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1. Uvod

Oseba kot trzna znamka. Zanimiv naslov za diplomsko delo, vendar poln pasti. Predvsem
zato, ker je podrocje Se precej neraziskano in premalo strokovno utemeljeno, da bi lahko
dolocili, katera oseba je in katera ni trzna znamka. Vsem znancem in prijateljem, ki sem
jim omenil naslov diplomskega dela, se je zdela tema zelo zanimiva. Ve¢inoma so bili vsi
podobnega misljenja in sicer, da je oseba kot trzna znamka, predvsem neka slavna oseba,
ki je delezna velike medijske pozornosti in ki svojo podobo ter ime uspesno trzi sama ali s
pomoc¢jo drugih trznih znamk. Delno sem soglasal z njihovimi razmisljanji, vendar mi
razlaga, da o osebi kot trzni znamki govorimo le takrat, ko je njeno podobo ali ime mozZno
zaslediti na izdelku, ni zadostovala. Zato bom v delu poskusil ¢im bolj utemeljeno in

znanstveno prikazati, kaj je oseba kot trzna znamka.

Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh sklopov. V prvem sklopu obravnavam temeljne
pojme, ki jih kasneje uspeSno navezujem na glavno temo: osebo kot trzno znamko.
Zavedam se, da sta trzna znamka in z njo povezana problematika zelo Siroka pojma. Zato
na zacetku, za lazje razumevanje trzne znamke, predstavljam razli¢ne opredelitve. Ves Cas
uporabljam termin trzna znamka, ki je nadomestil blagovno znamko, saj je tolmacenje
slednjega preozko usmerjeno in se nanaSa le na blago. Trzna znamka pa zajema vse
delujoce enote, ki to lahko postanejo.

Sledi kratka razlaga identitete, imidza in ugleda osebe, saj v nadaljevanju te pojme
povezujem z osebo in trzno znamko.

V diplomsko delo sem vkljucil Se znane, slavne osebe, saj je enostavneje razlagati in
predstavljati primere, ki se navezujejo nanje, kot pa le splosno razlagati model osebe kot

trzne znamke.

V drugem sklopu naloge utemeljujem pojem osebe kot trzne znamke. NajzanimivejSe
vidike trzne znamke sem apliciral na osebo in utemeljil, katera oseba je trzna znamka; kaj
je njeno jedro, identiteta, ime, imidz; kako oseba ustvari trzno znamko in kako jo
vrednotimo.

Temu poglavju sem dodal podpoglavje, ki govori o brandingu slavnih oseb in je zanimivo
za prikazovanje osebe, ki ima dobre predispozicije, da postane moc¢na in uspeSna trzna

znamka ali po to ze je.



Na koncu dodam Se poglavje o marketingu oseb, s katerim podkrepim svoje ugotovitve.
Kajti ko govorimo o marketingu oseb, obravnavamo osebo kot izdelek in na podoben
nac¢in z njo tudi upravljamo.V iskanju vzporednic med osebo in izdelkom sem zelel le
priblizati razmisljanja o osebi kot trzni znamki. Poleg tega pa je za uspeSen branding

osebe nujno potrebno znanje marketinga oseb.

V diplomskem delu, zaradi obseznosti problematike in relativnho novega pristopa na
podrocju brandinga nisem uspel prikazati vseh vidikov razumevanja osebe kot trzne
znamke. Zato tudi z delom ne zelim podati neke zakljucene teorije, temve¢ ga sprejemam

kot eno izmed izhodi$¢nih tock za nadaljnja razmisljanja o osebi kot trzni znamki.



2. Temeljni pojmi

2.1. Trzna znamka

Eno izmed bolj uveljavljenih opredelitev trzne znamke je podalo ameriSko zdruzenje za
marketing (AMA)', ki se glasi: »Blagovna znamka je ime, izraz, simbol ali kombinacija
nastetih, namenjena prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine prodajalcev in
razlikovanju izdelkov ali storitev od konkuren¢nih« (v Kotler, 1998: 444).

Omenjeni definiciji je potrebno dodati, da se fenomen trzne znamke lahko nanaSa poleg
izdelka ali storitve, tudi na profitno organizacijo ali organizacijo, dezelo ali ¢loveka

oziroma na vse delujoce enote.

Kotler (1998: 444) pravi, da je trzna znamka predvsem obljuba prodajalca, ki kupcem
dosledno ponuja dolo¢ene lastnosti, koristi in storitve ter je hkrati jamstvo za kvaliteto.

Trzna znamka lahko sporoca do Sest pomenov:

1. Lastnosti: trzna znamka nas najprej spomni na dolocene lastnosti.

2. Koristi: lastnosti znamke morajo biti prenesene v uporabne in/ali Custvene
koristi.

Vrednote: trzna znamka nam pokaze proizvajal¢eve vrednote.

Kultura: trzna znamka nam lahko predstavlja neko kulturo.

Osebnost: trzna znamka nam lahko pokaze neko osebnost.

AR

Uporabnik: trzna znamka nam pove, kakSen potro$nik kupi in uporablja
nek izdelek (glej Kotler, 1998: 444-445).
Kadar si lahko predstavljamo vseh Sest pomenskih ravni, govorimo o globoki trzni

znamki, sicer pa o plitvi trZzni znamki.

Proces oblikovanja trzne znamke imenujemo branding. Danes je branding Se v fazi
razvijanja. Trzna znamka je postala orodje managementa in marketinga organizacije.
Pomembna je za prodajalce, dobavitelje, investitorje in kupce. Raba brandinga kot orodja
managementa ni usmerjena le na potroSnike, temvec postaja pomembnejSa tudi na

medorganizacijskem podrocju in pri produkciji ter prodaji storitev, ki temeljijo na znanju.

! American Marketing Association.



Branding je postal pomemben tako reko¢ pri vsaki industrijski ali poslovni razvrstitvi.
Postaja tudi poglavitna komponenta, kadar ocenjuje premozenje organizacije. TrZna
znamka obsega vse aktivnosti znotraj organizacije in zunaj nje. Komunicira identiteto,
poslovni nacrt, vizijo organizacije, korporativno kulturo, imidz in Stevilne druge vidike

organizacije (glej Gad, www.4dbranding.com).

Branding je postal moc¢an dejavnik, saj skorajda ni izdelka ali storitve, ki ne bi imela trzne
znamke. Pri tem je potrebno poznati razliko med trzno znamko in izdelkom oziroma
storitvijo. Osnovna razlika je, da izdelek ali storitev zadovoljuje dolo¢ene funkcionalne
potrebe porabnikov, trzna znamka pa s svojo dodano vrednostjo poleg funkcionalnih

potreb zadovoljuje Se Custvene oziroma psiholoske potrebe.

2.1.1. Zgodovina trine znamke

Beseda brand oziroma trzna znamka izvira iz stare norveSke besede »brandr«, kar pomeni
zazgati. Naslednja razvojna stopnja je bila Zigosanje Zivalskih ¢red. S tem so oznacili
svojo lastnino, trzna znamka pa je imela nalogo sporocati in braniti lastnistvo, avtorstvo in

izvor izdelkov (glej de Chernatony in McDonald, 1998: 28).

»Prve oznake blaga zasledimo ze pred ve¢ kot 2000 leti v stari Mezopotamiji, kjer so
opeke vsebovale reliefne oznake, s katerimi so oznacevali njihovo mesto v konstrukciji
zgradb« (Kotnik, 2003: 5). Na nastanek trznih znamk so nato vplivali Se stari Grki in
Rimljani, kjer so rokodelci izobesali slike izdelkov, ki so jih prodajali, da bi s tem
pokazali oziroma oznanili svojo ponudbo. S simboli so sporocali informacije o lastnih
proizvodih, ki so nastajali v njihovih delavnicah. Kot stenografsko sredstvo se je rodil
logotip trzne znamke, ki je sporocal mo¢ in sposobnost znamke (glej de Chernatony in

McDonald, 1998: 28).

Rimljani so v lon€arstvu uporabljali ve¢ kot 5.000 znakov. Z njimi so oznacevali poreklo
izdelka, kraj in ime izdelovalca, ter se tako zascitili pred ponarejanjem. Arheologi so do
danes odkrili kar 6.000 razli¢nih loncarskih izdelkov, na katerih so bile podobe krs¢anskih
simbolov, srca in zivali, ki so bili presenetljivo podobni danasnjim simbolom (Foster v

Bajec, 2004: 45).



Kljub temu je bila v preteklosti vecina izdelkov brez trzne znamke. »lzdelovalci in
posredniki so prodajali izdelke kar iz sodov, koSar in zabojev, brez podatkov o
dobavitelju. Prvi znaki dolocanja trzne znamke so bili prizadevanja srednjeveskih cehov,
da bi obrtniki morali oznacevati blago z zasCitnimi znaki, kar bi njih same in kupce
obvarovalo pred blagom slabse kakovosti. Ko so umetniki zaceli podpisovati svoja dela,

se je tudi v umetnosti zacelo opremljanje s trzno znamko« (Kotler, 1996: 447).

V 16. stoletju pa so se prvi¢ pojavila imena trznih znamk na sodih viskija, ki so potovali v
»Novi svet«, s katerimi so proizvajalci zeleli zascititi svoje sode pred konkurenco in
predvsem pred ponarejanjem s strani posredovalcev, posledicno pa preprecili tudi
krémarjem zamenjavo njihovih izdelkov s cenejSimi nadomestki (Pettis v Bajec, 2004:

45).

Razli¢ni avtorji, strokovnjaki s podrocja trzne znamke razlicno opredeljujejo ta pojem. De
Chernatony (2002: 37) in Dall'Olmo Riely sta jih razporedila v tri skupine. V prvo skupino
spadajo razlage, ki izhajajo iz vstopnih dejavnikov; v drugi skupini so razlage, ki izhajajo
iz izstopnih dejavnikov oziroma s strani porabnikov; tretja skupina pa uposteva ¢asovno

razseznost trzne znamke, njen razvoj oziroma status, ki ga dosega skozi Cas.

2.1.2. Opredelitve trine znamke, ki izhajajo iz vstopnih dejavnikov

V tej skupini so razlage, ki govorijo o tem, kako managerji usmerjajo vire, da bi z
brandingom podjetja/izdelka/storitve vplivali na potrosnike. Vstopni dejavniki so: logotip,
pravno sredstvo, ime podjetja, okrajSava ali bliznjica, sredstvo za zmanjSevanje tveganja,
sredstvo za umestitev, osebnost, sklop vrednot, vizija, sredstvo za dodajanje vrednosti in

sredstvo za prikaz identitete.

2.1.2.1. Trzna znamka kot simbol

Glavna naloga simbola je predstavljanje. Pomeni diferenciacijo od drugih konkuren¢nih
podjetij in njihovih izdelkov ali storitev. Z ustreznimi vizualnimi elementi podjetje

predstavlja realno ali Zeleno identiteto, oziroma obljube in koristi, ki jih imajo potro$niki



od izdelkov, storitev ali idej podjetja. Za potrosnike so vizualnimi elementi (simboli) lazje
prepoznavni in predstavljajo hitrejsi priklic kot beseda ali fraza. Simboli so lahko logotipi,

ljudje, animirani liki, prizori, embalaZza, ipd. (glej Aaker, 1991: 197).

2.1.2.2. Trzna znamka kot pravno sredstvo

Opredelitev trzne znamke kot pravnega sredstva pomeni, da si podjetje zagotovi pravno
varstvo lastniStva. Tako prepre€ijo drugim podjetjem morebitno posnemanje svojih
izdelkov, storitev, idej oziroma svoje intelektualne lastnine, zaradi katere so postali
uspesni, prepoznavni in zaupanja vredni. Podjetja ponavadi registrirajo svoj zasc€itni znak,

ga pravno zas$Citijo, vendar se krSitve vseeno dogajajo zelo pogosto, saj smo tudi mi

izpostavljeni mnogim »ponaredkom« na trgu (glej de Chernatony, 2002: 37-38).

2.1.2.3. Trzna znamka kot ime podjetja

Ime je eno izmed najmocnejSih virov identitete. Razkriva njen namen. Zanj je potrebno
pravilno in premisljeno strateSko upravljanje. Ime trzne znamke je osnovni, bistveni
indikator trzne znamke. Je jedro za prepoznavanje in komuniciranje. Z asociacijami, ki jih
zbuja, lahko oblikuje bistvo trzne znamke, kaj je in s ¢im se ukvarja (Aaker 1991: 187).

Ime trzne znamke je najpomembnejsa stalnica celostne graficne podobe organizacije. Ime
je pomembno, ker je najbolj trajno v primerjavi z ostalimi elementi, poleg tega ga je tezje
spremeniti, saj sprememba imena organizacije sodi med najtezje in najodgovornejSe
strateSke odlocitve. Spremeniti ime podjetja je Se posebej tezko, ¢e se le-to uporablja tudi

kot ime trzne znamke izdelkov ali storitev (glej Tomazi¢, 2003: 23).

Imena trznih znamk so lahko razli¢na. Kotler (1998: 451) navaja Stiri strategije trZne

znamke:
1. Posami¢no ime trzne znamke. Najvecja prednost te strategije je, da podjetje ne
veze svojega slovesa na izdelek. Ce izdelek propade ali se izkaZe, da je nizke

kakovosti, ne Skoduje imenu proizvajalca.



2. Krovno druzinsko ime za vse izdelke. Njegova prednost je cenejsi razvoj, ker ni
potrebe po raziskavi imena oziroma po visokih izdatkih za oglasevanje z namenom
prepoznavanja trzne znamke.

3. Locena druzinska imena za vse izdelke. Podjetje uporablja to strategije takrat,
kadar izdeluje popolnoma razli¢ne izdelke.

4. Zascitni znak podjetja, ki je povezan s posameznim imenom izdelka. Nekateri
proizvajalci povezejo ime svojega podjetja s posameznim imenom za vsak izdelek
posebej. Ime podjetja da novemu izdelku verodostojnost, posamezno ime pa ga

individualizira.

2.1.2.4. Trzna znamka kot okrajSava ali bliZnjica

Ljudje imamo omejene sposobnosti iskanja, obdelovanja in ocenjevanja informacij.
Raziskave so celo pokazale, da zmorejo ¢loveski mozgani hkrati obdelati najve¢ sedem
delcev informacij. Potrosnik, ki pride v stik s trzno znamko, in ki je pravilno vodena ter
izraZza prepoznavno bistvo, mu le-ta sporoca lastnosti, kot so: kakovost, privlacna

embalaza, visoka cena in podobno (glej de Chernatony, 2002: 43).

Naloga trznika je olajsati potrosniku obdelavo informacij o trznih znamkah, tako da se v
spominu tvorijo cedalje vecje informacijske gmote, do katerih je mogoce hitro priti s
pomocjo asociacij na podlagi trzne znamke. To lahko doseZejo s pogostim ponavljanjem

oglasov, v katerih so omenjene lastnosti trzne znamke (glej de Chernatony, 2002: 43).

2.1.2.5. Trzna znamka kot sredstvo za zmanjSevanje tveganja

Med izbiranjem konkurencnih trznih znamk se potroSniki odloc¢ijo za tisto, pri kateri
zaznavajo manjse tveganje. Stopnja tveganja se spreminja glede na situacijo. Poleg tega pa
nimajo vsi potros$niki enake stopnje vpletenosti v nakup. Visoko vpleteni so pozorni na
vsako malenkost, tiste z niZjo stopnjo vpletenosti pa zadovolji ze osnovni izdelek. Nakup
izdelka ali storitve dolocene trzne znamke je lahko dobra ali slaba odlocitev.

Na uspesnost nakupa vplivajo razli¢na tveganja:

1. Funkcionalno tveganje (ali bo trzna znamka ustrezala funkcionalnim zahtevam?).



Finan¢no tveganje (ali bo kupec trzne znamke dobil ustrezno kakovost za placano
ceno?).

Casovno tveganje (ali bo moral kupec porabiti ve¢ ¢asa, da bo preizkusil neznane
trzne znamke, in koliko ¢asa bo izgubil, ¢e se neka znamka izkaze za neustrezno?).
Druzbeno tveganje (kaksSne asociacije bodo pripadniki potrosnikove bliznje
okolice pripisali potro$niku, zaradi njegove izbire trZzne znamke? Ali bo to
izboljsalo ali poslabsalo njihovo videnje porabnika?).

Psiholosko tveganje (ali trzna znamka ustreza potro$nikovi samopodobi, tako da se

v zvezi z njo dobro pocuti?) (de Chernatony, 2002: 45).

Za uspesno trzno znamko je potreben daljSi proces razvoja, kjer se med drugim tudi

preuci, katere razseznosti zaznanega tveganja potrosnike najbolj skrbijo. Trzna znamka

torej odstrani tveganje. Varnost, gotovost, garancija in odsotnost tveganja so vkljuceni v

ceno.

2.1.2.6. Trzna znamka kot sredstvo pozicioniranja

Nekateri managerji trzno znamko opredeljujejo s staliS¢a pozicioniranja, skratka

zagotavljanja, da ime znamke potro$nika nemudoma asociira na dolo¢eno funkcionalno

korist ali zelo omejeno Stevilo koristi kot je na primer asociacija ob avtomobilu Volvo -

varnost ali ob Michaelu Jordanu - koSarkar vseh ¢asov.

Kline (2003: 67) navaja tri poglede na pozicioniranje:

1.

Pozicioniranje je postopek oblikovanja ponudbe in podobe podjetja z namenom, da
v oceh ciljnih kupcev pridobi to¢no izbrano mesto z dolo€eno vrednostjo (Kotler v
Kline, 2003: 67).

Ljudje o trzni znamki praviloma razmisljajo kot o morju asociacij, ki tvorijo
mentalni niz izdelka in kategorije, v katerih znamka nastopa in tekmuje z drugimi
konkurenti. Pozicioniranje je lokacija v trznih znamkah in med njimi.

Uspesno pozicioniranje je ustvarjeno, ko trzna znamka doseze ravnotezje med
trznikovimi cilji ter potrebami in zeljami potrosnikov na eni strani, ter dejansko in

zaznano uspesnostjo delovanja izdelka na drugi strani.



Trzne znamke so pozicionirane v »glavah« potrosnikov. Pri tem se je potrebno
osredotocCiti okoli ene funkcionalne lastnosti, kajti ve¢ ko jih je, tezje si jih potroSnik
zapomni. Ries in Trout (v de Chernatony, 2002: 46) pravita, da pozicioniranje ni nekaj,
kar storimo s trzno znamko, temvec tisto, kakSna podoba nastane v porabnikovih
mozganih.

Pozicioniranje je kontinuiran proces premisljevanja potroSnikov o trzni znamki, ki ga
vzpodbujajo trzniki. Pozicija pa se pri tem nenehno spreminja glede na stalne in

vrednostne spremembe na trgu.

Lastnosti pozicioniranja, ki vplivajo na konkuren¢no mo¢ (Kline, 2003):
e strateSka usmerjenost,
e doslednost v izvajanju dejavnosti,
e utemeljenost pozicije,
e dolgoro¢na usmerjenost,
e izpostavljanje vi§jega pomena trzne znamke,
e razlikovanje od konkuren¢nih trznih znamk,
e motivira za nakup,

e spodbuja nakup.

