y in Z krepi nezaupanje v tradicionalne medije, se
oglasevalci zatekajo predvsem novi ideologiji, poudarjanju skupnih vrednot, humorju in
obcutku pripadnosti dolo¢eni skupini. Sodobna generacija pa od oglasevalcev zahteva
predvsem dialog, zato to dobo imenujemo doba dialoga. V ospredju je tudi ozko ciljanje in
integrirano trzenjsko komuniciranje kot so npr. sponzorstva, donatorstva, dogodki (Jan¢i¢ in
drugi, 2013, str. 35-50).

Pomembnost oglasevanja se vidi tudi v tem, da je slednje postalo Ze velika in pomembna
panoga. Velikost globalnega oglasevalskega trga se je v letu 2023 povecal za 4,4% na 643,7
milijarde dolarjev, Se vecjo rast se napoveduje v letu 2024 (8,2%). S taksnimi projekcijami,
Ki jih glede na raziskavo napovedujejo avtorji, bo globalni oglaSevalski trg v letu 2024
dosegel rekordno vrednost preko enega trilijona dolarjev. PriCakovana velika rast ter
rekordno velik trg v letu 2024 temeljita na treh velikih dogodkih, ki se bodo zgodila to leto.



To so predsedniske volitve v ZDA, poletne olimpijske igre v Parizu in moSko evropsko
prvenstvo v nogometu, ki se bo odvijalo v Nem¢iji (WARC, 2023).

OglaSevanje ima velik vpliv na javnost in samega porabnika in je pogosto tisto, ki v
porabniku ustvari potrebo po dolo¢enem izdelku ali storitvi. V praksi se uporabljajo razli¢ni
nacini oglaSevanja za razli¢ne ciljne skupine v namen ustvariti porabnikovo potrebo in zeljo
po nakupu. Kreativnost, ki se s tem razvije, ni vedno plod samega izdelka ali storitve.
OglaSevalci ustvarjajo pozitivno in edinstveno vzdusje, ki v porabnikih vzbudi Zeljo po
samem izdelku ali storitvi. Na ta nacin povecujejo ucinkovitost, kar v porabnikovih mislih
sprozi Custveno reakcijo, ki v vecini primerov vodi do vedenja porabnika, kot si ga
oglasevalci Zelijo (Akbari, 2015).

2.2 Funkcije oglasevanja

Oglasevanje ima razli¢ne naloge in namene. Ze tolmadenje posameznega oglasa se lahko
med porabniki razlikuje. Ni nujno, da javnost oglas dojema tako, kot so ga zeleli predstaviti
oglasevalci. V zacetkih oglasevanja so bili trzniki Ze zadovoljni s tem, da so si ljudje njihov
oglas zapomnili. Danes pa je pri oglasevanju klju¢no, da je oglas dovolj dober, da naso ciljno
publiko preprica v Zeljeno vedenje.

Podajanje informacij v oglasih je ena izmed osnovnih funkcij oglasevanja. S tem, ko se v
oglasih predstavi dolo¢ena informacija na nacin, da je med ciljno publiko zaznana na enak
nacin, kot so oglasevalci zeleli, so korak blizje k uspesSnosti druge osnovne funkcije
prepricevanja. Prepri¢evanje je druga osnovna funkcija oglasevanja. Oglasevalci Zelijo
prepricati ciljnega porabnika v nakup ali samo v ravnanje po njihovih Zeljah. Najpogosteje
gre pri oglasevanju za prepricevanje porabnika o samem nakupu (Slovenska oglasevalska
zbornica, 2009).

Ravno informiranje in prepric¢evanje sta faktorja, s katerima hitro lo¢imo med oglasevanjem
in drugimi informacijami v procesu mnozi¢nega komuniciranja. Za takSnim komuniciranjem
vedno stoji podpisnik, ki je placal zanj in ima jasen cilj prepricati in vplivati na porabnika
glede dolocenih stalis¢ ter v njem prebuditi potrebo po dolo¢enem vedenju. Med ves ta
proces informiranja je vpletena tudi tretja kljucna funkcija oglaSevanja, pridobivanje
porabnikov za nakup izdelka ali storitve. Tak$no vedenje si oglasevalec Zeli doseci s Svojim
sporocCilom, ki v porabniku prebudi potrebo po nakupu. Vse te tri klju¢ne funkcije so tiste,
ki jith imajo oglasevalci v mislih pri kreiranju oglasov, saj je ravno to namen samega
oglasevanja. Kljub temu, da oglasevanje na¢eloma zastopa interese naroc¢nika, je smiselno,
da se vzpostavi dvosmerna komunikacija med ciljno publiko in naro¢niku, saj bomo le na
takSen nacin zadovoljili zelje in potrebe obeh strani (Slovenska oglasevalska zbornica,
2009).

V literaturi lahko zasledimo razli¢ne delitve, Ze denimo Kotler (2004) zagovarja Stiri glavne
funkcije oglasevanja to so ekonomska, socialna, trzenjska in komunikacijska. Kotlerjeva



delitev se najprej osredotoca na ekonomsko funkcijo, ki pravi, da je bistveno te funkcije
predvsem v spodbujanju prodaje in povecanju dobicka od prodaje za dolocen izdelek v
dolo¢enem casovnem obdobju. Pri ekonomski funkciji je kljuéno, da oglaSevanje, ki
informira in ustvarja potrebo po doloceni storitvi ali izdelku, doseze ¢im ve¢ ljudi. Z vecjim
dosegom se bo odzvalo tudi vec¢ ljudi, kar predstavlja vecjo moznost za doseganje
ekonomskih koristi. Naslednja, socialna funkcija se zaveda, kako pomembna je oglasevalska
informacija pri vplivu na oblikovanje mnenja slehernega porabnika. Oglasevanje poleg
promocije vpliva tudi na oblikovanje vrednot druzbe, znacaj ter druzbene odnose. Povzroca
tudi porabnikove instinkte, ki spodbujajo ljudi k izboljsanju njihovega fizi¢nega stanja in
izboljSuje samo kulturo potrosnje. Vsak porabnik si od vsakega izdelka ali storitve zeli dobiti
le najboljse, zato je pomembno, kako zaznava nase sporocilo, slednje pa pomembno vpliva
na njegovo nakupno odlo¢itev. Tretja funkcija, ki jo zagovarja Kotler (2004) je oglasevalska.
Pravi, da je oglasevanje pomemben del trzenja in da je tisto oglasevanje, ki je v celoti
povezano s trzenjskimi nalogami, S ciljem zadovoljitev ciljnega porabnika, uspesno. Zadnja
komunikacijska funkcija predstavlja oglasevanje kot eno specifi¢nih oblik komuniciranj z
nalogo povezovanja oglaSevalcev in porabnikov s pomoc¢jo komunikacijskih kanalov.

Delitev oglasevanja na funkcije se med avtorji razlikuje, vsem pa je skupen cilj podajanja
informacij na nacin, da preprica ciljnega porabnika v vedenje, kot si ga trznik Zeli. Klju¢ do
uspesnega oglaSevanja se nahaja tam, kjer trzniki uspejo oblikovati oglase na nacin, da
prepricajo porabnika v nakup, kar prinasa zadovoljstvo na strani porabnika in ponudnika
(Grbic, 2004).

Oglasevanje in pogosta izpostavljenost oglasnim sporocilom pa pri porabnikih sprozi
razli¢ne reakcije. Tellis (1988) pravi, da ko so porabniki veckrat izpostavljeni oglasnim
sporoc¢ilom, se bodo sprva odzvali pozitivno, krepila se bo pozornost. Porabniki imajo z ve¢
izpostavitvami tudi veC Casa in priloznosti za razumevanje sporocila in ocenjevanje
oglasnega sporoCila. A prepogosta izpostavljenost oglasnemu sporocilu privede do
nelinearnega ucinka. Namesto da bi se Zelja po nakupnem vedenju povecevala, lahko v
nekaterih primerih prepogosta izpostavljenost privede do navelicanosti oglasa pri
porabnikih, ker jih lahko odvrne od nakupa oglasevanega izdelka ali storitve. Kot navaja
avtor, se pri porabnikih zmanjsa tudi zaupanje do blagovne znamke.

2.3 Oglasevanje s pomocjo znanih osebnosti

Danes poznamo razli¢ne nacine in kanale, ki jih trzniki uporabljajo za oglaSevanje. Eden
izmed nacinov oglasevanja je tudi oglasevanje z znanimi osebnostmi. Znana osebnost je
vsak posameznik, ki je prepoznaven in to prepoznavnost uporablja s pojavljanjem
naro¢nikovih izdelkov v oglasnih sporocilih. Pod znane osebnosti uvr§¢amo profesionalne
Sportnike, igralce, pevce, umetnike in voditelje (Tran in drugi, 2019).

Znane osebnosti se Ze nekaj Casa uporabljajo v oglasevanju dokumentirani zacetki segajo v
drugo polovico devetnajstega stoletja. Skozi leta pa so takSne vrste oglasevanje le Se



pridobivale na veljavi. Podatki kazejo, da je vkljucenost znanih osebnosti v oglase pogosta,
saj kar Cetrtina vseh oglasov vsebuje znane osebnosti. Glavna razloga, ki jih za to navajata
Keel in Ntaraajan (2012), sta ta, da znane osebnosti pomagajo izstopati in lazje vstopiti na
nove trge in segmente. Uporaba znanih osebnosti v oglasih ne predstavlja samo pozitivnih
stvari za podjetje, ki znano osebo najame, pa¢ pa tudi za njo, saj takSno sodelovanje
predstavlja vejo dohodka tudi zanjo. Poleg vklju¢evanja znanih osebnosti v oglaSevanje se
je v zadnjih letih na trgu povecala tudi koli¢ina izdelkov znanih osebnosti, kot so parfumi in
oblacila.

Tran in drugi (2019) menijo, da ljudje radi sledijo znanim osebnostim in raziskujejo, kaj te
osebnosti poc¢nejo, kako so obleceni in kaj jim je vSe¢. Trzniki se zavedajo moci znanih
osebnosti in jih redno uporabljajo kot del trzenjsko komunikacijske strategije. Mo¢ znanih
osebnosti se kaze v njihovi prepoznavnosti in zaupanju njihovih privrzencev. Kaj pomeni
mo¢ znanih osebnosti in njihov pomen, lahko razberemo iz slike 1, ki nam prikazuje, da
povezanost z znano osebnostjo in na§ odnos do nje vplivata na sporocilo ter na kon¢no
nakupno vedenje porabnika.

Slika 1: Povezava med znano osebnostjo in nakupnim vedenjem porabnika

POVEZANOST Z
ZNANO
OSEBNOSTJO
A A
DOJEMLIIVOST NAKUPNO
SPOROCILA VEDENJE
\ 4
A
ODNOS DO
ZNANE
OSEBNOSTI

Vir: prirejeno po Tran in drugi (2019).

V svoji $tudiji so Tran in drugi (2019) ugotovili, da porabniki z veseljem sledijo in
posnemajo znane osebnosti, ki so jim vSe€. Nekateri porabniki s sledenjem znanim cutijo
pripadnost doloceni skupini ali pa jim sledijo zgolj kot inspiracijo. Motivacija, da zelimo biti
uspesni kot, SO znane osebnosti, prav tako predstavlja pomembno moc¢ in razlog, zakaj ljudje
sledimo znanim osebnostim. Velik del porabnikov tako posnema nakupe in vedenje znanih
osebnosti, saj se zelijo z njimi kar se da poistovetiti. Tak§no mo¢ znanih osebnosti trzniki
izkori$¢ajo v svoj prid, da se ¢imbolj priblizajo porabnikom in ustvarijo pozitivno mnenje o



blagovni znamki. S tem se poveca tudi moznost nakupa oglasevanega izdelka ali storitve. S
pozitivnim zaznavanjem znane osebnosti porabniki podzavestno ustvarijo pozitivno mnenje
0 blagovni znamki. Keel in Ntaraajan (2012) navajata, da ne glede na to, ali so ljudje
podporniki znanih osebnosti, oglasevanje z znanimi osebnostmi izbolj$a odnos ter namero
za nakup blagovne znamke. Znane osebnosti spodbudijo ve¢jo pozornost in dodajo ugled
blagovni znamki, spodbujajo tudi ve¢;ji priklic blagovne znamke. Tudi Tran in drugi (2019)
so v Studiji ugotovili, da so ljudje pozitivno povezani z znanimi osebnostmi in jih pozitivnho
sprejemajo.

2.3.1 Uporaba znanih osebnosti v oglasevanju

Podjetja uporabljajo znane osebnosti v oglasevanju, da hitreje pridobijo pozornost porabnika
in njegovo namero za nakup. Ce je relevantnost znane osebe primerna za blagovno znamko,
se v porabniku pojavi pozitivno zaznavanje blagovne znamke in oglaSevanega produkta ali
storitve. Pomembnost izbire ustrezne znane osebnosti naras¢a. Za izbiro osebnosti je
potrebno, da znana osebnost zivi vrednote, ki jih blagovna znamka, za katero nastopa, v
oglasnih sporo¢ilih, ki jih zagovarja blagovna znamka. Keel in Ntaraajan (2012) pravita, da
so vrednote, Ki si jih blagovna znamka in znana osebnost delita, klju¢ne za uspeh.

Pridobivanje kredibilnosti in zaupanja s strani porabnikov je eden od dveh glavnih namenov
uporabe znanih osebnosti v oglasevanju. Za pridobitev kredibilnosti je pomembno, da se
izdelek ujema z znano osebnostjo, da ta oseba velja za kredibilno in privla¢no. Znana oseba
mora imeti strokovno znanje o izdelku ali storitvi in mora biti zanesljiva. Strokovno znanje
je mogoce zagotoviti tako, da je znana oseba izbrana glede na izdelek ali storitve, ki jo bo
kasneje v oglasu oglasevala. Zanesljivost pa vzbudi v porabnikih priznanje po tem, da so
informacije, ki jih osebnost posreduje, verodostojne (lvyPanda, 2019).

Veliko blagovnih znamk znane osebnosti uporablja v svojih trZzenjskih akcijah, ko Zeli doseci
nov segment ljudi. Dose¢i nov segment ali nov trg pa je drugi glavni namen uporabe znanih
osebnosti. Z znano osebnostjo lahko na enostaven nacin pritegnejo pozornost porabnika,
pozitivno zaznavanje oglasa in produkta. Trzniki na ta nacin povecajo tudi prepoznavnost
blagovne znamke, zvestobo in porabnika prepri¢ajo v nakup izdelka (Tran in drugi, 2019).
Khong in Wu (2013) pa pravita, da samo uporaba znane osebnosti §e ne zagotavlja uspeha
pri trzenjski promociji. Trzniki morajo biti pozorni na kompleksnost trZzenja z znanimi
osebnostmi, ki zajema atraktivnost vira, kredibilnost vira in ustreznost znane osebnosti za
trzenje produkta ali storitve.

Znane osebnosti lahko po drugi strani tudi zasencijo blagovno znamko ali ustvarijo napa¢no
sliko v o&eh porabnikov. Uporaba znanih osebnosti lahko tudi $koduje blagovni znamki. Ze
napacna izbira osebnosti ali pa kasnejs$e neustrezno obnaSanje, razne afere lahko povzrocijo
Skodo. Uporaba znanih osebnosti tako prinasa tudi tveganje. Da se blagovne znamke
tveganju v ¢im vecji meri izognejo, se posluzujejo razlicnih nacinov izbire znane osebnosti
(Rahenuma, 2018).



2.3.2  Nacin uporabe znanih osebnosti v oglasevanju

Odlocitev podjetij, da Zelijo v oglaSevanju uporabiti znano osebnost, temelji na tem, da Zelijo
doseci prepoznavnost blagovne znamke in povecati prodajo. Obstajajo razli¢ni nacini, kako
uporabiti znane osebnosti. Pomembno je, da trzniki preudarno in premisljeno vkljucujejo
znane osebnosti. Na kaksen nacin bo vklju¢ena znana osebnost, je odvisno od blagovne
znamke, tipa izdelka ali storitve, predvidenega proracuna ter Zeljenega sporocila.
Vkljucevanje znanih osebnosti lahko zasledimo v raznih kampanjah na socialnih omrezjih,
TV oglasih, promociji dogodkov ali pa zgolj v vkljucenosti znanih osebnosti v razvoj
izdelkov. Wald in drugi (2009) opredelijo tri oblike vkljucevanja znanih osebnosti v
oglaSevanje. Prva oblika je uporaba znane osebnosti kot podporni del oglasevalske strategije,
pri Cemer je znana osebnost tista, ki tvori del blagovne znamke in vpliva na zaznavanje
porabnika. Poudarjanje dolocenih lastnosti izdelka v oglasnih sporocilih lahko vpliva na
preferenco potrosnika. Oddajanje teh ustreznih drazljajev porabnikom je kljuénega pomena,
zato se podjetja posluzujejo znanih osebnosti za predajanje klju¢nih informacij porabnikom,
saj le ti pritegnejo vec¢jo pozornost. Kot drugo obliko uporabe znanih osebnosti pa avtorji
zagovarjajo znane osebnosti kot glavne podpornike. Znane osebnosti, ki so tesno povezane
z blagovno znamko in se ujemajo z njenimi vrednotami, so bolj u¢inkovite pri ustvarjanju
nakupnih Zelja porabnikov. Poleg tega lahko z znano osebnostjo podjetja prihranijo sredstva
pri ustvarjanju kredibilnosti. V dolo¢enih primerih pa blagovna znamka ne najde ustrezne
znane osebnosti, ki bi ustrezala podobi in vrednotam podjetja takrat blagovna znamka ustvari
lastnega podpornika oziroma predstavnike. Ustvarjen tiskovni predstavnik podjetja je tretja
oblika, ki jo zagovarjajo Wald in drugi (2009). Ustvarjen predstavnik je lahko resni¢en
¢lovek, ki igra dolo¢eno animirano ali namisljeno vlogo. Nad ustvarjenimi predstavniki
imajo podjetja vi§jo stopnjo nadzora in so cenejsi v primerjavi z znanimi osebnostmi. Prav
tako imajo trzniki moznost ustvariti boljSo ujemanje med izdelkom in predstavnikom, saj je
mogoce vecje prilaganje ciljnim porabnikom. Dober primer zgornje prakse je bilo podjetje
Owens-Corning, ki je uporabljalo lik Pink Panterja za privabljanje porabnikov (Kotler,
2004).

Sliburyte (2009) kot nacin uporabe znanih osebnosti v oglasih opredeli tudi Stevilnost
slavnih. Glede na vlogo znane osebnosti ali na to, koliko znanih osebnosti je v oglasnih
sporocilih lo¢i dve vrsti. Prva vkljucuje dve ali ve¢ znanih osebnosti, ki se pojavljajo v istem
oglasu, medtem ko druga vkljucuje znane osebnosti, ki se v lo¢enih oglasih za isti produkt
zvrstijo v dolocenem €asovnem obdobju. Z vklju¢evanjem vec¢ znanih ljudi v oglaSevanje to
pritegne vecje Stevilo in bolj raznolike porabnike.

Kot pravita Foong in Yazdanifard (2014) se znane osebnosti v zadnjem obdobju uporabljajo
za oglaSevanje na druzbenih omrezjih. Ker so znane osebnosti postale mnenjski voditelji, jih
blagovne znamke najamejo za promocijo njihovih izdelkov na druZbenih omrezjih, kjer
imajo veliko bazo sledilcev. Sodelovanja so lahko v obliki brezpla¢nih proizvodov ali pa
placila za posamezno zgodbo in objavo. Podjetja znane osebnosti vkljucujejo tudi v odnose
z javnostjo in oglaSevanje za pritegnitev pozornosti medijev in novinarjev.



2.4  Dejavniki vpliva uporabe znane osebnosti v oglasevanju na blagovno znamko

V oglasevanju na blagovno znamko vpliva ne malo dejavnikov. Klju¢ni dejavniki vpliva, ki
jih navaja Shimp (2000) so: verodostojnost, ujemanje znane osebnosti z ob¢instvom,
podoba, vrednote, zivljenjski slog in samopodoba znane osebnosti ter premisljenost.

Verodostojnost vira oziroma znane osebnosti mo¢no vpliva na blagovno znamko. Ce je
oseba, ki oglaSuje dolocen izdelek oziroma blagovno znamko, zanesljiva in strokovno
usposobljena, da v porabnikih vzbuja obc¢utek zaupanja v izdelek oziroma blagovno znamko.
Uspesni Sportniki Se posebej veljajo za zaupljive in usposobljene, zato jih trzniki pogosto
uporabljajo v oglasnih sporocilih. Za zagotavljanje verodostojnosti vira je pomembno tudi,
da znana osebnost sovpada z vrednotami blagovne znamke, katere izdelek ali storitev
oglasuje, saj lahko le na ta nacin vzbudi zaupanje v ciljnih porabnikih (Shimp, 2000).

Naslednji dejavnik, ki ga Shimp (2000) zagovarja, je ujemanje znane osebnosti z
obcinstvom. Znana osebnost v oglasu zeli vplivati na nakupno odlocitev ciljnega porabnika.
Vecja verjetnost za vedenja porabnika, kot si ga naroc¢nik zeli je, Ce znana osebnost in ciljni
porabnik v oglasu navezeta stik. Pomembno je to, da je za dolocen ciljni segment izbrana
prava osebnost. Ce pogledamo NBA zvezdnike z Michaelom Jordanu na éelu, ti oglagujejo
Sportne copate in so vzor za vse mlade nadobudne koSarkarje, ki dneve prezivljajo pod
koSem in sanjajo o uspehih zvezdnikov. Pri ujemanju znane osebnosti z obcinstvom je
pomembno upostevati tudi kulturne znacilnosti posameznega ciljnega segmenta. Pri tem
morajo trzniki paziti, da so oglasi prilagojeni na druzbene norme dolo¢ene kulture in da niso
v nasprotju z njo (Fleck in drugi, 2012).

Podoba in vrednote znane osebnosti ter njen Zivljenjski slog so pomembne pri ujemanju z
izdelkom. Trzniki so tisti, ki pri nacrtovanju in kreativni zasnovi oglasnega sporocila
zahtevajo skladnost med podobo in Zivljenjskim slogom znane osebnosti ter izdelka oziroma
blagovne znamke. Na ta nacin lahko zagotovijo verodostojnost in zaupanje ciljne publike
(Shimp, 2000). Sportniki so najpogosteje uporabljeni v oglasih za §portne izdelke ali oblacila
ter zdravo prehrano, saj te stvari ljudje povezujejo s Sportniki Ze izven oglasnih sporocil. V
oglasih za prehranska dopolnila Medex lahko zasledimo uspeSne slovenske alpske smucarje,
ki oglaSujejo prehranske dodatke, ki jih med sezono redno uzivajo. Komunikacijska akcija
z naslovom »Imunski sistem, pripravljen na zmage« predstavlja sodelovanje podjetja Medex
in slovenskih alpskih smucarjev, ki oglasujejo prehranska dopolnila iz ¢ebeljih pridelkov za
krepitev imunskega sistema. Ker je pozimi med smucarsko sezono za tekmovalce
pomembno, da ostanejo zdravi, je pomembno, da krepijo svoj imunski sistem (Internavti,
2021). To je dober primer ujemanja oglasevanega izdelka in znane osebnosti, ki izdelek
oglasuje.

