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TrZzenje blagovnih znamk na podlagi vpliva zvezdnikov (celebrity

endorsement)

Zvezdniki nas spremljajo na vsakem koraku, sre¢ujemo jih na ulici na oglasnih panojih, v nas
zrejo s televizijskih zaslonov, Casopisi pa so polni novic iz njihovinh zasebnih Zivljenj, zato ni
presenetljivo, da je tudi njthov vpliv na nasa zvljenja zelo velik in neizbezen. Nekateri so
tem vplivom podvrZeni bolj in svoje Zelie in zivljenjski slog krojjo po njthovi meri, drugi pa
zanje niso zainteresirani in vsaj navidezno zvijo neodvisno od vpliva okolice. V svojem
diplomskem delu sem zelela ¢imbolj podrobno spoznati fenomen zvezdniStva in kako ta
preko oglasevanja vpliva na S$irSo javnost in njihove nakupne odloCitve. Posebaj me je
zanimala razlika med slovenskimi in globalnimi zvezdniki ter pojmovanje obojih. Z izvedbo
poglobljenih  individualnin  intervjujev  sem poskusala pridobiti ¢im bolj relavantne
informacije in iskrena mnenja o dozvljanju zvezdnikov s strani slovenske javnosti Na koncu
pa sem odprla Se nekaj dodatnih vprasanj, s katerimi bi bilo mogoce nadaljevati to raziskavo,
saj je to podrocje na slovenskem trgu deloma $e neraziskano.

Kljuéne besede: blagovne znamke, obcinstvo, priljublienost, slava, znane osebnosti.

Branding based on celebrity endorsements

Celebrities are following us with every step we take, we can see them on the street on the
billboards, they stare at us from the TV, and newspapers are full of news from their private
life, that is why it is not surprising that they have such a big impact on our lives. Some people
are more prone to their influence and are willing to adjust their lifestyle according to those
influences, where as others are not as interested and are able to live without this social
impact. In my thesis | tried to get to know how this phenomen of how celebrities and their
exposure impact on general public and how it influences their buying and social behaviour. |
have been particularly interested in diference between Slovenian and global's celebrities and
concept of both. By conducting in-depth individual interviews, | tried to collect the most
relevant information and honest opinions about the experience of celebrities by the Slovenian
public. At the end I have also opened some more questions, with which it could be possible to
continue the research on this topic, because | believe that this area has not been well
researched on Slovenian market.

Key words: brands, audience, popularity, fame, celebrities.
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1 UVOD

V 21. stoletju lahko na svetovnem trgu najdemo veliko blagovnih znamk razli¢nih kategorij,
zato je boj za obstanek oziroma uspesno poslovanje vsakodnevna bitka za vsako izmed njih.
Strategije za grajenje in ohranjanje zunanje podobe (»midZa«), nacini pridobivanja
uporabnikov in njihovo povezovanje z znamko je odvisno od posamezne znamke, a vseeno
obstajajo strategije, ki pomagajo voditi do dobrih rezultatov ter parametri, ki lahko izmerijo

uspesnost uporabe danih orodij za uravnavanje delovanja znamke.

Stevine znane in velike trne zmamke v promocijo svojih izdelkov in storitev pogosto
vkljuCujejo velika zvezdniska imena. Na trgu ogromno blagovnih znamk in tako tudi Stevilo
zvezdniskih imen na razlicnih podro¢jih hitro naraséa. Znamke se povezejo z znanimi
osebami, ki s svojo slavo in naborom oboZevalcev oziroma sledilcev ustvarjajo skupnost, S
katero komunicirajo prek svojega dela, pojavijanja v medijih in osebnih profilov na socialnih
omrezjih. Ta navezava je izjemnega pomena, saj lahko na ta nacin komunicirajo z
obozevalci, jim posredujejo informacije in mnenja, ter prek tega ustvarjajo mnenje SirSe

publike. To je za trzne znamke pogost nacin oglasevanja.

Odgovor na vprasanje, kdo so zvezdniki in kaj njihovo delo predstavlja, je zapleten. Gre za
Sportnike, modele, pevce, igralce in druge osebe, ki so zaradi svojega dela poznani SirSi
javnosti. Znane osebe v Sloveniji je nemogoce enaciti z zvezdniki, ki se pojavijajo na
mednarodnih trgih. Koncept zvezdniStva je vprasliv, saj je javna prepoznavnost znanih oseb
zelo omejena in temu primerna je tudi njihova socialna mo¢. Njihovo ob¢instvo je manjSe in
ponavadi omejeno le na notranjost Slovenije, kar jih uvrs¢a v Kkategorijo lokalne in
nacionalne vidnosti, zato jim javnost ne pripisuje takSnega vpliva in moci kot zvezdnikom v
tujini. O njih se govori in piSe v lokalnih medijih, a so tudi tam zasenCeni z ve¢jimi zgodbami
globalnin oziroma tujih zvezd, ki pritegnejo ve¢ pozornosti. Njihov Zivljenjski slog ni tako
prestizen, saj so tudi njihovi honorarji neprimerljivo nizji od honorarjev mednarodnih

zvezdnikov.

Klju¢no raziskovalno vprasanje tega diplomskega dela je osredotoéeno na doloCanje

uspesnosti  povezovanja blagovnih znamk z znanimi zvezdniSkimi imeni in na vrednotenje



zvezdnikov na slovenskem trgu. Zanimalo me je kako javnost dozivlja tak nacin
komuniciranja, v kaks$ni meri jih navezava blagovnih znamk z zvezdniki spodbudi k nakupu,
kdo so po njihovem mnenju zvezdniki in kako se pojmovanje zvezdnistva pri nas razlikuje od

pojmovanja na globalnem trgu.

V teoreticnem delu me je poleg razjasnitve osnovnih pojmov zanimalo tudi, kako taksna vrsta
komunikacije psiholosko vpliva na [judi kakSne so poztivne in negativne prakse takSnih
pristopov, primeri dosedanjin sodelovanj na globalnem trgu in zgodovinski razvoj uporabe

zvezdnikov v oglasevanju.

Nalogo  zakljuéuyjem s povzetkom glavnih ugotovitev, ki sem jih primerjala s teorijami,

opisanimi na zacetku.

2 Vpliv znanih osebnosti v oglasevanju

OGLASEVANJE

Vestergaard in Schroder (1985, 1-2) pravita, da je oglasevanje pojav, ki smo mu na dnevni
ravni izpostavljeni prav vsi. Delezni smo ga na vsakem koraku — ko odpremo casopis,
prizgemo televizor ali pa se sprehodimo po ulici, polni plakatov. Vpliva na velik del in
razlicne sfere naSega Zivljenja, ne da bi se tega v popolnosti zavedali. Oglasevanje zajema
Stevime oblike, a je uporaba jezika v veéini primerov najbolj klju¢en dejavnik vsakega
oglasa. Besedila so v oglaSevanju ponavadi ustvarjena zelo skrbno in natan¢no, saj lahko le
tako izpolnijo zastavljene cilje. Vcasih imajo obveSCevalen namen, pogosteje pa Zelijo

javnost prepricevati in nanjo vplivati.

»SporoCilo v oglaSevanju (oglasno sporocCilo) je vsako obvestilo o obstoju, lastnostih,
namenu, prednostth in vrstah izdelka, zajeto v katerem koli sredstvu oglaSevanja in
objavljeno v katerem koli mediju, s tem, da je narofeno in placano« (Slovenski oglaSevalski
kodeks 2009).



ZVEZDNIKI/SLAVNE OSEBNOSTI

»Slavne osebnosti si prisvajajo razlicne vrste druzbene moci, od strokovne prek referencne,
zakonite in prisilne, do moci nagrajevanja, kar jim zagotavlja velik vpliv na uporabnike.
Zanasajo¢ se na lastnosti izdelka ali blagovne znamke lahko osebnost in zvljenjski slog
slavne osebnosti pomembno wvplivata na stopnjo skladnosti slavne osebnosti in izdelka ali
blagovne znamke« (McDonald v Kavéi¢ 2008, 62).

McCracken (v Kav¢ic 2008, 62) je zvezdnike opredelil kot posameznike, ki so delezni SirSe
javne prepoznavnosti, ki jo uporabljajo za promocijo izdelkov in storitev. Nacin, ki ga
praviloma uporabljajo, je, da se njihova podoba oziroma ime pojavi ob izdelku, ki ga

promovirajo.

Drugo, bolj reprezentivno definicijo zvezdnistva sta podala Patra in Datta (v Fang in Jiang
2015, 154). Postavila sta tezo, da je zvezdnk oseba, ki je uspeS$na na svojem podrocju,
prepoznavna SiSi mnozici, ima velko Stevilo oboZevalcev i pozornost na druzbenih

omrezjih. Prav tako mora imeti demografsko in psiholosko povezavo s ciljnim ob¢instvom.

MODEL»CELEBRITY ENDORSEMENT«

»Celebrity endorsement« je preprost model, ki temelji na osebi z visoko prepoznavnostjo, Ki
se pojavi v oglasnem sporocilu z namenom, da bi privabila pozornost na oglasevani izdelek.
Glavni namen tega pa je, da se popularnost in pozitivne lastnosti znane osebnosti tako
navidezno prenese tudi na oglasevani izdelek oziroma na znamko (Khandai in Agrawal,
2010).

Tradicionalno je bil »celebrity endorsement« dolgotrajno sodelovanje med blagovno znamko
in zvezdnikom, s tehnoloskim napredkom pa se je ta praksa spremenila in se v velko
primerin preusmerila v krajSa in enostavnej$a sodelovanja. V nekaterih primerin blagovne
znamke najamejo zvezdnika za oglasevanje zgolj enega produkta, v drugih pa zvezdnikom
placajo zgolj za to, da jih ti na svojih druzbenih omrezjih nekajkrat omenijo (Makumbura,
2015).



Euromonitor International je naredil seznam tipov uporabe »celebrity endorsement«, Ki se

uporablja v danasnjem casu:

Tabela 2.1: Seznam tipov vkljuevanja zvezdnikov oglaSevanje

Tip Primer
Imperiji znamk Oprah Winfey, Jamie Oliver
Licen¢na imena George Foreman Girills, Ainsley Harriott Foods
Ambasadorji znamke Tiger Woods — Nike, Beyonce — Pepsi
lzdelki 7 imeni zvezdnikov Lady Gaga Fame Eau de Parfum — Fragrance, Beats by Dr. Dre
— Headphones
. Sean Combs — Diageo, Rihanna — River Island & MAC
Sodelovanje z znamko Cosmetics
Prevzemanje funkciji v Jay-Z — Co. direktor znamke Budweiser Select, Alicia Keys
podjetju globalna kreativna direktorica za Blackberry

Oglasevanje produktov preko

oo Kim Kardashian, Justin Bieber
druzbenih omrezi

Posojeni glasovi zvezdnikov |Kevin Hart — Waze, Billy Murray — Call of Duty

Promocija za dobrodelne Angelina Jolie & Brad Pitt — Maddox Jolie-Pitt Foundation,
namene Elton John — Elton John AIDS Foundation

Vir: Prirejeno po Euromonitor International (2014).

2.1 Zgodovinski vidik uporabe slavnih osebnosti

Kumar in Patra (v Fang in Jiang 2015, 155) sta v swvojih raziskavah zapisala, da je
oglasevanje prepricevanje, kar ni znanost, ampak umetnost. PrepriCevanje je vrsta promocije,
ki je osredotoCena na ustvarjanje nakupnih navad kupcev ter vzbujanje Custev povezanih z

izdelkom oziroma storitvijo.

Ze veé kot 200 let se faktorji na trgu zavedajo, da lahko vir sporodila vpliva na uspeh pri
prepricevanju kupcev. Ze Avristotel je v svojin zapisin dejal, da ljudje la%je zaupamo dobremu

in verodostojnemu c¢loveku kot komur koli drugemu (Ule 1996, 90).



Po njegovih besedah je vpliv komunikatorja najvecji v primerih, ko se prejemnk sreca z
nejasnimi situacijami in ko ta ne more dobiti zanesljivih informacij o problemu. Takrat se

obCinstvo najbolj zanasa na komunikatorjev ugled, inteligentnost in Castivrednost.

Rimski retoriki pa so posplosili, da je uspeSen govornik ¢lovek, ki je bil dober in je znal tudi
dobro govoriti (Trenholm v Ule 1996, 90).

Drugi teoretiki retorike so etiéno vrednost govorcev postavljali na stran in se bolj osredotocili
na manipulacijske spretnosti govorcev, kot so razlicni govorniski triki, povezovanje z
drugimi viri informacij itd. Vsi ti manipulacijski ucinki so v veliki meri $¢ vedno prisotni in
so podlaga ostalim faktorjem prepricevanja (Ule 1996, 90).

Hovland je leta 1966 na univerzi Yale za potrebe ameriske vlade izvedel vrsto raziskav o
poteku komunikacije in prepricevanja, pri Cemer je ugotovil, da so bistveni elementi

prepricevalnega procesa komunikator, sporoCilo in sprejemnik (Ule 1996, 92).

Iz tega sledi da je izbra komunikatorja za namene oglaSevanja ve¢ kot pomembna, saj
njegove znacilnosti bistveno vplivajo na to, kako se bo javnost odzvala na doloceno oglasno

sporocilo.

2. 2 Psiholoski vidik na nakupno odlo¢itev v povezavi z vplivom zvezdnikov

Raziskava v knjigi Contemporary ldeas and Research in Marketing (2013) je pokazala, da 85
% vprasanih verjame, da vpliv zvezdnikov samo zviSa njihovo Zeljo in potrebo po izdelku,
medtem ko 15 % sodelyjo¢ih priznava, da vkljucenost zvezdnikov vpliva tudi na odlocitev za
nakup izdelka. Ve¢ mednarodnih Studij je pokazalo, da so za uporabnike bolj privla¢ni
produkti, katerih oglasi vkljucujejo vecja zvezdniska imena, ne glede na to, ali prikazanega
zvezdnika spremljajo in podpirajo v vsakodnevnem Zvlienju. Cloveska podzavest namre¢
znane osebnosti zazna kot tiste, ki jih dejansko poznamo. Kadar gledalec v oglasu opazi
zvezdnika, pride do procesa, pri katerem njegovi moZgani to informacijo pretvorijo v

informacijo, ki ima podobno mo¢, kot Ce bi gledalec dobil zanesljiv nasvet od svojega
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prijatelja oziroma znanca. Gre za enostaven psiholoski ucinek, pri katerem ljudje verjamejo,
da jim bo nakup dolocenega izdelka, ki ga promovira njihov priljubljeni zvezdnik, v
vsakdanje Zivljenje prinesel podoben Zzvljenjski slog, obcudovane lastnosti in njim podobne
ljudi. Tako obcinstvo poveZze lepoto, bogastvo in uspeh z dolo¢enim izdelkom, za katerim
stoji obraz, ki po njinovem mnenju vse to tudi upodablja (Baig in drugi 2013).

Tako lahko znamke s podporo velikih zvezdniSkih imen dosezejo boljSe trzne rezultate,
spodbujajo zavednost in zaupanje ter ustvarjajo obCutek pripadnosti Vse to pa je kljucnega
pomena pri nakupnih odlo¢itvah potrosnikov, zato dobro organizirane znamke vedno znova

gradijo na teh vrednotah.

Oglasevanje produktov in posledicno celotne znamke je Ze dobro ustaliena praksa na
svetovnem trgu. Lastniki blagovnih znamk so Ze pred ¢asom spoznali, v kolik$ni meri lahko
skrbno izbrana vkljuCitev zvezdnikov vpliva na splosno dojemanje znamke, gradi na

prepoznavnosti, kredibilnosti in promociji produktov.

