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Vpliv sponzoriranja vrhunskega Sportnika na podobo podjetij v o¢eh potrosnikov

Sponzoriranje je izjemnega pomena za razvoj Sportnih poti vrhunskih Sportnikov, saj jim
omogoca finan¢no stabilnost. Sponzorji so navadno zasebni gospodarski subjekti, ki se za vstop
v sponzorsko razmerje odlocijo tudi zaradi dosega svojih marketinskih ciljev, prav tako pa so
Sportniki lahko indorserji njihovih izdelkov ali storitev. Potrosniki, ki so v Sport vpeti kot
navijaci pa izjemno cenijo vrhunske Sportnike, zato se podoba podjetij, ki omogocajo kariero
Sportnikov v oc¢eh takih potroSnikov lahko hitro zvisa. Slovenska vrhunska Sportnika Tina Maze
in Peter Prevc sta za temelje svojih uspehov tudi potrebovala sponzorsko pomo¢. Tina Maze je
postala obraz linij izdelkov Zlatarne Celje, Petra Prevca in smucarsko skakalno reprezentanco
pa podpira Zavarovalnica Triglav. Sportnika vplivata na prepoznavnost in zaupanje do podjetja
in nekateri njuni atributi vplivajo na nakupne navade potrosnikov in bolj pozitivno podobo.

Kljucne besede: vrhunski Sportniki, sponzorstvo, indorsiranje, podoba podjetij.

The influence of sponsoring top athlete on the image of companies in the eyes of consumers

Sponsorship is of utmost importance for the development of carriers of top athletes, enabling
them to a financial stability. Sponsors are usually corporations, which enter into a sponsorship
relationship also for achieving their marketing objectives and athletes can be also endorsers of
their products or services. Consumers who are sports fans highly appreciate athletes and
therefore the image of the companies that sponsor their career can quickly increase. Slovenian
top athletes Tina Maze and Peter Prevc also needed help from some sponsors. Tina Maze
became the endorser of product lines of Zlatarna Celje, Peter Prevc and Slovenian ski jumping
team is supported by Zavarovalnica Triglav. Athletes enable visibility and trust for the company
and some of the attributes of top athletes affect consumer purchase intentions and more positive
corporate image.

Keywords: top athletes, sponsorship, endorsement, corporate image.
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1 UVvOD

Sport nas lahko spremlja povsod. Aktivira nase Zivljenje in nas sprosti, &e se s §portom aktivno
ukvarjamo. Lahko je razlog za druzenje, za zabavo, ¢e Sport spremljamo kot navija¢i. Ima
izredno moc¢ vkljucevanja posameznikov, zato so se Sportna tekmovanja profesionalizirala in
komercializirala. Ker je Sport zelo priljubljen, so zato cenjeni tudi glavni akterji Sporta -
vrhunski $portniki, ki so v sodobnem svetu postali zvezdniki. Tako je v ta odnos vstopil tudi
marketing, saj so podjetja ugotovila, da lahko izkoristijo vpetost ljudi v Sport za doseganje
svojih ciljev. Podjetja zato, kot enega svojih trzno komunikacijskih orodij, uporabljajo
sponzorstvo Sportnih ekip in vrhunskih $portnikov. Prizadevajo si, da bi lahko pozitivno podobo

Sportnikov v oceh javnosti prenesli na svoje aktivnosti in tako povecevali svoj trzni delez.

Cilj diplomske naloge je odgovoriti na raziskovalno vprasanje, torej odgovoriti na to kakSen
vpliv ima sponzoriranje vrhunskih $portnikov na podobo podjetij v o¢eh potrosnikov. Poleg
tega bom oblikovala dve hipotezi. Ali sponzorji S$portnikov vzbudijo veéje zaupanje pri
potros$nikih in ali to pomeni, da se tudi nakupne navade spremenijo. Hipotezi bom skuSala

potrditi ali ovre¢i.

Za iskanje zastavljenih odgovorov si bom pomagala z oblikovanjem anketnega vpraSalnika s
pomocjo katerega bom skuSala doseci ¢im ve¢ji krog potroSnikov. Raziskovala bom na primerih
dveh slovenskih vrhunskih $portnikov ter njunih zvestih sponzorjih. Tina Maze je v preteklosti
dosegala vrhunske dosezke v alpskem smucanju in je v letih svoje kariere postala pop zvezdnica
z olimpijskimi kolajnami. Postala pa je tudi obraz kolekcij nakita Zlatarne Celje. Peter Prevc
pa je zmagovalec svetovnega pokala v smucarskih skokih in eden najbolj priljubljenih
slovenskih zimskih Sportnikov v preteklem letu. Na njegovi poti, in poti ostalih smucarskih
skakalcev, mu ob strani stoji Zavarovalnica Triglav, ki Ze vrsto let podpira slovenski skakalni
Sport. Izbrani podjetji torej nudita moZnost razvoja Sportne poti in Sportnika uporabljata v svojih
trzno komunikacijskih aktivnostih. Mene pa zanima kako se to sodelovanje izkaze v o¢eh
potro$nikov in ¢e dosegajo svoje cilje. Torej ali se tako posledi¢no poveca zaupanje, ali
potrosniki nakupujejo njihove izdelke in ali jih morda nameravajo v prihodnosti ter nenazadnje

ali se poveca njihova prepoznavnost in splosna podoba in ugled.



2 POMEN SPORTA ZA MARKETING

Sport je pojav, ki je v nasi druzbi in kulturi globoko zakoreninjen ter se lahko primerja z religijo,
politiko, glasbo. Ceprav ga mnogi druZboslovci e vedno razumevajo kot trivialen druzbeni
pojav, je vse ve¢ dojemanja le tega kot pomembne druzbene in kulturne prakse, saj se prepleta
z ostali druzbenimi pojavi, od kulture, gospodarstva, politike. (Saver in drugi 2009) Vendar pa
se je to novo dojemanje Sporta razvilo predvsem z modernizacijo oziroma razvojem modernega
Sporta, vse od zaCetka modernih olimpijskih iger dalje. Kot specifi¢na dejavnost se je torej

razvil do popolne komercializacije in profesionalizacije. (Ilesi¢ v Bergant Rakocevi¢ 2008, 31)

Sport naso pozornost preusmeri z vsakodnevne rutine in nam nudi ob&utek sprostitve. Od
ostalih oblik zabave se razlikuje po tem, da je povsem spontan, saj ne moremo predvideti izida,
ni vnaprej zreZiran in zanj ne obstaja besedila, ki bi se ga lahko $portniki naugili. Custva, ki jih
obcutimo ob obisku $portne prireditve ne moremo predvideti, lahko jo zapustimo veseli, srecni,
jezni, razocarani, odvisno od tega ali na§ priljubljen vrhunski $portnik oziroma priljubljena

ekipa zmaga ali izgubi. (Shank 2009, 4)

Zaradi komercializacije ima Sport velik vpliv tudi v marketingu. Prav tako kot Sport je tudi
marketing aspekt sodobne druzbe, ki lahko vzbudi mo¢na Custva, saj lahko ta vpliva na to, kako
se bodo ljudje ravnali. (Randall 2001, 2)

2.1 RAST SPORTNE INDUSTRIJE

Sport je postal medij sam po sebi, saj ima zmoZnost targetiranja, segmentiranja, promocije
izdelkov ali storitev v luéi Sportnih herojev. Vse ve¢ je podjetij, ki v svoji primarni dejavnosti
nimajo povezave s Sportom, vendar se odlocajo za vlaganje ravno vanj. Uporabljajo popularne
Sportnike za Siritev prepoznavnosti svojih izdelkov ali storitev ter dopolnitev in »okrasitev«

svojega marketinga. (Schlossberg 1996, 6)

Schlossberg (1996, 41) za primer podaja podjetji VISA in Coca-Cola, ki uzivata mednarodno

slavo kot podjetji, ki uspesno podpirata Sportnike, Sportne dogodke ter s tem viSata svoj ugled.

Tako je zaradi vseh svojih karakteristik Sport izredno zanimiv za organizacije, saj lahko preko
slednjega pristopijo k potrosnikom in s tem zadovoljujejo svoje potrebe in zagotavljajo lastno

rast in vecanje dobicka.



Sportna industrija, v katero je vkljuéeno veliko razli¢nih aspektov, od oglagevanja, sponzorstva,
iger na sreco, neprestano raste. (Jagodic v Bergan Rakocevi¢ in drugi 2009, 185) Poleg tega
ima veliko privrzencev, navijacev, ki vsakodnevno spremljajo Sport in Sportnike ter S tem
pomagajo pri rasti te industrije. Dejavnost pa je tudi izjemno zanimiva z medijskega vidika, saj
pokrivanje dolo¢enih $portnih dogodkov prinese ogromno gledanost in branost. Zato lahko

danes razmis$ljamo celo o »mediatizaciji« $porta. (Bergant Rakocevi¢ 2009, 225-226 )
Struktura Sportne industrije

Slika 2.1: Poenostavljen model odnosov med potrosniki in dobavitelji v §portni industriji.

Potro$niki IzdelKki Proizvajalci in posredniki
Gledalci Dogodki Lastnistvo
Udelezenci |:> Sportni pripomocki <:| Sponzorji
Podjetja Osebni trenerji Mediji

Informacije Agent

Proizvajalci opreme
Vir: Shank (2009, 11)

Kakor je iz modela razvidno je Sportna industrija sestavljena iz treh vecjih elementov —
potros$nikov Sporta, Sportnih produktov in proizvajalcev. Potrosniki $porta, so poleg navijacev,
tudi sponzorji, ki se odlocijo, da bodo vlagali v doloCen Sport. Sponzorji namre¢ v zameno za
denar, pripomocke ali kakSno drugacno pomo¢, dobijo dovoljenje za povezovanje svojega
imena s Sportnikom, ekipo ali pa ligo, tekmovanje. (Shank 2009, 11) To pa se vse bolj splaca,

saj so Sportniki postali zvezdniki.

2.2 SPORTNIKI KOT ZVEZDNIKI

Zvezdniki nas privlacijo iz razli¢nih razlogov. Eden izmed njih je zagotovo ta, da v njih lahko

vidimo heroje in posledi¢no vzornike. (Rojek v Shuart 2007, 127)

Svet okoli nas se neprestano spreminja. Spreminja se tehnologija, spreminjajo se vrednote in
obicaji ter naSe dojemanje kulture in idej. Vendar pa nekateri aspekti druzbenega zivljenja
ostajajo podobni in med njimi so tudi osebe, ki jih spremljamo, jih obéudujemo in se po njih

zgledujemo. Mednje spadajo znani filmski igralci, uspesni glasbeniki in Sportniki. Vrhunski



Sportniki so od nekdaj veliki vzorniki, saj, za razliko od glasbenikov, modelov, filmskih in
gledaliskih igralcev, ki so imeli sre€o, da so se velikim talentom rodili, so Sportniki svoj uspeh
gradili. Gradili so ga postopoma z veliko vlozenega truda. So vzor mladim, so opomnik
starej$im, da se s trdim delom vedno poplaca trud. Zato imajo morda vrhunski Sportniki Se vecji
vpliv na ljudi kot podobe iz sveta »Sovbiznisa«, saj je njihovo garaStvo lazje preslikati na

vsakdan in ljudje z njihovimi uspehi lazje vlecejo vzporednice.

Shuart (2007, 127) pa trdi, da sta v sodobni druzbi, e posebej se osredotoca na amerisko, besedi
»slaven« in »junak« zamenljivi, ne da bi se o njunih pomenih v druzbi posebej razglabljalo.
Meni, da so Sportni junaki le »pseudojunaki«, ki so svoje herojstvo pridobili predvsem zaradi
celebritifikacije v mnozi¢nih medijih, kjer so postavljeni v mitski poloZaj. Dejanske »$portne

arene«, kjer so dosezeni velicastni dosezki pa sluzijo le za nadaljnjo poveli¢evanje Sportnika.

Drucker meni, da so sodobni mediji ustvarili neskoncen tok zvezdnikov in da je ustvarjanje
herojev podobno ustvarjanju zvezdnikov. Tako so junaki in znane osebnosti enaki. (v Shuart
2007, 128) Torej, ¢e ima delez obcinstva zvezdnika za vzornika ter mu pripiSe vrednote, kot so

modrost, znanje, pogum, uspesnost, je ta zveznik hitro oklican za heroja tega deleza obcinstva.

(Shuart 2007, 128)

Torej, da so Sportniki privlacni za sponzorje je poleg njihovih uspehov in vrhunskosti
pomembna tudi osebnost, to pomeni, da morajo potrosnike zadovoljiti na Sportnih prizoris¢ih
ter izven le teh. Njihova zunanja podoba se mora ujemati z njihovimi dosezki vV svojem
Sportnem okolju. (Ruihley in drugi 2010) Shank (2007, 18) navaja, da so taki Sportniki dobili
status nekaksnih »superproduktov« in eden prvih taksnih je bil zagotovo superzvezdnik golfist
Tiger Woods, ki je bil s svojim Sarmom in talentom pravi magnet za sponzorje, ki so bili
prepricani, da je vreden njihovega denarja. Dodaja, da je vlaganje v vrhunskega Sportnika
odvisno od Sporta in vsakega Sportnika posebej, vendar je vsem skupno to, da niso dojemani
ve¢ samo in zgolj kot Sportniki, ki blestijo v svojem Sportu, ampak kot zabavljaci, ki

zadovoljujejo potrebe potrosnikov.

Vendar pa so za to najprej morali doseci slavo v §portnih okoljih, kar jim je omogocilo, da so

se premaknili na druge pod-industrije. (Turner 2013)

Torej, ker so protagonisti vrhunskega, profesionalnega in komercialnega Sporta postali
zvezdniki, so se zaceli pojavljati tudi v sferah, ki prej niso bile rezervirane zanje. Tako so se

znasli na seznamih najbolj uglednih oseb, najbolj priljubljenih, najbolj privlaénih. Med drugim
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pa so se znasli tudi Forbsovih lestvicah najbolje placanih zvezdnikov, tja so se najprej uvrstili
nogometasi, prej omenjeni Tiger Woods, koSarkarski superzvezdnik Michael Jordan. (Ilesi¢ v
Bergant Rakocevi¢ 2008, 34-33) Danes jih ne vedno ve¢, kar tudi dokazuje komercializacijo
Sporta. Na Cetrtem mestu se je znasel Cristiano Ronaldo, na osmem Lionel Messi, na enajstem
LeBron James, na osemnajstem Roger Federer in tako naprej, skupno kar 28 Sportnikov med
stotimi najbolje placanimi zvezdniki. (O'Malley Greenburg 2016) Njihovi dobicki pa prihajajo
tudi s strani sponzorjev, vecina izmed njih indorsira razli¢ne izdelke in storitve ter so obrazi

razliénih znamk.

Tako se je ve€ina podro¢ij dandana$njega Sporta predstavila kot nova veja zabavne industrije

in oglasevanja. (Ilesi¢ v Bergant Rakocevi¢ in drugi 2008, 36)

3 SPONZORSTVO

3.1 OPREDELITEV POJMA SPONZORSTVO

V Slovarju slovenskega knjiznega jezika je navedeno, da je sponzor tisti, ki gmotno podpre,

omogo¢i dolo¢eno dejavnost, izvedbo necesa, vendar v zameno za oglasevalske namene.

