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»In place of legends, we create personalities.
Instead of gods, we manufacture superstars.
Instead of admiring greatness, we worship celebrity.«

- Mark Gerzon

V spomin najsvetlej§ima zvezdama na nebu,
mojemu oc¢etu in mami.

PogreSam vaju.



Vpliv osebne znamke Sportnika in njegovih doseZkov na uspeSnost podjetja
(primer fitnes centra Moj Fit)

Se ne tako dolgo nazaj, smo imeli na voljo eno ali dve trgovini, v kateri se ob skromni ponudbi
nismo prav dolgo zamudili. Izbirali smo morda med desetimi modeli avtomobilov, kar za
televizijske programe ne bi mogli trditi. Danes je vse drugafe. Z razvojem tehnologije in
pojavom sodobnih medijev, nam je na vsakem koraku na voljo nepregledno Stevilo ponudbe.
Prepoznavnost je postala ena najbolj pomembnih znacilnosti vsega in vseh. Iz tega razloga se
koncept trzne znamke pojavlja na vseh podrocjih. Da bi izstopali, se znamcijo podjetja, izdelki,
storitve in tudi ljudje. Ce je véasih veljalo, da uspeh prinese prepoznavnost, lahko pogosto
trdimo ravno obratno. Podjetja so za trzenje svojih izdelkov Ze v preteklosti uporabljala znane
obraze Na tak nacin postane izdelek ne le prepoznaven, pa¢ pa se mu tudi doda dolo¢eno
osebnost, kar ga Se bolj pribliza potrosniku. UspeSen Sportnik lahko predstavlja trzno znamko
podjetja, Se bolj pogosto pa je tudi sam trzna znamka. V tem primeru lahko govorimo o
soznamcenju oziroma o zavezni§tvu med znamkama.V diplomskem delu je predstavljeno, kateri
elementi so potrebni za uspe$no soznamcenje, kako se podoba znamke lahko prenasa na drugo in
ugotavljam, ¢e lahko prepoznavnost osebne znamke Sportnika pripomore k prepoznavnosti
znamke podjetja.

Klju¢ne besede: znamka, trZenje, prepoznavnost, podoba znamke.

Impact of a sportsman’s personal brand and his achievements on the success of a company
(Example: Moj Fit fitness centre)

Not a long time ago there were only one or two stores available in which, owing to a limited
offer, we didn't linger long. We could choose among maybe as much as ten car models, and even
less among TV programmes. Danes je vse drugace. Nowadays it is a different story. Through the
development of technology, and with the occurrence of modern media, there is an unlimited offer
available to us every step of the way. Image and visability has become one of the most important
characteristics of each and every one. This is the reason why the concept of brand appears in all
areas. In order to stand out of the crowd, companies, products, services and even people brand. If
in the past it applied that success brought recognisability, now we can often claim the exact
opposite. In the past companies already used well-known faces in marketing their products. In
this way a product not only becomes recognisable, but a certain personality is added to it as to
bring it even closer to the consumer. A succesful athlete can represent a company's brand, while
he/she often becomes the brand itself. In this case we can talk about co-branding or alliance
between the brands. In my diploma thesis | present which elements are necessary for a successful
co-branding, how the image of one brand can be transferred to another brand, and hereby | find
out if the awareness of an athlete's personal brand can contribute to the awarenwss of a
company's brand.

Key words: brand, marketing, awareness, brand image.
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1 UvOD

Imeti znamko pomeni biti drugacen. Pomeni izstopiti iz mnozice, pritegniti pozornost in s
tem pridobiti prednost pred drugimi. Znamc¢imo lahko vse. Podjetja, storitve, izdelke in celo
ljudi. Za uspesno znamko pa je nujno potrebna prepoznavnost. Brez prepoznavnosti, znamka
pravzaprav sploh ne more obstajati. UspeSna znamka mora biti zvezda. Ne le, da mora biti
visoko prepoznavna, imeti mora v§e¢no osebnost in ponujati nekaj, kar ostali nimajo. Ljudje
se navezemo in odlo¢imo za stvari, ki so nam na nek nacin blizu. Enako velja tudi pri nakupu
oziroma pri odlo¢itvi, za doloCeno storitev. Ker so znamke praviloma znane po svojih
razlikovalnih znacilnostih in karakteristikah, jim lahko pripiSemo doloceno osebnost. Lahko
bi rekli, da imajo svojo identiteto. Vsaka znamka se trudi, da bi tudi potro$niki dojemali
njeno identiteto na podoben nacin, kot si jo sama zeli predstaviti. Cilj je, da bi njeno podobo
videli kot kredibilno, privlacno in kot sposobno ponuditi, kar uporabniki od nje pri¢akujejo.
Za znamko se potrosniki lazje odlo¢imo, kadar se z njo identificiramo. To pomeni, da je
njena prednost imeti osebnost, ki je blizu svojemu ciljnemu trgu. Obiskovanje fitnesa Ze
dolgo ni ve¢ le oblika rekreacije, ampak je nacin zivljenja. Je del posameznikove osebnosti,
ki hkrati odraza tudi njegove vrednote in preference. Je nacin, prek katerega se posameznik
predstavi in navezuje druzabne stike s tistimi, ki z njim delijo podoben nacin Zivljenja. Izbira
fitnes centrov je tudi v Sloveniji in Ljubljani precej Stevilna. Tezje pa bi rekli, da je pestra,
ker so ve¢inoma vsi centri narejeni na podoben na¢in in namenjeni ¢im $ir§i uporabi. Ce
fitnes center, kot storitvena znamka, stremi k vecji prepoznavnosti in bolj uspeSnemu
delovanju, mora postati drugacna in izstopiti iz povprecja. Mora ponuditi dodano vrednost, ki
je drugi nimajo in s tem pritegniti vecje Stevilo zvestih obiskovalcev. Znamke pogosto
uporabljajo zvezdnike, znane obraze in Sportnike, ki pomagajo narediti znamko prepoznavno
in obenem na njo prenesejo tudi nekatere svoje osebne lastnosti. Da je predstavnistvo
oziroma povezava znamk uspe$na, je pomembno, da delezniki vidijo navezo kot logi¢no,
kredibilno in verodostojno. V primeru fitnes centra Moj Fit, izpolnjuje povezava podjetja s
svojim Sportnim predstavnikom vse nastete pogoje. Vprasanje je le, ali je za prepoznavnost in
uspesnost znamke to dovolj. Je strokovnost na svojem podroc¢ju sploh tisti faktor, ki preprica
potroS$nike. In ali je uspeSnost Sportnika dovolj za njegovo visoko prepoznavnost, ki jo

posledi¢no prenese tudi prepoznavnost trzne znamke podjetja.

V svoji diplomski nalogi zelim ugotoviti v kaks$ni meri je lahko uspe$no predstavljanje
storitvenega podjetja s pomocjo Sportnika, in sicer na primeru fitnes centra Moj Fit.

