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UuvoD

Zivimo v 21. stoletju, to je stoletje nenehnih sprememb in novosti. Lahko re¢emo, da so edina
stalnica spremembe. Tak$no okolje podjetjem prinaSa nesteto priloznosti in nevarnosti. Podjetja
namenjajo veliko finan¢nih sredstev za oglasevanje, ki je pomemben in sestavni del trznega
komuniciranja. Zaradi tega se morajo zavedati pomena razli¢nih vrst oglasevanja ter slediti
oglasevalskim smernicam in trendom. Najbolj izstopajo¢ nacin zadnjih desetletij je nedvomno
oglasevanje s slavnimi osebnostmi. Oglasevanje S slavnimi osebnostmi je sorazmerno novo
podrocje oglaSevanja v Sloveniji. Tema, s katero se vsi vsakodnevno srecujemo, saj si zivljenja
brez slavnih osebnostih v danas$nji sodobni druzbi skoraj ne znamo ve¢ predstavljati. Kav¢ic
(2008, str. 61) navaja, da se pri uporabi slavnih osebnosti v oglaSevanju moramo zavedati, da se
za oglaSevanje dolocenih izdelkov oziroma storitev zdi ta nacin ustrezen, medtem ko za druge
ne. V oglasih s slavnimi osebnostmi zasledimo najve¢ Sportnikov, vedno vec¢ pa je tudi oglasov,
Kjer nastopajo: igralci, glasbeniki, politiki, poslovnezi, slavni kuharji in drugi.

Namen zaklju¢ne strokovne naloge je ljudem vpletenim v trzenje, oglasevanje, medije in vse
oblike trznega komuniciranja, podati izsledke, ki jim bodo omogocili, da bodo lazje razumeli,
kako na najbolj$i nacin uporabiti slavne osebnosti, kot podporo trzno komunikacijskim
aktivnostim. Zakljuéno strokovno nalogo bom razdelila na teoreti¢ni in empiri¢ni del. Cilji v
teoretiénem delu naloge SO: prouditi ustrezno domaco ter tujo znanstveno in strokovno literaturo
s podro¢ja uporabe slavnih osebnosti v oglaSevanju in pridobiti sintezo spoznanj. Cilji
empiri¢nega dela pa so: izvesti kvantitativno raziskavo s pomocjo visoko strukturiranega
vprasalnika, raziskati in ugotoviti elemente uporabe slavnih osebnosti, ki vplivajo na nakupne
odlocitve porabnikov, ter na podlagi pridobljenih rezultatov empiri¢ne raziskave, potrditi ali
zavrec€i zastavljeni hipotezi in podati sklepne ugotovite.

Teoreti¢ni del bo razdeljen na 3 poglavja. V prvem poglavju bom opredelila osnovne pojme:
oglasevanje, slavno osebnost in kredibilnost slavne osebnosti. VV drugem poglavju bom pisala o
vplivu slavnih osebnosti na vsakdanje Zivljenje in ekonomskem vidiku uporabe slavnih osebnosti
v oglaSevanju. Tretje poglavje bo razdeljeno na tri dele. V prvem delu bom pisala o u¢inkovitosti
oglasevanja s slavnimi osebnostmi. V drugem delu bom pisala o vplivu slavnih osebnosti na
ugled blagovne znamke. V zadnjem, tretjem, delu bom opredelila Se dejavnike ucinkovitosti
slavnih osebnosti. Empiri¢ni del je sestavljen iz 5 podpoglavjih. V prvem podpoglavju bom
opredelila namen in cilj raziskave. V drugem podpoglavju bom opisala, kako sem izdelala
anketni vprasalnik. V tretjem bom graficno prikazala socio demografske znacilnosti
anketirancev. V cetrtem pa rezultate raziskave: "Kako uporaba slavnih osebnosti v oglasevanju
vpliva na nakupne odlocitve porabnikov". V zadnjem, petem, podpoglavju bom potrdila oziroma
zavrgla postavljeni hipotezi. H1: Kupci izdelka ali storitve, ki jo je oglasevala slavna osebnost,
so v povpre¢ju bolje ocenili pomembnost mnenj oz. priporocil slavnih osebnosti, kot tisti, ki
tovrstnih izdelkov niso kupili. H2: Obstaja vpliv oglasevanja s slavnimi osebnostmi na dejanski
nakup izdelka, ki ga bi oglasevala slavna osebnost.



1 OPREDELITEV OSNOVNIH POJMOV

Kotler (2004, str. 596) je opredelil oglasevanje kot vse placane oblike neosebne predstavitve in
promocije zamisli, dobrin ali storitev s strani znanega naroc¢nika. Pojem "celebrity" lahko
prevedemo v slovens¢ino zgolj opisno: to naj bi bili ljudje, ki imajo nek sloves. Ta sloves je
rezultat medijske vseprisotnosti, ne dosezkov na drugih podroc¢jih kulturne produkcije (Luthar,
2008, str. 13). Kadar govorimo o kredibilnosti slavne osebnosti, imamo v mislih predvsem
strokovno znanje, zanesljivost in zaupanje (Hwang, 2010, str. 314).

1.1 Opredelitev oglasevanja

Kotler (2004, str. 596) je opredelil oglasevanje kot vse placane oblike neosebne predstavitve in
promocije zamisli, dobrin ali storitev s strani znanega naroc¢nika. Prav tako je mnenja, da
sodobno trzenje zahteva od podjetja ve¢ kot le dober izdelek oziroma storitev, privlacno ceno in
dostopnost izdelka oziroma storitve za ciljne porabnike. Podjetje mora tudi komunicirati. Splet
trznega komuniciranja je sestavljen iz oglaSevanja, neposrednega trzenja, pospesevanja prodaje,
odnosov z javnostmi in osebne prodaje.

Kotler (2004, str. 615) navaja, da ima oglasevanje naslednje lastnosti:

e Javna predstavitev: oglasevanje je povsem javni na¢in sporo¢anja. Ker veliko ljudi prejme
isto sporocilo, porabniki vedo, da so njihovi motivi za nakup proizvoda upraviceni v
javnosti.

e  Prodornost: oglasevanje je prodorno sredstvo, ki omogoca prodajalcu, da sporo¢ilo veckrat
ponovi. Na drugi strani porabnik sprejema in lahko primerja oglase raznih, med seboj
konkurenénih ponudnikov.

e Okrepljena izraznost: s spretno uporabo tiska, zvoka in barv je preko oglasov mozno
posredovati ucinkovito podobo o podjetju in njegovih proizvodih, Ceprav v€asih izrazno
uspesna orodja oslabijo u¢inek sporocila ali odvrnejo pozornost od njega.

e Neosebnost: oglasevanje ni tako neposredno kot prodajni zastopniki, porabniki se lahko
izognejo pozornemu spremljanju sporocila in se jim ni treba neposredno odzvati nanj. Pri
oglasevanju sporocevalec nima moznosti dvogovora, ampak le samogovor.

1.2 Opredelitev slavnih osebnosti

Besedo "celebrity”, ki v prevodu pomeni slavna osebnost, poskusa Rojek (2001, str. 9)
obrazlozit, glede na prvotni pomen besede. Beseda "celebrity" izhaja iz latinske besede
"celebrem”, ki pomeni biti slaven. Slavna osebnost ima vedno dva jaza. Zasebni jaz (kaksna je
slavna osebnost v resnici) in javni jaz (slavna osebnost, kot jo vidijo drugi) (Rojek, 2001, str.
11). Rojek (2001, str. 17-20) pravi, da lo¢imo slavo glede na nacin, kako je pridobljena:
podedovana slava, pridobljena slava in pripisana slava. Podedovana slava temelji na krvnih
sorodstvih. Pridobljena slava temelji na dosezkih in talentu. Pripisana slava je slava brez
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posebnih dosezkov, talentov, sposobnosti slavnih osebnosti, enostavno jo slavnim osebnostim
pripisejo mediji. Pojem "celebrity" lahko prevedemo v slovens¢ino zgolj opisno: to naj bi bili
ljudje, ki imajo nek sloves. Ta sloves je rezultat medijske vseprisotnosti, ne dosezkov na drugih
podro¢jih kulturne produkcije (Luthar, 2008, str. 13). Zvezdnistvo je kulturni fenomen v dobi
navadnega ¢loveka. V ozadju zvezdnistva je ideologija, da lahko vsak ob pravem casu na pravem
mestu in z nekaj prave strategije, srece, volje in morda talenta doseze prav vse. Vsak izredni
¢lovek je v osnovi navaden ¢lovek in vsak obicajen ¢lovek je potencialno izreden (Luthar, 2008,
str. 15).

Slavne osebnosti so znane in nam v oglasu ponudijo veliko ve€. Imajo izjemne sposobnosti in to
jih v oeh javnosti naredi ob&udovane in spostovane. Ze sama pojava slavne osebnosti v oglasu
vzbudi pozornosti. Njihova mo¢ izhaja iz njihovih dosezkov, znanj in ves¢in (Marshall, 1997,
str. 7). McCracken (1989, str. 310-311) je opredelil razlicne vloge slavnih osebnosti v
oglaSevanju. Slavna osebnost je lahko v vlogi strokovnjaka, predstavnika, lahko nas nagovarja na
nakup izdelka, ter oglasi, kjer se slavna osebnost le pojavi. Slavno osebnost lahko uporabimo v
oglasu na razli¢ne nacine: eksplicitno (podpiram ta izdelek), implicitno (uporabljam ta izdelek),
imperativno (mora$ uporabiti ta izdelek) in pa simboli¢no (se samo pojavijo z izdelkom).