(SSKJ)

Sponzorstvo tako predstavlja eno izmed najhitreje rasto¢ih podro¢ij marketinskih aktivnosti
danes. Ceprav so bili primeri korporativnega sponzorstva prisotni Ze ve¢ kakor sto let nazaj, so
bili ti v zelo okrnjenem obsegu in predvsem izbira ter osebno zadovoljstvo lastnikov korporacij.
Zadnja tri desetletja pa smo lahko pri¢a razvoju usklajenega, pragmati¢nega, obSirnejSega in
globalnega sponzorstva. Velike korporacije in manjSa podjetja dandanes sponzorstvo
uporabljajo kot obliko trznega komuniciranja. (Meenaghan 2001, 95) Poleg tega pa je eden
izmed najpomembnejsih instrumentov komuniciranja organizacije kot celote. (Mumel in

Kramberger 2001, 583)

Podjetja si prizadevajo, da bi se s sponzorstvom identificirali z uspe$no osebo ali skupino in
tako imidz prenesli nase. Poleg tega pa si Zelijo doseci tudi identifikacijo ciljne skupine s samim
podjetjem. (Levovnik v Bergant Rakocevi¢ 2009, 147) Ostali cilji sponzorstva pa so Se

povecanje trznega deleza, izboljSanje podobe in mnenja o podjetju, izboljSati poslovne odnose
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in odnose z zaposlenimi, zelijo biti druzbeno odgovorni in delovati v ¢lovekoljubne namene.

(Sutton in Irwing v Bednarik in drugi 1998, 19)

3.2 IMIDZ V SPONZORSTVU

Podjetja vstopajo v sponzorske odnose iz razli¢nih razlogov, najpogosteje pa se za to odlocijo
za povecanje poznavanja znamke ali pa, da bi ustvarili, ojacali ali spremenili podobo znamke.
(Cornwell in Maigan v Gwinner in drugi 1999, 47) Navadno so te strategije, ki ciljajo na
povecanje poznavanja znamke, vklju¢ene v mnoge promocijske aktivnosti, da bi dosegle ¢im

veé potencialnih potro$nikov. (Gwinner in drugi 1999)

Imidz znamke je definiran kot percepcija o znamki, ki odseva asociacije 0 znamki v spominu.
(Keller v Gwinner 1999, 47) Torej je pomembna podoba, ki jo ima potros$nik v svojem spominu
0 znamki. Te povezave oziroma asociacije pa so rezultat mnogih aspektov znamke, od izkustev,

atributov izdelka ali storitve, cene, pozicionarianja, embalaze do potro$nikove uporabe.

Keller navaja, da se asociacije znamke lahko spreminjajo, ¢e so povezane z slavnim indorserjem
ali sponzorsko aktivnostjo ter je tako njihova podoba preslikana na podobo izdelka ali storitve.
Pomembno pa je, da sta indorser ali sponzorska aktivnost kredibilna in privla¢na. (v Gwinner
1999, 47 — 48) McCracken v svoji raziskavi navaja, da je pomen pripisan zvezdnikom preslikan

na izdelek ali storitev, ko se v ta odnos vmesa $e oglasevanje. (v Gwinner 1999, 48)
Tako sta si Sportno sponzorstvo in indorsiranje podobna z dveh vidikov.

1) Potrosnik povezuje Sportne aktivnosti in zvezdnike z dolo¢enimi pomeni. Medtem, ko
zvezdniki svoj pomen ¢rpajo iz razli€nih javnih pojavljanj, so Sportne aktivnosti povezane z

razli¢nimi Sportnimi dogodki in njihovimi karakteristikami (na primer profesionalnost).
2) Pri obojih pa se pomeni nato poveZzejo z izdelki in storitvami.

Proces je nato zakljucen, ko pride do ujemanja med sponzoriranim ali indorserjem in izdelki,

storitvami ali podjetji. (McCraken v Gwinner 1999, 48-49)

Prenos imidZa na individualni ravni omogoca nadaljnje vpoglede in razumevanje ucinkov
sponzorstva. Meenaghan (2001, 103-105) navaja, da so raziskave pokazale, da ima vsak

sponzor in vsaka sponzorska aktivnost svojo osebnost in prenos imidza poteka med sponzorsko
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aktivnostjo in sponzorjem. Ujemanje med sponzorjem in sponzoriranim oziroma sponzorsko
aktivnostjo ter preneseno podobo je najveckrat odvisno od vira sporoCila in kategorije
sponzoriranja (glej sliko 3.1) Zmoznost potrosnikovega dojemanja ujemanja je odvisna od
individualnega poznavanja obeh strani v procesu, tako sponzorja, kot sponzoriranega. Tako
recimo lahko sponzoriranje visoke kulture razumemo kot sofisticirano, sponzoriranje mnozi¢ne
pa kot bolj dosegljivo. Osrednji faktor v determiniranju dojetega ujemanja je ugotavljanje
logi¢nih povezav med obema udeleZencema v procesu. Na primer zelo o€itna disonanca se
pojavi pri sponzoriranju atletike s strani tobacne industrije in zelo veliko ujemanja pri
sponzoriranju istega Sporta s strani podjetja, ki proizvaja sladke prigrizke. (Osgood in
Tannenbaum v Meenaghan 2001, 104)

Slika 2.1: Viri in vrednote razli¢nih kategorij sponzoriranja.

KATEGORIJA PRENESEN POMEN PREJEMNIK

Sofisticirano N
Elitisti¢no
Visoka kultura Diskriminatorno Sponzor
Resno
Zahtevno

~

Mladostno
Dosegljivo
Prijazno
Moderno
Inovativno Sponzor
Komercialno

Y

MnozZi¢na kultura

Vir: Meenaghan (2001, 103).

3.3 PODPIRANJE PROJEKTOV Z DOBRIM NAMENOM V SPONZORSTVU

Fenomen dobrega dejanja in obnaSanja je klju¢ni dejavnik, ki sponzorstvo diferencira od
oglasevanja in je eden izmed najvecjih sproZilcev odzivov pri potrosnikih. Raziskave so namre¢
pokazale, da potrosniki sponzorstvo dojemajo kot podpiranje projektov z dobrim namenom s

strani podjetij, katerih fokus je indirekten, preprievani ucinek je prikrit. Medtem, ko je
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oglasevanje sebi¢no, fokus direkten, prepri¢evalni u¢inek pa ociten. Sponzorstvo torej dojemajo
kot pozitiven doprinos druzbi in pri potroSnikih ne zbuja obrambnega mehanizma, kot ga na

primer oglaSevanje. (Meenaghan 2001, 98)

Z generi¢nega vidika je fenomen dobrega dejanja pojav, s pomocjo katerega sponzorstvo
razumemo kot zagotavljanje koristi za druzbo in omogoca toplejSe odnose med podjetji in
potrosniki, kot bi se razvili zgolj s pomocjo oglasevanja. Rezultat tega je veCanje ugleda in
dobrega imena podjetij. Na bolj kategori¢ni ravni je uCinek dobrega dejanja odvisen od
kategorije sponzoriranega. (Meenaghan 2001, 102) Meenaghan (2001, 102) navaja, da
sponzoriranje socialnih vprasanj generira vecji ugled kot na primer sponzoriranje umetnosti.
Najvecji vpliv pa ima sponzoriranje na individualni ravni. To je najbolj razvidno pri
sponzoriranju Sporta, saj, kot Ze omenjeno, Sport zahteva veliko ¢ustveno vpletenost navijacev

in tako spodbudi vecjo hvaleznost in dobro ime sponzorja.

4 SPONZORSTVO V SPORTU

Sponzorstvo v Sportu vkljucuje dodeljevanje finan¢nih virov z namenom doseganja Ze prej
omenjenih marketinskih ciljev. Zato je velikokrat opisan kot del strateskih dejavnosti podjetij.
(Amis in drugi 1999) Materialne razmere so namre¢ klju¢nega pomena za razvoj $porta.
Financiranje pa poteka na razliénih ravneh. Sport se lahko financira iz javnih virov neposredno,
to so drzavni proracuni in proracuni lokalnih skupnosti. Naslednji vir financiranja so javni
posredni, to so prihodki od iger na sre€o, televizijskih pravic in s strani donatorjev. Ostale
aktivnosti pa so na primer prodaja vstopnic, $portnih artiklov, prihodki od $portnih objektov.
Vendar pa vse pomembnejsi postaja zasebni kapital gospodarskih subjektov, ki v svojem delezu
prevladujejo nad javnimi sredstvi in jih velikokrat celo nadomesSc¢ajo. Zaradi priljubljenosti
Sporta v Siroki javnosti se v gospodarstvu vse pogosteje odlocajo za sponzoriranje
posameznikov ali ekip. V trznem komuniciranju tako uporaba znanih Sportnikov ponuja veliko
prednosti tako podjetjem kot tudi samim Sportnikom, saj jim omogoca nadaljnji razvoj svoje

Sportne poti. (Jagodic v Bergant Rakocevic¢ 2008, 185)

Sponzorstvo je najobseznejSi in najpomembnejSi del marketinSkih aktivnosti Sportnih

subjektov. Poleg tega pa se pojavlja Se nekaj oblik marketinga v Sportu. Cappuro jih deli na:

- Sponzorska pogodba,
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- Merchandising (razli¢ne dejavnosti, ki imajo za cilj promocijo ali prodajo izdelkov in
storitev),

- Indorsiranje (uporaba podobe dolo¢ene osebe),

- Komisija,

- FranSize,

- Pogodbe, ki opredeljujejo uporabo filmov in videoposnetkov in javne nastope,

- Pogodbe z opremljevalci, dobavitelji.
(Cappuro v Bergant Rakocevi¢ in drugi 2008, 187)

Sportno sponzorstvo oziroma sponzorstvo v okvirih $porta tako predstavlja izmenjavo odnosov
med organizatorji Sporta, podjetji in drugimi posredniki. Taki odnosi temeljijo na principih
maksimizacije dobicka in minimizacije tveganj za vse udeleZene. (McCarville in Copeland v
Copeland in drugi 1996, 32) Za $portnike in $portne organizacije je klju¢nega pomena poiskati

trdnega sponzorja, ki bo zagotovil prezivetje in moznost nadaljevanja Sportne poti

Pope (v Shank 2009, 15-16) ugotavlja, da sponzorstvo torej pomaga pri doseganju ciljev
podjetij, posebej, ko gre za zeljo po povecanju prepoznavnosti, gradnji podobe, ugleda,
zaupanja in delovanju v skupno dobro. Poleg tega pa pomaga tudi pri marketinskih ciljih
podjetja, saj tako lahko doseZejo ciljne trge, pozicionirajo znamko ter seveda povecujejo
prodajo. Ne gre zanemariti dejstva, da sponzoriranje pozitivno pripomore tudi pri doseganju
medijskih ciljev, saj ustvarja pozornost, pomaga pri oglasnih kampanjah in publiciteti.
Nenazadnje pa pomaga tudi pri osebnih ciljih in interesu menedZmenta. Ravno zaradi tega

mnogi delijo mnenje, da se bo sponzorstvo Se povecevalo in Sirilo svoj obseg.

Sponzorji pa posredno tudi predstavljajo Sport, so tudi dobavitelji opreme ali zagotavljajo denar
za razvoj. Najvecji ucinek pa imajo sponzorji, katerih izdelki ali storitve se lahko neposredno
povezejo s posameznim Sportnikom. Zato SO pri doseganju ujemanja uspes$ni, na primer,
proizvajalci obutev, ki lahko hitro imidz svojih izdelkov preslikajo na uspeSnega vrhunskega

Sportnika, indorserja. (Ruihley in drugi 2010)
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4.1 INDORSIRANJE

Da bi podjetja dosegla konkuren¢no prednost se pogosto odlocajo za uporabo indorserjev v
svojem trznem komuniciranju. Podjetja vlagajo visoke zneske, da bi svoje znamke povezali z
indorserji, ki so v o¢eh potrosnikov privlacni, cenjeni, dinami¢ni in na splosno vsecni $irsi
javnosti. Ti tako postanejo zagovorniki oziroma ambasadorji dolo¢ene blagovne znamke.

(Erdogan 1999, 291)

Kakor sem ugotovila so znane osebnosti e dolgo cenjen vidik druzbe. Ze v dvajsetih letih
prejSnjega stoletja so jih zaceli oglaSevalci uporabljati za indorsiranje izdelkov, ki so jih Zeleli
najprej priblizati in zatem seveda prodati zvestim obozevalcem. Do sedemdesetih letih pa se je
Stevilo zvezd Se povecalo in se je tako tudi indorsiranje od takrat Se povecalo in razvilo, do
osemdesetih let pa je bil Ze v vsakem petem oglasu prisoten slavni indorser. (Erdogan 1999,
292) Zato obstaja o€itna povezava med zvezdniki in heroji z vidika vplivanja na druzbo in je
pomembno pogledati na to z razli¢nih zornih kotov. Shuart (2007, 128) dodaja, da sodobna
druzba zahteva svoje heroje, ki potem vplivajo na razlicne vidike zivljenja druzbe, tudi na

nakupne navade potrosnikov.

Tudi uporaba vrhunskih $portnikov za vpliv na potro$nike in samo prodajo izdelkov ali storitev
ali viSanje prepoznavnosti, bolj pozitivne podobe organizacije in viSanje ugleda ni nov pojav.
Kot sem v svoji diplomski nalogi Ze prej ugotovila, so Sportniki v ¢asu komercializacije in
profesionalizacije Sporta postali pravi zvezdniki, ki imajo na sodobno druzbo velik vpliv in so
postali moderni heroji, vzorniki mladim, modne ikone in vse pomembnejsi v sferah zunaj
Sportnih aren. Zvezdniki — Sportniki so bili zelo dolgo orodje podjetij za promocijo in
indorsiranje $portnih in ne-$portnih izdelkov ali storitev in so za podjetja ter organizacije vir
kredibilnosti, ki se ustvarja kombinaciji s njihovo uspesnostjo, zbujanjem zaupanja in fizi¢ne

privlacnosti.

Ohanian navaja, da istoCasno na ucéinkovitost zvezdniskega indorserja vplivajo vse dimenzije
vira kredibilnosti — to so fizi¢na privlacnost, znanje, zanesljivost. Taksne zvezdnike, v naSem

primeru vrhunske $portnike, postavljamo na piedastal in so videni, kot heroji modernega sveta.