Osredotocila se bom na povezavo med trzno in osebno znamko ter skusSala ugotoviti, ali



nadpovpre¢ni Sportni dosezki vplivajo na uspeSnost podjetja. V okviru tega bom preucila
kako pomembna je prepoznavnost trzne znamke uporabnikom storitve in na kakSen nacin
dozivljajo podobo, ki jo trzna znamka Moj Fit ponazarja prek svojega lastnika, ki je hkrati

uspesen Sportnik.
Pri svojem delu Zelim doseci naslednje cilje:

e Opredeliti razseznosti fitnes industrije, triatlona moci kot $porta v okviru fitnesa, njune
znacilnosti in lastnosti

e Opredeliti trZzenje in prikazati trzenje fitnes centra kot obliko trzenja storitve

e Razloziti pomen trzne znamke, osebne znamke in oboje aplicirati na obravnavan primer

e Ugotoviti, v kaks$ni meri se trzna znamka podjetja ujema s svojim predstavnikom in v
kaksni meri uporabniki storitve prepoznajo obe znamki

e Pridobljeno znanje aplicirati na konkretnem primeru in analizirati vpliv predstavnika
podjetja oziroma njegovih Sportnih dosezkov pri doseganju vecje prepoznavnostim

podjetja.

Teza diplomske naloge je, da nadpovpre¢ni uspehi Sportnika, ki prek svoje osebne znamke

predstavlja trzno znamko podjetja, vplivajo na prepoznavnost in uspesnost tega podjetja.

Ker obstaja mnogo dejavnikov, ki prav tako vplivajo na uspesno delovanje podjetja, je tezko
dolociti, kateri so najpomembnejsi. Zato menim, da bom z anketo najlazje ugotovila, kakSna
je prepoznavnost podjetja med uporabniki storitve (obiskovalci fitnes centra), na kaksen
nacin dojemajo trzno znamko in ali se na podlagi tega odlocajo za nakup storitve (¢lanstvo).
V ta namen, bom vzela premozenje znamke z vidika potrosnika in ne z vidika finan¢ne

vrednosti podjetja.

Pri izdelavi diplomske naloge bom uporabila deskriptivne in empiricne metode, s Studijem
predvsem tuje literature ter spletnih virov. Pridobljena teoreticna znanja bom aplicirala na
prakticnem primeru, in sicer bom skuSala ugotoviti, kako uspeSno sta povezani osebnosti
predstavnika/Sportnika in samega podjetja. SkuSala bom tudi ugotoviti, na kakSen nacin
znamko S$portnika dojemajo uporabniki storitve in ali njena podoba pripomore k
prepoznavnosti trzne znamke podjetja ter posledi¢no tudi k njenemu premoZenju. V ta namen
bom uporabila spletno anketo, ki bo s prilagojenimi vprasalniki ugotavljala povezavo med
osebno in trzno znamko in njuno ujemanje. Preverila bom tudi, ali lahko potrdim zastavljeni

hipotezi, torej da prepoznavnost in podoba znamke Sportnika vplivata na prepoznavnost
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znamke podjetja, ki ga Sportnik predstavlja. Pri interpretaciji raziskave bom poskusila
poiskati smiselne povezave med dobljenimi rezultati in med izsledki teoreti¢nih raziskav ter
skusala ugotoviti, ali se uporabniki odlo¢ajo za storitve tudi zaradi prepoznavnosti in podobe

osebne znamke Sportnika oziroma predstavnika fitnes centra.
2 TEORETICNI OKVIR

Na povezavo med razli¢nimi trznimi znamkami lahko gledamo iz ve¢ perspektiv, enako pa
velja tudi za odnos med osebno znamko in znamko podjetja. Kadar je osebna znamka
povezana z drugo znamko, lahko govorimo o uporabi osebe (zvezdnika, Sportnika itd.) kot
predstavnika trzne znamke, za katero ga podjetje najame v trzne namene. Za ugotavljanje
ujemanja med znamko (izdelkom) in osebo v literaturi obstaja ve¢ razli¢nih konceptov, pri
katerih so uporabljene tudi razli¢ne dimenzije, s katerimi se meri primernost oziroma
ujemanje. Med njimi najdemo primer uc¢enja skozi asociacije (Till in Shimp 1998), teorijo
socialne adaptacije (Kahle in Homer 1985), prenos pomena (McCracken v Till in Busler
2000) in karakteristike vira (Ohanian 1990). Ohanian z merjenjem atraktivnosti, strokovnosti
in verodostojnosti raziskuje in razlaga ucinkovitost zvezdnikov, ki predstavljajo doloceno
znamko ali izdelek (Ohanian v Till in Busler 2000). Njen koncept smo uporabili tudi v nasi
raziskavi, in sicer za merjenje podobe Sportnikove znamke. Ker sodobni zvezdniki
predstavljajo znamko na sebi lasten nacin, se predstavni$tvo znamke spremeni v obliko
strategije soznaméenja (Thomson v Ambroise 2014, 274). V sklopu naveze zvezdnika in
znamke najdemo ve¢ pristopov, ki govorijo o njuni povezavi. Eden od pomembnejsih izmed
njih je kredibilnost vira, saj oseba prenese svojo kredibilnost tudi na znamko. Podobno velja
tudi za privlacnost vira, ker naj bi bile privlacne osebe bolj prepri¢ljive, poleg tega pa se
ljudje tudi lazje identificiramo z osebo, ki nam je vSe¢ in bi ji bili radi podobni (Ohanian
1990). Hipoteza ujemanja govori o tem, kako pomembno je ujemanje med znamko in osebo,
ki predstavlja to znamko. Deliti si morata vrednote, osebnostne poteze in asociacije s katerimi
si delezniki ustvarijo mnenje tako o osebi kot tudi o znamki. Eden od konceptov je torej tudi
ucenje preko asociacij, ki pravi da si na tak nain ustvarimo pomene, mnenja in stalisca. Pri
povezavi osebe z znamko poleg prenosa asociacij pride tudi do prenosa pomenov, Custev in
celo kakovosti v smislu percepcije podobe znamke in stali$¢, ki si jih ustvarimo o njej. Pri
soznamcenju gre pravzaprav za prenos podobe med znamkama (Ambroise 2014, 277).
ZvezdniSke znamke lahko prispevajo k premoZenju znamke z ustvarjanjem asociacij.
Predstavnik znamke lahko pomaga graditi njeno premozenje prek sekundarnih asociacij (Spry

in drugi 2009, 883). Za predstavnika znamke lahko uporabimo zvezdnika, strokovnjaka,
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direktorja ali tipicnega uporabnika izdelka oziroma storitve, vendar pa se zveznik praviloma
bolje izkaze v prepricljivosti, kredibilnosti in vSecnosti (Freiden v Till in Shimp 1998, 67).
Na predstavnika znamke in znamko lahko gledamo tudi kot na soznamki in tudi v tej obliki
predstavnik prispeva k premozenju obeh (Seno in Lukas v Spry in drugi 2009, 883).
ZvezdniSko predstavniStvo znamke ustvari ve¢jo prepoznavnost tako znamki kot tudi oglasu
(Atkin in Block v Spry in drugi 2009, 883), vpliva pa lahko tudi na zaznavanje kakovosti in
edinstvenosti znamke s strani potrosnikov (Dean v Spry in drugi 2009, 883). Ce povzamemo,
prav prepoznavnost igra najpomembnejSo vlogo pri vplivu predstavnika znamke na znamko,

Ki jo zastopa.