Naslednji dejavnik je privla¢nost znane osebnosti. V oglasevanju se, tako kot v danasnji
druzbi, pozna trend strmenje k lepotnim idealom. Fizi¢na privlacnost pozitivno vpliva na
priklic blagovne znamke, odnos do nje ter nakupno vedenje porabnika. Fizi¢na privlac¢nost



znane osebnosti je tista, ki vpliva na sprejemanje oglasnega sporocila (Fleck in drugi, 2012).
Pri izbiri znane osebnosti je tako pomembno, da trzniki poskuSajo iz znane osebnosti iztrziti
najvecjo privlacnost, kamor priS§tevamo simpati¢nost, prijaznost in zunanjo podobo (Shimp,
2000).

Premisljenost na vseh straneh je zadnji dejavnik, ki ga zagovarja Shimp (2000). Pri izbiri
ustrezne znane osebnosti trzniku upostevajo njihove finan¢ne zahteve, moznosti, da se bo
znana osebnost znaSla v teZzavah in na blagovno znamko slabo vplivala pripravljenost
sodelovanja znane osebnosti ter njegova ze dosedanja in trenutna sodelovanja z drugimi
blagovnimi znamkami. Do konfliktov lahko pride, ¢e trzniki na to niso pozorni, saj se lahko
zgodi, da znana osebnost oglasuje dva med seboj konkurencna si izdelka, s ¢imer se
Sportnikova verodostojnost zmanjS$a. To so stvari, na kKatere so pozorni trzniki in ki lahko
vplivajo na uspesnost oglasevalske kampanje.

3 UPORABA ZNANIH SPORTNIKOV V OGLASEVANJU

3.1 Zgodovina oglaSevanja z znanimi Sportniki

Med znane osebnosti uvrs¢amo tudi Sportnike, ki so postali prepoznavni s svojimi uspehi.
Skozi zgodovino vidimo, da lahko Sportniki prodajo izdelke in vzpostavijo povezavo med
porabniki in blagovno znamko, slednja pa je klju¢ do uspeha. Podjetja se za sodelovanja z
znanimi $portniki odloc¢ajo, kadar so Sportniki in njihove osebnosti blizu vrednotam podjetja.
Vsako dobro sodelovanje temelji na vrednotah, ki si jih podjetje in osebnost delita.
Sodelovanj je vec. V Sportu ga najveckrat prepoznamo po opremi in oblacilih, ki jih
uporablja Sportnik (New York Times, 2016).

Zacetki oglasevanja z znanimi Sportniki segajo v 19. stoletje. Takrat se je povecalo
udejstvovanje ljudi v Sportnih aktivnostih, kar je spodbudilo razvoj $portno blagovne
panoge. Najprej so se Sportniki pojavljali le v kratkih utrinkih v kinematografskih
obzornikih, ¢asopisih in radio. Okoli 1950 pa se je z razvojem televizije zacelo pojavljanje
in nagovarjanje ljudi k spremljanju Sporta tudi preko televizije. V devetdesetih letih
prejSnjega stoletja je Sport pricel pridobivati na veljavi. Njegova osrednja vloga je
spodbudila nastanek $portnih kanalov, $portnih revij in spletnih strani. Na naslovnicah revij
in ¢lanki o znanih Sportnikih so redno krojili tudi revije, ki so bile namenjane predvsem
zenskim bralkam (Whannel, 2002).

Odkar obstaja Sport, ki je na voljo tudi ob¢instvo, so $portne osebnosti pomembne pri
pridobivanju ob¢instva. V tiskanih medijih se je konec 19. stoletja prostor za Sport povecal.
Redakcije so $portu in njegovim akterjem namenjale vedno ve¢ pozornosti. Nastanek
Sportnih sekcij in vecja uporaba fotografij sta pripomogla k vzpostavitvi individualizacije,

.....

govorimo o prvih izdelkih, oglasevanih z znanimi $portniki, ne moremo mimo kartic s
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Sportniki. Prve kartice so bile izdelane leta 1840, ko jih je leta 1853 zacela izdajati Francoska
trgovina Bon Marche. Praksa se je razsirila tudi na drugo stran Atlantika, kjer so Kartice s
potiski znanih $portnikov podajali zraven cigaret v Skatlah (Whannel, 2002). Prodaja cigaret
se je zacela povecevati z rastjo popularnosti kajenja, zato so trzniki prepoznali potencial
oglasevanja z znanimi Sportniki in prakso iz tobacne industrije preselili tudi drugam (Grbi¢,
2004).

Ob koncu 19. stoletja se je razcvet Sporta zacel poznati tudi v oglasevalski industriji. Lipton
je kot eno prvih podjetij vlozilo denar v Sportno sponzorstvo. Razvoj Sportnih oblacil in
izdelkov je samo Se spodbudil udejanjanje Sportnikov v oglasevalskih sporo¢ilih. V sredini
20. stoletja so se znani Sportniki vse pogosteje zaceli pojavljati na oglasnih panojih. Razvoj
televizije pa je v oglaSevanje vnesel pomembne nove mejnike. Leta 1984 so pri prenosu
Olimpijskih iger priceli s prodajo sponzorskih pravic. Prodaja sponzorstva za globalne
televizijske dogodke, izdelkov z ekskluzivnimi pravicami v omejenih kategorijah je postala
nov pomemben vir prihodkov za Sport. Trgovsko blago je postalo klju¢ni del promocije
Sporta (Whannel, 2002). Replike izdelkov in oblacil, ki jih uporabljajo znani $portniki in
Sportni klubi, so postali pomemben vir dohodka za opremljevalce in Sportno industrijo. Za
rast mnozi¢nega zanimanja za Sport je bila klju¢nega pomena dostopnost do televizije in
tehnologije. Posledica tega je bila vecja gledanost Sporta po televiziji, ker je pripeljalo do
ve¢jih zasluzkov oglaSevalcev. Na moci so pridobila razli¢na sponzorstva in sodelovanja
blagovnih znamk s $portniki in $portnimi zvezami ter klubi. Projekcije kaZejo, da se bo
velikost trga sponzorstev v Sportu v letu 2030 gibala pri 190 milijardah dolarjev. Kar je
skoraj enkrat ve¢, kot pa je bila velikost trga v letu 2022, ko je ta znaSala 98 milijard dolarjev
(Statista, 2024).

Sehhat in drugi (2014) pravijo, da je Sport, Se posebej nogomet, primerna platforma za
oglasevanje. Nogomet zaradi svoje prilagodljivosti, razsirjenosti in popularnosti postaja zelo
pomembna oglasSevalska platforma za doloCene blagovne znamke. Z oglaSevanjem preko
Sporta, posebej preko nogometa, je mogoce pozitivno povecati odnos do oglasevanja preko
Sportnih panog in Sportnikov. Avtorji menijo, da morajo podjetja glede na privlacnost Sporta,
Se posebej nogometa, Se povecati oglaSevanje preko Sportnikov, saj bi na ta nacin
oglasevanje v oCeh porabnikov postalo bolj zazeleno.

3.2 Znani Sportniki v oglaSevanju

Lear in drugi (2009) pravijo, da lahko aktivni ali nekdanji Sportniki pozitivno vplivajo na
nakupne odlocitve porabnikov, zaradi esar jih trzniki aktivno vkljucujejo v oglasevanje. Vir
dohodka, ki jim ga predstavlja ta vkljucenost, pa je v veliki vecini visji kot pa dohodek iz
Sportnih dosezkov.

Kot najbolj preucen primer je predstavljeno sodelovanje Michaela Jordana z blagovno
znamko Nike. Leta 1984 je Nike z novincem v ligi NBA sklenil sodelovanje. Nike je takrat
zelel prodreti na koSarkarski trg, zato je bil pripravljen vloziti veliko denarja v talentiranega
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mladega kosSarkarja. Po podpisu pogodbe je Nike na trg dal prve AirJordan (koSarkarske)
Sportne copate in Ze v prvem letu presegel napovedano prodajo za 120 milijonov dolarjev.
Nike je postal s svojimi barvnimi $portnimi copati markanten, saj so bili takrat na tekmah
dovoljeni samo beli $portni copati. A Nike je raje placeval kazen za vsako tekmo, ko je
Michael imel obute barvne Sportne copate, kot da bi se zlil z ostalimi in oblikovali bele. Ta
vpliv, ki ga je blagovna znamka takrat pustila na trgu, odmeva s$e danes. Sodelovanje z
Jordanom kaze na to, kako lahko sodelovanje z nekom, ki razume vizijo in vrednote
blagovne znamke, prinese dolgoro¢ni uspeh na obeh straneh (Centuro Global, 2023).

Nike se je ob zelji po Siritvi v nove segmente skozi leta povezal z razlicnimi uspeSnimi
Sportniki. Pomembno sodelovanje med blagovno znamko in Sportnikom je bilo leta 1996,
ko je Nike s Tiger Woodsom podpisal pet letno pogodbo v vrednosti 40 milijonov dolarjev.
Tiger Woods je postal obraz Nike-ove linije oblacil za golf. To sodelovanje $e zdaj velja za
najdrazjo v zgodovini golfa. Sodelovanje med Nike in Sereno Williams prav tako velja za
eno bolj odmevnih. Serena je ambasadorka blagovne znamke ze od svojih profesionalnih
zaCetkov. Imela je pomembno vlogo pri promociji §portnih oblacil za Zenske in v letu 2018
celo izdala svojo Nike-ovo kolekcijo (Ghosh, 2023).

Primer dobre prakse je bilo finale Wimbledona 2015, ko je Roger Federer Zelel v jezi strgati
majico, pri ¢emer pa ni bil uspesen. Gledalce je to razvedrilo, za podjetje Uniqlo pa je to
naenkrat postala najbolj prepoznavna teniSka oprava. Ljudem se je na ta nacin poslalo
sporocilo o dobri kakovosti izdelkov blagovne znamke Uniqlo (New York Times, 2016).

Redbull velja za blagovno znamko, ki sponzorira bolj adrenalinske Sporte in Sportnike. Pri
nas je najbolj poznano sodelovanje med Redbullom in Janjo Garnbret, najuspesnejSo
plezalko vseh Casov. Vrhunski rezultati Sportnice in dobro sodelovanje je Janjo lani uvrstilo
med najboljSe izbrane $portnike, ki jih Redbull sponzorira. S tem ji je podjetje namenilo
omejeno serijo plo¢evink z njeno sliko in podpisom (Redbull, brez datuma).

Poznano sodelovanje na domacem trgu je tudi sodelovanje med najuspesnejso slovensko
alpsko smucarko Tino Maze in podjetjem Adria mobil. Podjetje, ki izdeluje avtodome,
pocitniske prikolice in mobilne hiske, se je za produktno sponzorstvo z nekdanjo vrhunsko
Sportnico odlo¢ilo glede na njen zivljenjski stil in vrednote. On-off filozofija, ki jo
zagovarjata tako Sportnica kot podjetje, poudarja pomen ravnovesja med gibanjem in
pocitkom, med avanturo in domom (Tent, brez datuma).

Zavedati se je potrebno, da za pritegovanje pozornosti pri oglasevalcih ni dovolj zgolj
uspesnost Sportnika. Pomembna je karizma, ki pritegne tako oglasevalce kot tudi porabnike.
Za oglasevalce pa veliko veljavo predstavljajo tudi Stevilke. Kdo od $portnikov je med
javnostjo najbolj priljubljen, koliko ljudi mu sledi na druzbenih omreZjih in kak$ni so
njegovi trenutni uspehi (Grbi¢, 2004). Spodnja lestvica najpopularnejsih Sportnikov, Ki jo
prikazuje tabela 1, je kreirana glede na njihove dosezke, vrednosti zasluzkov in socialnih
povezav na druzbenih omrezjih.
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Tabela 1: Najpopularnejsi sportniki na svetu 2023

Najpopularnejsi Sportniki na
svetu 2023

Cristiano Ronaldo

LeBron James

Lionel Messi

Neymar Jr.

Roger Federer

Kevin Durant

Tiger Woods

James Rodrigez

Rafael Nadal

Kobe Bryant

Vir: lastno delo na podlagi Sports Brief (2023).

Blagovne znamke pri odlo¢anju o sodelovanju s posameznim $portnikom pretehtajo vse
vidike njegove popularnosti in zaznave v oleh porabnikov. Sportniki, ki veljajo za
kontroverzne, kot je na primer Nick Kyrgios, so bolj tvegani za blagovno znamko. Kljub
temu da zbudijo ve¢ medijske pozornosti, lahko s svojim vedenjem negativno vplivajo na
blagovno znamko. Vsako sodelovanje prinasa tveganje. Lear in drugi (2009) so v svoji
Studiji ugotovili, da so trzniki zaskrbljeni predvsem =zaradi antisocialnega vedenja
Sportnikov. Navidezno Sirjenje slabega vedenja profesionalnih Sportnikov predstavlja
preveliko tveganje za nekatere trznike. Kljub tveganju se je povecala uporaba znanih
osebnosti, prikazanih kot podporniki dolocenih izdelkov.

3.3 Funkcija znanih Sportnikov v oglaSevanju

Vkljucevanje znanih Sportnikov v oglasevanje je trzenjska strategija, ki izkorisc¢a
popularnost in prepoznavnost $portnikov pri ciljnih porabnikih podjetja. Sportniki imajo ve¢
funkcij v oglasevanju. Z uporabo znanih Sportnikov blagovne znamke povecujejo svojo
prepoznavnost ter na ta nacin gradijo tudi ve¢jo povezanost in zvestobo porabnikov blagovni
znamki. Za povecanje prepoznavnosti je potrebna gradnja zaupanja in verodostojnosti, kar
predstavlja naslednjo funkcijo Sportnikov v oglaSevanju. Prisotnost znanih $portnikov v
oglaSevanju pomaga graditi zaupanje porabnikov v blagovno znamko, saj Sportniki
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predstavljajo simbol za uspeh, vztrajnost in profesionalnost (Rahenuma, 2018). Sportniki
veljajo za lojalne blagovni znamki, saj mnozi¢no podpisujejo dolgorocne pogodbe, kar
pozitivno vpliva tudi na porabnike. Zaznavanje lojalnosti med Sportnikom in blagovno
znamko tudi v porabniku spodbudi lojalnost blagovni znamki na dolgi rok (IvyPanda, 2019).

Zelo velika je financ¢na korist, saj ljudje mnoZi¢no kupujejo majice in drese znanih
Sportnikov. Pomo¢ pri priklicu izdelkov in pozitiven vpliv, ki ga znani Sportniki vzbujajo pri
porabnikih, prikazuje klju¢ne to¢ke za spodbujanje prodaje in pridobivanje finan¢ne koristi
za podjetje. Primer dobrega sodelovanja in finan¢ne koristi blagovne znamke je tudi Nike.
Velika popularnost in priljubljenosti Michaela Jordana sta ustvarili ekskluzivno linijo
izdelkov Air Jordan, ki jo sestavljajo oblacila in obutev, ki jih Sportnik uporablja (Lear in
drugi, 2009).

Pomembno vlogo igrajo znani Sportniki pri vstopu blagovne znamke ali zgolj posameznega
izdelka blagovne znamke na tuje trge ali na nove segmente. Novi segmenti ali novi trgi lahko
predstavljajo nevarnost za neuspeh za blagovne znamke. S pomocjo znanih Sportnikov pa
blagovne znamke laZje prebijejo led in pridobijo pozornost pri porabnikih (Keel in
Ntaraajan, 2012).

Uspesne osebnosti, Se zlasti Sportniki, velikokrat veljajo za vzornike pri ljudeh, ki jih
obcudujejo. Izdelki, ki jih te osebe uporabljajo, pa se v o¢eh porabnikov zaznavajo kot dovolj
dobre, da zadovoljijo potrebe uspesnih ljudi, kar privede do zelje po nakupu izdelka. Ciljni
porabniki posledi¢no kupijo izdelek, ker Zelijo kopirati svojega vzornika. To imenujemo
halo ucinek. Podjetja halo ucinek, ki predstavlja pristranskost pri naSemu cutenju in
razmisljanju zaradi sploSnega vtisa o osebi in na podlagi katere si porabniki ustvarimo
splosno mnenje (Leuhesser in drugi, 2014), uporabljajo za podporo in promocijo svojih
izdelkov (IvyPanda, 2019).

Funkcija znanih Sportnikov v oglasevanju z razvojem druzbenih omrezij pridobiva na moci.
Sportniki imajo s prisotnostjo na platformah, kot so Facebook, Instagram, Twitter, mo¢an
vpliv na svoje sledilce. Vplivajo lahko na njihove nakupne odlocitve ter posledi¢no na uspeh
oglasevalske kampanje (IvyPanda, 2019). Od koronavirusne bolezni 2019 dalje vse vec ljudi
in Sportnih obozevalcev uporablja druzbene platforme, kjer razpravljajo o Sportnikih in
Sportnih temah. Druzbena omrezja so postala mesto debat in analiz tekem med Sportnimi
privrzenci. Vpliv druzbenih medijev na sodelovanje obozevalcev in poslovno sodelovanje
tako napreduje hitreje kot spremljanje TV prenosov. Na ta na¢in se ustvarjajo novi poslovni
modeli, ki za §portne organizacije oteZujejo organizacijo in spremljanje tekem, za sponzorje
in oglasevalce pa to predstavlja pomemben korak k $e vecji prisotnosti v $portu. Ekipe in
Sportne lige, ki zagotavljajo ve¢ digitalnih vsebin, bodo zmagovalke medijskih pravic.
Oglasevalci na ta nacin ob ve¢jemu denarnemu vlozku pridejo do veéje izpostavitve in
dosezejo sirSo publiko (GreenFly, brez datuma).

14



Brison in Guerin (2021) sta mnenja, da je uporaba druzbenih omrezij za Sportnike
pomembna prednost za trzenje in komuniciranje z zainteresiranimi skupinami. Sportniki, ki
imajo veliko sledilcev na druzbenih omrezjih, so bolj zanimivi za blagovne znamke. Velika
podpora sledilcev na druzbenih omrezjih prinasa tako korist za Sportnika kot blagovno
znamko, ki s $portniku sodeluje. Ta podpora blagovne znamke posameznikom blagovni
znamki omogocéa dostop do tisoe 0z. milijonov sledilcev. Zaradi sposobnosti, da
neposredno pritegnejo porabnika, se blagovne znamke vse pogosteje obrac¢ajo na druzbene
medije. Najbolj priljubljena metoda pritegovanje porabnikov je torej preko racunov uspesnih
$portnikov na druzbenih omrezjih.

3.4 Pomen uporabe znanih Sportnikov v oglasevanju

Blagovne znamke in trzniki uporabljajo znane Sportnike v oglaSevanju, da pritegnejo
pozornost porabnikov do blagovne znamke in ustvarijo publiciteto. Cilj uporabe je tudi
vplivati na dojemanje blagovne znamke pri porabnikih, ki izhaja iz porabnikovega
poznavanja znanega Sportnika (Yannopoulos, 2012).

Keel in Nataraajan (2012) pravita, da 25% vseh oglasov predstavljajo znane osebnosti.
Razlogi za to, da se je delez znanih osebnosti v oglasih povecal, pripisujeta temu, da znane
osebnosti pripomorejo k izstopanju oglasa. Velik vlozek podjetij v tak$ne vrste oglasevanja
pomeni tudi riziko neuspeha, zato je za podjetja nujno, da ocenijo, kakSen vpliv bo imelo
doloCeno sponzorstvo na uspeSnost. Podjetja ocenjujejo ekonomski vidik, prodajo in
dobickonosnost, povecanje lojalnosti in prepoznavnosti blagovne znamke. Vlozek v TV
oglase, v katerih nastopajo znane osebnosti, se ocenjuje na 10% vlozka celotnega TV
oglasevanja, kar podjetja le e spodbuja k ocenjevanju vpliva (Yannopoulos, 2012).

Korist uporabe znanih osebnosti je obojestranska, saj takSno delo za znane osebnosti
predstavlja donosen vir dohodka. Velikost dohodka, ki ga znane osebnosti prejmejo, se
mocno razlikuje od blagovne znamke do blagovne znamke in od posameznega Sportnika.
Placilo se razlikuje tudi glede na Zelje naro¢nika (Keel in Ntaraajan, 2012). Po statistiki
najbolj placanih Sportnikov v letu 2022/2023, ki jo je prikazuje Statista (2023), je na prvem
mestu Cristiano Ronaldo. Ce pa pogledamo najvedji zasluzek $portnika zgolj iz naslova
partnerstev in sponzorstev, je na prvem mestu ze upokojeni teniski igralec Roger Federer.
Statista njegov zasluzek ocenjuje na 90 milijonov dolarjev. Sledijo mu Cristiano Ronaldo,
LeBron James in Lionel Messi.

Uporaba znanih Sportnikov v oglaSevanju od naro¢nika in $portnika zahteva ujemanje v
klju¢nih elementih. Pomembno je, da se uposteva klju¢ne dejavnike, ki prispevajo k
ucinkovitim rezultatom. Shimp (2000) kot klju¢ne dejavnike zagovarja verodostojnost znane
osebnosti, ujemanje osebnosti z obCinstvom, ujemanje znane osebnosti z izdelkom,
privla¢nost znane osebnosti in premisljenost na vseh straneh.
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Oglasevanje z znanimi osebnostmi in $portniki ne zagotavlja uspeha. Za uspeh je potrebno
upoStevati vse Ze omenjene predpostavke, kljub temu pa ta Se vedno ni zagotovljen.
OglaSevanje z znanimi Sportniki lahko predstavlja prednost za blagovno znamko, lahko pa
blagovni znamki tudi §kodi (Shimp, 2000). V naslednjih poglavjih bom predstavila prednosti
in slabosti oglaSevanja z znanimi Sportniki.

3.4.1 Prednosti oglaSevanja z znanimi Sportniki

Znane osebnosti, med katere spadajo tudi znani $portniki, v oglasevanju ustvarjajo pozornost
pri porabnikih in spodbujajo priklic blagovne znamke. Asociacija porabnikov je velikokrat
tista, ki ob posameznem S$portniku priklice tudi blagovno znamko, katero znani $portnik
oglasuje. Vecja pozornost porabnika, ki jo vzbudi posamezna znana osebnost, pripomore k
vedji zapomnljivosti posameznega izdelka oziroma blagovne znamke (Keel in Ntaraajan,
2012). Nam dobro poznani oglas za salamo Poli, v kateri nastopa Luka Don¢i¢ s svojim
zaS¢itnim znakom korakom nazaj, je zagotovo pritegnila k ogledu vec¢ gledalcev, kot ¢e bi v
enakem oglasu namesto Doncic¢a nastopala javnosti ne poznana oseba.