2.1.2.7. Trzna znamka kot osebnost

Osebnost trzne znamke lahko definiramo kot skupek cloveskih karakteristik, ki so
povezane z doloeno trzno znamko. Te karakteristike vkljuCujejo socio-ekonomske
znaCilnosti (spol, starost, status), osebnostne znacilnosti (toplina, skrb, Custvenost) in

znacilnosti zivljenjskega stila (aktivnosti, interesi, mnenja) (glej Tomazi¢, 2003: 15).

Predvsem pomembno za razumevanje koncepta trzne znamke je razumeti koncept njene
osebnosti. Osebnost trzne znamke je »metafora, ki opredeli njene vrednote in na ta naéin
pokaze svoje emocijske in samoekspresivne sposobnosti« (de Chernatony v Kline, 2003:
53). Kar pomeni, da potros$niki ob poznavanju osebnosti, precej lazje sprejmejo njene
custvene vrednote. Potrosnik, na primer, ne kupi le avtomobila Jaguar, ampak hkrati tudi

zivljenjski stil in status. »PotroS$niki trzno znamko ocenjujejo na osnovi njenih
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uporabnikov, vrednost trzne znamke pa ocenjujejo na osnovi njene osebnosti« (Kline,

2003: 53).

Povezovanje trzne znamke z doloceno osebo prihrani potrosniku ¢as in napor, ki ga v
nasprotnem primeru porabi za razmisljanje, katere vrednote predstavlja trzna znamka. Pri
nacrtovanju in graditvi trzne znamke in njene osebnosti so vrednote potroSnikov ena
izmed glavnih stvari, saj potrosniki ponavadi kupujejo tiste trzne znamke, ki odrazajo

njihove osebne vrednote.

Pri nacrtovanju ustrezne osebnosti za trzno znamko je potrebno upostevati:
e Kako se bo osebnost ujemala z Zivljenjskim stilom ciljne skupine?
e Katere vidike potroSnika bo trzna znamka izrazala?

e Bo potrosnik lahko uporabljal trzno znamko v razli¢nih situacijah? (Kline, 2003:

53)

Potros$niki izbirajo med konkurenénimi znamkami oziroma ocenjujejo, koliko se
osebnosti, ki jih izrazajo trzne znamke, ujemajo s tistimi, ki jih sami Zelijo projicirati.
Lahko gre za dejanski »jaz« (jaz, za katerega so prepricani, da jim je lasten), zeleni »jaz«

(jaz, ki si ga zelijo doseci) in situacijski »jaz« (de Chernatony, 2002: 49-50).

2.1.2.8. Trzna znamka kot sklop vrednot

Trzne znamke so mocno sredstvo, kjer se povezujejo funkcionalne vrednote®, ki izhajajo
iz kakovosti in jih presojamo razumsko, ter Custvene vrednote, ki jih presojamo s
Custvenimi merili. Funkcionalne vrednote trzne znamke so, na primer, ucinkovitost,
kakovost, pripravnost, preprostost uporabe, ¢ustvene vrednote pa so, denimo, postenost,

ambicioznost, vedrost in previdnost (de Chernatony, 2002: 19).

Trzna znamka mora biti spretno in dosledno upravljana navznoter ter pravilno percepirana
od zunaj. De Chernatony (2002: 21) podaja za zgled organizacije Hewlett Packard, Body

Shop in Walt Disney, ki so organizacije z u¢inkovitim notranjim razvojem trzne znamke

* Rokeach (1973) opredeljuje vrednoto kot »dolgotrajno prepri¢anje, da je neki na¢in vedenja ali neko
konéno stanje bivanja osebno ali druzbeno bolj zazeleno kot neki drugi oziroma nasprotni nacin vedenja ali
drugo oziroma nasprotno kon¢no stanje bivanja« (de Chernatony, 2002: 19).
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in so skozi leta izoblikovali jasen splet vrednot, ki usmerja vedenje zaposlenih pri
izpolnjevanju obljub, ki jih sporoca trZzna znamka. Jasen splet vrednot pomaga pri

prepoznavnosti in privlacnosti za kupce, ki se z vrednotami poistovetijo.

2.1.2.9. Trzna znamka kot vizija

Vsaka trzna znamka mora imeti vizijo, jasno predstavo o tem, kam je usmerjena, kaksno
prihodnost bo imela in kaj bo potrebno storiti drugace, da bodo upravljavci iz prihodnosti
naredili sedanjost.
Trzni znamki, ki nima ustrezno opredeljene vizije, se lahko pripeti, da obti¢i in se ne
razvija, za kar je sicer mozna kratkoroCna reSitev, ki pa se velikokrat dolgorocno ne
obrestuje.
Mocno vizijo trzne znamke sestavljajo tri med seboj povezane sestavine:

e prihodnje okolje, ki ga Zelimo ustvariti s trzno znamko;

e smisel trzne znamke, tj. razlog za njen obstoj — poleg dobicka;

e vrednote, ki bodo znacilne za trzno znamko (de Chernatony, 2003: 52).

2.1.2.10. Trzna znamka kot sredstvo za dodajanje vrednosti

Pri tej opredelitvi trzne znamke se uposStevajo posebne, osnovnemu izdelku ali storitvi,
dodane koristi. TakSne dodane lastnosti so lahko funkcionalne ali Custvene (de
Chernatony, 2002: 52). Dodana vrednost potroSnikom omogoca nakup, pri katerem
izhajajo iz prednosti pred konkuren¢nimi trznimi znamkami.

Kline (2003: 52) poleg prednosti pred tekmeci vidi pomen dodane vrednosti Se v
moznosti Sirjenja izdelka in njegove natancne diferenciacije ter zmanjSani moznosti
posnemanja.

Merjenje prave vrednosti trzne znamke je pristransko. Aaker (v Kotler, 1998: 446) opisuje
pet razli¢nih pristopov, kot so vi§ja cena, vrednost delnic, vrednost zamenjave trzne
znamke in podobno.

Razli¢ni avtorji predlagajo razlicna merila za ocenjevanje trznih znamk. Aakerjev koncept

vrednotenja trzne znamke je med bolj priznanimi. Aaker pravi, da vrednost trzne znamke
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tvori niz lastnosti, ki se vezejo na trzno znamko, njeno ime in simbol ter dodajo vrednost

izdelku ali storitvi, ki jih ponuja podjetje. Te lastnosti so (Aaker, 1991: 16-21):

1.

Zvestoba trzni znamki. Zvestoba potrosnikov povecuje konkuren¢no prednost
podjetja in mu zagotavlja vec¢jo trgovsko mo¢. Kline (2003: 56) dodaja, da je
zvestoba trzni znamki verjetnejSa v primeru visoke stopnje potroSnikove
vpletenosti. Pri tem Se navaja dejavnike, ki so pomembni za nakup in vecjo
zvestobo, to so: cena, nova embalaza in novi ter spremenjeni izdelki znotraj
trzne znamke.

Zavedanje imena in simbola trzne znamke. Potrosniki raje kupujejo njim znano
trzno znamko in jo izberejo pred ostalimi neznanimi trznimi znamkami.
Zaznana kakovost trzne znamke direktno vpliva na nakupno odlocitev in
zvestobo do trzne znamke, Se posebej takrat, ko kupec ni motiviran ali zmozen
natancénejSe analize.

Zaznane asociacije na trzno znamko. Vrednost imena trzne znamke je
velikokrat zasnovana na specifi¢nih asociacijah, ki so z njim povezane. Te
asociacije lahko ustvarijo pozitiven naboj (zaupanje, verodostojnost), ki je nato
vezan na dolo¢eno ime in predstavlja oviro konkurentom. Mocna asociacija je
tako kot zaznana kakovost lahko podlaga za Sirjenje trzne znamke.

Ostale lastnosti trzne znamke. Patent, tovarniski zas¢itni znak in distribucijski
kanali so lastnosti, ki lahko ovirajo in preprecijo konkurentu, da razjeda bazo
potrosnikov in njihovo zvestobo trzni znamki. Zas¢itni znak varuje vrednost
trzne znamke pred konkurenti, ki bi Zeleli zmesti kupce z uporabo podobnega
imena, simbola ali embalaze. Patent lahko prepre¢i neposredno konkurenco,
trzna znamka pa lahko kontrolira kanale distribucije, zaradi svoje zgodovine

ponavljanja.

Nastete lastnosti tvorijo vrednost za potrosnike in podjetje. Kupcem pomagajo pri

interpretaciji in pomnjenju velike koli¢ine informacij, ki jih imajo o nekem izdelku in trzni

znamki, vplivajo na njihovo odlocitev o nakupu in stopnjujejo zadovoljstvo ob uporabi

nekega izdelka (Aaker, 1991: 16). Lastnosti, ki tvorijo vrednost trzne znamke, morajo biti

med seboj ¢im bolj povezane in »mocne«.

Vrednost trzne znamke je po Aakerju (1991: 15, 16) skupek premozenja znamke,

otipljivega ali neotipljivega, in odgovornosti trzne znamke, njenega imena ali simbola, ki
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dodajo ali vzamejo vrednost, ki jo ima podjetje v oceh kupca na podlagi ponujenega

izdelka ali storitve.

Sestavine dodane vrednosti trzne znamke so:
1. Funkcionalne vrednosti. Boljsa tehnologija ali sistemi.
2. Ekspresivne vrednosti. PotroS$niki lahko jasneje izrazijo svojo individualno
osebnost.
3. Centralne vrednosti. Dusa znamke ali predstave, vezane na filozofska, eticna,

politi¢na in nacionalna prepri¢anja (Kline, 2003: 52).

2.1.2.11. Trzna znamka kot sredstvo za prikaz identitete

»Po opredelitvi skupine International Corporate Identity Group (van Riel in Balmer,
1997) gre pri identiteti za navade, cilje in vrednote, ki kazejo znacilnosti nosilca in s tem
blagovni znamki omogocajo diferenciacijo« (v de Chernatony, 2002: 53).

»ldentiteta trzne znamke se oblikuje skozi organizacijsko kulturo, skozi strategijo in
poslanstvo trzne znamke, skozi njeno vizijo, filozofijo in politiko trzne znamke. Ponuja se
primerjava s ¢loveskimi karakternimi lastnostmi oziroma s ¢lovekovo osebnostjo. Vse te
lastnosti morajo biti izrazene navzven z imenom, s pozicijskim sloganom, z barvami,
simboli, ki jih uporablja v svojih komunikacijah, z logotipom, ki spremlja vse
komunikacijske materiale, nenazadnje tudi s tipografijo ¢rk, z liki in s podobami, tako v

oglasih kot v drugih komunikacijskih materialih« (Tomazi¢, 2003: 14).

Za nadaljnjo razlago identitete trzne znamke si bom pomagal s Kapfererjevim modelom
prizme identitete trzne znamke. Prizma identitete nam omogoca, da trzno znamko
natan¢no ocenimo, kakor tudi njene prednosti in slabosti, saj podrobno obravnava vsak
njen vidik. Prizma identitete predstavlja vseh Sest vidikov trzne znamke kot strukturirano
celoto.
Bistvo prizme identitete je, da trzna znamka komunicira. Ce ne komunicira, ne obstaja.
Kapferer (1992: 41-42) razlaga shemo na dveh dimenzijah:
e Horizontalno je shema razdeljena na sliko posiljatelja, fizi¢ni izgled in osebnost,
sliko prejemnika, refleksijo in samopodobo ter povezavo med odnosom in kulturo,

ki sta nekaksni povezovalni to¢ki med posiljateljem in prejemnikom.
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e Vertikalno je shema razdeljena na druzbene, leve, stranice prizme, ki dajejo trzni
znamki zunanji izraz - eksternalizacija: fizi¢ni izgled, odnos potrosnika do znamke
in refleksija lastnika v trzni znamki. Stranice v desni pa so zdruZene znotraj trzne
znamke in predstavljajo njen »duh« (internalizacija): osebnost trzne znamke,

kulturo, ki jo izraza, in samopodobo potroSnika.

Slika 1: Prizma identitete trzne znamke

SLIEA POSILJATELTA

Ddnos Eultura

EESTEENALIZCITA
VIIODWEITWHIELHNI

Refleksija Samopodoba

SLIES PRETJEMHMIEA

Vir: Kapferer (1992: 38).

1. Fizika. Fizi¢ni videz je kombinacija znacilnosti oziroma to, kar potrosnik v mislih
zagleda, ko pomisli na trzno znamko. Znacilnosti so lahko vidne/izrazite ali pa
mirujoce/tihe, pa vendarle razlikovalne.

2. Osebnost. Trzna znamka ima osebnost z znacajem. Pogosto identificiramo trzno
znamko z osebo. V primeru, da gre za predstavnika podjetja, zvezdo ali zival, trzna
znamka dobi obraz, celotno podobo, ki stoji za njenimi ideali.

3. Kultura. Je sistem vrednot, ki jih trzna znamka pospeSuje, vir njenih inspiracij in

energije. Kultura je tudi vez med trzno znamko in podjetjem, Se posebej ¢e imata
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isto ime. Vez med trzno znamko in podjetjem je v veliki meri odvisna od
koroprativne kulture.

4. Odnos. Trzna znamka je odnos. Pogosto se ustvari nedotakljiva izmenjava med
osebami, podobno pa se lahko vzpostavi tudi odnos potrosnikov do trzne znamke.

5. Refleksija. Trzna znamka odraza potroSnikov imidz.

6. Samopodoba. Kako potrosnik vidi sebe, kakSen odnos vzpostavlja s samimi seboj,
ko razmiSlja o doloc€eni trzni znamki? Skozi odnos do neke trZzne znamke potrosnik

razvije notranji odnos tudi do samega sebe — samopodobo.

»ldentiteto trzne znamke povezujejo Stiri dimenzije: trzna znamka kot izdelek, trzna
znamka kot organizacija/podjetje, trzna znamka kot osebnost oziroma odnos med

potro$nikom in trzno znamko ter trzna znamka kot simbol« (Aaker v Tomazi¢, 2003: 68).

2.1.3. Opredelitve trine znamke, ki izhajajo iz izstopnih dejavnikov

V drugo skupino spadajo razlage, ki izhajajo iz izstopnih dejavnikov oziroma s strani

porabnikov. Porabniki si o trzni znamki ustvarijo imidz in z njo vzpostavijo odnos.

2.1.3.1. Trzna znamka kot imidz

Avtorja, Kotler in Barich (1991: 43), definirata imidz kot »vsoto prepri¢anj, razpolozenj in
vtisov, ki jih ima posameznik ali skupina o objektu. Ta objekt je lahko podjetje, izdelek,
trzna znamka, kraj ali oseba. Vtisi (angl. impressions) so lahko to¢ni ali zmotni, resni¢ni
ali izmiSljeni. Pravilni ali napa¢ni imidZi vodijo in oblikujejo vedenje« (Podnar, 2002: 81).
Avtorja pravita, da morajo objekti identificirati prednosti in slabosti lastnih imidzev in
izvesti doloc¢ene ukrepe za njihovo izboljsavo.

Kadar govorimo o imidzu trzne znamke, ga enacimo s »celovito podobo, ki si jo potrosnik
ustvari o dolo€eni trzni znamki oziroma o njenem lastniku. Ta podoba je odvisna od
njegovega nacina razmisljanja, pa tudi od zivljenjskega sloga, ki ga sestavlja cela vrsta
subjektivnih zadovoljstev, izhajajo¢ih prav iz slike izdelka ali trzne znamke« (Vezjak v

Turnsek, 1996: 49).
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Beseda imidZ ima po Bromleyevo (1993: 158) dva razlicna pomena. Prvi je »dejanski«
imidz (ime ali logotip), ki simbolizira nek objekt. Drugi imidz pa je na strani potroSnikov
in je takSen, kot so si ga ustvarili sami, oziroma kakrSen jim je bil posredovan preko

razli¢nih komunikacijskih kanalov. Imidzev je toliko, kot je razli¢nih zaznavanj.

Kapferer (1992: 34) opozarja, da je treba razlikovati med identiteto trzne znamke in
njenim imidZzem. Identiteta trzne znamke je njena strategija in trdno povezana vizija ter
njen koncept. So izdelki in storitve s svojimi tehnoloSkimi vrednostmi, simbolno opremo
(ime, logotip, simbol, oblika, barve) in formalno-pravno zascito. Imidz trzne znamke je

njena predstava pri posameznikih in razli¢nih javnostih.

ImidZ je bistvenega pomena tudi pri vodenju marketinske ali promocijske akcije, saj ima
vrsto specifi¢nih vidikov proucevanja:

1. Uporablja se v oglasevalskem svetu, je torej oglasevalski koncept.
Je subjektivni koncept, ki se oblikuje v zavesti opazovalcev.
Je gibalo osebne oziroma druzbene promocije, ki definira naSe mesto v druzbi.
Je antropomorfni stereotip.
Je orodje za doseganje moci, distance v druzbi.

Je lahko bogastvo oziroma orodje za kopicenje ali filter za ohranjanje bogastva.

A o

Je stvar, ki jo lahko upravljamo (Janci¢, 2003: zapiski s predavanj, predmet:

Oglasevanje).

2.1.3.2. Trzna znamka kot odnos

Opredelitev trzne znamke kot odnosa se nanaSa na odnos med potrosniki in trzno
znamko. Potrosniki ¢utijo do trzne znamke custveno navezanost in funkcionalne koristi,
upravljitelji trzne znamke pa razmisljajo, kako naj te vrednote ohranjajo in spodbujajo

vnaprej doloceno vrsto odnosa (glej de Chernatony, 2002: 57).
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2.1.4. Casovno utemeljena opredelitev trine znamke

Trzne znamke si preko odnosa s potroSniki nabirajo izkusnje, se razvijajo in tekmujejo s
konkurenti. Vrednote, predvsem bistvene, se le redko spremenijo, medtem ko se t.i.
obrobne vrednote pogosteje. Trzna znamka tako ostaja zvesta svojim kupcem. De
Chernatony poudarja, da bi managerji, ki izhajajo iz ¢asovne opredelitve trzne znamke,
morali biti pozorni na spremembe v okolju. Trzne znamke se skozi Cas spreminjajo,
vrednote lahko ostajajo iste, organizacija pa mora slediti razvoju trga, da prezivi. Imeti
mora jasno vizijo.

»Obstaja ve¢ modelov, ki opisujejo razvoj trzne znamke. Goodyearova meni, da lahko
razvoj trga opiSemo kot »kontinuum konsumerzacije«, ki oznacuje stopnjo dialoga med
trzniki in porabniki« (de Cherantony, 2002: 61). Model razvoja trZzne znamke
Goodyearove se zacne z »neoznacenim izdelkome, sledi mu »referencni izdelek«, ki ga
prepoznamo po imenu. Znamka se nato razvije v »osebnost«, ki oddaja funkcionalne in
Custvene koristi. Pri naslednji razvojni stopnji trzna znamka dobi status »ikone«. Zadnji
dve stopnji pa sta »trzna znamka kot podjetje« in »trZzna znamka kot politika«. Poudarek
je na koristih na ravni celotnega podjetja in na celoviti komunikaciji, ker se s svojo
navzocnostjo navezuje na druzbena in politi¢na vpraSanja, ki so pomembna za njihove
potrosnike (v de Cherantony, 2002: 62).

Model Goodyearove je uporaben, saj ko podjetje doloci, v katero razvojno stopnjo spada
njihova trzna znamka, lahko ob primerno zasnovani strategiji to stopnjo ohrani ali celo

napreduje na naslednjo stopnjo.