1.3 Opredelitev kredibilnosti slavne osebnosti

Kredibilnost je lastnost slavne osebe, ki mu jo pripisuje predvsem javnost. Bistvenega pomena
je, da slavna osebnost vzbudi pri javnosti prepricanje o svoji resnicoljubnosti, dobri
informiranosti in zanesljivih izvorih svojih informacij. Vsi modeli komuniciranja navajajo dva
osnovna nacina za doseganje ali povecanje kredibilnosti slavne osebnosti: strokovnost in
zanesljivost, da se izkaze slavna osebnost vredna zaupanja (Ule & Klein, 1996, str 89-90).

Izbira slavne osebnosti za oglasevanje doloc¢ene blagovne znamke je najpomebnejsa stvar, ki se
jo morajo zavedati trzniki. Ena izmed nevarnosti za slavno osebnost je, da bo videti, da nekaj
oglasuje le iz finan¢nih razlogov. Kajti slavne osebnosti morajo ohraniti kredibilnost v
oglasevanju blagovnih znamk (Halonen-Knight & Hurmerinta, 2010, str. 453). Kredibilnost
slavne osebnosti ima pozitiven vpliv na oglasevanje in na vedenje porabnika, ki se odloc¢i za
nakup. Kadar govorimo o kredibilnosti slavne osebnosti, imamo v mislih predvsem strokovno
znanje, zanesljivost in zaupanje (Hwang, 2010, str. 314).

2 KULTURNI IN EKONOMSKI VIDIK UPORABE SLAVNIH
OSEBNOSTI

Uspesnost oglaSevanja s slavnimi osebnosti je odvisna od tega, kako porabniki vidijo povezanost
slavne osebnosti in izdelka oziroma storitve. Pomen slavne osebnosti izvira Ze iz njenega nacina
zivljenja, razmisljanja, spola, starosti, razreda, statusa in osebnosti. (McCracken, 1989, str. 312-
318). Ce ni jasne povezave med slavno osebnostjo in izdelkom oziroma storitvijo je taksen oglas
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zagotovo neucinkovit. Dana$nji porabniki so veliko bolj obvesceni, tezje je zadovoljiti njihove
potrebe in so osredotoeni samo na oglase, ki imajo azurne informacije (Celebrity
Advertisements: Exposing A Myth Of Advertising Effectiveness, 2011).

2.1 Vpliv slavnih osebnosti na vsakdanje Zivljenje

Najmanj, kar lahko slavna osebnost naredi, je, da pritegne porabnikovo pozornost k
oglasevanemu izdelku oziroma storitvi ali blagovni znamki (Kotler, 2004, str. 636). Schudson
(1984, str. 211) je opisal, kako porabniki vidijo slavno osebnost v oglasu. Porabniki ne spoznajo
slavne osebnosti skozi oglas, ki je predvajan, ampak poznajo slavno osebnost Zze iz drugih
medijev. Imajo obcutek, da zeli slavna osebnost deliti z njimi svoje izkusnje. Schudson (1984,
str. 215) tudi pravi, da oglasevanje ne predstavlja realne slike, ampak realnost, kakr$na bi morala
biti - zivljenje in nacin zivljenja, ki ga je vredno posnemati. McCracken (1989, str. 312-313) trdi,
da je skrivnost oglasevanja s slavnimi osebnostmi predvsem kulturne narave. Izbira slavne
osebnosti in njeno predstavljanje v oglasu je ogledalo kulturnih vrednot druzbe, iz katere izhaja
slavna osebnost. Zaradi tega je tudi vecina $tudij potrdila dejstvo, da se porabniki veliko bolj
odzovejo na oglase, ki se ujemajo z njihovo kulturo.

Uspesnost oglasevanja s slavnimi osebnosti je odvisna od tega, kako porabniki vidijo povezanost
slavne osebnosti in izdelka oziroma storitve. Pomen slavne osebnosti izvira ze iz njenega nacina
zivljenja, razmis$ljanja, spola, starosti, razreda, statusa in osebnosti. Uspe$no oglasevanje pa je
takrat, ko sta zdruzena kulturni pomen slavne osebnosti na eni strani in dober izdelek oziroma
storitev na drugi strani, kar prikazuje Slika 1. Oglasevanje sluzi kot instrument prenosa pomena
na preprost nacin. Prenos se zacne, ko slavna osebnost prenese pomen na izdelek oziroma
storitev. Slavna osebnost naj bi dolocila, kaj zeli izdelek oziroma storitev predstavljati. Zadnji
del prenosa pomena je odvisen od porabnikov, ki naj bi zacutil potrebo po izdelku (McCracken,
1989, str. 312- 318).

Slika 1: McCrackenov model procesa predstavljanja slavnih osebnosti

1. stopnja 2. stopnja 3. stopnja
PRIDOBIVAN.JE POMENA PREDSTAVLJANE PORABA
Izdelki
Osebnost M| Slavna
P
ovesv osebnost Slavna B Izdelek Izdelek _,\ Porabnik
? osebnost _l/
3

Vir: G. McCracken., Who is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations of the Endorsement Process, 1989, str.
315.
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Slavne osebnosti kot mnenjski voditelji vplivajo na odlo¢itve porabnikov, saj jim posredujejo
informacije in znanje. Mnenjski voditelji so individualisti, ki s svojimi obnasanjem vplivajo na
druge ljudi. Podjetja so ugotovila, da ¢e svoje izdelke oziroma storitve ponudijo slavnim
osebnostim zastonj, bodo ti izdelki oziroma storitve zelo kmalu postale iskane s strani
porabnikov. Christian Audigier, modni kreator, ima lastno blagovno znamko obladil, ki je
postala znana po vsem svetu v manj kot letu dni. Kajti Christian Audigier je med prvimi, ki je
slavnim osebnostim podaril svoja oblacila, ki so jih potem te nosile v javnosti.
Avtoriteta slavne osebnosti kot mnenjskega vodje se kaze predvsem v njegovem znanju in
izkusnjah. Mnenjski vodja ima posebno moc¢, da vpliva na nakupne odlocitve porabnikov, in da
na njih naredi mocan vtis (Randall, 2004, str. 2).

Pojem "celebrity” ne sodi le v ZdruZene drzave Amerike, ampak je ta beseda postala univerzalna.
Posebnost tega je, da ima vsaka drzava svoje slavne osebnosti, ki uzivajo dolo¢eno slavo in
priznanje. Napredek tehnologije je ljudem omogocil, da so bolj povezani, bolj kot kdajkoli prej
in se zavedajo, kaj po¢nejo drugi (Kalliny & Beydoun & Saran & Gentry, 2009, str. 92).
Dandanes je sodobni porabnik obkrozen z nesteto oglasi. Poplava oglasov je povzrocila, da jih
ljudje skorajda ne opazimo. Vsak, ki zZivi na ve¢jem urbanem obmocju, je vsak dan izpostavljen
povprecno 2000 razlicnim oglasom. Oglasevanje, v¢asih najucinkovitejSe orozje za utrjevanje
blagovne znamke in prodor novih izdelkov oziroma storitev na trg, danes ogroza dejstvo, da ga
je ¢edalje ve¢. Uvajanje novih izdelkov 0ziroma storitev je zaradi tega vse drazje (Kotler & Trias
de Bes, 2004, str. 17).

Ze leta 1970 so 3tevilne $tudije, izvedene ve¢inoma v ZdruZzenih drzavah Amerike, pokazale da
so moski in Zenske razli¢no upodobljeni v televizijskih oglasih. Njihove vloge so bile pogojene s
tradicionalnimi vlogami spolov. Deset let kasneje so opazne prve razlike v televizijskih oglasih,
in sicer je bil viden napredek neznejSega spola. Niso bile ve¢ le gospodinje in matere. Danes je
vloga moskih in Zensk skoraj enaka. Se vedno pa so opazne razlike. V oglasih, kjer se oglasujejo
tehni¢ne naprave, prevladujejo moski, v oglasih za kozmetiko pa zenske (Arima, 2003, str. 81).
Najbolj so oglasom izpostavljeni najstniki. 90% najstnikov redno gleda nadaljevanke in razli¢ne
oddaje. Poleg primerjanja z vrstniki se mladi vse bolj primerjajo s slavnimi osebnostmi. Mladi,
ki prezivijo vefino svojega prostega Casa pred televizijskimi sprejemniki, Zelijo posnemati
slavne osebnosti v veliko veéji meri kot tisti, ki svoj prosti ¢as prezivljajo drugade (Chan &
Zhang, 2007, str. 144).