Prvi poskusi takega oglasevanja segajo v leto 1760, ko je britanski podjetnik Josiah
Wedgewood posebej za kraljico Charlotte ustvaril ekskluzivni ¢ajni set. Kmalu je za to
izvedela Sirna javnost, ki je Cajni set poimenovala Queensware. Tak nacin trzne komunikacije
je preprost izdelek dvignilo nad konkurenco in pomagalo ustvariti dobro stojeco blagovno
znamko (Sokolovska 2016).

Eno izmed bolj opaznih sodelovanj med blagovnimi znamkami in javnimi osebami je bila
navezava med Pepsi in takrat najstniSko pop ikono Britney Spears. Leta 2000 je bilo skoraj
nemogoCe prezreti znani oglas »Joy of Pepsi, ki je blagovni znamki prinesel veliko novih
privizencev (Cozens 2001), zato je znamka nadaljevala s svojo strategijo vkljucevanja znanih
osebnosti v oglasni prostor in k sodelovanju povabila Se bolj priljublieno zvezdnico,

Beyonce.
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V Ameriki kar 14-19 % oglasov temelji na vklju¢evanju zveznikov v promocijo izdelkov in
blagovnih znamk, medtem ko je ta odstotek na ostalih trgih $e visji. Sportna blagovna
znamka Nike porabi za pridobitev znanih atletov, ki jo promovira, do 475 milijonov dolarjev
letno. Kot rezultat te investicije so cene njihovih delnic narasle, prodaja pa se je povpre¢no
povecala za 4 % (Sager 2011).

Sodelovanje modne znamke Chanel in igralke Nicole Kidman leta 2003 je znamki na
globalnem trgu zviSalo prodajo oglasevanega parfuma za 30 %, kar je bilo celo ve¢ od
priakovanega. Odmevno je bilo tudi sodelovanje Sportne znamke Nike z razvpitim igralcem
golfa Tigerjem Woodsom — sodelovanje sta naznanila leta 2000. Takrat se je trzni delez
znamke v Sestih mesecih zvisal z 0,9 % na 4 %. Kmalu se je pokazalo, da vpliv zvezdnikov ni
nujno pozitiven, Se posebej ¢e zvljenjski slog tega ni v skladu z naceli blagovne znamke. Po
medijskem Skandalu, ki ga je povzroCil zvezdnik, je blagovna znamka Nike dozivela (v
dolarjin) 1,7 milijonsko izgubo pri prodaji in zato z zvezdnikom prekinila pogodbo o
sodelovanju (Sokolovska 2016).

2. 3 Prednostiin slabosti oglasevanja na podlagi vpliva zvezdnikov

Oglasevanje s pomocjo zvezdnikov doprinese blagovni znamki veliko poztivnih ucnikov.
Till (v Kavcic 2008, 66) pa je raziskoval, kako negativne informacije o zvezdniku vplivajo na
uporabnikovo ocenjevanje blagovne znamke. Blagovna znamka, ki se odlo¢i za uporabo
zvezdnika v svojih oglasnih sporocilih, nima vpliva na njegovo vedenje v prihodnosti
Negativne informacije o slavni osebi zmanjSajo njeno privlatnost in posledicno tudi
privlaCnost oglasevane znamke. Tveganje je bolj opazno pri novih oziroma manj poznanih
znamkah in v primeru mocne istovetnosti med blagovno znamko in zvezdnikom (Till v
Kav¢ic 2008, 66).

»Objava novice o udelezenosti slavne osebnosti v neprijetnem dogodku vpliva na

nenormalno spremembo cene delnice podjetja (spremembo trznih pricakovanj glede sedanje
vrednosti prihodnjih denarnih tokov) zlasti pri visoko krivdnih dogodkih, medtem ko nizko
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krivdni dogodki zaradi socustvovanja, naklonjenosti in opaznosti dejansko povecajo vrednost

podjetja« (Louie in drugi 2000).

Prednosti in slabosti te strategije pa je opredelil tudi Erdogan (1999, 291-314), ki trdi, da
wpliv  zvezdnikov blagovni znamki daje moznost pridobitve dodatne pozornosti zaradi
zanimivosti zvezdnika, njegovih poztivnih znacilnosti in talentov, ki jih ima. Po drugi strani
vedno obstaja moznost, da bo zvezdnik S Svojo prisotnostjo zasen¢il znamko, ki jo
promovira, in tako povzrocil obraten uc¢inek. Do tega pojava pride pri gledalcevi interpretaciji
sporocila; navadno so razlogi za to pomankanje jasnosti oglasa ali neuspesne navezave med
zvezdnikom in znamko. Uporabniki se tako osredotocijo zgolj na zvezdnisko ime in pri tem
spregledajo promovirano znamko ter bistvo oglasnega sporocila (Rossiter in Percy, 1987).
Po ugotovitvah Erdogana (1999, 291-314) se je mogoCe temu izogniti s predhodnim
testiranjem in skrbnim nacrtom oglaSevanja. Glede na raziskave, ki jih je izvedel Samman
(2009, 137-148), pa do teh negativnih pojavov praviloma ne pride pri oglaSevanju
dobrodelnih organizacij, saj obCinstvo tovrstna sporoCila zaznava drugaCe. Eden od
pokazateljev tega je bilo dejstvo, da je vecina vpraSanih zelo dobro poznala navezavo med
zvezdnikom in dobrodelno organizacijo, ki jo je ta zastopal (npr. Bob Geldof, Angelina
Jolie). To jasno kaze, da v primerih, ko zvezdnki promovirajo druzbeno koristne in
dobrodelne projekte, ti ne postanejo zasenCeni, medtem ko je v ostalih primerih ta moznost

stalno prisotna.

Blagovne znamke lahko uporabijo trzenje na podlagi vpliva zvezdnikov z namenom gradnje
globalnih kampanj, kar pa je za njihov proracun velik strosek. lz trznih rezultatov zgoraj
omenjenin blagovnih znamk (npr. Nike, Chanel itd.) lahko razberemo, da so te wrste
promocije v mnogih primerin vredne investicije, saj dobicek, ki ga prinese prodaja, pokrije
stroSek promocije in zvisa celotno vrednost znamke — Agrawal in Kamakura (v Atkin in
Block 1983, 57— 61) zato tak nain trZzenja smatrata kot vredno naloZbo.

Ekonomski vidik uporabe slavninh osebnosti zajema ucinke na stroske ter
povprasevanje po dolocenem izdelku oz. storitvi: ceprav so stalni stroski pri

oglasevanju s slavno osebnostjo visji, so spremenljivi stroski nizji, saj je potrebnih
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manj ponovitev oglasa (cisti stroskovni ucinek predstavljanja s slavno osebnostjo),
hkrati pa uporabnik verjame, da bo sporocilo s slavno osebnostjo k nakupu pritegnilo
ve¢ uporabnikov in mu zato ta izdelek oz. storitev predstavlja vecjo vrednost

(neposredni povprasevalni ucinek). (Kav¢ic 2008, 64)

Preventivna strategija je za nadzorovanje stroskov, ki nastanejo pri vkljuCevanju zvezdnikov
v promocijo blagovne znamke, ogromnega pomena, zato je skrbna izbira pravilnega zveznika
na prvem mestu. lzjeme so dobrodelne organizacije, saj zvezniki, Ki stojijo za promocijo teh
organizacij, praviloma ne dobijo nobenega honorarja, saj gre za nepridobitno dejavnost.
Vendar je pojavljanje v tak$ni vrsti oglasnih sporocil dobra promocija za samega zvezdnika,

ki na tak na¢in dodatno izpostavi svoje dobre namene in se tako pribliza javnosti.

Erdogan (v Atkin in Block 1983, 59) predlaga, naj blagovna znamka izbere zvezdniSko ime,
Ki je primerno za celotno publiko na globalnem trgu, saj drugacne Kkulture, nacela in
prepricanja zahtevajo razliéne na¢ine komuniciranja z obcinstvom. Tako obstajajo sicer
uspesni in dobro sprejeti zvezdniki, ki odlicno delujejo v nekaterih bolj odprtin kulturah (npr.
v Evropi), medtem ko na bolj zaprtih trgih (npr. v arabskih drzavah) nikakor ne bi delovali.

Vsestranskost je zato iziemno pomemben faktor.

V¢asih se blagovna znamka odlo¢i za predstavitev popolnoma nove znamke, ki je v celoti
povezana s doloceno znano osebnostjo. Celotna znamka je zgrajena okoli imena znane
osebnosti, njenega zvljenjskega stila in v¢asih tudi kariere. Eden izmed tak$nih primerov je
linja Nike obutve, ki je navdihnjena s Sportnim zvezdnikom Michaelom Jordanom in
njegovo uspesno Kariero. Tako so ustvarili kolekcijo obutve, pod katero se je podpisal

zvezdnik, in na ta nac¢in za nakup spodbudil tudi vse svoje obozZevalce.

Slabost, ki lahko nastane pri takSnem naCinu promocie, je, da prevladujoCa pozornost
zvezdnika, podpisanega pod sodelovanje, spremeni podobo znamke. (Erdogan v Atkin in
Block 1983, 60). Tudi v tem primeru so dobrodelne organizacije izklju¢ene, saj Svoje
kampanje ne gradijo okoli zvezdnika, ampak njegovo podobo uporabijo zgolj za dodatno

pridobitev pozornosti ciline publike.
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Dyson in Turco (1998) sta na podlagi svojih raziskav ugotovila, da zvezdniki blagovnim

znamkam, Ki jih promovirajo, zagotavljajo spodaj nasteto.

- Pritegnitev pozornosti obcinstva.

Oglasevalci poskusajo zaradi trga, zasiCenega z raznimi oglasnimi sporocili, pridobiti
pozornost obéinstva na razliéne nacine. Ker so znane osebnosti zanimive in mnogokrat tudi

idealizirane, je z njihovo pomocjo to lazje dosegljivo.

- Vecja ugodnost izdelka, ki ga promovirajo.

Ve¢ raziskav je pokazalo, da kupci raje posegajo po izdelkih in storitvah, ki so jih
promovirale znane osebnosti, kot pa po tistih, ki so jih oglasevale neznane osebe (npr.
raziskava Boyda in Shanka 2004).

- Zagotavljanje pristnosti izdelkov oziroma storitev.

Potrosniki bolj zaupajo oglasom, v katerih se pojavljajo znane osebnosti, in se zato tudi lazje

in hitreje odlocijo za nakup izdelka oziroma storitve.

2. 4 Dejavniki, ki vplivajo na izbiro slavnih osebnosti

Hovland in sodelavci (Gergen in Gergen v Ule 1996, 89) so ugotovili da specificne
komunikacijske znacilnosti komunikatorja bistveno vplivajo na odziv javnosti. Glavni

poudarek so pripisali naslednjim znacilnostim dobrih komunikatorjev:
- verodostojnosti (kredibilnosti),
- privlacnosti,
- Izrazanju namer,

- socialni mo¢i
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»Verodostojnost (kredibilnost) je kompleksna lastnost komunikatorjev, ki jim jo pripisuje

predvsem javnost (poslusalci, bralci, gledalci itd.).«

Ena od bistvenih nalog komunikatorja je, da pri obCinstvu vzbudi prepricanje 0 njegovi
resnicoljubnosti, zanesljivosti informacij in dobri informiranosti. Poslusalci  sledijo le v

primerih, ko verjamejo v verodostojnost vira sporocila.

Vi§ja kot je strokovnost komunikacije, viSja je verodostojnost komunikatorja, zato je naCin

posredovanja informacij v celotnem procesu klju¢en faktor.

Dokazano je, da je wverodostojnost komunikatorja, ki zastopa ekstremna oziroma manj
verjetna stalisCa, viSja od tistega, ki zastopa umirjena in lazje sprejemljiva stalis¢a. Seveda pa
je raven zaupanja odvisna tudi od obcinstva, kateremu so sporoCila posredovana. Javnost, ki
jo je najlazje osvojiti, je pasivna in nizko vpletena v problematiko, saj komunikatorjevim
stalis¢em sledi bolj kot svojim. Kadar je javnost visoko vpletena in mocno zainteresirana za
problematiko, poslusalce bolj kot zaupanje v komunikatorja in to, kdo problematiko zastopa,

zanima predvsem vsebina in utemeljenost stalis¢ (Ule 1996, 89).

»Vsi modeli komuniciranja in prepriCevanja navajajo dva osnovna nac¢ina za doseganje ali

povecCanje verodostojnosti komunikatorja:

- strokovnost,

- Zzanesljivost, da se komunikator izkaze vreden zaupanja«

(Ule 1996, 90)

»Privla¢nost je najbolj osebna in emocionalna lastnost komunikatorjev. Giblje se med
dvema ekstremoma: med Lubeznijo in obcudovanjem ter med sovrastvom in odbijanjem«

(Ule 1996, 93).

Nekateri ljudje so drugim vse¢ bolj, drugi manj. Zagotovo pa drz, da so osebe, Ki SO javnosti

bolj privlane, pri prepriCevanju tudi bolj uspesne.
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Obstaja veC teorij osebne privlanosti. Privlacnost je po eni strani posledica mocne
identifikacije z dolo¢eno osebo, po drugi pa posledica sposobnosti osebe, ki zna pritegniti

pozornost ob¢instva.

»Ljudje bolj pozorno spremljajo in sprejemajo sporoCila priviacnih oseb kot ne privia¢nih

oseb. S tem se poveca tudi moznost vplivanja privlaénih oseb na javnost« (Ule 1996).

Kelman (v Ule 1996, 94) je na podlagi svojih raziskav o privlacnosti komunikatorjev
ugotovil, da je to zgolj posledica Zelje obcinstva po identifikaciji z virom sporo¢ila. Tako
priviaéen komunikator omogoca gledalcem, da uzivajo v sprejemanju sporocCil. Poleg tega so
njegove raziskave pokazale, da privlaéni komunikatorji dosegajo uspehe tudi takrat, ko
zastopajo nepopularna stalis¢a, medtem ko v primeru verjetnih staliS¢ ne odstopajo od

neprivla¢nih virov sporocanja.

Psihologi (v Ule 1996, 96-103) so na podlagi razlicnih raziskav podali $tiri znacilnosti

komunikatorja, ki po mnenju javnosti vplivajo na njegovo privia¢nost:

- pozmavanje oziroma domacnost,
- fizina privla¢nost,
- socialna poplacila oziroma nagrade,

- podobnost s prejemniki sporocil

Pogosteje ko nekoga vidimo ali sli§imo, privlacnej$i se nam bo zdel To velja tudi takrat, ko
sprva nismo naklonjeni sporoCilu nekega izvora, kasneje pa svoje mnenje spremenimo. To
pravilo se zato pogosto uporablja v trzni komunikaciji, kjer se enaka sporoCila ponavljajo Vv
to¢no dolo¢enem c¢asovnem obdobju. Tako sprva neprivlatne osebe S ponavijanjem oglasa

postajajo Cedalje bolj privlaéne in na koncu vSecne javnosti.

Eden od pomembnejsih dejavnikov prepriCevanja in vplivanja na mnenje javnosti je fizicna

privlaCnost, saj ta bistveno pripomore k sprejetosti komunikatorja. Ko je oseba fizicno
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privlaéna, obcCinstvo lazje spregleda napake, jo vidi kot bolj uspesno i priljublieno, njeno

osebnost pa avtomaticno vrednoti bolj pozitivno.

V teh primerin govorimo o »halo efektu, ki ga v psihologiji opisujejo kot fenomen
pripisovanja navideznih lastnosti. Gre za napako v socialni percepciji oseb in posledicno

zmanjSevanje to¢nosti socialne percepcije.