Trzna znamka se mora prilagajati asu, spremembam potros$nikov in tehnologije. Gradi se

iz dneva v dan in nikoli ni postavljena enkrat za vselej (Kapferer v Kotnik, 1998: 17).
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2.2. Identiteta, imidZ in ugled osebe

2.2.1. Identiteta osebe

»Pojem identiteta je reprezentativen primer problemati¢nosti pojmov  znotraj
druzboslovnih znanosti. Pojem sre€amo v filozofiji, psihologiji, antropologiji, sociologiji,
komunikologiji, ekonomiji in tudi v naravoslovnih vedah. Najpogosteje se identiteto
razume kot bistvene ali osnovne znacilnosti dolocenih entitet. Sama »etimologija pojma
identiteta govori o soobstoju dveh pomenov: prvi je koncept istovetnosti, ki je s tistim v
identi¢énem razmerju, drugi pomen govori o razliki, ki predpostavlja doloceno konsistenco
in kontinuiteto« (Rener, 1998: 13). V druzboslovju je pojem identiteta nelocljivo povezan
s ¢lovekom, najsi gre za posameznika ali skupino, v katero je posameznik vpet. Nanasa se
na to, kako posameznik vidi sebe, kako ga vidijo drugi, kako posameznik misli, da ga
vidijo drugi, in kako so posamezniki med seboj povezani. Razli¢ne teorije in perspektive
identitete lahko razdelimo glede na to, ali govorijo o individualni ali skupinski identiteti«

(Podnar, 2002: 98).

Antropolog Stane Juzni¢ v svojem delu »ldentiteta« med drugimi raz¢lenitvami tega
pojma definira tudi osebno identiteto, ki se nanasa na posameznika. Znacilna je po svoji
dvojnosti, sestavljena pa iz:
o avtoidentifikacije; kar je tista identiteta, ki jo posameznik pripiSe samemu sebi, o
kateri sodi, da mu pripada, da je le njemu lastna, in
o identifikacije, ki je posamezniku dolo¢ena, kar pomeni, da mu jo prisodi ali dolo¢i
druzba ter je taka identiteta druzbeno dodeljena in priznana ali celo vsiljena skozi
polozaj, ugled, pravice in dolznosti, ki so druzbeno dodeljene (glej Juznic¢, 1993;
11-12).

Ustrezen izraz za slednje pojmovanje je tudi skupinska identiteta.

Juzni€ (1993: 106-107) tudi trdi, da je identiteta odvisna od priznanj in prepoznanj, ki jih
je posameznik deleZen v oceh drugih. S takimi prepoznavanji se posameznik identificira.
Nastanejo na relaciji zasebnega mnenja o samem sebi in tistega, ki ga drugi prepoznajo,
pogosto skozi velike napetosti. Samoprepoznavanje in priznavanje drugih uveljavljata

tisto »kakovost, ki ji recemo osebnost.
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»Poznati identiteto ¢loveka pomeni identificirati in razlikovati ga od drugih in nato
prepoznati kot edinstvenega. Pri tem pa je zgolj hitro opazovanje nezadostna metoda, da bi
razumeli njegovo identiteto. Ce Zelimo zares spoznati identiteto ljudi, moramo iti mnogo

globlje...« (Moingeon in Ramantsoa v Podnar, 2002: 67)

2.2.2. Imid? osebe

»ImidZ je mentalna slika o neCem ali nekom. Je psiholoski konstrukt misljenj, izkusSen;,
staliS¢ in predsodkov, ki jih ima posameznik ali skupina« (Sudar v Pirc, 2003: 9).

»Problematika imidza se mo¢no navezuje na znane osebnosti iz politike, kulture in
popularne kulture in tudi ni tuja ljudem v znanosti, verskih skupinah, razli¢nih drustvih,
ipd. ImidZ je eden izmed ciljev vsake entitete. Naj gre za osebo, drzavo ali kraj, institucijo,
podjetje — vsi stremijo po vecji uglednosti oziroma pozitivnemu imidzu« (Janc¢i¢, 1998:
1028). Skrb za pozitivni imidz se danes kaze ze v vseh sektorjih med posamezniki, ki

zelijo biti opaznejsi.

Dejstvo je, da imamo vsi svoj imidz. Montoya (2004: 14) pravi, da je imidz skupek
zaznamkov, ki jih ljudje z nami identificirajo, kot so na primer: frizura, obleka, smisel za
humor, zunanji izgled. Te lastnosti nam pomagajo oblikovati mentalno predstavo o
doloceni osebi.

Imidz je videz, podoba necesa. Je nadaljevanje identitete in hkrati njena interpretacija.

2.2.3. Ugled osebe

Socialni psiholog Bromley (1993: 1) razume ugled kot tisto, kar je splosno znano ali
razumljeno o neki osebi ali stvari oziroma o njenem karakterju. Zaznave variirajo med
razliénimi skupinami ljudi. Tako ima ena oseba lahko ve¢ ugledov. Na to vplivajo razli¢ni
dejavniki, predvsem komunikacijski kanali.

Bromley Se dodaja, da je ugled dobro ime, menjava, sloves, spoStovanje, ki ga pripisujemo
doloGenim entitetam kot so osebe, drzave, kraji, dogodki. Ce govorimo o razmerju med

imidZem in ugledom, je ugled ovrednoten imidZ oziroma imidZ s pozitivnho konotacijo.

20



»Pozitiven osebni ugled je kot Skoljka informacij in druzbenih odobravanj, ki obkrozajo in

S¢itijo posameznike. Sporoca tudi status in karakteristike osebe« (Bromley, 1993: 141).

2.3. Slavne osebe in zvezde

V diplomsko delo sem vpletel tudi opredelitve slavnih oseb in zvezd, ker so po mojem
mnenju dobre za prikaz in razlago primerov oseb kot uspes$nih trznih znamk.

Ob navezovanju na vecinoma tujo literaturo sem zelo hitro naletel na problem pri
prevajanju angleike besede »celebrity«’. Dobeseden slovenski prevod je slavna oseba,
istoasno pa pomensko zajema tudi zvezde. Zvezde v slovenskem jeziku poznamo
predvsem iz sveta filma, glasbe in Sporta. Nikoli, na primer, ne pomislimo na to, da je
papez zvezda, saj nam zadostuje, da je znana, slavna oseba. Docim so v angleskem jeziku
slavne osebe iz katerega koli delovnega podrogja ve&inoma »celebrities«”.

Razlika med slavno osebo in zvezdo je tudi v tem, da niso vse slavne osebe zvezde, so pa

zato vse zvezde slavne osebe.

Rein, Kotler in Stoller (1997: 14) pri opredelitvi 'slavne osebe' poudarjajo predvsem njeno
komercialno vrednost in pravijo, da je »slavna oseba ime, ki so ga neko¢ ustvarile novice,
danes pa je to ime novica sama zase«. Menijo tudi, da ime slavne osebe privla¢i pozornost
in zanimanje ter ustvarja dobicek.

Po besedah Pringlea (2004: 71) je slavna oseba vsak, ki je v javnosti dovolj poznan in
hkrati dodaja vrednost svoji trzni znamki z asociiranjem na svoj imidz, sloves oziroma
ugled.

Marshall (v Bresc¢anski, 2004: 2) definira slavno osebo kot osebo, ki mora imeti neko
vrednost, da lahko postane prodajni izdelek. Opise jo kot menjalno blago v sodobni
druzbi, ki svojo vrednost ustvari v o¢eh posameznikov, nekje v sferi simbolov, ki je nad
realnim svetom. Ob tem poudari, da osebe, tako kot izdelki, lahko pridobivajo in

izgubljajo svojo vrednost.

3 Slov. 'slavna oseba' prevedeno iz Anglesko-slovenskega slovarja. V slovenskem jeziku je 'celebrity'
razumeljna tudi kot zvezda, ki je sicer po Slovenskem pravopisu razlozena kot slavna oseba, vendar menim,
da v splo§nem razumevanju ne gre enaciti slavne osebe z zvezdo.

* Uporabljajo tudi izraza: 'stars' ali 'well-known person', vendar noben izmed teh izrazov ne zajema tako
splosne opredelitve na podrocju slavnih oseb kot 'celebrity’.
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V nadaljevanju se bom nanasal ve¢inoma na slavne osebe. Bom pa doloCena pojmovanja,
kot je na primer »zvezdniStvo«, ki se navezujejo tudi na slavne osebe, zaradi tezkega

razumevanja pojma »celebrity«.

2.3.1. Vidiki zvezdnistva

Richard Schickel (v Rein in drugi, 1997: 8) vidi med letoma 1915 in 1925 obdobje, ko so
v Hollywoodu ugotovili, da je ustvarjanje znanih oseb pripomoglo k uspehu njihove
industrije. Struktura fenomena zvezdniStva gradi v posamezniku podobo idealnega jaza in
vzbuja zelje, ki kmalu postanejo del nase zgodbe, del tega, kar smo. Zato ni presenetljivo,
da se je zvezdniStvo rodilo skupaj z nastankom filmske industrije, ki je z ustvarjanjem
zvezd Zelela povecati svojo privlacnost v javnosti. Tako je zvezdniStvo, kot rezultat
marketinSkih strategij, poleg kulturnega postalo tudi ekonomski fenomen. S
produciranjem trznih znamk prodaja filmskega ali glasbenega izdelka ni ve¢ vprasljiva,

obcinstvo pa je postalo za ustvarjalce predvidljivo in vodljivo.

Fenomen zvezdnistva, ki vkljucuje tudi slavne osebe, preucujemo iz dveh vidikov:
ekonomskega in kulturnega (Marshall v Bres¢anski, 2004: 3). Z ekonomskega vidika je
vsaka zvezda trzna znamka, ki promovira nek kulturni izdelek, v katerem nastopa ali ga
zastopa. Ob spoznanju, da je okus porabnikov izredno prilagodljiv, ga skuSajo lastniki
kapitala stabilizirati in prilagoditi v svoj prid. In prav z ustvarjanjem zvezd Zeli zabavna
industrija gledalcu ponuditi Zze vnaprej znano vrsto uzitka, ki ga bo ob tem dozivel. Pri
ekonomskem vidiku zvezdniStva gre za vzajemen, simbiotiCen odnos med zvezdami,
mediji in oglaSevalci. Vloga zvezde je pri tem naslednja: oglasSevati izdelek ali trZno

znamko, predstaviti dolo¢ene vrednote in vplivati na vzorce porabe.

Pogoj za uresniCitev ekonomskega vidika je gradnja kulturnega vidika zvezdniStva. S
kulturnega vidika je zvezda nekaj, kar ponuja konstrukcijo osebnosti, s tem ko ponuja
vrednote, ki jih posamezniki projicirajo nase. Predstavlja uteleSenje idealov. Predpogoj, da
dolocena oseba s tega vidika postane zvezda, je popularnost v nekem prostoru in ¢asu, kar
je odvisno od takratne in tamkajSnje ideologije in njenih pojavnih oblik (glej Dyer v

Brescanski, 2004: 4).
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2.3.2. Ustvarjanje slavnih oseb

Za ustvarjanje in trZenje slavnih oseb skrbi kompleksna industrija, ki jo morajo

posamezniki, ki Zelijo postati slavni, razumeti. Pogosto je takSno ustvarjanje premisljen

proces in ga lahko enaimo z ustvarjanjem in pozicioniranjem trzne znamke izdelka ali

storitve. Pri tem morajo sodelovati Stevilni marketinski specialisti iz razlicnih podrocij, ki

ustvarijo identiteto osebe, nadzirajo njeno pojavljanje v medijih in upravljajo z razvojem

popularnosti. V ta namen deluje sedem podindustrij zabave, ki skrbijo za celoten proces.

Mednje uvrs¢amo naslednje industrije (glej Rein in drugi, 1997: 42-58):

a)

b)

d)

Zabavna industrija: vkljuCuje vse organizacije, kot so glasbene zalozbe in filmski
studii, ki so vkljueni v neposredno proizvodnjo zabave. V industrijo zabave
spadajo igralci, producenti, reziserji, direktorji, glasbeniki, maskerji, kostumografi,
itd.

Industrija zastopanja: omogoca anonimnim osebam vstop v svet slavnih. Vanjo
sodijo agentje, osebni managerji in promotorji, njihova vloga je, da i8¢ejo delo
svojim varovancem, skrbijo za primerno publiciteto in organizirajo dogodke. Za
uspesno opravljanje svojega dela ponavadi dobijo delez od zasluzka njihovih
varovancev.

Industrija publicitete: sem spadajo strokovnjaki za odnose z javnostmi, novinarji in
oglasevalci, ki poskusSajo posameznika priblizati ¢im SirSemu krogu obcinstva in ga
narediti zanj zanimivega.

Industrija komuniciranja: skrbi za vstop slavnih oseb v zapleten medijski svet.
Kdor zna izkoristiti medije (televizijo, radio, internet, film, tisk), ima ogromno
prednost pred svojimi konkurenti.

Industrija ustvarjanja imidza: je ena izmed najhitreje razvijajo¢ih se industrij.
Poznavanje Zelja in potreb obcinstva lahko osebi z oblikovanjem prave zunanje
podobe skrajsa in olajSa pot do slave. Zaposleni v tej industriji so: frizerji, modni
svetovalci, oblikovalci, kozmeticarji, plasti¢ni kirurgi, ipd.

Industrija treniranja: vkljuuje ucenje petja, plesa, igranja, retorike, nacinov
komuniciranja z mediji in drugo, kar je pomembno pri javnih nastopih. Dejansko
gre za industrijo, ki osebo preobrazi oziroma iz nje v vseh pogledih naredi bolj

izku$eno osebo.
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g) Industrija indosiranja: skrbi za posle in odnose, ki se odvijajo med slavno osebo in
korporacijami, katere predstavlja v javnosti.

h) Industrija poslovnih in pravnih storitev: zadnja, a zato ni¢ manj pomembna je
industrija poslovnih in pravnih storitev, ki upravlja s premozenjem, katerega si je

zvezda prisluzila zaradi dosezene slave, in pravno svetuje.

2.3.3. Visoka stopnja opaznosti osebe

Vsaka oseba, ki se zaveda svojih sposobnosti, in ima cilje ter Zeljo postati opazna
oziroma imeti vidnejSo vlogo na svojem delovnem podro¢ju, bi morala slediti in
upostevati marketinske prijeme. Veliko jih to ze po¢ne, zavedno ali nezavedno. Skrbijo za
svoj pozitiven imidZ in ugled v druzbi, tako v poslovnem kot zasebnem okolju. Oseba
tega ne pocne le zato, da bi dosegla visoko stopnjo opaznosti, pritegnila pozornost ciljne
javnosti in iz tega Cim veC iztrzila, temvec si hkrati ustvarja in neguje svojo trzno

znamko, ki od nje zahteva popolno predanost.

Visoka stopnja opaznosti osebe je velikokrat bolj pomembna kot njene sposobnosti. Ko
oseba postane opaznejSa v dolocenem okolju oziroma njeno ime ali obraz, ji javnost

avtomati¢no pripisuje pozitivne lastnosti (glej Montoya, 2003: 43).

Dyer (v Rein in drugi, 1997: 197) navaja devet kvalitet, ki prispevajo k ustvarjanju
ucinkovitega in verjetnega znaCaja osebe, ki so lahko pogoj, da oseba doseze »visoko

stopnjo opaznosti«:

1. Posebnost. Oseba mora imeti izrazite znacilnosti.

2. Interes. Oseba mora slediti svojim interesom.

3. Avtonomija. Oseba ne sme biti povsem predvidljiva.

4. Raznolikost. Oseba ne sme biti enodimenzionalna. Imeti mora razli¢ne
interese, katere lahko razvija sproti in ne hkrati.

5. Razvoj. Oseba mora skrbeti za osebni razvoj, ki je razpoznaven tudi navzven.

6. Znacaj osebe mora biti prepoznaven ze po obnaSanju, dejanjih in njenem
razmiSljanju in ne nujno z besedami.

7. Motivacija. Oseba mora biti motivirano usmerjena, a ne preve¢ enoli¢no ali
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nepredvidljivo.
8. Loceni identiteti. Oseba mora imeti jasno loceni javno in zasebno identiteto.
9. Konsistentnost. Oseba naj bo raje konsistentna, kot da se ves ¢as spreminja in

sledi razli¢nim, nasprotujo¢im si interesom.

Oseba mora imeti dolo¢ene predispozicije, da uspe na svojem podrocju, postane slavna ali
celo zvezda. Najmanj znanstveni pristop, a S¢ vedno med najzanesljivejSimi, pri izbiri
posameznikov v industriji zvezdniStva je pristop, kjer oseba zadostuje naslednjim
pogojem: pravilen odnos, motivacija, naravne sposobnosti, talent, prirojena karizma (Rein
in drugi, 1997: 152). Poleg omenjenih predispozicij avtorji dodajajo Se tri dejavnike: »biti
ob pravem ¢asu na pravem mestu«, spontan uspeh in sreca (srecen preboj), ki tudi vplivajo
na posameznikovo usodo. Nastete lastnosti imenujejo: “Sedem mitov pri ustvarjanju

zvezd”.

Od naStetih sedmih mitov bi izpostavil pravilen odnos. Vprasanje je, ali ima oseba, ki zeli
uspeti, pravi odnos do tega, kar po¢ne? Ali sodeluje? Je predana in pripravljena na ovire?

Rein, Kotler in Stoller (1997: 153) pravijo, da je odnos mozno oblikovati in je eden izmed
strateskih elementov, ki ga mora oseba razumeti in upostevati, medtem ko postaja vse bolj
opazna. V vseh sektorjih imajo odnose, pravila in pri¢akovanja, ki jim je potrebno slediti.
Oseba, ki ne analizira teh dejavnikov na svojem podrocju, je izpostavljena nevarnosti, da

jo prehiti oziroma prekosi konkurenca.

Doseganje visoke stopnje opaznosti oseb na razli¢nih delovnih podrodjih

Za doseganje visoke stopnje opaznosti oseb na razli¢nih delovnih podro¢jih je potreben
pozitiven imidz. Ustvarjanje pozitivnega imidZza s pomocjo ustvarjalcev imidza je
zazeleno in nujno na podrocjih, kjer obstaja visoka stopnja javne in medijske vpletenosti;
kjer je mo¢na konkurenca; kjer posameznik potrebuje veliko promocijskih aktivnosti za
uspeh; kjer ustvarjanje Zelenega imidza pomeni vecjo pla¢o oziroma premijo. Rein,

Kotler, Stoller (1997: 86-89) navajajo nekaj primerov z naslednjih podrocij:

1. Zabavnistvo. 'Entertainer’ meri svojo uspe$nost glede na pozornost, ki jo doseze

> Oseba, ki zabava oziroma zabavnik (Grad in drugi, 1978: 280).
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med obCinstvom. Z drugimi besedami, bolj ko je znan in vecje, ko je njegovo
obCinstvo, vi§ja je njegova premija in status. Ker je nenehno na oceh javnosti,
mora dosledno skrbeti za svoj imidZ, pri ¢emer mu ponavadi pomagajo publicisti,
agentje, managerji in trenerji.

Sport. Sportnik mora imeti dologene fiziéne in mentalne sposobnosti, da sploh
lahko upa v uspehe na tem podroc¢ju. Toda danes je opaznost Sportnikov moc¢na v
vseh medijih, njihova popularnost pa variira od ene do druge Sportne discipline in
od drzave do drzave. Nogomet velja za najpopularnejsi Sport na svetu, kar pomeni,
da nogometasi dosegajo “visoko stopnjo opaznosti” skoraj povsod. Izjema je le
severno-ameriska celina.