Znane osebnosti blagovni znamki prinasajo prestiz. Porabniki zaznavamo blagovne znamke,
ki imajo za svoj obraz znane osebnosti, kot bolj prestizne in relavantne. Kot relevantno pa
je pomembno, da je znana osebnost tista, katere imidZ velja za zaupanja vredno in
verodostojno. Znane osebnosti so tudi tiste, ki, kot pravita Keel in Nataarjan (2012)
ustvarjata pozitiven oglaSevalski odnos in povecujeta nakupno namero. Povecanje nakupne
namere in kon¢en nakup izdelka ali storitve pa je primaren cilj vecine oglasevalcev.

Kot prednost oglasevanja z znanimi osebnostmi raziskave prikazujejo, da bodo porabniki
prej izbrali izdelke ali storitve, ki jih oglasujejo znane osebnosti, kot pa tiste konkurenc¢ne
izdelke, ki jih znane osebnosti ne oglasujejo. Razlog za to se skriva v privlanosti znane
osebnosti in obc¢utku, ki ga prebudijo v porabniku. Porabnik se ob znanih Sportnikih pocuti
domacega in jim zaupa, zato se prej odloc¢i za nakup izdelka ali storitve (Grbi¢, 2004).

Ze omenjena prednost, ki jo prinasajo znane osebnosti v oglasevanju, je prisotnost in
relavantnost izdelkov. Ce $portnik velja za verodostojnega in strokovnega, se bodo porabniki
laZje in prej odlocili za nakup, sploh ¢e je izdelek ali blagovna znamka neposredno povezana
s $portom. S povezavo izdelka in podroc¢ja, na kateri znana osebnost deluje, naraséa zaupanje
porabnikov v izdelek in blagovno znamko. Z obcutkom domacnosti in povezanosti se
porabniki lazje odlocijo za nakup (Grbic, 2004).

Prednost oglasevanja z znanimi osebnostmi predstavlja tudi pozitiven financen vpliv na
donose delnic. Podpora znanih osebnosti, ki jim jo izkazujemo ljudje, pozitivno vpliva na
borzne donose podjetij, ki sponzorirajo ali najamejo znane osebnosti za oglaSevanje. Z
uspehi, ki jih znani Sportniki dosegajo, se pricakovanja glede finan¢nih dobickov povecujejo
(Keel in Ntaraajan, 2012). Dober primer je Carlos Alcaraz, ki je z zmago na letoSnjem
Wimbledonu postavil vecja pri¢akovanja njegovega opremljevalca Nike za prodajo
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kolekcije Wimbledon 2024. Pri¢akovanja glede prodaje so postala z zmago visja kot pa bi
bila, ¢e bi se njihov glavni adut poslovil Ze v prvem krogu tekmovanja.

3.4.2 Slabosti oglasevanja z znanimi Sportniki

Oglasevanje z znanimi $portniki ne prinasa samo koristi za blagovno znamko. V literaturi
lahko zasledimo kar nekaj slabosti, ki jih takSna vrsta oglasevanja vsebuje. Prva slabost je
ta, da podoba zveznika ni skladna z blagovno znamko. Neskladnost znane osebnosti vodi do
ne zaupanja porabnikov v blagovno znamko in zaznavanje tako znane osebnosti kot
blagovne znamke za ne verodostojno. Enak vpliv pa ima znana oseba, ¢e se pojavlja v
oglasih za ve¢ blagovnih znamk hkrati, ¢e so si te blagovne znamke konkurenti ali pa
predstavljajo izdelke oziroma storitve z nasprotnimi interesi (Raluca, 2012). Ce bi Roger
Federer bil isto¢asno obraz blagovne znamke Rolex in konkuren¢nega podjetja Breitlig, bi
to v o¢eh porabnikov veljalo za ne verodostojno. V takem primeru se pri porabnikih ne
vzpostavi lojalnost do ene blagovne znamke.

Slabost uporabe znanih osebnosti se pokaze tudi v situacijah, ko znana osebnost ne uporablja
izdelka ali storitve, ki jo oglasuje. V&asih znana osebnost celo pravi, da ima raje konkurenéni
izdelek. Slab primer je predstavljal David Beckham, ki si je pobril lase, medtem ko je
podpiral blagovno znamko Brylcreem, ki prodaja izdelke, namenjene za nego in urejanje las
(Raluca, 2012). Coca-Cola je izgubila 4 milijarde dolarjev, ko je Cristiano Ronaldo med
novinarsko konferenco stran od sebe umaknil dve steklenici Coca-Cole in vzel v roke
plastenko navadne vode. To preprosto ravnanje nogometasSa je povzrocilo veliko izgubo za
Coca-Colo (Business Standard, 2021).

Skandali, v katerih se pogosto znajdejo znane osebnosti, resno ogrozajo ugled podjetja,
blagovna znamka pa trpi zaradi neprimernega vedenja znanih osebnosti. Lance Armstrong
je bil leta 2012 obtoZen uzivanja dopinga. Posledi¢no so mu bili vzeti vsi uspehi, vklju¢no s
sedemkratno zmago na najbolj prestizni kolesarski dirki na svetu Tour de France. Po
Skandalu, ki je prisel v javnost, je z njim pogodbo preklicalo nekaj blagovnih znam: Trek,
Nike in Budweiser. Kljub takoj$nji reakciji podjetji je Sportnik ostal v mislih porabnikov kot
del njihove blagovne znamke (Financial Post, 2015).

Kot negativno stran pri oglaSevanju z znanimi $portniki lahko navedemo tudi ogromne vsote
denarja, ki so potrebne, da Sportnika pridobimo za oglaSevanje ali sponzoriranje svoje
blagovne znamke. Shaquille O'Neal je od podjetja Pepsi dobil 25 milijonov dolarjem za
promoviranje njihove gazirane pijace (Grbi¢, 2004). Noemi Osaka je bila leta 2021 najbolj
pladana Sportnica na svetu. Izven igris¢, zgolj od sponzorjev, je prejela 55 milijonov
dolarjev. Osaka med drugimi promovira izdelke luksuznih blagovnih znamk, kot sta Louis
Vuitton in Tag Heuer (Knight, 2022). Velike vsote denarja, ki jih znani $portniki prejmejo
od podjetij, za vecja podjetja ne predstavljajo ovire, medtem ko se pri manj$ih podjetjih
pojavi problem. Majhna podjetja si tezko privoscijo taksne vrste oglasevanja, ze najmanjsi
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Skandal ali neustrezna izbira znanega Sportnika lahko povzro¢i neuspeh ali celo propad
podjetja (Grbic, 2004).

3.5 Ustrezna izbira znanega Sportnika za blagovno znamko

Ob odlocitvi blagovne znamke, da se bo posluzevala oglasevanja z znanimi osebnostmi, je
pomembno, da blagovna znamka najame ustrezno osebnost, ki bo znamki pomagala do
uspeha in ji ne Skodovala. Za ustrezno izbiro znane osebnosti v literaturi najdemo nacine
izbire.

Keel in Nataarajan (2012) sta v svoji raziskavi opredelila tri naCine izbire. Model
verodostojnosti vira predpostavlja, da ljudje znano osebnost zaznavajo kot strokovno in
zaupljivo, kar vpliva na vec¢jo u€inkovitost oglaSevalskega sporocila. Model privlacnosti vira
predpostavlja, da zunanja podoba znane osebnosti vpliva na u¢inkovitost oglasevalskega
sporoc¢ila in namero za nakup blagovne znamke. Zadnji, tretji model oziroma hipoteza o
ujemanju predpostavlja, da dobro ujemanje blagovne znamke in znane osebnosti vpliva na
odnos do oglasa, blagovne znamke in nakupne namere.

Drugi nacin izbire podpira odloc¢itev na S§tirih kljuénih to¢kah: domacnost, povezovalnost,
spoStovanje in razlikovanje. Prva pomembna komponenta je domacnost, kar pomeni, da
morajo na$i ciljni porabniki poznati znano osebnost in jo zaznavati kot prijateljskega,
iskrenega, priljubljenega in vrednega zaupanja. Ravno sprejemanje znanega Sportnika
predstavlja najbolj pomemben del pri ustrezni izbiri. Da mora biti Sportnik povezan z
blagovno znamko in samim izdelkom, kar ciljnemu ob¢instvu nakazuje povezovanje.
Komponenta povezovanja pomaga pri tem, da se obCinstvo lahko ¢im bolj poenoti s ciljnimi
porabniki. Spostovanje je tretja komponenta, ki nakazuje na to, da morajo porabniki zaupati
in spoStovati znanega Sportnika v oglasih. Le na ta nacin porabniki verjamejo v
verodostojnost blagovne znamke in izdelka ali storitve, ki jo znani $portnik oglasuje. Prav
tako porabniki izdelek oziroma storitev zaznajo kot visoko kakovosten, ker zaupajo znani
osebnosti. Zadnja komponenta, komponenta razlikovanja, prikazuje razlicnost izbire
ustreznega Sportnika za posamezen oglas. Pri izbiri morajo oglasevalci upostevati porabnike,
za katere je bistveno, da znanega Sportnika zaznavajo kot boljSega od ostalih. Tako lahko
oglasevalci doseZejo, da porabniki znanega Sportnika zaznavajo kot nekaj ve¢ v smislu
izstopanja po svoji drugacnosti od preostalih znanih Sportnikov. V porabniku morajo
oglasevalci zbuditi ob¢utek, da je izbrani §portnik boljsi od svojih konkurentov in da izstopa
po svoji odlicnosti. Dober primer predstavlja Michael Jordan, ki je takSen obcutek zbujal in
Se vedno zbuja pri porabnikih, zaradi ¢esar je postal tudi eden najbolj poznanih primerov
uspesnega sodelovanja med podjetjem in znanim Sportnikom (Grbi¢, 2004).

Kljub temu da je lahko ena osebnost v svetu slavnih zelo cenjena in priznana, ni nujno, da
bo blagovni znamki, katero zastopa, prinesla uspeh. Mnogokrat bo znana osebnost z manjs$o
publiko dosegla boljsi rezultat, ¢e je izbrana na pravi nacin in ustreza izdelku ali storitvi, ki
jo oglasuje. Tretji nacin izbire predstavlja pet korakov, ki se jih naj podjetje posluzuje pri
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izbiri ustrezne znane osebnosti oziroma znanega Sportnika. S pregledom in raziskavo
zgodovine znane osebnosti podjetje dobi vpogled v to, kako jo ob¢instvo sprejema in si lahko
ustvari predstavo o tem, ali jo bodo tudi njihovi ciljni porabniki sprejeli. Za podjetje je
najbolj optimalno, da izbere znano osebnost, ki je v preteklosti ze sodelovala s
konkuren¢nimi ali zgolj podobnimi blagovnimi znamkami in je bila pri tem uspesna. Drugi
korak je ugotovitev interesov, ali blagovna znamka in posamezna znana osebnost delita
enake interese. Pomembno je, da si znana osebnost in blagovna znamka delita interese, saj
lahko na ta nacin pove¢amo zaznano vrednost izdelka oziroma storitve pri ciljnih porabnikih.
Pred izbiro ustrezne znane osebnosti se je potrebno tudi pozanimati o tem, ali je ciljno
obcinstvo znane osebnosti pravo in primerno za blagovno znamko, ali se prekriva s ciljnimi
porabniki, ki jih blagovna znamka zeli nasloviti. Predzadnji, Cetrti korak opozarja na
upoSstevanje angaziranosti pripadnikov znane osebnosti. V danasnjem Casu se vkljucenost
obcinstva meri po aktivnosti sledilcev na druzbenih omrezjih. Ne gre zgolj za Stevilko
sledilcev, mar pac za njihovo stopnjo angaziranosti (Stevilo v§eckov, komentarjev, shranitev,
delitev objav). Vecja kot je angaZiranost sledilcev, vecja je verjetnost, da bodo objave
dosegle ve¢ porabnikov in da se bodo porabniki pocutili bolj vklju¢ene. Zadnji, peti korak
je iskanje skupnih namenov. V primeru, da blagovna znamka podpira dolo¢ene organizacije,
namene ali dobrodelne skupnosti, je smiselno, da podjetje najde znano osebnost, ki ima
enake namene. Podpora znane osebnosti, ki ima enake namene kot blagovna znamka, bo
poskrbela za vecji ucinek pri ciljnih porabnikih, saj bodo porabniki podporo zaznali kot
pristno in bolj verjetno, da bodo blagovno znamko preizkusili sami (Pro Couture, brez
datuma).

4 ODLOCANJE PORABNIKOV ZA NAKUP IZDELKA,
OGLASEVANEGA S POMOCJO ZNANIH SPORTNIKOV

4.1 Nakupno vedenje porabnikov

Z razli€énimi trzenjskimi strategijami Zelijjo blagovne znamke izpolniti svoj cilj prodaje
izdelkov oziroma storitev. Da so lahko podjetja u¢inkovita, je s strani trznikov potrebno
predvideti, kdo so porabniki in kaksne so njihove potrebe. Gajjar (2013) meni, da je
pomembno razumeti, kako se ciljni porabniki odlocajo in katerim trZzenjskim metodam ter
sporocilom so izpostavljeni. Vedenje porabnikov vkljucuje procese, kot so izbira, nakup in
poraba blaga ali storitev, ki so namenjeni zadovoljevanju njihovih potreb in zelja. Zaradi
nepredvidljivosti porabnikov, ki imajo v ¢asu globalizacije na voljo Sirok spekter izdelkov,
je njihovo vedenje tezko natan¢no predvideti.

Stankevich (2017) pravi, da se nakupnem vedenju ni posvecalo vecje pozornosti pred
devetdesetimi leti prejSnjega stoletja. Razvoj tehnologije in globalizacija pa sta spodbudila
veéjo zanimanje za porabnike, saj so porabniki postali mo¢nejsi. Skoraj ¢ez no¢ so dobili
vpogled v informacije o izdelkih in storitvah. Povecala se je tudi ponudba, kar je Se dodatno
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spodbudilo podjetja k raziskovanju porabnikovega vedenja. Podjetja so zacela natan¢no
preucevati svoje ciljne porabnike in oblikovati trzenjske akcije, s katerimi bi kar najbolj
vplivala na njihove nakupne odlocitve.

Nakupno vedenje se nanasa na izbiro, nakup in porabo blaga ali storitev za zadovoljevanje
7elja porabnika. Stevilni dejavniki, posebnosti in lastnosti vplivajo na porabnika v njegovem
procesu odloc¢anja, nakupnih navadah in vedenju. Gre torej za skupek vecjih procesov, ki
porabniku omogocajo sprejeti za njega najbolj optimalno reSitev. Konc¢no vedenje pa je
odraz ucenja porabnika skozi svoje zivljenje. Porabnik se priu¢i dolocenih norm, ustvari si
svoje vrednote in prepricanja. Na njegovo vedenje vplivajo tudi razli¢ni vedenjski vzorci, ki
mu jih pomagajo sooblikovati druzina, prijatelji in okolje, v katerem deluje (Ramya in Ali,
2016).

Vedenje porabnikov, kot ga navajajo Vida in drugi (2010, str. 3) je dinami¢ni proces, ki ga
porabniki izkazujejo pri iskanju, vrednotenju, nakupu, uporabi in opustitvi izdelkov, storitev,
dozivetij ali idej, za katere pricakujejo, da bodo zadovoljile porabnikove Zelje in potrebe.
Solomon in drugi (2013) definirajo vedenje porabnikov kot postopke, ki so vkljuceni, ko
posamezniki ali skupine izbirajo, kupujejo, uporabljajo ali odlagajo izdelke, storitve, ideje
ali izkusnje, da bi zadovoljili svoje potrebe ali Zelje. Enak koncept pa podpira tudi Amerisko
trzenjsko zdruzenje, Ki skozi dinami¢no interakcijo vpliva in spoznanje, vedenje ter okolje,
v katerem si porabniki izmenjujejo svoje poglede na zivljenje (Galalae in Voicu, 2013).

Razli¢ne teorije imajo razli¢ne definicije vedenja. Model TRA - teorija razumnega odziva, ki
jo je razvil Ajzen (1991) bi lahko uvrstili v sklop kognitivnih teorij pri¢akovanj. Ta teorija
temelji na tem, da se ljudje vedejo racionalno in na podlagi interakcije z okoljem. TRA
model, ki ga prikazuje slika 2, predstavlja teorijo razumnega vedenja. Sestavljena je iz treh
komponent: stali$¢, subjektivne norme in zaznane kontrole vedenja. Prva komponenta, ki jo
predstavljajo staliS¢a, s katerimi Ajzen (1991) opredeli odnos do posameznega vedenja, ki
je povezan z odnosom do dolo¢enega subjekta. Kako pa bo stali$¢e ovrednoteno, je odvisno
od pricakovanih rezultatov dejanja in vrednosti rezultata. Subjektivna norma je druga
komponenta modela TRA. Primerjamo jo lahko s socialnimi ali skupinskimi normami. Avtor
jo je definiral kot funkcijo normativnih prepri¢anj o dolocenem obnaSanju. Normativna
komponenta prikazuje vpliv socialnega okolja na vedenje oziroma prepricanje posameznika
o tem, da doloCene referenéne skupine od njega pricakujejo doloceno vedenje. Tretja
komponenta, ki jo je Ajzen (1991) dodal v svoj TRA model, je zaznana kontrola vedenja.
Avtor je slednjo komponento dodal, saj je predpostavljal, da se ¢lovek o svojem vedenju
odloca zavestno in ga kontrolira. Zaznana kontrola kakovosti je opredeljena kot sposobnost
vsakega posameznika do doloCenega vedenja, ki ima na vedenje ali posreden ali pa
neposreden vpliv. Na zaznano kontrolo vpliva motivacija. Ko ima posameznik veliko
motivacijo za dosego ciljnega vedenja, bo imela zaznana kontrola neposreden vpliv na
vedenja. Posreden vpliv na vedenja pa bo imela, ko je vedenje ni pod kontrolo in je
motivacija nizka.
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Slika 2: TRA model

Stalisce
Subjektivna Vedenjske .
norma }—’ namere 7 \Vedene
/ B
Zaznana
kontrola
vedenja

Vir: prirejeno po Radovan (2001).

Vedenjske namere vplivajo na porabnikovo vedenje kot del motivacijskih dejavnikov, Ki
prikazujejo, koliko je posameznik pripravljen vloziti napora, da doseze ciljno vedenje.
Model prikazuje, da bolj pozitivno kot je staliS¢e porabnika in subjektivne norme, ter boljsa
kot je zaznana kontrola vedenja, vec¢ja in moc¢nejSa je namera posameznika, da doseZe
zeljeno vedenje (Ajzen, 1991).

Iz sveta Sporta velja ponovno izpostaviti primer blagovne znamke Nike in sodelovanja z
Michaelom Jordanom. Nike je z modelom S$portnih copat Air Jordan uspesno vplival na
nakupno vedenje potrosnikov s pomoc¢jo dveh klju¢nih dejavnikov: moéne blagovne znamke
in zvezdniSkega vpliva. Michael Jordan, eden najbolj znanih koSarkarjev vseh casov, je
postal obraz te linije Sportnih copat ze v 80. letih. Njegova priljubljenost je moc¢no vplivala
na zelje potroSnikov, ki so zeleli kupiti copate, povezane z njegovim uspehom na igris¢u
(Fashionation, brez datuma).

Nike je izkoristil Jordanovo priljubljenost ter ustvaril mocno Custveno povezavo med
blagovno znamko in potro$niki. Posledi¢no so se Air Jordan Sportni copati hitro razvili iz
Sportnega pripomocka v kulturni fenomen. Model je postal statusni simbol, kar je Se dodatno
povecalo povprasevanje (Fashionation, brez datuma).

4.1.1 Proces nakupnega odlo¢anja porabnikov

Nekateri najbolj znani primeri porabnikovega odlocanja so bili razviti v Sestdesetih in
sedemdesetih letih 20. stoletja ostajajo relevantni $¢ danes in se uporabljajo za razumevanje
nakupnega vedenja. Ti modeli so pomembni, ker niso temeljili zgolj na teoreti¢nih
predpostavkah, ampak so vkljucili tudi prakti¢ne elemente, ki jih lahko opazujemo v realnih
situacijah. Veliki modeli, kot so jih poimenovali Erasmus in drugi (2001), se nagibajo k
procesu nakupne odloéitve po principu logi¢nega pristopa reSevanja problemov. Veliki
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modeli prikazujejo porabnikovo odlocanje kot vecstopenjsko in zapleteno, z ve¢ dejavniki,
ki pomagajo pri prepoznavi problema in pripomorejo k konénemu doseganju zadovoljstva
ali nezadovoljstva. Glavne razlike med »velikimi modeli« so v poudarku na posameznih
spremenljivkah in v na¢inu njihove predstavitve (Erasmus in drugi, 2001).

Razumevanje nakupnega odlocanja je mogoce z odgovori na preprosta vpraSanja, ki jih
zagovarjata Keller in Kotler (2016). Vprasanja, na katera je potrebno odgovoriti za boljse
razumevanje nakupnega odlo¢anja porabnikov:

e Kdo kupuje izdelek?

e Kdo vpliva na nakupno odlocitev?

e Kdo sprejme nakupno odlocitev?

e Kdaj porabnik kupuje?

o Kje kupuje?

e [Kaksna je potreba za nakup?

e Kaksna so staliS¢a porabnika?

e Zakaj se porabnik odlo¢i za nakup dolocene blagovne znamke?
e Kdaj porabnik najpogosteje kupuje?

e Kaksno je porabnikovo mnenje o izdelku?

e Kako notranji in zunanji dejavniki vplivajo na porabnikovo odlocitev?

Z odgovori na zgornja vpraSanja lahko trzniki lazje razumejo porabnikove nakupne odlocitve
in lahko lazje oblikujejo ustrezno trzenjsko strategijo. Stankevich (2017) poudarja, da je
uspeh trznikov res odvisen od razumevanja porabnikov. Zaveda pa se, da je proces nakupne
odlocitve rezultat dolgega in podrobnega procesa iskanja informacij, primerjavo blagovnih
znamk ter njihovo vrednotenje. Vprasanje za trznike Se vedno ostaja, saj ne vedo, kateri so
klju¢ni momenti v procesu odlo¢anja, ki vplivajo na njihovo odlocitev.

V literaturi najpogosteje zasledimo tradicionalni, pet stopenjski model porabnikovega
odlocanja, ki ga prikazuje slika 3. Pet korakov, skozi katere se porabnik premika pri nakupu
izdelka ali storitve, mora razumeti trznik, da lahko porabnika pravilno napelje k nakupu,
ucinkovito komunicira z njim in zakljuci prodajo (Stankevich, 2017).