McCracken (1989, str. 314) meni, da ljudje vidimo slavno osebnost tako, kot nam jo predstavijo
razli¢ni mediji. Ko porabniki vidimo v oglasu slavno osebnost, jo lahko dojamemo razli¢no. To
velja predvsem za filmske igralce. Vzemimo za primer Daniela Craiga, ki je igral vlogo James
Bonda. Daniel Craig je slavna osebnost, ki zivi svoj nacin zivljenja. James Bond pa je le
namisljen lik v filmu. Zato je izredno pomembna izbira slavne osebnosti, predvsem ¢e gre za
filmskega igralca (Spilski & Groeppel-Klein, 2008, str. 115). V vecini oglasov se slavne
osebnosti le pojavijo, ¢e pa Ze govorijo pa to vecinoma ni njihov glas. Vsebina oglasa je
prilagojena drzavi, v Kateri je oglas predvajan (Alperstein, 1999, str. 44).
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2.2 Ekonomski vidiki uporabe slavnih osebnosti v oglasevanju

OglaSevanje s slavnimi osebnostmi je prevladujoca oblika oglaSevanja v Zdruzenih drzavah
Amerike. Ameriska druzba je navduSena nad slavnimi osebnostmi, ki prihajajo iz razli¢nih
podrocjih: politika, Sport, poslovni svet, moda, glasbene vode, ... Slavne osebnosti na tak nac¢in
zasluzijo res vrtoglave vsote. Podjetja investirajo visoke vsote denarja, da bi lahko v oceh
porabnikov poistovetili njihov izdelek oziroma storitev s slavno osebnostjo (Kalliny et al, 2009,
str. 91). Najnovejsa raziskava kaze, da je bilo v letu 2010 priblizno 15% od vseh oglasov v
Zdruzenih drzavah Amerike oglaSevanih s slavno osebnostjo. Raziskava je vkljucevala 2600
razli¢nih oglasov. Potrdila je, da oglaSevanje S slavnimi osebnostmi ni vedno najprimernejsa
oblika oglasevanja. V nekaterih primerih je celo neprimerna in neucinkovita. Slavna osebnost
sama ne more vplivati na nakupno odlo¢itev porabnika. Ce ni jasne povezave med slavno
osebnostjo in izdelkom oziroma storitvijo je takSen oglas zagotovo neucinkovit. V dana$njem
Casu se porabniki popolnoma razlikujejo od porabnikov izpred 5 let. Danasnji porabniki so
veliko bolj obvesceni, tezje je zadovoljiti njihove potrebe in so osredotoceni samo na oglase, ki
imajo azurne informacije. Ne Zelijo, da se jim izdelke oziroma storitve vsiljuje. Raziskava kaze,
da so informacije klju¢en atribut, ki manjka v oglasih s slavno osebnostjo (Celebrity
Advertisements: Exposing A Myth Of Advertising Effectiveness, 2011). Stroski oglasevanja s
slavnimi osebnostmi nikakor ne bi smeli biti previsoki, saj morajo trzniki predvideti nakupne
namere porabnikov, ki morajo pokriti te stroske oglasevanja. Slavna osebnost v oglasu naj bi
vplivala na nakupno odlocitev porabnika, glede na njegovo asociacijo. Podjetje Nike je med
drugimi slavnimi osebnostmi v svojih oglasih uporabilo Michaela Jordana, enega najboljsih
igralcev kosarke na svetu. Njihov namen je bil, da bi blagovna znamka Nike, porabnike asocirala
na Michaela Jordana in obratno, da jih Michael Jordan asocira na Nike (Till, 1998b, str. 400-
401).

Po Dyerju (1998, str. 11) je slava slavne osebnosti povezana z naslednjimi ekonomskimi

dolo¢ljivkami, ki neposredno vplivajo na finan¢ni polozaj slavne osebnosti:

e kapital (slavna osebnost predstavlja kapital svojih promotorjev, ki temelji na edinstvenosti
posamezne slavne osebnosti);

e investicija (slavna osebnost je garancija zoper slabe investicije, lahko je tudi garancija za
dobicek);

e stroSek (slavna osebnost je odgovorna za znaten delez proracuna projekta in jamci za
povrnitev stroskov);

e trg (slavna osebnost je uporabljena za prodajo izdelkov in organizacijo trga ter trajnost
porabnikov).

Nekaj nacel, ki naj bi jih podjetja upostevala pri oglasevanju s slavnimi osebnostmi (Till, 1998b,
str. 402-406):



e OglaSevanje S slavnimi osebnostmi je ucinkovitejSe, kadar se slavna osebnost uporablja
dosledno v daljsem ¢asovnem obdobju, saj se tako poveca povezava med slavno osebnostjo
in blagovno znamko.

e  Pri uporabi slavne osebnosti v oglasevanju, naj bo oglas preprost in brez nepotrebnih
elementov. Osredotocili naj bi se le na slavno osebnost in blagovno znamko.

e  Pri izbiri slavne osebnosti, bodimo pozorni na to, da ne izberemo take, ki je Ze mo¢no
povezana z drugimi blagovni znamkami.

e Ko izbiramo slavno osebnost, je potrebno razmisliti, ali se slavna osebnost res ujema
oziroma Ce je usklajena z oglaSevano blagovno znamko.

e Slavna osebnost se uporablja za krepitev blagovne znamke, z njo ustvarimo sliko blagovne
znamke.

e Slavna osebnost naj pozitivno vpliva na ciljne porabnike, le tako bo tudi blagovna znamka
imela pozitiven vpliv.

e  Oglasevanje s slavnimi osebnostmi je primernej$e za manj znane blagovne znamke.

e  Oglasevanje s slavnimi osebnostmi je bolj uéinkovito za blagovno znamko, 0 Kateri
porabiki nimajo dovolj znanja.

e  Vrednost slavne osebnosti se poveca, Ce se le-ta uporablja v celotnem trzenjskem spletu in
ne samo v oglasevanju.

3 DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA 1ZBIRO SLAVNIH OSEBNOSTI

Pri oglasevanju s slavnimi osebnostmi naj bi se osredotocili na razlicne osebnostne lastnosti
slavne osebnosti, prav tako pa na lastnosti oglaSevanega izdelka, storitve ali pa blagovne
znamke. Razli¢ne Studije so tudi potrdile, da slavna osebnost lahko negativno vpliva na uspeh
blagovne znamke. OglaSevanje s slavnimi osebnostmi tako deluje vzajemno za izdelek oziroma
storitev in za slavno osebnost, ki izdelek oziroma storitev oglasuje (Halonen-Knight &
Hurmerinta, 2010, str. 452).

3.1 Ucinkovitost oglasevanja s slavnimi osebnostimi

Da bi ocenili dejansko ucinkovitost oglasov, kjer izdelek oglasuje slavna osebnost, so Vv
Zdruzenih drzavah Amerike izvedli anketo, na katero je odgovorilo 258 Studentov
dodiplomskega in podiplomskega $tudija ekonomije. Sprasevali so jih glede 6 razli¢nih izdelkov,
in sicer: American Express - bancna kartica, Apple - racunalniki, Avon - kozmetika, Pepsi Cola -
osvezilna pijaca, Ray Ban - son¢na ocala, Milk - mleko. Vsakemu anketirancu so pokazali vec¢
oglasov (najmaj 6, najvec¢ 20), v Kkaterih so nastopale slavne osebnosti. Anketiranci so morali
odgovarjati na vprasanje, katere izdelke bi kupili prej, tiste ki jih oglasuje slavna osebnost ali
obicajni posamezniki. Rezultati raziskave kazejo, da so anketiranci neopredeljeni glede izdelkov:
American Express - ban¢ne kartice, Milk - mleka in Ray Ban - son¢nih ocal. Pri Pepsi Cola -
osvezilna pijaca in Apple - racunalnik bi se odlocili za nakup pri tistem oglasu, ki ga oglasuje
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slavna osebnost. Za nakup pri kozmetiki - Avon bi se odlocili, ¢e bi jo oglasevali obicajni
posamezniki (Menon, 2001, str. 3).

Slava je vezana na prostor in ¢as. Glede na prostor lo¢imo med naslednjimi slavnimi osebnostmi,
ki so prikazane na Sliki 2.

Slika 2: Piramida slavnih osebnosti

MEDNARODNO SLAVNE
OSEBNOSTI

NACIONALNO SLAVNE OSEBNOSTI

REGIONALNO SLAVNE OSEBNOSTI

LOKALNO SLAVNE OSEBNOSTI

NEVIDNI POSAMEZNIKI

Vir: Rein & Kotler & Stoller., High Visibility: Transforming your personal and professional brand, 20086, str. 78.

Na dnu piramide so nevidni posamezniki. Sledijo jim lokalno slavne osebnosti. To so tisti, ki
imajo vpliv na posameznike v dolocenih skupnostih (zupani, odvetniki, poslovnezi). Regionalno
slavne osebnosti imajo vpliv v dolo¢enih regijah (Sportniki, umetniki, glasbene skupine). Nad
njimi so nacionalno slavne osebnosti, ki naj bi bile znane po vsej drzavi (televizijski voditelji,
politiki, vrhunski $portniki). Na vrhu piramide se nahajajo mednarodno slavne osebnost, 0sebe,
ki jih pozna tako ves svet (osebe, ki izhajajo iz filmske in glasbene industrije, Sporta, politike,
...) (Rein et al., 2006, str. 73 -82).