Politika. Cilj politikov je zmagati na volitvah. Da ta cilj doseZejo, morajo paziti na
svoj imidZ. Javnost jih mora poznati. Da dosezejo pozitivno zaznavanje javnosti,
politikom na razli¢ne nacine pomagajo politicni svetovalci, strokovnjaki za odnose
z javnostmi, oglasevalske agencije, pravi medijski kontakti, trzno raziskovalna
podjetja itd.

Umetnost/Kultura. Pisatelji, pesniki, umetniki, intelektualci so v preteklosti
delovali veCinoma kot anonimnezi, danes pa uporabljajo strategije osebnega
marketinga, ki jim pomagajo ustvariti Zelen imidz.

Religija. Podrocje, ki kljub svoji konzervativnosti, za uspeh uporablja strategije
osebnega marketinga. V cerkvi vlada hierarhija. Vsak duhovnik, ki bi rad postal
Skof ali kasneje kardinal, mora upostevati marketinske strategije, da postane znan
med ostalimi duhovniki oziroma Skofi. Ustvariti si mora ustrezen imidz.

Znanost. Galileo, Kopernik, Newton, Einstein so zelo znana imena. Gre za slavne
znanstvenike, ki so s svojimi odkritji zaznamovali obdobje njihovega ustvarjanja.
Znanstveniki e vedno dosegajo "visoko stopnjo opaznosti”, le da jim je sedaj
lazje. S pomocjo ustreznega marketinga ni veC nujno potrebno iznajti nekaj
senzacionalnega.

Solstvo. Tudi akademiki tudi ii¢ejo razline naline za doseganje &im vedje
opaznosti. To jim uspeva s pojavljanjem v medijih, pisanjem knjig ali ¢lankov, z

zanimivimi predavanji, s sodelovanji pri odmevnejsih projektih, debatah, itd.
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2.3.4. Prepoznavnost slavnih oseb glede na prostor, ¢as in delovno podrodje

Vsako podroc¢je ustvarja svoje predstavnike, ob Cemer velja naslednje: slava ni nekaj
trajnega in absolutnega, ampak je minljiva in vezana le na doloCen prostor in ¢as, njena
stopnja pa variira. Biti slaven pomeni izpolnjevati kriterija dveh dimenzij in sicer prostora

in ¢asa (Rein in drugi, 1997: 92):
1. Prostor oziroma geografski doseg s pomocjo piramide: neopazne osebe, lokalno

slavne osebe, regionalno slavne osebe, nacionalno slavne osebe in mednarodno

slavne osebe.

Slika 2: Piramida slavnih osebnosti

mednarodno
slavne osebe

/ nacionalno slavne osebe \

regionalno slavne osebe

/ lolsalno slavne osebe \
/ neopazne osehe \

Vir: Rein, Kotler, Stoller (1997: 94).

2. Ccas: slava za en dan; slava za en teden; slava za eno leto; slava za eno generacijo

in »legende«.
Prostor nakazuje velikost prostora, kjer je potencialna slavna oseba oziroma zvezda ze

poznana. S tega vidika imamo lahko opravka z lokalno, regionalno, nacionalno ali

mednarodno popularnostjo. Cas pa izraza ¢asovno trajanje popularnosti osebe. Lahko gre
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za muho enodnevnico ali pa za popularnost, ki posameznika spremlja skozi leta in

generacije.

Dodati je potrebno Se stopnje prepoznavnosti oseb, ki se med seboj razlikujejo glede na
podrocje, v katerem delajo. Vecjo stopnjo prepoznavnosti nedvomno dosegajo Sportniki,
igralci, pevci, politiki, skratka osebe, ki so zaradi svojega dela, nenehno del medijskih
novic. Tako je na primer PrimoZz Peterka, ne glede na neaktualne vrhunske rezultate, bolj
znan in slaven med slovensko in mednarodno javnostjo, kot letoSnja PreSernova

nagrajenka, flavtistka Irena Grafenauer.
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3. Oseba kot trzna znamka

V diplomskem delu sem opredelil osebo kot trzno znamko na dva nacina: osebo kot trzno

znamko in osebo kot uspesno trzno znamko®.

Oseba kot trzna znamka je vsaka oseba, ki nastopa na trgu in razpolaga s svojim znanjem,
sposobnostmi, talenti, vrednotami in ostalimi lastnostmi tako, da osebe, ki so z njo v
odnosu, zaznajo zanje pomembne, posebne in trajne dodane vrednote, ki se kar najbolj
ujemajo z njihovimi potrebami.

Oseba kot trzna znamka je definirana s tem, kaj si ljudje mislijo o njej. Ima kompetenten
odnos glede na ostale osebe, ki se nahajajo na njenem podrocju.

Trzna znamka je mnogo vec kot le identiteta, kot je posameznik ve¢ kot le ime. Oseba kot
trzna znamka je CloveSko bitje s svojimi talenti, spretnostmi, znanji, cuti,
pomanjkljivostmi, skratka kompleksna celota, entiteta, v kateri se prepletajo osebnost,
kultura, vizija, medsebojni odnosi, pozicioniranje. Ko so te lastnosti, sposobnosti in
unikatne karakteristike zdruzene v mocno identiteto, osebo dvignejo iz mnozZice
anonimnezev. Osebi kot trzni znamki se pripisuje dodana vrednost, zaradi njenega
delovanja. Na njeno pozitivno ali negativno zaznavanje v njenem (poslovnem) okolju ne

vpliva le ena lastnost, temvec vse lastnosti, ki nanjo asociirajo.

Peter Montoya (2003: 12), strokovnjak na podrocju brandinga oseb, razume osebo kot
trzno znamko kot vse tisto, za kar se ta oseba zavzema: stali§¢a, vrednote, sposobnosti,
dejanja, skratka vse, kar asociira misel na to osebo. Pomembno je, kako posamezniki
vidijo in zaznavajo osebo in kako ta oseba njihovo zaznavanje spreminja v svojo prednost.
»Oseba kot trzna znamka pove kdo je, kaj pocne in Cesa je zmozna. S€asoma mora postati
trzna znamka del znacaja osebe in njene osebnosti, da lahko govorimo o mocni trzni

znamki« (Hutchins, 2000: 2).

Oseba mora poceti nekaj v skladu z lastno identiteto, kar ima rada in je hkrati eti¢no,
okolisko in druzbeno (glej Gad in Rosencreutz, 2002: 64). Najti mora bistvo, ki ji daje
energijo, izpolnjuje pricakovanja in je dobronamerno do ostalih. Trzna znamka omogoci

osebi, da postane opazna na delovnem mestu, v medosebnih odnosih in v druzbi.

% Osebo kot uspesno trzno znamko bom opredelil v poglavju »Branding slavnih oseb«.
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Oseba kot trzna znamka je ve¢ kot njen imidz in zivljenjski stil. Pomaga ji pri razmisljanju

o sebi na bolj strukturiran nacin in pri upravljanju lastne osebnosti.

Ko oseba za¢ne razmisljati o sebi kot trzni znamki, za¢ne razmisljati o brandingu same
sebe. Koncept brandinga osebe je prisoten ze dlje ¢asa, a je do nedavnega potekal
nezavedno, danes pa je premisljen koncept.

Branding je eden izmed najbolj nerazjasnjenih marketinskih konceptov, saj nekateri Se
vedno mislijo, da ni ni¢ ve¢ kot logotip. Drugi vidijo branding le kot pozicioniranje
izdelkov ali storitev v »glave« potrosnikov. Obe trditvi sta sicer pravilni, a nepopolni za

definicijo brandinga (glej Frankel, 2000: 45).

Branding izdelkov je znan in pomemben postopek ter pomeni veliko prednost za
proizvajalca in porabnika. Porabniku signalizira poreklo izdelka, poleg tega pa varuje

njega in proizvajalca pred konkurenco, ki poskusa izdelati na videz enake izdelke.

»Branding je mo¢no marketinsko orodje za prodajanje izdelkov in zato je logi¢no, da so
isti pristop uporabile tudi osebe. Z uporabo brandinga osebe pridobivajo na vrednosti in
boljsi konkurenci«; (Hutchins, 2000: 2). Tudi Montoya (2003: 15) obravnava branding
osebe kot najmocnejSe marketinsko orodje za njen uspeh na katerem koli podrocju.

Branding osebe je tudi naravni vidik tega, kako ljudje vrednotijo drug drugega.

Branding osebe je proces, ki zahteva zdruzitev njenih sposobnosti, osebnosti in unikatnih
karakteristik v mo¢no identiteto, ki osebo dvignejo iz mnoZice anonimnezev.

Tom Peters (v Frost, 2003) Se dodaja, da se mora oseba zavedati pomembnosti brandinga,
ne glede na starost, polozaj ali delo, ki ga opravlja. Poudarja tudi, da se mora oseba, ki Zeli

postati trzna znamka, osredotociti na lastnosti, ki ji prinasajo dodano vrednost.

»Branding osebe ne govori o tem, da moramo narediti trzno znamko, ki se nam zdi
najboljsa, temvec o tem, da oseba kot trzna znamka izhaja iz iskanja identitete in bistva, iz

katerega izvira zavedanje osebnih moci in talentov« (Frost, 2003).

Branding osebe je kot wkreacija pomembne navzocnosti in visoko opaznega vtisa na
ciljnem trgu« (Taylor v Casison, 2003: 36), kar pomeni ustvarjanje slovesa, pozitivnega

imidZa in ugleda v svojem poklicu.
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Branding oseb je vec¢dimenzionalen. Preve¢ posameznikov gradi svojo trzno znamko le z
osredotoenjem na svoje delo in zato ustvarijo enodimenzionalno trzno znamko, pri tem
pa zanemarjajo odnose z bliznjimi, okolico in osebnostni razvoj. Strokovnjaka brandinga
oseb, Gad in Rosencreutz (2002: 65), razumeta osebo kot trzno znamko skozi Stiri
dimenzije:

1. Funkcionalno - prakti¢ne sposobnosti in spretnosti osebe.

2. Druzbeno - odnos osebe do ljudi.

3. Mentalno - intelektualne zmoznosti za navdihovanje ostalih.

4. Spiritualno - sposobnost vklju¢evanja osebe v druzbo, njena vloga in delovanje v

njej.

Branding osebe izvira iz ZDA in je v samem bistvu miSljen kot orodje za ustvarjanje
uspesne poklicne kariere. Pri brandingu osebe je bistveno, da posameznik razmislja o sebi
in o tem, kako ga zaznavajo drugi. Branding osebe pomemben del posveca razvijanju
imidza, ki ga imajo posamezniki. ImidZ mora biti predvsem avtentien in ne umeten ali
laZzen. Vsebovati mora resni¢ne vrednote, prepricanja in storitve, ki jih posameznik izvaja

(Lang, 2004).

Za primer, da trZzne znamke lahko temeljijo na ljudeh, de Chernatony (2002: 25) navaja
bivSo premierko Velike Britanije, Margaret Tacher. Agencija Saatchi&Saatchi je na
zacetku osemdesetih s projekcijo Margaret Tacher kot trzne znamke pripomogla k zmagi
njene volilne stranke na volitvah v Veliki Britaniji. Vrednote Margaret Tacher so bile

prikazane kot vrednote njene konzervativne stranke.

3.1. Jedro osebe kot trzne znamke

Jedro trzne znamke osebe je v treh bistvenih stvareh (Montoya, 2003: 51):

1. Karakteristike’. Trzne znamke osebe niso abstraktne. Zasnovane so na
karakteristikah, ki jih ima posameznik. Doloc¢ene karakteristike lahko postanejo del
trzne znamke osebe. Vsi imamo na stotine karakteristik, med najpomembnejSe
Stejemo osebnost, izobrazbo, spretnosti, interese, zivljenjski stil, dosezke, imetje,

poznanstva, itd.

7 Oznagitev bistvenih lastnosti od nekoga.
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2. Atributi. Predstavljajo jih karakteristike, ki so za posameznika na ciljnem trgu
najpomembnejSe. Za primer lahko navedem glavne atribute koSarkarja Michael
Jordana: najboljsi koSarkar vseh Casov, izreden Sportnik, karizmati¢ni govorec in
fizi¢na privlacnost.

3. Vodilni atribut. Je ponavadi prva misel, asociacija, ki jo dobimo, ko pomislimo na
dolo¢eno osebo. Za Michaela Jordana je to: »Najboljsi koSarkar vseh casov«.

Atributi so nosilni stebri oziroma temelji trzne znamke osebe.

Poznavanje osnovnega delovanja trzne znamke je pomembno za osebo, saj ji to daje mo¢
in ji pomaga pri njenem ustvarjanju in upravljanju, Se posebej takrat, ko se ciljni trg in cilji

spremenijo ter je potrebno narediti strateske odlocitve o trzni znamki.

Splosni zakljucek bi bil, da ima vsaka oseba dolocene talente, znanja in druge osebne
karakteristike, ki jih lahko razvija in »deli« s preostalim svetom. Ne le poslovnim svetom,
ampak z vsemi ljudmi s katerimi ima oseba odnos. Kljucni cilj si je ustvariti izpopolnjeno

zivljenje, tudi s pomocjo in dopolnjevanjem drugih.

3.2. Identiteta osebe kot trZzne znamke

Identiteta je specificna, unikatna, lastna vsaki osebi posebej in nihce ne more imeti
popolnoma enake identitete kot nekdo drug. Nikoli ni fiksna in trajna, ampak se vse skozi
spreminja in oblikuje.

SrediSce razumevanja koncepta, kako je oseba lahko trzna znamka, je v tem, da je oseba
kot trzna znamka drugacna entiteta kot dejanska oseba z istim imenom. Isto velja za
podjetja, organizacije, izdelke ali storitve, ki so lo¢ene od trzne znamke, na katero se

nanasajo.

Za primer lahko navedem nogometaSa Davida Beckhama. Ljudje govorijo o njem to, kar
slisijo in preberejo iz medijev in jih v bistvu ne zanima David Beckham kot ¢lovek, ki mu
je tako ime, vendar zanima jih le kot medijska ikona, javna oseba, s katero imajo odnos —
in to je trzna znamka. Kajti jasno je, da sta David Beckham kot trzna znamka in David

Beckham kot ¢lovek, dve povsem razli¢ni entiteti. Trzna znamka vsebuje vse, kar mu
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ljudje pripisujejo in si o njem mislijo. Zato je zvezdnik kot trzna znamka vec kot le oseba

z imenom (glej Grannell in Jayawardena, 2004).

Slavna oseba je torej prikazana kot tekst, sestavljen iz sistema znakov, ki vkljucujejo
verigo pomenov. To prikrije njeno pravo osebnost in individualnost, oseba pa tako
postane organizirana struktura prevladujocega druzbenega misSljenja. Kot taka nekaj
predstavlja in njena dejanska osebnost izgine, saj pri kulturnem oblikovanju nastane nova
osebnost z vi§jim druzbenim pomenom. Cez &as ta nova osebnost s strani ob&instva ni veé
videna kot prepisana, temvec kot nekaj naravnega in resni¢nega. Slavna oseba kot znak ni
nikoli popolnoma dolo¢ena, saj je kljub obstoju nekega sploSnega konsenza Se vedno

gledana in videna iz razli¢nih pozicij (Marshall v Bres¢anski, 2004: 4).

Tudi Pringle (2004: XXII) opozarja, da imajo slavne osebe jasno loceni dve identiteti.
Razliko opazijo le oni in njim bliznji, javnost pa slavne osebe identificira le s pomocjo
medijev, ki so posredovali informacije. S tem ko slavne osebe spremenijo frizuro, stil
oblacenja, partnerja, imajo otroke, se porocajo, itd., na nek nacin zivijo paralelno Zivljenje,
na katero se ljudje lahko zanesejo in ki jih navdusuje ter ga posnemajo (glej Pringle, 2004:

XXIII).

Slavne osebe imajo ponavadi jasno doloceno osebnost in ugled. Znane so zato, ker so
izjemno dobre v tem, kar pocnejo na svojem delovnem podrocju in so si v javnosti

pridobile sposStovanje (glej Pringle, 2004: XXIV).

Ko posameznik ustvari identiteto trzne znamke, to pomeni, da ve kdo je, kaj predstavlja in

kako prispeva dodano vrednost.

3.3. Ime osebe kot trzne znamke

»Ime osebe postane ime trzne znamke osebe Sele takrat, ko se uporablja, trzi in izkorisca
vsa njegova vrednost« (Marconi, 1993: iX). Kadar govorimo o osebi kot trzni znamki, se
njeno ime nanasa izklju¢no na to osebo. V tem primeru govorimo o osebnih imenih, ki s
svojo prisotnostjo med javnostmi izvablja pozitivne, ugodne asociacije na osebo. Osebna

imena naj bi natancno dolocala identiteto posameznika (glej Juzni¢, 1993: 189). Trzna
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znamka, ki nosi osebno ime, oznacuje posameznikove posebne in zasebne lastnosti. Pri
tem gre lahko za oznacCitev pozitivnih posebnosti, pa tudi za izpostavljanje kakSnih
pomanjkljivosti, ki bi posamezniku Skodile v zasebnem in poslovnem zivljenju.
Zgodovinsko gledano je bil branding izdelkov in storitev z lastnim imenom povsem
obicajen postopek.

Ko oseba postane uspeSna trzna znamka in se njeni izdelki uspesno trzijo pod njenim
imenom, le-tega nikoli ne spreminja. Znano pa je, da se nekatere uspeSne korporacijske
znamke razli¢no imenujejo na razli¢nih trgih. Kapferer (1992: 149) poudarja, da bi bilo
podobno ravnanje, v primeru oseb, nesmiselno. Izpostavil je kreatorja Yves Saint
Laurenta, ¢igar izdelki se kupujejo po vsem svetu, ravno zaradi njegovega imena oziroma
podpisa, ki predstavlja kreatorjeve vrednote.

Ime trzne znamke je indikator oziroma njeno jedro za prepoznavanje in komuniciranje. Z
asociacijami, ki jih zbuja, lahko celo oblikuje bistvo trzne znamke (Aaker 1991: 187).
Razkriva namen trzne znamke in je med najmocnejSimi viri, ki razkrivajo identiteto trzne

znamke (glej Tomazic, 2003: 22).

3.3.1. Izbira imena

Izbira imena je lahko zelo pomemben proces pri oblikovanju trzne znamke, saj ime lahko
vzbuja pozitivne in negativne obcutke. Kotler (1998: 452) opozarja, da naj bi ime izrazalo
koristi, lastnosti, ki jih posameznik ponuja in ima. Bilo naj bi preprosto, lahko
izgovorljivo, prepoznavno, zapomljivo, razlikovalno, berljivo in referencno.

Pomembno je tudi, da vkljucuje Custva, ki po psiholoskih raziskavah vplivajo na spomin,

na primer ljubezen, sreca (glej Aaker 1991: 190).

Veliko posameznikov spremeni svoje ime, da bi dosegli visoko stopnjo opaznosti.
Pogostost spreminjanja imena je odvisna od podrocja, kjer je posameznik aktiven. Nekje
je takSno pocetje sprejemljivo, drugje pa ga obsojajo.