Slika 3: Petstopenjski model nakupnega odlocanja

Prepoznava Iskanje Vrednotenje Naku ‘ Ugﬁ;ﬁgar:g
problema | informacij | alternativ | P | pve den?e

Vir: prirejeno po Keller in Kotler (2016, str. 195).
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Za porabnika ni nujno, da gre skozi vse faze procesa. Posamezne faze lahko preskoci ali pa
se vrne veCkrat nazaj k posamezni fazi. Vse to je odvisno od zahtevnosti nakupa (Keller in
Kotler, 2016). V nekatere nakupne odlocitve so ljudje bolj vpeti, kar pomeni, da je prisotnih
vec dejavnikov odlo¢anja. Bolj vpeti so v nakupe izdelkov oziroma storitev, ki jih kupujejo
redkeje in sodijo v visji cenovni razred. Sportna oprema in obla¢ila za ve&ino porabnikov
predstavljata redkejsi nakup, ki je cenovno drazji in so posledi¢no vanj bolj vpeti. Nakupne
odlocitve, ki so sprejete na dnevni bazi, za izdelke oziroma storitve, ki jih porabniki pogosto
kupujejo, pa so povsem rutinske. Za vecino teh porabniki niti ne vedo, kateri dejavniki jih
pripeljejo do takSne odlocitve (Qazzafi, 2020).

Petstopenjski model se za¢ne s fazo prepoznave problema, ko porabniki ugotovijo, da nekaj
potrebujejo. Porabnikova potreba se lahko pojavi takoj kot zelo osnoven impulz, kar
imenujemo notranji drazljaj. Lahko pa potrebo sprozijo zunanji drazljaji, kar pomeni, da je
porabnik pod zunanjim vplivom. Zunanje drazljaje sprozajo trzniki s pospesevanjem prodaje
in oglasevanjem, saj Zelijo namerno ustvariti neravnovesje med trenutnim in Zeljenim
statusom porabnika. Odmik med dejanskim in Zeljenim statusom je vecino krat posledica
doloc¢enih sprememb okolis¢in, kot so menjava sluzbe, sprememba zivljenjskega sloga,
selitev, menjava druzbe itd. Na porabnikove potrebe in Zelje vplivajo tudi status v druzbi,
obstoj informacij in konkurenc¢ni izdelki. Ko porabnik prepozna neizpolnjeno potrebo in
meni, da jo bo izdelek ali storitev zadovoljila, se je v porabniku ustvarila zelja, ki bo
spodbudila porabnika za nakup. Trzniki lahko torej pomagajo pri prepoznavi potreb ali
okolis¢in, ki sprozijo potrebe in zelje. Trzniki lahko tudi sami ustvarijo okolje, ki bo
povzrocilo, da se porabnik pocuti negotovega brez dolocenega izdelka ali storitve ter na ta
nacin porabnika prepric¢a v nakup (Stankevich, 2017). Faza prepoznave pri nakupu novih
Sportnih copat za tek, predstavlja stopnjo, ko porabnik ugotovi, da potrebuje nove $portne
copate. Morda so stari copati obrabljeni ali pa je zacel teci bolj resno in potrebuje bolj
kakovostno obutev, ki bo podprla njegov nacin teka in zmanjsala tveganje za poSkodbe. Ta
potreba je sprozena bodisi notranje, (npr. zaradi neudobja med tekom) bodisi zunanje
(prijatelj mu je priporocil nove copate, ali pa je videl oglas za nov model).

Drugo fazo modela predstavlja iskanje informacij. Porabnik interno ali eksterno iSce
informacije, ki mu bodo pomagale pri odlocitvi za nakup. Interno oziroma notranje iskanje
informacij predstavljajo informacije, ki jih porabnik Ze ima v spominu na podlagi preteklih
izkusenj. Zunanje oziroma eksterne informacije pa porabnik pridobi preko mnenj prijateljev,
druzine, spletnih strani, blogov, TV oglasov, brosur itd. Iskanje informacij je korak, ki se
asovno razlikuje od porabnika do porabnika. Cas, ki ga porabnik nameni iskanju informacij,
je obi¢ajno odvisen od njegovih preteklih izkusenj z nakupom izdelka, vklju¢enega tveganja
in stopnje zanimanja Trzniki morajo na tej toCki zagotoviti ustrezne informacije in
promocijo, da bi ujeli pozornost porabnikov ob pravem ¢asu (Stankevich, 2017). Ce to fazo
ponovno ilustriramo na primer nakupa novih Sportnih copat za tek, porabnik zacne iskati
informacije o razli¢nih modelih Sportnih copat. To lahko vkljucuje iskanje po spletu, branje
mnenj drugih tekacev, gledanje recenzij na YouTubu, obisk specializiranih trgovin, kjer se
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lahko posvetuje s prodajalci ali pogovor s prijatelji, ki so prav tako tekaci. Porabnik bo iskal
informacije o razlicnih znamkah, tehnologijah, ki jih copati ponujajo (npr. blazenje,
stabilnost) in cenah.

Vrednotenje alternativ je tretja faza, skozi katero se porabnik sprehodi ob nakupnem
odlocanju in predstavlja zadnjo stopnjo pred nakupnega odlocanja. V tej fazi se porabnik
predvsem sprasuje, ¢e potrebuje izdelek, ali obstajajo boljSe alternative. V tej fazi si porabnik
izbere eno lastnost, na podlagi katere dokon¢no sprejme odlocitev. Tukaj so pomembni
trenutki Custvene povezave in prepricanj. Za Trznike je na tem mestu pomembno, da preko
poznavanje porabnika prepoznajo porabnikove klju¢ne dejavnike, ki vplivajo na njegovo
odlo¢itev. Na ta nacin trznik z ustrezno komunikacijo poskrbi, da se porabnik zaveda
blagovne znamke (Stankevich, 2017). Ko porabnik zbere dovolj informacij, zaéne primerjati
razli¢ne modele Sportnih copat. UposSteva razli¢ne dejavnike, kot so cena, kakovost, udobje,
blagovna znamka, mnenja drugih teka¢ev in osebne preference (npr. dizajn). Ce je porabnik
ze imel dobre izkusnje z dolo¢eno znamko, bo morda bolj nagnjen k temu, da ponovno izbere
isti brand. Pomembno je tudi, ali ima posebne potrebe, kot so dodatna podpora za stopala ali
izboljSano blazenje, kar lahko vpliva na njegovo koncno odlocitev.

Faza nakupa je tista, v kateri se porabnik odlo¢i, katero izmed alternativ, ki jih ima, bo izbral,
koliko izdelkov bo kupil, kje jih bo kupil, kdaj jih bo kupil in kakSen nacin placila bo izbral.
Ko se porabnik odlo¢i za nakup, mora sprejeti tudi odlocitve na zgornja vprasanja, saj ga
lo¢ijo med odlocitvijo o nakupu in dejanskem nakupu. Med odlocitvijo in med dejanskim
nakupom pogosto pride do dasovnega zamika. Casovni zamik med odlo¢itvijo in dejanskim
nakupom je lahko razli¢en, zlasti pri drazjih izdelkih, kot so avtomobili ali nepremicnine,
medtem ko je pri pogostih nakupih ta zamik obi¢ajno minimalen (Stankevich, 2017). Keller
in Kotler (2016, str. 198) pa pravita, da ni nujno, da se nakup kljub odlocitvi o nakupu opravi.
Stalis¢e drugih in nepric¢akovane situacije sta dejavnika, ki vplivata na spremembo nakupne
odloc¢itve porabnika. V primeru, da imajo ljudje okoli porabnika negativno mnenje o
doloc¢enem izdelku ali storitvi, bo to na odlocitev porabnika vplivalo negativno, kar lahko
povzroci spremembo staliS¢a do samega nakupa. Nepric¢akovane situacije so tiste, ki se lahko
zgodijo hipoma in na katere v preteklosti nismo ra¢unali, da se bodo v prihodnje zgodile.
Taksne situacije lahko povzrocijo izostanek dohodka, ki nam posledicno ne omogoca ve¢
moznosti nakupa dolo¢enega izdelka. V praksi na tej tocki porabnik izbere doloc¢ene Sportne
copate za tek. Odloci se, kje jih bo kupil, ali v fizi¢ni trgovini, kjer jih lahko preizkusi, ali
prek spleta, ¢e najde boljSo ponudbo ali popust. Poleg tega se odlo¢i, koliko denarja je
pripravljen vloziti in ali bo nakup izvedel takoj ali bo Se nekoliko pocakal na morebitne
popuste.

Zadnjo stopnjo modela predstavlja uporaba izdelka in po nakupno vedenje, kjer porabnik
ocenjuje, ali je izdelek izpolnil njegova pricakovanja. Ce je porabnik zadovoljen z izdelkom
in ugotovi, da so bila njegova pri¢akovanja izpolnjena, bo $iril o izdelku dobro mnenje in
potencialno postal zvest blagovni znamki. Ce pa izdelek ni zadovoljil porabnika, bo ta §iril
slabo mnenje, ki $koduje blagovni znamki, zato je na tem mestu pomembno, da blagovna
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znamka ulovi mnenje porabnika (Stankevich, 2017). Delo trznikov se po izvrSenem nakupu
Se ne konc¢a. Trzniki po nakupu spremljajo, kako porabnik izdelek uporablja in z njim
razpolaga. S spremljanjem porabnika tudi blagovna znamka lazje ovrednoti zivljenjski cikel
izdelka in oceni potrebe na trgu (Keller in Kotler, 2016, str. 201). Po nakupu $portnih copat
porabnik oceni, ali so izpolnili njegova pri¢akovanja. Ce se izkaZejo za udobne, trajne in
ustrezne za njegov nacin teka, bo verjetno zadovoljen in bo morda postal zvest doloceni
znamki. Ce pa copati ne ustrezajo njegovim pri¢akovanjem (npr. se hitro uni¢ijo ali ne
zagotavljajo ustrezne podpore), bo nezadovoljen, kar lahko vodi do tega, da naslednjic izbere
drugo znamko ali pa se pritozi in zahteva vracilo denarja.

4.1.2  Vrste nakupnega odlocanja porabnikov

Porabnikovo vpletenost v nakup lahko opredelimo kot obseg napora, ki ga vlozimo v
nakupni proces. KompleksnejSe odloc¢itve od porabnika zahtevajo vecjo vpletenost ter
posledi¢no vecji napor pri procesu odloCanja, medtem ko rutinski proces odloCanja za
pogostejse in manj kompleksne izdelke od porabnika ne zahteva veliko ¢asa in truda. Glede
na napor, vloZen v proces nakupnega odlo¢anja, lahko nakupno odlo¢anje razdelimo v tri
kategorije, kot jih prikazuje slika 4.

Slika 4: Vrste nakupnega odlocanja

Nizkocenovni izdelki > Drazji izdelki
Pogosti nakupi > Obéasni nakupi
Nizka vpletenost Visoka vpletenost

porabnika porabnika
Znana izdeléna skupina Neznana izdelé¢na skupina
in blagovna znamka in blagovna znamka
Malo razmisljanja, ObseZno razmi§ljanje,
iskanja in ¢asa za nakup "| iskanje in &as za nakup

Vir: prirejeno po Solomon in drugi (2013).

Rutinsko odlocanje je skorajda avtomatiziran proces, saj ko porabnik zazna potrebo po
dolo¢enem izdelku, opravi nakup. Za izdelek se odlo¢i na podlagi izkuSenj in v ve€ini
primerov ves ¢as ponavlja nakupe enakega izdelka. TakSno odlo¢anje pripomore k prihranku
Casa in energije, saj se porabnik posluzuje takSnega odlocanja le za v preteklosti pogosto
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uporabljene izdelke in blagovne znamke za zadovoljevanje osnovnih potreb (Solomon in
drugi, 2013).

Zozeni proces odloCanja oziroma omejeno reSevanje problemov je druga kategorija, ki je
dokaj podobna rutinskemu in od porabnika ne zahteva velike vpletenosti. Motivacija
porabnikov pri iskanju informacij je razmeroma nizka, po nakupno vrednotenje izdelka pa
redko. Zozeni proces odlo¢anja je v uporabi pri nakupu vsakodnevnih dobrin (Solomon in
drugi, 2013).

Zadnjo kategorijo predstavlja visoka vpletenost porabnika v nakupno odlo¢itev. RazSirjen
proces odlocanja od porabnika zahteva visoko stopnjo napora in se ga posluzuje pri nakupu
cenovno drazjih dobrin, ki prinasajo s seboj tudi vecje tveganje. Visoka vpletenost v nakup
zajemo poglobljeno iskanje in zbiranje informacij, ki jih porabnik preuci in se potem odloc¢i
za nakup. Ker je napor in tveganje visoko, se pri porabniki velikokrat porajajo dvomi o
izvedeni pravilni nakupni odlo¢itvi po nakupu (Solomon in drugi, 2013).

4.2 Dejavniki nakupa izdelkov oglaSevanih z znanimi Sportniki

Na nakupno vedenje porabnikov vpliva ve¢ dejavnikov, posebnosti in znacilnosti
posameznika, Ki porabnika prepri¢ajo ali pa ga odvrnejo od nakupa dolo¢enega izdelka.
Odlocitev o nakupu je posledica vsakega od teh dejavnikov. Porabnika vodi njegova kultura,
druzina, Zivljenjski stil, osebnost, trendi, okolje itd. Za trznike je identifikacija vplivov
dejavnikov na porabnika pomembna, ker imajo na ta nacin priloznost, da razvijejo ustrezno
trzenjsko strategijo ter skozi kampanjo, ki je prilagojena porabnikom, doseZe ustrezno
nakupno vedenje porabnika (Ramya in Ali, 2016).

Glede na delitev dejavnikov v skupine poznamo razli¢ne delitve. Hawkins in Mothersbaugh
(2010, str. 27) jih delita v dve skupini, in sicer na zunanje in notranje dejavnike vpliva. Pod
zunanje dejavnike spadajo druzbeni in demografski dejavniki, kot so kultura, druZina,
socialni status. Notranji dejavniki vpliva pa zajemajo psiholoske in fizi¢ne vplive, kot so
osebnost, Custva, staliS¢a, prepri¢anja in ucenje.

V literaturi najpogosteje zasledimo delitev na 4 skupine dejavnikov. Delitev na socio-
kulturne, druzbene, osebne in psiholoske dejavnike. Tak$no delitev zagovarjajo Keller in
Kotler (2016, str. 180) ter Ramya in Ali (2016). Delitev na 4 podskupine in posamezna
podskupina je podrobneje predstavljena v nadaljevanju.

4.2.1 Psiholoski dejavniki

Na porabnikove odlocitve vplivajo psiholoski dejavniki, najpomembnejSa dejavnika sta
motivacija in zaznavanje. Pod psiholoske dejavnike uvr§¢amo Se u€enje in prepricanje ter
staliS¢a (Gajjar, 2013).
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Motivacija je sila, ki aktivira ciljno naravnano vedenje, deluje kot vodilna sila, ki
posameznika zene k zadovoljevanju svojih potreb. Ramya in Ali (2016) razlikujeta med
biogenimi potrebami, kot sta lakota in Zeja, ter psihogenimi potrebami, ki izhajajo iz zelje
po spostovanju in priznanju. Nezadovoljene potrebe igrajo pomembno vlogo v procesu
nakupnega vedenja, saj omogocajo trznikom, da lahko s pravim pristopom dosezejo le te
(Vida in drugi, 2010, str. 200). Trzniki ne morejo vplivati na potrebe porabnikov, lahko pa
vplivajo na celoten motivacijski proces z ustvarjanjem zelj v porabnikovih o¢eh. Za dolo¢en
nakup mora biti porabnik motiviran, saj je ravno motivacija razlog za vedenje (Vida in drugi,
2010, str. 76).

Keller in Kotler (2016, str. 191) pravita, da je zaznavanje proces, preko katerega posameznik
sprejema, razporeja in si razlaga vse prejete informacije, da iz njih ustvari smiselno podobo.
Zaznavanje je odvisno od odnosa med notranjim mnenjem posameznika in med drazljaji iz
okolja. Zaznavanje dolo¢enih draZljajev je lahko razlicno med porabniki. Gajjar (2013)
opredeljuje tri zaznavne procese: selektivno pozornost, selektivno izkrivljanje in selektivno
ohranitev, kar pomeni, da posamezniki iste drazljaje zaznavajo razli¢no.

Pod psiholoske dejavnike uvr$¢amo tudi ucenje. Ucenje posameznika spremlja celo
zivljenje. Vecino Clovekovega vedenja je nauCenega, saj je sestavljeno iz sprememb v
posameznikovem vedenju. Keller in Kotler (2016, str. 191) pravita, da je ucenje skupek
nagonov, namigov, drazljajev, odzivov in nagrad. Ucenje je tudi tesno povedano s
spominom. Spomin sprejema in shranjuje informacije, ki jih posameznik, ko je to potrebno,
pritegne na plano. Za trznike je pomembno, da zagotovijo, da porabniki ohranijo pozitivno
izkusnjo z izdelkom ali blagovno znamko, saj spomini igrajo klju¢no vlogo pri nakupnih
odlocitvah.

Na nakupno vedenje prav tako vplivajo staliS¢a in prepri¢anja posameznika do doloenega
izdelka. Prepricanja in staliS¢a izhajajo iz ucenja in preteklih izkusenj. Ko posameznik
oblikuje doloceno stalisCe, je tega tezko spremeniti, saj vedenje porabnika trajno sledi
njegovemu prepricanju. Trzniki si prizadevajo vplivati na ta stalisca z razli¢nimi akcijami in
strategijami (Keller in Kotler, 2016, str. 197).

4.2.2  Osebni dejavniki

Najbolj pomembni osebni dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje porabnika, so
zivljenjski slog, starost, izobrazba, ekonomski status, osebnost in predstava o sebi (Gajjar,
2013). Osebni dejavniki imajo neposreden na porabnikovo nakupno vedenje (Keller in
Kotler, 2016, str. 183).

Zivljenjski slog se nanasa na nacin Zivljenja posameznika v druzbi in se odraZa v stvareh v
njegovi okolici. Dolocajo ga interesi, mnenja, dejavnosti, ki izoblikujejo njegov vzorec
delovanja in interakcije s svetom. Trzniki to upoStevajo pri ciljanju na dolo¢ene skupine
porabnikov (Gajjar, 2013).
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Tudi starost in zivljenjski cikel lahko vplivata na porabnikovo nakupno vedenje. Skozi
zivljenjski cikel se porabnikove potrebe in Zelje spreminjajo, spreminja se njihovo nakupno
vedenje. Spremembe se dogajajo z odrasanjem in so posledica razli¢nih stopenj
zivljenjskega cikla, vlog in finan¢nega statusa (Gajjar, 2013).

Izobrazba vpliva na vzorce vedenja porabnika, ljudje, ki imajo enako izobrazbo in so v sluzbi
na primerljivih polozajih, posegajo po enakih oziroma podobnih izdelkih in storitvah.
Trzniki lahko zaradi primerljivega vedenja, ki ga izoblikuje izobrazba, oblikujejo segmenta
ljudi glede nato. Z izobrazbo pa je tesno povezan tudi ekonomski status posameznika. Ljudje
na visjih polozajih obicajno izbirajo drazje blagovne znamke, medtem ko so tisti z nizjimi
prihodki bolj cenovno obcutljivi (Keller in Kotler, 2016, str. 185).

Gajjar (2013) pravi, da se osebnost spreminja od osebe do osebe, od ¢asa do ¢asa in od kraja
do kraja, zaradi Cesar lahko vpliva na nakupne odlocCitve porabnikov. Osebnost zajema
celotno vedenje Cloveka v razlicnih okoli§¢inah in ima razli¢ne znaCilnosti, kot so
dominantnost, samozavest, agresivnost itd. Na podlagi svoje osebnosti se porabniki odloc¢ijo
za nakup, saj v ve¢ji meri i8¢ejo izdelke, ki sovpadajo z njihovo osebnostjo (Keller in Kotler,
2016, str. 186).

4.2.3  Socio-kulturni dejavniki

Med socio-kulturne dejavnike uvr§¢amo kulturo, subkulturo, druzino, socialni status,
referen¢ne skupine in druzbene vloge. Kultura moc¢no vpliva na nakupno obnaSanje
porabnikov. Kultura oblikuje vedenjske vzorce, obicaje in Zivljenjske norme, kar zahteva,
da trzniki prilagodijo strategije glede na kulturne znacilnosti. Spremembe v kulturi prinasajo
tudi spremembe v navadah in potrebah. Vsako kulturo sestavljajo manj$e subkulture, ki
svojim pripadnikom zagotavljajo bolj specifi¢no identifikacijo in socializacijo. Subkulturo
predstavlja skupina ljudi, ki si deli enako vero, geografski prostor, raso porabnika (Ramya
in Ali, 2016).

Druzina velja za najvplivnejSo primarno skupino, ki vpliva na porabnika. Ramya in Ali
(2016) menita, da v zivljenju obstajata dve vrsti druzine: nuklearna in skupna druzina.
Nuklearna druzina je manjSa in imajo posamezniki vec¢jo svobodo pri odlocanju. Skupna
druzina pa zajema vecje Stevilo ¢lanov, kjer pa ima skupinsko odlo¢anje vecjo prednost kot
individualno odloc¢anje. Nasploh imajo druzinski ¢lani lahko mo¢no vplivajo na nakupno
vedenje porabnika, sploh v manj razvitih kulturah, kjer so okusi, v§ecki in zivljenjski slogi
¢lanov zakoreninjeni v druzinskem nakupnem vedenju.

Vsaka oseba ima razli¢ne vloge in status v druzbi. Vloge in status posameznika v druzbi
vplivajo na njegovo nakupno vedenje, saj ljudje z razlicnim druzbenim statusom pogosto
ravnajo drugace (Keller in Kotler, 2016, str. 182).
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Referen¢no skupino predstavljata dve ali ve¢ osebi, ki si delijo skupek norm in s katero se
posameznik druzi. Gre za skupino ljudi, ki neposredno ali posredno moc¢no vpliva na
posameznikova stali$¢a, vrednote in vedenje (Ramya in Ali, 2016). Poznamo primarne in
sekundarne referen¢ne skupine. Primarne skupine sestavljajo druzine, prijatelji, sodelavci in
vsi, s katerimi je posameznik v vsakodnevnem stiku. Sekundarne skupine so bolj formalnega
znacaja, kot so verske, sindikalne, $portne itd. (Keller in Kotler, 2016, str. 181).