Nekatere razlage »halo efekta« temeljijo na ugbanjih, da so fizicno privlacne osebe bolj
samozavestne in zato tudi bolj preprichive, medtem ko druge namigujejo na to, da se
poslusalec navidezno spoprijatelji s fizicno privlacno osebo z namenom, da si v oc¢eh drugh

tudi sam poveca socialni ugled in izboljSa lastno samopodobo.

Samo fizicna privlanost za ohranitev pozitivnega odnosa ni dovolj. Komunikator, ki ni
posebno fizicno privlacen, lahko svojo privlacnost poveca tako, da se do ljudi okoli sebe vede
prijazno in posebej ustreZljivo, in na tak nacin pridobi sloves dobre osebe. Poznamo veé
zvezdnikov, Katerih uspeh ne temelji na videzu ali posebnih kariernih dosezkih, a so v
javnosti kljub temu delezni obCudovanja zaradi svojega odnosa do drugih ljudi, dobrote in

podobno.

Trenholm (v Ule 1996, 93) je leta 1989 ugotovil, da bolj kot je oseba do nas prijazna, bolj se
nam zdi privlaéna. Gre za povsem psiholoski pojav, pri katerem se ¢utimo zavezani, da se do

nekoga vedemo tako kot se on do nas.

»/nan je fenomen, da ljudi tipino bolj privlaijo osebe, ki so jim v doloCenih ozirih
podobne, manj pa osebe, ki so drugacne od njih. Podobnost se lahko nanasa na socialne
znaCinosti, npr. starost, narodnost, socialno pripadnost, subkulturno pripadnost, poklic,
politicno pripadnost, kot tudi na osebne znacimosti, npr. podobnost v stalis¢ih, interesih,
lastnostih, nac¢inu Zvljenja, itd« (Ule 1996, 97).

Ko gre za sprejemanje staiS¢ in namer komunikatorjev, lahko podobnost med virom
sporo¢ila in prejemnikom pozitivno vpliva na vrednotenje sporoCila. Prav tako welja, da so

ljudje, ki so nam socialno bolj podobni, ponavadi tudi vir bolj koristnih informacij.

Komunikator lahko svoj vtis 0 podobnosti z ob¢instvom poveca na ve¢ nacinov — S podobnim

na¢inom oblacenja, vedenja ali z na¢nom govora — in se tako definira kot eden izmed
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navadnih ljudi. Zato snovalci oglasnih sporocil, v katerih nastopajo znane osebe, prilagodijo
sporo¢ila in spremljajoce vizualije tako, da nastopajo¢i zvezdniki postanejo ¢im bolj podobni
ljudem iz publike. Tako na primer v oglasu, v katerem zvezdnica oglaSuje pralni prasek,
njeno zunanjo podobo, obnaSanje in ton glasu prilagodijo gledalcem. Oblecena je preprosto
in domade — tako kot naj bi bilo tipino za marsikatero gospodinjo. Ceprav jo je obé&instvo
navajeno spremljati na velikih odrih, v elegantnih oblekah, v oglasu pokaZe, da je tudi ona

povsem obicajen Clovek in na tak nacin omogoci ljudem, da se z njo poistovetijo.

V vseh okolis¢nah pa podobnost ni poztiven dejavnk privlacnosti in  uspeSnosti
komunikacije, saj ponekod, kjer so si ljudje preve¢ podobni, pride do znizanja medsebojne
privlacnosti. V cCloveski naravi je namre¢ prisotna zelja po razlikovanju, zlasti kadar gre za
socialno nezazelene znacilnosti ali osebe. Zaradi pretirane podobnosti lahko pride do
negativnega vpliva, saj preve¢ podobne osebe prenchajo biti izvor novih informacij, medtem
ko osebe, ki se med seboj razlikujejo, vedno znova prinasajo pomembne nove informacije. V
takih primerin je ljudem bolj pomembno zaupanje v komunikatorja kot pa intenziteta

medsebojne podobnosti.

Vcasih se nekomu pustimo prepriati zaradi njegove socialne moci in ugleda, saj se bojimo,
da drugate ne bi bili sprejeti To je rezultat socialne previade. Pomeni v nadaljevanju so
povzeti po Ule (1996, 100-103).

»Socialna mo¢ pomeni, da nekdo lahko dolo¢i obseg dosezkov in dejanj drugih oseb. Oseba,
ki ima socialno moc¢, lahko dolo¢a vedenje mn usodo drugh. Druge osebe ji sledijo zato, ker
pricakujejo povracilo od socialno moc¢ne osebe, ali zato, ker se s tem poskuSajo izogniti

kaznim, ki jih lahko izvaja oseba z moc¢jo v primeru nespoStovanja njenih navodil in namer.«

Nagrade, ki so jih sledilci nosilcev socialne moci delezni, so lahko materialne ali simboli¢ne
(npr. ugled, napredovanje ...), podrejeni pa so ponavadi visoko motivirani za njihovo

pridobitev.

Ker imajo komunikatorji, Ki jim pripisujemo visoko socialno mo¢, velik vpliv na javnost, je
ta velko bolj pozorma na njihova sporocCila, posledino je tudi bolj pripravijena slediti

19



njihovim nasvetom in z njimi poenotiti svoja mnenja. Vendar pa vsak vpliv komunikatorjev
na obcCinstvo ne pomeni obliko socialne moci, saj za to velja, da je prisotna zgolj toliko Casa,
dokler jo sledilci spostujejo oziroma se je bojijo. Ozaveséeni komunikatorji se tega zavedajo,
zato poskuSajo svoj vpliv ohraniti S¢ na druge naine (z osebnim Sarmom, upoStevanjem

mnenja javnosti itd.).

Ko se ljudje zacnejo zavedati, da so nadzorovani, zaradi zelje po ohranitvi svobode zacnejo

zavracati sporocila nosilca moci.

Komunikator zato za doseganje optimalnih rezultatov kombinira uporabo ve¢ dejavnikov, ki

skupaj tvorijo njegov ugled.

»Ugled je lahko lastnost produkta, ki ga priporoCamo v trznih obvestilih, ali pa oseb, ki v
sporo¢ilu priporoc¢ajo ta produkt. Slava nam naredi stvar ali osebo nekako domaco, bliznjo.
Slavne osebe so velikokrat tudi fiziéno privlaéne in prenasajo privia¢nost tudi na predmete, Ki
jih priporocajo. Produkti, ki jih priporocajo slavne osebe, vzbujajo ve¢ pozornosti, so bolj
priljubljeni kot produkti, ki niso delezni taksne vrste promocije« (Ule 1996, 101).

Kadar je nastopajoca slavna oseba kompetentna tudi na podrocju izdelka, ki ga predstavija, se
ucinek slave Se dodatno poveca. V tem primeru gre za kombinacijo kredibilnosti in
priviaénosti (Ule 1996). Sportne izdelke zato predstavljajo znani in vplivni $portniki, ki imajo
na tem podro¢ju izkuSnje in vidne dosezke, kuhinjske aparate pa promovirajo znani kuharji,
Ki imajo znanje s tega podro¢ja in zato gledalcem ponudijo kredibilne in preverjene

informacije, povezane z njihovim podrocjem

2. 5 Strategije v socialni interakciji
Kombiniran vpliv komunikatorjev na obcinstvo je dosegliiv z uporabo razliénih strategij v

socialni interakciji. Cialdini (v Ule 1996, 101) je na podlagi svojih raziskovanj dolo¢il nekaj
najbolj vidih taktik, ki jih te osebe pri svojem delu uporabljajo.
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1. KONSISTENTNOST

Gre za taktiko, pri Kkateri prejemnik sporodila v primeru neupoStevanja nasvetov
komunikatorja zaide v nekonsistenten polozaj. Konsistentnost je pokazatelj racionalnosti v
Clovekovem obnaSanju, zato se ljudje vCasih obnasajo konsistentno samo zato, da bi drugim
dokazali razumskost svojih dejanj. Tako oglasevalci naslovijo skrbno izbrane skupine, oglase
pa povezejo z izdelku najbolj primernim zvezdnikom. Tisti, ki ga skrbi za zdravje, bo za
oglaevalca novih zdravil lazja tara kot tisti, Ki zdravju ne posveca toliko pozornosti, prav

tako bo v takSnem primeru zvezdnik, ki je povezan z zdravstvom, dosegel bolj$i ucinek.

2. RECIPROCNOST

Gre za potrebo po enakovredni menjavi, saj se ljudje najbolije pocutijo v odnosih, iz katerih
dobijo priblizno enako kot vlozijo. To pogosto uporabljajo trgovci, ki prek promocijskih daril
z obcutkom dolbmosti zaveZejo uporabnika k lojalnosti. Mnogi zvezdniki oglasujejo, da so
svojim sledilcem vznak hvaleznosti izborili poseben popust, ki ga lahko uporabijo pri nakupu

dolo¢enih izdelkov. Tako ljudje Cutjo dolzmost, da njihov trud nagradijo z nakupom.

3. SOCIALNA PRIMERJAVA

S socialno primerjavo vrednotimo svojo samopodobo, mnenja, obnaSanje ... Najblizie nam je
primerjanje z ljudmi, katerim smo podobni, zato nas tudi snovalci oglasov z ustvarjanjem
navidezne podobnosti poskuSajo prepricati v potrebo po dolo¢enem izdelku. Tako v oglas za
otrosko hrano umestijo zvezdnico z veliko druzino, ki predstavlja dobro n odgovorno mamo,
saj se bodo na ta na¢in tudi druge mame pocutile podobno uspesno, ker uporabljajo podobne

izdelke kot zvezdnica.

4. AVTORITETA

Avtoriteta temelji na tem, da lahko z njo prepricamo ljudi, da sledijo mmenju vplivnih in
slavnih, ki predstavljajo prevladujote mnenje, norme in vrednote. Avtoriteta pa po drugi
strani posamezniku nudi alibi oziroma ga razbremeni odgovornosti tako, da glavno pobudo
prenese na legitimno avtoriteto. Sledenje znanim in pomembnim ljudem mnogo kateremu

posamezniku dvigne samopodobo, zato se strokovnjaki pri trZenju pogosto posluzujejo te
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strategije. Tako se sklicuyjejo na mnenja strokovnjakov, glasbenikov, S$portnikov in ostalih

vidnih osebnostih ter na taksen na¢in spodbujajo obc¢instvo K sledenju.

5. REDKOST

Izdelkki in storitve, ki so tezje dostopne, med potro$niki vzbudijo vecje zanimanje in obcutek
vi§je vrednosti kot enostavno dostopne dobrine. Podjetja v te namene ustvarjajo posebne
»limited edition« kolekcije, povezane z zvezdniki, ki so na voljo v omejenem Stevilu in le v
dolocenem casovnem obdobju. Potrosniki namre¢ visje vrednotijo dobrine, za Katere vedo, da

bodo hitro posle in so tezje dostopne.

6. PRIJATELISTVO/SIMPATIA

Ta strategija temelji na Cloveski teznji po zadovoljitvi Zelja bliznjih oseb oziroma prijateljev.
Ce se v oglasu pojavi nam ljubi znani obraz, ki nas nagovarja k nakupu, podpori projekta in

podobno, bomo bolj verjetno podlegli oglasevanemu.

2.6 Prostorska dimenzija vidnosti
»Vsako druzbeno podrocje ima svoje visoko vidne osebe, vendar so nekateri posamezniki

vidni sirsi javnosti kot samo svojemu sektorju, saj njihova dejavnost seze do vec ljudi in

ustvarja vec novic« (Rein v Kristan¢i¢ 2008).
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Tabela 2.2 : Prostorska dimenzija vidnosti

Mednarodna
vidnost

Nacionalna vidnost
Regionalna vidnost
Lokalna vidnost

Nevidni

Vir: Rein in drugi (2006, 78).

Rein in drugi (2006) v svojem delu opisujejo strategije, ki jih posamezniki lahko uporabijo za
pridobitev pozornosti in slave. Nekateri se razlikujejo od ostalih zaradi nenavadne osebnosti,
drugacnega 7zivljenjskega sloga ali zaradi nasprotovanja zastavljenim Kkulturnim smernicam,
spet drugi pa se preprosto rodijo v slavni druzini in tako pridobijo dolo¢en status ze ob
rojstvu.

»Velikost, stevilo ravni in Stevilo posameznikov v piramidi se spreminja glede na zrelost
sektorja in njegov razvoj (Rein in drugi 2006, 79). V novem, sele nastajajocem sektorju je
najprej mnozica nevidnih in enakovrednih in le pescica profesionalcev oz. tistih, ki so v
samem vrhu in ostalim za zgled. Z rastjo sektorja je posameznikov vedno vec in ravni se bolj

profilirajo oz. definirajo« (Kristan¢i¢ 2008).

Lokalne vidnosti so delezne osebe, ki so poznane na ozjem geografskem podrocju oziroma v
majhnin skupnostih, kjer imajo vidnejsi posamezniki vecji vpliv na skupnost in ostalim
Clanom sluzijo kot neke wrste vzor. V primerjavi s kategorijo nad njimi so lazje dostopni
lokalni okolici. Regionalna vidnost predstavlja obmocje nekega mesta ali regije, njeni Cleni
pa so lahko Sportniki, zupan, zdravniki, poslovnezi, odvetniki, umetniki, glasbeniki ali ostali

bolj pomembni Clani regije. Kadar vidnost presega meje regij, gre ze za nacionalno vidnost,
ki se v grobem deli, kakor je navedeno spodaj (Rein in drugi 2006, 80).
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- Vidnost znotraj sektorja, izkljuéujo¢ Sirso javnost (s poudarkom na deljenju po specifi¢nih
podro¢jih — strokovnjaki, zdravniki, umetniki).

- Vidnost zunaj primarnega sektorja (gre za ljudi iz visoko vidnih sektorjev, kamor spadajo

predstavniki zabavne industrije, politiki in sportniki).

- »Nakljuéna« vidnost oziroma vidnost »po nesreCi« (Sem spadajo osebe, ki so bile obtozene
storitve kaznivega dejanja, osebe, ki so sodelovale v nenavadnem dogodku, in osebe, ki so
zmagale na tekmovanjih).

Najvisja na hierarhiéni lestvici pa je mednarodna vidnost, ki je zaradi napredka in razvoja
komunikacijskih tehnologij postala dostopnejsa kot kadarkoli prej. V to kategorijo spadajo
posamezniki, ki so znani v svetovnem merilu oziroma dobro poznani nekemu ve¢jemu delu
sveta in lahko izhajajo iz sveta sporta (Michael Jordan, Anna Kournikova, Maria Sharapova
..), filma (Brad Pitt, Angelina Jolie, Robert de Niro, Leonardo DiCaprio ...), glashe
(Beyonce, Robbie Williams, Madonna), politike (Silvio Berlusconi, Vladimir Putin, Donald
Trump), informacijskin tehnologij (ustanovitelj Facebooka Mark Zuckerber, Bill Gates ...) in
se mnogi drugi. Pri nas je taks$nih zvezdnikov zelo malo, a tudi oni kljub svojim uspehom in

dosezkom ne uzivajo takSnega zvezdniskega statusa.

3 EMPIRICNI DEL

Raziskavo sem izvedla z uporabo Kkvalitativne metode, in sicer z opravljanjem delno
strukturiranih intervjujev. Intervjuje sem opravila s sedmimi osebami razlicne starostne in

izobrazbene strukture.
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3.1 METODOLOGIA

Kvalitativno raziskovanje je proces, ki zdruzuje probleme, teorije, metode, raziskovalne
nacrte, strategije ter zbiranje in analizo podatkov. Kvalitativne raziskave v primerjavi z

kvantitativnimi veliko tezje razdelimo na specificne tehnike ali stopnje raziskovanja.