Prepoznavnost se nanaSa na koli¢ino prisotnosti znamke, v potrosnikovih mislih (Aaker v
Spry in drugi 2009, 885). Z drugimi besedami, zavedanje o znamki meri dostopnost znamke
v spominu in se lahko meri s pomocjo priklica in prepoznave znamke. Nanasa se na to, v
kaks$ni meri, in ¢e sploh, potro$niki priklicejo ime dolo¢ene znamke (Chandon 2003, 1).
Prepoznavnost znamke je tudi temelj okoli katerega lahko nastajajo asociacije na znamko.
Jasno je, da se za znamko niti ne moremo odloditi, ¢e ne vemo da obstaja. Kadar vemo, da
nekaj obstaja in to poznamo, je tudi ve¢ moznosti, da do tega ustvarimo pozitivna staliS¢a, ker
imamo raje stvari, ki jih poznamo. Ce veckrat za nekaj sli§imo, nam s¢asoma svari postanejo
bolj domace. Prepoznanje znamke pomeni, da vemo za katero znamko gre, ¢e jo vidimo.
Priklic pa pomeni, da se nanjo lahko spomnimo tudi kadar je ne vidimo (Higgins 2006, 35 ).
Zavedanje o znamki je seveda nujno, da se za njo sploh lahko odlo¢imo. Potrebno pa je tudi

za ustvarjanje asociacij, s katerimi si oblikujemo podobo o tej znameki.

Ljudje laZje dojemamo svet, ¢e stvarem pripisujemo cloveske lastnosti. Tudi iz tega razloga,
znamkam pogosto dolo¢imo ¢loveske lastnosti, na podlagi Kkaterih ustvarimo cEustveno
povezavo in se navezemo nanjo skoraj kot na ¢loveka (Aaker v Ambroise 2014, 276). Kot
odgovor na lestvico, ki jo je oblikovala Aakerjeva (1997) za merjenje osebnosti znamke, so
nekateri avtorji zatrjevali, da njena lestvica ne meri osebnosti. Osnovo na kateri je zastavljena
ta kritika najdemo v psihologiji, ki jemlje ¢lovesko osebnost kot sklop razlicnih osebnostnih
znacilnosti, ki vplivajo na to, kako se bo posameznik obnasal v dolocenih situacijah. Kapferer
meni, da v ta sklop ne spadajo kognitivne ¢lovekove lastnosti, kot je znanje in sposobnost,
prav tako pa ne sodijo sem lastnosti kot je spol ali nacionalnost (Kapferer v Ambrosie 2010,
5). Vse to je s psiholoskega stalis¢a sicer res, vendar pa je treba izpostaviti, da 0sebe ne
moremo enaciti z izdelkom ali storitvijo, Cetudi slednjima lahko pripiSemo nekatere

osebnostne lastnosti in se z njimi ¢ustveno povezemo. Ce torej Zelimo znamki dolociti osebne
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znaCilnosti, moramo izbirati med tak$nimi, ki so za izdelek primerne in ustrezne. V ta namen
je bil v zadnjem cCasu ustvarjen barometer osebnosti znamke, ki je po besedah avtorice
primeren tako za merjenje osebnostnih znacilnosti znamke kot tudi za merjenje znacilnosti

osebne znamke (Ambroise 2010, 2014).

Podoba znamke je potro$nikova percepcija o znamki, ki se odraza v obliki asociacij v
njihovem spominu (Chandon 2003, 3). Kot mnogo drugih konceptov v marketingu, tudi
podoba znamke sicer nima enotne opredelitve. Ce posplosimo, lahko re¢emo da je podoba niz
trenutnih asociacij na znamko ali z drugimi besedami, kako potro$niki gledajo na dolo¢eno

znamko (Aaker v Higgins 2006, 35)

Podoba je percepcije znamke, ki jo reflektirajo asociacije v spominu potrosnikov. Podoba
znamke niso le sporocila, ki jih podjetja posiljajo potrosniku, ampak je sestavljena iz vseh
sporo¢il, ki smo jih kakor koli dobili o znamki (Keller v Tuominen 1999, 76). Pri ustvarjanju
uspesne znamke, je pomemben del doslednost te podobe, ker le na tak nacin znamka lahko
ohranja dolgoroéne in trdne odnose s svojimi porabniki. Cim bolj trajna in trdna je podoba,
ve¢ asociacij tem tezje vplivajo nanjo nekateri dejavniki in dogodki. Kar v naSem primeru
recimo pomeni, da na mnenje javnosti o Sportniku oziroma zvezdniku manj vplivajo
negativni dogodki, ki so povezani z njim. Zaradi tega, pa negativni dogodki manj verjetno
vrzejo slabo lu¢ tudi na znamko, ki jo oseba predstavlja (Till in Shimp 1998, 69). Strokovnost
predstavnika znamke pozitivno vpliva na stali¢e potro$nikov o zastopani znamki in njihov
nakupni namen, s predpostavko, da se tudi predstavnik in znamka med seboj ujemata. Vpliv

ima tudi fizina privlacnost predstavnika (Till in Busler 2000, 12).

Podoba znamke je sestavljena iz potroSnikovih asociacij na to znamko. Te asociacije so
karkoli potro$nik poveze z znamko. To so lahko podobe, lastnosti, situacije, osebnosti ali
simboli (Aaker in Joachimsthaler v Higgins 2006, 37). Asociacije torej pomagajo
potro$nikom ustvariti mnenje o znamki in mu pomagajo pri odlo€itvi za nakup. Keller razdeli
asociacije v tri kategorije, in sicer na lastnosti, koristi in staliSca. Lastnosti so lahko povezane
z znamko na posreden ali neposreden nacin. Lahko gre enostavno za dejanske lastnosti, ki jih
izdelek ima, ali pa gre za lastnosti, ki jih iz doloCenega razloga pripiS§emo znamki. Seveda gre
lahko tudi za Custveno povezavo ali obcutke, ki jih imamo do neke znamke. Kar pomeni, da
so lastnosti znamke lahko tudi abstraktne in za nas pomenijo obcutke, ki jih pripisujemo
znamkam. Koristi so osebne vrednosti, ki jih potrosnik pripise lastnostim izdelka ali storitve

in so stvari, za katere se jim zdi, da jih izdelek lahko nudi. Tudi tukaj gre lahko za veC vrst
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koristi, od funkcionalnih, simbolnih pa do ¢ustvenih ali izkustvenih (Keller v Higgins 2006,
39). Ce vse povedano povezemo, lahko zaklju¢imo, da brez zavedanja o znamki ni asociacij,
brez pozitivnih asociacij si ne moremo ustvariti dobrega mnenja oziroma staliS¢, brez njih pa
se tudi ne bomo odlo¢ili za to znamko. Vsi elementi, ki smo jih nasteli, so torej temeljnega

pomena za ustvarjanje premozenja trzne znamke.