4.2.4  Ekonomski dejavniki

V veliki meri na porabnikovo vedenje vplivajo tudi ekonomski dejavniki. Ekonomski
dejavniki, ki vplivajo na vedenje porabnika, so: osebni dohodek, druzinski dohodek,
pricakovani dohodek, prihranki, likvidna sredstva, potrosniski Kredit in drugi ekonomski
dejavniki. Najpomembnejsi dohodek je osebni dohodek, saj je odlo¢ilen za njegovo nakupno
vedenje. Razpolozljivi dohodek je dejanski dohodek, ki ga posameznik dobi po odbitku
postavk iz bruto dohodka. Po osebni presoji se osebni dohodek nanasa na preostanek
dohodka, ki je ostal po zadovoljevanju osnovnih zivljenjskih potreb in je na voljo za nakup
nakupovalnega, trajnega in luksuznega blaga. Povecanje razpolozljivega dohodka povzro¢i
povecanje izdatkov za luksuzne dobrine, ki dvignejo Zivljenjski standard posameznika.
Druzinski dohodek se nanaSa na skupni dohodek vseh druzinskih ¢lanov in vpliva na
nakupno vedenje cele druzine. Enako kot osebni se presezek druzinskega dohodka, ki ostane
po zadovoljevanju osnovnih zivljenjskih potreb, porabi za nakupe luksuznih in trajnih dobrin
(Ramya in Ali, 2016).

Pri¢akovanja glede dohodka so pomemben vidik vedenja porabnika. Ce porabnik pri¢akuje
povecanje svojega prihodka, ga pricne zanimati tudi vecja porabna za trajne ali luksuzne
dobrine. V primeru, da pri¢akuje znizanje svojega dohodka, pa bo poskusal, kolikor le gre,
znizati svoje izdatke za udobje in razkosje (Ramya in Ali, 2016).

Tudi prihranki vplivajo na porabnikovo vedenje. VarCevanje vpliva na razporejanje
porabnikovega dohodka med porabo in sredstva, ki bodo namenjena prihranku za veéje
nakupe v prihodnosti. Na spremembe v porabnikovo vedenje vpliva tudi sprememba visine
varCevanja Ce se posameznik odloci privarcevati ve¢ denarja, ga bo lahko trenutno manj
porabila za udobje in razko§je. Likvidna sredstva igrajo podobno vlogo kot varéevanje. Gre
za sredstva, ki jih je moc¢ hitro pretvoriti v denar brez izgube (Ramya in Ali, 2016).

Potrosniski krediti predstavljajo posojilo, ki je na voljo porabniku, ko Zeli kupiti udobje in
razkos$je. Porabnikom je kredit na voljo v razli¢nih nacinih, kot sta nakup na obroke in
neposredno banc¢no posojilo. Vec kot je na voljo potrosniskih kreditov pod dobrimi pogoji
(nizka obrestna mera), se izdatki za udobje in razkoSje povecajo, saj s tem porabnike
spodbujajo k nakupu teh dobrin in dvigu njihovega zivljenjskega standarda (Ramya in Ali,
2016).
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5 KVANTITATIVNA RAZISKAVA VPLIVA OGLASEVANJA S
POMOCJO ZNANIH SPORTNIKOV NA PORABNIKOVO
ODLOCITEV O NAKUPU

Kvantitativna raziskava, ki zajema empiri¢ni del magistrske naloge, predstavlja opravljeno
raziskavo vpliva oglaSevanja z znanimi Sportniki na porabnikovo odlocitev o nakupu.
Podlaga za empiric¢ni del je raziskava, ki sem jo opravila z naklju¢no izbrano populacijo.
Analiza in predstavitev rezultatov sledita v nadaljevanju naloge.

5.1 Namen in cilji raziskave

Namen magistrskega dela je razumeti, kako lahko premisljeno oglaSevanje z znanimi
Sportniki pozitivno vpliva na blagovno znamko. Namen je blagovnim znamkam pomagati
razumeti, kako lahko s pomocjo uspesnih Sportnikov vplivajo na porabnika, da se na njihovo
oglasno sporoc€ilo odzove, kot si podjetje Zeli. Z razumevanjem dejavnikov, ki vplivajo na
porabnika, bo moje delo doprineslo k razumevanju Zelja in vedenja porabnika ter gradnjo
dolgoro¢nega razmerja med blagovno znamko in porabnikom. Z zastavljenim cilji naloge in
po pregledu Ze obstojece literature v prvem delu magistrske naloge sem oblikovala hipoteze,
ki so bile osnovna za oblikovanje anketnega vpraSalnika.

5.2 Razvoj hipotez

Po pregledu sekundarne literature sem za svojo raziskovalno nalogo postavila stiri hipoteze.
Na podlagi ze opravljenih raziskav domacih in tujih avtorjev sem najpomembnejse izsledke
za mojo nalogo predstavila v prvem delu naloge, v nadaljevanju pa sem na podlagi svojih
zastavljenih hipotez raziskovala dalje.

Prva hipoteza se nanasa na nakupne odlocitve porabnikov. Na nakupne odlocitve porabnikov
imajo oglasevalska sporocila velik vpliv, saj je njihov cilj prepriCevanje in informiranje
porabnika. Oglasevalska sporocila Zelijo vplivati na ciljnega porabnika v smeri, da v
porabniku prebudi Zeljo in potrebo po nakupu oglasevanega izdelka (Slovenska oglaSevalska
zbornica, 2009). Keel in Ntaraajan (2012) pravita, da uporaba znanih Sportnikov v
oglasevanju poveca ekonomsko korist oglaSevalca, saj so uspe$ni $portniki donosen vir
dohodka. Znani Sportniki v vecini veljajo za zelo uspeSne in prepoznavne, zaradi ¢esar jih
imajo ljudje za zgled in se Zelijo z njimi cimbolj poistovetiti. Oglasevanje z znanimi Sportniki
tako izboljSa odnos in namero za nakup blagovne znamke, kar pa je eden izmed klju¢nih
razlogov vkljucevana znanih Sportnikov v oglasevalska sporocila. S tem se strinjajo tudi
Tran in drugi (2019), ki pravijo, da uporaba znanih osebnosti v oglasevanju povecuje
zvestobo in preprica porabnika v nakup izdelka. Zagovarjajo tezo, da porabniki radi sledijo
znanim Sportnikom in jih posnemajo v njihovem vedenju. Tak§no mo¢ znanih pa trzniki
izkoris¢ajo v svoj prid, v smeri, da se ¢imbolj priblizajo porabnikom in s tem povecajo
moznost za porabnikov nakup oglasevanega izdelka. Lear in drugi (2009) pravijo, da pomo¢
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pri priklicu izdelkov in pozitiven vpliv, ki ga znani Sportniki vzbujajo pri porabnikih
prikazuje kljucne toCke za spodbujanje prodaje. To pripelje tudi do hitrejSih odlocitev za
nakup izdelkov, oglasevanih s strani znanih $portnikov. Zato:

H1: Znani $portniki v oglasevalskih sporocilih pozitivno vplivajo na nakupne odloCitve
porabnikov pri nakupu Sportnih oblacil in opreme.

Blagovne znamke in trzniki uporabljajo znane Sportnike v oglaSevanju, da pritegnejo
pozornost porabnikov do blagovne znamke in ustvarijo publiciteto (Yannopoulos, 2012).
Keel in Ntaraajan (2012) zagovarjata uporabo znanih $portnikov v oglasevanju, saj oglas, v
katerem nastopa znani Sportnik, pomaga k izstopanju med poplavo oglasnih sporoc¢il. Znani
Sportniki v oglaSevanju ustvarjajo ve¢jo pozornost, ki pripomore tudi k ve¢ji zapomnljivosti
posameznega izdelka oziroma blagovne znamke. Dodajata tudi, da znane osebnosti
spodbudijo vecjo pozornost in dodajo ugled blagovni znamki, spodbujajo tudi vecji priklic
blagovne znamke. Pri pritegovanju pozornosti ciljnih porabnikov morajo biti trzniki pazljivi,
saj uspesnost Sportnika ni edino in zadostno merilo, da bo izbrani Sportnik izpolnil
pri¢akovanja trznika. Poleg uspesnosti je pomembna tudi karizma Sportnika, saj lahko le s
kombinacijo obojega oglaSevalska sporocila pritegnejo porabnika (Grbi¢, 2004). Tudi Tran
in drugi (2019) se strinjajo, da lahko blagovne znamke z znano osebnostjo na enostaven
nacin pritegnejo pozornost porabnika, pozitivno zaznavanje oglasa in produkta. Trzniki
lahko na ta nacin povecajo tudi prepoznavnost blagovne znamke, zvestobo in porabnika
prepricajo v nakup izdelka. 1z navedenega sledi:

H2: Oglasevanje z znanimi $portniki v porabniku vzbudi pozornost do blagovne znamke.

Porabniki se z oglasnimi sporoc€ili sreCujemo ze na vsakem koraku. A zaupanje in
vzpostavitev dobrega odnosa s posamezno blagovno znamko, ki nam oglasno sporocilo
posreduje, je v poplavi oglasov je postalo izziv. Prisotnost znanih $portnikov v oglasevanju
pomaga graditi zaupanje porabnikov v blagovno znamko, saj Sportniki predstavljajo simbol
za uspeh, vztrajnost in profesionalnost. Uporaba znanih Sportnikov v oglasevanju je
pomembna, saj z njihovim vklju¢evanjem blagovne znamke povecujejo svojo prepoznavnost
ter na ta nacin gradijo ve¢jo povezanost in lojalnost porabnikov z blagovno znamko.
Funkcija znanih Sportnikov v oglasevanju je tudi gradnja zaupanja in verodostojnosti, ki je
potrebna za povecanje prepoznavnosti (Rahenuma, 2018). Keel in Ntaraajan (2012) pravita,
da znane osebnosti blagovni znamki prinasajo prestiz. Porabniki zaznavamo blagovne
znamke, ki imajo za svoj obraz znane osebnosti, kot bolj prestizne in relevantne. Kot
relevantno je pomembno, da je znana osebnost tista, katere imidz velja za zaupanja vredno
in verodostojno. Pri ustvarjanju pozitivnega odnosa med porabnikom in blagovno znamko
je potrebna ustrezna izbira znanega $portnika. Sportnik, ki velja za verodostojen in
kredibilen vir informacij, bo namre¢ v porabniku sprozil zaupanje do blagovne znamke. Z
zaupanjem pa se krepi tudi lojalnost (Yannopoulos, 2012). Zato:
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H3: Oglasevanje z znanimi Sportniki vzpostavi pozitiven odnos med porabnikom in
blagovno znamko.

Na nakupno odlo¢itev porabnika vpliva ve¢ dejavnikov Hawkins in Mothersbaugh (2010,
str. 27) jih delita v dve skupini, in sicer na zunanje in notranje dejavnike vpliva. Pri
izpostavljenosti oglasnim sporoc¢ilom lahko glede na navedbe Tellis (1988) re¢emo, da so
notranji dejavniki vpliva tisti, ki pri pogostejSi izpostavljenosti oglasnim sporoc¢ilom
odigrajo klju¢no vlogo pri nakupnem odloc¢anju. Tellis (1988) pravi, da je nekajkratna
izpostavljenost enakemu oglasnemu sporo¢ilu na zaéetku koristna, saj omogoca porabniku
vecjo zapomljivost in ¢as, da si ustvari svoje mnenje ter razume sporocilo oglasevalca. Ob
preveliki izpostavljenosti se vpliv oglasnega sporocila lahko spremeni, saj avtor izpostavlja
nelinearnost. Kljub temu, da se porabniki ob prepogosti izpostavitvijo posameznemu oglasu
lahko le tega navelicajo, ni nujno, da prepogosta izpostavljenost prepreci nakupno vedenje.
Avtor pri svoji raziskavi pravi le, da prevelika frekvenca oglasnega sporocila lahko pripelje
do tega, ne potrjuje pa teze, da naveli¢anost oglasa odvraca porabnikovo namero za nakupno
odlocitev. Zato:

H4: PogostejSa izpostavljenost oglasom z znanimi Sportniki ima vecji vpliv na porabnikovo
nakupno odlocitev pri nakupu Sportnih oblacil in opreme.

5.3 Anketni vprasalnik

Hipoteze, ki sem si jih zadala na podlagi raziskane obstojece literature, sem preverjala s
spletnim anketnim vpraSalnikom. Z vprasanji v anketnem vpraSalniku sem zelela potrditi
ali ovreCi postavljene hipoteze, zato so bila vprasanja oblikovana na podlagi pregledane
literature. Podatke iz anketnega vpraSalnika sem obdelala in analizirala s programom SPSS.
S pomocjo deskriptivne statistike sem lahko v nadaljevanju potrdila ali ovrgla zastavljene
hipoteze.

Anketni vprasSalnik sem izvedla preko spleta, portala lka.arnes.si. Vprasanja so bila
oblikovana na podlagi hipotez. Pri oblikovanju vpraSanj sem se tako naslanjala na izbrano
literaturo, ki sem jo povzemala v teoreticnem delu naloge. Pri ustvarjanju ankete sem po
oblikovanju vprasanj ustvarila smiselno zaporedje vprasanj. Po sestavi ankete sem le to
testirala pri Stirih osebah in na podlagi njihovih komentarjev ter tezav, s katerimi so se
soocali, vprasalnik prilagodila oziroma spremenila. Po opravljenih spremembah sem
vpraSalnik ponovno testirala pri treh osebah, kjer nisem ugotovila nejasnosti in tezav, zato
sem vpraSalnik v taks$ni obliki uporabila pri anketirancih.

Podatke sem na portalu 1ka zbirala dober teden, med 6.10. in 15.10. 2023. V tem casu, ko je
bila spletna anketa odprta, sem jo delila z znanci preko e-maila in sporodila ter prijatelji na
druzbenih omrezjih. Na anketo je v teh dneh, ko je bila aktivna, kliknilo 273 ljudi, 112 pa
jih je anketo v celoti in ustrezno izpolnilo.
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Vprasalnik, ki je predstavljen v prilogi 1, je bil sestavljen iz treh delov. V prvem delu je bilo
6 vprasanj zaprtega tipa, eno vpraSanje pa je vsebovalo Se dve podvpraSanji glede na odgovor
v primarnem vprasanju. Z zaprtimi vprasanji sem Zelela ugotoviti, kakSne so nakupne navade
porabnikov in kako gledajo na oglasna sporocila. Drugi sklop vpraSanj so sestavljale trditve,
ki so jih anketiranci morali vrednotiti z Likertovo lestvico. Vsako trditev so morali
ovrednotiti, v kolik§ni meri se z njo strinjajo, na voljo so imeli odgovore: sploh se ne
strinjam, se ne strinjam, sem neodloc¢en, strinjam se in popolnoma se strinjam. S temi 25-imi
trditvami sem pri anketirancih ugotavljala njih odnos do znanih $portnikov v oglasnih
sporo¢ilih. Zadnji, tretji sklop vprasanj je vseboval demografska vprasanja (spol, letnica
rojstva, izobrazba, neto razpoloZljivi mese¢ni dohodek) in vprasanji o ukvarjanju in
spremljanju Sporta. Na podlagi pridobljenih podatkov v zadnjem sklopu sem lahko izvedla
segmentacijo.

54 Opis vzorca in opisna statistika

Anketo je v celoti resilo 112 ljudi, ki so jo tudi ustrezno izpolnili. Anketirance sem, kot lahko
vidimo v tabeli 2, na podlagi spola, starosti, izobrazbe, neto mese¢nega dohodka in $porta,
s katerim se ukvarjajo oziroma ga spremljajo, razdelila v skupine, saj se po teh znaéilnostih
razlikujejo.

Tabela 2: Struktura vzorca glede na spol, starost, najvisjo zakljuceno izobrazbo in neto
mesecni razpolozljiv dohodek

Spol Frekvenca % Kumulativni delez
Moski 48 42,90% 42,90%
Zenski 64 57,10% 100%
Starost

Do 25 let 45 40% 40%

Od 26 do 45 let 41 36,70% 76,70%

46 let in ved 26 23,30% 100%

NajviSja zakljucena izobrazba

Osnovnosolska in poklicna izobrazba 8 7% 7%
Srednjesolska izobrazba 38 34,00% 41,00%
Visja, visoka Sola ali ve¢ 66 59,00% 100%

Neto mesecni razpoloZljiv dohodek

Do 500€ 29 25,90% 25,90%
Od 501€ do 1000€ 15 13,40% 39,30%
OD 1001€ do 1500€ 33 29,40% 68,70%
1501€ ali vec 35 31,30% 100%

Vir: lastno delo.
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5.4.1 Spol in starost

Kot je razvidno iz tabele 2, vzorec po spolu ni bil simetri¢en. V vzorec je bilo vkljucenih 48
oseb moskega spola, kar predstavlja 42,9% in 57,1% zenskega spola, kar predstavlja 64 oseb.

Vprasanje glede starosti je bilo zastavljeno kot odprto vprasSanje, kamor so anketiranci sami
vnesli svojo letnico rojstva. Anketirance sem sama razdelila v tri starostne skupine, ki so
zapisane v tabeli 1. Povprec¢na starost anketirancev je bila 33,26 let.

5.4.2 lzobrazba

V zaprtem tipu vprasanja, ko sem anketirance vprasala po izobrazbi, so imeli na voljo Stiri
odgovore: osnovnos$olska izobrazba, poklicna izobrazba, srednjesolska izobrazba ter visja,
visoka $ola ali vec€. Ker je bilo anketirancev z zaklju¢eno osnovnoSolsko izobrazbo le 5 ter s
poklicno izobrazbo 3, sem ta dva razreda zaradi boljSe reprezentativnosti zdruzila v en
razred. Kljub zdruziti ta razred predstavlja le 7% vseh anketirancev. Najve¢ anketirancev
ima koncano vi$jo, visoko $olo ali ve¢ (59%). Srednje Solsko izobrazbo ima 34% vseh
anketirancev.

5.4.3 Neto mesec¢ni razpolozljivi dohodek

Prav tako so imeli anketiranci glede vpraSanja o njihovem neto razpolozljivem mesecnem
dohodku na razpolago Stiri razlicne odgovore: do 500€, od 501€ do 1000€, od 1001€ do
1500€ in 1501€ ali ve¢. Glede na to, da je bilo v vzorcu veliko mladih do 25 let, ki se po
vecini Se Solajo, je bilo pricakovati, da bo kar nekaj anketirancev imelo dohodek nizji od
500€. Tak$nih je bilo 29. Najmanj, le 13,4%, anketirancev ima neto razpoloZljivi mesecni
dohodek med 501€ in 1000€. 29,4% anketirancev ima neto mesecni razpolozljivi dohodek
med 1001€ in 1500€. Najve¢ anketirancev, skoraj tretjina (31,30%) ima na razpolago neto
mesecni dohodek nad 1501€.

5.4.4 Sport, s katerim se ukvarjajo v prostem &asu

Zbirala sem tudi podatke o tem, s katerim Sportom se anketiranci ukvarjajo. Pri tem
odgovoru so imeli na voljo Ze nekaj podanih Sportov (nogomet, odbojka, tenis, smucanje,
atletika, kolesarjenje, koSarka) in okence, kamor so lahko vpisali $port, ki ga ni na seznamu.
Moznih je bilo ve¢ odgovorov za vsakega anketiranca. Tabela 3 jasno prikazuje, da najvec,
kar 47 (42%) vseh anketirancev, se v prostem ¢asu ukvarja s smuéanjem, 33 (29,5%) z
odbojko in kolesarjenjem. 31 (27,7%) se jih ukvarja s tenisom, 24 (21,4%) z nogometom,
12 (10,7%) s kosarko, najmanj, le 9 anketirancev, kar predstavlja 8% pa se ukvarja z atletiko.
Med Sporti, ki so jih anketiranci navedli sami, se nahajajo pohodnistvo, fitnes, joga, plezanje
in plavanje. S pohodni$tvom se ukvarja kar 16 (14,3%) vseh anketirancev, s fitnesom 7
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(6,2%), z jogo in plavanjem 3 (2,7%) ter s plezanjem 2 (1,8%) anketiranca. Po en
anketiranec je Se dejal, da se ukvarja s pikadom, tekom na smuceh ter Sahom.

Tabela 3: Sport, s katerim se ukvarjajo in katerega spremljajo kot gledalec

5 Sport, ki ga
Sport s katerim se | Frekvenca % spremljajo kot | Frekvenca %
ukvarjajo gledalec
Nogomet 24 21,40% Nogomet 61 54,40%
Kosarka 12 10,70% Kosarka 54 48,20%
Odbojka 33 29,50% Odbojka 66 59,00%
Atletika 9 8,00% Atletika 20 17,80%
Tenis 31 27,70% Tenis 42 37,50%
Smucanje 47 42,00% Smucanje 73 65,10%
Kolesarjenje 33 29,50% Kolesarjenje 39 34,80%
Pohodnistvo 16 14,30% Tek na smuceh 1 0,90%
Fitnes 7 6,20% Smucdarski skoki 2 1,70%
Joga 3 2,70% Biatlon 1 0,90%
Plezanje 2 1,80% Formula 1 1 0,90%
Plavanje 3 2,70% Moto GP 1 0,90%
Pikado 1 0,90% Plezanje 1 0,90%
Tek na smuceh 1 0,90%
Sah 1 0,90%

Vir: lastno delo.

5.4.5  Sport, ki ga spremljajo kot gledalec

Zanimalo me je Se, kateri Sport anketiranci spremljajo kot gledalec. Prav tako je bilo moznih
veC odgovorov poleg podanih (nogomet, odbojka, tenis, smucanje, atletika, kolesarjenje,
koSarka) so imeli na voljo tudi okence, kamor so vpisali drug Sport. Najve¢ vseh
anketirancev, kar 65,1%, spremlja smucanje, 59% jih spremlja odbojko, 54,4% pa nogomet.
Nekoliko manj, 48,2% vseh anketirancev spremlja koSarko, tenis jih spremlja 37,5%,
kolesarjenje 34,8. Najmanj pa jih spremlja atletiko, teh je zgolj 17,8%. Pod $porti, ki so jih
vpisali sami je naveden tek na smuceh, smucarski skoki, biatlon, formula 1, moto GP in
plezanje. Dva anketiranca pa sta zapisala, da ne spremljata nobenega $porta.

5.4.6  Nakupne navade anketirancev

Na svojem vzorcu anketirancev sem na zacetku zbirala podatke, kaks$ne so njihove nakupne
navade pri nakupu Sportnih oblacil in opreme. Z dvema vprasanjema sem preverjala, ali
sploh kdaj kupijo Sportno opremo ali oblacila. Vprasanja sta bila naravnana tako, da v
primeru, da je anketiranec v obeh vprasanjih odgovoril nikoli, se je zanj anketa na tej tocki
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ze zakljucila. Tak anketiranec, za katerega se je anketa koncala na tej stopnji, je bil zgolj
eden.

Na prvo vprasanje: »Kako pogosto opravljate nakupe Sportnih oblacil?« je bilo anketirancem
ponujenih sedem odgovorov: nikoli, manj kot enkrat mesecno, enkrat do trikrat mesecno,
enkrat tedensko, dva do trikrat tedensko, Stiri do petkrat tedensko in ve¢ kot petkrat tedensko.
V vzorcu ni bilo nobenega anketiranca, ki bi §portna oblacila kupoval pogosteje kot enkrat
tedensko. Enkrat tedensko Sportna oblacila nakupuje 3,6% anketirancev, 29,5% jih Sportna
oblacila kupuje enkrat do trikrat tedensko. Najve¢ anketirancev Sportna oblacila kupuje
redkeje kot enkrat mesecno, takih je 66%. Le en anketiranec, ki predstavlja 0,9% nikoli ne
kupuje Sportnih oblacil.