Glede na ¢as lo¢imo (Rein et al., 2006, str. 82 -88):

e enodnevne slavne osebnosti, ki so pod lu¢ Zarometov prisle nakljucno in so pozabljene ze
naslednji dan;

e enotedenske slavne osebnosti, ki so v sredis¢u dogajanja ve¢ kot en dan in manj kot en
mesec;

e enoletne slavne osebnosti, ki v enem letu dozivijo vrhunec svoje kariere (oseba leta —
revija People, izbor najlepsih — Miss sveta, najvplivnejsi ljudje — revija Forbes)

e generacijsko pogojene slavne osbnosti, ki uzivajo slavo celo Zzivljenje (televizijski
voditelji — Jay Leno, glasbeniki — Madonna, $portniki — Diego Armando Maradona);



e vecfne slavne osebnosti, ki so slavne Se po svoji smrti in ne gredo nikoli v pozabo
(glasbenik - Elvis Presley, predsednik drzave — Johan F. Kennedy, modni oblikovalec —
Gianni Versace)

Vse vec je razlogov, zakaj se podjetja odlo¢ajo za takSen nadin oglasevanja. Raziskave kazejo,
da slavna osebnost naredi oglas bolj kredibilen, pomaga pri prepoznavnosti blagovne znamke in
s tem ustvarja pozitiven odnos porabnika do blagovne znamke (Kalliny et al., 2009, str. 92). Pri
oglasevanju S slavnimi osebnostmi naj bi se osredotocili na razli¢ne osebnostne lastnosti slavne
osebnosti, prav tako pa na lastnosti oglaSevanega izdelka, storitve ali pa blagovne znamke.
Razli¢ne studije so tudi potrdile, da slavna osebnost lahko negativno vpliva na uspeh blagovne
znamke. Oglasevanje s slavnimi osebnostmi tako deluje vzajemno za izdelek oziroma storitev in
za slavno osebnost, ki izdelek oziroma storitev oglasuje (Halonen-Knight & Hurmerinta, 2010,
str. 452).

Knott in James (2004, str. 88) opredelita tri skupine lastnosti, ki naj bi vplivale na u¢inkovitost

uporabe slavnih osebnosti v oglaSevanju:

e Lastnosti slavne osebnosti - privla¢nost, kredibilnost, strokovno znanje, zaupljivost in spol
imajo najvecji vpliv na ucinkovitost oglasevanja s slavnimi osebnostmi.

e Situacijske lastnosti in lastnosti izdelka oziroma storitve - mediji, pristranskost
sporodila, Stevilo sporocevalcev, vrsta izdelka oziroma storitve, ujemanje ugleda slavne
osebnosti z ugledom izdelka oziroma storitve.

e Lastnosti ciljnih porabnikov - starost, stopnja vkljucenosti, spol in ujemanje porabnika s
slavno osebnostjo.

3.2 Vpliv slavnih osebnosti na ugled blagovne znamke

De Chernatony (2002, str. 35) je opredelil blagovno znamko glede na vstopne in izstopne
dejavnike ter Casovno utemeljitev. Eni izmed vstopnih dejavnikov so: logotip, ime podjetja,
vizija, sklop vrednot. Izstopna dejavnika sta le dva: podoba in odnos. Casovna utemeljitev se
nanasa na razvoj blagovne znamke. Ugled blagovne znamke ne izhaja le iz vrednosti, ki jo ima
le-ta za podjetja, temve¢ tudi iz dejstva, da prispeva k nacinu in h kakovosti zivljenja. Blagovne
znamke oblek, ki jih nosimo, alkoholnih pijaé, ki jih pijemo, avtomobilov, ki jih vozimo,
odrazajo naSo osebnost. Ljudje, kupujejo dolo¢ene blagovne znamke, saj le-te odrazajo dolo¢ene
lastnosti njihovih uporabnikov (De Chernatony, 2002, str.18).

Ko potrosniki izbirajo med dolo¢enimi blagovnimi znamkami, pravzaprav ocenjujejo, koliko se
njihova osebnost ujema z osebnostjo blagovne znamke, ki jo ta izraza. Glede na okolis¢ine, v
kateri so, gre lahko za (De Chernatony, 2002, str.50):

e '"jaz", za katerega so prepricani, da jim je lasten;

e "jaz", ki si ga Zelijo doseci,

e  situacijski "jaz" (odvisen od okoli$¢in).
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OglaSevanje s slavnimi osebnostmi je eno izmed najbolj priljubljenih oblik oglasevanja, ki
spodbujajo nakup izdelkov in storitev. Uporaba slavnih osebnosti v oglaSevanju ni enosmeren
proces, saj tudi slavne osebnosti postajajo blagovne znamke same po sebi, s svojimi vrednotami.
(Seno & Lukas, 2007, str. 130). Po raziskavi Seno in Lukasa (2007, str. 121-132) je oglasevanje
izdelkov oziroma storitev s slavnimi osebnostmi (se pravi razli¢nih blagovnih znamk) dvosmerni
proces. Slavna osebnost ne vpliva zgolj na oglaSevan izdelek oziroma storitev, ampak blagovna
znamka oglasevanega izdelka oziroma storitve vpliva tudi na slavno osebnost. Odnos med slavno
osebnostjo in ugledom blagovne znamke prikazuje podobo blagovne znamke, katera naj bi imela
pozitiven ucinek na ugled blagovne znamke. Odnos med blagovno znamko in ugledom slavne
osebnosti prikazuje slavno osebnost, katera naj bi imela pozitiven u¢inek na ugled slavne
osebnosti. Dejavniki slavne osebnosti, ki vplivajo na ugled blagovne znamke so: kredibilnost
(strokovno znanje, izku$nje, zanesljivost), privlacnost (fizicna privla¢nost, Sarm, eleganca),
usklajenost (skladnost slavne osebnosti in blagovne znamke). Omenjeno je tudi, da je izredno
pomembno $tevilo slavnih osebnosti, ki oglasujejo doloeno blagovno znamko. Ce se v oglasu
pojavlja ve¢ slavnih osebnosti, lahko pride med porabniki do razliénega razumevanja blagovne
znamke. Zadnji dejavnik je pojavljanje slavne osebnosti v javnosti. To pomeni, da porabniki
spremljajo dosezke slavnih osebnosti in njihov nacin Zivljenja, tako da si ne smejo privosciti
druzbeno nezazeljenga ravnanja. Za lazje razumevanje vpliva blagovne znamke na slavno
osebnost sta navedla primer blagovne znamke Aston Martin in slavne osebnosti Jamesa Bonda.
Aston Martin je avtomobil visokih zmogljivosti, odraza prestiz, edinstvenost. Iz tega primera je
razvidno, da blagovna znamka Aston Martin vpliva na slavno osebnost Jamesa Bonda, saj
porabniki vidijo v Jamesu Bondu osebnostne lastnosti avtomobila (visoko zmogljiv, edinstven).

Pringle (2004, str. 107-110) je oblikoval model, ki prikazuje vpletenost slavnih osebnosti v
blagovno znamko. Model je sestavljen iz razli¢nih stopenj, kot lahko vidimo na Sliki 3.

Slika 3: Stopnje vpletenosti slavne osebnosti v blagovno znamko

PORABNIK

UMESCANIE PROIZVODOV

SPONZORSTVO

MMNENIE SLAVNE OSEBENOSTI

ZAPOSLEN V PODJIETIU

LASTHNIK BLAGOVNE ZNAMEE

Vir: H. Pringle, Celebrity sells, 2004, str. 108
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Prva stopnja prikazuje slavno osebnost kot porabnika in tu je najmanjSa vpletenost v blagovno
znamko. Druga stopnja prikazuje umescanje proizvodov s pomocjo slavne osebnosti. Porabniki
naj bi menili, da slavna osebnosti uporablja dolocen izdelek oziroma storitev zaradi lastnih
preferenc in ne zaradi tega, ker ga je dobila zastonj. Tretja stopnja prikazuje sponzorstvo slavne
osebnosti. Podjetja uporabljajo slavne osebnosti za poveéanje vrednosti blagovne znamke. Cetrta
stopnja je mnenje slavne osebnosti. To je najbolj razsirjenja oblika vpletenosti slavne osebnosti v
blagovno znamko. Peta stopnja je slavna osebnost zaposlena v podjetju. Porabniki so blizje
izdelkom in storitvam, &e jih posredno kupijo od osebe, ki jim je znana. Sesta stopnja je lastnik
blagovne znamke. V tej stopnji obravnavamo slavno osebnost kot blagovno znamko samo po
sebi.

3.3 Dejavniki ucinkovitosti slavnih osebnosti

Ena od glavnih strateskih odlocitev v oglaSevanju je: ali naj uporabijo slavno osebnost v oglasu
ali ne. Raziskava podjetja McCollum-Spielman iz leta 1980 je pokazala, da slabo izbrana slavna
osebnost lahko porabnika odvrne od nakupa, predvsem ce slavna osebnost oglasuje izdelek, ki je
popolnoma nov. V vsakem podjetju je potrebno temeljno preuditi ciljne porabnike in na podlagi
tega izbrati slavno osebnost (Rossiter & Smidts, 2010, str. 2). O oglasevanju s slavnimi
osebnostmi je bilo veliko napisanega. Vendar pa ne glede na vse Amos, Holmes in Strutton
(2008, str. 213-228) menijo, da bi bilo potrebno preuciti naslednje klju¢ne pojme: kredibilnost,
negativne informacije o slavni osebnosti, nastop slavne osebnosti, zanesljivost, privlacnost,
prepoznavnost slavne osebnosti in pa povezanost slavne osebnosti in izdelka oziroma storitve.
Slavne osebnosti vidimo kot verodostojen vir informacij o izdelku oziroma storitvi, ki jo
oglaSujejo. Negativne informacije o slavni osebnosti lahko negativno vplivajo na blagovno
znamko, saj je bilo potrjenih Zze ve¢ raziskav na to temo. Nastop slavne osebnosti mora biti
pogojen z njegovimi dosezki, vrednotami, znanjem, izku$njami, ... Slavne osebnosti morajo biti
zanesljive, kar pomeni, da naj bi jim porabniki zaupali. Privlaénost ni le zunanji videz slavne
osebnosti, ampak je veliko ve¢. Gre tudi za osebnostne lastnosti. Prepoznavnost slavne osebnosti
je pomembna predvsem pri odlo€itvah, na katerih trgih bomo prodajali izdelke oziroma storitve.
Povezanost slavne osebnosti in izdelka oziroma storitve je kljuéni dejavnik pri oglasevanju.