(v Shuart 2007, 127)

Prav tako lahko podjetja »ustvarijo« zagovornike svojih izdelkov ali storitev in poskrbijo za to,

da se le ti ne bodo pojavljali kot indorserji nobenih drugih znamk. Tako omogocijo Se vecje

16



ujemanje svojih izdelkov ali storitev z indorserjem v oceh potrosnikov. Posebej tistih

potrosnikov, ki $portnike izredno cenijo. (Erdogan 1999, 294)

4.2 KONCEPT VPLETENOSTI NAVIJACEV

Seveda pa ne gre pozabiti na vidik navijaStva, saj so uspehi vrhunskih $portnikov nekako tudi
uspehi vseh, ki jih podpirajo, posledi¢no tudi navijacev. Stiskanje pesti pred televizijskim
sprejemnikom ali na samem prizori$¢u navijace napolni s sreco, zadovoljstvom in izpolnitvijo.
Navijaci so laéni zmagovalcev igre, ti postanejo heroji, jih zdruzujejo in imajo zato nanje tudi

velik vpliv. (Schlossberg 1996, 15)

4.2.1 ODZIV POTROSNIKOV NA SPONZORSTVO

Meenaghan navaja, da je, ¢eprav vse ve¢jemu poudarku na pomembnost tega marketinskega
fenomena, manj znan vpliv na odnos s potrosniki. Poudarja, da so se v preteklosti raziskave
osredotoCale predvsem na prakse menedZmenta in probleme z evalvacijo ucinkovitosti

sponzorstva. (Meenaghan 2001)

Osrednje nacelo komunikacijskih ucinkov sponzorstva je razlikovanje v stopnji na kateri se
posamezni potroSnik nahaja glede na vpletenost v sponzorirano dejavnost, koliko ceni
sponzorirano osebo in kako dobro pozna aktivnost ali osebo. V primeru da ob¢instvo ni aktivno
vpleteno bodo tudi ucinki sponzoriranja manjsi, v najboljsem primeru bodo prepoznali podjetje
ali organizacijo kot sponzorja. Mo¢no vpleteno obcCinstvo pa bo lahko spreminjalo tudi svoje
nakupne navade in zaupanje v povezavi z aktivnostmi sponzorja. V primeru vklju¢enega
obcinstva, je na ve¢ ravneh komunikacije mogoce zaznati u¢inke, ki izhajajo iz sponzorstva, in
to so v glavnem podobne vecstopenjskem procesu razumevanja oglasevalskih ucinkov.
(Meenaghan 2001, 105-06 )

Lojalni navijaci se bodo lahko tako lazje custveno navezali na izdelek, storitev ali na podjetje
samo in bodo velikokrat ostali zvesti le tem tudi v premeru, da cena konkurence pade. (Smith
2008, 25)

Glavno orodje Sportnega marketinga je torej uporaba te ¢ustvene navezanosti navijacev in

obozevalcev na njihove $portne heroje. To lahko uporabijo za pozicioniranje in prodajo svojih
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storitev ali izdelkov, za povecavo prepoznavnosti, viSanje ugleda in vecanje svojega dosega

med potrosniki. (Schlossberg 1996)

Gledalci, navijaci so vsekakor srce vsake Sportne prireditve, ne glede na to ali prireditev
spremljajo na prizoris¢u ali preko katerega izmed Stevilnih medijev, in razlog, da se lahko
industrija Se naprej razvija. PotroSniki Sporta pa so, poleg individualnih gledalcev, tudi
korporacije, ki v VIP lozah spremljajo dogodke. Potrosniki pa so lahko tudi aktivni udelezenci,

tako v amaterskih, kot tudi profesionalnih $portnih panogah in tekmovanjih. (Shank 2009, 12)

Ker so navijaci torej lahko mo¢no vpeti v Sportno dogajanje in so lahko zvesti potrosniki
podjetij, ki jih povezejo s svojim priljubljenim Sportnikom, je koncept vpletenosti navijacev

izrednega pomena. (Meenaghan 2001, 105)

Slika 3.1: Trikotnik odnosov med sponzorjem, sponzorirano aktivnostjo in navijaci.

Korist

Sponzor Aktivnost

Dobro ime Vpletenost

Navijaci

Vir: Meenaghan (2001, 106).

Vpletenost navijacev je torej pomembna predvsem pri identifikaciji, motivaciji, sodelovanju in
pripadnosti doloceni S$portni aktivnosti. Fenomen vpletenosti navijaev omogoca razlago
druzbenega vedenja, ki se pojavi pri skoraj fanati¢ni zvestobi navijacev Sportnih ekip in
vrhunskih $portnikov in je bil predmet raziskovanja na podrocjih Sporta in popularne kulture.
Pomaga nam razloziti razli¢ne odzive potrosnikov na sponzorstvo v primerjavi z oglaSevanjem,
saj ima sponzorstvo drugacen ucinek. Zaradi Custvene vpletenosti ima tako ocCitno sponzor
moznost gradnje, sicer potencialno krhkega, vendar nagrajujocega odnosa s potrosniki. Poleg
tega se lahko na sponzorja hitreje prenese Zeleni imidz, ki si ga v podjetju Zelijo doseci.

(Meenaghan 2001, 106)

V razmerju med sponzorjem in sponzoriranim prihaja do pozitivne Custvene orientacije do

sponzorja, ki deluje v dobro podroc¢ja visoko cenjenega s strani potrosnikov. (Meenaghan 2001)
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4.2.2 SEGMENTIRANJE SPORTNE JAVNOSTI

Segmentiranje javnosti glede na potrosnjo zagotavlja podlago za nagovarjanje privrzencev
dejavnosti v okviru sponzorstva. Kljub temu pa tovrstno segmentiranje ne vkljucuje
razumevanja globje vpletenost navijacev, ki mo¢no vplivajo na potro$njo. (Meenaghan 2001)
Mnogi potrosniki z doloenimi podjetji, organizacijami ali blagovnimi znamkami torej
razvijejo mocnejSe vezi e so ti sponzorji njegovega ali njenega priljubljenega Sportnika,

Sportne ekipe ali aktivnosti s katerimi imajo prav tako stkane vezi.

Vsaka sponzorirana dejavnost ne glede na to ali gre za rockovsko dejanje ali nogometno ekipo,
ustvari svoje obCinstvo in tako omogoca dostop do dolocenega segmenta potrosnikov. Vendar
pa je obcinstvo samo ni homogena skupnost in se razlikuje glede na stopnjo interesa ali
udelezbe. Na primer, lahko so nekateri navija¢i dolo€ene ekipe bolj lojalni in posledi¢no bolj

vpleteni. (Meenaghan 2001, 107)

4.2.3 MODEL UCINKOV SPONZORIRANJA

Meenaghan je v svoji raziskavi (2001) ugotovil, da je sponzorstvo najbolj uéinkovito, ko se
podjetja odlo¢ijo sponzorirati dolo¢eno panogo, posameznika ali ekipo. To pomeni, da je
sponzoriranje na individualni ravni. Kakor sem ugotovila se vpliv na potrosnike veca, ¢e so le
ti bolj vpleteni v samo dogajanje (torej so na primer zvesti navijaci) in, ¢e potroSniki v tem
prepoznajo, da Zeli podjetje podpirati projekte z dobrim namenom. Potrosniki pa odvisno od
teh dveh spremenljivk prehajajo od pozornosti/poznavanja podjetja/blagovne znamke, do
naklonjenosti, prenosa imidza, nakupni nameri do samega nakupa, kar je tudi cilj eden izmed

najpomembnejSih marketinskih ciljev podjeti;.
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Slika 4.2: Meenaghanov model u¢inkov sponzorstva.

Sponzor | Praces [ Odgovor

Intenzinvnost prepoznavanja podpiranja projektov z dobrim namenom
\ I N ———

ozornogst Prenos podobein
vradnot

Komunikacija
sponzorja

Dejanski ndkup

Ngklonjenost nakdpna intenca

I i ——

Intenzivnost
vkljutenosti navijacev

Vir: Meenaghan (2001, 115).

5 KONKURENCNA PREDNOST ZA PODJETJA

Z trzno komunikacijskega vidika je klju¢nega pomena, da si podjetja zamislijo strategije, ki jim
bodo nudile konkuren¢no prednost in jih razlikovale od drugih. Navdano trZzno komunikacijske
aktivnosti nudijo podporo drugim elementom v marketinSkem spletu z namenom, da bi ustvarili

pozitivno podobo v oceh potrosnikov. (Erdogan 1999, 295)

Gospodarski subjekti s pridom izkoriscajo dejstvo, da dolocene skupine potrosnikov z
dolocenimi Sportniki povezujejo doloceno javno podobo (vrednote, ideale, pozitivne
lastnosti, custva) in zato skuSajo z razlicnimi tehnikami trZenja javno podobo
posameznega Sportnika prenesti nase, na svojo znamko ali na svoje proizvode ter s tem
vplivati na ekonomsko obnasanje potrosnikov. (Levovnik v Bergant Rakocevi¢ in drugi
2008, 147)

Dandanes smo pri¢a komercializaciji, ko so potroSniki z vseh strani obdani s sporo¢ili razli¢nih
podjetij, organizacij, ki jih Zelijo prepricati o nakupu ali pa jih le seznaniti s svojimi izdelki in
storitvami. Vrhunski $portniki lahko zato uspesno pripomorejo pri promociji izdelkov, storitev,
prireditev, znamk, itd. UspesSni so zaradi svojega javnega ugleda, pridobljene slave in izredno

pozitivne podobe. (Levovnik v Bergant Rakocevi¢ in drugi 2008, 148)
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Za to, katere Sportnike se bodo podjetja odlocila podpirati in vanje vlagati je pomembna njihova
medijska privlacnost. Podjetja lahko tako sponzorirajo posameznega vrhunskega Sportnika ali
celotno ekipo ali reprezentanco. To je odvisno tudi od ciljev, ki si jih zastavijo pri posameznem

podjetju in imidza, ki bi ga radi dosegli. (Simoni¢ 2014)

V' Sloveniji najnovejse analize o gibanju financnih sredstev v Sportu v RS kazZejo, da se
prihodki sportnih organizacij v primerjavi z BDP zmanjsujejo, prihodki gospodarskih
druzb, ki delujejo na podrocju Sporta pa povecujejo. Iz analize, ki jo je opravil Zavod
za Sport RS, je namrec¢ mogoce ugotoviti, da so se prihodki Sportnih organizacij
zmanjsali, medtem ko so se povecali prihodki gospodarskih subjektov, ki se ukvarjajo s

Sportom. (Jagodic v Bergant Rakocevi¢ in drugi 2008, 186)

To torej pomeni, da so gospodarski subjekti zacutili mozZnost pozitivnih ucinkov vlaganja v

Sport in moznost dolgoro¢nega reciprocnega sodelovanja z vrhunskimi Sportniki.

Da se dandanes podjetja lahko razlo¢ijo od ostalih z identifikacijo z vrhunskimi $portniki,
njihovim herojstvom, hrabrostjo, uporabljajo Sportni marketing. Zaradi naSe mocne Custvene
povezanosti z ekipami in $portniki, to uspesno izkori$¢ajo za doseg svojih marketinskih ciljev.
(Schlossberg 1996) Sport in $portniki posedujejo atribute, ki so privlaéni za sponzorje.
(Copeland in drugi 1996)

Kot sem v svoji diplomski nalogi ugotovila je posamezna ciljna skupina lazje dosezena s
pomocjo §portnega sponzoriranja in to je mozno doseci na bolj direkten in cenovno ucinkovit
nacin, kot je to skozi klasi¢no oglasevanje. Imidz izdelkov, storitev ali podjetja samega lahko
postane veliko bolj pozitiven, ¢e se povezejo s pozitivnimi karakteristikami doloCenega
Sportnega dogodka ali vrhunskega Sportnika. Prav tako pa Sport vzbudi veliko custveno
vpletenost posameznikov, torej potrosnikov, ki postanejo bolj dovzetni za sporocila ali drugih
marketinSkih iniciativah, ki jih Zelijo dostaviti podjetja o svoji izdelkih ali storitvah. (Copeland
in drugil996)

Sponzorstvo je tako bolj fleksibilen medij z veliko prednosti, kot so licenciranje, prodaja
uradnih izdelkov, promocija... Z vsemi svojimi lastnostmi je tako Sportno sponzorstvo
edinstven nacin za doseganje potrosnikov in diferenciacijo izdelkov in storitev. (Copeland in
drugi 1996) Po raziskavah Meenaghana se med visoko vpletenimi potros$niki povecajo tudi
nakupne navade potroSnikov, ¢e je podjetje sponzor dolocenega vrhunskega Sportnika, ekipe

ali aktivnosti. (Meenaghan 2001)
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Ne le, da je pomembno izbrati pravega indorserja za svoje marketinske aktivnosti, tudi sam
Sport ima velik vpliv. Ta izbira se velikokrat izkaZe za klju¢no, saj morajo podjetja izbrati Sport,
ki je njihovi ciljni javnosti vSe€ in je priljubljen. (Martin 1996, 29) Zato imajo veliko ve¢ji
doseg podjetja, ki se odloc¢ijo vlagati, na primer, v nogomet, kakor tista, ki so sponzor

Sportnikov, ki prihajajo iz panoge, ki nima velikega Stevila zvestih privrzencev.

5.1 TVEGANJA

Povezanost med indorserjem in znamko vodi do najrazli¢nejsih pozitivnih izidov za podjetja,
med drugim tudi povecanje kredibilnosti, pozitiven odnos do podjetja, znamke in vecji priklic

znamke. (Gwinner 1999)

Seveda pa ima tudi sponzorstvo svoja tveganja, saj ni popolnega zagotovila za uspeh in doseg
ciljev vseh udelezencev. Na podjetja se v Zelji po sponzoriranju obrnejo mnogi udelezenci v
procesu, ali gre za Sportnike, ekipe, organizatorje $portnih dogodkov, ki pa jim ne morejo vselej
zagotoviti uspeha. Prisotni so namre¢ mnogi zunanji faktorji, ki imajo vpliv na doseg
zastavljenih ciljev. (Copeland in drugi 1996) Sicer so v preteklosti podjetja velikokrat
spregledala ta tveganja in manj zahtevala v zameno. Wilkinson navaja, da so v preteklosti
podjetja sponzorstvo razumevala predvsem kot filantropski okvir svojega delovanja in le to ni
bilo vklju¢eno v marketin§ke nacrte. Razumljeno je bilo tudi kot »instinkt« menedzerjev ali
osebne Sportne preference. Dandanes pa tudi to zahteva vse ve¢ natan¢nega nacrtovanja,

objektivnih kriterijev, selekcije in evalvacije. (Wilkinson v Copeland in drugi 1996, 34)

Torej, ¢e tovrstni marketing ne deluje, gre krivdo iskati v neujemanju ciljev podjetja z

prednostmi, ki jih posamezno $portno sponzorstvo ponuja. (Schlossberg 1996)

Do prenehanja ujemanja med indorserjem in podjetjem lahko pride, ¢e se njihova javna podoba
nenadoma spremeni, ¢e niso ve¢ priljubljeni, ¢e izgubijo kredibilnost, ker se znajdejo v
situacijah, ki za njihov ugled niso primerne. To neujemanje pa se potem izkaze v dojemanju

potro$nikov doloc¢enega zvezdnika in samih izdelkov ali storitev. (Erdogan 1999)

Take primere smo v preteklosti videli ze velikokrat. V Sportnih sferah je za prenehanje
ujemanja navadno najvecji krivec doping. Nazadnje smo bili prica umiku sponzorjev in
prenehanju indorserskih pogodb pri tenisagici Mariji Sarapovi, ko je v javnost prisel podatek,

da je bila pozitivna na enem izmed dopinskih testov.
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Poleg tega pa so potroSniki vse bolj pismeni in seznanjeni glede sponzorstva ter dovolj zreli, da
vedo, da sponzorstvo ni zgolj filantropski vidik podjetja in morajo imeti le ti vrnitev nalozb. So
pa zato toliko bolj obcutljivi, ¢e menijo, da prihaja do zlorab s strani sponzorja. Meenaghan
navaja, da so raziskave v fokusnih skupinah pokazale, da si visoko vpleteni navijaci ne Zelijo
spodbujanja rivalstva med njimi ali sponzorirani, zato vsako tako dejanje obsojajo, Se posebej

e prihaja s strani sponzorjev. (Meenaghan 2001)

Schlossberg pa kljub temu ugotavlja, da je percepcija javnosti na splo$no zelo pozitivna, saj so
raziskave pokazale, da kar 93-odstotkov odraslih verjame, da je sponzorstvo udejanjanje dobrih
namenov podjetja in tako je podoba podijetja veliko bolj pozitivna. Glede na tako visoko
prepricanje potrosnikov, da je sponzoriranje $porta nalozba za prihodnost ter dokaz njihove
vpletenosti v skupnost, podjetja v skladu s tem tudi odgovarjajo, saj se sponzorstvo $portnika,
ekip, Se povecuje. (Schlossberg 1996) Rast vlaganj podjetij v Sportnike se, ne glede na

omenjena tveganja, pojavlja v vseh industrializiranih drzavah. (Copeland in drugi 1996)

6 PRILJUBLJENI SPORTI IN SPORTNIKI V SLOVENIJI
6.1 SMUCANJE IN SMUCARSKI SKOKI

Da bi podjetja dosegla zastavljene cilje, si ustvarila pozitivno podobo in minimizirala tveganja,
morajo za sponzoriranje izbrati priljubljene Sportnike v potroSniku priljubljenih Sportnih

panogah.