Na primer predsedniSki kandidat Gary Hart je v 80-ih postal tar¢a medijev, ko so razkrili,
da si je spremenil ime iz Hartpence v Hart. V oceh javnosti je izgubil kredibilnost in
nenadoma se jim je ime "Hart" zdelo premalo avtenti¢no za predsednisko ime (glej Rein in

drugi, 1997: 206).
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Ze v zgodnjih dneh Hollywooda in vse do danes so bile igralkam in igralcem dodeljene
povsem nove in druge identitete z namenom, da so se bolje prodajali v medijih (glej
Graham, 2001: 14). Allen Konigsberg je postal Woody Allen, Robert Zimmerman - Bob
Dylan, Norma Jean Mortenson - Marilyn Monroe, Margaret Hyra - Meg Ryan, itd.

Nekateri so spremenili ime, da bi prikrili svoje "korenine", drugi so ga skrajsali, ker je bilo
predolgo. Podobne preobrazbe se dogajajo Se danes, vendar so sile usmerjene predvsem k
Sirjenju lastne kariere na razli¢nih podrocjih in zagotavljanju vecjega zasluzka. Zanimivo je
tudi, da je danes ta pojav nekoliko drugacen. V ZDA so etni¢na imena dobila "tezo", kar
pomeni, da se posamezniku avtomatic¢no pripisujejo kredibilnost in visoko kvalificiranost.
Tako si je na primer ameriSka balerina spremenila svoje ime iz Alice Marks v Alicia
Markova, saj je sploSno znano, da najuspesnejSe balerine prihajajo iz Rusije ali iz drugih

vzhodno evropskih drzav (glej Graham, 2002: 118).

Spreminjanje lastnega imena ni ve¢ tako aktualno, kot je bilo. Posamezniki, ki vidijo
spremembo imena kot nujno dejanje, morajo upostevati naslednje tri kriterije (v Rein in
drugi, 1997: 208):
e Zapomljivost. Imena, ki so lazje zapomljiva in izgovorljiva, so bolj zazelena. V
klasifikacijo spadajo krajSa imena.
e Ustreznost. Ime mora sovpadati s karakterjem osebe.

e Razloc¢nost. Ime se mora razlikovati od drugih, da je lazje prepoznavno.

Rein, Kotler in Stoller (1997: 208) so za primer, ki ustreza vsem kriterijem - zapomljivost,
ustreznost, razlo¢nost — navedli ameriskega glasbenika Stevie Wonderja, ¢igar rojstno ime
je Steveland Morris Hardaway.

Velikokrat se zgodi tudi, da je posameznik prepoznan po svojem vzdevku ali umetniskem
imenu kot, na primer, Bruce Springsteen - The Boss ali Madonna — Louise Veronica

Ciccone.

Ime je mozno tudi pravno zaséititi. David Beckham je pred leti registriral svoje ime kot
»trade mark« oziroma zas¢itni zank, z namenom, da bi se bolje zas¢itil pred mediji in
posnemovalci. Problem pri za$¢iti imena je v doloCanju, kdaj gre za krSitev uporabe
imena. Leta 2003 je letalska druzba easyJet v svojem mesecniku objavila ¢lanek: »Frizure

danes ... jutri ni¢ ve¢« z Beckahmovo sliko, na kateri je imel frizuro, ki ga je zaznamovala
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tako mocno, da so ga fantje po vsem svetu posnemali. Beckhamovi svetovalci so menili,
da naj tozi letalsko druzbo, saj so ¢lanek objavili brez njegove privolitve. Bistvo tega
spora je bilo v tem, da ima Beckham sicer zas¢iteno ime, nima pa zas¢itenega imidza in ga

tudi ne more imeti (glej Pringle, 2004: 188).

Oseba, ki razmislja o sebi kot o trzni znamki, mora zaceti pri imenu (Montoya, 2003: 20).
S tem dodaja lastne osebne atribute poklicni identiteti. Osebno ime je za posel lahko
mocno marketinsko orodje ali pa tudi ne. Marconi (1993: iX) dodaja: »Trzna znamka je
ime. Vrednost trzne znamke je vrednost tega imena!« Potrebno si je zastaviti vprasanje,

kaj »dobro ime« pomeni preprodajalcem, prodajalcem, franSizarjem in potroSnikom?

3.3.2. Vstavljanje »osebnega« v trino znamko

»Hiperprodukcija, zasi¢enost medijev s trznimi komunikacijami, spremembe v vedenju
potrosnikov (predvsem individualizacija in druzbena odgovornost ter odgovornost do
okolja op.a.), pojav novih tehnologij in druzbenih megatrendov (npr. antiglobalizacija
op.a.) ...« (Jan¢i¢ in Podnar v Podnar, 2002: 62), so samo eni izmed razlogov, zakaj
potrosniki danes bolj zaupajo osebam kakor korporacijam. Veliko ljudi iS¢e osebno,
intimno izkusnjo z nekom v poslovnem svetu, ki ga bodo spoznali, vanj verjeli, mu
zaupali, vedeli, da lahko dela tudi napake in da jih zna odpraviti. IS¢ejo torej pravo osebo
in ne korporacije, ki so predvsem po aferi Enron postale simbol za pohlep, goljufijo in

podkupljivost (glej Montoya, 2003: 61).

Znamke so vecinoma le poslovno uspeSne, pri ¢emer zanemarjajo oseben odnos.
Dolgoro¢no to lahko predstavlja znamkino ranljivost, ker ponavadi nimajo posluha za
druge. To pocno izklju¢no iz sebi¢nih razlogov. Na koncu, ko dosezejo zastavljene cilje,
so Custveno in duhovno prazne. V primeru napake si lahko unicijo osebni in poslovni

imidz.
Osebam kot trznim znamkam danes pripisujejo vecjo verodostojnost kot korporativni trzni

znamki predvsem zato, ker je osebam lazje zaupati kot korporacijam, saj so bolj

zanesljive, zavzete za svoje delo in do odnosa do strank.
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Marketinski strokovnjaki (glej Business Mexico, 2004: 52) pravijo, da je ustvarjanje
zvezdnika iz lastnika podjetja lahko dobra poteza, ¢e se pri tem upoSteva vse, tudi
nepriCakovano. Marthi Stewart je uspevalo vse, dokler ni izbruhnil Skandal. Pred
Skandalom so se ljudje Zeleli identificirati z Martho, njeno trzno znamko, ¢etudi je osebno
niso poznali, so jo oponasali, jo hvalili, jo opravljali, itd. Trzna znamka Martha Stewart je

bila uspesno in pravilno pozicionirana ter zaznavna med svojim ob¢instvom.

V druzbah, ki so obsedene z zvezdniskim statusom, lahko poslovnez, ki je zvezda,
prispeva ogromno vrednost podjetju, v katerem dela. Reibstein (v Business Mexico, 2004:
54) opozarja, da ze sama prepoznavnost imena poslovneza lahko veliko prispeva k dodani
vrednosti podjetja, vendar le, dokler se temu poslovnezu kaj ne pripeti. Mocne, uspeSne
trzne znamke prezivijo tudi takS$no krizo. Dober primer za to je trzna znamka Versace, ko
je po smrti ustanovitelja podjetja Giannija Versacea, vodilno funkcijo prevzela njegova
sestra, ni popolnoma ni¢ vplivalo na prodajo njihove kolekcije, kar je le dokaz, da gre za

globoko trzno znamko (Business Mexico, 2004: 55).

Modne hise kot so Versace, DKNY, Gucci ali Calvin Klein so zanimivi primeri. Javnost
jih povezuje le z ustanovitelji, ne glede na to, da se zavedajo, da le-ti niso glavni akterji,

designerji v svojih podjetjih, ampak njihovi usluzbenci.

Postavljanje osebnega imena na izdelke in storitve je mozno narediti na ve¢ nacinov in se
tako ogniti morebitnim nevSeCnostim v primeru ustanoviteljeve negativne publicitete.
Prednost personificiranja podjetja je v tem, da lazje vzpostavimo Custveno povezavo s
strankami. Ralph Lauren in Michael Dell sta tudi svoja podjetja oznacila s svojimi imeni.
S tem sta postala vpletena v vse aspekte njunega poslovanja in sta videna kot »glasnika«
svojega podjetja. Javnost se tako zlahka identificira s podjetjem ali izdelkom, saj je ta
personaliziran. Vendar sta v tem primeru Ralph Lauren in Michael Dell uspela lociti
osebno identiteto in identiteto podjetja in ju naredila manj ranljive v primeru osebnih
problemov, saj se v zasebnem zivljenju spretno izogibata medijem in za javnost nista tako
zanimiva. Upravljanje imidza te stopnje je zelo tezko in uspe le redkim. Pomembno je
torej, da javnost v posamezniku prepozna njegov glavni atribut kot je bil na primer za
Henryja Forda, da izdeluje kvalitetne avtomobile, in tako njegovo kontroverzno obnasanje

v zasebnem zivljenju ni vplivalo na uspehe v poslovnem. Odvisno je tudi od podrocja na
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katerem posameznik deluje in v kaks$nih razseznostih, da lahko uspesno lo¢i zasebno

Zivljenje od poslovnega (glej Grannell in Jayawardena, 2004).

Jennifer Lopez je skrajSala svoje ime v vzdevek J. Lo z namenom, da bi zvenelo kot ime iz
»ulice«. Tudi izdelke trzi pod istim imenom. Problem je nastal pred kratkim, ko je izjavila
(glej www.24ur.com), da jo ime J. Lo zelo moti in bi ji bilo bolj vSe¢, da bi bila znana kot
Jennifer Anthony®.

Do neke mere je dobro, da se zvezde repozicionirajo, vendar morajo pri tem ostati
prepozanavne. Njihove glavne vrednote morajo ostati nespremenjene, da ohranijo
lojalnost med svojim obcinstvom in hkrati ustrezajo zahtevam trga. Tom Jones je uspeSen
primer zvezde, ki se je repozicioniral. Vrnitev na glasbeno sceno mu ni uspela le zaradi
mladostnega videza, kljub 64 letom, ampak predvsem zato, ker se je zacel pojavljati v
novih filmih; sodelovati z razli¢nimi izvajalci in eksperimentirati z modernimi glasbenimi

stili (glej Grannell in Jayawardena, 2004).

Zakaj osebni trzni znamki zaupamo bolj kot koporativni trzni znamki? Tudi korporacijska

imena vlivajo zaupanje, le nekoliko manj kot pred leti.

3.3.3. Korporacijska imena trinih znamk

Vodja z mocno trzno znamko pomeni za podjetje premozZenje. Vrednote in odnos
poslovnega vodje morajo biti skladne z vrednotami in odnosom podjetja. Kadar je vodja
podjetnik in ustanovitelj podjetja, so ponavadi njegove vrednote podobne in nelocljive z
vrednotami podjetja. Zato imata na primer Richard Branson, ustanovitelj podjetja Virgin,
in Anita Roddick, ustanoviteljica podjetja Body Shop, tak$sno mo¢ kot vodji in cigar
vrednote in odnos so jasno zastavljeni in posredovani, komunicirani. TakSen vodja bi
moral postati vzornik, zgled za vse zaposlene v njenem oziroma njegovem podjetju, kar

hkrati predstavlja veliko konkuren¢no prednost.

Uspesen korporacijski branding ima znotraj podjetja jasno razvito organizacijsko kulturo
med zaposlenimi, kar se kaze navzven. PotroSnikom daje to moznost, da le-ti lazje ocenijo

naravo celotnega podjetja oziroma zmanjSuje njihove tezave pri izbiranju informacij zaradi

¥ Priimek je prevzela po svojem tretjem mozu Marcu Anthonyju.

38



prevelikega Stevila le-teh v okolju, kjer se z organizacijo srecujejo. Prednost
korporacijskega brandinga je tudi v vecji verjetnosti, da bodo potro$niki zaradi spostovanja
in zaupanja do ene ponudbe, hitreje sprejeli obljube, ki jih bo organizacija podala ob drugi

ponudbi.

»V prvem obdobju obstoja nekaterih korporacijskih trznih znamk (na primer Virgin, Body
Shop in Hewlett Packard) so podjetniki z mo€no osebnostjo imeli jasno predstavo o svojih
trznih znamkah, za katere so zeleli, da bi ljudem izboljSale Zivljenje in so zato najemali
delavce, ki so zagovarjali podobne vrednote kot sami. Pri majhnem Stevilu zaposlenih in
rednih stikih, ki so jih imeli, so zainteresirani udelezenci najpogosteje zaznavali dosledno in
enotno trzno znamko. Uspeh je povzrocil rast in povecanje Stevila zaposlenih. UspeSnejse
druzbe so filozofijo svojih trznih znamk predstavljale skozi kulturo ozko dolo¢enih
bistvenih vrednot... Pri korporacijskem brandingu zaposleni ne le odlo¢ilno prispevajo k
vrednotam trZzne znamke, ampak so hkrati tudi pomemben indikator njene vrednosti« (de

Chernatony, 2002: 40, 41).

3.4. Imidz osebe kot trzne znamke

Znano je, da ljudje stremimo k pozitivni samopodobi in samospostovanju. Ohranitev
stabilne lastne identitete je mozno doseCi s strategijo upravljanja z Vvtisi in
samopredstavljanjem, ki temelji na izzivanju reakcij pri drugih ljudeh, ki potrjujejo naso
samopodobo. Posameznik se skuSa predstaviti v ¢im ugodnejsi luc¢i s tem, da, na primer,
izbira oblacila, s katerimi poskuSa doseCi pozitiven vtis na druge, izbira ustrezne drze in
nacine vedenja, itd. Velikokrat temu reCemo »ustvarjanje pozitivnega imidZa«

posameznika (glej Ule v Brejc, 1994: 298).

Posameznik stremi k ustvarjanju pozitivnega imidza, saj si ponavadi Zeli biti opazen na
svojem podrocju. Rein, Kotler in Stoller (1997: 90) razpravljajo o ustvarjanju imidza v
razli¢nih sektorjih, ki se med seboj razlikujejo po pomembnosti ustvarjanja imidzev
posameznikov, za kar naj bi poskrbela industrija podobe, saj pozna zelje in potrebe
oblinstva in lahko posamezniku z oblikovanjem prave zunanje podobe skrajsa in olajSa
pot do vecje prepoznavnosti. V tej »industriji« so retoriki, frizerji, modni svetovalci,

kozmeticarji, plastic¢ni kirurgi, ipd.
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Vpliv slavnih oseb na vsakdanje zivljenje je ogromen. Vplivajo na to, kako Zzivimo,
izgledamo, se oblac¢imo in navsezadnje na obliko nasSega telesa (glej Pringle, 2004: 3).
Postavljajo standarde druzbi, ki jim velikokrat slepo in nezavedno sledi. Slavne osebe so
lahko uspeSne trzne znamke in kot trzne znamke pomagajo ostalim trznim znamkam.
Tako jih pogosto vidimo, ko predstavljajo kaksno podjetje, izdelek ali storitev. Slavne
osebe kot trzne znamke iSCejo nacine maksimiziranja svojega imidza in ugleda ter

dodajanja vrednosti pri percepciji svojih oboZevalcev ter javnosti na splo$no.

Ko govorimo o povezovanju slavne osebe s trzno znamko, trzna znamka dejansko dobi
obraz, ime in osebnost. Imidz slavne osebe, kar vkljucuje njeno obnasanje, vrednote, nacin

zivljenja in verodostojnosti, je avtomati¢no prenesen na trzno znamko.

Trzna znamka osebe je, tak$na kot jo zaznavajo ostali ljudje. Za primer lahko navedem
bivSega ameriSkega predsednika Billa Clintona, ki izgleda kot verodostojen, privlacen in
urejen politik, vendar je njegov imidZ drugacen, oziroma vecina ljudi ga sprejema drugace
zaradi njegovih preteklih seksualnih afer z Monico Lewinsky.

V najboljSem primeru je osebni imidz dejanski, pravilni odsev trzne znamke osebe, s
¢imer so pricakovanja izpolnjena in povsem enaka temu, kar vidimo (Montoya, 2003: 97).

Za primer navaja Mati Terezo.

Potrebno je imeti pozitiven imidz tudi med prijatelji, kolegi, poslovnimi strankami in
sorodniki ter ga nato pretvoriti v svojo trzno znamko, Ce le-ta predstavlja poslovno

moznost.

Kot poudarja Kapferer (1992: 34), je imidZ na strani prejemnika in se nanaSa na nacin,
kako javnosti dekodirajo signale oziroma sporocila, ki jih oddajajo trzne znamke skozi
izdelek, storitev ali komunikacijske programe. Gre za princip sprejemanja. Imidz je
percepcija neke identitete s strani javnosti. Danes je poznavanje identitete krovni element
upravljanja s trzno znamko, kajti zagotavlja nam pravi okvir za konsistentnost in celost
trzne znamke. Pred projiciranjem imidza v javnost moramo natan¢no vedeti, kaj zelimo
projicirati, oziroma kdo pravzaprav smo. Posameznik tako nima neposrednega vpliva na
percepcijo imidza, lahko pa vpliva nanj s spreminjanjem in preoblikovanjem svoje

identitete.
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Potro$nik si ustvari imidz skozi skupek vseh signalov, ki jih oddaja trzna znamka (ime

trzne znamke, vizualni simboli, izdelki, oglaSevanje, sponzorstvo, ¢lanki, ipd.).

Ko Aaker (1991: 110) govori o imidzu, se ta nanaSa na mnozico asociacij, ki so
organizirane v skupine z dolofenimi pomeni. To so lahko tudi vizualne mentalne slike
dolocene osebe, ki se nam pojavijo ob omembi dolo¢enega imena trzne znamke. Imidz in
asociacije skupaj predstavljajo zaznavanje trzne znamke, ki je ali ni odsev realnosti, hkrati
pa sta mo¢no povezani tudi s pozicioniranjem doloc¢enega izdelka pred konkuren¢nim, ki

je odsev potros$nikovega zaznavanja trzne znamke (glej Nahtigal, 21).

Razmerje med identiteto, imidzem in ugledom si sledi po usklajenih korakih. Kot sem ze
omenil, je za spremembo imidza potrebno spremeniti identiteto, za spremembo ugleda pa

je potrebno spremeniti imidz.

3.5. Ustvarjanje osebe kot trzne znamke

V preteklosti so bili zaposleni v podjetju cenjeni po funkciji, letih delovanja v podjetju in
zvestobi do podjetja. Danes je drugace. Podjetja so v nenehni pripravljenosti
reorganizacije glede na spreminjanje zahtev na trgu. Na spremembe morajo biti
pripravljeni tudi zaposleni in to ne glede na vlogo, ki jo imajo. Arruda (2003: 58) vidi
osebo kot majhno korporacijo, ki se razlikuje od ostalih in si ustvarja povprasevanje na

svojem ciljnem trgu.

Ni pomembno, ali je oseba predsednik ali le navadni delavec podjetja, zavedati se mora
svoje vrednosti in jo pravilno upravljati, da doseze zastavljene cilje. Ustvarjanje in
negovanje trzne znamke bo osebi pomagalo k razumevanju same sebe. Trzna znamka
lahko osebi zagotovi vi§jo placo; poveca samozavest in opaznost; vecjo verjetnost
uspesnega poslovanja v ¢asu ekonomske krize; Sirjenje na druga delovna podrocja;

zanimivejSe sluzbe in projekte, ipd. (glej Arruda, 2003: 58-60).