»Kvalitativno ~ raziskovanje isce intenziven ali dolgotrajen kontakt z vsakodnevnimi
situacijami, ki so obicajne, normalne, odrazajo vsakdanje zvljenje oseb, skupin, druzb,
organizacij. V splosnem preucuje, kako ljudje v dolocenih situacijah razumejo, razlagajo
vsakodnevne dogodke in nanje tudi reagirajo. Raziskovalec zeli dobiti celosten vplogled v

kontekst, ki ga preucuje, njegovo logiko, ureditve in pravila« (Korde$ in Smrdu, 2015).

Poglobljeni intervjuji

»S tem tipom lahko dobro preiscemo novo podrocje raziskovanja, saj lahko odkrijemo, kje so
problemi, kako ljudje gledajo nanje, kako se o tem pogovarjajo (kaksno terminologijo
uporabljajo v zvezi s tem, na kaksni ravni razumejo pojav). Tak intervju je fleksibilnejsi, z
njim se bolj priblizamo afektivni in vrednostni ravni, odgovori so bolj spontani, konkretni,

samoodkrivajoc¢i in osebni« (Kordes in Smrdu 2015, 40).

Analiza rezultatov je bolj zahtevna i dolgotrajna, saj so rezultati razlinih intervjujev tezko
primerljivi. Naéinov analize rezultatov je ve¢, a najpogosteje analiziiamo vsebino odgovorov

ali pa se sklicujemo na neposredne navedbe, pomembne za raziskavo.

Izvedba poglobljenih intervjujev

Pri raziskavi sem uporabila fokusirane intervjuje, saj je bila glavna pozornost usmerjena na
doloceno izkusnjo in njen ucinek. Vedela sem, kaj zelim preucevati, predhodno pa sem
podroc¢je raziskave ze opredelila. Vprasanja sem imela pripravljena vnaprej (priloga A), a
sem jih prilagajala glede na posameznega intervjuvanca in njegove odgovore (priloga B).

Nekateri sodelujoci so se lazje razgovorili in o doloceni temi povedali ve¢, nekaj pa jih je bilo
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bolj zadrzanih, zato so nekateri intervjuji dalj$i, drugi pa krajsi Na ta nac¢in smo prisli do
poglobljenih informacij, bolj specifitnega identificiranja s custvi sodelujo¢ih in  jasnih

vzrokov za dolocena dejanja in pojave.

Za to metodo sem se odlocila, ker sem Zzelela priti do pogloblienih informacij in Cimbolj
jasnih vzrokov za dolo¢ena dejanja sodeluyjocih — ta nacin se mi je zdel najbolj primeren.
Vprasanja so bila zaprtega in odprtega tipa. Pri nekaterih vpraSanjih sem Zelela izvedeti
subjektivna mnenja vpraSanih, pri drugih pa sem zelela, da mi sogovorci vrednostno ocenijo

naklonjenosti oziroma strinjanje s trditvijo.

Cilji empiricne raziskave
Cilj je bil odgovoriti na naslednja vprasanja:
- Kako Slovenci dojemajo vpliv slavnih oseb na njthov Zvljenjski slog?
- Preko katerih kanalov oglasevalci z uporabo slavnih najlazie dostopajo do svojih
uporabnikov?
- Kako vrednotimo slovenske zvezdnike v primerjavi z globalnimi zvezdniki?
- Kaksno je poznavanje slovenske zvezdniSke scene?
- Na katere generacije je vpliv zvezdnikov najbolj opazen?

- Katero podro¢je zvezdniStva se vprasanim zdi najbolj verodostojno?

Potek empiri¢ne raziskave

Vse delno strukturirane intervjuje sem opravila individualno in ustno. Sodelujoce sem izbrala
po naéinu veriznega vzorcenja, saj sem za mnenje o primernih kandidatih povprasala znance,
ki so mi predlagali nekaj potencialnin kandidatov. Z vsemi sogovorci (7) sem se sreCala v
Cetrtek, 24. avgusta 2017, in takrat v celoti opravila vse intervjuje. S Stirimi intervjuvanci sem
se srecala v Ljubljani, s tremi pa v svojem domacem kraju Radece. Intervjuji so v povprecju
potekali od 10 do 20 minut, vse pa sem posnela s snemalno aplikacijo na osebnem telefonu.

Kasneje sem iz zvo¢nih posnetkov napisala transkripte.
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Izbor intervjuvancev

Delno strukturirane intervjuje sem opravila na vzorcu sedmih oseb, starih med 19 in 50 let.
Med njimi so bili trije Studentje dodiplomskega Studija, Student podiplomskega Studija, dve

osebi z univerzitetno izobrazbo in dijak zakljutnega letnika gimnazije.

Raziskave nisem diferencirala po spolu, a je vzorec kljub temu precej uravnotezen, saj SO Vv

njej sodelovali trije moski in Stiri Zenske.

3.2 Analiza intervjujev

Intervju sem zacela s sploSnim vpraSanjem definiciie zvezdnika in dodatnim vprasanjem o

karakteristikah, ki so potrebne, da nekoga ena¢imo z zvezdnikom.

Vprasanje po pricakovanjih ni bilo prezahtevno, saj so prav vsi sodelujo¢i imeli izoblikovano
jasno mnenje. Definicije so bile sicer precej splosne, intervjuvanci pa so med Kriteriji omenili
velk vpliv na javnost, veliko Stevilo sledilcev, medijsko izpostavljenost in svetovno
prepoznavnost. Mnenje se je razlikovalo le pri dveh vprasanih, saj je eden dodal, da je
zvezdnik nekdo, ki je dober v tem, kar dela, medtem ko je drugi izpostavil, da so zvezdniki
v¢asih slavni neodvisno od uspeha, ampak so imeli sreCo oziroma SO Svoj uspeh dosegli z

drugimi taktikami.

»Po mojem mmenju je zvezdnik nekdo, ki je uspeSen na dolo¢enem podrodju Svojega
zivlienja, naj si bo to Sport, glasba, podjetniStvo, in je s pomoc¢jo medijev postal prepoznaven
javni publiki. Kljuéni kriteriji, Ki bi jih predpisala, so prepoznavnost, status in do dolocene

mere uspesnost« (Nika 2017).

»Zvezdnkk je po mojem mnenju nekdo z velikim vplivom na SiSo javnost. Za mene so
zvezdniki tisti, ki imajo veliko sledilcev in so kakorkoli medijsko izpostaviljeni (npr. nekje
milijon sledilcev na druzbenih omrezjih). Obstajajo pa tudi manjSi zvezdniki, ki se vcasih
pojavljajo na televiziji in Casopisu. Je pa tezko primerjati zvezdnika na globalni ravni z
zvezdnikkom iz manjSe drzave. Njegova vplivnost je precej manjSa, pa ga vseeno kliCemo

zvezdnik« (Sara 2017).
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Glede na usmeritev na podrocju zvezdniStva so se sodelujoci odlocili precej enotno, in Sicer,

da so Sportniki, igralci in pevei tisti, Ki se jim zdijo najbolj verodostojni.

Zelela sem izvedeti, prek katerih kanalov oglasevalci najlazje doseZejo svojo cilino publiko.
Sest vprasanih je odgovorilo, da najve¢ oglasnih sporo¢il zaznajo prek interneta, in sicer na
druzbenih omrezjih. Na drugem mestu je bil radio, ki ga je kot glavni vir navedla ena od
sodelujo¢ih. Tak rezultat je bil pricakovan, a vseeno malo ekstremen — presenetilo me ne, da

so vprasani popolnoma izlo¢ili ostale medije.

O podvrzenosti razliénih generacij vplivu 2zvezdnikov so se sogovorniki strinjali, da
zvezdniki najbolj vplivajo na mlado generacijo, in sicer na najstnike. Dva sta poleg teh
dodala Se starejSo generacijo (upokojence), eden pa je menil, da zvezdniki podobno vplivajo

na prav vse, ne glede na generacijo.

»Naivni najstniki. Za njih so znane osebnosti Se vedno kot majhni bogovi, pa tudi obcutka
nimajo, da so tudi one zgolj ljudje, ki so preko medijev postali uspesnica, ¢etudi samo muha
enodnevnica. Seveda govorim iz lastnih izkuSenj. Kot najstnik te slava impresionira, ampak z
leti in dojemanjem, kako je ¢lovek priSel na to pozicijo, to obudovanje pocasi usahne« (Nika
2017).

»Naceloma sem mnenja, da je to bolj odvisno od posameznika, a ¢e bi ocenjeval tar¢ne
skupine po starosti, bi izpostavil mladoletne, ker ti Se nimajo razvith metod filtriranja vsebin
in so bolj dovzetni za Custvene manipulacije, in pa tudi starejse ljudi, ki so po mojem mnenju
preve¢ zaupljivi. Najbolj pogosto so »influencerji« miadi odrasli in so nekako kot starostna
skupina najbolj odporni na to obliko promocije« (Rok 2017).

Do wve¢jih razlik v odgovorih je priSlo pri ocenjevanju vpliva zvezdnikov na posameznikov
zivlienjski slog. Vprasani so vpliv zvezdnikov ocenjevali z ocenami od 1 do 10, pri ¢emer je
1 predstavijala zelo majhen in 10 zelo velik vpliv. Skoraj vsi intervjuvanci so svoje odgovore
umestili pod polovico, eden pa je vpliv na Zvljenjski slog ocenil z 8 in dodal, da se ljudje

ponavadi ne zavedajo, Vv Kak$ni meri zvezdniki dejansko vplivajo na na$ nacin Zvljenja.
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»Rekla bi, da do neke mere sigurno wvplivajo, predvsem kar se ti¢e vizualnega izgleda, torej
vse od raznih modnih trendov pa do tehnologije — na primer iphone. Lahko bi rekla, da me
motivirajo uspesni zvezdniki, ki dosegajo uspehe na razlicnih podro¢jih, ampak hkrati nimajo
tako velikega vpliva na to, kaj kupujem« (Sara 2017).

Precej neodlocnosti se je pojavilo pri vprasanju 0 vplivu nekega izdelka na Zvljenjski slog
uporabnika. Stiri vprasani so ta vpliv odloéno zanikali medtem ko so trije prizmali da
verjamejo v moznost spremembe zvljenjskega Sloga na podlagi vpliva novega izdelka

oziroma storitve.

»Mislim, da lahko, ampak mora to voditi v nakup mnogih produktov, ki so temu produktu
podobni. Na primer, da kupim elektricno kolo (eco-friendly) in nato kupim $e var¢no Zarnico.
V tem primeru, ja« (Nika 2017).

»Nase vsako dejanje nas definira. DoloCeni produkti nas oblikujejo bolj, doloceni manj.
Seveda pa Ce gre tu za vpraSanje »personal image«, postane vse zelo subjektivno. Pri
nekaterih je sam nakup pozitivna sprememba in zadosti neko notranjo potrebo, pri drugih pa
samo dejanje nmima takojSnjih posledic, ker je »payoff« dolgotrajnejsi. Najbolj na zvljenjski

slog po mojem mnenju vplivajo produkti, ki spreminjajo na$ zunanji videz« (Rok 2017).

Rezultat je bil pri vprasanju o pogostosti nakupa zaradi vpliva zvezdnikov pri¢akovan.
Priblizno polovica je odgovorila, da nikoli ne nakupuje zaradi zvezdnikov, medtem ko so trije

priznali, da je ta vpliv obcasno soodgovoren za nakup dolocenega izdelka.

Na vprasanje o oglasu oziroma kampanji, ki je sodelujoée posebej pritegnila in jim ostala v
spominu, so odgovorili vsi. To je pokazatelj, da kljub prepricanju nekaterih, da so na
oglasevanje skoraj imuni, do njih pride vsaj nekaj oglasov. Ne le to, tudi zaznavanje
zvezdnikov ni tako slabo. Prisotni so nasteli naslednje oglase: Burberry Zima 2014, Rio Mare
s Kevinom Costnerjem, Head and Sholders z nogometasem Lavandowskim, Kampanja za

globalno segrevanje Zemlje, Audi, AMZS z motoristicnim prvakom in H&M kampanija s
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Davidom Bechamom in Kevinom Hartom. Vsi vpraSani so omenjeni oglas opredelili kot

pozitiven.

V petih od nastetih oglasov v ospredju nastopa znana osebnost. 1z tega sledi, da oglasi, ki
vkljuCujejo znane osebnosti, pridobijo ve¢ pozornosti in so bolj zapomljivi Na vprasanje, Ce
se jim zdijo oglasi z zvezdnikom bolj zabavni in zanimivi, so trije odgovorili pritrdiino, Stirje
pa se s tem niso strinjali. Potrdilo se je kar nekaj dejstev, navedenih v teoreticnem delu, in
sicer  navidezno poznavanje in povezanost z zvezdnikom, vpliv veCkratnega pojavljanja

enakega znanega obraza itd.

»la, verjetno Ze, ker imam zato obdutek, da nekoga navidezno poznam. Ce vidim enak obraz

znova in znova, se pocasi privadim nanj in mi mogo¢e celo postane vSeC« (Sara 2017).

»la, vcasih so res bolj zanimivi, saj nekoga poznam Ze od prej. Poznam njegovo delo in

zivljenjski slog, zato se v€asih pocutim bolj povezan z njim« (Anze 2017).

»Zdi se mi, da te vsekakor bolj prepri¢ajo v nakup. Ker preko medijev spoznamo osebo ... Pa

tudi veliko bolj zabavno je gledati nekoga, ki ga pozna$ kot »random« igralca« (Nika 2017).

»Ne, sama mislim, da ne, zato ker so lahko nakljuéni in spontani igralci v reklamah Se boljsi

kot znani ljudje. Poznano ime ni zagotovilo za uspeh« (Kaja 2017).

»Meni osebno ne. Bolj pomembna je »umetniSka vrednost« oglasa, torej izvedba in
produkcija« (Rok 2017).

Iz odgovorov na vpraSanje 0 zapomljivosti oglasa lahko razberemo, da je vecina sodelujo¢ih
nastela tuje oglase, enemu od vpraSanih pa je v spominu ostal domaci oglas. Intervjuvancem,
Ki so v odgovoru navedli tuji oglas, sem v nadaljevanju zastavila dodatno vpraSanje, pri

¢emer me je zanimalo poznavanje slovenskih oglasov. V primerjavi z zgornjim vprasanjem,
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pri katerem so sogovorniki lahko izbrali katerikoli oglas, je bilo pri drugem vprasanju tezje
pridobiti odgovore. Po daljSem premisleku so S$tirje naSli odgovor, dva pa sta se zaradi
nepoznavanja tega podroja vzdrzala odgovora. Med podanimi odgovori se je dvakrat pojavil
Peter Prevc v oglasu za trgovino Mercator, enkrat Cavazza v oglasu za pivovarno Lasko ter
Alya in Modrijani v oglasu za Radensko.

Prav tako je bilo vpraSanje, pri katerem je bilo potrebno nasteti tri slovenske zvezdnike,
precej tezje od tistega, ki je povpraseval po treh globalnih zvezdniskih imenin. V' Kkategoriji
Slovencev je bilo nasStetih pet igralcev oziroma televizijskin in radijskin voditeljev, stiri

pevci, glasbena skupina, reziser, Sportnik, vloger i politik.

Vlado Kreslin in Peter Prevc sta bila omenjena dvakrat, Ajda Smrekar, Mitja Okorn, Lado
Bizovicar, Katarina Cas, Jan Plestenjak, Tanja Zagar, Ciril Komotar, Modrijani, Magnifico,
Denis Avdi¢, Nina Osenar in Pahor pa enkrat.

Na tujem trgu so med vpraSanimi najve¢ pozornosti pritegnili Angelina Jolie (dvakrat), Oprah
(dvakrat), druzina Kardashian (Kim Kardashian in Kylie Jenner), Beyonce, Oliver Stone, Bob
Geldof, Robert Lewandowski, Ramos, Donald Trump, Kanye West, Ronaldo, McGregor,

Enrique Iglesias, Rihanna, Taylor Swift, Leonardo DiCaprio, Barac Obama in Jay Z.