Za razlago ucinkovitosti slavnih osebnosti v oglasevanju so izvedli veliko $tudij, in sicer pod
kak$nimi pogoji so slavne osebnosti ustrezne za oglasevanje izdelkov oziroma storitev. Ker je
oglaSevanje z slavnimi osebnostmi najdrazja oblika oglasevanja, moramo ugotoviti, kateri
dejavniki vplivajo na njihovo ucinkovitost (Till, 1998a, str. 576-577). Privla¢nost slavne
osebnosti ima vecji vpliv na tiste izdelke oziroma storitve, ki naredijo slavno osebnost bolj
privlacno. To je potrdila Studija, ki so jo izvedli med Studenti dodiplomskega Studija na vec
ekonomskih univerzah po Zdruzenih drzavah Amerike. Za Studijo so izbrali 2 izdelka, pero in
toaletno vodico po britju. Oba izdelka je oglasevala ista slavna osebnost, in sicer Ted Franklin -
igralec vaterpola (namisljena slavna osebnost). Rezultat Studije je bil, da so Studentje ocenili
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oglas za toaletno vodico po britju za veliko privlacnejSega, kot pa oglas za pero (Till, 1998a, str.
578-580).

Strokovno znanje slavne osebnosti ima vecji vpliv na tiste izdelke oziroma storitve, Ki
potrebujejo ve¢ strokovnega znanja. Ta dejavnik je potrdila Studija, ki so jo izvedli na
ekonomskih univerzah v Zdruzenih drzavah Amerike. Za $tudijo so izbrali 2 izdelka, ¢okolado in
energijske tablice. Oba izdelka je oglasevala ista slavna osebnost, in sicer Ted Franklin - tokrat v
vlogi $portnika in filmskega igralca. Studentje so videli 4 razli¢ne oglase, vsakega po 15 sekund.
Rezultat raziskave je bil, da so kombinacijo S$portnik - energijska tablica oznalili kot
najucinkovitej$o. Najmanj ucinkovita je kombinacija Sportnik - cokolada. Kombinacijo igralec -
okolada so ocenili za uspesnej$o kot igralec - energijska tablica. Ce povzamemo rezultate obeh
Studiji skupaj, je pri oglasevanju izdelkov oziroma storitev Vsekakor pomembnejsi dejavnik
strokovno znanje kot privla¢nost slavne osebnosti (Till, 1998a, str. 580-582).

V¢asih se pustimo prepricati drugi osebi zaradi njenega socialnega ugleda in vpliva, ker se
bojimo njene zavrnitve ali drugih sankcij. V tem primeru ima slavna osebnost nad nami socialno
mo¢. Socialna mo¢ pomeni, da nekdo lahko dolo¢i obseg dosezkov in dejanj drugih oseb.
Javnost je bolj pozorna na njihova sporocila. Bolj je tudi pripravljena slediti njihovim nasvetom
in sprejeti njihova stalisca (Ule & Klein, 1996, str 89-100).

4 RAZISKAVA UPORABE SLAVNIH OSEBNOSTI V OGLASEVANJU

Za izvedbo trZenjskih raziskav lahko uporabimo primarne in sekundarne vire podatkov, ki jih
lahko zbiramo na podlagi kvantitativnih in kvalitativnih metod. V okviru moje raziskave sem se
odloc¢ila za zbiranje primarnih podatkov na podlagi kvantitativne metode raziskovanja, s
pomocjo anketnega vprasalnika.

4.1 Opredelitev namena in ciljev raziskave

Namen moje raziskave je ugotoviti ali uporaba slavnih osebnosti pozitivno vpliva na nakupne
odlocitve porabnikov.

Cilji raziskave so:

e izvesti kvantitativno raziskavo ter s pomocjo visoko strukturiranega vprasalnika raziskati in
ugotoviti elemente uporabe slavnih osebnosti, ki vplivajo na nakupne odlo¢itve porabnikov;

e na osnovi izvedene empiricne raziskave analizirati medsebojni vpliv uporabljenih
spremenljivk v kvalitativni raziskavi;

e na podlagi pridobljenih rezultatov empiri¢ne raziskave potrditi ali zavrei raziskovalne
hipoteze in podati sklepne ugotovitve.
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4.2 Metodologija in vzorec raziskave

Za izvedbo trzenjskih raziskav lahko uporabimo primarne in sekundarne vire podatkov, ki jih
lahko zbiramo na podlagi kvantitativnih in kvalitativnih metod. V okviru moje raziskave sem se
odloc¢ila za zbiranje primarnih podatkov na podlagi kvantitativne metode raziskovanja, s
pomocjo anketnega vprasSalnika. Anketo sem izvedla s pomocjo racunalnisSko podprtega
internetnega anketiranja (CAWI). Za CAWI metodo sem se odlocila zaradi prednosti, ki jih ta
metoda nudi, saj so stroski anketiranja nizji, ker ni potrebno anket natisniti. Prav tako ni potrebe
po neposrednem sprasevanju anketirancev in vnasanju podatkov za obdelavo. Tudi ¢as zbiranja
podatkov je krajsi. Prednost je tudi v tem, da se podatki spremljajo v realnem ¢asu, anketiranci
lahko odgovarjajo na anketo takrat, ko imajo ¢as, ¢e z izpolnjevanjem ankete $e niso koncali. V
najvedji meri pa sem za tovrstno anketiranje odlocila, ker sem na ta nacin lazje dosegla delovno
aktivno populacijo. V okviru tega poglavja sem pripravila ponazoritev socio demografskih
znacilnosti vzorca moje raziskave. Skupno Stevilo poslanih anket preko socialnega omrezja
Facebook je znasalo 300, od tega je bilo pravilno izpolnjenih 227, kar predstavlja 75,67%
odzivnost, kar je zelo dobra odzivnost za tovrstne raziskave. Anketni vprasalnik je bil dostopen
od 5. maja 2011 do 17. maja 2011 na spletnem naslovu http://fluidsurveys.si/s/raziskava-slavne-
osebnost/.

4.3 Demografske znacilnosti

Iz rezultatov raziskave (Slika 4) je razvidno, da je vecina anketirancev 90,7% starih do 30 let
Anketirancev starih od 30 let do 50 let je bilo le 9,3%. V skupino nad 50 let pa ne sodi nobeden.

Slika 4: Struktura anketirancev po starosti

mdo 30 let
mod 30 do 50 let
nad 50 let

Struktura anketirancev po spolu je dokaj enakomerna. Iz Slike 5 je razvidno, da med anketiranici
v manj$i meri prevladujejo zenske, saj je na anketo odgovorilo 56,32% predstavnic neZnejSega
spola in 43,68% moskih.

'V ang. jeziku: Computer Aided Web Interviewing, je nadin anketiranja, ko anketiranci do ankete dostopajo preko
interneta (s klikom na povezavo do spletnega naslova ankete). Spletna anketa, dostopna preko interneta, je izdelana
v programu za pripravo spletnih anket.
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Slika 5: Struktura ankentirancev po spolu

m moski

M Zenske

Iz Slike 6 lahko razberemo, da ima vecina anketirancev 56% srednjesolsko izobrazbo. Le 2,67%
anketirancev ima dokon¢an magisterij ali doktorat. 6,67% anketirancev ima dokon¢ano 0Snovno
Solo, nekaj vec 34,66% jih ima vi§jo ali visoko izobrazbo.

Slika 6: Struktura anketirancev po stopnji dokoncane izobrazbe

2,67 % 6,67 %

34,66 % ‘ ' M osnovna sola ali manj

M srednja 3ola
vigja ali visoka

M magisterij ali doktorat

4.4 Rezultati raziskave
4.4.1 Odnos do oglasevanja

Pri prvem vprasanju (Slika 7) so anketiranci ocenili strinjanje z dejavniki, ki kazejo njihov odnos
do oglasevanja na lestvici od 1 do 5, kjer ocene pomenijo: 1 — sploh se ne strinjam, 2 — ne
strinjam se, 3 — niti/niti, 4 — strinjam se, 5 — popolnoma se strinjam.

povprecni oceni strinjanja sta dosegla dva dejavnika, "pogosto je oglaSevanje zanimivo in
zabavno", ter "v splo$nem ocenjujem oglaSevanje kot dobro stvar”" s povpreéno oceno 3,62.
Tesno jima sledi dejavnik "oglasevanje je dragocen vir informacij” s povprecno oceno 3,61. Pri
teh odgovorih, se povpre¢no strinjanje priblizuje oceni 4, kar pomeni, da se strinjajo s trditvijo.
Najnizjo povprecno oceno strinjanja, je bil deleZzen dejavnik "oglaSevanje promovira nezazelene
druzbene vrednote” s povpre¢no oceno 2,87. Ta povprena ocena se priblizuje vrednosti 3, kar
pomeni, da so anketiranci neopredeljeni.
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Slika 7: Struktura anketirancev glede na odnos do oglasevanja

Pogosto je oglasevanje zanimivo in zabavno. 3,62
V splodnem ocenjujem oglasevanje kot dobro
3,62
stvar.
Oglasevanje je dragocen vir informacij. 3,61
OglaSevanje mi pomaga pri prepoznavanju 342
izdelkov, ki bodo ali ne bodo odrazali lastnosti,... .
5 Oglasevanje mi pove, katere blagovne znamke
£ R A 3,41
= imajo lastnosti, ki jih i8¢em.
Oglasevanje mi pove, kaj ljudje z Zivljenjskim 331
slogom, podobnim mojemu, kupujejo in... ‘
Ogladevanje predstavlja dejansko sliko
> : 3,02
ogladevanegaizdelka.
Izvem, kaj je modno in kaj naj kupim, da bom
~ 2,97
ocaral druge.
Oglasevanje promovira nezaZelene druzbene
2,78
vrednote.
t
1 2 3 4 5
Ocena na lestviciod 1do 5

4.4.2 Pomembnost posameznih mnenj oziroma priporo¢il pri nakupnih odlocitvah

V okviru drugega vprasanja sem raziskovala pomembnost posameznih mnenj oziroma
priporodil pri nakupnih odlo¢itvah na lestvici od 1 do 5, kjer ocene pomenijo: 1 — sploh ni
pomembno, 2 — ni pomembno, 3 — niti/niti, 4 — pomembno, 5 — zelo pomembno.