Graham (2002: 144) predlaga 7 korakov, ki naj bi jim posameznik sledil pri oblikovanju

svoje trzne znamke:
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1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

pregled svojih vrednosti trzne znamke,
ustvariti izjavo oziroma zivljenjsko zgodbo,
analizirati potrebe svojega ciljnega trga,
izkoristi svoje priloznosti,

ustvariti nacrt za izpolnjevanje obljub,
izpopolniti svoja znanja,

napraviti vtis z izpolnjevanjem obljube.

Za ustvarjanje trzne znamke so potrebni znanje, potrpezljivost in vztrajnost. Montoya

(2003:

1.

18) pri tem dodaja 5 »zapovedi« za trzno znamko:

Trzne znamke potrebujejo Cas, da se razvijejo. Oprah Winfrey je odli¢en primer,
kako je z leti ustvarjanja (igranja, vodenja televizijskih oddaj, ustanovitve lastne
produkcijske hiSe, organiziranja dobrodelnih prireditev, itd.) dosegla status
svetovno znane medijske osebnosti — super zvezde.

TrZzne znamke se razvijajo organsko. Sprva se zacne z govoricami od ust do ust, ki
posamezniku ustvari ime, ¢e le-ta dosledno izpolnjujejo svoje poslanstvo. Z malo
pomoci agencije za odnose z javnostmi in ob¢asne javne izpostavljenosti javnost
spozna pravo vrednost trzne znamke in osebe, ki stoji za njo.

Trzne znamke niso racionalne. Montoya (2003: 18) navaja primer slogana za Nike:
»Just do it«, ki nima nobene povezave s Sportnimi ¢evlji, pa je vendar postal
wklasika«, in zelo uspesno opravlja svoje poslanstvo.

Mocne, uspesne trzne znamke imajo naslednje tri lastnosti: jasnost, konsistentnost
in konstantnost (Arruda, 2003):

Jasnost. Za moc¢ne, uspesne trzne znamke je jasno kaj so in kaj niso. Razumejo, kaj
je njihova vrednost, kje so pozicionirane pri ciljnih javnostih, oziroma kaks$no
vlogo predstavljajo. Dodana vrednost jih razlikuje od konkurence. Razlikuje in
dovoljuje jim, da privla¢ijo in ustvarjajo lojalnost med skupinami ljudi, ki jim
pomagajo dosegati njihove cilje. Primer: Richard Branson, oseba kot trzna
znamka, ima jasno predstavo v javnosti. V njem vidijo osebo, ki ima iste vrednote
kot njegovo podjetje in ki je med najuglednjesimi, poleg tega pa je viden kot
oseba, ki nenehno tvega s poslovnimi potezami in potezami v zasebnem Zzivljenju.
Konsistentnost. Trzna znamka mora poleg jasnosti izrazati tudi konsistentnost.

Madonna velja za trzno znamko 'kameleona' v zabavnem svetu. Madonna kar
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naprej sledi trendom in spreminja svoj imidz. To je postal njen zas¢itni znak (angl.
trade mark) in ga zato konsistentno neguje.

e Konstantnost. Ni dovolj, €e je trzna znamka jasna in konsistentna, ¢e pri tem ni ves
¢as dostopna in vidna ciljni javnosti. Moc¢ne trzne znamke so konstantne. Oprah
Winfrey, ameriSka voditeljica talk-showov, je konstantna, saj je s svojimi
tedenskimi televizijskimi oddajami, knjiznim klubom, revijami in Stevilnimi
nastopi v medijih, postala neverjetho mocna trzna znamka in konstantna v
zivljenjih svoje publike.

Posameznik mora te tri lastnosti trzne znamke ves Cas upostevati, ¢e Zeli postati mocna

trzna znamka.

5. Branding vedno deluje. Po mnenju Montoye privablja ali odvra¢a nove ljudi

oziroma podjetja. Vmesne poti ni in vsakic je viden rezultat.

S tem ko oseba ustvarja, upravlja in $iri svojo trzno znamko, je v prednosti pred tistimi, ki
tega ne pocno. »Zgodovinsko velika imena — Napoleon, Da Vinci, Mozart — so vedno
upravljali s samimi seboj. To je tisto, kar jih je v veliki meri naredilo velike« (Drucker v

Graham, 2002: 16).

Mocne, uspesne trzne znamke ni mogoce ustvariti brez uspeSnega poslovanja; marketinga;
odnosa do strank, ki ustvarja lojalnost in omogoca reference; rednega dobicka; in Casa, da

posameznik lahko uziva »sadove« svojega dela (Montoya, 2003: 15).

Koristi od uspesne trzne znamke osebe so: vec¢je Stevilo zazelenih strank; vec¢ji dohodki;
konsistentnost pri delu; privabljanje vplivnih ljudi; uspeSna pozicioniranost med
potrosniki; vecja verodostojnost; vloga vodilnega; vecja prepoznavnost in pripisovanje

vrednosti (Montoya, 2003: 16).

Danes se mora vecina od nas nauciti upravljati s samim seboj. Najti moramo podrocje, h
kateremu lahko najve¢ prispevamo. Upravljanje samega sebe zahteva, da se posameznik,

ki Zeli postati trzna znamka, obnaga in misli kot CEO’.

° CEO = Chief Executive Officer, slov. izvr$ni direktor.
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Primer osebe, ki je sCasoma postala uspesna trzna znamka na svojem podrocju (glej
Graham, 2003: 18-21):

Tom je Grahamov znanec in je po njegovih besedah idealen primer osebe kot trzne
znamke. Tomu je uspelo identificirati samega sebe. Ugotovil je, kaj najraje po¢ne, in temu

posvetil velik del svojega zivljenja.

Tom je bil dober ucenec v srednji Soli, vendar brez kakr$nih koli ambicij, ciljev, strasti, ki
bi ga usmerjale v zivljenju. Tako se je odlocil za visokoSolski Studij elektrotehnike in si po
koncanem Studiju poiskal sluzbo v manjSem racunalniSkem podjetju. Z leti je njegovo
zanimanje za raCunalniS§tvo raslo in je zacCel samoiniciativno obiskovat dodatne
racunalniSke teCaje, seminarje, bral raCunalniske revije, itd. S¢asoma je celo zacel pisati
¢lanke za racunalniSke revije in to brezplacno. Tom je svoje delo zacel jemati resno in s
strastjo. Sledil je novim trendom in se prijavljal na razli¢ne projekte. Nekega dne so v
njegovem mestu Microsoftovi strokovnjaki imeli razpis za sluzbo. Tom se je prijavil in na
razgovoru pokazal svoje znanje in prisotne povsem navdus$il. Danes, pri 40-ih, je eden
izmed vodilnih strokovnjakov pri Microsoftu na dolo¢enem podrocju. Poleg tega so ga
zaceli vabiti na razli¢ne seminarje, predavanja, odbore, kar pomeni, da je njegovo mnenje

cenjeno in da je postal ugledna, spostovana oseba na svojem delovnem podrocju.

Tom je nezavedno s svojim naravnim talentom, voljo in strastjo do dela dosegel zavidljiv
uspeh. Zgradil si je vrednost, se uspesno »prodal« in postal eden izmed vidnejSih
strokovnjakov na svojem podrocju. Poleg tega, da je sledil svojim sanjam, ni zanemaril

odnosov s svojo okolico.

3.6. Diferenciacija in specializacija osebe kot trZzne znamke

Trzna znamka pomeni vplivanje. Vpliva na percepcijo, ki jo imajo ljudje o posamezniku
na doloenem trgu. Zato je potrebno izbrati prave karakteristike za dolocen ciljni trg, na
katerem bo posameznik nastopil in kjer bodo komunicirale njegove karakteristike v
pravilnem kontekstu. Montoya (2003: 12) izpostavlja 3 glavne percepcije, ki naj bi jih

imelo obcinstvo:
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1. Diferenciacija: zmoznost, da je oseba sprejeta kot izvirna na delovnem podrocju,

drugacna od konkurentov. Montoya opozarja, da ¢e tega dejavnika ne uposteva, je

lahko zaznavna kot posnemovalka ostalih.

2. Superiornost. Element, ki ga mora imeti oseba, da pridobi zaupanje ljudi. Biti mora

med najboljSimi na podrocju, v katerem deluje, Ce tega dejavnika ne uposteva, bo

tezje pridobila zaupanje. Primer: ima najhitrejSo dostavo, uporablja najnovejso

tehnologijo, ima boljSo ponudbo od konkurentov.

3. Avtenticnost: trzna znamka osebe mora biti zgrajena na resni¢ni osnovi od kod

posameznik izhaja, kdo je, katere so njene strasti. Sporocati mora resnico o svoji

identiteti, dejavnosti. Te lastnosti morajo biti posredovane, komunicirane na ciljni

trg.

Diferenciacija je vse. Posameznik se mora diferencirati od svoje konkurence. Montoya

(2003: 53) predlaga nekaj nacinov:

posameznik naj se odlo¢i za doloCeno kategorijo znotraj svojega poklica;
posameznik naj poisce in izpostavi vodilni atribut, ki ga ostali zanemarjajo;
posameznik naj ponudi edinstven izdelek ali storitev;

posameznik naj uporabi izviren pristop do svojih strank;

posameznik naj postane specialist.

Diferenciacija lahko s¢asoma postane posameznikov “trade mark™ oziroma zascitni znak.

Ko se nekdo diferencira od svojih konkurentov, se hkrati tudi specializira za dolocCene

stvari. Specializacija lahko koristi posamezniku v katerem koli poklicu. Omogoca

razlikovanje od vecine konkurentov. Montoya (2003: 80) vidi pot do specializacije v treh

korakih:

1) izbrati ciljni trg,

2) oblikovati ustrezni izdelek/storitev za ciljni trg,

3) razviti poslovni model.

Pri izbiri ciljnega trga je potrebno upostevati dejavnike, ki so znacilni za predstavnike tega

trga: zasluzek, poklic, starostna skupina, religija, politicna opredeljenost, rekreacijska
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dejavnost, zivljenjski stil, okolje v katerem zivijo, velikost in dejavnost podjetij,
konkurentov.

Po analizi ciljnega trga je potrebo ugotoviti, kateri izdelki ali storitve bi bili najustreznejsi
za specializacijo in katere lastnosti bi jim bilo potrebno dodati, da bi imelo ¢im boljsi
rezultat.

Pri razvijanju poslovnega modela Montoya (2003: 80) izpostavlja pomembnost lokacije in
notranje opreme pisarne, ustreznega postavljanja cen za svoje izdelke/storitve, svoje

internetne strani, primernega, pozitivnega odnosa do strank oziroma celotne okolice...

3.7. Vrednost osebe kot trzne znamke

Coca-Cola, Apple, Tommy Hilfinger so uspesne trzne znamke s premozenjem, ki so si ga
ustvarile in ga ponudile potrosnikom. Tudi ostali posamezniki imajo premozenje oziroma
vrednost, na kateri morajo »graditi«, jo trziti in Siriti. Za primer Graham (2002: 59)
navaja:
e osebo, ki je na razgovoru za sluzbo razpolagala s svojim premoZenjem oziroma
z znanjem, talenti, izku$njami in osebnimi karakteristikami, kot so energija,
odlo¢nost in ambicije;
e osebo, ki zeli ugajati drugi osebi, ker ji je vSeC. Na njo Zeli narediti ¢im boljsi

Viis.

Vsakemu posamezniku ostali ljudje pripisujejo doloceno vrednost, ki jim jo predstavlja.
V¢asih percepcije ljudi variirajo med seboj, kar je odvisno od tega, kdo razlaga komu o
osebi in kaksne izkuSnje imajo z njo. Ena izmed prednosti osebe kot trzne znamke je, da

ima oseba vecjo kontrolo nad percepcijami in da so si te enotne (v Graham, 2002: 60).

Cilji osebe kot trzne znamke so ve¢dimenzionalni in celoviti. Aplicirajo na delo oziroma
kariero, medosebne odnose in druzbeno vlogo posameznika. Trzna znamka slavne osebe je
zgrajena na osnovnem apelu Sirokega, vendar ozko doloCenega javnega trziS¢a. Njen namen
je promovirati in Siriti kariero. Isti princip velja za osebo, ki Se ni slavna in ne izstopa iz
svoje sredine. Posameznik ima tri primarne ciljne trge, kjer ima njegova trzna znamka neko

vrednost (glej Graham, 2002: 67-75):
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1.

Delovno mesto ali kariera. Pri delu in karieri so zasluge oziroma dosezki za jasno
doloceno osebo najbolj ocitne. Navsezadnje delodajalec ali stranka placuje za
vrednost, ki jo posameznik predstavlja. Njegova kariera je odvisna od njegove
sposobnosti nadgrajevanja svojega znanja, spretnosti. Ljudje, ki prispevajo najvec
na delovnem mestu, imajo tudi najvi§jo vrednost. Tezko je v tem primeru presoditi,
kolik$no vrednost daje posamezniku njegova verodostojnost in ostale osebne
karakteristike, kot so zanesljivost, poStenost, dinami¢nost, diskretnost in smisel za

humor.

Graham (2002: 67) predlaga, da posameznik poprosi svoje sodelavce oziroma ljudi, s
katerimi sodeluje, da o njem in njegovem delu napiSejo pozitivne in negativne
lastnosti. Nacin merjenja lastnih sposobnosti naj bi posamezniku pomagal dolo¢iti,

kako je percepirana njegova prisotnost na delovnem mestu.

2. Medosebni odnosi. Pomembno je kakSen odnos ima oseba do svojih partnerjev,

starSev, otrok, prijateljev in sodelavcev, kajti vsaka malenkost je kot delcek
mozaika, ki predstavlja izpopolnjeno zivljenje. Vsakdo bi moral ceniti in
spostovati svoje prijatelje, zaradi razlicnih razlogov, pomembno pa je tudi

zavedanje osebe, da ve iz kaksnih razlogov jo cenijo in vrednotijo bliznji.

Skupnost. V skupnosti, v kateri zivi oseba, je pomembno, da je njena trzna znamka
jasno opredeljena. Ljudje osebo bolje spoznajo na delovhem mestu in v
medsebojnih odnosih, vendar pa je oseba, ki je trzna znamka, vecini skupnosti
znana le po svojem slovesu, ugledu, ki ga uZiva. Oseba je lahko tudi napacno

sprejeta v skupnosti, saj je tezje upravljati z imidZzem.

Ko oseba enkrat uspe v svojem delovnem okolju, se ji ponavadi ponudijo nove moZznosti
dela. Primer: vabljena je k sodelovanju v novih organizacijah, projektih in druZbenih
aktivnostih. Potrebno pri tem je zavedanje osebe, kje so njene meje delovanja, kajti nihce

ni zmozen delati vsega. Zato mora biti osredotocena le na najnujnejse.

Za tem ko je oseba uspela identificirati vrednost svoje trzne znamke in zastaviti svoje cilje
znotraj treh sektorjev (delovno mesto, medosebni odnosi in skupnost), mora zaceti trziti

svojo trzno znamko. To pomeni, da razume, kolikSna je njena vrednost, ki jo prispeva v
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vseh 3 sektorjih. Nato analizira potrebe, ki jih imajo javnosti teh sektorjev (direktor,

stranke, druzina, prijatelji, znanci) in sestavi marketinski nacrt za zadovoljitev teh potreb.

Na podlagi vedenja osebe, njenega stila oblacenja, govora, misljenja in odnosa do okolice
si javnost oblikuje podobo o vrednotah osebe oziroma njene trzne znamke. Ljudje zelijo
imeti jasno predstavo o osebi kot trzni znamki. Tega se mora oseba zavedati. Kadar oseba
posveti ve€jo pozornost notranjemu upravljanju trzne znamke, to pomeni, da mora ¢im

bolje uskladiti vrednote iz zasebnega zivljenja z vrednotami trzne znamke.

3.8. Branding slavnih oseb

Pri samem razvijanju koncepta osebe kot trzne znamke si bom pomagal tudi z modeli iz
»zabavni sektor« - entertainment sector. Oseba, ko enkrat uspe na svojem podrocju in je
zanimiva za S$irSo javnost, postane slavna. Zato bo med drugim ena izmed mojih
izhodis¢nih tez ta, da je vsaka oseba kot uspeSna trzna znamka hkrati slavna, javna,

medijska oseba ali celo zvezda.

Oseba kot uspesna trzna znamka'® je slavna, javna oseba poznana §irsi javnosti. V svojem
delovnem in socialnem okolju dosega visoko stopnjo opaznosti. Njeno nadgradnjo ji
pripisuje javnost, saj ji oseba predstavlja pomembne, posebne in trajne dodane vrednote,
ki so za njo potrebne. Oseba kot trzna znamka je v druzbi sposStovana in ugledna zaradi
svojega delovanja. Predvidevam tudi, da ima visoko druzbeno in ekonomsko moc. Trzna

znamka lahko postane katera koli oseba, na katerem koli podrocju.

Osebam iz javne sfere, ki jim je namenjena vecja pozornost in ob¢udovanje, ter imajo
zaradi tega vecji vpliv in mo¢ v druzbi, se pripisuje status slavne osebe ali celo zvezde.
»Trenutek, ko oseba nastane zvezda, je tisti, ko si zatne domisljati, da ima socialno moc.

Njena mo¢ je razlika med subjektivno percipirano lastno osebo in mocjo tistega dela njene

' Definicijo uspesne trzne znamke sem priredil po de Chernatonyju in McDonaldu (v de Chernatony, 2002:
24), ki se glasi: »Uspesna blagovna znamka je prepoznaven izdelek, storitev, oseba ali kraj, ki je nadgrajen
tako, da kupec ali uporabnik zaznava zanj pomembne, posebne in trajne dodane vrednote, ki se kar najbolj

ujemajo z njegovimi potrebami« in jo aplicira le na osebo.
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osebe, ki je zunaj nje, za druge. Ko postane nekdo drug, je njena socialna moc toliko

vedja, kolikor se oddaljuje od prvotne sebe« (Skerl, 2004).

Slavne osebe so postale tiste, ki so imele Zeljo izstopiti iz mnozice. Enim je to uspelo s
pomocjo strokovnjakov iz t.i. industrije zvezdniStva, nekatere osebe pa so same poskrbele
za svojo opaznost, prepoznavnost. Razvile so svoja znanja, lastnosti, nastope, ipd. Za svoj
uspeh so poskrbele samoiniciativno in si v druzbi pridobile status slavne osebe ali zvezde.
Vse osebe pa morajo imeti doloCene karakteristike, zaradi katerih so uspele.

Rein, Kotler in Stoller (1997) razlagajo o »visoki stopnji opaznosti«, ki je pomembna
predstopnja zvezdniStva in ki je prisotna povsod in na vseh podrocjih. Konkurenca je

vedno vecja in posameznik mora biti pravilno trzen in voden, ¢e Zeli uspeti.

Koncept marketinga oseb se je iz sveta zabave prenesel Se na ostala podrocja, kot so Sport,
politika, Solstvo, pravo, medicina, religija, gospodarstvo, tehnologija, kultura. Vsak si zZeli
postati najopaznejsi v tem, kar pocne. Tako si igralci, pevci, odvetniki, kirurgi prizadevajo
na razlicne nacine postati opazni, pritegniti cimve¢ pozornosti, izstopiti iz mnozice in
uspeti. Iz sebe zelijo iztrziti cimve€. Postati Zelijo slavni na svojem podrocju, kar uspe le

redkim.