Pri Mediani so tik pred zimskimi olimpijskimi igrami leta 2014 izvedli raziskavo o
priljubljenosti Sportov med Slovenci. Raziskava je pokazala, da je smucanje Se vedno najbolj
priljubljen zimski Sport v Sloveniji, saj ga po televiziji spremlja kar 57,3 odstotka vpraSanih.
Med najbolj priljubljenimi Sporti so se znasli tudi smucarski skoki, katere po televiziji spremlja
kar 51,5 odstotka vpraSanih, na tretjem mestu pa se je znaSel nogomet. Poleg tega pa tematike
povezane s smucanjem in smucarskimi skoki najraje prebiramo tudi v tiskanih medijih.
(Mediana 2014)

Da so smucarski skoki izredno priljubljeni v Sloveniji pa kazejo tudi podatki Radio televizije
Slovenija. Finale planiSkih poletov v nedeljo, 20. marca 2016, si je ogledalo 33,8 odstotka
posameznikov. Zadnji polet Petra Prevca pa si je ogledalo kar 93 odstotkov vseh gledalcev
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televizije v tistem ¢asu. Tudi ostale tekme svetovnega pokala v smucarski skokih so dosegale

zelo visoko gledanost. (RTVSLO 2016)

V casu svetovnega prvenstva v Schladmingu leta 2013, v sezoni, v kateri je smucarka Tina
Maze dosegala izjemne rezultate si je tekme ogledalo 18,6 odstotka gledalcev (364,300 oseb).
finalno voznjo slalomske tekme pa kar 501.300 gledalcev. Novici o njeni zlati kolajni iz
superveleslaloma in srebru iz veleslaloma pa sta na spletnem portalu MMC do takrat poskrbeli
za rekord v branosti. (RTVSLO 2013)

6.2 TINA MAZE IN ZLATARNA CELJE

Vrhunske $portnike seveda imamo tudi v Sloveniji. V zadnjem desetletju je med Zenskimi
vrhunskimi Sportnicami izstopala Tina Maze, dobitnica enega velikega in dveh malih kristalnih
globusov, §tirith olimpijskih kolajn (od tega dveh zlatih) ter devetih s svetovnih prvenstev. V
svoji karieri je dosegla kar 26 zmag v svetovnem pokalu in se 81-krat zavihtela na zmagovalni
oder. Poleg tega pa ji je uspel rekord v osvojenih tockah v svetovnem pokalu v eni sezoni.
(Wikipedia 2016) Poleg svojih izjemnih $portnih rezultatov pa je Sportnica postala zanimiva
javnosti tudi zunaj belih strmin. Tabloidi so se hitro zaceli zanimati za njeno zasebno zivljene
ter ostale projekte s katerimi se ukvarja. V letu 2013 se je odlocila celo za glasbeni podvig in

posnela svojo pesem ter posledi¢no tudi videospot.

Tako je Sportnica postala zvezdnica in dobro poznana tudi javnosti, ki niso zgolj privrzenci
Sporta. To je Tini Maze prineslo tudi sponzorje s katerimi je razvila odli¢en odnos in so v
sodelovanju ostali tudi v sezoni, ko ni tekmovala. Ko pa je dozivljala vrhunce svoje kariere ni
bilo mo¢ spregledati njene vijoli€ne celade, svojega najvecjega osebnega sponzorja, Milke,
navadno je ponosno pokazala na svoje smuci proizvajalca Stoeckli, Na njenem tekmovalnem
dresu je bilo opaziti logotipe Alpine, File, BMW, Nove KBM, Generali, Avto Jarc in mnogih
drugih. (Tina Maze 2016)

Posebej zanimivo pa je sodelovanje Tine Maze z Zlatarno Celje. Pri Zlatarni Celje so se Ze leta
2010 odlocili za sodelovanje z najbolj uspesno slovensko smucarko Tino Maze. Njihov zacetno
zasnovan projekt se je kasneje razvil v dolgoro¢no sodelovanje, saj so skupaj zasnovali kar
osem kolekcij. Vsaka kolekcija pa ima dodano vrednost, saj je v vsakem izdelku vgraviran tudi
podpis smucarke. Tudi Tina Maze je izjavila, da se je za sodelovanje odlocila, ker je Zelela biti
zanimiva v javnosti ter ji dodaja kancek zenstvenosti, ki ji v njenem Sportu primanjkuje. Tako

je Tina Maze postala prva smucarka s svoji linijo nakita. (Zlatarna Celje 2016)
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Tina Maze je torej postala indorser blagovne znamke Lencia podjetja Zlatarna Celje. Kot sem
v teoreticnem okviru svoje diplomske naloge ugotovila, so Sportniki v ¢asu komercializacije
postali zvezdniki z velikim vplivom na sodobno druzbo. Postali so vzorniki, visoko cenjeni
posamezniki in modne ikone. Tako je Tina Maze zaradi svoje vse ve¢je pomembnosti zunaj
smucarske sfere, vizualne privlacnosti in velikega Stevila navijacev postala tudi modna ikona.
Zlatarna Celje in smucarka sta zgradila trden odnos, ki se je izkazal v Stevilnih uspesnih
kolekcijah. Vendar pa se vrhunska Sportnica pri promociji kolekcij ne pojavlja kot smucarka,
¢lanica Smucarske zveze Slovenija, temvec kot oseba, ki si je v javnosti Ze pridobila sloves

cenjene posameznice, zvezdnice.

6.3 ZAVAROVALNICA TRIGLAV IN PETER PREVC

Tako kot je Tina Maze najuspesnejSa slovenska smucarka, Peter Preve blesti v drugem
priljubljenem $portu v Sloveniji — smucarskih skokih. Tekmovalec je zmagovalec svetovnega
pokala v sezoni 2015/16, dobitnik prestizne novoletne turneje, dvakratni olimpijski dobitnik
v smucarskih skokih in trikratni dobitnik medalj s svetovnih prvenstev. (Wikipedia 2016) Prav
tako pa je izredno priljubljen med navijaci in zaradi svojih kratkih in pronicljivih odgovorov
zanimiv za novinarje. V svoji karieri je pridobil ze veliko vzdevkov in zaradi svoje skromnosti
opisan kot vzornik mladim. Tudi Peter Prevc si je pridobil veliko sponzorjev. V primerjavi s
Tino Maze ima manj osebnih sponzorjev in ve¢ takih, ki podpirajo celotno reprezentanco v
nordijskih disciplinah. (Peter Prevc 2016)

Eden izmed takih sponzorjev je Zavarovalnica Triglav, je zlati partner slovenske reprezentance

v smucarskih skokih in posledi¢no tudi Petra Prevca. (Smucarska zveza Slovenije 2016)

Zavarovalnica Triglav svoje sponzorske aktivnosti uvr§¢a med svojo druzbeno odgovornost. S
tem pa Zelijo vplivati na ugled blagovne znamke, ucinkovitost in uspesnost prav tako Zelijo
podpirati lokalne skupnosti. Poudarjajo pa tudi, da je eden izmed kriterijev odlocanja ta izbiro
sponzoriranega medijska privlacnost le tega. (Zavarovalnica Triglav 2012) V svojem letnem
porocilu za leto 2015 so tako navedli, da Se vedno sodijo v sam vrh uglednih blagovnih znamk
v Sloveniji, pozitivne odzive pa dobivajo tudi iz tujine. Tudi v prejSnjem letu so nadaljevali s
podeljevanjem sponzorskih in donatorskih sredstev preko treh javnih razpisov. Od tega so

odobrili 33,8 odstotka od prejetih vlog. Poudarjajo, da so zelo povezani s Sportom in spodbujajo
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k zdravemu nacinu zivljenja, trudijo pa se razvoj mladih Sportnikov. Dodajajo, da so v
prejsnjem letu nadaljevali uspesno partnerstvo s Smucarsko zvezo Slovenije, kot, Ze omenjeni,
zlati sponzor nordijskih in biatlonskih reprezentanc ter generalni pokrovitelj finala svetovnega
pokala v Planici. V preteklem letu so torej za sponzorstva namenili 3.223.584 evrov za donacije
pa 311.280 evrov, od tega je bilo kar 72 odstotkov namenjeno za sponzorstvo v okvirih Sporta.

(Letno porocilo Skupine Triglav 2016)

Graf 6.1: Struktura sponzorstev Zavarovalnice Triglav v letu 2015.

~
—
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§PORT KULTURA  TRAJNOST IN OKOLJE IZOBRAZEVANIJE ZDRAVSTVO

Vir: Letno porocilo Skupine Triglav za leto 2015.

7 RAZISKAVA
7.1 OBLIKOVANIJE RAZISKOVALNEGA VPRASANJA IN HIPOTEZ

Po oblikovanju teoretskega okvira tematike svoje diplomske naloge sem se lotila empiri¢ne
raziskave. Zanimalo me je predvsem kako potrosniki dojemajo podjetja, ki so sponzor
vrhunskih $portnikov. Raziskovala sem ali je zaupanje potro$nikov do podjetja, ki sponzorira
priljubljenega vrhunskega Sportnika vecje in ¢e ima tako podjetje bolj pozitivho podobo v
njihovih oceh. Poleg tega me je zanimalo Se kakSna je intenca nakupa izdelkov ali storitev

podjetij, ki so dolgoletni sponzor priljubljenega Sportnika in kako dobro poznajo podjetje.
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Moje raziskovalno vprasanje se je glasilo :

Kak$en vpliv ima sponzoriranje vrhunskega Sportnika na podobo podjetij v oceh

potrosnikov?

Iz prebrane literature sem nato lahko oblikovala dve hipotezi, ki sem ju kasneje, s pomocjo

ankete, Zelela raziskati.

H1: Potro$niki podjetju bolj zaupajo, Ce je le ta sponzor vrhunskega Sportnika.

Meenaghan (2001) je v svoji raziskavi ugotovil, da imajo sponzorji moznost izgradnje dobrega
in dolgoro¢nega odnosa s potrosniki, saj lahko le ti nase prenesejo imidz, ki ga ima doloceni
Sportnik. Potro$niki tako verjamejo, da ima podjetje namen delovati v skupno dobro, saj so
Sportniki navadno v javnosti zelo cenjeni, torej podjetje, ki jih gmotno podpira, podpira tudi
nadaljnji razvoj Sporta. To pomeni, da lahko podjetjem tudi bolj zaupajo. Zaradi mocne
custvene povezanosti potrosnikov z ekipami in Sportniki, to uspesno izkori$¢ajo za doseg svojih
marketinskih ciljev. (Schlossberg 1996) S potrosniki lahko podjetja zgradijo dolgorocne
odnose, ¢e so sponzorji cenjenega Sporta ali Sportnika, ti odnosi pa temeljijo na zaupanju.
(Farrelly in Quester 2003)

H2: Priljubljenost sponzoriranega Sportnika in Sportne panoge vpliva na intenco nakupa

potrosnikov.

Ker lahko $port in $portniki s svojo priljubljenostjo moc¢no vplivajo na potro$nike, se podjetja
vse pogosteje odloCajo za sponzoriranje le teh. Po raziskavah Meenaghana (2001) se med
visoko vpletenimi potrosniki povecajo tudi nakupne navade potroSnikov, ¢e je podjetje sponzor

doloc¢enega vrhunskega Sportnika, ekipe ali aktivnosti.

Glede na to, da je pomembna tako priljubljenost Sportnika in Sportne panoge za vpliv na
zaupanje, nakupne navade, vSecnost in tako splosno podobo podjetja v oceh potrosnikov, sem
si za preverjanje svojih hipotez izbrala dva nasa, v zadnjih letih, najuspesnejSa posamezna
Sportnika v dveh, pri Slovencih, priljubljenih panogah. Kakor smo lahko ugotovili sta v zimskih
sezonah, vsak v svojem $portu navdu$evala Peter Prevc in Tina Maze. Sportnika sta bila

izjemno tudi medijsko priljubljena.
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Za ugotavljanje ujemanja med Sportnikom in podjetjem sem si izbrala zlatega partnerja
slovenske reprezentance v smucarskih skokih — Zavarovalnico Triglav. Zavarovalnica Ze zelo
dolgo podpira ta Sport in enega najbolj priljubljenih Sportnih dogodkov pri nas, zakljucka
smucarsko-skakalne sezone v Planici. Posledi¢no je podjetje sponzor tudi vrhunskega Sportnika
Petra Prevca in ostalih slovenskih »orlov«. Kakor sem ugotovila pa ima Tina Maze z Zlatarno
Celje za seboj uspesno sodelovanje, ki Se vedno traja, ¢etudi smucarka trenutno ne tekmuje in
se nagiba h koncu svoje kariere. Tina Maze je indorser linije Lencia Zlatarne Celje in obraz

mnogih promocijskih aktivnosti podjetja.

7.2 METODOLOGNA

7.2.1 ANKETNI VPRASALNIK

Za raziskavo sem se posluzila anketnega vprasalnika (priloga 1). Spletna anketa, s Sestnajstimi
vpraSanji zaprtega tipa, je potekala med 20. julijem in 2. avgustom 2016 preko spletne strani
1ka.si. Prejela sem 231 v celoti izpolnjenih vprasalnikov. Anketa je potekala v dveh sklopih,
prvi se je navezoval na Sportnico Tino Maze in Zlatarno Celje, drugi pa na Petra Prevca in

Zavarovalnico Triglav.

Glede na teoretski okvir sem preverjala kako zelo je posamezni Sportnik priljubljen pri
potro$nikih, torej kako so sami vpleteni kot navijaci in kak§no podobo ima posamezni Sportnik.
Najprej me je zanimalo kako dobro anketiranci poznajo Sportnika. Odgovorili S0 na lestvici od
1 do 5, pri ¢emer je 1 pomenilo, da Sportnika poznajo samo po imenu, 5 pa da poznajo zelo
dobro. Zatem me je zanimalo kak$no je njihovo osebno dojemanje posameznega Sportnika,
torej ali cenijo dosezke, ali le te spremljajo, ali Sportnika spoStujejo in ali je slednji njihov
vzornik. Zatem sem preverjala kakSno ima vrhunski Sportnik splosno podobo v oceh
potrosnikov, torej ali menijo, da je uspeSen, da je vzornik, kredibilen, privlacen, z visoko
integriteto, zasluZen za prepoznavnost drzave in ali ima visok ugled. Vprasanja so bila
zastavljena tako, da sem lahko natan¢no merila stali§¢a respondentov, zato sem se odlocili, da
bom za izvedbo uporabila Likertovo skalo. Za vsako trditev so intervjuvanci zapisali stopnjo
lastnega strinjanja ali nestrinjanja od 1 — sploh se ne strinjam do 5 - popolnoma se strinjam,

lahko pa so zabelezili tudi odgovor »ne vem«.
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Zatem sem sprasevala po tem kako dobro potrosniki poznajo posamezno podjetje. Tudi tu me
je zanimalo kako vidijo podjetje, ali menijo, da je boljSe od konkurence, stabilno, z jasno vizijo,
inovativno, kakovostno, da podpira projekte z dobrim namenom, ali ima visoko integriteto in
ali je kredibilno. Na koncu me je zanimalo $e njihov osebni odnos s podjetje, zato sem
sprasevala ali so Ze kdaj kupili izdelke ali storitve podjetju zaupajo, ali imajo s podjetjem dober
odnos, ali so potrosniki podjetja, ali to nameravajo postati, ali podjetje prepoznajo kot sponzorja
in ¢e so mu zvesti. Tudi ta vpraSanja so bila zastavljena s pomocjo Likertove skale (razen

vprasanja o tem ali so ze kdaj kupili izdelke ali storitve podjetja).