Aaker je premozenje trzne znamke opredelil kot skupino dobrin in obveznosti, ki so povezane
z znamko, ime ali simbol, ki doda (ali odvzame) vrednost izdelku ali storitvi (Aaker v
Washburn in drugi 2004, 491). Na premozZenje trzne znamke gledamo iz razli¢nih perspektiv
in ga merimo na razlicne nacine. Kadar merimo premozenje s stalis¢a potrosnika, je treba
najprej opredeliti katere dimenzije premozenja sploh merimo oziroma kateri elementi
sestavljajo premozenje znamke. Yoo in Donthu v svoji Studiji preverita Aakerjevo in
Kellerjevo konceptualizacijo ter predlagata trodimenzionalno lestvico, ki premoZenje meri s
pomocjo zaznave kakovosti, lojalnosti in prepoznavnosti oziroma asociacij (Yoo in Donthu
2001, 7). Za merjenje asociacij in prepoznavnosti uporabita indikatorje, ki so v tej nalogi
prilagojeni za merjenje prepoznavnosti znamke. Podobno uporabijo te indikatorje tudi
Washburn in drugi, ki v svoji Studiji ugotovijo, da zavezniStvo dveh znamk prinaSa visje
premozenje znamke, in sicer ne glede na to, ali je bilo premoZenje znamk pred zavezniStvom

visoko ali nizko (Washburn in drugi 2004, 497).

PremoZenje trZzne znamke s staliS¢a potroSnika je torej vrednost, ki jo pripisujejo doloceni
znamki in se odraZza v prepoznavnosti znamke, asociacijah na znamko, v zaznani kakovosti in
lojalnosti do znamke (Pappu v Spry in drugi 2011, 885). Brez prepoznavnosti znamke ne
more priti niti do asociacij niti do zaznave kakovosti ali lojalnosti. Zato je prepoznavnost

nujen predpogoj premozenja znamke (Spry in drugi 2011, 885).
3 TRZENJE

Besedo trzenje v literaturi, pa tudi v vsakodnevnem pogovoru, pogosto zasledimo v njeni
angleski razlicici, marketing. V obeh jezikih izraz izvira iz besede market oziroma trg in pod

ta izraz spada cisto vse, kar je povezano s trgom.

Najbolj splosna opredelitev trzenja, ki jo je leta 1985 sprejelo AmeriSko marketinsko

zdruzenje (American Marketing Association) je naslednja:
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»Trzenje je proces nacrtovanja in snovanja izdelkov, storitev in idej ter dolocanja cene in
odlo¢anja v zvezi s trznim komuniciranjem in distribucijo z namenom, da se ustvari taka

izmenjava, ki zadovoljuje pri¢akovanja posameznikov in podjetja.« (v Poto¢nik 2002, 20)

V definiciji najdemo tako izdelek kot storitev, kar nakazuje na to, da imata izdelek in storitev
prav gotovo nekaj skupnih lastnosti, vendar pa se tudi v marsicem razlikujeta, kar bomo

kasneje bolj podrobno predstavili.

Nekaj let kasneje se pojavi posodobljena opredelitev, ki pravi da je wtrzenje proces
nacrtovanja in izvajanja doloCanje cene, pospesitve (promocije) in razdeljevanja (distribucije)
idej, izdelkov in storitev, z namenom ustvariti menjavo in zadovoljiti pricakovanja

posameznikov ali podjetij (Gronroos 1998, 54).

Definicija nam tako pove, da je bistveni namen trzenja zadovoljevanje nekaterih potreb
posameznikov in podjetja, kar pa se doseze z dolo¢enimi procesi, ki potekajo med obema
stranema. V opredelitvi tudi vidimo da so naSteti elementi trZzenjskega spleta 4P (izdelek,
cena, trzna pot, in promocija).
Gronroos zraven doda Se pomen drzanja obljube in zapiSe, da je marketing namenjen
razvijanju in ohranjanju dolgoro¢nega odnosa s strankami. V tem odnosu se usklajujejo in

uresnicujejo cilji vseh strani, kar se doseZe z menjavo in drzanjem obljube (Grénroos 1998,

57).

Tudi drugi avtorji v svojih opredelitvah trZzenja poudarjajo zadovoljitev potreb kupca.
Drucker tako pravi, da je »smisel marketinga poznati in razumeti kupca tako dobro, da mu
bosta izdelek ali storitev povsem ustrezala in se prodala sama od sebe« in nadaljuje, da gre za
»proces, prek katerega se ekonomija vkljuuje v druzbo na nacin, da zadovoljuje ¢loveske

potrebe.« (Drucker v Janci¢ 1999, 132).

Izhodisce trZenja temelji na dejstvu, da obstajajo razli¢ne potrebe, ki jih ljudje zadovoljujejo
z menjavo oziroma nakupom izdelkov ali storitev. Osrednji element trzenja je menjava, ki je
proces, v katerem se dve strani dogovarjata dokler ne prideta do sporazumnega dogovora in
prinaSa dobrobit obema stranema. Je torej druzbena funkcija in proces, ki temelji na menjavi
(Janci¢ 1999, 15). V osnovnem konceptu na katerem temelji trzenje, lahko nastejemo pet
pogojev, ki morajo biti izpolnjeni, in sicer da sta prisotni vsaj dve strani, ki imata nekaj
vrednega za nasprotno stran. Vsaka stran mora biti sposobna komunikacije in menjave, pri
¢emer lahko svobodno sprejme ali zavrne ponudbo. Poleg nastetega, pa mora biti tudi vsaka

stran prepri¢ana, da je poslovanje z nasprotno stranjo ugodno zanjo (Kotler 1996, 9).
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Iz vsega povedanega, lahko logi¢no zaklju¢imo, da je pri konceptu trzenja bistvo, da podjetje
ugotovi, katere so potrebe in Zelje njegovega ciljnega trga. Pri tem je pomembna seveda tudi
dobickonosnost, pri ¢emer je pomembna uporaba usklajenega trzenja. Usklajeno trzenje
pomeni, da je treba uskladiti trzenjske funkcije, pa tudi samo trzenje z drugimi oddelki v
podjetju. Pomembno je, da si podjetje dolo¢i svoj ciljni trg in se nanj usmeri, program trzenja
pa mora biti prilagojen temu ciljnemu trgu. Podjetje mora poznati potrebe svojega ciljnega
trga, saj je cilj uspesnega trzenja, zadovoljiti kup&eve potrebe bolje od konkurentov. Ce je
kupec zadovoljen, $e naprej uporablja izdelek ali storitev, prav tako pa tudi Siri pohvale in

posledi¢no dobro ime podjetja, zato je zelo pomembno, da podjetje obdrzi obstojece stranke.

3.1 Storitev
»Storitev je nekaj kar lahko prodamo ali kupimo, ne more pa nam pasti na nogo« (Lovelock

in drugi 2011, 4).