V svetu zabave je visoka stopnja opaznosti nepogresljiva, saj so slavne osebe placane
glede na njihovo stopnjo popularnosti oziroma zmoznosti pritegovanja pozornosti
obcinstva. Bolj ko so znane in SirSe, ko je njihovo ob¢instvo, vi§ja je njihova premija. Zato
ni ¢udno, da so bili ravno »entertejnerji« eni izmed prvih uporabnikov marketinskih orodij
za upravljanje svojega imidza z znatno pomoc¢jo managerjev, publicistov, osebnih agentov

in trenerjev (glej Rein in drugi, 1997: 87).

Vecina ljudi je neopaznih, vendar ima vsak posameznik doloceno Stevilo ljudi, ki jih
pozna in ima z njimi doloCen odnos. Zahvaljujo¢ modernim komunikacijam (televizija,
radio, film, revije, sateliti, internet) je danes enostavneje postati opaznejsi kot kdajkoli

prej. Svet je postal manjsi in dostopnejsi.

Slavne osebe v javnosti dosegajo visoko stopnjo prepoznavnosti, saj si je lazje ustvariti
vizualno podobo o nekom, ki ga pozna$ iz medijev, in si tako seznanjen z doloCenimi

informacijami o njem. Ce je zvezdnik dosledno izbran za oglasevanje trzne znamke, bo
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veliko prispeval k uspesSnosti le-te in hkrati ustvaril uspeSen odnos med njima (glej

Pringle, 2004: 68).

3.8.1. Sirjenje osebe kot uspesne trine znamke

Koncept S$irjenja svoje trzne znamke je v osnovi miSljen z doseganjem oziroma
osvajanjem novih trgov. Z drugimi besedami, gre za nove na¢ine dodajanja vrednosti s
svojimi talenti, znanji, spretnostmi (glej Pringle, 2004: 162). Joe Marconi (1993: 4)
takSnemu Sirjenju lastne trzne znamke pravi »instant brand building« oziroma »takojSnje

Sirjenje trzne znamke«.

Zakaj je pomembno Sirjenje trzne znamke? Grannell in Jayawardena (2004) navajata dva
razloga. Prvi razlog, od katerega ima slavna oseba koristi, je, da si kot trzna znamka odpre
nove moznosti zasluzka na razlicnih podro¢jih. Poklicna kariera zvezde je v vecini
primerov kratka, Se posebej, kadar se zvezda ukvarja s petjem, Sportom, politiko ali
igralstvom. Sportnik na primer doseze vrhunec okoli 30-ega leta in zato je pomembno, da
zacne pravocasno delovati tudi na drugih podroc¢jih. David Beckham ni zvezda le zaradi
odlicnega igranja nogometa. Poleg nogometa se ukvarja z novinarstvom, sodeluje s
humanitarnimi organizacijami, promovira izdelke razli¢nih proizvajalcev, itd. Znan je tudi
po sodelovanju v »svetu mode«, kot model, maneken, pred kratkim pa je celo pomagal
oblikovati kolekcijo oblacil, ki nosijo njegove inicialke »DB«, v sodelovanju s podjetjem
Marks&Spencer. Njegov Zivljenjski stil'' je podoben Zivljenjskemu stilu plemstva, pop
zvezd in modnih oblikovalcev. David Beckham se zaveda svoje vrednosti. Zato ni
presenetljivo, da je dobil pri nogometnih klubih Manchester United in Real Madrid dosti
vecjo vsoto denarja ob podpisu pogodbe za igranje kot njegovi soigralci. Kajti iz
poslovnega vidika ni pomembno le njegovo igranje, ampak tudi pozitivni imidz,
popularnost oziroma njegova ve¢dimenzionalnost, ki jo predstavlja za javnosti. Tehnika,
ki jo uporablja David Beckham, se imenuje »pozicioniranje s pomocjo asociacij« (glej

Grannell in Jayawardena, 2004).

V¢asih slavnim osebam pomaga, da postanejo zaZelene ze samo zaradi tega, ker je

ob¢instvo fascinirano nad njihovim za$¢itnim znakom. Ne glede na to, ali je to predmet,

Ui 'bling bling' zivljenjski stil (Grannell in Jayawardena, 2004).
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ali dodatek, ali guba na obrazu, ipd. Pomembno je le, da oseba izkoristi prednost tega, s

¢imer se obCinstvo zeli identificirati in povezati (Rein in drugi, 1997: 136).

Druga korist od Sirjenja trzne znamke nastopi istocasno s prvo, saj s tem, ko se slavna
oseba izkaze za uspeSno na veC podrocCjih, pokaze in razvije, poleg starih, tudi nove
atribute. Ti ji omogocajo predvsem razlikovanje, kar pomeni prednost pred ostalimi
konkurenti, kajti Davidu Beckhamu ne bi uspelo doseci tako mocnega in uglednega

polozaja v druzbi le z igranjem nogometa.

Za zvezdo, ki je slavna na svojem podrocju, in ima visok ugled v druzbi, je smiselno, da
svojo slavo Se razSiri. Pogosto so glasbene skupine, pevci, pevke, razvili svojo linijo
»merchandisinga« in so poleg glasbe ponujali Se majice, zvezke, svincnike, plakate, ipd.
Rolling Stonesi nacrtujejo za svojo zadnjo turnejo priblizno 50 izdelkov, ki bodo naprodaj

v ¢asu njihovega koncerta (glej Pringle, 2004: 163).

Eno izmed najinovativnejSih potez je leta 1997 izvedel angleski glasbenik David Bowie,
ko je zelel prevzeti lastniStvo nad imidZzem svoje trzne znamke in svojimi viri zasluzka.
Javnosti je naznanil, da namerava izdati delnice finan¢nim ustanovam za trzno znamko
David Bowie. Z lastniStvom delnic naj bi investitor dobil del njegovih prihodnjih
zasluzkov, ki bi jih Bowie pridobil s koncertnimi turnejami, novimi albumi in drugimi
projekti. Poleg tega pa bi bil investitor upravicen do zasluzkov, ki bi jih Bowie dobil od
pravic za ze posneta dela. Podjetje Prodential iz Severne Amerike je v manj kot eni uri

investiralo 50 milijonov dolarjev (glej Pringle, 2004: 163).

Mnogo je primerov, ko zvezda razSiri svojo trzno znamko. Posebej priljubljeno je
podro¢je mode, v katerem so uspeli zvezdniki iz razlicnih sektorjev. Za primer lahko
omenim pevko in igralko Jennifer Lopez, Sportnika Michaela Jordana in igralko Catherine
Zeta Jones, ki so sami ali v sodelovanju z drugimi trznimi znamkami ustvarili cele
kolekcije oblacil in obutve, ki nosijo njihovo ime in so med potrosniki zelo priljubljene

(glej de Massa, 2004).
Za slavno osebo je pomembno zavedanje in Sirjenje svoje trzne znamke, kajti ko njena

slava in popularnost enkrat zamreta, zamre tudi njena trzna znamka. Rein, Kotler in

Stoller (1997: 318) so mnenja, da najveCkrat naredijo zamenjavo vlog znotraj primarnega
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sektorja. Glasbeni izvajalci postanejo glasbeni producenti, Sportniki trenerji, filmski

igralci postanejo reziserji, ali producenti ali celo politiki.

Ko slavna oseba $iri svojo trzno znamko, mora biti pozorna, da pri tem ne pretirava.
Ohraniti mora vrednote in verodostojnost, kajti ni malo primerov, ko oseba z mo¢no trzno
znamko postane egoisti¢na. Zanima se le za svoje interese, zanemarja in spregleda ostale.
Za nekatera podjetja je celo bolje, da nimajo le enega mocnega voditelja, ampak da je
ekipa managementa sestavljena iz razlicnih osebnosti, ki dopolnjujejo en drugega.
Porabniki se identificirajo s podjetjem le, ¢e se ujemajo z vrednotami podjetja (glej

Grannell in Jayawardena, 2004).

Velikokrat se zgodi, da ustanovitelj podjetja poimenuje podjetje po sebi. S tem »zastavi
lastni ugled in odgovarja za kakovost svojih storitev oziroma izdelkov. TakSen pristop je
normalen in sprejemljiv, vse dokler se ne pripeti kaj negativnega v zasebnem ali
poslovnem zivljenju ustanovitelja. Kar posledi¢no vpliva na ime trzne znamke. To se je
zgodilo Marthi Stewart, lastnici imperija za opremljanje domov in gospodinjstvo, ko ji je
bila marca 2004 dokazana krivda, da je sodelovala pri nelegalnih finan¢nih operacijah. Ne
glede na to, da je odstopila z mesta CEO v lastnem podjetju'?, ki nosi njeno ime, je
podjetje izgubilo 23 % vrednosti na dan po njeni obsodbi (glej Business Mexico, 2004:
52-55).

3.8.2. Slavni usluzbenci

Trzna znamka lahko ogromno pridobi, ¢e zaposli slavne osebnosti. Zdi se, da ljudje raje
kupujejo pri dobro uveljavljenih podjetjih in posameznikih. Lahko predpostavljamo, da
uspesen izdelek ali storitev v povezavi z znanim predstavnikom podjetja ustvarja Se
mocnejSo vez med potroSnikom in podjetjem. V primeru, da je predstavnik znamke slavna
oseba, lahko potrosnikovi nakupovalni izku$nji dodamo novo dimenzijo, saj se potroSnik
kasneje ne sklicuje samo na kupljeno znamko, temve¢ tudi na sloves osebe.

Najbolj jasno se to kaze v primerih znamk, ki se imenujejo po svojih slavnih

ustanoviteljih. Za primer jih lahko nekaj navedemo Ferdinand Porsche, Henri Nestlé, John

'> Martha Stewart je lastnica podjetja Living Omnimedia Inc., katerega vrednost delnic se je po zadetnem
strahotnem padcu v ¢asu njenega bivanja v zaporu potrojila.

52



Cadbury, Max Factor in Henry John Heinz (glej Pringle, 2004: 156). Kapferer (1992: 47)
meni, da te osebe niso trzne znamke, temve¢ so le nacin, kako njihova trzne znamke
predstavljajo svoje karakteristike.

Slavne osebe, predvsem iz zabavnega sektorja, lahko »posodijo« svoj obraz trzni znamki,
kar pomeni, da v tem Casu predstavljajo nacin, kako naj bi javnost zaznavala trzno
znamko. Ce oseba dlje ¢asa sodeluje s trzno znamko, lahko postane od nje nelocljiva,
poleg tega pa veliko pove o osebnosti trzne znamke in njenem odnosu do javnosti (glej
Kapferer, 1992: 47).

Vecina podjetniskih imperijev zadnjih desetletij se je izognila uporabi imen svojih
ustanoviteljev. Z izjemo Dell-a v svetu informacijske tehnologije prevladujejo izmisljena
imena kot so Apple, Cisco, Intel, Microsoft, Orecle in Sun. Kljub vsemu pa imajo ta znana
podjetja Se vedno koristi od svojih slavnih direktorjev, na primer Bill Gates, Larry Ellison
in Steve Jobs, saj ustvarjajo kulturo oziroma okolje, v katerem zeli delati veliko nadarjenih

ljudi, kar v veliki meri pripomore k uspehu omenjenih podjetij (glej Pringle, 2004: 157).

Danes, v medijsko izpostavljenih Casih, bi se morala vsa podjetja zavedati, da jim na poti
do uspeha lahko javna, medijska oseba, ali oseba, ki ima potencial, da to postane, zelo
pomaga. Za organizacije, ki uspeSno poslujejo brez karizmati¢nega vodje, pa Se vedno

obstaja moznost, da tako osebo zaposlijo in si s tem povecajo konkurencnost.

Francis Ford Coppola, eden izmed najvec¢jih holywoodskih reziserjev, ze 30 let uspesno
trguje s svojo trzno znamko vin pod imenom Rubicon. Kljub temu, da vina ne trzi pod
svojim imenom, predvidevam, da je vino nelocljivo povezano z reziserjevim ugled in
slovesom, ki si ga je ustvaril v svetu filma. Njegovim stopinjam uspeSnega vinarja so
sledili Se nekateri drugi holywoodski zvezdniki, kot so: Olivia-Newton John, Sam Niell,
Gerard Depardieu, Cliff Richards (Pringle, 2004: 164).

Oprah Winfrey je po 18-ih letih trdega dela na televiziji uspela osvojiti 21 milijonov
gledalcev na teden iz 109. drzav. Razlika med njo in Jerry Springerjem, tudi voditeljem
televizijskega »showa, ki ga tedensko spremlja kar 30 milijonov gledalcev, je v tem, da
ima Oprah v lasti pravice do svoje oddaje. Springer pa je kljub izjemni uspeSnosti in
zvezdniskemu statusu, vseeno le usluzbenec produkcijske hiSe, ki ga je zaposlila (glej

Pringle, 2004: 163).
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Tudi za mnoge slavne glasbene skupine ni enostavno, saj z njimi upravljajo vecje
korporacije. Za primer lahko navedem pevko angleskega tria Atomic Kitten, ki je dala
izjavo za medije, da se vraca na svoje delovno mesto po porodniskem dopustu. Kar je
jasen znak, da je pevka, ne glede na zvezdniski status, ki ga je dosegla, le usluzbenka v
industriji zvezdniStva, ki skrbi za njeno trzno znamko. Atomic Kitten je ena izmed
glasbenih skupin, ki je nastala kot rezultat skrbnih testiranj, trznih raziskav in potreb

potencialnega obcinstva (glej Grannell in Jayawardena, 2004).

Podobno se dogaja tudi v korporacijskem svetu, kadar trzne znamke in lastniki trznih
znamk niso skladni. Veliko je primerov, ko s fransizo, z delnim lastniStvom, z licenco ali z
odkupom, novi lastnik lo¢i trzno znamko in podjetje, cetudi le-ta obdrzi isto ime. BMW
izdeluje avtomobile Rolls-Royce, Rolls in Royce pa sploh ne izdelujeta ve¢ avomobilov;
vecina restavracij McDonald's je v lasti neodvisnih podjetnikov, McDonald's Co. pa ima
deleze v Stevilnih drugih prehrambenih trgih; Jimmy Choo ne izdeluje sam ¢evljev Jimmy
Choo; Gucci ni oseba in avtomobile Skoda izdeluje Volkswagen, itd. (glej Grannell in

Jayawardena, 2004).

V skoraj vseh primerih se slavna oseba zanasa na proizvajalca ali druge specialiste s
pravimi znanji za trg, na katerem zeli uspeti. Pringle (2004: 167) predlaga, da bi oseba s
primerno osebnostjo veliko pripomogla ali celo sama uspela na trgu, kjer slavne osebe Se
ne delujejo. Proizvajalec pozna trg, ima produkcijsko in distribucijsko moc¢, slavna oseba
pa k temu doda svojo slavo in kredibilnost, kar bi lahko bila nezgresljiva formula za

uspeh.

3.8.3. Najpogostejsi vzroki za neuspeh slavne osebe

Osebi, ki uspe doseCi zvezdniski status ali celo postati uspeSna trzna znamka, ni
zagotovljena vecna uspesSnost ali slava. Velikokrat se slavna oseba znajde v situaciji, ki je
ni nacrtovala ali pa jo je napacno zastavila. Slavna oseba zacne izgubljati svoje zvesto
obc¢instvo in izgubljati svojo vrednost ter status. Slavne osebe lahko preprecijo padec svoje
kariere tako, da prepoznajo in razumejo dejavnike, ki ga povzro€ajo. Pri tem morajo
ustrezno in pravocasno ukrepati. Najpogostejsi vzroki za neuspeh ze uveljavljene, uspesne

in slavne osebe so (Rein in drugi: 1997, 305-308):
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Nenadno zastaranje. Ponavadi gre za tehnoloske spremembe, na katere
posamezniki ne znajo odreagirati. Sprememb se ne zaveda in jih nima pod
nadzorom. Tako je na primer z nastankom glasbene televizije (MTV) veliko
glasbenih skupin propadlo, ker niso uporabljali vizualnih tehnik oziroma so jim
posvecale premalo pozornosti.

Pomanjkanje zmoZnosti za prilagajanje. Osebe, ki Zelijo ostati med vodilnimi na
svojem podrocju, morajo slediti novim trendom, potrebam in izzivom iz okolja ter
se skladno z njimi spreminjati. Na primer: pri alpskem smucanju je z novimi
smuémi, drugacno oblikovanih od predhodnih, prisla tudi nova tehnika smucanja,
ki je mnoge najboljse takratne smucarje potisnila v ozadje.

Odtujenost zvezde. Osebe, ki so uspele v podjetju, skupini in jim je kasneje v
samostojni karieri spodletelo oziroma niso dosegle podobnega uspeha.

»Slika Doriana Graya«. Mnogi so preobremenjeni z izgledom oziroma z leti,
predvsem v zabavnem sektorju. Otrokom, ki postanejo zvezdniki, redko uspe
ponoviti dosezke v svetu odraslih. Veliko takih primerov je predvsem med
mladimi Sportniki, glasbenimi ustvarjalci in pevci.

Zanikanje sposobnosti. Pogosto se v taksni situaciji znajdejo starej$i Sportniki, saj
je za njihov obstanek med najboljSimi vedno zelo pomembna dobra fizi¢na
pripravljenost. Ker so vefino Casa v fazi zanikanja glede svojih fizicnih
sposobnosti, se velikokrat prepozno odlo¢ijo za zakljucek kariere in jo tako
neslavnostno zakljucijo kariero

Skromne predstave. Ko zvezde ne zadovoljijo ve¢ priCakovanj obCinstva. Pevec
zelo uspesne glasbene skupine v 90-ih, Axl Rose, je imel uspeh za samoumeven in
si ga je s slabimi in vse krajSimi nastopi zelo hitro unicil.

Neukrotljiv ego. Posameznik, ki je izpostavljen »visoki stopnji opaznosti«, dobi
samozavest, ta pa se pogosto stopnjuje v aroganco in domisljavost. Zvezda pride
do stopnje, ko ji njen prenapihnjen ego zamegli zmoznost pravilnega dojemanja
informacij iz okolja in sprejemanja objektivnih odlocitev. Dozdeva se jim, da
imajo v vsem prav in tako ne upostevajo mnenja tistih, ki jim Zelijo pomagali.
Samounicevanje. Dejanja, kot so problemi z drogo, nespostovanje druzbenih norm,
sprenevedanje, itd., so le eni izmed nacinov samounicevanja. Taks$nih primerov je
veliko, nekaterim slavnim osebam uspe prestati osebnostno krizo, drugim ne

(Marlyn Monroe, Elvis Presley, Janis Joplin).
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9. Skandal. Resni¢en ali izmisljen, lahko uni¢i ali moé¢no $koduje karieri osebe. Poleg
tega pa lahko Skoduje tudi sodelavcem in podjetju, s katerim sodeluje. Vecina
Skandalov je povezana z osebino vpletenostjo v drogo, krajo, s spolnimi aferami,
finan¢nimi prevarami, umori, ipd. Igralka Vanessa Redgrave si je z javnimi
simpatijami do Palestincev, zaprla prenekatera vrata v produkcijskih hisah - vecina

lastnikov je Judov (glej Rein in drugi, 1997: 308).
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4. Marketing oseb

Odnos med trzno znamko in potroSnikom je zelo pomemben. Vedno mora biti
dvodimenzionalen in nikoli enodimenzionalen (glej Podnar, 2003). Se posebe;j to velja za
osebe, ki so trzne znamke. Kajti pomembno je, da posameznik ve, kaj si ljudje mislijo o
njem in posameznik o ljudeh, kar se kaze v njegovem vedenju in komuniciranju z

javnostjo.