Vprasanja sem oblikovala na podlagi Meenaghanovega modela u€inkov sponzoriranja (glej
sliko 4.2) Johnson in Zinkhan (2014, 347) pa dodaja, da je pri merjenju podobe podjetja izjemno
pomembno upostevati kredibilnost le tega, odnos s potro$niki, njihovo inovativnost in

kakovost.

7.2.2VZOREC

Vzorec je bil nakljuc¢ni, saj je anketa potekala preko spleta in je trajala priblizno pet minut. 61
odstotkov anketirancev je bilo Zenskega spola, 39 pa moskega. 51 odstotkov se je uvrstilo v
starostno skupino od 15 do 29 let, 21 odstotkov med 30 in 44, 23 odstotkov med 45 in 59 let ter
6 odstotkov med 60 in 74 let, le en anketiranec pa je bil starejsi od 75 let.

8 ANALIZA PODATKOV

8.1 REZULTATI ANKETE

Glede na to, da so Sportniki izredno cenjeni v druzbi in priljubljeni pri navijacih ni presenetljiv
podatek, da je vecina anketirancev oznacila, da Sportnico Tino Maze in Sportnika Petra Prevca
pozna zelo dobro. Odgovori na vprasanja povezana z lastnim mnenjem o Sportnici in §portniku
so pokazali, da se vecina (pri Tini Maze 71%, pri Petru Prevcu pa 78%) popolnoma strinja s
tem, da cenijo dosezke. Vecin spremlja dosezke in ju spoStuje. Manjsi deleZ pa je oznacil, da
sta njihova vzornika. VpraSanja, ki so preverjala sploSno podobo Sportnikov v oceh
anketirancev so pokazala, da se visok odstotek strinja s tem da sta uspe$na, da sta vzornika,

kredibilna, privlacna, z visoko integriteto, izredno zasluZna za prepoznavnost drzave in imata
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visok ugled. Pri teh vprasanjih je bil zelo majhen (ponekod 0 odstotni) delez odgovorov »ne

veme«.

Pri vprasanjih glede podjetij pa se je delez odgovorov »ne vem« povecal, vendar pa so bili ostali
odgovori vecinoma pozitivni (torej na lestvici med 4 in 5). Ugotovila sem, da potrosniki slabse
poznajo podijetje Zlatarna Celje, jih je pa 48 odstotkov odgovorilo, da so izdelke podjetja ze
kupili. Anketiranci pa so zato bolje poznali podjetje Zavarovalnica Triglav in 64 odstotkov je
ze kupilo storitve le tega. Pri Zlatarni Celje potrosniki vecinoma niso vedeli ali je boljse od
konkurence ter ali ima jasno vizijo, strinjali pa so se s tem, da je stabilno podjetje. 40 odstotkov
vpraSanih ni vedelo ali je podjetje zanesljivo, je pa vecina menila, da ima kakovostne izdelke.
Prav tako niso vedeli ali podjetje podpira projekte z dobrim namenom ter ali ima visoko
integriteto. Vecina pa je menila, da je podjetje kredibilno in ima inovativne izdelke. Glede
lastnega odnosa s podjetjem je polovica vprasanih odgovorila, da podjetju zaupajo in imajo z
njim dokaj dober odnos, vendar pa niso potroSniki podjetja. Priblizno 38 odstotkov vprasanih
v prihodnosti namerava kupiti izdelke podjetja Zlatarna Celje, vendar mu pa ve¢inoma niso
zvesti. 56 odstotkov vprasanih je podjetje prepoznalo kot sponzorja. Zavarovalnico Triglav
vprasani niso velikokrat oznacili za boljSe od konkurence, je pa ve¢ kot polovica menila, da je
stabilno podjetje, z jasno vizijo, zanesljivo, da podpira projekte z dobim namenom ter da je
kredibilno. Manjsi deleZ strinjanja je bil pri tem ali ima podjetje inovativne storitve, nekaj manj
kot polovica pa je oznacila, da ima kakovostne storitve ter visoko integriteto. Glede lastnega
odnosa s podjetjem je 46 odstotkov anketirancev oznacilo, da imajo z njim dober odnos, 45
odstotkov podjetju zaupa in je njihov potrosnik. Manjsi delez v prihodnosti namerava kupiti
storitve, vendar ga kar 75 odstotkov prepozna kot sponzorja, veliko manj anketirancev pa je

podjetju zvestih.

8.2 STATISTICNI PODATKI

Po kon¢anem zbiranju sem relevantne podatke pridobila s pomoc¢jo orodja SPSS (priloga 2).
8.2.1 ZAUPANJE
V svoji diplomski nalogi me je zanimalo ali potroSniki podjetju zaupajo, ¢e je le ta sponzor

vrhunskega Sportnika. Izkazalo se je, da ima to ali potrosniki podjetje prepoznajo kot sponzorja

nekolikSen vpliv na zaupanje. Vecji vpliv ima le to pri zaupanju Zavarovalnice Triglav, kar pa
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je zelo pomembno, glede na to, da se le ta ukvarja z zavarovalnisSkimi storitvami, katerih velik

del je zasnovan na zaupanju.

Tabela 8. 1: Vpliv prepoznavanja podjetja kot sponzorja na zaupanje.

R R? Popravljen R? | Sig.
Zlatarna Celje ,261 ,068 ,064 ,000
Zavarovalnica ,400 ,160 ,156 ,000
Triglav

8.2.2 NAKUPNE NAVADE

V naslednjih korakih sem preverjala kakSen vpliv na nakupne navade ima sponzoriranje
izbranih Sportnikov. Najprej me je zanimalo kako poznavanje Sportnice in Sportnika vpliva na

poznavanje izbranega podjetja.

Tabela 8.2: Vpliv poznavanja $portnice Tine Maze na poznavanje Zlatarne Celje.

R R? Popravljen R? | Sig. Pearsonov
koeficient
korelacije

Kako dobro | ,433 ,187 ,184 ,000 433
poznate

Sportnico

Tino Maze?

Anketiranci so bolje poznali sportnico Tino Maze kakor podjetje Zlatarna Celje, vendar pa je

med poznavanjem Sportnice in podjetja zmerna povezanost.

Tabela 8.3: Vpliv poznavanja Sportnika Petra Prevca na poznavanje Zavarovalnice Triglav.

R R? Popravljen R? | Sig. Pearsonov
koeficient
korelacije

Kako dobro | ,447 ,200 ,197 ,000 447
poznate
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Sportnika
Petra Prevca?

Zavarovalnico Triglav in Petra Prevca anketiranci priblizno podobno poznajo, tudi med
poznavanjem obeh je zmerna povezanost. Ugotovila sem, da poznavanje $portnice in $portnika
vpliva na poznavanje podjetja. Ker je cilj vsakega vstopa v sponzorski odnos tudi viSanje

prepoznavnosti in se s tem priblizati potrosnikom, sta izbrani podjetji pri tem uspesni.

Ugotovila sem tudi, da je priljubljenost dolo¢enega Sportnika izjemnega pomena pri uspesnosti
sponzorskega/indorserskega odnosa in je tako vpetost navijacev kljuéni dejavnik pri tem.
(Meenaghan 2001) Cilj vsakega podjetja pa je tudi Siritev svojega trZznega deleza in vpliv na
nakupne navade potroSnikov. Zato sem v nadaljevanju preverjala kakSen vpliv ima
sponzoriranje izbranih Sportnikov na intenco nakupa izdelkov oziroma storitev izbranih

podjetij.

Tabela 8.4: Vpliv lastnega mnenja o Sportniku/ci na pretekli nakup.

R R? Popravljen R? | Sig.
Sportnica je | ,158 ,025 ,021 ,016

moja

vzornica.
Cenim 717

dosezke

Sportnice.

Spremljam 577
dosezke

Sportnice.

Spostujem ,644
dosezke

Sportnice.

Ugotovila sem, da na pretekle nakupne izku$nje vpliva vpletenost navijacev. Glede na to, da je

poznavanje podjetja Zlatarna Celje slabSe od poznavanje Tine Maze ter je to podjetje z bolj
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prestiznimi izdelki, nakup v preteklosti vpliva predvsem na potrosnike, Ki so izjemno vpeti v

odnos s Tino Maze, torej je Sportnica njihova vzornica.

Tabela 8.5: Vpliv lastnega mnenja o Sportniku/ci na pretekli nakup.

R R? Popravljen R? | Sig.
Spremljam ,204 ,042 ,037 ,002
dosezke
Sportnika.
Cenim ,919
dosezke
Sportnika.
Sportnik  je 935
moj vzornik.
Spostujem ,887
dosezke
Sportnika.

Na pretekle nakupe storitev Zavarovalnice Triglav pa vpliva predvsem spremljanje dosezkov
Petra Prevca. Sportnik ima namre¢ na svojih smuéeh vtisnjen logotip podjetja in je le to tako

lahko pribliZzano potroSnikom.

Na razliko med spremenljivkama, ki vplivata na pretekle nakupne izkusnje vpliva tudi razlika
med pojavljanji Sportnika v povezavi s podjetjem. Tina Maze je namreC indorser podjetja
Zlatarna Celje in se v promocijskih aktivnostih pojavlja kot osebnost, zvezdnica in ne le kot
uspesna Sportnica. Peter Preve pa se pojavlja predvsem kot uspesen smucarski skakalec v ¢asu

tekmovalne sezone.

V teoreticnem okviru svoje diplomske naloge sem ugotovila, da podjetja Zelijo pozitivno
podobo Sportnikov uporabiti kot sredstvo da pristop do potencialnih potro$nikov. Ohanian (v
Shuart 2007, 127) trdi, da na uc¢inkovitost zvezdniskega indorserja vplivajo njegova fizi¢na

privlac¢nost, znanje, dosezki, zanesljivost.
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Tabela 8.6: Vpliv podobe $portnika/ce na namen nakupa.

R R? Popravljen R? | Sig.
Je privlacna. | 178 ,032 ,027 ,007
Je uspesna. ,668
Je vzornica. ,532
Je kredibilna. ,655
Ima  visoko 231
integriteto.
Je zasluzna za ,158
prepoznavnost
drzave.
Ima visok ,359
ugled.

Tabela 8.7: Vpliv podobe $portnika/ce na namen nakupa.

R R? Popravljen R? | Sig.
Ima visoko | ,145 ,021 ,017 ,028
integriteto.
Je uspesen. , 7155
Je vzornik. 364
Je kredibilen. ,967
Je privlacen. ,926
Je zasluzen za 732
prepoznavnost
drzave.
Ima visok ,906
ugled.

V svoji raziskavi sem ugotovila, da imajo dolocene lastnosti sponzoriranega in indorserja vpliv
na nakupno namero. Podjetja namre¢ vlagajo visoke zneske, da bi svoje izdelke ali storitve
povezali z indorserji, ki pa morajo biti v o¢eh potrosnikov predvsem privlacni, cenjeni, skratka

na splosno vSe¢ni in lahko tako postanejo zagovorniki blagovnih znamk. (Erdogan 1999)
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Potrosniki pa se bodo hitreje odlocili za nakup, ¢e bodo v oglasu videli privlacnega zvezdnika.
(Daneshvary in Schwer 2000, 205) Tina Maze je, kot ze receno, indorserka kolekcij Lencia
Zlatarne Celje. Na to ali bodo vprasani v prihodnosti razmislili o nakupu izdelkov Zlatarne
Celje pa vpliva predvsem privlacnost Sportnice. Torej ima na prihodnje nakupe vpliv
pomemben vidik izbire indorserja. Peter Prevc pa je v o¢eh javnosti velikokrat predstavljen kot
skromen in posten Sportnik ter je zato velik ljubljenec obcinstva. Posledi¢no ni presenetljivo,

da na prihodnje nakupe vpliva predvsem njegova integriteta.

8.2.3 PODOBA PODJETJA

Podjetja se za vstop v sponzorska razmerja odlocajo tudi zaradi Zelje po povecanju lastnega
ugleda. Potrosniki pa cenijo podjetja za katera menijo, da podpirajo lokalno skupnost, imajo
zeljo po dobrem delu. Percepcija ugleda pa je odvisna tudi od vpetosti navijacev. Zato sem
raziskovala ali ima lastno mnenje o dolo¢enem Sportniku vpliv na zaznavanje podjetja kot

takega, ki podpira projekte z dobrim namenom.

Tabela 8.8: Vpliv lastnega mnenja o $portniku/ci na prepoznavanje podjetja kot podpornika
projektov z dobrim namenom

R R? Popravljen R? | Sprememba | Sig.
RZ

Cenim ,175 ,031 ,027 ,031 ,007
dosezke
Sportnice.
Spremljam ,252 ,064 ,055 ,033 ,005
dosezke
Sportnice.
Spostujem ,855
Sportnico.
Sportnica  je 232
moja
vzornica.
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Tabela 8.9: Vpliv lastnega mnenja o Sportniku/ci na prepoznavanje podjetja kot podpornika
projektov z dobrim namenom.

R R? Popravljen R? | Sprememba | Sig.
RZ

Spostujem 141 ,020 ,016 ,020 ,032
Sportnika.
Spremljam ,192 ,037 ,028 ,017 ,047
dosezke
Sportnika.
Cenim ,404
dosezke
Sportnika.
Sportnik  je 532
moj vzornik.

Ugotovila sem, da dejstvo, da anketiranci spremljajo dosezke Sportnika vpliva na to, da imajo
pozitivno predstavo o tem ali podjetje podpira projekte, ki imajo dober namen. To ni
presenetljivo, glede na to, da sta tako smucanje kot tudi smucarski skoki zelo priljubljena Sporta
pri nas, izbrana vrhunska Sportnika pa sva v teh dveh Sportih blestela. Na pozitivho podobo
Zlatarne Celje vpliva Se dejstvo, da potrosniki cenijo dosezke Sportnice, pri Petru Prevcu pa
vpliva spoStovanje, ki ga do njega gojijo vprasani. Meenaghan (2001) je ugotovil, da prihaja do
pozitivne Custvene orientacije do sponzorja, ki deluje v dobro podrocja visoko cenjenega s
strani potrosnikov, kar dokazujejo tudi rezultati moje ankete, saj prihaja do pozitivnega vpliva

na podobo podjetja, ¢e so potrosniki vpeti tudi kot navijaci.