V drugem vprasanju pa so anketiranCi odgovarjali na vprasanje: »Kako pogosto opravljate
nakupe Sportne opreme?«. Ponovno so imeli na voljo sedem razlicnih odgovorov: nikoli,
manj kot enkrat mese¢no, enkrat do trikrat mesecno, enkrat tedensko, dva do trikrat
tedensko, Stiri do petkrat tedensko in ve¢ kot petkrat tedensko. Za to vprasanje je bilo
pri¢akovano, da bo pogostost nakupa Sportne opreme manjsa kot pri nakupu Sportnih oblacil.
Nih¢e od anketirancev ne kupuje Sportne opreme pogosteje kot enkrat do trikrat mesec¢no.
Enkrat do trikrat mese¢no nakupuje Sportno opremo 10,6% anketirancev, velika vecina, kar
85%, anketirancev $portno opremo nakupuje manj kot enkrat mese¢no. Pri¢akovano je bilo
tudi vec anketirancev, ki nikoli ne kupijo Sportne opreme (4,4%).

5.4.7 Odnos anketirancev do oglaSevanja in znanih Sportnikov v oglasevanju

V tretjem, Cetrtem, petem in Sestem vprasanju sem anketirance sprasevala o njihovem
odnosu do oglasevalskih sporo€il in znanih $portnikov v oglaSevanju. V spodnji tabeli 4 je
razvidna pogostost prebiranja oglasnih sporocil na razli¢nih medijih.

V tretjem vpraSanju: »Kako pogosto namerno prebirate oglasna sporocila na razli¢nih
medijih?« so anketiranci imeli Ze podanih pet razli¢nih odgovorov: nikoli, nekajkrat letno,
nekajkrat meseéno, nekajkrat tedensko in vsak dan. Za vsakega izmed navedenih medijev
(televizija, letaki, Casopisi in revije, druzbena omrezja, spletne strani) so morali izbrati enega
izmed zgoraj navedenih odgovorov. Druzbena omrezja so se izkazala za tisti medij, kjer
anketiranci najpogosteje zavestno prebirajo oglasna sporocila. Kar cetrtina vseh
anketirancev jih prebira vsak dan, le 5% pa nikoli. Tudi spletne strani so tiste, preko katerih
anketiranci redno namerno prebirajo oglasna sporocila, 34% jih prebira nekajkrat mesecno,
26,8% nekajkrat tedensko in 13,4% vsak dan. Ce anketiranci veliko prebirajo oglasna
sporocila na spletu, pa enako ne velja za televizijo, letake ter Casopise in revije. Kar Cetrtina
vseh anketirancev nikoli namerno ne spremlja oglasevalskih sporocil na televiziji, nekajkrat
tedensko jih spremlja 23,2% anketirancev, vsak dan pa le 6,3%. Anketiranci $e slabSe
namerno prebirajo oglasna sporocila v letakih le 1,8% jih letake prebira vsak dan, 38,4%
nekajkrat letno in 31,3% prav nikoli. Najmanj ljudi namerno prebira ¢asopise in revije, kar
40,2% vseh anketirancev jih prav nikoli in nih¢e izmed vpraSanih jih ne prebira vsak dan.
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Tabela 4: Pogostost prebiranja oglasnih sporocil na razlicnih medijih

. . | Nekajkrat | Nekajkrat | Nekajkrat | Vsak .
Nikoli 9 Skupaj
letno mesecno tedensko dan
. Frekvenca 28 25 26 26 7 112
Televizija
% 25% 22,30% 23,20% 23,20% 6,30% 100%
L etaki Frekvenca 35 43 23 9 2 112
etaki
% 31,30% | 38,40% 20,50% 8% 1,80% 100%
Casopisi, | Frekvenca 45 34 24 9 0 112
revije % 40,20% | 30,40% 21,40% 8% 0% 100%
Druzbena | Frekvenca 6 18 28 32 28 112
omreZja % 5,40% 16% 25% 28,60% 25% 100%
Spletne Frekvenca 11 18 38 30 15 112
strani % 9,80% 16% 34,00% 26,80% 13,40% 100%

Vir: lastno delo.

Cetrto vprasanje se je glasilo: »Koliksna je verjetnost, da boste kupili izdelek, ki ga zasledite
v oglasnem sporocilu?«. Podani so bili odgovori: v manj kot Cetrtini primerov, v Cetrtini
primerov, v manj kot polovici primerov, v polovici primerov. En anketiranec je odgovoril,
da bi kupil izdelek, ki ga zasledi v oglasnem sporocilu, v ve¢ kot polovici primerov. 6,3%
anketirancev bi izdelek kupilo v polovici primerov, v manj kot polovici primerov bi ga
kupilo 34%. Vecina vseh anketirancev, kar 59% pa je odgovorilo, da bi izdelek, ki ga
zasledijo v oglasnem sporocilu, kupilo v manj kot ¢etrtini primerov.

V nadaljevanju me je zanimalo, ali znani $portniki na porabnike ustvarijo vtis v oglasnem
sporocilu in jih prepri¢ajo v nakup $portne opreme, ki jo promovirajo. Peto vprasanje: » Ali
ste Ze kupili Sportno opremo, ki jo oglasuje znani Sportnik?« je ponujalo zgolj dva odgovora:
da in ne. 48% anketirancev je dogovorilo z ne, ve¢ kot polovica (52%) jih je odgovorilo z
da. Tem 52% anketirancev, ki je odgovorilo z da se je odprlo podvprasanje, ki jih je
sprasevalo, ¢e se spomnijo, katero Sportno opremo so kupili. TakS$nih, ki so na to
podvprasanje, ki je ponujalo odgovora da ali ne, odgovorili z ne je bilo 60%. Tistih 40%, ki
pa je odgovorilo z da so ponovno dobili podvpraSanje, v katerem so morali zapisati Sportno
opremo, katere blagovne znamke so kupili ter kateri znani Sportnik jo je oglaSeval.
NajpogostejSa blagovna znamka, ki so jo navedli anketiranci, je bila Nike, ki so jo oglasevali
Michael Jordan, Cristiano Ronaldo, Roger Federer, Kylian Mbappe, Serena Williams in
Marcus Rashford. Blagovno znamko Nike je navedlo kar 42% vseh, ki so na to vprasanje
odgovarjali. Anketiranci so navedli tudi blagovno znamko Willson, On, Babolat, Adidas,
Asics, AND by Andraz, Tadej Pogacar, SWY in Elan.

Sesto vpraganje je anketirance spragevalo po tem, kako pogosto v medijih zasledijo oglase z
znanimi Sportniki, ponovno so imeli na voljo §tiri odgovore: v manj kot Cetrtini primerov, v
cetrtini primerov, v manj kot polovici primerov, v polovici primerov. V tem vprasanju me
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je zanimalo, ali so pozorni na to, da v oglasnih sporo¢ilih nastopajo znani $portniki in ¢e le
te prepoznajo.

Iz slike 5 je razvidno, da najvec anketirancev 38%, zasledi znane $portnike v Cetrtini oglasnih
sporocil. V manj kot Cetrtini oglasnih sporocil zasledi znane $portnike 26% anketirancev.
28% anketirancev je dejalo, da znane Sportnike zasledi v polovici vseh oglasnih sporo€il,
8% pa jih zasledi v ve¢ kot polovici vseh oglasnih sporo¢il.

Slika 5: Kako pogosto v medijih zasledite oglase z znanimi Sportniki?

Kako pogosto v medijih zasledite oglase z znanimi Sportniki?

m Vmanjkot ¢etrtini primerov m V Eetrtiniprimerov  mV polovici primerov  mV vet kot polovici primerov

Vir: lastno delo.

55 Analiza podatkov

V drugem delu vprasalnika sem, kot Ze omenjeno, trditve preverjala na Likertovi lestvici. V
treh skopih sem imela zastavljenih 25 trditev, ki so jih anketiranci glede na svoje strinjanje
0z. ne strinjanje vrednotili na 5 stopenjski Likertovi lestvici. Vsak izmed treh sklopov je
imel trditve skoncentrirane na eno izmed hipotez. Tako sem lahko kasneje trditve po sklopih
zdruzila na skupno spremenljivko in jih analizirala v programu SPSS.

Zaanalizo prvih treh hipotez sem uporabila t-test za en vzorec. T-test sem uporabila, saj sem
zelela preveriti, ali se povpreCje testene vrednosti razlikuje od povpre€ij ostalih
spremenljivk. Lahko sem uporabila t-test, saj so bili podatki Stevilski in na intervalnem
nivoju. S t-testom za en vzorec sem primerjala, ali se vrednosti aritmeti¢nih sredin statisti¢no
znacilno razlikujejo od testne vrednosti 3, ki predstavlja mejno tocko na Likertovi lestvici
glede strinjanja ali nestrinjanja anketirancev glede posamezne trditve. Ce je vrednost
povprec¢ja spremenljivke <3, pomeni, da hipoteze na moremo potrditi, saj je povprecje
raziskovane spremenljivke niZje od hipoteti¢nega povpre¢ja. Ce pa je vrednost povpredja
spremenljivke >3 pomeni, da lahko hipotezo potrdimo, ker je povpre¢je raziskovane
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spremenljivke vi§je od hipotetiénega povprecja. Za potrditev hipotez pa je potrebno tudi, da
je p-vrednost niZzja od 0,05, kar pomeni, da je razlika statistiéno znacilna. Ce pa je p>0,05
pomeni, da razlika ni statisticno znacilna. Statisticna pomembnost, ki jo predstavlja p-
vrednost, nam pove, kako zelo smo lahko prepricani, da med skupinami, ki smo jih vzeli v
vzorec, res obstajajo razlike.

Za analizo Cetrte hipoteze sem uporabila analizo varianc-ANOVA. Gre za statisti¢ni test, S
katerim preverimo razlike v povpre¢jih med ve¢ skupinami, ali se skupine v povpre¢ju med
seboj statisticno pomembno razlikujejo. Za potrditev hipoteze bom spremljala p-vrednost v
primeru, da bo ta nizja od 0,05, lahko trdim, da se skupine med seboj statisticno razlikujejo.
V nasprotnem primeru tega ne moremo trditi in pomeni, da so skupine med seboj enake.

5.5.1 Analiza hipotez

V nadaljevanju bom postopoma analizirala vsako hipotezo posebej. Preko ustreznega
statisicnega testa bom hipotezo privzela ali ovrgla.

e Analiza H1: Znani Sportniki v oglasevalskih sporocilih pozitivno vplivajo na nakupne
odlocitve porabnikov pri nakupu sportnih oblacil in opreme.

Za analizo prve hipoteze sem iz prvega sklopa trditev, ki merijo, da uporaba znanih
Sportnikov v oglasevanju pozitivno vpliva na nakupne odlocitve porabnikov pri nakupu
Sportnih oblacil in opreme, izracunala skupno spremenljivko, ki je povpre¢je vseh trditev
prvega sklopa, ki jih prikazuje tabela 5. Dobljena nova spremenljivka pa se glasi: Znani
Sportniki v oglaSevalskih sporocilih in vpliv na nakupne odlo¢itve porabnikov.

Tabela 5: Trditve iz vprasalnika iz katerih je oblikovana spremenljivka: Znani sportniki v
oglasevalskih sporocilih in vpliv na nakupne odlocitve porabnikov.

Oglasevalska sporocila vplivajo na mojo odlocitev o nakupu.

Osebe vkljucene v oglasevalsko sporocilo vplivajo na mojo odlo€itev o nakupu.

Ce mi oseba, ki nastopa v oglagevalskem sporoéilu ni vieg, izdelka ne bom kupil.

Ce je v oglasevalsko sporo¢ilo vkljuéen znani $portnik bom izdelek z ve&jo verjetnostjo kupil.
Ce mi je oglasno sporoéilo z znanim $portnikom vseé, sem pripravljen kupiti izdelek tudi ée je
njegova cena visja od konkuren¢nega izdelka.

Ce izdelek oglasuje znani $portnik se za nakup odlo¢im hitreje.

Za nakup izdelka se ne odlo¢im samo zato, ker ga v oglasnem sporoc¢ilu promovira znani
Sportnik.

Ce je v oglasno sporo¢ilo vkljuéen znani $portnik, se zaradi Zelje po poistovetenju z njim hitreje
odlo¢im za nakup.

Osebe, ki nastopajo v oglasevalskih sporocilih blagovne znamke ne vplivajo na mojo odlocitev o
nakupu.

Vsebina oglasnega sporocila ne vpliva na mojo odlocitev o nakupu.

Vir: prirejeno po Keel & Ntaraajan (2012), Slovenska oglasevalska agencija (2009) ter Tran in
drugi (2019).
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Iz tabele 6 lahko razberem, da je aritmeti¢na sredina dobljene nove spremenljivke 2,78 in je
nizja od aritmeti¢ne sredine testne vrednosti, ki znasa 3. Rezultati t-testa za enostranski
vzorec so prikazani v tabeli spodaj.

Tabela 6: Opisna statistika nove spremenljivke - Znani sportniki v oglasevalskih sporocilih
in vpliv na nakupne odlocitve porabnikov

Standardni Standardna
N Povprecje odklon napaka
Znani Sportniki v oglaSevalskih
sporocilih in vpliv na nakupne odlocitve 112 2,78 ,616 ,058
porabnikov

Vir: lastno delo.

Na podlagi dobljenega rezultata, vidnega v tabeli 7, ugotovimo, da je p-vrednost
enostranskega t-test <0,001, kar pomeni, da je povprec¢je nove spremenljivke, prikazano v
tabeli 7 (2,78) statisti¢no znacilno niZje glede na testno spremenljivko. Glede na to, da je
povprecje raziskovane spremenljivke nizje od hipoteti¢nega povpreéja hipoteze, da znani
Sportniki v oglaSevalskih sporo¢ilih pozitivno vplivajo na nakupne odlo¢itve porabnikov pri
nakupu Sportnih oblacil in opreme, ne morem potrditi.

Tabela 7: Enostranski t-test hipoteza 1

Testna vrednost = 3
t df p-vrednost (2-stanska)

-Znam- Sportniki v 0glasev§lsk1h sporo'cﬂlh 3740 111 000
in vpliv na nakupne odlo¢itve porabnikov

Vir: lastno delo.

e Analiza H2: Oglasevanje z znanimi $portniki v porabniku vzbudi pozornost do
blagovne znamke.

Za analizo druge hipoteze sem uporabila Sest trditev iz drugega sklopa trditev, ki so se
navezovala na pozornost in zaznavanje porabnikov do oglasov z znanimi Sportniki. Glede
na te trditve, vidne v tabeli 8, sem izracunala skupno spremenljivko, ki predstavlja povprecje
trditev.

Tabela 8: Trditve iz vprasalnika iz katerih je oblikovana nova spremenljivka: Oglasevanje
z znanimi Sportniki in vzbujanje pozornosti do blagovne znamke

Ce v oglasevalskem sporoc€ilu opazim znanega Sportnika, postanem pozornejsi na oglasno

sporocilo.

se nadaljuje
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Tabela 9: Trditve iz vprasalnika iz katerih je oblikovana nova spremenljivka: Oglasevanje
z znanimi Sportniki in vzbujanje pozornosti do blagovne znamke (nad.)

Ce v oglasnem sporocilu nastopa znani Sportnik, postanem pozornejsi do blagovne znamke.

Ce v oglasnem sporocilu nastopa znani Sportnik, se mi oglasno sporocilo bolj vtisne v spomin.

Na oglasna sporocila nisem nikoli pozoren/a.

Osebe, ki nastopajo v oglasnem sporocilu, ne vzbudijo mojega zanimanja.

Ce v oglasnem sporocilu nastopa znani Sportnik, oglasno sporocilo prej zaznam.

Vir: prirejeno po Keel & Ntaraajan (2012) in Ramya & Ali (2016).

Iz zgornjih trditev je torej nastala nova spremenljivka, ki se glasi: Oglasevanje z znanimi
Sportniki in vzbujanje pozornosti do blagovne znamke. Za novo spremenljivko sem
izraCunala opisno statistiko, ki jo predstavljajo aritmeti¢na sredina, standardni odklon in
standardna napaka.

Aritmeti¢na sredina nove spremenljivke, ki je predstavljena v tabeli 9, je 3,22. Kar je nad
aritmeti¢no sredino testne vrednosti. Da bom lahko potrdila ali ovrgla hipotezo, sem v
nadaljevanju izracunala t-test za en vzorec, ki primerja izbrano povprecje z dejanskim
povprecjem, in izracuna, ali je dobljen rezultat statisti¢no znacilen.

Tabela 10: Opisna statistika nove spremenljivke — oglasevanje z znanimi Sportniki in
vzbujanje pozornosti do blagovne znamke

Standardni Standardna
N Povpreéje odklon napaka
Oglasevanje z znanimi $portniki
in vzbujanje pozornosti do 112 3,22 A75 045
blagovne znamke

Vir: lastno delo.

Ker je P vrednost enostranskega t-testa <0,001, ugotovim, da je povprecje 3,22, prikazano v
tabeli 10, statisticno znacilno. Glede na to, da je povprecje za spremenljivko: »Oglasevanje
z znanimi $portniki in vzbujanje pozornosti do blagovne znamke" 3,22 visje od hipoteticnega
povprecja 3, razlika pa je statisti¢no znacilna p<0,001, lahko trdim, da oglasevanje z znanimi
Sportniki v porabniku vzbudi pozornost do blagovne znamke.

Tabela 11: Enostranski t-test hipoteza 2

Testna vrednost = 3
t df

4,937 111

p-vrednost (2-stanska)

,000

Oglasevanje z znanimi $portniki in
vzbujanje pozornosti do blagovne znamke

Vir: lastno delo.
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e Analiza H3: Oglasevanje z znanimi Sportniki vzpostavi pozitiven odnos med
porabnikom in blagovno znamko.

Tudi pri tretji hipotezi sem iz trditev, navedenih v tabeli 11, izraunala eno skupno
spremenljivko, ki je povprecje vseh navedenih trditev. Nova spremenljivka, izraCunana na
podlagi povprecja zgoraj navedenih trditev, se glasi: oglaSevanje z znanimi S$portniki in
odnos med porabnikom in blagovno znamko.

Tabela 12: Trditve iz vprasalnika iz katerih je oblikovana nova spremenljivka:
Oglasevanje z znanimi Sportniki in odnos med porabnikom in blagovno znamko

Ce v oglagevalskem sporo&ilu nastopa znani $portnik, mi je blagovna znamka takoj vie¢.

Ce je v oglasevalsko sporocilo vkljuéen znani $§portnik, bom blagovni znamki bolj zaupal.

Ce je v oglaSevalsko sporocilo vklju¢en znani Sportnik se moje zanimanje za blagovno znamko
poveca.

Blagovno znamko, ki v oglasnem sporocilu uporablja znane $portnike dojemam kot
veredostojnejso.

Ce je v oglasno sporoéilo vkljuéen znani $portnik, ne dvomim v ugled blagovne znamke.

Ce je v oglasno sporo¢ilo vkljuéen znani $portnik, ne dvomim o resni¢nosti obstoja blagovne
znamke.

Ce je v oglasno sporo¢ilo vkljuéen znani $portnik, ne dvomim o kakovosti izdelkov blagovne
znamke.

Vkljucenost znanega Sportnika v oglasevalska sporocila ne vpliva na moje zaznavanje blagovne
znamke.

Ce v oglasevalskem sporoilu nastopa znani $portnik se zaradi njegove prisotnosti po¢utim
povezan z blagovno znamko.

Vir: prirejeno po Rahenuma (2028), Shimp (2000) ter Tran in drugi (2019).

Zanovo spremenljivko sem izracunala aritmeti¢no sredino, standardni odklon in standardno
napako, kar lahko vidimo v tabeli 12. 1z nje je vidno, da je povprecje za spremenljivko:
"Oglasevanje z znanimi Sportniki in odnos med porabnikom in blagovno znamko" (2,87)
nizje od hipoteticnega povprecja (3).

Tabela 13: Opisna statistika nove spremenljivke — oglasevanje z znanimi Sportniki in odnos
med porabnikom in blagovno znamko

Standardni Standardna
N Povprecje odklon napaka

Oglasevanje z znanimi $portniki in
odnos med porabnikom in 112 2,87 ,684 ,065
blagovno znamko

Vir: lastno delo.

Rezultate enostranskega t-testa za spremenljivko: » OglaSevanje z znanimi S$portniki in
odnos med porabnikom in blagovno znamko« lahko vidimo v tabeli 13. Rezultati kazejo, da
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je P vrednost 0,054, kar pomeni, da je vec¢ja od mejne vrednosti 0,05 in razlika posledi¢no
ni statistino znacilna.

Tabela 14: Enostranski t-test hipoteza 3

Testna vrednost = 3

y . . o t df p-vrednost (2-stanska)
Oglasevanje z znanimi Sportniki in
odnos med porabnikom in blagovno -1,949 111 054
znamko

Vir: lastno delo.

Ker je povprecje za spremenljivko: "Oglasevanje z znanimi Sportniki in odnos med
porabnikom in blagovno znamko" (2,87), je nizje od hipoteti¢nega povprecja (3), razlika pa
ni statisticno znacilna (p=0,054), ne morem potrditi hipoteze, da oglaSevanje z znanimi
Sportniki vzpostavi pozitiven odnos med porabnikom in blagovno znamko.

e Analiza H4: Pogostejsa izpostavljenost oglasom z znanimi $portniki ima vecji vpliv na
porabnikovo nakupno odlocitev pri nakupu Sportnih oblacil in opreme.

Zanimalo me je tudi, ali znani Sportniki v oglasevalskih sporo¢ilih vplivajo na nakupne
odlocitve porabnikov glede na pogostost uporabe oglasevalskih sporoc¢il z znanimi Sportniki.
Pri analizi te hipoteze sem primerjala skupno spremenljivko iz vprasanja q7 S
spremenljivkami vprasanja q6 (priloga 1). Primerjavo sem izvedla z analizo variance -
Anovo. Gre za statisticni test, s katerim preverimo razlike v povprec¢jih med ve¢ skupinami,
ali se skupine v povpre¢ju med seboj statisticno pomembno razlikujejo.

Ho: Pogostejsa izpostavljenost oglasom z znanimi Sportniki ima vecji vpliv na porabnikovo
nakupno odlocitev pri nakupu Sportnih oblacil in opreme.

V spodnji tabeli 14 sem izracunala povprecje pogostosti uporabe znanih Sportnikov v
medijih. Glede na povpre¢ja sem s statisticno analizo Zelela ugotoviti, ali obstajajo razlike
med pogostosti uporabe znanih osebnosti v oglasevalskih sporo€ilih in vplivom znanih
Sportnikov na nakupne odlocitve porabnikov.