Iz raziskave je razvidno (Slika 8), da je anketirancem pri nakupnih odlo¢itvah najpomembnejse
mnenje oziroma priporoc€ilo "ozjih druzinskih ¢lanov" in "prijateljev". Mnenju druzinskih ¢lanov
so podali najvi§jo povpreéno oceno 4. Anketiranci so neopredeljeni glede na vpliv mnenja
"zunanjih organizacij” (2,9) in "prodajalcev” (3,11). Mnenje oziroma priporoc¢ilo "slavnih
osebnosti" se jim v primerjavi z mnenji ostalih navedenih skupin, zdi najmanj pomebno (2,37).

Slika 8: Struktura anketirancev glede na pomembnost posameznih mnenj oz. priporocil pri
nakupnih odlocitvah

OZjih druZinskih ¢lanov 1
Prijateljev 3,96

-

2 dajal

5 Prodajalca 3,11

(=

Zunanje organizacije 2,9
Slavne osebnosti 2,37
i T T
1 2 3 a4 5
Ocena na lestviciod 1do 5
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4.4.3 Oglasi s slavnimi osebnostmi v primerjavi z ostalimi

Pri tretjem vprasanju sem raziskovala mnenje anketiranicev glede oglasov s slavnimi
osebnostmi v primerjavi z ostalimi oglasi na podlagi trostopenjske lestvice, pri ¢emer je: 1 —
bolj pomembno, 2 — enako in 3 — manj pomembno.

Raziskava je pokazala (Slika 9), da so anketiranci mnenja, da so oglasi s slavnimi osebnostmi v
primerjavi z drugimi oglasi v povpre¢ju enako "zaupljivi" (2,19) in "verodostojni™ (2,13). Bolj si
jih "zapomnijo", so bolj "zabavni", so jim bolj "vsec", so "prepri¢ljivejsi”, bolj “privabljajo
pozornost” in bolj "vplivajo na nakup”. V povprecju so vse lastnosti oglaSevanja s slavnimi

osebnostmi enako ali bolj pomembne kot ostali oglasi.

Slika 9: Struktura anketirancev glede na mnenje o trditvah v zvezi z oglasi s slavnimi osebnostmi
v primerjavi z ostalimi oglasi

Zaupljivi 2,19
Verodostojnix
Zabavni

Prepritljivi

Trditve

Vplivajo na nakup
Viecni
Zapomljivi

Privabljajo pozornost

1 2 3 4 5
Ocenana lestviciod 1do 5

Opombe: Ocene na lestvici od 1 do 3, kjer pomeni: 1 — bolj pomembno , 2 — enako in 3 — man;j
pomembno .

444 Ocena pomembnosti dejavnikov, Ki opisujejo znacilnosti slavnih osebnosti

Iz Slike 10 je razvidno, da po mnenju anketirancev dejavnika "privla¢nost” (4,11) in "sploSna
ocena pomena privla¢nosti pri slavnih osebnostin” (4,02) izstopata kot pomembna. Sledita jima
dejavnika "seksi" (3,94) in "¢edna" (3,93). Najnizjo oceno so prisodili dejavniku "prefinjena”
(3,67).
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Slika 10: Struktura anketirancev glede na pomembnost dejavnika **priviacnost™ pri slavnih

osebah
Privla¢na 4,11
Splo3na ocena 4,02
g Seksi 3,94
= "
= Cedna 3,93
Prefinjena 3,57
Elegantna 3,78
I I I
1 2 3 4 5
Ocena na lestviciod 1do 5

Opombe: Ocene na lestvici od 1 do 3, kjer pomeni: 1-sploh ni pomemben, 3—niti/niti, 5 — zelo

pomemben
Iz Slike 11 je razvidno, da pri zaupljivosti anketiranci izpostavljajo "iskrenost" (3,92) in

"postenost™ (3,9). Sledita jima "zaupljivost™ (3,83) in "zanesljivost” (3,83). Najnizjo povprec¢no
oceno so prisodili "verodostojnosti* (3,59).

Slika 11: Struktura anketirancev glede na pomembnost dejavnika **zaupljivost'

Iskrena 3,92
Postena 3,9
E Zanesljiva 3,83
= -
= Zaupljiva 3,83
Splosna ocena 3,73
Verodostojna 3,59
I 1 1
1 2 3 4 5
Ocena na lestvicildo 5

Glede na prejSnja dejavnika, so anketiranci dejavnik strokovnost slavnih osebnosti ocenili

nekoliko nizje, kar je razvidno iz Sike 12. Po pomembnosti izstopata " izkuSenost™ (3,89) in

"sposobnost” (3,89), sledi "splosna ocena pomembnosti dejavnika strokovnost pri slavnih
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osebnostih” (3,68). Najmanj pomembno se jim zdi, da je slavna oseba "strokovnjakinja™ (3,6) in
da je "kvalificirana" (3,62).

Slika 12: Struktura anketirancev glede na pomembnost dejavnika **strokovnost™

Izkusena 3,89
Sposobna 3,89
g Splo$na ocena 3,68
E 7 i
= lzobraiena 3,65
Kvalificirana 3,62
Strokovnjakinja 3,6
I I I
1 2 3 4 5
Ocena na lestviciod 1 do 5

Iz Slike 13 je razvidno, da se je veCina 61,5% od ankentirancev v zadnjem letu odlocila za
nakup izdelkov oziroma storitev, ki so jih oglasevale slavne osebnosti.

Slika 13: Struktura anketirancev glede na nakup izdelka/storitev v zadnjem letu, ki so bili
oglasevani s slavno osebnostjo

M sem kupil

W nisem kupil

Iz Slike 14 je razvidno, da je prevladovala pogostost nakupa izdelka oziroma storitve, ki jo je
oglasevala slavna osebnost. V zadnjem letu je 38,51% ankentirancev kupilo izdelek oziroma
storitev, ki jo je oglasevala slavna osebnost 1 do 3-krat. Najmanj ankentirancev in sicer le
10,14% njih, pa je kupilo izdelek, ki ga je oglasevala slavna osebnost od 4 do 5-krat v zadnjem

letu.
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Slika 14: Struktura anketirancev glede na pogostost nakupa izdelka oziroma storitve v zadnjem
letu, ki jo je oglasevala slavna osebnost

45

40 38,51%

35

30

23,65%

25
20

15
10,14% 11,48%
10

Vrednosti v odstotkih

1 do 3-krat 4 do 5-krat vet kot 5-krat nikoli nevem

Iz Sike 15 je razvidno, da je ve€ina anketirancev mnenja, da so izdelki za osebno nego tisti, ki so
najprimernejsi za oglaSevanje s slavnimi osebami in bi te izdelke tudi kupili. Najmanjsi odstotek
anketirancev pa je mnenja, da bi bili to avtomobili. Pod drugo so anketiranci navedli naslednje:
mobilni telefon, igrace in Sportne rekvizite (zoga, teniski lopar).

Slika 15: Struktura anketirancev glede na skupine izdelkov, ki bi jih anketiranci kupili oz.
menijo, da je oglasevanje s slavnimi osebami najprimernejse zanje

70
61,33%

60 -

=

- 50 -

g 41,33%

8 40 - 30%

=
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a 20 - 14 o
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Opombe: Moznih je bilo ve¢ odgovorov.
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4.5 Preverjanje hipotez
Pri raziskavi sem zastavila sledeci hipotezi:

e HI: Kupci izdelka ali storitve, ki jo je oglaSevala slavna osebnost, so v povprecju bolje
ocenili "pomembnost mnenj oz. priporocil slavnih osebnosti", kot tisti, ki tovrstnih izdelkov
niso kupili.

e  H2: Obstaja vpliv oglasevanja s slavnimi osebnostmi na dejanski nakup izdelka, ki ga bi
oglaSevala slavna osebnost.

Pri preverjanju hipoteze H1 sta bili uporabljeni naslednji spremenljivki:
e nakup izdelka ali storitev, ki jo je oglasevala slavna osebnost, v obdobju zadnjega leta,

e  "pomembnost mnenj oz. priporocil slavnih osebnosti" pri nakupnih odlo¢itvah anketirancev

Tabela 1 (Priloga 3) nam prikazuje, da se anketiranci, ki so kupili izdelek ali storitev, ki jo je
oglasevala slavna osebnost, v obdobju zadnjega leta v povprecju bolje ocenili "pomembnost
mnenj oz. priporocil slavnih osebnosti" pri nakupnih odloc¢itvah anketirancev.