Kakor sem ugotovila podjetja vstopajo v sponzorske odnose iz razli¢nih razlogov, vendar pa je
eden najpogostejsih tudi ta, da bi spremenili, ojacali svojo podobo s tem, ko bi le to povezali z
izbrano osebo. (Gwinner in drugi 1999)

Keller (v Gwinner in drugi 1999, 48) tako navaja, da se asociacije in percepcija znamk lahko

spreminja, ¢e so te povezane s slavno osebo. Zato sem v svoji diplomski nalogi preverjala tudi
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to ali podoba vrhunskega Sportnika vpliva na kredibilnost in integriteto podjetja ter ce je

moznost, da se podoba Sportnika preslika na podobo in dojemanje podjetja.

Tabela 8.10: Vpliv podobe Tine Maze na zaznano kredibilnost podjetja Zlatarna Celje.

R R? Popravljen R? | Sig.
Ima visoko | ,237 ,056 ,052 ,000

integriteto.

Ugotovila sem, da integriteta Tine Maze vpliva na kredibilnost podjetja Zlatarna Celje. Ostale

spremenljivke na kredibilnost nimajo nikakrsnega vpliva.

Tabela 8.11: Vpliv podobe Tine Maze na zaznano integriteto podjetja Zlatarna Celje.

R R? Popravljen R? | Sig.
Ima visoko | ,186 ,035 ,030 ,004

integriteto.

Integriteta Tine Maze vpliva na pozitivno dojemanje integritete podjetja Zlatarna Celje, kar
pomeni, da se je podoba Sportnice odrazila tudi v podobi podjetja. Ostale dimenzije podobe
vrhunske Sportnice pa ne vplivajo na dojemanje integritete podjetja. Ta prenos imidZa je eden

izmed ciljev odlocanja podjetij za vstop v sponzorske odnose.

Tabela 8.12: Vpliv podobe Petra Prevca na zaznano kredibilnost podjetja Zavarovalnica
Triglav.

R R? Popravljen R? | Sig.
Je kredibilen. ,346 ,120 ,116 ,000

Prenos imidZa pa se pojavi tudi v razmerju med Zavarovalnico Triglav in Petrom Prevcem.
Dojemanje Sportnika kot kredibilnega vpliva na kredibilnost samega podjetja v oceh

potro$nikov. Ostale spremenljivke pa na to ne vplivajo.

Tabela 8.13: Vpliv podobe Petra Prevca na zaznano integriteto podjetja Zavarovalnica Triglav.

R

R2

Popravljen R?

Sig.

Je kredibilen.

,380

144

,140

,000
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Dojemanje $portnika kot kredibilnega pa vpliva na zaznano visoko integriteto samega podjetja,

ki ga sponzorira.

8.3 PREVERJANJE HIPOTEZ

Podjetja si prizadevajo sponzorstva in indorsiranje uporabiti za prenos imidza, povecanje
prepoznavnosti, vecanje trznega deleza, grajenju trdnega odnosa s svojimi potrosniki, veCanju
priljubljenosti svojih izdelkov ali storitev, pojavljajo pa se Se mnogi drugi marketinski cilji, ki

jih s tem zelijo doseci.

Kakor je so mnogi avtorji (Copeland; Wilkinson; Schlossberg; Erdogan) trdili take strateske

poteze lahko prinesejo tudi tveganja.

H1: PotroSniki podjetju bolj zaupajo, Ce je le ta sponzor vrhunskega Sportnika.

Iz raziskave sem ugotovila, da potrosniki izbranima podjetjema nekoliko zaupajo, ker sta le ta
sponzor priljubljene vrhunske Sportnice in Sportnika. Zaupanje je nekoliko vecje pri
Zavarovalnici Triglav, saj je le ta s svojimi zavarovalniskimi storitvami primoran graditi

odnose, ki temeljijo na zaupanju.
Zato lahko to hipotezo potrdim.

H2: Priljubljenost sponzoriranega Sportnika in Sportne panoge vpliva na intenco nakupa
potrosnikov.

Tekom raziskave sem ugotovila, da sta Sportnika izredno dobro poznana in priljubljena pri
potrosnikih, poleg tega pa imajo pri le teh ocenjeno izredno pozitivno podobo in sta zelo
ugledna. Meenaghan (2001) je predlagal, da se s pove¢anjem vpletenosti navijacev povecajo
tudi intence nakupov pri potro$nikih. Tudi sama sem ugotovila, da nekatere dimenzije podobe

in priljubljenosti podjetja vplivajo na sam pretekli nakup in intenco nakupa v prihodnosti.

Zato lahko to hipotezo potrdim.

38



9 UGOTOVITVE

Meenaghan (2001) je oblikoval model s katerim je zelel dokazati da je komunikacija sponzorja
najbolj u€inkovita na individualni ravni, torej, da se podjetja odloc¢ijo sponzorirati eno Sportno
panogo, ekipo ali posameznika. Z vecjo intenzivnostjo vpletenosti navijacev in viSanjem ugleda
se dojemanje podjetja potroSnikov premika od same pozornosti do naklonjenosti, zatem se
lahko prenesejo vrednote in podoba do nakupne intence in zatem dejanskega nakupa. Vecanje
trznega deleza pa je cilj vsakega podjetja in njegovih marketinskih aktivnosti. Gospodarski
subjekti se lahko odloc¢ijo za sponzoriranje doloCene skupine, velikokrat pa se pojavlja
indosiranje, kjer je izjemnega pomena poleg uspeha e osebnost posameznika in njegova javna

podoba.

Na uspesnost tega pa vpliva tudi priljubljenost Sporta ali vrhunskega Sportnika. Za svojo
raziskavo sem si zato izbrala dva uspesna slovenska Sportnika Tino Maze in Petra Prevca, ki
sta dosegla veliko mednarodnih uspehov in sta prepoznavna tudi v tujini. Sportnika tekmujeta
oziroma sta tekmovala v dveh izredno priljubljenih $portih v Sloveniji, smucarskih skokih in
smucanju. Prev€ev sponzor je Zavarovalnica Triglav, ki ze dolga leta podpira slovensko
reprezentanco v nordijskih disciplinah. V zadnjih letih pa je Tina Maze razvila uspesno
sodelovanje z Zlatarno Celje, kjer se pojavlja kot obraz, torej indorser, linij, skupaj pa so razvili

uspesne kolekcije.

Najprej sem ugotavljala ali sponzoriranje vrhunskega Sportnika v oc¢eh potrosnikov vzbudi
vecje zaupanje. Ugotovila sem, da se zaupanje tako pri sponzoriranju Tine Maze Zlatarne Celje
in Petra Prevca Zavarovalnice Triglav poveca zaupanje v oc¢eh potroSnikov. Prepoznavanje
podjetja kot sponzorja pojasni 6 odstotkov variance zaupanja do Zlatarne Celje in 16 odstotkov
do Zavarovalnice Triglav. Glede na to, da je eden izmed temeljev zavarovalniskih storitev
izgradnja zaupanja je odlocitev za sponzoriranje vrhunskega slovenskega Sportnika dodana
vrednost podjetja. Glede na to, da ima sponzoriranje vpliv na zaupanje sem lahko potrdila svojo
prvo hipotezo.

Zatem sem ugotavljala kako se spreminjajo nakupne navade, Ce je podjetje sponzor uspesnega
sponzorja. Rezultati so pokazali, da poznavanje Sportnika nekoliko vpliva na poznavanje
samega podjetja. Posamezniki, kateri dojemajo Tino Maze kot svojo vzornico so v preteklosti

39



kupili izdelke podjetja Zlatarna Celje, na tiste, ki podrobno spremljajo dosezke Petra Prevca pa
so v preteklosti kupili storitve Zavarovalnice Triglav. Na intenco nakupa izdelkov Zlatarne
Celje v prihodnosti vpliva privlacnost Tine Maze. Kar 81 odstotkov vprasSanih je bilo mnenja,
da je Tina Maze privlacna, v promocijskih aktivnostih Zlatarne Celje pa se pojavlja kot
zvezdnica, uspeSna Zenska in manekenka. Kakor sem ugotovila se je Tina Maze za sodelovanje
z Zlatarno Celje odlocila, ker je Zelela biti zanimiva javnosti in dodati kancek Zenstvenosti
svojemu Sportu. Glede na to, da so potrosniki to opazili je to sodelovanje doseglo enega izmed
svojih ciljev. Integriteta Petra Prevca pa vpliva na intenco nakupa storitev Zavarovalnice
Triglav. V Kodeksu Skupine Triglav so zapisali, da si Zelijo ohranjati varno poslovanje, ugled
in integriteto svoje blagovne znamke ter imetnikov zavarovalnin. (Kodeks Skupine Triglav
2016) Glede na to, da je Peter Prevc sponzorirani z visoko integriteto in to vpliva na nakupno
intenco je sponzorstvo takega Sportnika dobra izbira za ustvarjanje vezi s potencialnimi

potrosniki.

Skozi celotno diplomsko nalogo pa me je spremljala misel kako sponzoriranje vrhunskega
Sportnika vpliva na splosno podobo v oceh potrosnikov. Ugotovila sem, da cenjenje in
spremljanje dosezkov Tine Maze vpliva na to, da potrosniki prepoznajo podpiranje projektov z
dobrim namenom podjetja Zlatarna Celje. Spostovanje Sportnika in spremljanje njegovih
doseZkov pa vpliva na isto odvisno spremenljivko pri Zavarovalnici Triglav. To kaZze na to, da
so Sportniki res cenjen vidik druzbe in podpiranje le teh pomaga graditi pozitivho podobo
gospodarskih  subjektov. Tudi prenos 1midZza je eden izmed ciljev vstopa Vv
sponzorsko/indorsersko razmerje. Na kredibilnost in integriteto Zlatarne Celje vpliva visoka
integriteta Tine Maze, torej prihaja do nekolik$nega prenosa te zaznane pozitive dimenzije
njene osebnosti. Kredibilnost Petra Prevca pa vpliva na kredibilnost in integriteto

Zavarovalnice Triglav.

Vendar pa so pri posameznem aspektu raziskovanja (zaupanje, nakupne navade, podoba)
vplivale le nekatere spremenljivke, zato bi v bodoc¢e morali bolj intenzivno komunicirati in v

svoje promocijske aktivnosti vpletati sponzorirane tudi zunaj zimske sezone.

Verjamem tudi, da bi bili rezultati precej drugacni, ¢e bi anketo ponovila v zimskem obdobju

na ve¢jem vzorcu.
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10 SKLEP

V Zelji, da bi podjetja dosegla svoje marketinske cilje, torej povecala prepoznavnost, pozitivno
podobo, naklonjenost potrosnikov in nenazadnje seveda tudi trznega deleza, se posluzujejo
mnogih aktivnosti. lzkazalo se je, da je sponzorstvo eno najuspesnejSih orodij s katerimi se
lahko priblizajo potrosnikom ter si lahko poviSajo ugled in najuspesnejSe sponzorstvo je tisto
na individualni ravni. Sport in $portniki pa so izredno cenjeni v druzbi in je sponzorstvo v §portu
tisto, ki je morda najbolj vidno o¢em potrosnikov. Ugotovila sem, da se tako podjetja vse
pogosteje odlo¢ajo za sponzoriranje znanih Sportnikov, ekip ali Sportnih dogodkov v Zelji po
identifikaciji ciljne skupine s podjetjem, povecanju trznega deleza in izboljSanju splosne

podobe 0 sebi v o¢eh potrosnikov.

Tekom svoje diplomske naloge sem spoznavala pomen Sporta, komercializacije le tega in

posledi¢no celebritifikacije Sportnikov ter vpliv, ki ga to ima v marketinskih okvirih.

Na primerih, ki sem jih s pomoc¢jo anketnega vprasalnika raziskovala sem ugotovila, da
prepoznavanje podjetja kot sponzorja vpliva na zaupanje do podjetja. Poznavanje Sportnika
vpliva na poznavanje podjetja. Glede nakupnih navad pa je izrednega pomena vpletenost
navijacev. Tisti potroSniki, ki imajo dober odnos, cenijo, spostujejo Sportnika ali je celo njihov
vzornik vpliva na pretekle nakupe in intenco nakupa. Prav tako sponzoriranje pomaga do
zelenega imidZa podjetja, saj lahko pride do prenos podobe Sportnika na samo podjetje. 1z
raziskovanih primerov sem ugotovila, da sta posebej integriteta in kredibilnost posameznika
najpomembnejsi spremenljivki, ki vplivata na ugled podjetij. Zato je zelo pomembna strateSka
izbira podjetij koga se bodo odlo¢ili sponzorirati ali kdo bo obraz njihovih izdelkov ali storitev
in posledi¢no njihovih trzno komunikacijskih aktivnosti. Seveda se lahko pojavijo tudi tveganja
in je zato potrebno konsistentno komuniciranje ter izbira sponzoriranih, s katerimi bi se Zeleli

povezovati in katerih imidz je tak, ki bi si ga Zeleli doseci.
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PRILOGI

Priloga A: VPRASALNIK

Pozdravljeni! Sem Studentka Cetrtega letnika Trznega komuniciranja in odnosov z javnostmi. V okviru svoje
diplomske naloge raziskujem vpliv sponzoriranja vrhunskega $portnika na podobo podjetij v oceh potrosnikov.
Prosim, Ce si vzamete nekaj minut (najvec¢ 4 minute) in s klikom na "Naslednja stran" pri¢nete z izpolnjevanjem
ankete in mi s tem pomagate. Podatki so anonimni in bodo uporabljeni izkljuéno za pomoc¢ pri izdelavi
diplomske naloge. Hvala!

Q1 - Prosim, ocenite kako dobro poznate $portnico Tino Maze. Pri tem uporabite lestvico od 1 do 5, na
kateri ocena 1 pomeni, da Sportnico poznate samo po imenu, ocena 5 pa, da jo poznate zelo dobro.

1 Poznam 2 3 4 5 Poznam
samo po zelo dobro
imenu
Tina Maze O O O O O
Q2 - Na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam) ocenite, v kolik§ni meri se

strinjate s spodnjimi trditvami, ki se nanasajo na vase dojemanje Sportnice Tine Maze. V kolikor ne veste,
kaj bi oznacili, lahko oznacite odgovor ""Ne vem™.

1-splohse 2-sene 3 -nitiniti 4 -se 5- Ne vem
ne strinjam  strinjam strinjam  popolnoma
se strinjam

Cenim dosezke M ™ ™ M Yy Yy
§p0rtnice. A A R R Ny Ny
Spremljam/spremljal
sem dosezke O O O O O O
Sportnice.
Spostujem Sportnico. O O O O O O
Sportnica je moja M ™ ™ I My Yy
VZOI’nica N R R R vy vy
Q3- Na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam) ocenite, v kolik§ni meri se

strinjate s spodnjimi trditvami, ki se nanasajo na Sportnico Tino Maze. V kolikor ne veste, kaj bi oznadili,
lahko oznacite odgovor "Ne vem"

1-splohse 2-sene  3-nitiniti 4-se 5- Ne vem
ne strinjam  strinjam strinjam  popolnoma
se strinjam
Je uspesna. O O O O O O
Je vzornica. O O O O Q @)
Je kredibilna O O O O O O

45



1 - sploh se
ne strinjam
Je privla¢na. O
!ma V|_soko —~
integriteto. -
Je zasluzna za
prepoznavnost O
drzave.
Ima visok ugled. O

2-sene
strinjam

3 - niti niti

4-se
strinjam

5-
popolnoma

se strinjam
Y
Ry

Y
Ny

Yy
Ny

Y
Ny

Ne vem

Y
AN

Y
Ny

Y
Ny

Q4 - Prosim, ocenite kako dobro poznate podjetje ZLATARNA CELJE. Pri tem uporabite lestvico od 1
do 5, na kateri ocena 1 pomeni, da podjetje poznate samo po imenu, ocena 5 pa, da ga poznate zelo dobro.