Opredelitev storitve izhaja predvsem iz primerjav in razlik med storitvijo in izdelkom. Ce
poenostavimo, ima prodajalec avtomobilov preprosto nalogo. Ima avto, ki ga lahko pokaze.
Potencialen kupec se lahko vanj usede in ga preizkusi. Lahko oceni, ali mu je vSe¢ njegov
videz, lahko otipa material sedeZev in volana, lahko ga zapelje na testno voznjo in se odloci,

¢e mu ustreza ali ne. Kadar gre za storitev, nastetega ve€inoma ni mozno narediti.

Kotler opredeli storitev kot »delovanje ali dejanje, ki ga ena stran ponudi drugi in je po svoji

naravi neotipljivo in ne pomeni posedovanja ¢esar koli (Kotler 1996, 464)

Storitve so dejanja, postopki in izvedbe, ki nimajo oprijemljivih znacilnosti, ne moremo jih

otipati, videti in Cutiti (Zeithaml in Bitner 1996, 5).

Pogosto je storitev del izdelka, v€asih pa storitev dejansko nima ni¢ oprijemljivega, ampak
gre v celoti izkljucno le za dozivetje, ki ga kupec obcuti ob nakupu. Storitve se torej v
dolocenih elementih klju¢no razlikujejo od izdelkov, zato jih je treba tudi obravnavati
drugace. Literatura storitve od izdelkov v prvi vrsti razlikuje na podlagi Stirth znacilnosti

storitev, in sicer (Zeithaml in drugi 1985, 35 ):

e neoprijemljivost 0z. neotipljivost,
° heterogenost-raznovrstnost,
e nelocljivost oz. istoCasnost izdelave in uporabe

e minljivost
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Kot smo ze malo prej omenili, kupec lahko izdelek otipa, kar pa za storitev ne moremo trditi.
To klju¢no razliko med izdelkom in storitvijo imenujemo neotipljivost (ali neoprijemljivost).
Ker so storitve dejanja in ne predmeti, jih ne moremo otipati, okusiti in videti na isti na¢in kot
izdelke, niti z nakupom praviloma ne postanemo lastniki storitve. Posledi¢no se storitev tudi
ne da shraniti, patentirati in preizkusiti, pa tudi tezje jim je doloCiti ceno kot izdelkom

(Zeithaml in Bitner 1996, 19).

Storitev pogosto spremljajo fizi¢ni dokazi, ki kupcu pomagajo prepoznati in oceniti kvaliteto
(Janci¢ 1990, 95). Ko stranka pride v fitnes center, si najveckrat prvi vtis ustvari na podlagi
osebnega stika s storitvenim osebjem ter njihovo (ne)prijaznostjo in (ne)ustrezljivostjo. Poleg

tega, tudi vzdus§je in videz prostora vplivata na to, kakSne obcutke bo imela stranka.

Spremljevalni deli storitve, ki so hkrati tudi oprijemljivi, so lahko stvari, brez katerih niti ne
moremo opraviti storitve, ali pa stvari, ki so le dopolnilni del storitve, kot na primer karta za
vstop v fitnes center. Lahko so stvari, ki jih stranka kupi-beljakovinski napitek na recepciji,
stvari zaradi katerih se s storitvijo status spremeni in stvari, ki so del samega procesa storitve.

V fitnes centru je to lahko oprema oziroma vadbena naprava.

Naslednja znacilnost je raznovrstnost storitve, kar pomeni, da je storitev tezko, ¢e ne celo
nemogoce standardizirati. Razlog je predvsem cloveski faktor, saj enako storitev lahko
opravlja ve¢ oseb, pa tudi nobena oseba ni vsakokrat enako razpolozena. Na tem mestu je
treba opozoriti na tezavno nadzorovanje kakovosti, kar podjetja reSujejo z usposabljanjem
svojih zaposlenih in s spremljanjem zadovoljstva svojih strank. Do neke meje je tudi mozno
standardizirati storitev, vendar ne v taki meri, kot se da narediti to z izdelkom. Pomembno je,
da ponudnik svojo storitev ¢im bolj prilagaja potrebam svojega trga. Tezava nastopi tudi pri
ocenjevanju, saj ima lahko vsak svoja pri¢akovanja in predstave, torej je ocena lahko precej
subjektivna in odvisno od potrosnikove osebne izkusnje z izvajalcem storitve (Zeithaml in
Bitner 1996, 20). Posledi¢no lahko zato trdimo, da je nakup storitve precej bolj tvegan od
nakupa izdelka, ker kupec pravzaprav ne ve tocno, ali bo storitev izpolnila njegova
pri¢akovanja. Pogosto je za porabnika, bolj kot storitev, pomembno vedenje, komunikacija in

znanje izvajalca storitve.

Neloc¢ljivost oziroma isto¢asnost pomeni, da najveckrat izvedba storitve poteka isto¢asno kot
njena uporaba, pogosto se storitev celo Ze prej proda, preden se jo izvede. Zaradi tega, na
storitev vplivajo tudi drugi faktorji, kot so na primer moteci souporabniki storitve. Poleg tega

se storitve prakti¢no ne da mnozi¢no izdelovati, pogosto pa je potrebna tudi decentralizacija,
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ki omogoc¢a opravljanje storitve na razli¢nih lokacijah (Zeithaml in Bitner 1996, 21). Ce
pogledamo na primeru osebnega trenerstva, morata biti ob opravljanju storitve prisotna oba,
trener in njegova stranka, torej se storitev izvaja in uporabi so¢asno. Ce stranke ni ob

dogovorjeni uri, ostane ura neizkoris¢ena, kar seveda pomeni tudi izpad dohodka za trenerja.

To lahko navezemo na Cetrto znacilnost, minljivost storitve. Kar se minljivosti tice, je
najveéja tezava, kadar povprasevanje niha. Ce Zelijo vsi trenirati ob isti uri, je to seveda za
enega trenerja nemogoce uresniciti, medtem ko mu ure po katerih ni povprasevanja, ostajajo
neizkoriscene. Izdelek lahko spravimo in uporabimo kasneje, za storitev pa to ne velja. Poleg
tega se storitve niti ne more vrniti in ponovno prodati, tezko pa je tudi uskladiti zalogo s

povprasevanjem (Zeithaml in Bitner 1996, 21).

Avtorji navajajo ve€ nacinov oziroma marketinskih strategij obvladovanja neoprijemljivosti,
raznovrstnosti, nelocljivosti in minljivosti storitev. Nekatere izmed njih so: poudarjanje
otipljivih ali fiziénih dokazov, uporaba osebnih virov, §irjenje dobrega imena, usposabljanje

zaposlenih ter ustvarjanje mo¢ne znamke in njene podobe (Zeithaml in drugi 1985, 35).