Tabela 15: Opisna statistika pogostosti uporabe znanih Sportnikov v oglasevalskih

sporocilih
Standardni Standardna
N Povpreéje odklon napaka
V manj kot Cetrtini primerov 29 2,71 ,454 ,084
V ¢etrtini primerov 43 2,70 574 ,088
V polovici primerov 31 2,83 ,646 ,116
V vec¢ kot polovici primerov 9 3,23 ,981 327
Skupaj 112 2,78 ,616 ,058

Vir: lastno delo.
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Iz tabele 15 je razvidno, da tatisticna pomembnost analize variance znasa 0,102 (p> 0.05),
kar pomeni, da razlike med variancami vseh Stirih skupin niso statisticno pomembne. Zaradi
tega ne morem potrditi hipoteze, da se porabniki, ki pogosteje zasledijo znane Sportnike v
oglasevalskih sporocilih, visje strinjajo s trditvijo, da znani Sportniki v oglasevalskih
sporocilih vplivajo na njihove nakupne odlocitve.

Tabela 16: Analiza variance- ANOVA

df F p-vrednost
Med skupinami 3 2,122 0,102
Znotraj skupin 108
Skupaj 111

Vir: lastno delo.

5.5.2 Primerjava ukvarjanja in spremljanja nogometa glede na nakupne odlocCitve
porabnikov

Glede na to, da sem anketirance sprasevala po tem, s katerim Sportom se ukvarjajo in katere
Sporte spremljajo, me je iz radovednosti zanimalo, ali obstaja povezava med spremljanjem
in ukvarjanjem z nogometom in nakupno odlocitvijo porabnikov. Za ugotavljanje povezave
ravno med nogometom sem se odlocila zaradi tega, ker velja nogomet za najbolj mnozi¢no
in raz§irjeno Sportno panogo na Svetu.

Uporabila sem t-test za neodvisne vzorce, ki primerja razlike med povpre¢jema dveh
neodvisnih skupin. S t-testom bom kasneje potrdila ali ovrgla hipotezo, saj mi bo t-test
povedal, ali so razlike med skupinama statisti¢no znacilne ali ne.

Ho: Porabniki, ki spremljajo nogomet, se ne strinjajo s trditvijo, da znani $portniki v
oglasevalskih sporoc¢ilih vplivajo na njihove nakupne odlocitve.

Hai: Porabniki, ki ne spremljajo nogometa, se visje strinjajo s trditvijo, da znani Sportniki v
oglaSevalskih sporoc¢ilih vplivajo na njihove nakupne odlocitve.

Tabela 16 prikazuje, da na vzorcu 112ih anketirancev 61 ljudi spremlja nogomet, 51 pa jih
nogometa ne spremlja. Povprecje vpliva znanih Sportnikov v oglasnih sporo¢ilih na nakupne
odlocitve porabnikov pri tistih, ki spremljajo nogomet, je visje (2,88) od tistih, ki ga ne
spremljajo (2,66).
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Tabela 17: Vzorcna statistika glede na spremljanje nogometa in vpliva znanih sportnikov

na nakupne odlocitve porabnikov

Standardni | Standardna
Nogomet N Povpredje odklon napaka

Znani Sportmikiv | Ne 51 2,66 583 082
oglasevalskih sporo¢ilih in spremljam
vpliv na nakupne odlo¢itve Spremljam
porabnikov

61 2,88 ,631 ,081

Vir: lastno delo.

Iz Levenovega testa (0,817, p>0,05) lahko sklepamo, da je variabilnost v obeh populacijah
enaka. Tako je izpolnjena predpostavka o enakosti varianc, zaradi ¢esar lahko upoStevam
rezultate obiCajnega T-testa. Rezultat T-testa, ki ga prikazuje tabela 17 (p=0,065) kaze, da
je p> 0,05, zaradi Cesar razlike med aritmeti¢nima sredinama obeh skupin niso statisticno

znacilne HO ni mogoce zavreci.

Tabela 18: T-test za preverjanje razlik med spremljanjem nogometa in vpliva znanih
Sportnikov na nakupne odlocitve porabnikov

Levenov test
enakosti varianc
p-vrednost

F p-vrednost |t df (2-stranska)
Znar}i Sportniki v Predvidevane 054 817 | -1.864 110 065
oglasevalskih enake variance
sporocilih in vpliv na | Predvidevane
nakupne odlocitve neenake -1,877 | 108,875 ,063
porabnikov variance

Vir: lastno delo.

Enako kot sem storila za spremljanje nogometa, bom v nadaljevanju storila tudi za
ukvarjanje z nogometom. Postavila sem si naslednjo hipotezo:

Ho: Med porabniki, ki se v prostem ¢asu ne ukvarjajo z nogometom, in tistim, ki se z
nogometom ukvarjajo, ni razlik med strinjanje s trditvijo, da znani Sportniki v oglasevalskih
sporocilih vplivajo na njihove nakupne odlocitve.

Ha: Porabniki, ki se v prostem ¢asu ukvarjajo z nogometom, se bolj strinjajo s trditvijo, da
znani Sportniki v oglasevalskih sporocilih vplivajo na njihove nakupne odlocitve kot tisti, Ki
se z nogometom v prostem ¢asu ne ukvarjajo.

V tabeli 18 je prikazano, da se od vseh 112 anketirancev v prostem c¢asu le 24 ukvarja z
nogometom. TakSna mala Stevilka me je presenetila, saj sem pricakovala, da je nogomet
eden izmed najbolj pogostih $portov, s katerimi se ljudje ukvarjajo. Povprecje vpliva znanih

45



Sportnikov v oglasevalskih sporocilih na nakupne odlocitve porabnikov je vecje pri tistih, ki
se ukvarjajo z nogometom, (2,90) kot tistih, ki se z nogometom ne ukvarjajo (2,75).

Tabela 19: Vzorcna statistika glede na ukvarjanje z nogometom in vpliv znanih Sportnikov
na nakupne odlocitve porabnikov

Standardni | Standardna
Nogomet N Povprecje odklon napaka
Znani Sportniki v Sene
oglasevalskih sporocilih in | ukvarjam 88 2,75 622 066
vpliv na nakupne odlo¢itve | Ukvarjam se
porabnikov 24 2,90 ,594 121

Vir: lastno delo.

Iz Levenovega testa (0,940, p>0,05) lahko sklepamo, da je variabilnost v obeh populacijah
enaka. Tako je izpolnjena predpostavka o enakosti varianc, zaradi Cesar lahko upoStevam
rezultate obicajnega T-testa. Pri rezultatu T-testa, ki ga prikazuje tabela 19, vidimo, da je p>
0,05 (p=0,310), kar pomeni, da razlike med aritmeticnima sredinama obeh skupin niso
statisti¢no znacilne. Zaradi tega ne moremo ovreci Ho.

Tabela 20: T-test za preverjanje razlik med ukvarjanjem porabnikov z nogometom in
vplivu znanih Sportnikov na nakupne odlocitve porabnikov

Levenov test
enakosti varianc
p-vrednost

F p-vrednost |t df (2-stranska)
Znani Sportniki v Predvidevane
oglasevalskih enake variance 006 ,940 | -1,019 110 310
SpOI’Oéﬂih in VpliV na | Predvidevane
nakupne odlocitve neenake variance -1,047 | 37,937 302
porabnikov

Vir: lastno delo.

5.6 Omejitve raziskave

Vpogled na raziskavo in dobljene rezultate predstavlja boljSe razumevanje vpliva znanih
Sportnikov v oglasevanju na nakupne odlocCitve porabnikov, a zavedati se moremo tudi
razliénih omejitev te raziskave. Ze reprezentativnost vzorca in nadin vzoréenja predstavljata
prvo napako. Sama sem v vzorcu imela 112 anketirancev, od katerih jih je bilo 42,9%
moskega spola in 57,1% Zenskega spola. To primerjam s podatki iz Statisticnega urada
republike Slovenije, ki predstavlja procentualno razdelitev prebivalcev v Republiki Sloveniji
po spolu, kjer 50,29% prebivalcev predstavljajo moski 49, 71% pa Zenske (SURS, 2024a).
Iz tega lahko vidim, da moj vzorec ni v skladu z razdelitvijo prebivalstva po spolu v
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Republiki Sloveniji, zaradi ¢esar svoje ugotovitve tezko posplosim na celotno populacijo
republike Slovenije.

Naslednja omejitev, s katero se sreCam, je ta, da sem anketo poSiljala preko druzbenih
omrezij in elektronske poste, kar predstavlja naklju¢en vzorec in posplositev na populacijo
ponovno ni mogoca. Prav tako sem se pri tem srecala z omejitvijo, da je v moj vzorec ujetih
kar 76,7% prebivalcev Slovenije, ki so mlaj$i od 46 let. Po podatkih Statistinega urada
Republike Slovenije pa je takSnih prebivalcev 51,2% (SURS, 2024b). Da je delez tako
nesorazmeren, izhaja predvsem iz mojih stikov na druzbenih omrezjih, saj so ti stiki
vec¢inoma mojih let in niso sorazmerni s slovensko populacijo.

Omejitev raziskave predstavlja tudi razpolozljiv dohodek, saj je pri mojem vzorcu skoraj
40% takih, katerih mese¢ni neto dohodek ne sega preko 1000€. Ker pa moje zbiranje
podatkov ni bilo dovolj natan¢no, da bi lahko natan¢no opredelila, koliko oseb v vzorcu ne
dosega povpreCnega neto razpolozljivega dohodka, teh podatkov ne morem natanéno
primerjati s podatki Statisticnega urada Republike Slovenije. Lahko pa nizek razpoloZljiv
dohodek ponovno pripisem naravi mojih stikov, saj je veéinski delez vzorca $tudentov, ki Se
niso redno zaposleni in jih prezivljajo starsi.

5.7 Ugotovitve

Namen moje raziskave je bil empiri¢no raziskati, kako lahko oglasevanje z znanimi Sportniki
vpliva na porabnikove odlocitve in zaznavanje blagovne znamke. Kako porabniki dojemajo
znane Sportnike v oglaSevanju in ali so znani Sportniki prava oblika oglasevanja, da podjetje
doseze takSen odziv od porabnika, kot si ga zeli. V spodniji tabeli 20 so prikazane ugotovitve
opravljene raziskave.

Tabela 21: Hipoteze in njihov status

Hipoteza Status
Hipoteza 1: Uporaba znanih $portnikov v oglasevanju pozitivno vpliva na nakupne '
< . . y : - Ovrzeno
odlocitve porabnikov pri nakupu Sportnih oblacil in opreme.
Hipoteza 2: Oglasevanje z znanimi Sportniki v porabniku vzbudi pozornost do .
Privzeto
blagovne znamke.
Hipoteza 3: Oglasevanje z znanimi $portniki vzpostavi pozitiven odnos med Ovrzeno
porabnikom in blagovno znamko.
Hipoteza 4: Pogostejsa izpostavljenost oglasom z znanimi $portniki ima veéji vpliv .
. Ny . " . o s Ovrzeno
na porabnikovo nakupno odlocitev pri nakupu Sportnih oblacil in opreme.

Vir: lastno delo.

Prva hipoteza se nanaSa na pozitivno korelacijo med uporabo znanih Sportnikov v
oglasevanju in porabnikovo odlocitvijo za nakup. Hipoteza, za katero sem bila pred
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zaCetkom analize rezultatov vprasalnika prepricana, da jo bom lahko potrdila, a se je tekom
raziskave izkazalo, da uporaba znanih Sportnikov v oglaSevanju ne vpliva pozitivno na
nakupne odlo¢itve porabnikov pri nakupu Sportnih oblacil in opreme. V moji raziskavi se je
teza avtorja Keel in Ntaraajan (2012), da neglede na to, ali so porabniki podporniki znane
osebnosti, oglaSevanje z njimi poveca namero za nakup, izkazala za neresni¢no. Prav tako
so Lear in drugi (2009) zagovarjali veliko finanéno korist oglaSevanja z znanimi $portniki, S
¢imer se ne morem strinjati. Moja raziskava pa je pokazala tudi nasprotovanje Tran-u in
drugim (2019), ki so mnenja, da zaradi v§ecnosti in sledenju znanim osebnostim porabniki
posnemajo znane osebnosti zaradi Zelje po poistovetenju z njimi, kar jih hitreje preprica v
nakupno vedenje. Sama uporaba znanih Sportnikov v oglasevalskih sporocilih nima
pozitivnega vpliva na nakupne odlocitve porabnikov pri nakupu Sportnih oblacil in opreme,
s ¢imer se strinjata tudi Khong in Wu (2013). 1z svoje raziskave lahko avtorjema pritrdim,
da uspeh ni ugotovljen zgolj z uporabo znanega Sportnika v oglasevalskih sporocilih za
uspeh je potrebno biti pozoren na kompleksnost trzenja z znanim osebnostmi. Nakupne
odlocitve porabnikov so poleg vsebine oglasa in znanega Sportnika v oglasu pogojene tudi z
drugimi dejavniki. OvrZena hipoteza je v mojem anketnem vprasSalniku temeljila na
vrednotenju desetih trditev, ki so vsebovali dejavnike, kot so vSe¢nost znanega Sportnika,
poistovetenje z znanim $portnikom in vpliv cene na porabnikovo odloCitev. V svoji raziskavi
sem opazila, da porabnikom uporaba znanih Sportnikov v oglasevalskem sporoc¢ilu za nakup
Sportnih oblacil in opreme ne igra velike vloge. Ni¢ prej se ne odlocijo za nakup drazjega
izdelka zaradi znanega Sportnika, zgledovanje po njem jim ne igra vloge pri nakupni
odlocitvi. V svoji raziskavi sem ugotovila, da na nakupne odlocitve bolj vplivajo notranji
kot zunanji dejavniki.

Z drugo hipotezo: »Oglasevanje z znanimi Sportniki v porabniku vzbudi pozornost do
blagovne znamke«, sem ugotavljala, kakSen vpliv imajo znani Sportniki v oglasevalskih
sporocilih ali hitreje pritegnejo porabnika in e ustvarijo ve¢jo zapomnljivost oglasa. Tako
Keel in Ntaraajan (2012) kot Yannopoulos (2012) pravijo, da vklju¢evanje znanih osebnosti
v oglasevalska sporocila vzbudijo ve¢jo pozornost pri porabnikih, kar sem skozi raziskavo
tudi potrdila. Oglasna sporocila z znanimi Sportniki hitreje vzbudijo vec¢jo pozornost pri
porabnikih in pripomorejo k vecji zapomnljivosti oglasa (Keel in Ntaraajan, 2012). V moji
raziskavi lahko avtorjem le pritrdim, saj so se njihove ugotovitve izkazale za pravilne, tako
lahko hipotezo dva privzamem.

Tretja hipoteza je govorila o tem, da oglasevanje z znanim Sportnikom vzpostavi pozitiven
odnos med porabnikom in blagovno znamko. Pri tej hipotezi me je zanimalo, ¢e znani
Sportnik ustvari ve¢jo vSe¢nost, zaupanje, ugled in povezanost z blagovno znamko. Keel in
Ntaraajan (2012) in Rahenuma (2018) pravijo, da uporaba Sportnikov vzpostavi pozitiven
odnos in zaupanje med porabnikom in blagovno znamko. Po mnenju Rahenuma (2018) je
prednost oglaSevanja z znanimi Sportniki ravno ustvarjanje zaupanja in predstavljanje
verodostojnosti izdelka oziroma blagovne znamke. S tem se strinja tudi Shimp (2000), ki
pravi, da so uspesni $portniki tisti, ki veljajo za zaupljive in zanesljive, ki ustvarijo pozitiven
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odnos med porabnikom in blagovno znamko. Navedbe avtorjev glede tega, da Sportniki
vzpostavijo pozitiven odnos med porabnikom in blagovno znamko, pa v svoji raziskavi ne
morem potrditi. Tretjo hipotezo morem ovreci, saj se osebe v moj zajeti vzorec s tem ne
strinjajo.

Za analizo zadnje hipoteze sem uporabila analizo varianc, s katero sem ugotavljala, ali
porabniki, ki pogosteje zasledijo znane Sportnike v oglasevalskih sporocilih, menijo, da
znani Sportniki v oglasevalskih sporocilih vplivajo na njihove nakupne odlocitve. Z ANOVO
te hipoteze nisem mogla potrditi. Tako lahko re¢em, da vecja izpostavljenost enakemu
oglasu z znanim $portnikom ni¢ bolj ne vpliva na nakupne odlocitve porabnika. PogostejSa
ali redkejsa izpostavljenost oglasevalskemu sporoCilu ne igra vloge pri tem, ali bo
oglasevalsko sporocilo vplivalo na porabnikovo odlocitev o nakupu. Z mojo ugotovitvijo se
delno strinja tudi Tellis (1988), ki pravi, da pogostejSa izpostavitev oglasu sprozi pozitiven
odziv porabnika, vendar prevelika izpostavitev vodi v negativen ucinek, saj so porabniki ze
navelicani sliSati eno in isto sporocilo, kar jih lahko odvrne od nakupnega vedenja.

V tabeli 21 je razvidno, da sem kot dodatno v svoji analizi preverjala tudi, ali so ljudje ki
spremljajo ali se ukvarjajo z nogometom, bolj naklonjeni temu, da znani Sportniki v
oglasevalskih sporocilih vplivajo na njihove odlocitve o nakupu. Kot najbolj mnozi¢en Sport,
pri katerem smo Ze ob spremljanju izpostavljeni veliko oglaSevalskim sporocilom in
sponzorjem posameznih ekip, iz koder izhaja najve¢ najbolj placanih Sportnikov na svetu, je
nogomet zanimiv za oglasevalce. Ljudje, ki spremljajo nogomet, so tako Ze med samo
tekmo, premori in novinarskimi konferencami izpostavljeni oglasevalskim sporocilom
(Sehhat in drugi, 2014). Kljub veliki izpostavljenosti oglasnim sporocilom ne obstaja
povezava med porabniki, ki spremljajo nogomet, in ve¢jim vplivom znanih $portnikov v
oglasevalskih sporocilih na porabnikovo odlo¢itev o nakupu. Prav tako ni povezave med
tistimi, Ki se ukvarjajo z nogometom, in ve¢jim vplivom znanih $portnikov v oglasevalskih
sporocilih na porabnikovo odloc¢itev o nakupu.

Tabela 22: Dodatni hipotezi in njun status

Hipoteza Status

Hipoteza 5: Porabniki, ki spremljajo nogomet se ne strinjajo s trditvijo da znani

Sportniki v oglaSevalskih sporocilih vplivajo na njihove nakupne odlocitve. Privzeto

Hipoteza 6: Porabniki, ki se v prostem ¢asu ukvarjajo z nogometom se bolj strinjajo
s trditvijo da znani Sportniki v oglaSevalskih sporocilih vplivajo na njihove nakupne | OvrZeno
odlocitve, kot tisti ki se z nogometom v prostem ¢asu ne ukvarjajo.

Vir: lastno delo.

5.8 Teoreticni prispevek in priporocila

Moje delo nudi teoreti¢ni in prakti¢ni prispevek k boljSemu razumevanju uporabe znanih
Sportnikov v oglasevanju ter kaksSen je vpliv teh na porabnikovo odlo¢itev o nakupu. Pomaga
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pri razumevanju pomena znanih Sportnikov v oglasnih sporocilih ter pogledu porabnikov na
njihovo prisotnost. OglaSevanje z znanimi osebnostmi, kamor uvr§¢amo tudi Sportnike, je v
porastu. Z mojo raziskavo po pregledu literature tujih in domacih avtorjev sem ugotavljala
predvsem pogled porabnikov na znane Sportnike v oglasnih sporocilih. Vpliv na
porabnikovo odlocitev 0 nakupu, ki sem jo poleg vzpostavitve pozitivnega odnosa porabnika
do blagovne znamke ter vec¢jo pozornostjo porabnikov Se raziskovala, nudi izto¢nico za
nadaljnje raziskovanje vpliva znanih $portnikov v oglasevanju. Kljub temu, da oglaSevanja
pridobiva na veljavi in da se trzniki trudijo z razli¢nimi nacini pritegniti porabnika, menim,
da je premalo raziskav v slovenskem prostoru, ki bi v ospredje postavile znane osebnosti v
oglasevalskih sporocilih in njihov vpliv na porabnika.

V svojem delu sem se osredotocila predvsem na znane osebnosti v oglasevalskih sporocilih.
Podobno kot vecina obstojeCih raziskav sem preko glavnih prednosti, ki jih obstojeca
literatura navaja, raziskovala, ali znani Sportniki res prinasajo doloCene prednosti za
oglaSevalce. Vpliv znanih $portnikov na porabnikovo odloc¢itev 0 nakupu preko vSecnosti,
zaupljivosti, verodostojnosti $portnika se je pri moji raziskavi izkazal za zanemarljiv. Preko
empiri¢nega dela sem na podlagi obstojece literature preucila in raziskala svoje zastavljene
cilje glede porabnikovih navad, vpliva oglasnih sporo¢il in znanih oseb v oglasnih sporo¢ilih
na porabnika. Proucevanje nakupnih navad porabnikov pri nakupu Sportnih oblacil in
opreme je pokazalo, da so porabniki pri teh nakupih bolj premisljeni in nakupe opravljajo
po potrebi. Ker so nakupi bolj redki, opravljeni enkrat do trikrat mesecno ali Se redkeje, SO
bolj premisljeni in znani Sportniki v oglaSevalskih sporocilih pri tej odlocitvi ne
predstavljajo pomembne vloge na porabnikovo odlocitev o nakupu. V prihodnosti bi v tej
smeri bilo smotrno oblikovati Studijo, v kateri bi izvedli poglobljene intervjuje ali fokusne
skupine, kjer bi lahko identificirali, kaj bi znani $portnik moral imeti oziroma kako bi ga
morali trzniki vkljuciti v oglasno sporocilo, da bi vplivali na porabnikovo odlocitev. Smotrno
bi bilo raziskati, kateri dejavniki so $e tisti dodatni, ki pri uporabi znanih osebnosti dodatno
vplivajo na porabnikovo nakupno odlocitev. Na osnovi bolj podrobnih raziskav bi dobili
boljsi vpogled v preiskovano temo, ki bi trznikom in podjetjem pomagal pri u€inkovitejSem
oglaSevanju.