Zlatarna Celje

Q13_2 - Ali ste Ze kupili izdelke Zlatarne Celje?

(DA
(ONE

Q5 -

1 Poznam
samo po

imenu

I
N

2

Y
N

3 4
= ™
() ()

5 Poznam
zelo dobro

Na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam) ocenite, v kolik§ni meri se
strinjate s spodnjimi trditvami, ki se nanasajo na podjetje Zlatarna Celje. V kolikor ne veste, kaj bi
oznacili, lahko oznadite odgovor ""Ne vem''.

1-splohse 2-sene 3 -nitiniti 4-se 5- Ne vem
ne strinjam  strinjam strinjam  popolnoma
se strinjam

Je b01J§e od M M M M Y e
konkurence_ Ay Ny Ny Ny N N
Je stabilno podjetje. O O O O O O
Ima jasno vizijo. O O O O O O
Je zanesljivo. O O O O O O
Ima inovativne - r = = e —
iZdEIke. Ay vy Ny Ny N N
Ima kakovostne — — — —~ —~ —~
|Zde|ke N R R R vy vy
Podpira projekte z — — — — — —
dobrim namenom. - ~ - ~ ~ ~
Ima visoko ™ ' ™ ' e e
integl’iteto. Ay Ay Ny Ny N S
Je kredibilno. O O O O O O
Q6 - Na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam) ocenite, v kolik§ni meri se

strinjate s spodnjimi trditvami, ki se nanasajo na va$e dojemanje podjetja Zlatarna Celje. V kolikor ne
veste, kaj bi oznadili, lahko oznacdite odgovor ""Ne vem".
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Podjetju zaupam.
S podjetjem imam
dober odnos.

Sem potrosnik
podjetja.

V prihodnosti
nameravam kupiti
izdelke podjetja.
Podjetje prepoznam
kot sponzorja.
Podjetju sem zvest.

1 - sploh se
ne strinjam
Y
ANy

Y
Ay

Y
Ay

Y
Ay

2-sene

strinjam
Y
ANy

Y
Ny

Y
Ny

Y
Ny

3 - niti niti

Y
Ny

Y
Ny

Y
Ny

Y
Ny

4 -se
strinjam
Y
Ny

Y
Ny

Y
Ny

Y
Ny

5-
popolnoma

se strinjam

I
N

Yy
N

Y

~
S

Yy
N

Ne vem

Y
N

Y
Ny

Yy
N

Q7 - Prosim, ocenite kako dobro poznate Sportnika PETRA PREVCA. Pri tem uporabite lestvico od 1 do
5, na kateri ocena 1 pomeni, da $portnika poznate samo po imenu, ocena 5 pa, da ga poznate zelo dobro.

1 Poznam 2 3 4 5 Poznam
samo po zelo dobro
imenu
Peter Prevc ® O O O ®
Q8 - Na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam) ocenite, v kolik§ni meri se

strinjate s spodnjimi trditvami, ki se nanasajo na vase dojemanje Sportnika Petra Prevca. V kolikor ne
veste, kaj bi oznacili, lahko oznadite odgovor ""Ne vem'" .

1-splohse 2-sene  3-nitiniti 4 -se 5- Ne vem
ne strinjam  strinjam strinjam  popolnoma
se strinjam

Cenlm doseike T I ' Ty ' N
§p0rtnika. A A A A Ny Ny
Spremljam dosezke — — — — — —
§p0rtnika. Ay Ay Ny Ny N N
Spostujem épo@nika. O O O O
Sportnlkje mo) I ™ I I My Yy
VZOI’nik Ay Ay Ny Ny N N
Q9 - Na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam) ocenite, v kolik§ni meri se

strinjate s spodnjimi trditvami, ki se nanaSajo na Sportnika Petra Prevca. V kolikor ne veste, kaj bi
oznacili, lahko oznaclite odgovor "Ne vem"

Je uspesen.
Je vzornik.
Je kredibilen
Je privlacen.
Ima visoko

1 - sploh se
ne strinjam

'
AN
I
S
'
Ry
My
S
'
N

2-sene
strinjam

Y
i\,
Yy
",
Y
S
Y
",
Yy
S

3 - niti niti
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AN
Ty
N
'
Ry
Yy
S
Ty
R

4 -se
strinjam

Ty
AN
Ty
S
Yy
N
Yy
S
Ty
R

5-
popolnoma
se strinjam

Ne vem

'Y YaYRYA
AN NI N A N



1-splohse 2-sene  3-nitiniti 4 -se 5- Ne vem

ne strinjam  strinjam strinjam  popolnoma
se strinjam
integriteto.
Je zasluzen za
prepoznavnost O O O O O O
drzave.
Ima visok ugled. O O O O O O

Q10 - Prosim, ocenite kako dobro poznate podjetje ZAVAROVALNICA TRIGLAYV. Pri tem uporabite
lestvico od 1 do 5, na kateri ocena 1 pomeni, da podjetje poznate samo po imenu, ocena 5 pa, da ga
poznate zelo dobro.

1 Poznam 2 3 4 5 Poznam
samo po zelo dobro
imenu
Zavarovalnica Triglav O O O O @

Q11 - Ali ste Ze kdaj kupili storitve podjetja Zavarovalnica Triglav?

()DA
(JNE

Q12 - Na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (sploh se strinjam) ocenite, v kolik§ni meri se
strinjate s spodnjimi trditvami:, ki se nanasajo na podjetje Zavarovalnica Triglav. V kolikor ne veste, kaj
bi oznacili, lahko oznacite odgovor "Ne vem™.

1-splohse 2-sene  3-nitiniti 4 -se 5- Ne vem
ne strinjam  strinjam strinjam  popolnoma
se strinjam

JebOI-]éeOd Yy Y Y Y Y Yy
konkurence N pN— R R Ny Ny
Je ste_ylbllno r_)o_quetje. O O O O
Imajasnc_)_wzuo. O) O ) O
Je zafnesljl\_m. O O O O
Ima inovativne — — = r—
StOI’Itve N N N N Ny Sy
Ima kakovostne — — . P —~ ~
StOI’itve. vy Ay Ny Ny N N
Podplra projekte z . . — — — .
dobrim namenom. ~ - ~ ~ - -
!maVI_SOkO Y Y Y Y I Yy
integriteto. ~ ~
Je kredibilno. O O O O O O
Q13-

Na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam) ocenite, v kolik§ni meri se
strinjate s spodnjimi trditvami:, ki se nanasajo na vase dojemanje podjetja Zavarovalnica Triglav.
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Podjetju zaupam.

S podjetjem imam
dober odnos.

Sem potrosnik
podjetja.

V prihodnosti
nameravam kupiti
storitve podjetja.
Podjetje prepoznam
kot sponzorja.
Podjetju sem zvest.

XSpol - Spol:

(Y ot s
\_/ moski

Iy .
(_J zenski

1 - sploh se
ne strinjam

'

Y
Ay

Yy
R

2-sene
strinjam

Yy
Yy

Ny

Y
>,

3 - niti niti

XSTARLdG6 - V katero starostno kategorijo spadate?

(JDo 14 let
(15— 29 let
(03044 let
(04559 let
()60 —74 let
Y . v
(75 let ali ved
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Yy
AN

Ne vem
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Priloga B: ANALIZA SPSS

Zaupanje do Zavarovalnice Triglav.

Model Summary

Change Statistics
R Adjusted R | Std. Error of | R Square F Sig. F
Model R Square Square the Estimate Change Change dfl df2 Change
1 ,4002 ,160 ,156 1,286 ,160| 43,560 1 229 ,000
a. Predictors: (Constant), Na lestvici od: Podjetje prepoznam kot sponzorja.
Zaupanje do Zlatarne Celje.
Model Summary
Change Statistics
R Adjusted R | Std. Error of | R Square F Sig. F
Model R Square Square the Estimate Change Change dfl df2 Change
1 ,2612 ,068 ,064 1,179 ,068| 16,877 1 230 ,000
a. Predictors: (Constant), Na lestvici od: Podjetje prepoznam kot sponzorja.
Vpliv poznavanja Tine Maze na poznavanje podjetja Zlatarna Celje.
Model Summary
Change Statistics
R Adjusted R | Std. Error of R Square F Sig. F
Model R Square Square the Estimate Change Change dfl df2 Change
1 ,4332 ,187 ,184 1,260 ,187 | 52,971 1 230 ,000
a. Predictors: (Constant), Prosim, ocenite kako dobro poz: Tina Maze
Vpliv poznavanja Petra Prevca na poznavanje podjetja Zavarovalnica Triglav.
Model Summary
Std. Change Statistics
Adjusted | Error of R
R the Square F Sig. F
Model R R Square Square | Estimate | Change | Change | dfl df2 | Change
1 4472 ,200 ,197 1,065 ,200 | 57,264 1| 229 ,000

a. Predictors: (Constant), Prosim, ocenite kako dobro poz: Peter Prevc
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Korelacije: Poznavanje Sportnika in Sportnice na poznavanje podjetja.

Correlations

Prosim, ocenite

poz: Tina Maze

Prosim, ocenite kako dobro kako dobro
poz: Zlatarna Celje poz: Tina Maze
Pearson Correlation Prosim, ocenite kako dobro 1,000 ,433
poz: Zlatarna Celje
Prosim, ocenite kako dobro 433 1,000
poz: Tina Maze
Sig. (1-tailed) Prosim, ocenite kako dobro ,000
poz: Zlatarna Celje
Prosim, ocenite kako dobro ,000
poz: Tina Maze
N Prosim, ocenite kako dobro 232 232
poz: Zlatarna Celje
Prosim, ocenite kako dobro 232 232

Correlations

Prosim, ocenite

poz: Peter Prevc

kako dobro
Prosim, ocenite kako dobro poz: Peter
poz: Zavarovalnica Triglav Prevc
Pearson Correlation Prosim, ocenite kako dobro 1,000 447
poz: Zavarovalnica Triglav
Prosim, ocenite kako dobro 447 1,000
poz: Peter Prevc
Sig. (1-tailed) Prosim, ocenite kako dobro ,000
poz: Zavarovalnica Triglav
Prosim, ocenite kako dobro ,000
poz: Peter Prevc
N Prosim, ocenite kako dobro 231 231
poz: Zavarovalnica Triglav
Prosim, ocenite kako dobro 231 231
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Vpliv lastnega mnenja na pretekli nakup.

Change Statistics
Adjust | Std. Error R Sig. F
R ed R of the Square F Chang
Model R Square | Square | Estimate | Change | Change | dfl | df2 e
1 ,1582 ,025 ,021 ,494 ,025 5,904 1|230 ,016
a. Predictors: (Constant), Na lestvici od: Sportnica je moja vzornica.
ANOVA?
Sum of
Square Mean
Model S df Square F Sig.
1 Regression 1,441 1 1,441 5,904 ,016°
Residual 56,128 230 ,244
Total 57,569 231
a. Dependent Variable: Ali ste Ze kupili izdelke Zlatarne Celje?
b. Predictors: (Constant), Na lestvici od: Sportnica je moja vzornica.
Coefficients?
Standardiz
ed
Unstandardized | Coefficient
Coefficients S
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,632 ,079 20,675 ,000
Na -,062 ,025 -,158 -2,430 ,016
lestvici od:
Sportnica je moja
vzornica.
a. Dependent Variable: Ali ste ze kupili izdelke Zlatarne Celje?
Excluded Variables?
Collineari
ty
Partial | Statistics
Correlati | Toleranc
Model Beta In t Sig. on e
1 Na ,025° ,363 717 ,024 ,901
lestvici od:
Cenim dosezke
Sportnice.
Na -,042°| - 559 577 -,037 , 767
lestvici od:
Spremljam/spre
mljal sem
dosezke
Sportnice.
Na ,034° ,463 ,644 ,031 ,790
lestvici od:
Spostujem
Sportnico.

a. Dependent Variable: Ali ste Ze kupili izdelke Zlatarne Celje?

b. Predictors in the Model: (Constant),
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Vpliv lastnega mnenja na pretekli nakup.

Change Statistics

Adjust | Std. Error R Sig. F
R ed R of the Square F Chang
Model R Square | Square | Estimate | Change | Change | dfl | df2 e
1 ,2042 ,042 ,037 ,394 ,042 9,881 1| 227| ,002
a. Predictors: (Constant), Na lestvici od: Spremljam dosezke Sportnika.
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regressi 1,533 1 1,533 9,881 ,002°
on
Residual 35,226 227 ,155
Total 36,760 228

a. Dependent Variable: Ali ste Ze kdaj kupili storitve podjetja Zavarovalnica Triglav?

b. Predictors: (Constant),

Coefficients?

Na lestvici od: Spremljam dosezke Sportnika.

Standardiz
ed
Unstandardized | Coefficient
Coefficients S
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constan 1,615 134 12,025 ,000
t)
N -,094 ,030 -,204 -3,143 ,002
a lestvici
od:
Spremlja
m
dosezke
Sportnika
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Excluded Variables?

Model

Beta In

Sig.

Partial

Collineari

ty
Statistics

Correlati
on

Toleranc
e

N
a lestvici
od:
Cenim
dosezke
Sportnika

N
a lestvici
od:
Spostuje
m
Sportnika

N
a lestvici
od:
Sportnik
je moj
vzornik.

,008°

-,010°

,006°

,102

-,142

,081

,919

,887

,935

,007

-,009

,005

, 746

,823

,832

a. Dependent Variable: Ali ste Ze kdaj kupili storitve podjetja Zavarovalnica Triglav?

b. Predictors in the Model: (Constant),

Sportnika.

Vpliv podobe Sportnika na namen nakupa

Na lestvici od: Spremljam dosezke

Adjust Change Statistics
ed R | Std. Error R Sig. F
R Squar of the Square F Chan
Model R Square e Estimate | Change | Change | dfl | df2 ge
1 ,1782 ,032 ,027 1,457 ,032 7,524 1| 230| ,007
a. Predictors: (Constant), Na lestvici od: Je privlacna.
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 15,976 1 15,976 7,524 ,007°
Residual 488,368 230 2,123
Total 504,345 231

a. Dependent Variable:
podjetja.

b. Predictors: (Constant),

Na lestvici od: V prihodnosti nameravam kupiti izdelke

Na lestvici od: Je priviacna.
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Coefficients?

Standardi
zed
Unstandardized | Coefficient
Coefficients 5
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,063 ,452 6,771 ,000
Na ,291 ,106 ,178 2,743 ,007
lestvici od:
Je
priviaéna.

a. Dependent Variable:
podjetja.

Na lestvici od: V prihodnosti nameravam kupiti izdelke

Excluded Variables?

Collinear
ity
Statistic
Partial S
Correlati | Toleranc
Model Beta In t Sig. on e
1 Na -,030° | -,429 ,668 -,028 ,843
lestvici od:
Je
uspesna.
Na ,0480 ,640 ,523 ,042 , 754
lestvici od:
Je
vzornica.
Na ,0320 ,448 ,655 ,030 ,824
lestvici od:
Je
kredibilna
Na ,084° | 1,201 231 ,079 ,850
lestvici od:
Ima visoko
integriteto.
Na -,1000 | -1,417 ,158 -,093 ,846
lestvici od:
Je zasluzna
za
prepoznavn
ost drzave.
Na ,0730 ,919 ,359 ,061 ,673
lestvici od:
Ima visok
ugled.

a. Dependent Variable:
podjetja.

b. Predictors in the Model: (Constant),

Na lestvici od: V prihodnosti nameravam kupiti izdelke

Na lestvici od: Je privliacna.
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Vpliv podobe Sportnika na namen nakupa.