Storitve torej v najvecji meri izvajajo ljudje, zato je tezko pricakovati in zagotoviti vedno in
povsod enako kakovost. V uspeSnih podjetjih zaposlenim sicer postavijo dolo¢ene standarde
in jih vc€asih celo naucijo vedenja po normativih podjetja, vendar pa je tezko od ¢loveka
pri¢akovati, da v nobeni situaciji ne bo pokazal tudi svojega Custvenega stanja in pocutja. Po
eni strani se podjetja trudijo dose¢i vsaj doloCeno stopnjo enotnosti pri zagotavljanju
kakovosti svojih storitev. Po drugi strani, pa nekatera storitvena podjetja skuSajo s pridom
uporabiti to raznolikost, saj imajo tudi stranke razli¢ne zahteve, pricakovanja in prioritete (de
Chernatony 2011, 218). Podjetja pogosto tudi angazirajo svoje stranke, da soustvarjajo
njihove storitve. Pri tem je nujno, da stranke razumejo in upoStevajo pravila podjetja, saj bi se
drugace lahko zgodilo, da bi vsaka stranka Zelela povsem po svoje oblikovati storitev in bi to
povzrocilo razpad sistema. Tako kot sama stranka lahko soustvarja storitev, ima tudi izvajalec
moznost, da storitev prilagodi stranki. Ker je izvajalec veCinoma pri opravljanju storitve
prisoten, lazje oceni strankina pri¢akovanja in tako prilagodi svojo storitev. V¢asih pa je pri
opravljanju storitve istodasno prisotno vedje Stevilo strank. Ce imajo te stranke podobna
pricakovanja in vrednote lahko to prinese pozitiven rezultat, saj stranke tudi med seboj
potrjujejo zadovoljstvo ter spodbujajo ponovno uporabo. Lahko pa se zgodi, da se stranke
med seboj razlikujejo v tolikSni meri, da se zgolj iz tega razloga naslednji¢ nekdo od njih ne

bo ve¢ odlocil za storitev. V skupini se lahko najde tudi nekdo, ki s svojim negativnim
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dozivljanjem vpliva Se na ostale, Ceprav bi drugace bili zadovoljni s storitvijo. Zato je v€asih
za storitveno podjetje potreben sistem, s katerim lahko loc¢ijo razli¢ne stranke in s tem
preprecijo negativen izid storitvene izkusnje (de Chernatony 2011, 219-220). Pri tem igra
pomembno vlogo pozicioniranje storitvene znamke, saj se tako stranke lazje odlocijo za sebi
ustrezno storitev in podjetje na tak nacin zagotovi pozitivne odnose med svojimi strankami.
Mocna trzna znamka lazje pritegne in obdrzi stranke, saj se zaradi njene dodane vrednosti
stranke vseeno raje odloc¢ijo za doloceno storitev, ¢eprav bi pri konkurenci morda prisli prej
na vrsto. Ce zna podjetje svoje pomanjkljivosti obrniti sebi v prid, je tudi Gakanje na storitev

za stranke lahko prijetno dozivetje.

3.2 Integriran pristop trZenjskega spleta storitve

Izdelek ze tradicionalno povezemo z njegovimi S$tirimi elementi. 4P marketinski splet
sestavljajo izdelek, cena, kraj (ali distribucija) in promocija (ali komunikacija). Ker so v
storitvenem sektorju pomembni Se nekateri drugi elementi, vecina avtorjev dodaja Se tri, torej
dobimo 7P splet. Lovelock in drugi (2011, 17-20) dajejo pri managementu storitev prednost

integriranem pristopu, ki vsebuje osem elementov:

Izdelek in njegovi elementi: marsikaj za stranke lahko pomeni (dodatno) vrednost, zato je
potrebno namenjati pozornost vsem vidikom storitvenega delovanja. Sem lahko Stejemo
razlicne spremljevalne ali dodatne storitve, izdelke in ugodnosti, ki jih podjetje poleg

osnovne storitve ponudi svojim strankam.

Kraj in cas: seveda je pomembna lokacija, kjer se doloCena storitev izvaja, poleg tega pa je
pomemben tudi Cas, in sicer v smislu ure, ko se neka storitev izvaja in v smislu samega

trajanja storitve ali ¢akanja na njo.

Proces: sem Stejemo postopke in metode opravljanja storitve ter njeno pogostost izvajanja.
Ce je sam postopek zamuden ali prekinjen, stranke po vsej verjetnosti ne bodo zadovoljne,
kar pa bo vplivalo tudi na nezadovoljstvo zaposlenih, ki so pri svojem delu v stiku s

strankami.

Produktivnost in kakovost: na produktivnost se gleda v smislu, kako donosen je vlozen trud
ali denar. Kakovost pa predvsem meri zadovoljstvo strank in je klju¢nega pomena pri

ustvarjanju lojalnosti strank.
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Ljudje: pri velikem Stevilu storitvenih dejavnosti so ljudje tisti, ki izvajajo storitev. Iz tega
razloga stranke pogosto tudi ne ocenjujejo kakovost same storitve, ampak je njihovo

zadovoljstvo odvisno od medosebne interakcije.

Promocija in izobrazevanje: obve$Canje in komuniciranje podjetja s strankami. Nudenje
informacij in nasvetov ter spodbujanje k nakupnim aktivnostim, poleg tega pa je stranke
vcasih tudi izobraziti o uporabi ali koristih storitve. S promocijo podjetje skuSa pritegniti

pozornost (bodocih) strank.

Fizicni dokazi: ker same storitve vecinoma nimajo otipljivih elementov, so toliko bolj
pomembni fizi¢ni oziroma oprijemljivi dokazi. To so lahko prijetno opremljeni prostori,
oprema, zaposleni in broSure, celo glasbena podlaga ali vonj. Vse to skupaj s storitvijo

ustvarja celotno doZivetje.

Cena in ostali stroski storitve: cena storitve pri potrosnikih skoraj vedno (so)odlo¢a o nakupu.
Podjetje pa mora biti pozorno na zmanjSevanje nepotrebnih stroskov, vendar pa mora pri tem
paziti da jih ne manjSa na racun svojih strank. Poleg tega se morajo odlociti katere stvari so
za stranke najbolj pomembne in po potrebi v to vloziti ve¢ razpolozljivih sredstev (povzeto

po Lovelock in drugi 2011).

Nasteli smo najbolj pomembne elemente marketinskega spleta, ki jim je treba nameniti
posebno pozornost pri opravljanju in upravljanju vsake storitvene dejavnosti. Vsi elementi se

med seboj prepletajo, vplivajo drug na drugega in na uspesnost ter donosnost podjetja.

3.3 Pozicioniranje

Pozicioniranje se zaCne z izdelkom, storitvijo ali osebo, vendar ni nekaj kar naredi§ s tem,
ampak da umesti§ izdelek v misli potencialnih interesentov (Ries in Trout v Thompson 2006,
51). Pozicioniranje pomeni, da za izdelek ustvarimo take pomene, ki bodo zanimivi za ciljne
skupine in zato tudi dobiCkonosni za podjetje. Najveckrat je sestavljeno iz zbiranja
informacij, idej in moZnosti, iz opredelitve svoje pozicije ter izraZzanja te prek vizualnih in
verbalnih identitet, izdelkov ali obnaSanja. Temu sledi Se optimiziranje vrednosti svoje

pozicije, razvijanje, upravljanje in njeno vrednotenje skozi ¢as (Thompson 2006, 50).