Glede na rezultate, pridobljene iz empiricnega dela, lahko podam tudi nekaj prakti¢nih
priporoCil. Ker se porabniki niso strinjali s tem, da lahko znani Sportniki v oglasnih
sporocilih vzpostavijo pozitiven odnos med porabnikom in blagovno znamko, strinjali pa so
se s tem, da znani Sportniki vzbudijo pozornost do blagovne znamke, bi trznikom svetovala,
da se osredoto¢ijo na to, da pri oglasnih sporo¢ilih v ospredje postavijo predvsem njihov
izdelek in koristi uporabe le tega. Skozi drugi empiri¢ni del sem prav tako preko anketnega
vprasalnika dobila odgovore glede vzbujanja pozornosti znanih Sportnikov v oglasnih
sporocilih ter na ta nacin preucila naslednji cilj, ki sem si ga postavila v zaCetku naloge.
Znani $portnik bi samo s svojo prisotnostjo vzbudil pozornost, zato je smotrno, da te trenutke
pozornosti trzniki uporabijo pri izpostavljanju koristi izdelka za porabnika. Ker $portniki
vzbujajo pozornost, bi lahko z posebnim pakiranjem, ki vsebujejo fotografije Sportnika, Se
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dodatno pripomogli k hitrejSemu odlo¢anju porabnika za nakup izdelka, saj bi izdelek na
trgovskih policah opazili prej od konkurencnega. Menim tudi, da ¢eprav v svoji raziskavi
nisem potrdila pozitivne korelacije med uporabo znanih Sportnikov v oglasevalskih
sporocilih in porabnikovo odlocitvijo za nakup izdelkov Sportne opreme in oblacil je tukaj
Se moznosti za raziskovanje, saj so le Sportniki tisti, ki s svojo naravo dela lahko na tem
podrocju storijo najve¢. Pri tem bi bilo smotrno raziskati, kaj pri tak§nem oglasevanju zmoti
porabnika, da se za nakup ne odlo¢i, kar bi, kot ze omenjeno, lahko storili s poglobljenimi
intervjuji.

Izpostavila bi Se, da je vpliv $portnikov v oglasevalskih sporo€ilih na porabnike, ki
spremljajo nogomet ali se njim ukvarjajo, zanemarljiv. Tako je pokazala moja raziskava, s
katero pa se avtorji v tujini ne strinjajo. Nogomet je namre¢ Sport, ki velja za najbolj
mnozi¢nega z najve¢ Sportnimi zvezdami in posledi¢no velja za najbolj dobi¢konosno
Sportno panogo ravno zaradi Sportnih zvezd, ki jo zastopajo. Vpliv Cristiana Ronalda,
Lionela Messija ipd. se je razsiril ze izven panoge. Poleg prodaje njihovih klubskih in
reprezentancnih dresov se je njihova vkljucenost v oglasnih sporocilih pokazala Ze pri
razli¢nih oglasnih sporocilih, drugih, ne s Sportno panogo povezanih izdelkih. Glede na to,
da moja raziskava ni pokazala korelacije med spremljanjem ali ukvarjanjem z nogometom
ter vplivom znanih Sportnikov v oglaSevalskih sporocilih na porabnikovo odlocitev 0
nakupu, bi glede na trditve avtorjev iz tujine za nadaljnje raziskovanje ta del raziskave
ponovila oziroma bi z uporabo poglobljenih intervjujev podrobneje ugotavljala, ali vpliv res
ni prisoten.

Ker je svetovni oglasevalski trg v porastu (WARC, 2023) je izstopanje v poplavi oglasnih
sporocil zahtevna naloga. Kljub temu, da oglasevanje z znanimi osebnostmi predstavlja kar
Cetrtino (Keel in Nataraajan, 2012) vseh oglasnih sporocil, menim, da je priloznosti za
izboljsave v oglaSevanju s pomocjo znanih Sportnikov Se veliko. Na tem podrocju bi
podjetjem, ki se posluzujejo oglasevanja z znanimi Sportniki, svetovala predvsem tehten
premislek pri izbiri Sportnika ter osredotoCenost na ciljnega porabnika. Za oblikovanje
ucinkovite strategije je potrebno dobro poznavanje porabnika, kako na pravilen nacin
dostopati do njega in ga prepricati v nakupno vedenje.

6 SKLEP

V danasnjem tehnolosko naprednem globalnem svetu je poslovno okolje zelo konkurenc¢no.
Za uspeh na trgu so se podjetja zacela posluZevati razli¢nih trZenjskih strategij. Eno od teh
je oglasevanje, ki je kompleksen proces in zahteva premisljeno uporabo razli¢nih strategij,
vkljuéno z izbiro ustreznih komunikacijskih kanalov in vkljuevanjem znanih osebnosti.
Zavedanje o vlogi oglasevanja ter razumevanje njegovih funkcij sta klju¢na pri oblikovanju
uspesnih oglasevalskih kampanj, ki zadovoljujejo potrebe tako oglasevalcev kot tudi ciljnih
porabnikov.
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Uporaba znanih osebnosti v oglasevanju je postala nepogresljiv element marketinskih
strategij podjetij, ki zelijo hitro pridobiti pozornost porabnikov ter vplivati na porabnikovo
nakupno odlo¢itev. Pod znane osebnosti uvrs¢amo tudi Sportnike, ki so del te strategije, ki
izkoris¢a $portnikovo popularnost in prepoznavnost pri ciljnih porabnikih. Sportniki igrajo
kljuéno vlogo v oglaSevanju, saj prispevajo k pove€anju prepoznavnosti blagovne znamke,
gradnji povezanosti ter lojalnosti porabnikov. Njihova prisotnost v oglasnih sporocilih
omogocCa tudi gradnjo zaupanja, saj predstavljajo simbol uspeha, vztrajnosti in
profesionalnosti. UspeSna implementacija znanih Sportnikov v oglasevalske kampanje
zahteva celovit pristop ter nenehno prilagajanje dinamiki trga. Kljub potencialnim
tveganjem pa prednosti, ki jih prinasa tovrstna strategija, postavljajo v ospredje vlogo
Sportnikov kot moc¢nega orodja za gradnjo in krepitev blagovnih znamk v dinami¢nem svetu
sodobnega oglasevanja.

Skozi magistrsko delo sem proucevala ravno ta vpliv uporabe znanih osebnosti v
oglasevanju na porabnike. Glavni namen dela je bil razumeti, kako lahko premisljeno
oglaSevanje z znanimi Sportniki pozitivno vpliva na blagovno znamko ter kako lahko
podjetja skozi taksno oglaSevanje dosezejo odziv porabnika v smeri nakupa. Raziskovala
sem tudi, ali uporaba znanih Sportnikov v oglasevalskih sporocilih vzpostavi pozitiven odnos
med porabnikom in blagovno znamko, ki lahko pripelje do nakupnega vedenja porabnika.

Na osnovi empiri¢ne raziskave sem ugotovila, da je vzbujanje pozornosti tisti klju¢ni
element, ki ga podjetje doseze z uporabo znanega Sportnika v oglaSevalskem sporocilu.
Medtem ko se na podlagi analize ni pokazala pozitivna korelacija med vzpostavitvijo
pozitivnega odnosa med porabnikom in blagovno znamko ob uporabi znanih osebnosti v
oglasevanju. Na nakupne odlocitve ciljnih porabnikov kljub navedbam sekundarnih
podatkov znani $portniki v oglaSevalskih sporo¢ilih ne vplivajo.

Na osnovi ugotovitev avtorjev iz tuje literature ter svojih ugotovitev trznikom priporocam,
da se pri oglasevanju z znanimi $portniki zanaSajo na pozornost porabnika. Naj pozornost
porabnikov izkoristijo v smeri izpostavljanja koristi in prednosti posameznega izdelka za
porabnike ter na ta nacin dosezejo nakupno vedenje. Ker se na podlagi svoje raziskave s
preostalimi avtorjem ne morem strinjati, da Ze samo z uporabo znanih S$portnikov v
oglasevalskem sporocilu ne glede na vsebino doseZemo nakupno vedenje, je izkoris¢anje
pozornosti edino, kar jim lahko svetujem.

V prihodnje bi se v nadaljnjih raziskavah bilo mo¢ osredotociti na specifi¢éne dejavnike, ki
vplivajo na nakup izdelka ob uporabi znanih osebnosti v oglasevalskih sporo€ilih ter narediti
analizo vpliva znanih $portnikov na razli¢nih podro¢jih trga. Raziskava je prinesla vpogled
v to tematiko, vendar je hkrati postavila v ospredje potrebo po nadaljnjem raziskovanju, ki
bi prispevalo k boljSemu razumevanju dinamike oglasevanja z znanimi Sportniki in povecalo
ucinkovitost marketinskih strategij.
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PRILOGE












Priloga 1: Anketni vprasalnik

Sem Neza Pratneker, Studentka magistrskega Studija na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. V
svoji magistrski nalogi raziskujem vpliv oglasevanja z znanimi Sportniki na porabnikovo
odlocitev o nakupu.

Prosim, ¢e si vzamete nekaj minut in izpolnite mojo anketo. Anketa je anonimna.
Ze vnaprej se vam najlepse zahvaljujem!

1. Kako pogosto opravljate nakupe Sportnih oblacil?

Nikoli

Manj kot enkrat mese¢no
Enkrat do trikrat mese¢no
Enkrat tedensko

Dva do trikrat tedensko
Stiri do petkrat tedensko
Vec kot petkrat tedensko

No abkwbdheE

2. Kako pogosto opravljate nakupe Sportne opreme?

Nikoli

Manj kot enkrat mesecno
Enkrat do trikrat mesecno
Enkrat tedensko

Dva do trikrat tedensko
Stiri do petkrat tedensko
Vec kot petkrat tedensko

No gk~ wbdhE

w

Kako pogosto namerno prebirate oglasna sporocila na razli¢nih medijih?

Nekajkrat | nekajkrat | Nekajkrat

Nikoli letno mesecno tedensko

Vsak dan

Televizija

Letaki

Casopisi, revije
Druzbena omrezja
Spletne strani




4. KolikSna je vrjetnost, da boste kupili izdelek, ki ga zasledite v oglasnem sporocilu?

V manj kot Cetrtini primerov
V Cetrtini primerov

V polovici primerov

V vec kot polovici primerov

Mo

5. Ali ste Ze kupili Sportno opremo, ki jo oglasuje znani Sportnik?

1. Da
2. Ne
5. b)* Ali se spomnite katero?
1. Da
2. Ne

5.c)* Sportno opremo katere blagovne znamke ste kupili in kateri Sportnik jo je
oglaseval?

=)

. Kako pogosto v medijih zasledite oglase z znanimi Sportniki?

V manj kot Cetrtini primerov
V Cetrtini primerov

V polovici primerov

V vec kot polovici primerov

Eal O



7. Ocenite v kolikSni meri spodnje trditve veljajo za vas.

Sploh se
ne
strinjam

Se ne
strinjam

Sem
neodlocen

Strinjam
se

Popolnoma
se strinjam

Oglasevalska sporocila vplivajo na mojo odlocitev o nakupu.

Osebe vkljucene v oglasevalsko sporo¢ilo vplivajo na mojo odlocitev o nakupu.

Ce mi oseba, ki nastopa v oglasevalskem sporoéilu ni vie¢, izdelka ne bom kupil.

Ce je v oglasevalsko sporo¢ilo vkljuéen znani $portnik bom izdelek z veéjo verjetnostjo

kupil.

Ce mi je oglasno sporo¢ilo z znanim $portnikom vieé, sem pripravljen kupiti izdelek tudi e
je njegova cena visja od konkurencnega izdelka.

Ce izdelek oglasuje znani $portnik se za nakup odlo¢im hitreje.

Za nakup izdelka se ne odlo¢im samo zato, ker ga v oglasnem sporocilu promovira znani
Sportnik.

Ce je v oglasno sporoéilo vkljuéen znani $portnik, se zaradi Zelje po poistovetenju z njim
hitreje odlo¢im za nakup.

Osebe, ki nastopajo v oglasevalskih sporocilih blagovne znamke ne vplivajo na mojo
odlocitev o nakupu.

Vsebina oglasnega sporocila ne vpliva na mojo odlocitev o nakupu.

8. Ocenite v kolik$ni meri spodnje trditve veljajo za vas.




Sploh se -
P ne Se ne Sem Strinjam | Popolnoma
- trinjam | neodloc¢en trinjam
strinjam strinja eodloce se se strinja
Ce v oglagevalskem sporo&ilu opazim znanega $portnika, postanem pozornejsi na oglasno
sporodilo.
Ce v oglasnem sporo¢ilu nastopa znani §portnik, postanem pozornejsi do blagovne znamke.
Ce v oglasnem sporocilu nastopa znani Sportnik, se mi oglasno sporocilo bolj vtisne v
spomin.
Na oglasna sporocila nisem nikoli pozoren/a.
Osebe, ki nastopajo v oglasnem sporocilu, ne vzbudijo mojega zanimanja.
Ce v oglasnem sporoéilu nastopa znani §portnik, oglasno sporoéilo prej zaznam.
9. Ocenite v kolikSni meri spodnje trditve veljajo za vas.
Sploh se -
P ne Se ne Sem Strinjam | Popolnoma
L strinjam | neodlo¢en se se strinjam
strinjam

Ce v oglagevalskem sporoilu nastopa znani §portnik, mi je blagovna znamka takoj vie¢.
Ce je v oglasevalsko sporo¢ilo vkljuéen znani $portnik, bom blagovni znamki bolj
zaupal.

Ce je v oglasevalsko sporo¢ilo vkljuéen znani $portnik se moje zanimanje za blagovno
znamko poveca.

Blagovno znamko, ki v oglasnem sporocilu uporablja znane Sportnike dojemam kot
veredostojnejso.

se nadaljuje



Sploh se
ne
strinjam

Se ne
strinjam

Sem
neodlo¢en

Strinjam
se

Popolnoma
se strinjam

Ce je v oglasno sporo¢ilo vklju¢en znani $portnik, ne dvomim v ugled blagovne
znamke.

Ce je v oglasno sporoéilo vkljuéen znani $portnik, ne dvomim o resni¢nosti obstoja
blagovne znamke.

Ce je v oglasno sporo¢ilo vkljuéen znani $portnik, ne dvomim o kakovosti izdelkov
blagovne znamke.

Vklju€enost znanega Sportnika v oglaSevalska sporoc¢ila ne vpliva na moje zaznavanje
blagovne znamke.

Ce v oglasevalskem sporocilu nastopa znani Sportnik se zaradi njegove prisotnosti
pocutim povezan z blagovno znamko.

Pred vami je Se zadnji sklop vprasanj, ki mi bodo pomagala boljSe razumeti razlike med razlicnimi skupinami udelezencev ankete.




10. S katerim Sportom se ukvarjate v prostem ¢asu?

Nogomet
Kosarka
Odbojka
Atletika
Tenis
Smucanje
Kolesarjenje
Drugo:

N Gk wDd P

[
[

. Katere Sporte spremljate kot gledalec?

Nogomet
Kosarka
Odbojka
Atletika
Tenis
Smucanje
Kolesarjenje
Drugo:

O N O wWwDN PR

12. Spol:

1. Moski
2. Zenska

13. Letnica rojstva:

14. NajviSja zakljucena izobrazba:

Osnovno Solska izobrazba
Poklicna izobrazba
SrednjeSolska izobrazba

Mo

Visja, visoka ali ve¢



Eal A

. Osebni neto mesecni razpolozZljiv dohodek:

Do 500€

0Od 501€ do 1000€
Od 1001€ do 1500€
1501€ ali vec



Priloga 2: SPSS analize

Tabela 1: Opisna statistika prvega sklopa vprasanj — povprecje in standardni odklon

Vpliv znanih Sportnikov v oglasevalskih sporocilih na porabnikovo odlocitev o N Minimum | Maksimum | Povpregje Std.
nakupu. Odklon
Oglasevalska sporocila vplivajo na mojo odlocitev o nakupu. 112 1 5 3,1 1,16
Osebe vkljucene v oglasevalsko sporocilo vplivajo na mojo odlo¢itev o nakupu. 112 1 5 2,9 1,17
Ce mi oseba, ki nastopa v oglasevalskem sporoéilu ni vie¢, izdelka ne bom kupil. 112 1 5 2,7 1,12
Ce je v oglasevalsko sporo¢ilo vkljuen znani $portnik bom izdelek z veéjo verjetnostjo

kupil. 112 1 5 2,8 1,22
Ce mi je oglasno sporo¢ilo z znanim $portnikom vieé, sem pripravljen kupiti izdelek tudi e

je njegova cena visja od konkurencnega izdelka. 112 1 5 2,4 1,24
Ce izdelek oglasuje znani §portnik se za nakup odlo¢im hitreje. 112 1 5 2,6 1,26
Za nakup izdelka se ne odlocim samo zato, ker ga v oglasnem sporocilu promovira znani

Sportnik. 112 1 5 29 1,47
Ce je v oglasno sporo¢ilo vkljuéen znani $portnik, se zaradi Zelje po poistovetenju z njim

hitreje odlo¢im za nakup. 112 1 5 2,2 1,16
Osebe, ki nastopajo v oglasevalskih sporocilih blagovne znamke ne vplivajo na mojo

odlocitev o nakupu. 112 1 5 3,2 1,15
Vsebina oglasnega sporocila ne vpliva na mojo odlocCitev o nakupu. 112 1 5 3 1,17

Vir: lastno delo.




Tabela 2: Opisna statistika drugega sklopa vprasanj — povprecje in standardni odklon

N Minimum | Maksimum | Povprecje 3}3

Vpliv uporabe znanih Sportnikov v oglaSevalskih sporo¢ilih na pozornost porabnika. Odklon
Ce v oglagevalskem sporo&ilu opazim znanega $portnika, postanem pozornejsi na oglasno
sporocilo. 112 1 5 3,6 1,11
Ce v oglasnem sporo¢ilu nastopa znani §portnik, postanem pozornejsi do blagovne
znamke. 112 1 5 3,5 1,09
Ce v oglasnem sporo¢ilu nastopa znani $portnik, se mi oglasno sporo¢ilo bolj vtisne v
spomin. 112 1 5 3,7 1,04
Na oglasna sporocila nisem nikoli pozoren/a. 112 1 5 2,3 0,94
Osebe, ki nastopajo v oglasnem sporocilu, ne vzbudijo mojega zanimanja. 112 1 5 2,5 1,02
Ce v oglasnem sporo¢ilu nastopa znani §portnik, oglasno sporoéilo prej zaznam. 112 1 5 3,7 0,98

Vir: lastno delo.

Tabela 3: Opisna statistika tretjega sklopa vprasanj — povprecje in standardni odklon

Vpliv uporabe znanih $portnikov v oglasevalskih sporocilih na vzpostavitev odnosa med N Minimum | Maksimum | Povprecje oiﬁbn
porabnikom in blagovno znamko.
Ce v oglasevalskem sporoéilu nastopa znani §portnik, mi je blagovna znamka takoj vie¢. 112 1 5 2,1 0,93
Ce je v oglasevalsko sporo¢ilo vklju¢en znani §portnik, bom blagovni znamki bolj zaupal. 112 1 5 2,8 1,11
Ce je v oglasevalsko sporocilo vkljuéen znani $portnik se moje zanimanje za blagovno
znamko poveca. 112 1 5 3,1 1,24

se nadaljuje



Tabela 3: Opisna statistika tretjega sklopa vprasanj — povprecje in standardni odklon (nad.)

Vpliv uporabe znanih Sportnikov v oglasevalskih sporocilih na vzpostavitev odnosa Std.
med porabnikom in blagovno znamko. N | Minimum | Maksimum | Povpreéje | Odklon
Blagovno znamko, ki v oglasnem sporocilu uporablja znane Sportnike dojemam kot

veredostojnejso. 112 1 5 3,1 1,13
Ce je v oglasno sporo¢ilo vkljuéen znani $portnik, ne dvomim v ugled blagovne znamke. 112 1 5 2,9 1,09
Ce je v oglasno sporo¢ilo vklju¢en znani $portnik, ne dvomim o resniénosti obstoja

blagovne znamke. 112 1 5 3,6 1,15
Ce je v oglasno sporo¢ilo vkljuéen znani $portnik, ne dvomim o kakovosti izdelkov

blagovne znamke. 112 1 5 29 0,97
Vkljucenost znanega Sportnika v oglaSevalska sporocila ne vpliva na moje zaznavanje

blagovne znamke. 112 1 5 3 1,15
Ce v oglasevalskem sporo&ilu nastopa znani $portnik se zaradi njegove prisotnosti pocutim

povezan z blagovno znamko. 112 1 5 2,3 1,08

Vir: lastno delo.

10




11



	1 UVOD
	2 OGLAŠEVANJE Z ZNANIMI OSEBNOSTMI
	2.1 Opredelitev in pomen oglaševanja
	2.2 Funkcije oglaševanja
	2.3 Oglaševanje s pomočjo znanih osebnosti
	2.3.1 Uporaba znanih osebnosti v oglaševanju
	2.3.2 Način uporabe znanih osebnosti v oglaševanju

	2.4 Dejavniki vpliva  uporabe znane osebnosti v oglaševanju na blagovno znamko

	3 UPORABA ZNANIH ŠPORTNIKOV V OGLAŠEVANJU
	3.1  Zgodovina oglaševanja z znanimi športniki
	3.2 Znani športniki v oglaševanju
	3.3 Funkcija znanih športnikov v oglaševanju
	3.4 Pomen uporabe znanih športnikov v oglaševanju
	3.4.1  Prednosti oglaševanja z znanimi športniki
	3.4.2 Slabosti oglaševanja z znanimi športniki

	3.5 Ustrezna izbira znanega športnika za blagovno znamko

	4 ODLOČANJE PORABNIKOV ZA NAKUP IZDELKA, OGLAŠEVANEGA S POMOČJO ZNANIH ŠPORTNIKOV
	4.1 Nakupno vedenje porabnikov
	4.1.1 Proces nakupnega odločanja porabnikov
	4.1.2 Vrste nakupnega odločanja porabnikov

	4.2 Dejavniki nakupa izdelkov oglaševanih z znanimi športniki
	4.2.1 Psihološki dejavniki
	4.2.2 Osebni dejavniki
	4.2.3 Socio-kulturni dejavniki
	4.2.4 Ekonomski dejavniki


	5 KVANTITATIVNA RAZISKAVA VPLIVA OGLAŠEVANJA S POMOČJO ZNANIH ŠPORTNIKOV NA PORABNIKOVO ODLOČITEV O NAKUPU
	5.1 Namen in cilji raziskave
	5.2 Razvoj hipotez
	5.3 Anketni vprašalnik
	5.4 Opis vzorca in opisna statistika
	5.4.1 Spol in starost
	5.4.2 Izobrazba
	5.4.3 Neto mesečni razpoložljivi dohodek
	5.4.4 Šport, s katerim se ukvarjajo v prostem času
	5.4.5 Šport, ki ga spremljajo kot gledalec
	5.4.7 Odnos anketirancev do oglaševanja in znanih športnikov v oglaševanju

	5.5 Analiza podatkov
	5.5.1 Analiza hipotez
	5.5.2 Primerjava ukvarjanja in spremljanja nogometa glede na nakupne odločitve porabnikov

	5.6 Omejitve raziskave
	5.7 Ugotovitve
	5.8 Teoretični prispevek in priporočila

	6 SKLEP
	LITERATURA IN VIRI
	PRILOGE