Adjust Change Statistics
ed R | Std. Error R Sig. F
R Squar of the Square F Chan
Model R Square e Estimate | Change | Change | dfl | df2 ge
1 , 1452 ,021 ,017 1,688 ,021 4,896 1| 229 ,028
a. Predictors: (Constant), Na lestvici od: Ima visoko integriteto.
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 13,946 1 13,946 4,896 ,028P
Residual 652,348 229 2,849
Total 666,294 230

a. Dependent Variable:

podjetja.

b. Predictors: (Constant),

Na lestvici od: V prihodnosti nameravam Kkupiti storitve

Coefficients?

Na lestvici od: Ima visoko integriteto.

Standardi
zed
Unstandardized | Coefficient
Coefficients S
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,261 ,639 3,637 ,000
Na ,299 ,135 ,145 2,213 ,028
lestvici od:
Ima visoko
integriteto.

a. Dependent Variable:

podjetja.

Na lestvici od: V prihodnosti nameravam Kkupiti storitve
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Excluded Variables?

Collinear
ity
Statistic
Partial S
Correlati | Toleranc
Model Beta In t Sig. on e
1 Na ,021P ,313 , 755 ,021 ,948
lestvici od:
Je
uspesen.
Na ,0640 ,910 ,364 ,060 ,863
lestvici od:
Je vzornik.
Na -,003°| -041 ,967 -,003 ,602
lestvici od:
Je
kredibilen
Na ,006° ,093 ,926 ,006 ,934
lestvici od:
Je
priviacen.
Na ,023b ,343 , 732 ,023 ,926
lestvici od:
Je
zasluzen
za
prepoznavn
ost drzave.
Na -,008°| -118 ,906 -,008 ,829
lestvici od:
Ima visok
ugled.

a. Dependent Variable:

podjetja.

Na lestvici od: V prihodnosti nameravam kupiti storitve

b. Predictors in the Model: (Constant),

Na lestvici od: Ima visoko integriteto.

Vpliv lastnega mnenja o $portniku/ci na prepoznavanje podjetja kot podpornika projektov z

dobrim namenom

Adjust Change Statistics
ed R | Std. Error R Sig. F
R Squar of the Square F Chan
Model R Square e Estimate | Change | Change | dfl | df2 ge
1 ,1752 ,031 ,027 1,117 ,031 7,309 1| 230| ,007
2 ,252° ,064 ,055 1,101 ,033 8,035 1| 229| ,005

a. Predictors: (Constant),

b. Predictors: (Constant),

Spremljam/spremljal sem dosezke Sportnice.
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Na lestvici od: Cenim dosezke Sportnice.

Na lestvici od: Cenim dosezke Sportnice.,

Na lestvici od:




ANOVA?

Sum of
Square Mean
Model S df Square F Sig.
1 Regression 9,126 1 9,126 7,309 ,007°
Residual 287,181 230 1,249
Total 296,306 231
2 Regression 18,860 2 9,430 7,783 ,001°¢
Residual 277,446 229 1,212
Total 296,306 231
a. Dependent Variable: Na lestvici od: Podpira projekte z dobrim namenom.
b. Predictors: (Constant), Na lestvici od: Cenim dosezke Sportnice.
c. Predictors: (Constant), Na lestvici od: Cenim dosezke Sportnice., Na
lestvici od: Spremljam/spremljal sem dosezke Sportnice.
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized | Coefficien
Coefficients ts
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,292 ,597 5,518 ,000
Na ,339 ,126 ,175 2,703 ,007
lestvici od:
Cenim dosezke
Sportnice.
2 (Constant) 3,452 ,590 5,848 ,000
Na ,530 ,141 274 3,765 ,000
lestvici od:
Cenim dosezke
Sportnice.
Na -,255 ,090 -,206| -2,835 ,005
lestvici od:
Spremljam/spre
mljal sem
dosezke
Sportnice.

a. Dependent Variable:

Excluded Variables?
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Na lestvici od: Podpira projekte z dobrim namenom.




Model

Beta In

t Sig.

Partial
Correlati
on

Collinea
rity
Statistic
S

Toleranc
e

Prosim, ocenite -,182b| -2,

kako dobro poz:
Tina Maze

Na -,206° | -2,

lestvici od:
Spremljam/spre
mljal sem
dosezke
Sportnice.

Na -,074°| -

lestvici od:
Spostujem
Sportnico.

Na -,149°| -2,

lestvici od:
Sportnica je
moja vzornica.

Prosim, ocenite -,128¢| -1,

kako dobro poz:
Tina Maze

Na -,015¢| -,

lestvici od:
Spostujem
Sportnico.

Na -,087¢| -1,

lestvici od:
Sportnica je
moja vzornica.

785

835

932

200

796

183

186

,006

,005

,352

,029

,074

,855

,237

-,181

-,184

-,061

-,144

-,118

-,012

-,078

,954

772

,663

,901

, 796

,614

, 758

a. Dependent Variable:

b. Predictors in the Model: (Constant),

c. Predictors in the Model: (Constant),

Sportnice.,

Na lestvici od: Podpira projekte z dobrim namenom.

Na lestvici od: Cenim dosezke Sportnice.

Na lestvici od: Cenim dosezke

Na lestvici od: Spremljam/spremljal sem dosezke Sportnice.

Vpliv lastnega mnenja o Sportniku/ci na prepoznavanje podjetja kot podpornika projektov z

dobrim namenom

Change Statistics
Adjuste | Std. Error Sig. F
R dR of the R Square F Chang
Model R Square | Square | Estimate | Change | Change | dfl | df2 e
1 ,1412 ,020 ,016 1,239 ,020 4,667 1| 229 ,032
2 ,192° ,037 ,028 1,231 ,017 3,987 1| 228 ,047

a. Predictors: (Constant),

b. Predictors: (Constant),

dosezke Sportnika.

ANOVA?
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Na lestvici od: Spostujem Sportnika.

Na lestvici od: SpoStujem Sportnika.,

Na lestvici od: Spremljam




Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regressi 7,162 1 7,162 4,667 ,032°
(F)Qr(lsidual 351,409 229 1,535
Total 358,571 230
2 Regressi 13,202 2 6,601 4,358 ,014¢
(F)Qr:esidual 345,369 228 1,515
Total 358,571 230
a. Dependent Variable: Na lestvici od: Podpira projekte z dobrim namenom.
b. Predictors: (Constant), Na lestvici od: SpoStujem Sportnika.
c. Predictors: (Constant), Na lestvici od: Spostujem Sportnika., Na lestvici

od: Spremljam dosezke Sportnika.

Coefficients?

Standardiz
ed
Unstandardized | Coefficient
Coefficients s
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant 2,773 771 3,597 ,000
)
N ,351 ,162 141 2,160 ,032
a lestvici
od:
Spostuje
m
Sportnika.
2 (Constant 2,969 772 3,846 ,000
)
N ,501 ,178 ,202 2,815 ,005
a lestvici
od:
Spostuje
m
Sportnika.
N -,206 ,103 -,143 -1,997 ,047
a lestvici
od:
Spremlja
m
dosezke
Sportnika.
a. Dependent Variable: Na lestvici od: Podpira projekte z dobrim nhamenom.

Excluded Variables?
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Model

Beta In

Sig.

Partial
Correlati
on

Collineari

ty
Statistics

Toleranc
e

N
a lestvici
od:
Cenim
dosezke
Sportnika.
N
a lestvici
od:
Spremlja
m
dosezke
Sportnika.
N
a lestvici
od:
Sportnik
je moj
vzornik.
N
a lestvici
od:
Cenim
dosezke
Sportnika.
N
a lestvici
od:
Sportnik
je moj
vzornik.

,008P

-,143°

-,003P

,073¢

,045¢

,100

-1,997

-,038

,835

,626

921

,047

,970

404

,532

,007

-,131

-,002

,055

,041

,628

,821

,893

,554

,804

a. Dependent Variable:

Na lestvici od: Podpira projekte z dobrim namenom.

b. Predictors in the Model: (Constant),

c. Predictors in the Model: (Constant),

Sportnika.,

Vpliv podobe na kredibilnost

Na lestvici od: Spostujem
Na lestvici od: Spremljam dosezke Sportnika.

Na lestvici od: Spostujem Sportnika.

Adjust Change Statistics
ed R | Std. Error R Sig. F
R Squar of the Square F Chan
Model R Square e Estimate | Change | Change | dfl | df2 ge
1 ,2372 ,056 ,052 1,118 ,056| 13,637 1| 230| ,000
a. Predictors: (Constant), Na lestvici od: Ima visoko integriteto.
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 17,059 1 17,059 | 13,637 ,000P
Residual 287,729 230 1,251
Total 304,789 231
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a. Dependent Variable: Na lestvici od: Je kredibilno.

b. Predictors: (Constant), Na lestvici od: Ima visoko integriteto.

Coefficients?

Standardiz
ed
Unstandardized | Coefficient
Coefficients S
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,439 ,355 9,698 ,000
Na ,294 ,080 ,237 3,693 ,000
lestvici od:
Ima visoko
integriteto.
a. Dependent Variable: Na lestvici od: Je kredibilno.
Excluded Variables?
Collinear
ity
Partial | Statistics
Correlati | Toleranc
Model Beta In t Sig. on e
1 Na -,021°| -,309 , 758 -,020 ,904
lestvici od:
Je
uspesna.
Na ,036° ,513 ,609 ,034 ,817
lestvici od:
Je vzornica.
Na ,087°| 1,184 ,238 ,078 , 757
lestvici od:
Je
kredibilna
Na ,001°P ,013 ,990 ,001 ,850
lestvici od:
Je
priviana.
Na ,028bP 422 ,673 ,028 ,952
lestvici od:
Je zasluzna
za
prepoznavn
ost drzave.
Na ,049bP 714 476 ,047 ,880
lestvici od:
Ima visok
ugled.
a. Dependent Variable: Na lestvici od: Je kredibilno.
b. Predictors in the Model: (Constant), Na lestvici od: Ima visoko integriteto.
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Vpliv podobe na integriteto

Adjust Change Statistics
ed R | Std. Error R Sig. F
R Squar of the Square F Chan
Model R Square e Estimate | Change | Change | dfl | df2 ge
1 ,1862 ,035 ,030 1,238 ,035 8,244 1| 230| ,004
a. Predictors: (Constant), Na lestvici od: Ima visoko integriteto.
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 12,646 1 12,646 8,244 ,004b
Residual 352,786 230 1,534
Total 365,431 231
a. Dependent Variable: Na lestvici od: Ima visoko integriteto.
b. Predictors: (Constant), Na lestvici od: Ima visoko integriteto.
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized | Coefficient
Coefficients S
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,630 ,393 9,245 ,000
Na ,253 ,088 ,186 2,871 ,004
lestvici od:
Ima visoko
integriteto.

a. Dependent Variable:

Na lestvici od: Ima visoko integriteto.

Excluded Variables?
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Collinear

ity
Statistic
Partial S
Correlati | Toleranc
Model Beta In t Sig. on e
1 Na -,050° | -,726 ,469 -,048 ,904
lestvici od:
Je
uspesna.
Na ,010° ,135 ,893 ,009 ,817
lestvici od:
Je
vzornica.
Na ,035P ,468 ,640 ,031 , 757
lestvici od:
Je
kredibilna
Na ,008P , 110 ,913 ,007 ,850
lestvici od:
Je
priviaéna.
Na ,018° ,265 ,791 ,018 ,952
lestvici od:
Je zasluzna
za
prepoznavn
ost drzave.
Na ,011° ,159 ,874 ,010 ,880
lestvici od:
Ima visok
ugled.

a. Dependent Variable:

b. Predictors in the Model: (Constant),

Na lestvici od: Ima visoko integriteto.

Vpliv podobe na kredibilnost

Na lestvici od: Ima visoko integriteto.

Adjust Change Statistics
ed R | Std. Error R Sig. F
R Squar of the Square F Chan
Model R Square e Estimate | Change | Change | dfl | df2 ge
1 ,3462 ,120 ,116 1,260 ,120| 31,176 1| 229| ,000
a. Predictors: (Constant), Na lestvici od: Je kredibilen
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 49,481 1 49,481 | 31,176 ,000°
Residual 363,454 229 1,587
Total 412,935 230

a. Dependent Variable:

b. Predictors: (Constant),

Na lestvici od: Je kredibilno.
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Na lestvici od: Je kredibilen




Coefficients?

Standardi
zed
Unstandardized | Coefficient
Coefficients 5
Std.
Model B Error Beta t Sig. |
1 (Constant) 1,165 ,558 2,089 ,038
Na ,651 117 ,346 5,584 ,000
lestvici od:
Je
kredibilen
a. Dependent Variable: Na lestvici od: Je kredibilno.
Excluded Variables?
Collinear
ity
Statistic
Partial S
Correlati | Toleranc
Model Beta In t Sig. on e
1 Na -,008°| -122 ,903 -,008 ,893
lestvici od:
Je
uspesen.
Na ,030P 448 ,655 ,030 ,837
lestvici od:
Je vzornik.
Na ,003P ,042 ,966 ,003 ,955
lestvici od:
Je
priviacen.
Na -,012b| -155 877 -,010 ,602
lestvici od:
Ima visoko
integriteto.
Na ,074°| 1,139 ,256 ,075 ,917
lestvici od:
Je
zasluzen
za
prepoznavn
ost drzave.
Na -,056P| -,785 ,433 -,052 , 765
lestvici od:
Ima visok
ugled.

a. Dependent Variable:

b. Predictors in the Model: (Constant),

Na lestvici od: Je kredibilno.

Na lestvici od: Je kredibilen
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Vpliv podobe na integriteto

Adjust Change Statistics
ed R | Std. Error R Sig. F
R Squar of the Square F Chan
Model R Square e Estimate | Change | Change | dfl | df2 ge
1 ,3802 ,144 ,140 1,291 ,144| 38,533 1| 229| ,000
a. Predictors: (Constant), Na lestvici od: Je kredibilen
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 64,212 1 64,212 | 38,533 ,000°
Residual 381,606 229 1,666
Total 445,818 230
a. Dependent Variable: Na lestvici od: Ima visoko integriteto.
b. Predictors: (Constant), Na lestvici od: Je kredibilen
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized | Coefficient
Coefficients s
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,763 ,572 1,334 ,184
Na 741 ,119 ,380 6,208 ,000
lestvici od:
Je
kredibilen

a. Dependent Variable:

Na lestvici od: Ima visoko integriteto.

Excluded Variables?
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Collinear
ity
Partial | Statistics
Correlati | Toleranc
Model Beta In t Sig. on e
1 Na ,081° | 1,246 214 ,082 ,893
lestvici od:
Je
uspesen.
Na ,028b 416 ,678 ,028 ,837
lestvici od:
Je vzornik.
Na ,029P ,463 ,643 ,031 ,955
lestvici od:
Je
priviacen.
Na ,110°( 1,397 , 164 ,092 ,602
lestvici od:
Ima visoko
integriteto.
Na ,041b ,642 ,522 ,042 ,917
lestvici od:
Je zasluzen
za
prepoznavn
ost drzave.
Na -,006°| -,087 ,931 -,006 , 765
lestvici od:
Ima visok
ugled.

a. Dependent Variable:
b. Predictors in the Model: (Constant),

Na lestvici od: Ima visoko integriteto.

Na lestvici od: Je kredibilen
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