Za uspes$no upravljanje in delovanje trzne znamke, se je priporoc¢ljivo odlociti, komu je
znamka (storitev ali izdelek) sploh namenjena. Z umeSCanjem trzne znamke, se skusa
potrosnikom v misli umestiti znamki najbolj ugodne asociacije (Keller in Lehmann 2006,

740). Ker si z asociacijami ustvarimo dolo¢ene obcutke, ki jih povezujemo s to znamko,
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postane izdelek za nas drugaden od konkurené¢nih. Ce so obéutki pozitivni in prijetni, se
bomo po vsej verjetnosti odlo¢ili za to znamko, ¢eprav so morda nekateri konkuren¢ni izdelki
povsem primerljivi ali celo enaki. Zopet lahko spomnimo, da ustvarjanje prijetnih asociacij in
obcutkov izdelkom dodeli dodano vrednost, ki pa zaradi svojih neoprijemljivih elementov, Se
toliko bolj pride prav storitvam. Malce kontradiktorno je morda dejstvo, da se pri storitvah
nekako Zelimo znebiti neoprijemljivosti in jo narediti otipljivo, pri ustvarjanju znamke pa gre
ravno nasprotno, saj zelimo v mislih deleznikov ustvariti na prvi pogled nevidno vrednost, ki

nam spremeni izdelek v najljubsega od vseh.

Ker se ljudje radi in pogosto odloamo po svojih obcutkih ali izku$njah, je zanimivo
izpostaviti Se koncept znamke dozivetja. Trzne znamke, v okviru tega koncepta, lahko
pomagajo ustvariti pet razlicnih vrst doZivetij. Pri prvem dozivimo znamko s ¢utenjem, pri
drugem z obcutki ali Custvi, tretje je miselno doZivetje, zadnja dva pa zaznamo s pomocjo
fizi¢nih aktivnosti in povezovanja z referen¢nimi skupinami (Schmitt v Keller in Lehmann

2006, 742).

4 ZNAMCENJE IN TRZNA ZNAMKA

41 Znamcenje

Ker smo v sodobnem svetu obdani z nepreglednim Stevilom izdelkov in storitev, se podjetja
trudijo, da bi izstopila iz mnozZice, postala bolj prepoznavna in osvojila srca potroSnikov.
Trzniki se tako pogosto odlocijo, da bodo utrdili svoj ugled s pomoc¢jo znamcenja. Slovenski
izraz znamcenje, za katerega sem se odlocila, da ga bom uporabljala v svoji nalogi, najdemo

tudi v slovarju novejSega slovenskega jezika (dostopno prek interneta):

1. Znamcenje -as (a)ustvarjanje in uveljavljanje trzne znamke za doseganje
prepoznavnosti; branding: interaktivno znamcenje; strokovnjak za znamcenje;
posamezna drzava je lahko izjemno prepoznavna tudi brez nalrtnega znamcenja

E 1znamgiti

Keller (2013) poudarja, da je pri procesu znamcenja nujno potrebno nauciti potrosnika, kaj
izdelek je. In sicer tako, da se ga poimenuje, nato pa se uporabi Se ostale elemente trzne
znamke. Elementi trzne znamke pomagajo pri njegovi identifikaciji in za razlikovanje od
ostalih podobnih izdelkov. Pomembno se mu zdi, da se potrosniku ponudi etiketo oziroma
oznako izdelka, ki sporo¢a njegov pomen. Na ta nacin se potroS$nik zaveda, kaj ta izdelek

razlikuje od ostalih in ga zanj naredi edinstvenega.
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Znamcenje vkljucuje kreiranje mentalnih struktur, organizira deleznikovo znanje o izdelku,
potrosniku omogoc¢i jasno odlocitev in v samem procesu doda izdelku tudi vrednost.
Trznikom se zato znamcenje obrestuje vsakic, ko se kupec odloca med izdelki (Keller 2013,
36)

Tudi ¢e vzamemo pod drobnogled ostale avtorje, opredeljujejo znamcenje na podoben nacin
kot Keller. Jay Baer pravi, da je znamcenje umetnost usklajevanja med tem, kar zeli§ da
ljudje menijo o podjetju, s tem kar ljudje dejansko menijo o njem. Za Liso Buyer je
znamcenje bolj ustvarjanje imena kot pa simbola. Ustvarijo ga ljudje, kulture, podobe,
percepcije, besede, mnenja in mediji. Treba ga je razvijati in negovati. Tako kot ljudje, imajo
tudi znamke zivljenjski cikel. Nekatere umrejo, nekatere pa so vecne. Gini Dietrich pa meni,
da je znamcenje oblikovanje identitete. Identiteta zajema na primer ime, logotip in dizajn. S
pomocjo kombinacije vsega naStetega, ljudje loc¢ijo kaj bodo kupili. Zanimiv je pogled
Briana Eisenberga, ki na znaméenje gleda kot na vsoto izkusenj potro$nikov s podjetjem (ali
izdelkom). Ce hoée podjetje uspesno oznaméiti svoje podjetje, pa mora pri tem upostevati
principe lvana Pavlova, ki se je ukvarjal z ustvarjanjem pogojnega refleksa pri psih. Trije
kljuni elementi znaméenja so za Eisenberga torej doslednost, ponavljanje in zasidranje

(povzeto po Cohen 2011).

Znamcenje je postalo Ze tako ustaljena praksa, da izdelek ali storitev brez svoje trzne znamke
skoraj ne obstaja ve€. Oziroma izdelka brez trZzne znamke morda niti ne opazimo. Sama
jemljem znamcenje kot ustvarjanje celostne zgodbe oziroma podobe o izdelku ali storitvi, pri
¢emer je pomembno, da ta zgodba povzro¢i dolo¢ena Custva in asociacije. S pomocjo

asociacij in obcutkov, ki si jih potroSnik ustvari, se potem tudi odloci za dolocen izdelek.

4.2 Trina znamka

Trzna znamka je veC kot izdelek (v svojem najSirSem pomenu), ker ima elemente, ki jo
naredijo edinstveno in drugacno od ostalih, saj isto potrebo zadovoljuje na drugacen in boljsi
nacin od svojih konkurentov. Te razlike so lahko racionalne oziroma oprijemljive, Se veckrat
pa so simboli¢ne, Custvene in neoprijemljive, ker jim dodano vrednost daje tisto, kar

predstavljajo svojim odjemalcem (Keller 2013, 31).

Definicija znamcenja in trzne znamke se pri mnogih avtorjih prepletata. Pogosto avtorji
govorijo predvsem o tem, kaj je trzna znamka, logi¢no sklepanje pa nas pripelje do tega, da je

znamdcenje proces ustvarjanja trzne znamke.

21



Najbolj pogosto citirana je opredelitev ameriSkega zdruZenja za marketing AMA pravi (V
Keller 2013), da je trzna znamka: “ime, izraz, znak, simbol in dizajn, oziroma kombinacija
vsega naStetega, kar pripomore k prepoznavanju izdelka ali storitve dolocenega ponudnika in
je namenjena razlikovanju izdelkov ali storitev od konkurenc¢nih™ . Keller zraven doda Se
opombo, da bi se lahko zgledovali po nekaterih avtorjih, ki zraven dodajo $¢ dolo¢eno
stopnjo zavedanja o znamki, ugled in vidnost oziroma opazen razlikovalni element (Keller
2013, 30).