Med njimi prevladujejo Sportniki, igralci in pevci, omenjena pa sta bila tudi bivSi in sedanji
ameriski predsednik.

Pokazala se je priljubljenost Angeline Jolie in Oprah — ena njunih skupnih toc¢k je zagotovo
humanitarnost. Tako Jolie kot Oprah imata ve¢ dobrodelnih fundacij, ki aktivno sodelujejo
pri razlinih projektih okoli sveta. Pomen vkljuevanja zvezdnika v druzbeno Kkoristne in
dobrodelne projekte je bil predstavljen Ze v teoriji, kar pa se je potrdilo tudi pri vprasanju,
kjer je bilo potrebno owvrednotiti pomembost karakteristik zvezdnika, na njegovo

prepricljivost

Na vpraSanje, kaksno je Stevilo zvezdnikov, ki jim vpraSani sledijo na dnevni ravni, je prislo
do razlk. Ena udelezenka ne uporablja druzbenih omrezij, zato ne sledi nobenemu
zvezdniku. Drugega intervjuvanca zvezdniki ne zanimajo. Dva vprasana sledita priblimo
petim zvezdnikom, eden tudi slovenskim, drugi samo tujim. Eden izmed vprasanih ni mogel

oceniti priblizne Stevike, a je povedal, da ta ni visoka. Ostali dve udeleZenki intervjuja Sta
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odgovorili, da spremljata nekaj zvezdnikov, a med njimi naceloma ni slovenskih znanih imen

(razen Boruta Pahorja in nekaj slovenskih blogerk pri eni vprasani).

»Na dnevni ravni par ljudi na instagramu, ampak bolj pomotoma kot namerno, ker pa¢ tam
so. Edini slovenski zvezdnik, ki mu sledim, je Borut Pahor, sme$no za zoret, priporo¢am
(smeh). Plus Se par slovenskih »insta blogerk«, ki jim, ¢e sem iskrena, sledim zato, ker jin

poznam in ne zaradi njihovega sloga (smeh)« (Nika 2017).

Na vprasanje, ali je intervjuvance oglas, v katerem nastopa kdo od zvezdnikov, kdaj odvrnil
od nakupa izdelka, so vsi sodelujo¢i odgovorili negativno, iz Cesar sledi, da je prepri¢evalna

mo¢ oglasa visja od odvrnilne.

Pri enem od vprasanj so intervjuvanci morali vrednotiti verodostojnost oziroma prepricljivost
oglasa na lestvici od 1 do 10, pri Cemer je 1 predstavljala najnizjo, 10 pa najvisjo
naklonjenost. Na koncu sem izraCunala povprecno oceno vsake kategorije, s Cimer sem prisla
do ugotovitev glede naklonjenosti. Vprasani so za ocenjevanje uporabili celotno vrednostno
lestvico. Najvecje odstopanje sta pri oglasih v Casopisih izrazila Lan n Rok, kar pomeni, da
oglasov v Casopisu nikakor ne vrednotita kot verodostojne oziroma privlacne. Ta kategorija je
bila vrednotena najnizje, takoj za njo pa so bili oglasi z zvezdniki. Intervjuvanci so z
najvisjimi ocenami ovrednotili oglasevanje prek mnenja prijateljev in znancev. To kategorijo
je kar pet sodelujo¢ih ocenilo z oceno 9, kar pomeni visoko naklonjenost. Ostale tri

kategorije so izenaCene in se gibljejo po polovici vrednostne lestvice.

Tabela 3.1: Prepricljivost oglasevanja na posameznih kanalih

Oseba Oglasi v | Oglasi na | Zunanje Mnenje Oglasi z

Casopisu televiziji oglaSevanje prijateljev, zvezdniki
znancev

Sara 6 8 8 7 6

Kaja 7 7 5 9 5

Zana 5 8 7 9 5

Lan 1 3 5 9 3

Rok 2 3 2 7 3

AnZe 7 6 8 9 7

Nika 4 5 6 9 6
457 571 5,86 843 5
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Drugo vpraSanje vrednosti pa je zahtevalo vrednotenje wpliva lastnosti zvezdnikov na
prepricevanje javnosti. Kot najbolj pomembna lastnost se je izkazala verodostojnost, za njo
pa Se predhodni projekti zvezdnika, njegova sporoCila za javnost in dobrodelna dejavnost.
Kot najmanj pomembna se je izkazala povezava z drugimi zvezdniSkimi imeni, Ki so jo

vprasani ocenili z oceno od 5 od 10. Ostali rezultati so Steviléno prikazani v tabeli.

Tabela 3.2: Vrednotenje vpliva lastnosti zvezdnikov na preprievanje javnosti

Oseba | Osebni Izgled | Verodo- | Predhodni | Karierna Sporocila za | Povezava z | Dobrodelna

uspeh . S . : I .
stojnost | projekti usmeritev | javnost ostalimi dejavnost
zvezdniki

Sara 9 8 10 8 4 8 3 10

Kaja 6 7 9 8 8 7 5 9

Zana |5 8 8 8 9 10 6 10

Lan 4 5 7 7 4 9 1 9

Rok 7 5 8 6 5 5 5 6

Anze | 8 9 9 7 8 8 9 3

Nika 7 5 9 8 7 5 6 8
6,57 6,71 8,57 7,43 6,43 7,43 5 7,86

Eden izmed ciljev raziskave je bil tudi izvedeti, kako Slovenci gledajo na domace zvezdnike
in ¢e jim njthovo mnenje pomeni toliko kot mnenje globalnih zvezdnikov. Razen enega so se
vsi strinjali, da primerjava med domaimi in tuyjimi zvezdniki zaradi razlinih lastnosti ni
mogoca, eden pa je omenil, da se domaci zvezdniki slovenski javnosti zdijo bolj pomembni v

primerjavi s tujimi.

»Na slovensko javnost verjetno da [podoben wpliv domacih zvezdnikov na javnost — V

primerjavi s tujimi zvezdniki]. Ker so nam blizie se nam zdijo relevantnejSi« (Anze 2017).

»Sploh ne vem, ¢e tretiram slovenske »kvazik znane osebnosti kot zvezdnike. Mislim, da jih

tudi nasi mediji ne izpostavljajo in ne obravnavajo kot prave zvezde« (Sara 2017).

»Ne. Sem mnenja, da Slovenija nima nobenih zvezdnikov razen prve dame Melanije Trump«
(Lan 2017).
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»Ne, sigurno ne. Pri nas je veliko manj zvezdnikov, ki imajo tako konstanten »following« kot
nekateri v tujini ... Plus manj je trzemja, Ceprav v internetni dobi trgi postajajo Cedalie bolj
podobni« (Rok 2017).

Odgovori na zadnje vprasanje so bili ponovno enotni. Vsi so se strinjali, da je razlika med
pojmovanjem zvezdnikov pri nas in v tujini velka, saj je na§ trg manj$i. Ve¢ sodelujocih je
celo izrazilo mnenje, da v Sloveniji nimamo pravih zvezdnikov, saj kultura in trg tega ne

dopuscata. Intervjujanci so odgovorili naslednje:

»Vsekakor! V prvi fazi smo premajhni, da bi lahko meli zares velike zvezde. Tudi ¢e nekdo
ima vpliv je ta ponavadi majhen, saj ima veliko manj sledilcev kot svetovne zvezde. To se mi

zdi precej logicno« (Sara 2017).

»Mislim, da naSi zvezdniki nimajo tako velikega vpliva na javno mnenje. Tudi miladi, ¢e se
poskusajo identificirati s kom, so to tuji in ne domaci zvezdniki. Pri nas tudi nekdo, ki je sicer
uspesen, ne more doseCi takSne prepoznavnosti kot jo lahko tuji zvezdniki, saj je trg

premajhen« (Kaja 2017).

»Ja, ker je na domaCem terenu manj izstopanja med zvezdniki. Mislim, da tudi Slovenci ne
posve¢amo toliko pozornosti znanim osebnostim, kot to po¢nejo v tujini. Tudi ko imajo nasi
znani pevci koncert, se o tem manj govori, ponavadi le kaksen clanek ... V tujini pa recimo
naredijo ogromen »bum«. Poleg tega pa so tudi zashizki med tuyjimi in domacimi »kvazi«
zvezdniki zelo razliéni« (Zana 2017).

4 ZAKLJUCEK

V nalogi sem lahko s pomoc¢jo pridobljenih rezultatov individualnih mntervjuyju potrdila nekaj

trditev, zapisanih v teoreticnem delu. Izkazalo se je, da ljudje v povpre¢ju ne pripisujejo tako
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velike moéi vplivu zvezdnikom oziroma da ta vpliv zankajo ali pa se ga ne zavedajo.
Rezultati so po pricakovanjih jasno pokazali da ima internet med vsemi kanali najve¢jo moc
pri  komunikaciji med oglasevalcem i prejemnkom. Intervjuvanci so kot najbolj
verodostojno in prepri¢ljivo obliko oglasevanja izbrali mnenja prijateljev in znancev, medtem
ko jim najmanj pomenijo oglasi, ki jih zasledijo v Casopisu. Prav tako se je potrdila tudi
zaCetna domneva o moc¢nem vplivu zvezdnikov na generacijo najstnikov, saj so ti najbolj
podvrZeni prevzemanju tujega mnenja. Presenetilo me je, kako nizek je vpliv zvezdnikov na
zivljienjski slog posameznika, saj se je vecCina sodelujocih v raziskavi umestila pod polovico
vrednostne lestvice, kar pomeni, da imajo zvezdniki nanje majhen vpliv. Pogostost nakupa
zaradi vpliva zvezdnikov je nizka, saj so Stiri od sedmih vprasanih zanikali kakrsne koli
nakupe zaradi tovrstnega wpliva, trije pa zaradi tega razloga kupujejo le redko. Splosno
poznavanje globalnih oglasov se je pokazalo kot zelo dobro, saj so si prav vsi sodelujoci
zapomnili oglas, ki so ga tudi omenili Vsi naSteti oglasi so se jim v spomin vtisnili v
pozitivnem smishy, iz C¢esar lahko sklepam, da so gledalci bolj pozorni na oglase, ki so jim
vSeC in pri njih vzbudijo poztivna Custva. Zaradi majhnega obsega raziskave lahko o tem
sklepam le subjektivno, saj tega ne morem posplositi na celotno populacijo. Zanimalo me je
tudi, Ce je vprasane kateri izmed oglasov, v katerem nastopa zvezdnik, kdaj odvrnil od
nakupa izdelka, a so vsi sodelujoCi odgovorili negativno. Iz tega lahko sklepam, da je

prepriCevalna mo¢ oglasa viSja kot zavrnitvena.

Z analizo naStetih oglasov sem ugotovila, da v vefini omenjenih oglasov nastopa znana
osebnost, na podlagi ¢esar lahko sklepam, da so oglasi z zvezdniki bolj privlacni. Iz analize
odgovorov na vpraSanje, ali se zdjo vprasanim oglasi z zvezdniki bolj zanimivi in zabavni,
pa sem to tezo ovrgla, saj je ve¢ kot polovica zanikala kakrSnikoli vpliv zvezdnikov. Za
razlko od tujih oglasov je poznavanje slovenskih slabSe. Le pet od sedmih vprasanih je
poznalo oglas, v katerem je nastopal slovenski zvezdnik, med njimi pa so nasteli oglase, v
katerth so nastopali Peter Prevc, Alya, Modrijani in mlajs$i ter starejSi Cavazza. Tudi pri
vprasanju, ki je zahteval le tri zvezdniSka imena, so bili intervjuvanci bolj zmedeni kot pri
podobnem vpraSanju o oglasih z globalnimi zvezdniki. VpraSani so naSteli predvsem znana

imena iz sveta zabave in nekaj politikov.

Razlke med Stevilom zvezdnikov, ki jim ljudje sledijo na dnevni ravni, so velike, saj so tudi
njihovi interesi zelo razliéni. Nekateri ne sledijo nobenemu zvezdniku, drugi le nekaj

najljubsim, tretji pa ve¢ razlicnim. VeCine slovenski zvezdniki ne zanimajo, zato jih tudi ne
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spremljajo. Lastnosti zvezdnika, ki se zdijo vprasanim najpomembnejSe, so verodostojnost,
njegovo udejstvovanje v predhodnih projektih in dobrodelni dejavnosti ter sporoila, ki jih
posreduje javnosti. Eden izmed glavnih ciljev raziskave je bil izvedeti, kako Slovenci gledajo
na domace zvezdnike in ali jim njlhovo mnenje pomeni tolko kot mnenje globalnih
zvezdnikov. Vsi razen enega so se strinjali, da primerjava zaradi razlicnih lastnosti ni
mogoca, eden pa je omenil, da se domaci zvezdniki slovenski javnosti zdijo bolj pomembni
Prav tako menijo, da se slovenska kultura zvezdniStva zaradi ve¢ razlogov ne more primerjati

s kulturo v tujini.

Zaradi Sirme obravnavane tematike ostaja kar nekaj vpraSanj, na katere v diplomski nalogi
nisem dobila odgovora. Sicer pa so bile moje predpostavke glede neenakosti enacenja
domac¢ih n tyjih zvezdnikov v veCini potrjene. Z dodatnimi raziskavami bi lahko poskuSali
ugotoviti, kateri so — poleg majhnosti trga — glavni razlogi za tak$no vrednotenje slovenskih
zvezdnikov in na kakSen naCin bi lahko to spremenil. Sama menim, da ne gre le za majhnost
trga in posledicnega obsega publike, ampak bolj za negativne prizvoke zvezdniStva, ki so se
pojavili zaradi vzpona »kvazi« slavnih osebnosti (posledica resniCnostnih Sovov ipd.) V
Sloveniji je kar nekaj perspektivnih in talentiranin posameznikov, ki bi lahko s pravim

pristop dosegali podobne uspehe, kot jin dosegajo zvezdniki v tujini.
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PRILOGI

Priloga A : VPRASALNIK

Katera vrsta oglasevanja se vam zdi najbolj prepriCljiva/verodostojna? Ocenite z 1 do 10 (1
popolnoma neprepricljiva/neverodostojna; 10 najbolj prepricljiva/verodostojna)

-Oglasi v ¢asopisu.

-Oglasi na televiziji.

-Zunanje oglasevanje (plakati itd.).
-Mnenje prijateljev in znancev.

-Oglasevanje z uporabo zvezdnikov.

Kdo je po vasem mnenju zvezdnik? Kateri kriteriji so po vasem mmnenju klju¢ni, da nekoga
enaCimo z zvezdikom?

Katero podro¢je zvezdniSkega udejstvovanja vella za vas kot najbolj verodostojno?
(Sportniki, pevci, igralci, TV osebnosti, novinarji ...)

Preko katerih medijev ponavadi sprejemate oglasna sporocila? (TV, druzbena omrezja,
tiskani mediji, radio, internet.)

Katere starostne skupine so po vasem mnenju najbolj dovzetne za vpliv znanih osebnosti?

Al mislite, da zvezdniki kakorkoli vplivajo na va$ zvljenjski slog? Kako bi ta vpliv ocenili
na lestvici od 1 do 10? (1 zelo majhen vpliv, 10 zelo velik vpliv)

Ali mislite, da lahko nakup doloCenega produkta spremeni vas zvljenjski slog?
Kako pogosto zaradi vpliva zvezdnikov kupujete stvari, ki jih drugace ne bi?

Katera kampanja oziroma oglas, ki vklju¢uje znano osebnost, vam je najbolj ostala v spominu
in zakaj?