Sledi Tabela 2 (Priloga 3), katere izraCune sem uporabila za ugotavljanje: ali velja, da se tistim,
ki so kupili izdelek ali storitev, ki jo je oglasevala slavna osebnost, v obdobju zadnjega leta, zdi
bolj pomebno "mnenje oz. priporocila slavnih osebnosti" pri nakupnih odlocitvah anketirancev,
kot pa tistim, ki niso kupili izdelka ali storitve, ki je bil oglasevan s slavno osebnostjo, v obdobju
zadnjega leta.

1z rezutatov raziskave izhaja, da je stopnja znacilnosti enaka 0,001, kar pomeni, da je statisticno
znacilna razlika (p < 0,05), med tistimi, ki so kupili in tistimi, ki niso kupili, kar pomeni da to
velja za celotno populacijo. Tako lahko za celotno populacijo povem, da je kupcem izdelkov ali
storitev, ki jo je oglaSevala slavna osebnost, pomembnejse mnenje oz. priporocila le teh. Na
podlagi rezultatov raziskave, tako potrjujem hipotezo H1.

Pri preverjanju hipoteze H2 sta bili uporabljeni naslednji spremenljivki:

e oglasi s slavnimi osebnostmi vplivajo na nakup in

e dejanski nakup izdelka ali storitve, ki ga bi oglasevala slavna osebnost, v obdobju zadnjega
leta.

Pri preuCevanju ali obstaja povezanosti med navedenima spremenljivkama, je mogoce

uporabljati Pearsonov koeficient korelacije, e sta obe spremenljivki normalno porazdeljeni. Ce
pa vsaj ena spremenljivka ni normalno porazdeljena, se uporablja Spearmanov koeficient
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korelacije. Izra¢un normalne porazdeljenosti’ spremenljivk je prikazan v Tabeli 3 (Priloga 4). 1z
Tabele 3 izhaja, da koeficient splos¢enosti pri obeh spremenljivkah ni manjsi od 1, kar pomeni,
da je normalno porazdeljena® samo ena spremenljivka (oglasi s slavnimi osebnostmi vplivajo na
nakup) medtem, ko spremenljivka nakup izdelka ali storitve, ki je bila oglasevana s slavno
osebnostjo v obdobju zadnjega leta ni normalno porazdeljena, saj presega vrednost 1, pri
koeficientu sploscenosti. Ker obe spremenljivki nista normalno porazdeljeni, sem za izracun
povezanosti uporabila Spearmanov koeficient korelacije. 1z Tabele 4 (Priloga 4) izhaja, da
korelacijski koeficinet med preucevanima spremenljivkama znasa 0,210, kar pomeni, obstaja
Sibka pozitivna povezanost. Korelacijski koeficient je statisticno znacilen (p< 0,05), kar pomeni
da med preuCevanima spremenljivkama obstaja statisticna povezanost in lahko rezultate
posploSimo na celotno populacijo, za katero lahko recemo, da oglaSevanje s slavnimi
osebnostmi vpliva na nakup izdelka oziroma storitve. Hiptezo H2 sem na podlagi rezultatov
tako potrdila.

Hipotezo H2 sem preverila Se z izraCunom enostavne linearne regresije. Linerno odvisnost ene
odvisne spremenljivke od ene neodvisne spremenljivke. Tabela 5 (Priloga 5) nam prikazuje
koliko odvisne spremenljivke (v moji raziskavi je to dejanski nakup izdelka ali storitve, ki bi ga
oglasevala slavna osebnost, v obdobju zadnjega leta) lahko pojasnimo z vkljuc¢eno neodvisno
spremenljivko (oglasi s slavnih osebnostmi vplivajo na nakup). Rezultati kazejo, da je ta
odstotek 3,8 % pojasnjene variance, nepojasnjene, pa je kar 96,2 %.

SKLEP

Za danasnje obdobje je znacilno trZzno naravnano okolje, za katero je znacilen presezek ponudbe
nad povprasevanjem za ve€ino izdelkov in storitev. Zaradi razlicnih oglasov, si porabniki
zapomnijo samo tiste, ki na kakrSenkoli nacin pritegnejo njihovo pozornost. Za dosego tega cilja,
se trzniki posluzujejo razlicnih oblik oglasevanja. Eden izmed naéinov oglasevanja je
oglasevanje s slavnimi osebnostmi, ki je uveljavljeno predvsem v Zdruzenih drzavah Amerike.
Najmanj, kar lahko slavna osebnost naredi, je, da pritegne porabnikovo pozornost k
oglasevanemu izdelku oziroma storitvi ali blagovni znamki (Kotler, 2004, str. 636). Pri
oglasevanju s slavnimi osebnostmi naj bi se osredotocili na razli€ne osebnostne lastnosti slavne
osebnosti, prav tako pa na lastnosti oglasevanega izdelka, storitve ali pa blagovne znamke.
OglaSevanje s slavnimi osebnostmi ni vedno najprimernejSa oblika oglaSevanja. V nekaterih
primerih je celo neprimerna in neu¢inkovita. Slavna osebnost sama ne more vplivati na nakupno
odlogitev porabnika. Ce ni jasne povezave med slavno osebnostjo in izdelkom oziroma storitvijo
je taksen oglas zagotovo neucinkovit. Lastnosti slavne osebnosti, ki vplivajo na nakupno
odloCitev porabnika so: kredibilnost (strokovno znanje, izkuSnje, zanesljivost), privla¢nost
(fizi¢na privlacnost, $arm, eleganca), usklajenost (skladnost slavne osebnosti in izdelka oziroma

2 Normalno porazdeljenost spremenljivke preverimo tako, da izraunamo koeficient asimetri¢nosti in koeficient
splod&enosti. Koeficient asimetrije in splos¢enosti vedno gledamo skupaj. Ce sta vrednosti za oba med -1 in 1
reCemo, da je spremenljivka normalno porazdeljena.

EAY prilogi 2 se nahaja grafi¢na ponazoritev histogram normalne porazdeljenosti obeh spremenljivk.
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storitve). Ne smem pa pozabiti, da je Stevilo slavnih osebnosti, ki oglasujejo dolocen izdelek
oziroma storitev izredno pomembno. Ce se v oglasu pojavlja ve¢ slavnih osebnosti, lahko pride
med porabniki do razlicnega razumevanja izdelka oziuroma storitve. Porabniki spremljajo
dosezke slavnih osebnosti in njihov nacin zivljenja, tako da si ne smejo privosciti druzbeno
nezazeljenga ravnanja.

V okviru zaklju¢ne strokovne naloge sem imela zastavljene cilje tako v teoreticnem delu, kot
tudi empiri¢nem delu. V teoreticnem delu sem dosegla cilj, ki je bil prouciti temeljne pojme s
podroc¢ja uporabe slavnih osebnosti v oglasevanju in pridobiti sintezo spoznanj. Uspela sem
doseci zastavljene cilje tudi v empiricnem delu, kjer je bil temeljni cilj izvedba kvantitativne
raziskavo s pomocjo katere sem ugotovljala dejavnike slavnih osebnosti, ki vplivajo na nakupne
odlocitve porabnikov. Nato sem na podlagi rezultatov raziskave preverila zadani hipotezi. H1:
Kupci izdelka ali storitve, ki jo je oglaSevala slavna osebnost, so v povprecju bolje ocenili
"pomembnost mnenj oz. priporocil slavnih osebnosti", kot tisti, ki tovrstnih izdelkov niso kupili.
Na podlagi rezultatov raziskave, sem hipotezo 1 potrdila. Glavna ugotovitev na tem podrocju je,
da lahko za celotno populacijo povemo, da je kupcem izdelkov ali storitev, ki so oglasevane s
slavno osebnostjo, pomemnejSe mnenje oziroma priporocCila le teh, kot tistim, ki tovrstnih
izdelkov niso kupili. Pri preverjanju hipoteze H2: Obstaja vpliv oglasevanja s slavnimi
osebnostmi na dejanski nakup izdelka, ki ga bi oglasevala slavna osebnost, sem se uporabila
Spearmanov koeficient korelacije. Ugotovila sem, da obstaja Sibka pozitivna povezanost, kar
pomeni, da vi$ji kot je vpliv oglaSevanja s slavnimi osebnostmi, ve¢;ji je dejanski nakup tovrstnih
izdelkov ali storitev.