Slavne osebe morajo nenehno aktivno trziti same sebe, e zelijo ostati aktualne. Pri tem
jim ponavadi pomagajo strokovnjaki, medijski managerji ali agenti za tisk. Ker pa
»navadni smrtniki« nimajo sredstev, ki bi jim omogocila tak§no pomo¢ pri ustvarjanju
javnega imidza, se morajo pretezno zanesti le na to, kar si ostali ljudje mislijo in govorijo

o njih. Tako je dolocena tudi trzna vrednost posameznika.

Sklepanje, da je osebni marketing le za zvezde oziroma znane, slavne osebe, ni pravilno.
Kakor organizacije, izdelki, storitve, kraji in drzave potrebujejo marketing, potrebujejo
podoben pristop tudi osebe. Med javnimi osebami je ta pristop bolj v praksi in je javnosti
bolj znan. Povsod je cilj, da se povecata osebna privlacnost, prepoznavnost in preferenca
pri ciljnih javnostih. Za doseganje teh ciljev, pozitivnega imidza in ugleda, predvsem
javne osebe, posluzujejo metod marketinskega upravljanja (raziskovanje, pozicioniranje,
upravljanje trzne znamke, celostna podoba, oglasevanje, odnosi z javnostmi, govorice od

ust do ust, itd.) (glej Jancic¢, 1999: 56).

4.1. Ljudje kot izdelek

Za doseganje visoke stopnje opaznosti je potrebno slediti podobnim korakom, kot jih
uporabljajo podjetja, ko lansirajo nov izdelek. Za to je potrebno dosledno izvajanje
marketinSkih raziskav, oblikovanje izdelka, promocije, dolocanje cene, pakiranje in
distribucija. Nac¢eloma se ta marketinski proces uporablja pri vseh »poslih«. Podobno velja

pri lansiranju osebe in je dolgotrajen proces.

Vprasanje je, ¢e je mozno oblikovati ljudi v izdelke. Do dolocene stopnje je odgovor
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pritrdilen, vendar pa nikakor ne moremo preoblikovati nekoga v nekaj za kar nima
nikakr$nih predispozicij. Predispozicij v tem smislu, ¢e posameznik nima doloc¢enih znanj,
vedenjskih oblik, ambicij, itd. Na primer, odvetnik, komur vzornik je g. Ceferin, ne more
pricakovati, da mu bo uspelo v karieri dose¢i podoben status kot njegovemu vzorniku.

Nikakor ne moremo iz posameznika narediti duplikata nekoga, kakrSen bi si sam zelel biti.
Prav tako je nemogoce, da bi ustvaril glasbeno zvezdo iz posameznika, ki nima nobenega
talenta za petje. Mozno pa je iz posameznika narediti maksimum ob pomoci: osebnih
trenerjev za govor, petje, javno predstavljanje, obnasanje, ipd.; plasti¢nih operacij;
psihiatri¢nih ali katerih koli drugih svetovanj. Skratka, mozno je transformirati kogarkoli,

vendar ne v karkoli (glej Rein in drugi, 1997: 149-151).

Primerjava preobrazbe med izdelkom in osebo

Izdelka ne moremo spremeniti. Caji Droge PortoroZ ne morejo postati majoneza Hellmans
in avtomobili BMW ne morejo postati Honda. Pri ljudeh je ta sprememba bolj fleksibilna.
Arnold Schwarzenegger je bil sprva izjemen Sportnik, nato igralec, danes pa uveljavljen
politik, saj je pred dobrim letom postal guverner Kalifornije, kljub temu, da je po rodu

Avstrijec in je amerisko drzavljanstvo pridobil pred priblizno dvema desetletjema.

Najocitnejsa razlika med ljudmi in izdelki je po mnenju Reina, Kotlerja in Stollerja (1997:
65) v upravljanju. Izdelek v kon¢ni stopnji “svoje poti” od ideje do realizacije pristane na
polici v trgovini in “ne ugovarja nazaj, ne jemlje drog, ne zali novinarjev ali ne odpusca
svojih managarjev”. Ljudje so torej nekonsistentni in variirajo v obnasanju ter lahko z eno

samo nepremisljeno potezo unicijo svoj, Se tako skrbno naértovan imidz.

Drug problem pri enacenju osebe z izdelkom se postavlja med percepcijo potroSnikov
oziroma obcinstva. Ne glede na to, da je industrija zvezdniStva znatno napredovala, “se
obCinstvu $e vedno zdi neeticno spreminjanje politika ali duhovnika v izdelek” (Rein in
drugi, 1997: 151). Javnost namre¢ ne ve, po kakSnem kljucu naj bi “sodila” posameznika.

Po njegovi inteligenci, vodstvenih sposobnosti, verodostojnosti, iskrenosti ali imidzu?
Posameznik, ki je, na primer, zamisel managerjev, in je imel tecaj retorike, plasti¢no

operacijo, premisljeno izdelan imidz, organizirane tiskovne konference ali kaj podobnega,

kar bi vplivalo na spremembo njegove identitete, javnost nehote ali hote, zaznava kot
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nekaj umetnega, narejenega, neavtenticnega, skratka kot iluzijo (Rein in drugi, 1997, 151).

Oglasevalski strokovnjak, Rosser Reeves, je bil med prvimi, ki je idejo o marketingu oseb
kot izdelkov, dejansko izvedel. Reevsu je uspelo z ameriskim predsedniskim kandidatom
Dwightom D. Eisenhowerjem. Spretno je uporabil orodja marketinga. Na ulicah so
intervijuvali ljudi in sprasevali po mnenjih o predsedniSkem kandidatu ter kaksne so
njihove potrebe in Zelje. Informacije je spretno uporabil v oglasevalski kampanji.
NajucinkovitejSa poteza pa je bila z legendarnim sloganom: “I like Ike!” oziroma “VS§e¢
mi je Ike!”, ki je odprl nova podroc¢ja v ravnanju ljudi kot izdelkov (glej Rein in drugi,

1997: 150).

Reevsov pristop je sprozil razprave, ki ga niso odobravale, ker naj bi bila vprasljiva
avtenti¢nost osebe, ki jo je predstavljal. Poleg tega naj bi manipuliral z obCinstvom in
prikrival morebitne pomanjkljivosti osebe, kot je na primer »nizka stopnja inteligence,

pomanjkanje moralne karakteristike in dobrohotnosti, itd.« (Rein in drugi, 1997: 150).

Javnosti se je zdelo moralno sporno spremeniti identiteto posameznika zaradi ekonomskih
in sociokulturnih trendov, tehnoloskih sprememb, demografskih dejavnikov ali politi¢nih
interesov. Danes je stopnja dovzetnosti s strani javnosti do taksSnih preobrazb

posameznikov visoka in nekaj povsem normalnega.

4.2. MarketinSki kanali

Marketinski kanali lahko prenasajo vse informacije o posamezniku. Ko je posameznik
dosegel, osvojil do sedaj zastavljene cilje, mora svojo trzno znamko posredovati in
predstaviti na ciljnem trgu. To mu lahko uspe s trzno-komunikacijskimi aktivnostmi.
Montoya (2003: 103) jih loci glede na vsoto denarja, ki ga oseba potrebuje za lastni
marketing. V prvo skupino uvr$¢a trzno-komunikacijska orodja, kot so:

e govorica »od ust do ust,

e Sirjenje poznanstev oziroma »networking,

e seminarji,

e odnosi z javnostmi,

e direktni marketing,
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e internetne strani.

Druga skupina trzno-komunikacijskih orodij je oglaSevanje. Montoya trdi (2003: 103), da
je za uspesno oglasevanje potrebno nameniti najvecji proracun. Z redno rabo oglaSevanja
se doseze zavedanje trzne znamke med potroSniki. Montoya Se dodaja, da z oglaSevanjem
posameznik postaja opaznejsi, prepoznavenjsi in vreden zaupanja, vendar priporoca, da se
ga pricne uporabljati Sele po popolnoma izkoris¢enih trzno-komunikacijskih orodjih iz Ze
omenjene prve skupine. V to skupino spadajo:

o televizijsko oglaSevanje,

e radijsko oglasevanje,

e oglasevanje v kinu,

e panoji in zunanje oglaSevanjem,

e tiskano oglasevanjem (Montoya, 2003: 104).

4.3. Trije marketinsSki nacini lansiranja osebe

Ideja o marketingu oseb ni nova. Obstajajo razli¢ni nacini. Rein, Kotler, Stoller (1997: 67)
govorijo o treh marketinskih stilih, ki naj bi jih posamezniki uporabljali na vseh delovnih

podrogjih:

1. Prodajni pristop. Za primer so si izbrali podroc¢je politike in si ga razlagajo s
pridobivanjem volilnih glasov za predsedniSkega kandidata med volivci, s
kvalitetami in karakteristikami, katere kandidat ze poseduje.

2. Pristop izboljSevanja izdelka. Pomeni, da je predsedniski kandidat pripravljen
narediti Se ve¢ za ugajanje volivcev. Kandidat je “preoblikovan” - naucen je
govoriti u¢inkoviteje in pametneje, oblaciti se po “okusu” svojih volivcev,
mnenje pa si ustvarja glede na nedavne rezultate raziskav javnega mnenja, itd.

3. Pristop zapolnjevanja trga. Uporabi se, ko politicna stranka analizira trg

oziroma Zelje javnosti, in pois¢e ustreznega kandidata.
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4.4. Koraki v marketin§kem procesu

Marketing oseb obsega Stiri vecje korake: analizo trga, razvoj izdelka, nacrt distribucije in
strategijo promocije (Rein in drugi, 1997: 68).

Analiza trga je obvezna. Ce gre za obetajoéega pevca ali Ze uveljavljeno filmsko zvezdo,
ki zeli maksimizirati svoj potencial oziroma razsiriti svojo komercialno vrednost. Analizo
trga opravimo s tremi lo¢enimi nalogami in sicer z analizo okolja, segmentacijo trga in
izbiro trga:

1. Pri analizi okolja Rein, Kotler in Stoller (1997: 68) poudarjajo pet glavnih
podrocij, ki jih je potrebno upostevati: ekonomske trende (viSina dohodkov,
stopnja brezposelnosti in inflacije ter distribucija), demografske dejavnike (oceniti
primernost obcinstva: velikost, starost, rasna in nacionalna sestava, izobrazba,
poklic, posedovanje, dohodek, Stevilo ¢lanov druzine, lokacija, stopnja rojstva in
umrljivosti, itd.), podroje politike/prava (poznavanje zakonov in politike),
tehnoloske spremembe in socio-kulturne trende.

2. Segmentacija trga. Vsak trg je razdeljen na podtrge, ki jih je prav tako potrebno
analizirati in raziskati.

3. Izbira trga. Trg se izbira glede na dostopnost in kupno moc¢ obcinstva ter njegovo

velikost in stopnjo rasti.

Pri izbiri ciljnega trga je potrebno upostevati dejavnike, ki so znacilni za predstavnike tega
trga: zasluzek, poklic, starostna skupina, religija, politicna opredeljenost, rekreacijska
dejavnost, zivljenjski stil, okolje, v katerem Zivijo, velikost in dejavnost podjetij,

konkurentov.

Po analizi trga je potrebo ugotoviti, kateri izdelki ali storitve bi bili najustreznejsi za
specializacijo in katere lastnosti bi jim bilo potrebno dodati, da bi dobili ¢im boljsi

rezultat.
Pri razvijanju poslovnega modela Montoya (2003: 125) izpostavlja pomembnost lokacije

in notranje opreme pisarne, ustreznega postavljanja cen za svoje izdelke ali storitve, svoje

internetne strani, primernega odnosa do strank oziroma celotne okolice.
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Sledi tretji korak: nacrt distribucije. Vsak nacin posredovanja izdelka ali storitve na trg,
dosezemo v marketingu s pomocjo distribucijskih kanalov. Koncept se uporablja tudi pri
posredovanju oseb oziroma njihovega imidza do ciljnih javnosti.

Rein, Kotler in Stoller (1997: 237) govorijo o §tirih glavnih nacinih distribuiranja imidza
zvezdnika:

1. Uradni nastopi. So vse predstavitve oseb, katerim je izpostavljeno njeno ob¢instvo.
Pod to definicijo spadajo nastopi v zivo (koncerti, predavanja, sestanki, ipd.) in
posredovani nastopi preko televizije, radia ali interneta.

2. Upravljanje vtisov. Pomeni posredovanje imidza slavne osebe obcinstvu preko
kanalov, kot so: "talk showi", intervjuji za tisk, radio in televizijo, sodelovanje na
dobrodelnih organizacijah in podobnih dogodkih, fotografijah, itd. Namen
"upravljanja vtisov" je obdrzati doloCeno stopnjo zavedanja javnosti ali imidza
osebe oziroma dvigniti njeno vrednost in popularnost. Upravljanje vtisov se izvaja
pred, med in po "uradnih nastopih".

3. Mnenja o slavnih osebah se ustvarjajo s pomocjo novinarjev, porocevalcev, ki
javnost obvescajo, informirajo o pocetju zvezde. Informiranje javnosti je lahko
neorganizirano, avtenti¢no ali pa planirano s strani zvezdnikovega osebja. Tudi na
osnovi mnenja se ustvarja imidz zvezdnika med obcCinstvom. Mnenja in
»ustvarjanje vtisov« so lahko posredovani javnosti preko kateregakoli
komunikacijskega kanala.

4. Cetrti na¢in ustvarjanja imidZa je s pomod&jo izdelkov. Fizi¢ni objekti, ki vsebujejo
imidz slavne osebe — fotografije, lutke, stripe, ipd., ali pa je oseba omenjena pri

izdelku — ime trZzne znamke.

Pri Cetrtem koraku, strategiji promocije, lahko posameznik najame agencijo za odnose z
javnostmi, da skrbi za distribucijo njegovega imidza. Agencija za odnose z javnostmi (glej
Rein in drugi, 1997: 276-279) ponavadi piSe izjave za tisk, organizira tiskovne konference,
piSe govore, spremlja medije, organizira in izvaja publicitetne turneje, skrbi za izboljSavo
znanj, upravlja posebne projekte, pripravlja gradivo za tisk, koordinira glavne dogodke,
dopolnjuje marketinski nacrt, lahko pa tudi v celoti skrbi za strategijo doseganja visoke

stopnje opaznosti.
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5. Zakljucek

V diplomskem delu sem skusal predstaviti druzbeno-ekonomsko teorijo osebe kot trzne
znamke, pri cemer sem se opiral na dognanja, ki so vezana predvsem na amerisko druzbo.
Vzrok za to odlocitev lezi predvsem v dejstvu, da je literatura, ki se s tem fenomenom
ukvarja v veliki vecini ameriskega izvora in s tem vezana na tamkajSnjo druzbo. Kljub
temu sem skuSal dognanja posploSiti na celotno druzbo, ne glede na njeno geografsko

lego.

Dejstvo je, da v marketinski teoriji ne obstaja enotna oziroma ena in edina »prava«
definicija trzne znamke. Prav tako ne obstaja enotna opredelitev osebe kot trzne znamke,
celo nasprotno, nekateri kritiki koncepta celo trdijo, da oseba sploh ne more postati trzna
znamka. Sam sem v diplomskem delu Zelel potrditi nasprotno tezo, torej, da oseba lahko
postane trzna znamka, poseben poudarek pa namenil odkritju lo¢nice, kdaj oseba le-to

postane oziroma kateri so pogoji, ki jih mora izpolnjevati.

Za osnovo razmiSljanja o osebi kot trzni znamki sem uporabil koncept upravljanja trzne
znamke in pri tem predpostavljal, da vsaka oseba upravlja sama sebe oziroma ji pri tem
pomagajo razli¢ni faktorji. Torej, ljudje smo lahko upravljani enako kot izdelek. Sami
sebe skusamo nadgrajevati in ustvarjati lastno dodano vrednost ter se ¢im bolj razlikovati

od konkurence, Zelimo postati edinstveni oziroma postati trzna znamka.

Vseeno trdim, da pa mora oseba, ¢e Zeli postati trzna znamka in se dvigniti iz mnozice
anonimnezev, v prvi vrsti zavedati dejstva, da je kot oseba ves ¢as na trgu z vsemi svojimi
lastnostmi. 1z teh mora znati izlus¢iti in poudariti tiste, ki ji prinasajo dodano vrednost, ter
jih vkljuciti v svoj strokovni in osebnostni razvoj. Skratka, te lastnosti mora razumeti kot
vrednostne vidike sebe kot trzne znamke in jih temu primerno upravljati, da doseze

zastavljene cilje.
Oseba kot trzna znamka je nelocljivo povezana s konceptom imidZa in ugleda, ki se

oblikujeta in gibljeta v sferi javnosti ter vplivata na nastanek same osebe kot trzne

znamke. Le-ta je torej, podobno kot trzna znamka, skupek definicij, percepcij javnosti o
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njej. Bistvo osebe kot trzne znamke je v njenem pojmovanju kot ga narekuje javnost. V

zasebnem svetu oseba kot trzna znamka ne obstaja.

Kakor hitro pa govorimo o osebi v javnem prostoru, se ne moremo izogniti nadgradnji
javne osebe — slavni osebi. Slavne osebe so postale slavne, ker v svojem delovnem in
socialnem okolju dosegajo visoko stopnjo opaznosti oziroma so izjemno dobre na
dolocenem delovnem podrocju in jim javnost avtomati¢no pripisuje visjo vrednost. Merilo
za vi§jo vrednost so tiste osebne lastnosti slavne osebe, ki javnosti predstavljajo
pomembne, posebne in trajne dodane vrednote. Podobno kot korporacijska trzna znamka,
pa tudi slavne osebe iSCejo nacCine maksimiziranja svojega slovesa, ugleda in dodajanja
vrednosti pri percepciji ciljnih javnosti. Stremijo k lastni Siritvi na razli¢ne trge, torej k

obravnavanju sebe kot trzne znamke.

Na podlagi tega menim, da je oseba kot (uspesna) trzna znamka slavna, javna oseba.
Njena »javnost« je pri tem relativna, nanaSa se namre¢ na doloCene geografske
razseznosti, delovna podro€ja, situacije, ¢as. Trzna znamka lahko postane katera koli
oseba, na katerem koli podro¢ju, vendar mora upostevati nacela marketin§kega
upravljanja. Ko primerjamo slavno javno osebo in osebo, ki to zeli postati, vidimo da za
doseganje pozitivnega imidza in ugleda obe wuporabljata metode marketinSkega
upravljanja, ki zajema: raziskovanje, pozicioniranje, upravljanje trzne znamke, celostna

podoba, oglasevanje, odnosi z javnostmi, govorice od ust do ust, itd.

Moja zaklju¢na misel je, da je najvi§ja stopnja upravljanja slavne, javne osebe oseba kot
trzna znamka. Ljudje s pravilnim brandingom samega sebe dosezejo stopnjo, ko njihova
javna podoba, po besedah Leslieja de Chernatonyja (2005), postane sklop funkcionalnih in
Custvenih vrednot, ki omogoc¢a ponudniku, da obljubi edinstveno in prijetno izkusnjo za
njene uporabnike. Ljudi torej analiziramo v smislu njihovih komponent, ki jih tvorijo kot

trzno znamko.
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