Je ta spomin pozitiven ali negativen?
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Kolikim zvezdnikom sledite preko druzbenih omrezj? Ali so med njimi tudi slovenske znane
osebnosti?

Katero mnenje vam pomeni ve¢ in zakaj?

Vas je povezava izdelka ali storitve s katerim od 2zvezdnikov kdaj odvrnila od nakupa
oziroma uporabe izdelka/storitve?

Katere lastnosti vas pri zvezdnikih najbolj prepricajo? (Ocenite z ocenami 1-10.)

- (Njihov osebni uspeh: _ , izgled: _, wverodostojnost: _ , predhodni projekti:
karierna usmeritev: __, njihova sporoCila za javnost: _ , povezava z drugimi znanimi
osebnostmi: __, udejstvovanje na dobrodelnem podrocju: _ .)

Se vam zdijo oglasi, ki vklju¢ujejo zveznike, bolj zanimivi in zabavni kot tisti, ki jih ne?

Se vam zdi, da domaci zvezdniki v primerjavi s tujimi podobno vplivajo na javnost? Zakaj
tako mislite?

Nastejte tri zvezdniska imena, Ki SO po vasem mnenju trenutno najbolj poznana oziroma
vplivna na globalnem trgu.

Kaj pa na domacem trgu? (Tri imena.)

Poznate kaksen oglas, v katerem nastopa kaksen od slovenskih zvezdnikov?

Mislite, da v nasi kulturi zvezdnike obravnavamo drugace Kot v tujini?
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Priloga B — TRANSKRIPT

VPRASALNIK 1 — Sara, 22 let, $tudentka

Katera vrsta oglasevanja se vam zdi najbolj prepricljiva/verodostojna? Ocenite z 1 do 10 (1
popolnoma neprepricljiva/neverodostojna; 10 najbolj prepriCljiva/verodostojna)

-oglasi v ¢asopisu 6

-oglasi na televiziji 8

-zunanje oglasevanje (plakati itd) 8
-mnenje prijateljev in znancev 7

-oglaSevanje z uporabo zvezdnikov 6

Kdo je po vaSem mnenju zvezdnik? Kateri kriteriji so po vaSem mnenju klju¢ni, da nekoga
enac¢imo z zvednikom?

- Zvezdnk je po mojem mnenju nekdo z velkim vplivom na $irSo javnost. Za mene so
zvezdniki tisti, Ki imajo veliko sledilcev in so kakorkoli medijsko izpostavljeni. Npr.
nekje milijon sledilcev na druzbenih omrezjih. Obstajajo pa tudi manjs$i zvezdniki, ki
se vCasih pojavljajo na televiziji in ¢asopisu. Je pa tezko primerjati zvezdnika na
globalni ravni z zvezdnikom iz manjSe drzave. Njegova vplivnost je precej manjSa, pa
ga vseeno klicemo zvezdnik.

Katero podrocje zvezdniSkega udejstvovanja velia za vas kot najbolj verodostojno?
(Sportniki, pevci, igralci, TV osebnosti, novinarji ...)

- Kot najbolj verodostojni verjetno novinarji in dobri igralci. Najmanj pa verjetno tv
osebnosti, saj sama niti ne spremljam televizije.

Preko katerih medijev ponavadi sprejemate oglasna sporocila? (tv, druzbena omrezja, tiskani
mediji, radio, internet)

- Mislim, da prevsem internet, bolj natanéno druzbena omrezja — instagram, facebook.
Vcasih tudi radio, ko sem mu izpostavljena v avtomobilu. Televiziji pa se izogibam.

Katera starostna skupina je po vaSem mnenju najbolj dovzetna za vpliv znanih osebnosti?

- Jaz bi rekla, da so to najstniki do nekje 18 let. Tej Se i8¢ejo svojo pravo identitete in
so zato pod velikim pritiskom druzbe. Predvsem glede beauty trendov, zato so dekleta
tudi bolj podvrzena le temu.

Al mislite, da zvezdniki kakorkoli vplivajo na va§ zivljenjski slog? Kako bi ta vpliv ocenili
na lestvici od 1 do 10? (1 zelo majhen wpliv, 10 zelo velik vpliv)
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- Rekla bi, da do neke mere sigurno vplivajo, predvsem kar se tice glede vizualnega
izgleda, torej vse od raznih modnih trendov pa vse do tehnologije — na primer iphone.
Lahko birekla, da me motivirajo uspeSni zvezniki, ki dosegajo uspehe na razli€nih
podrogjih, ampak hkrati nimajo tako velikega vpliva na to kaj kupujem. Ce bi morala
oceniti ta vpliv na moj Zivljenski stil, bita Stevika bila 5. Njihov vplv je bolj na mojo
motivacijo, kot na sam zvljenski stil

Ali mislite, da lahko nakup doloCenega produkta spremeni vas Zivljenji stil?

- Nemislim, dazgolj en produkt ne more spremeniti zivljenskega stila. Prav tako nisem
tip osebe, ki bi ga lahko enostavno prepricali v nekaj popolhoma drugacnega od mojih
obstojecih navad.

Kako pogosto zaradi vpliva zvezdnikov, kupujete stvari, ki jih drugae ne bi?

- Sigurno v¢asih zaradi povezave izdelka z zvezdnikom, Kimi je blizu postanem bolj
pozorna na doloCen izdelek, ampak le to ni nikoli glavni razlog za nakup. Ko sem bila
mlajSa sem vcasih Zelela imeti npr. doloc¢eni parfum, ki je nosil podpis priljibljene
pevke, a se sedaj samo zaradi tega ne bi ve¢ odlocila za nakup.

Katera kampanija oziroma oglas, ki vkljuCuje znano osebnost vam je najbolj ostala v
spominu in zakaj?

- Kampanija Burberry Zima 2014, zaradi glasbene podlage in same zgodbe. Ne toliko
zaradi sodelovanja z mladim Bechamom (smeh).

V pozitivnem ali negativnem smislu?

- Zelo pozitivnem, saj se je Se vedno spomnim.

Koliko zvezdnikov preko druzbenih omreZij sledite na dnevni ravni? Ali so med njimi tudi
slovenske znane osebnosti?

- O konkretnih Stevikah bi zelo teZko govorila, lahko pa reCem, da na nstagramu
sledim pribljizno 800 Judem, kar nekaj izmed njih pa je znanih osebnosti. Slovenske
osebnosti.. Hm... Dvomim, da sledim katerikoli.

Katero mnenje vam ve¢ pomeni in zakaj?

- Sploh nevem ¢Ce tretiram slovenske kvazi znane osebnosti kot zvezdnike. Mislim da
jih tudi nasi mediji ne izpostavljajo in ne obravnavajo kot prave zvezde.

V kolik$ni meri vam je mnenje zvezdnikov pomembno?

- Ce smatram, da je zvezdnik vsaj dokaj verodostojen, mi njegovo mnenje vsaj nekaj
pomeni. Na primer, kadar zasledim objavo Angeline Jolie si vedno vzamem cas, da
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preverim za kaj gre. Na drugi strani pa verjamem, da vse te blogerke, ki promovirajo
eno in iste izdelke niso zares verodostojen vir.

Vas je povezava izdelka ali storitve s katerim od zvezdnikov kdaj odvrnila od nakupa
oziroma uporabe izdelka/storitve?

- Mislim da ne, se pa v¢asih ne strinjam z izbiro zvezdnika, ki ga dolocena znamka
uporabi. Ponavadi zato, ker se njinove vrednote ne skladajo.

Katere lastnosti vas pri zvezdnikih najbolj prepricajo? (1 najmanj, 10 najbolj)

- (njihov osebni uspeh 9, njihov izgled 8, verodostojnost 10, predhodni projekti 8,
njihova karierna usmeritev 4, njthova sporocila za javnost 8, povezava z drugimi
znanimi osebnostmi 3, njihovo udejstvovanje na dobrodelnem podroc¢ju 10)

Se vam zdijo oglasi, ki vkljuCujejo zveznike bolj zanimivi in zabavni kot tisti, ki jih ne?

- Javerjetno ze, ker mam zato obcutek, da nekoga navidezno poznam. Ce vidim enak
obraz znova in znova se pocasim privadim nanj in mi mogoce celo postane vsec.

Se vam zdi, da imajo domaci zvezdniki primerljiv vpliv na javnost, kot ga imajo tuji
zvezdniki? Zakaj tako mislite?

- Ne mislim da ne. Tuji zvezdniki imajo veliko vecji domet sledilcev in fanov na katere
lahko wvplivajo. Nasa 2 milijonska drzava se pac ne more primerjati z njimi.

Nastej 3 zvezdniSka imena, ki so po tvojem mnenju trenutno najbolj poznana ozroma
vplivna na globalnem trgu

- Jay-Z
- Beyonce
- Angelina Jolie

Kaj pa na domacem trgu?

- Lado Bizovicar
- Katarina Cas
- Jan Plestenjak

Poznas kaksSen oglas v katerem nastopa kateri od slovenskih zvezdnikov?

- Sigurno poznam kaksnega, ampak nevem ce se bom kar tako spomnila. Aha, Ze vem!
Slovenski skakalci in Peter Prevc v Merkatorjevem oglasu. Ta je bil zanimiv.

Mislite, da je naSa kultura obravnavanja zvezdnikov druga¢na kot v tujini?
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- Vsekakor! V prvi fazi smo premajhni, da bi lahko imeli zares velike zvezde. Tudi Ce
nekdo ima vpliv je ta ponavadi majhen, saj ima veliko manj sledilcev kot svetovne
zvezde. To se mi zdi precej logicno.

VPRASALNIK 2 — Kaja, 50 let, univerzitetna stopnja izobrazbe

Katera vrsta oglasevanja se vam zdi najbolj prepricljiva/verodostojna? Ocenite 1-10
-oglasi v ¢asopisu 7

-oglasi na televiziji 7

-zunanje oglasevanje (plakati itd) 5

-mnenje prijateljev in znancev 9

-oglasevanje z uporabo zvezdnikov 5

Kdo je po vaSem mnenju zvezdik? Kateri kriteriji so po vasem mnenju kljucni, da nekoga
enac¢imo z zvezdikom?

- 2vezdnik je nekdo, ki je svetovno prepoznan. Nele v radiusu nekaj kilometrov,
ampak velko SirSe. Kriteriji so uspeSnost, prepoznavnost in pozitivnost. Zvezdnik
mora biti pozitiven in ne samo neko, ki je storil nekaj neumnega, da bi ga ljudje
poznali.

Katero podrocje zvezdniSkega udejstvovanja velja za vas kot najbolj verodostojno?
(Sportniki, pevci, igralci, tv osebnosti, novinarji...)

- Najbolj po mojem mnenju Sportniki, potem pevci in potem igralci. Ostalo ne
spremljam toliko, zato zame niso toliko pomembni.

Preko katerih medijev ponavadi sprejemate oglasna sporoCila? (tv, druzbena omrezja, tiskani
mediji, radio, internet)

- Najvec preko radia, ker ga posluSam na poti do in iz sluzbe. Pa tudi Casopis kupim
kdaj in takrat malo pregledam kaj je novega na trgu.

Katera starostna skupina je po vaSem mnenju najbolj dovzetna za vpliv znanih osebnosti?

- Jaz bi rekla da na mlade do 18 let. Zato ker so najbolj dojemljiv na zunanje vplive, ker
si Sele oblikyjejo svojo podobo in mnenje in tako naprej. Takoj za njimi pa ne odrash
starejsi (smeh)

Al mislite, da zvezdniki kakorkoli vplivajo na va$ Zzvljenjski slog? Kako bi ta vpliv ocenili
na lestvici od 1 do 10? (1 zelo majhen wpliv, 10 zelo velik vpliv)
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- Zvezdniki pana mene Cisto ni¢ ne vplivajo, ampak res ni¢. Ali pa mogoce ena, vSe¢
mi je frizura od Mack Rian. Tak$no fruzuro biimela tudi jaz.

Torej imajo nekakSen vpliv?

- Jasaj pravim, da ena. Ampak ni¢ ve¢ kot to.

Al mislite, da lahko nakup doloCenega produkta spremeni vas Zivljen;ji stil?

- Ne, lahko si ga malce prilagodim, spremenil pa se mi ne bo zaradi tega.

Kako pogosto zaradi vpliva zvezdnikov, kupujete stvari, ki jih drugace ne bi?

- Ne kupujem. Jaz se vedno odlo¢am na podlagi svojih potreb. Preden grem v trgovino
st napiSem listek in kupuyjem le stvari na listku oziroma ¢e mi je kaj vSe€ na policah
ali pami je to stvar svetovala katera od mojih kolegic.

Katera kampanija oziroma oglas, ki vklju¢uje znano osebnost vam je najbolj ostala v
spominu in zakaj?

- Joj kaj pa vem... zdele se spomnim Rio Mare... Ameri¢an za italjansko ribo (smeh).
Kevin Coster za Rio Mare. Mi je vSe¢ kot igralec zato mi je bila tudi reklama vse¢. Je
moje generacije zato mi je Se bolj vSeC hehe

Kaj pa v negativnem smislu?

- Nobena, da bi se lahko zdaj iz glave spomnila.

Koliko zvezdnikov preko druzbenih omreZij sledite na dnevni ravni? Ali so med njimi tudi
slovenske znane osebnosti?

- Nimam druzbenih omrezyj zato jim tudi ne sledim.

Katero mnenje vam ve¢ pomeni in zakaj?

- Nobeno mi ne pomeni prav veliko, zato mi je vseeno. Ne verjamem V te reci.

Vas je povezava izdelka ali storitve s katerim od zvezdnikov kdaj odvrnila od nakupa
oziroma uporabe izdelka/storitve?

- Ne nikoli, ker ne jemljem tega na osebni ravni in me zato prav ni¢ ne vznemirja.
Zvezdnike opazim, ampak tej ne krojijo mojega mnenja.

Katere lastnosti vas pri zvezdnikih najbolj prepricajo? Oceni od 1 do 10 (1 najmanj
prepricajo, 10 najbolj prepricajo)
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- (njihov osebni uspeh 6, njihov izgled 7, verodostojnost 9, predhodni projekti 8 ,
njihova karierna usmeritev 8, njihova sporocila za javnost 7, povezava z drugimi
znanimi osebnostmi 5, njihovo udejstvovanje na dobrodelnem podrocju 9 )

Se vam zdijo oglasi, ki vkljuCujejo zveznike bolj zanimivi in zabavni kot tisti, ki jih ne?

- Ne, sama mislim da ne. Zato ker so lahko nakljuéni in spontani igralci v reklamah Se
boljsi kot znani ljudje. Poznano ime ni zagotovilo za uspeh.

Se vam zdi, da imajo domaci zvezdniki primerljiv vpliv na javnost, kot ga imajo tuji
zvezdniki? Zakaj tako mislite?

- Nenimajo primerljiv vplv. Zato ker vedno gledamo SirSe, hocemo iza svojih plank in
si vedno predstavljamo da je od drugod bolj pomemno.

Nastej 3 zvezdniS8ka imena, ki so po tvojem mnenju trenutno najbolj poznana oziroma
vplivna na globalnem trgu

- Oliver Stone
- Bob Geldof
- Oprah

Kaj pa na domacem trgu?

- Vlado Kreslin
- Mitja Okorn
- Ajda Smrekar

Poznas kaksen oglas v katerem nastopa kateri od slovenskih zvezdnikov?

- Oba Cavazza za pivovarno Lasko

Mislite, da je nasa kultura obravnavanja zvezdnikov drugacna kot v tujini?