Na oglaSevanje lahko gledamo kot na sredstvo za sporo¢anje. Na podlagi rezultatov raziskave
priporo¢am uporabO slavnih osebnosti v oglaSevanju v slovenskem prostoru. Trzniki lahko s
pomocjo slavnih osebnosti v trzno komunikacijskih strategijah lazje oblikujejo podobo podjetja
in gradijo blagovno znamko, ki bo izstopala iz mnozice raznovrstnih blagovnih znamk. Veliko je
bilo narejenih Studij, katere so tiste lastnosti slavne osebnosti, ki naj bi vpilvale na nakupno
odlocitev porabnika. Za razlago ucinkovitosti slavnih osebnosti v oglasevanju so izvedli veliko
Studij, in sicer pod kak$nimi pogoji so slavne osebnosti ustrezne za oglasevanje izdelkov
oziroma storitev (Till, 1998a, str. 576-577). Ce povzamemo rezultate obeh $tudiji skupaj, je pri
oglasevanju izdelkov oziroma storitev Vsekakor pomembnejsi dejavnik strokovno znanje kot
privla¢nost slavne osebnosti. Zato bi jaz za nadalnje Studije priporocala raziskavo, kaj je tisto,
kar je kljucni dejavnik pri privlacnosti. Je to fizi¢na privlacnost, Sarm, eleganca? Kaj je tisto, kar
je klju¢ni dejavnik pri kredibilnosti? Je to strokovno znanje, izku$nje, zanesljivost?
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Priloga 1: Anketni vprasalnik

ANKETNI VPRASALNIK

Spostovani,

moje ime je Sanja Frani¢. Sem S$tudentka Ekonomske fakultete Ljubljana, smer Management.
Pred vami je ANONIMNI vprasalnik o uporabi slavnih osebnosti v oglasevanju. Rezultati bodo
sluzili za izdelavo zaklju¢ne strokovna naloge z naslovom »Kompatibilnost oglaSevanja in

kredibilnosti slavne osebnosti«.

Vljudno vas naprosam, da izpolnite spodnji vprasalnik.

1. Prosim Vas, da ocenite strinjanje z dejavniki, ki kazejo na odnos porabnikov do oglasevanja
na lestvici od 1 do 5, kjer ocene pomenijo: 1 — sploh se ne strinjam, 2 — ne strinjam se, 3 — niti,

niti, 4 — strinjam se, 5 — popolnoma se strinjam.

Prosim Vas, da obkrozite ustrezno oceno.

Oglasevanje predstavlja dejansko sliko oglasevanega izdelka. 1
Izvem, kaj je modno in kaj naj kupim, da bom ocaral druge. 1
Oglasevanje mi pove, kaj ljudje z zivljenjskim slogom, podobnim 1
mojemu, kupujejo in uporabljajo.

OglaSevanje mi pomaga pri prepoznavanju izdelkov, ki bodo ali 1
ne bodo odrazali lastnosti, znacilnih za osebe kot sem jaz.

OglaSevanje promovira nezazelene druzbene vrednote. 1
Oglasevanje mi pove, katere blagovne znamke imajo lastnosti, ki 1
jih is¢em.

V splo$nem ocenjujem oglasevanje kot dobro stvar. 1
Pogosto je oglasevanje zanimivo in zabavno. 1
Oglasevanje je dragocen vir informacij. 1

NN

N

~[ |

2. Prosim Vas, da ocenite pomembnost posameznih mnenj oz. priporo¢il pri vasih nakupnih
odlocitvah na lestvici od 1 do 5, kjer ocene pomenijo: 1 — sploh ni pomembno, 2- ni pomembno,

3 — niti/niti, 4 — pomembno, 5 — zelo pomembno.

Slavne osebnosti

Prodajalca

Zunanje organizacije

Prijateljev

Ozjih druzinskih ¢lanov
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3. Prosim Vas, da podate mnenje o trditvah v zvezi z oglasi s slavnimi osebnostmi v primerjavi z

ostalimi oglasi.
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Prosim Vas, da obkrozite ustrezno oceno.
Trditve
vplivajo na nakup
privabljajo pozornost
Verodostojni
Prepricljivi

(o
o
—

enako manj

Vsecni
Zabavni
Zaupljivi
Zapomnljivi

A
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4. Prosim Vas, da ocenite pomembnost dejavnikov, ki opisujejo znalilnosti slavne slavnih
osebnosti na lestvici od 1 do 5, kjer ocene pomenijo: 1 — sploh ni pomemben, 2- ni pomemben, 3
— niti/niti, 4 — pomemben, 5 — zelo pomemben).

PRIVLACNOST

Cedna

Elegantna

Privla¢na

Prefinjena

Seksi

Splosna ocena pomembnosti dejavnika privla¢nost pri
slavnih osebnostih
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ZAUPLJIVOST
Verodostojna
Iskrena

Postena

Zanesljiva

Zaupljiva

Splosna ocena pomembnosti dejavnika zaupljivost pri
slavnih osebnostih
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STROKOVNOST
Sposobna
Izobrazena

Izkusena

Kvalificirana

Strokovnjakinja

Splosna ocena pomembnosti dejavnika strokovnost slavnih
osebnosti

I
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5. Naprosam vas, ¢e nam lahko zaupate, ¢e ste v obdobju zadnjega leta kupili izdelek ali storitev,
ki je bila oglaSevana z slavno osebnostjo?

a) sem kupil/a

b) nisem kupil/a

6. Prosim vas, da nam zaupate pogostnost nakupa izdelka oz. blagovne znamke, (v zadnjem
letu), ki jo je oglasevala slavna osebnost

a) 1 do 3-krat

b) 4 do 5-krat

¢) vec kot 5-krat

d) nikoli

€) ne vem

7. Prosim oznacite skupine izdelkov, za katere bi se odloc¢ili za nakup oz. menite, da je
oglasevanje s slavnimi osebnostmi najprimernej$e zanje (moznih je ve¢ odgovorov)

a) izdelki za osebno nego
b) prehrambeni izdelki
c) izdelki za dom

d) obutev

e) tekstil

) avtomobili

g) storitvene dejavnosti

i) humanitarne dejavnosti
J) drugo

DEMOGRAFIJA

Prosim Vas, da izpolnite Se naslednja vprasanja (prosim, obkrozite):
Starost: do 30 let od 30 do 50 nad 50
Spol: M Z

Stopnja dokoncane izobrazbe:
a) osnovna $ola ali manj b) srednja Sola c) visja ali visoka d) magisterij ali doktorat

Hvala lepa za vaSe sodelovanje!



Priloga 2: Graficna ponazoritev histogram normalne porazdeljenosti obeh spremenljivk

Graficna ponazoritev histogram: Oglasi slavnih osebnosti vplivajo na nakup

Oglasi slavnih osebnosti vplivajo na nakup
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Oglasi slavnih osebnosti vplivajo na nakup
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Graficna ponazoritev histogram: Nakup izdelka ali storitve, ki je bila oglasevana s slavno
osebnostjo, v obdobju zadnjega leta

Nakup izdelka ali storitve, ki je bila oglasevana z slavno osebnostjo, v
obdobju zadnjega leta
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Nakup izdelka ali storitve, ki je bila oglasevana z
slavno osebnostjo, v obdobju zadnjega leta



Priloga 3: Statisticni izracuni pri hipotezi 1

Tabela 1: Skupinska statistika za spremenljivki uporabljeni pri preverjanju hipoteze H1

N | Anmeténa | Standardni |Std. napaka
sredina odklon |aritmeti¢ne
sredine
Pomembnost mnenj oz. priporo¢il | sem kupila 58 2,62 1,152 0,151
slavnih osebnosti pri nakupnih nisem kupil/a 39 1,87 1,005 0.161
odlo¢itvah anketiranih

Tabela 2: T-test neodvisnih spremenljivk

Leveneov test t-test enakosti aritmeti¢nih sredin
enakosti varianc
95% interval zaupanja
razlik
. Razlika
: Sig. (2- ... |Std. k . .
F Sig t df 9. ( antmetiéni napa a Spodnja | Zgornja
stranska) . razlik
h sredin
Pomembnost | 1 | 1981 | 0,162 | 4,040 | 143 0000 | 0748 | 018 | 0382 | 1115
mnenj 0z.
priporo¢il
slavnih
osebnosti pri 2 4,215 | 126.217 | 0,000 0,748 0,178 0,397 1,100
nakupnih
odlo¢itvah
anketiranih
Legenda:

1 = domneva o enakosti varianc
2 = ni domeneve o enakosti varianc




Priloga 4. Statisticni izracuni pri hipotezi 2

Tabela 3: Izracun normalne porazdeljenosti spremenljivk uporabljenih pri hipotezi H2

Oglasi slavnih | Nakup izdelka
osebnosti ali storitve, ki
vplivajo na je bila
nakup oglasevana s
slavno
osebnostjo, v
obdobju
zadnjeqa leta
N Veljavni 148 149
Manjkajo¢ 3 2
Koef. asimetrije 0,517 0,459
Std. napaka koef. asimetrije 0,199 0,199
Koef. splos¢enosti -0,619 -1,814
Std. napaka koef. splos¢enosti 0,396 0,395

Tabela 4: Izracun Spearmanovega koeficienta korelacije

Oglasi slavnih|{Nakup izdelka
osebnosti | ali storitve, ki
vplivajo na je bila
nakup oglasevana s
slavno
osebnostjo, v
obdobju
zadnjega leta
Spearmanov koef. Oglasi slavnih Korelacijski koeficient 1,000 0,210
korelacije osebnosti Sig. (2-stranska) 0,011
vplivajo na nakup N 148 146
Nakup izdelka ali Korelacijski koeficient 0,210" 1,000
storitve, kije bila
oglasevana s slavno Sig. (2-stranska) 0,011
osebnostjo, v obdobju N 146 149
zadnjega lota

Korelacija je statisti¢no zna¢ilna pri 0,05 stopnji (2-stranska).



Priloga 5: Statisticni izracuni linearna regresija
Tabela 5: Model Summary

Povzetek modela
Urejen R Std. napaka
Model R R kvadrat kvadrat ocene

1 0,196° 0,038 0,032 0,597
Nakup izdelka ali storitve, ki je bila oglaSevana s slavno osebnostjo, v obdobju zadnjega leta