- Mislim, da naSi zvezdniki nimajo tako velkega vpliva na javno mnenje. Tudi mladi
¢e se poskusajo identificirati s kom so to tuji in ne domaci zvezdniki. Pri nas tudi
nekdo, ki je sicer uspesen, ne more dosec¢ takSne prepoznavnosti kot jo lahko tuji
zvezdniki, saj je trg premajhen. Morda je bil Zrnec tisti, ki je precej pritegnil tudi
mlade, kakSnega drugega primera pa se zdajle ne spomnim.
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VPRASALNIK - Zana, 22 let, §tudentka

Katera vrsta oglaSevanja se vam zdi najbolj prepricljiva/verodostojna? Ocenite z 1 do 10 (1
popolnoma neprepricljiva/neverodostojna; 10 najbolj prepricljiva/verodostojna)

-oglasi v Casopisu 5

-oglasi na televiziji 8

-zunanje oglasevanje (plakati itd) 7

-mnenje prijateljev in znancev 9

-oglasevanje z uporabo zvezdnikov 5

Kdo je po vaSem mnenju zvezdik? Kateri kriteriji so po vasem mnenju kljuc¢ni, da nekoga
enaimo z zvedikom?

- Hm teZko je najti eno definicijo. Ampak verjetno je zvezdnik tisti, ki je slaven. Tisti
ki ga najve¢ ljudi pozna in ki je dober v tem kar dela. V¢asih pa tudi ne, saj so v€asih
znani tudi tisti, ki se znajo samopromovirati. Tej samo ustvarjeni zvezdniki za mene
niso relavantni.

Katero podrocje zvezdniskega udejstvovanja velja za vas kot najbolj verodostojno?
(Sportniki, pevci, igralci, tv osebnosti, novinarji...)

- Pevci zato ker se o njih najve¢ govori in tudi sama jih najve¢ spremljam. Druge pa bi
tezko razdelila, saj res ne sledim te sceni.

Preko katerth medijev ponavadi sprejemate oglasna sporocila? (tv, druzbena omrezja, tiskani
mediji, radio, internet)

- Ponavadi je to kar mternet in z njim povezana druzbena omrezja. Sama najvec
uporabljam facebook, v¢asih pa tudi kaj preberem na svetoven spletu oziroma na
teletekstu. Ceprav vsi mislijo, da je teletekst ze zastaral imajo v€asih zelo zanimive
vsebine.

Katera starostna skupina je po vaSem mnenju najbolj dovzetna za vpliv znanih osebnosti?

- To so zagoto najstnice, saj so te najbolj dovzetne na vpliv okolice in medijev.
Naslednja kategorija pa so starejsi, ki se kratkoCasijo ob branju rumenega tiska. Moja
babica ve prav vse trace o slovenskih zvezdnikih, saj nima drugega dela kot da bere
Casopise na katere je naroCena.

Ali mislte, da zvezdniki kakorkoli vplivajo na va$ zvljenjski slog? Kako bi ta vpliv ocenili
na lestvici od 1 do 10?7 (1 zelo majhen vpliv, 10 zelo velik vpliv)

- Mislim, dane. Sama ne posveCam preve¢ pozornosti medijem in znanim osebnostim,
Ki se tam pojavijajo. Veliko ve¢ji vpliv imajo na primer na mojo mlajSo sestro, ki je Se
v osnovni Soli. S soSolkam se veliko pogovarjajo o tem in se trudijo biti podobne
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znanim osebnostim iz tujine. Sama pa sem Ze mimo te faze, zato binjhov vpiv
ocenila na slabo 4.

Ali mislite, da lahko nakup doloCenega produkta spremeni vas zivljenji stil?

- Nekaterim gotovo, saj v to verjamejo in se zato tudi obnaSajo drugace ko dobijo nov
izdelek (npr. Avto). Sama mislim, da vse te stvari temeljijo na lastni percepciji
Cloveka in koliko temu pomenijo materjalne stvari. Vcasih se mi zdi, da bi mi kakSen
kozmeti¢ni izdelek lahko spremenil videz, kar malo sovpada tudi z Zivljenjskim
stilom, a nisem naivna in ne verjamem Vv to, da bi mi materialne dobrine spremenile
zivljenje.

Kako pogosto zaradi vpliva zvezdnikov, kupujete stvari, ki jih drugace ne bi?

- Priznam, obcasno posezem po kaksnem izdelku, katerega oglaSuje katera izmed
zveznic ki jih ob&asno spremljam. Ce mi zvezdnica, ki dobra izgleda oglasuje npr.
Puder s katerim je tudi ona zadovoljna bi ga morda rada preizkusila tudi sama. A to
zagotovo ni edini in glaven faktor za nakup.

Katera kampanija oziroma oglas, ki vkljuuje znano osebnost vam je najbolj ostala v
spominu in zakaj?

- Hm, naj pomislim. Nogometa§ Levandowski za head and scholders. Ker me nogomet
zanima, on pa mi je Se posebaj vsec.

V pozitivnem ali negativnem smislu?

- Seveda pozitivnem (smeh).

Koliko zvezdnikov preko druzbenih omrezij sledite na dnevni ravni? Ali so med njimi tudi
slovenske znane osebnosti?

- Nobenega prav na dnevni ravni, tu pa tam pa pokukam na kaksen profil ko vidim kaj
zanimivega.. Drugace pa ¢e mi katera od mojih kolegic pokaze kaksno objavo, ki se ji
zdi zanimiva. So pa vsi tej tujci, saj sploh nevem kateri od slovenskih navidezno
znanih imen bi bili res zvezdniki

Katero mnenje vam ve¢ pomeni in zakaj?

- Tuye. Ker so bolj prepoznavni kot so domac¢i. Ker po mojem mnenju zvezda pomeni,
da si poznan globalno i ne le lokalno, drugace je lahko ze skoraj vsak zvezdnik, ki
ima malo vec¢ sledilcev na instagramu.

Vas je povezava izdelka ali storitve s katerim od zvezdnikom kdaj odvrnilo od nakupa
oziroma uporabe izdelka/storitve?
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- Nikoli, ker ne rada obsojam in kot sem ze rekla, nisem preve¢ pozorna na pojavljanje
zvezdnikov v oglasih.

Katere lastnosti vas pri zvezdnikih najbolj prepricajo? Oceni od 1 do 10 (1 najmanj
prepricajo, 10 najbolj prepri¢ajo)

- (njihov osebni uspeh 5, njinov izgled 8, verodostojnost 8, predhodni projekti 8,
njihova karierna usmeritev 9, njihova sporocila za javnost 10, povezava z drugimi
znanimi osebnostmi 6, njihovo udejstvovanje na dobrodelnem podro¢ju 10)

Se vam zdijo oglasi, ki vkljuujejo zveznike bolj zanimivi in zabavni kot tisti, ki jih ne?

- Ne mislim, daima vsak oglas svoj potencial ne gle na to kdo in kaj v njem nastopa.

Se vam zdi, da imajo domaci zvezdniki primerljiv vpliv na javnost, kot ga imajo tuji
zvezdniki? Zakaj tako mislite?
- Nenimajo podobnega vpliva. Ker tuje zvezdnike spremlja SirSe obCinstvo in so zato
tudi bolj relevantni, saj lahko vplivajo na veC ljudi.

Nastej 3 zvezdniSka imena, ki so po tvojem mnenju trenutno najbolj poznana oziroma
vplivna na globalnem trgu

- Robert Lewandowski
- Kim Kardashian
- Sergio Ramos

Kaj pa na domacem trgu?

- Tanja Zagar
- Jan Plestenjak
- Vlado Kreslin

Poznas$ kakSen oglas v katerem nastopa kateri od slovenskih zvezdnikov?

- Alya in Modriani v oglasu za radensko mi je ostal v spominu. Pa Se... Ah nevem, naj
bo Kkar ta.

Mislite, da je naSa kultura obravnavanja zvezdnikov drugacna kot v tujini?

- Ja, zato ker na domacem terenu je manj iztopanja med zvezdniki. Mislim da tudi
slovenci ne posvecamo toliko pozornosti znanim osebnostim, kot to pocnejo v tujini.
Tudi ko imajo nas$i znani pevci koncert se o tem manj govori, ponavadi le kakSen
Clanek... V tujini pa recimo naredijo ogromen bum. Poleg tega pa so tudi zasluzki
med tuyjimi in domacimi kvazi zvezdniki zelo razlicni.

VPRASALNIK - Lan, 26 let, magisterij
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Katera vrsta oglasevanja se vam zdi najbolj prepricljiva/verodostojna? Ocenite z 1 do 10 (1
popolnoma neprepri¢ljiva/neverodostojna; 10 najbolj prepri¢ljiva/verodostojna)

-oglasi v Casopisu 1

-oglasi na televiziji 3

-zunanje oglasevanje (plakati itd) 5
-mnenje prijateljev in znancev 9

-oglasevanje z uporabo zvezdnikov 3

Kdo je po vaSem mmenju zvezdik? Kateri kriteriji so po vaSem mmnenju kljuéni, da nekoga
enacimo z zvezdikom?

- Zvezdnk je oseba, ki je znana nekemu ve¢jemu Stevilu ljudi. To bi bila osnovna
definicija, za kaj ve¢ pa bi moral pogooglati (smeh).

Katero podro¢je zvezdniSkega udejstvovanja velia za vas kot najbolj verodostojno?
(Sportniki, pevci, igralci, tv osebnosti, novinarji...)

- Jaz bi rekel kar igralci Ja oni imajo po mojem mnenju najvecji vpliv na javnost.
Ostali pa spet odvisno za koga.

Preko katerih medijev ponavadi sprejemate oglasna sporocila? (tv, druzbena omreZja, tiskani
mediji, radio, internet)

- Vedno internet in posledicno tudi druzbena omrezja. Ostalega ne uporabljam, ker me
ne zanima.

Katere starostne skupmne so po vaSem mnenju najbolj dovzetne na vpliv znanih osebnosti?

- Verjetno nekje med 15-25 let. Oziroma tudi mlajsi.. Torej ¢e posplosSim so to
najstniki.

Al mislite, da zvezdniki kakorkoli vplivajo na va§ zivljenjski slog? Kako bi ta vpliv ocenili
na lestvici od 1 do 10? (1 zelo majhen wpliv, 10 zelo velik vpliv)

- Na moj ravno ne, mogode malenkost na okus obla¢enja. Ce moram povedat v 3tevilki
je to nekje 3.

Ali mislite, da lahko nakup dolo¢enega produkta spremeni vas Zvljenjski stil?

- Ne, misil, da ne more. Saj so samo materialne stvari, pomembe pa so druge stvari.
Vsaj zame...

Kako pogosto zaradi vpliva zvezdnikov, kupujete stvari, ki jih drugace ne bi?
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- Nikoli. Kupyjem stvari, ki jih Zelim sam in ne to kar mi nekdo govori, da je kul in
uporabno in tako naprej...

Katera kampanija oziroma oglas, ki vkljuuyje znano osebnost vam je najbolj ostala v
spominu in zakaj?

- Kampanja za globalno segrevanje Zemlje... Ker je bilo vklju¢enih ve¢ znanih oseb.
Zdi se mi zelo relavantna tema in zato bi morali temu posvecati ve¢ pozornosti — tudi
v oglasevanju. Res vSeCno in za zapomnit.

Kolik$nemu Stevilu zvezdnikov sledite preko druzbenth omrezj? Al so med njimi tudi
slovenske znane osebnosti?

- Sledim priblzno petim osebnostim med katerimi ni slovenskih osebnosti Slovenske
zvezde v narekovajih se mi zdijo brezvezne.

Katero mnenje vam ve¢ pomeni in zakaj?

- Mnenje tujih niti slovenskih zvezdnikov mi ne pomeni kaj dosti Najve¢ mi pomeni
mnenje bliznjih prijateljev, ker jih poznam in jim zato zaupam.

Vas je povezava izdelka ali storitve s katerim od zvezdnikov kdaj odvrnila od nakupa
oziroma uporabe izdelka/storitve?

- Ne kupujem izdelkov, reklamiranin s strani zvezdnikov, zato me niti niso mogli
(smeh).

Katere lastnosti vas pri zvezdnikih najbolj prepri¢ajo? Oceni od 1 do 10 (1 najmany
prepri¢ajo, 10 najbolj prepricajo)

- (njihov osebni uspeh 4: , njihov izgled 5: , verodostojnost: 7 , predhodni projekti 7: ,
njihova karierna usmeritev: 4:, njthova sporocila za javnost 9: povezava z drugimi
znanimi osebnostmi 1:, njihovo udejstvovanje na dobrodelnem podrocju 9:)

Se vam zdijo oglasi, ki vklju¢ujejo zveznike bolj zanimivi in zabavni kot tisti, Ki jih ne?

- Ne no, to sploh nima veze. Ce je &lovek zabaven je, ¢e ne pa ni.. Pa nima veze al je
zvezdnik al ne!

Se vam zdi, da mmajo domaci zvezdniki primerljiv vpliv na javnost, kot ga imajo tuji
zvezdniki? Zakaj tako mislite?

- Ne. Sem mnenja, da slovenija nima nobenih zvezdnikov, razen prve dame Melanije
Trump. (smeh)
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Nastej 3 zvezdniSkih imen, ki so po tvojem mnenju trenutno najbolj poznana oziroma vplivna
na globalnem trgu

- Oprah
- Kylie Jenner
- Donald Trump

Kaj pa na domacem trgu? (3 imena)

- Ne poznam nobenih, zato ne morem odgovoriti na to vpraSanje.

Poznas kaksSen oglas v katerem nastopa kateri od slovenskih zvezdnikov?

- Ne, kot sem ti Ze prej povedal res ne spremljam televizije in ostalih slovenskih
medijev.

Mislite, da je naSa kultura obravnavanja zvezdnikov drugac¢na kot v tujini?

- Ne, dokaj podobno, razen da mi nimamo zvezdnikov, v tujini pa je teh ogromno. Pa
tudi tam niso vsi zares zvezdniki.

VPRASALNIK - Rok, 19, gimnazijec

Katera vrsta oglaSevanja se vam zdi najbolj prepriCljiva/verodostojna? Ocenite z 1 do 10 (1
popolnoma neprepricljiva/neverodostojna; 10 najbolj prepricljiva/verodostojna)

-oglasi v ¢asopisu: 2

-oglasi na televiziji: 3

-zunanje oglasevanje (plakati itd): 2
-mnenje prijateljev in znancev: 7
-oglasevanje z uporabo zvezdnikov: 3

Kdo je po vasem mnenju zvezdnik? Kateri kriteriji so po vaSem mmnenju kljuéni, da nekoga
ena¢imo z zvezdnikom?

- Pomojem kdorkoli ima dovolj velik "following”, lahko svojo osebnost uporablja kot
znamko. To je zame glavni Kriterij.

Katero podro¢je zvezdniSkega udejstvovanja vella za vas kot najbolj verodostojno?
(Sportniki, pevci, igralci, tv osebnosti, novinarji...)

- Za mene so to Sportniki, saj te tudi najveC spremljam.
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Preko katerih medijev ponavadi sprejemate oglasna sporocila? (tv, druzbena omrezja, tiskani
mediji, radio, internet)

- Ponavadi nternet, torej druzabna omreZa... Pa tudi ta minimalno, ker uporabljam
adblock in s tem blokiram oglasna sporocila. V¢asih, ampak res redno pa tudi preko
televizije.

Katere starostne skupine so po vasem mnenju najbolj dovzetne na vpliv znanih osebnosti?

- Naceloma sem mnenja, da je bolj odvisno od posameznika, a ¢e bi ocenjeval tarcne
skupine po starosti bi izpostavil: mladoletni, ker te Se nimajo razvith metod filtriranja
vsebin in so bolj dovzetni za Custvene manipulacije in pa tudi starejsi ljudje, ki so po
mojem mnenju preve¢ zaupljivi Najbolj pogosto so "influencerji" mladi odrash n so
nekako Kot starostna skupina najbolj odporni na to obliko promocije.

Ali mislite, da zvezdniki kakorkoli vplivajo na vas zivljenjski slog? Kako bi ta vpliv ocenili
na lestvici od 1 do 10? (1 zelo majhen wpliv, 10 zelo velik vpliv)

- Zelo malo, saj imam druge prioritete. Torej bi ocenil z 2.

Ali mislite, da lahko nakup doloCenega produkta spremeni va$ zivljenjski stil?

- NaSe vsako dejanje nas definira. Doloc¢eni produkti nas oblikujejo bolj, doloceni
manj. Seveda pa Ce gre tu za vpraSanje '"personal image" postane vse zelo
subjektivno. Pri nekaterih je sam nakup pozitivna sprememba in zadosti neko notranjo
potrebo, pri drugh pa samo dejanje nima takojSnjih posledic, ker je payoff
dolgotrajnej$i. Najbolj na zvljenski sti po mojem mnenju vplivajo produkti ki
spreminjajo na$ zunanji videz.

Kako pogosto zaradi vpliva zvezdnikov, kupujete stvari, ki jih drugace ne bi?
- Jaz praktino nikoli, poznam pa ljudi, ki to po¢nejo.

Katera kampanija oziroma oglas, ki vkljuCyje znano osebnost vam je najbolj ostala v
spominu in zakaj?

- Lanskoletni oglas za Audi. Bilo je dobro posneto in prepricljivo.

Kolik§nemu Stevilu zvezdnikov sledite preko druzbenih omrezj? Ali so med njimi tudi
slovenske znane osebnosti?

- Vse je spet odvisno od deficiie. Ce upostevamo neko tradicionalno definicijo je
Stevika precej majhna, Ce se Steje tudi "internet famous" se Stevilo obcutno poveca.
Tocna ocena je torej zelo tezka.

Katero mnenje vam ve¢ pomeni in zakaj?

- Naceloma tuje, ker ne sledim velikemu Stevilu slovenskih osebnosti
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Vas je povezava izdelka ali storitve s katerim od zvezdnikov kdaj odwvrnila od nakupa
oziroma uporabe izdelka/storitve?

- Ne, nikol.

Katere lastnosti vas pri zvezdnikih najbolj prepri¢ajo? Oceni od 1 do 10 (1 najmanj
prepricajo, 10 najbolj prepricajo)

- (njihov osebni uspeh: 7, njihov izgled: 5, verodostojnost: 8, predhodni projekti: 6,
njihova karierna usmeritev:5, njihova sporoCila za javnost:S, povezava z drugimi
znanimi osebnostmi:5, njthovo udejstvovanje na dobrodelhem podroc¢ju:6)

Se vam zdijo oglasi, ki vkljucujejo zveznike bolj zanimivi in zabavni kot tisti, ki jih ne?

- Meni osebnon ne. Bolj pomembna je "umetniska vrednost” oglasa, torej izvedba in
produkcija.

Se vam zdi da imajo domaci zvezdnki primerliv vpliv na javnost, kot ga imajo tuji
zvezdniki? Zakaj tako mislite?

- Ne, sigurno ne. Pri nas je veliko manj zvezdnikov, ki imajo tako konstanten following

kot nekateri v tujini.. Plus manj je trZenja, Ceprav v internetni dobi trgi postajajo
¢ezdalje bolj podobni.

Nastej 3 zvezdniSka imena, ki so po tvojem mnenju trenutno najbolj poznana oziroma
vplivna na globalnem trgu

- Kanye West
- Ronaldo
- McGregor

Kaj pa na domacem trgu? (3 imena)

- "Komotar Minuta"
- Modrijani
- Magnifico

Pomas kaksSen oglas v katerem nastopa kateri od slovenskih zvezdnikov?

- Ce e, poznam predvsem oglase kjer nastopajo $portniki. Ostalo je precej »brezveze«.
Torej e se poskusam spomniti je to Prevec in reklama za Mercator. Kaj so Ze bil...
Aha, »Slovenski orli«.

Mislite, da je naSa kultura obravnavanja zvezdnikov drugacna kot v tujini?
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- Sewveda, razlik je ogromno, saj mi ne dajemo toliko pozornosti zvezdnikom kot to
pocnejo v tyjini. Za nas so zvezdniki dokaj nepomembni in takSen je tudi njthov vpliv
na potrosSnike.

VPRASALNIK — AnZe, 23 let, §tudent

Katera vrsta oglaSevanja se vam zdi najbolj prepricljiva/verodostojna? Ocenite z 1 do 10 (1
popolnoma neprepricljiva/neverodostojna; 10 najbolj prepricljiva/verodostojna)

-oglasi v Casopisu 7

-oglasi na televiziji 6

-zunanje oglasevanje (plakati itd) 8
-mnenje prijateliev in znancev 9

-oglasevanje z uporabo zvezdnikov 7

Kdo je po vasem mnenju zvezdik?

- Tisti ki je znan, ampak ne vedno zaradi nekih dosezkov, v¢asih kar tako, po nesreci
ali pa ker se je znasel v zvljenju.

Kateri kriteriji so po vaSem mnenju klju¢ni, da nekoga enac¢imo z zvezdnikom?

- Pogosto pojavljanje v medijih in na druzbenih omreziih. Verjetno je kriterijev vec,
ampak se jih zdajle ne spomnim (smeh).

Katero podrocje zvezdniskega udejstvovanja velja za vas kot najbolj verodostojno?
(Sportniki, pevci, igralci, tv osebnosti, novinarji...)

- Najbolj pevei in potem tv osebnosti in radijci... Ampak napisi kar pevci...

Preko katerih medijev ponavadi sprejemate oglasna sporoCila? (tv, druzbena omrezja, tiskani
mediji, radio, internet

- Radio in internet, ostalo skoraj da nikoli.

Katere starostne skupine so po vaSem mnenju najbolj dovzetne na vpliv znanih osebnosti?

- Pomojem mnenju prav vse. Sam nebi mogel izbrati le eno na katero imajo zvezdniki
poseben vpliv.
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Al mislite, da zvezdniki kakorkoli vplivajo na va$ Zvljenjski slog? Kako bi ta vpliv ocenili
na lestvici od 1 do 10? (1 zelo majhen wpliv, 10 zelo velik vpliv)

- Sigurno. Rekel bi da vsaj 8, kdor pravi, da temu ni tako se ne zaveda tega vpliva.

Ali mislite, da lahko nakup doloCenega produkta spremeni vas Zivljenji stil?
- Ja, mislim, da lahko. Zato pa kupujemo kajne?!

Kako pogosto zaradi vpliva zvezdnikov, kupujete stvari, ki jih drugace ne bi?
- Povprecno nekajkrat letno, odvisno od mojih Zelja in tudi financ.

Katera kampanija oziroma oglas, ki vkljucuje znano osebnost vam je najbolj ostala v
spominu in zakaj?

- Od Amgzsja z motoristicnim prvakom, saj je on iz istega kraja kot sem jaz.

V pozitivnem ali negativnem smislu?

- Pozitivnem

Koliko zvezdnikov preko druzbenih omrez sledite na dnevni ravni? Ali so med njimi tudi
slovenske znane osebnosti?

- Dnevno sledim nekje petim razliénim zvezdnikom. Med njimi so v€asih tudi
Slovenci.

Vas je povezava izdelka ali storitve s katerim od zvezdnikov kdaj odvrnilo od nakupa
oziroma uporabe izdelka/storitve?

- Ne, odvrnila pa res ne.

Katere lastnosti vas pri zvezdnikih najbolj prepricajo? Oceni od 1 do 10 (1 najmanj
prepricajo, 10 najbolj prepricajo)

- (njihov osebni uspeh: 8, njinov izgled: 9, verodostojnost: 9, predhodni projekti:7 , njihova
karierna usmeritev 8, njihova sporocila za javnost 8, povezava z drugimi znanimi osebnostmi
9, njihovo udejstvovanje na dobrodelnem podrocju 3)

Se vam zdijo oglasi, ki vkljucujejo zveznike bolj zanimivi in zabavni kot tisti, ki jih ne?
- Jawasih so res bolj zanimivi, saj nekoga poznam Ze od prej. Poznam njegovo delo in
zivljenjski stil, zato se v€asih pocutim bolj povezan z njimi.

Se vam zdi, da imajo domaci zvezdniki primerljiv vpliv na javnost, kot ga imajo tuji
zvezdniki? Zakaj tako mislite?
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- Naslovensko javnost verjetno da. Ker so nam blizje se nam zdijo relevantnejsi.

Nastej 3 zvezdniSska imena, ki so po tvojem mnenju trenutno najbolj poznana ozroma
vplivna na globalnem trgu

- Enrique Iglesias
- Rihanna
- Taylor Swift

Kaj pa na domac¢em trgu? (3 imena)

- Denis Avdi¢
- Nina Osenar
- Peter Prevc

Mislite, da je nasa kultura obravnavanja zvezdnikov drugacna kot v tujini?

- Jasigurno.
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VPRASALNIK - Nika, 29, diploma

Katera vrsta oglaSevanja se vam zdi najbolj prepricljiva/verodostojna? Ocenite z 1 do 10 (1
popolnoma neprepricljiva/neverodostojna; 10 najbolj prepricljiva/verodostojna)

-oglasi v Casopisu 4

-oglasi na televiziji 5

-zunanje oglasevanje (plakati itd) 6

-mnenje prijateljev in znancev 9

-oglasevanje z uporabo zvezdnikov 6

Kdo je po vasem mnenju zvezdnik? Kateri kriteriji so po vaSem mnenju kljucni, da nekoga
enaCimo z zvezdnikom?

- Po mojem menjenju je zvezdnik nekdo ki je uspeSen na doloenem podrocju
njegovega zvljenja, naj si bo to Sport, glasba, podjetniStvo, in je s pomocjo mediev
postal prepoznaven javni publiki Kjuéni kriteriji ki bi jih predpisala so
prepoznavnost, status in do doloene mere uspesnost.

Katero podro¢je zvezdniSkega udejstvovanja vella za vas kot najbolj verodostojno?
(Sportniki, pevci, igralci, tv osebnosti, novinarji...)

- Verjetno se nebi ravno zanaSala na mnenje tv voditeljev, sploh ne slovenskih (smeh).
Mmmm pomoje bi se najbolj zanaSala na mmenja ludi v kulturni sferi, ki je meni
najbolj blizu. Tudi na Sportnike bi se zanesla tu in tam.

Preko katerih medijev ponavadi sprejemate oglasna sporocila? (tv, druzbena omrezja, tiskani
mediji, radio, internet).

- Televizeje ne gledam veliko, radija ne posluSam sploh, tudi tiskani mediji le poredko
pridejo v moje roke.... Zato bi se tuki odlocila za druzbena omrezja, na katerih sem
nehote¢ prisotna ve¢ino mojega prostega Casa.

Katere starostne skupine so po vaSem mnenju najbolj dovzetne na vpliv znanih osebnosti?

- Naivni najstniki (smeh). Za njih so znane osebnoti Se vedno videne kot majhni
bogovi, pa tudi obcutka nimajo da so tudi one zgolj ljudje, ki so preko medijev postali
uspesnica, Cetudi samo muha enodnevnica. Seveda govorim z lastnih izkuSenj. Kot
nastnik te slava impresionira, ampak z leti m dojemanjem kako je Clovek prisel na to
pozicijo, to obfudovanje pocasu usahne.

Ali mislite, da zvezdniki kakorkoli vplivajo na va$ Zzvljenjski slog? Kako bi ta vpliv ocenili
na lestvici od 1 do 10? (1 zelo majhen wpliv, 10 zelo velik vpliv)
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-  Menim da bore malo. Seveda tu in tam na instagramu vidim kakSnega zveznika ki
nosi produkt po mojem okusu in si zelim kupt isto oblacilo, ampak to se res ne zgodi
preveC pogosto. Torej bita vpliv ocenila s 3.

Ali mislite, da lahko nakup doloCenega produkta spremeni vas Zivljen;ji stil?

- Mislim da lahko. Ampak mora to voditi v nakup mnogih produktov, ki so temu
produktu podobni. Naprimer da kupm elektricno kolo (eco-friendly) in nato kupim Se
var¢no zarnico naprimer (smeh). V tem primeru ja.

Kako pogosto zaradi vpliva zvezdnikov, kupujete stvari, ki jih drugace ne bi?

- Zelo redko, se mi zdi da nimamo istega budgeta (smeh).

Katera kampanija oziroma oglas, ki vkljuuyje znano osebnost vam je najbolj ostala v
spominu in zakaj?

- Mogoce ko je imel David Bechkam kampanjo za H&M skupaj s Kevin Hart-om.
Nevem zakaj mi je ostala v spommu... Harta obCodujem kot komika in David, no,
lahko reCem da ga ni tezko gledati (smeh). Kampanje se predvsem spomnim kot
zabavne.

Koliko zvezdnikov preko druzbenih omrezj sledite na dnevni ravni? Ali so med njimi tudi
slovenske znane osebnosti?

- Na dnewni ravni par ljudi na instagramu, ampak bolj pomotoma kot namerno, ker pac
tam so. Edini slovenski zvezdnik ki mu sledim je Borut Pahor, sme$no za znoret,
priporoCam (smeh). Plus Se par slovenskih ista bloggark, ki jim ¢e sem iskrena,
sledim zato ker jih poznam in ne zaradi njihovega stila (smeh).

Katero mnenje vam ve¢ pomeni in zakaj?

- Ce mi je kaj vSe¢, naprimer produkt, ali pa mnenje nekoga, se mi zdi da ni odvisno s
kje prihaja. Zato bi se tukaj odlocila da lokacija osebe ne igra velike vloge.

Vas je povezava izdelka ali storitve s katerim od zvezdnikov kdaj odvrnila od nakupa
oziroma uporabe izdelka/storitve?

- Ne da bi se spomnila, ampak mo¢no dvomim. Se mi zdi da je moj mnenje Se vedno
bolj pomembno in zvezdniki ne vplivajo v tako veliki meri.

Katere lastnosti vas pri zvezdnikih najbolj prepri¢ajo? Oceni od 1 do 10 (1 najmanj
prepricajo, 10 najbolj prepricajo)

- (njihov osebni uspeh: 7, njihov izgled: 5 , verodostojnost: 9, predhodni projekti: 8,
njihova karierna usmeritev: 7, njihova sporocila za javnost: 5 povezava z drugimi
znanimi osebnostmi: 6, njihovo udejstvovanje na dobrodelnem podro¢ju: 8)
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Se vam zdijo oglasi, ki vkljuujejo zveznike bolj zanimivi in zabavni kot tisti, ki jih ne?

- Se mi zdi da te vsekakor bolj prepricajo v nakup. Ker preko medijev »spoznamo«
osebo... Pa tudi veliko bolj zabavno je gledati nekoga ki poznas kot random igralca.

Se vam zdi da imajo domaci zvezdniki primerliiv vpliv na javnost, kot ga imajo tuji
zvezdniki? Zakaj tako mislite?

- Ne, ker nimajo tako velikega dosega, ne zajemajo tako velik spekter SirSe javnosti in
to je dovolj, da primerjava ni mozna.

Nastej 3 zvezdniSka imena, ki so po tvojem mnenju trenutno najbolj poznana oziroma
vplivna na globalnem trgu.

- Angelina Jolie, Leonardo dicaprio, Barac Obama.

Kaj pa na domacem trgu? (3 imena)

- Pahor je edini, kise ga lahko takole iz glave spomnim.

Poznas kaksSen oglas v katerem nastopa kateri od slovenskih zvezdnikov?

- Ne. Ve¢inoma Casa sem v tujini, zato me res ne zanima.

Mislite, da je nasa kultura obravnavanja zvezdnikov drugacna kot v tujini?

- Definitivno, nima tako velikega dosega.
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