Trzna znamka za deleznike oblikuje poseben pomen, jim olajSa izbiro in ustvarja
zadovoljstvo. Potrosnikom pomeni znamka znak kakovosti in jim s tem predstavlja sredstvo
za zmanjSevanje tveganja pri nakupni odlocitvi (Keller 2013, 35). Tudi Kotler meni, da je
trzna znamka obljuba podjetja, da potrosnikom ponuja doloCene lastnosti, storitve in koristi,
hkrati pa znamka jamci za kakovost (Kotler 2000, 188). NajpomembnejSa naloga pri
znamcenju je, da se ustvari znamki ¢im bolj pozitivne asociacije. Najdlje trajajo¢i pomeni
znamke so njene vrednote, osebnost in kultura, ki predstavljajo bistvo znamke. Sicer pa

znamka lahko sporo¢a do 6 pomenov: (Kotler 2000, 188)

Lastnosti: znamka nas spomni na dolo¢ene lastnosti,

Koristi: lastnosti znake je treba pretvoriti v uporabne ali Custvene koristi,
Vrednote: znamka nam sporoca proizvajal¢eve vrednote,

Kultura: znamka lahko predstavlja dolo¢eno kulturo,

Osebnost: znamka lahko 1zZzareva doloCeno osebnost,

o g~ w b E

Uporabnik: znamka lahko kaZe na to, kakSen uporabnik se odlo¢i za nek izdelek.

Kotler (2000) ob tem Se doda, da se je bolj kot na lastnosti, treba osredotociti na identiteto

znamke in pa na koristi, ki so jih deleZni potrosniki ob izbiri znamke (Kotler 2000, 188).

Kaj lo¢i znamko od izdelka ali storitve, lahko naStejemo na tak nacin, da razdelimo vlogo
znamke na perspektivo potroSnika in perspektivo proizvajalca. Za potro$nika znamka namre¢
med drugim sluzi kot identifikacija vira od koder izdelek izhaja, kot znak odgovornosti
proizvajalca in kot znak kakovosti, obenem pa zmanjsSuje tveganje ob nakupu, stroske pri
iskanju in ustvarja vez s proizvajalcem. Za proizvajalca pa je znamka nacin ustvarjanja
identifikacije in prednosti pred konkurenco, zraven pa sluzi Se kot vir financnega pritoka,
zavarovanje lastniStva pred kopiranjem in kot sredstvo dodajanja asociacij, ki locujejo izdelek

od ostalih (Keller 2013, 34).
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Kot je zapisal Keller, je znamcenje kompleksno podroc¢je upravljanja in si zasluzi Studij z
razlicnih perspektiv in akademskih pristopov. Hedingova (2008) tako v svoji knjigi
obravnava sedem razli¢nih pogledov oziroma pristopov upravljanja trzne znamke, ki si jih

bomo kasneje tudi bolj podrobno ogledali.

4.3 Pomembnejsi elementi trzne znamke
Hedingova (2008) opisuje tudi razlicne elemente povezane s trzno znamko, od katerih si

bomo pogledali tiste, ki so za to diplomsko delo najbolj relevantni:

e Vrednost ali premozenje trZzne znamke
e Identiteta trzne znamke

e Podoba ali imidZ trzne znamke

e Lojalnost do trzne znamke

e Osebnost trzne znamke

e Znamcenje korporacij

Vrednost ali premozenje (ang. Brand Equity) trzne znamke je vrednost, na katero gledamo na
dva razli¢na nacina. Prvi od njih je objektiven, in sicer se znamka vrednoti s finan¢ne
perspektive. Drugi nacin je subjektiven ali strateSki in se ga veCinoma obravnava s
potrosnikovega vidika. PotroSnik namre¢ dojema vrednost znamke kot dodano vrednost
oziroma vrednost, ki jo sam doda funkcionalni vrednosti izdelka ali storitve. To dodano
vrednost ustvari z asociacijami, ki jih pripise trzni znamki (Aaker in Biel v Heding in drugi

2008, 11).

Krishnan in Hartline (2001) v svoji raziskavi ugotavljata, ali ima premozenje trzne znamke
veCji pomen za storitvene dejavnosti kot pa za izdelke. Za storitvene znamke je namrec
priporocljivo, da vsebujejo znacilnosti, ki locujejo svojo storitev od konkuren¢nih, da se jih
zlahka zapomni, obenem pa so tudi fleksibilne (Berry v Krishnan in Hartline 2001, 331). Kot
smo omenili Ze v poglavju o storitvah, jih je zaradi svoje neoprijemljive narave tezje oceniti
in pripisati kakovost. Tako kot fiziéni dokazi, storitvam tudi trzna znamka pomaga ustvariti
bolj jasno dolocene komponente, s katerimi potrosniki ovrednotijo storitev. Predpostavka
njune raziskave pravi, da storitve delimo na tri razlicne vrste. Prva vrsta storitev je mocnejSe
prepoznavne znacilnosti, kot je ime ali cena. Druga vrsta storitev ima poudarjene izkustvene
znalilnosti, tretja vrsta pa gradi na svoji verodostojnosti (Darby in Karni v Krishnan in
Hartline 2001, 337). Ker izkuSnjo lahko ocenimo Sele po tem, ko jo ze dozivimo, je

posledi¢no tako tudi s storitvenimi znamkami, ki izvajajo to vrsto storitev. Ce na primer

23



kupimo uro treniranja z osebnim trenerjem, se lahko Sele po treningu odlo¢imo, ¢e nam je
bilo vie¢ ali ne. Podobno velja za obisk kina ali kozmeti¢nega salona. Se teZje pa ocenimo
storitve, ki temeljijo na verodostojnosti. V tem primeru namre¢ niti po opravljeni storitvi
v€asih ne vemo, ali bo izid za nas pozitiven ali ne. Primer za to, je lahko posvet pri
odvetniku. Avtorja tako v svoji raziskavi sicer ugotovita, da trzna znamka ni nujno bolj
dobrodosla za storitvena podjetja, vseeno pa dodata, da pride prav takrat, ko nam pri

vrednotenju primanjkuje oprijemljivih znacilnosti (Krishnan in Hartline 2001, 337).

Identiteta (ang. Brand Identity) je zbirka asociacij, ki jih trzna znamka zeli ustvariti in
ohranjati. So torej asociacije, za katere si znamka zeli, da bi jih potrosniki povezali z njenim
imenom (Aaker in Joachimsthaler v Heding in drugi 2008, 12). Aaker gleda na identiteto
trzne znamke kot na izredno pomemben koncept pri doseganju vrednosti trzne znambke.
Identiteta trzne znamke je po njegovem mnenju nabor unikatnih asociacij, ki kazejo na
pomen znamke in na njene obljube potro$niku (Aaker v Kotler 2015). Identiteta je nekaj, kar
znamka 7ze ima in zeli izraziti z za to ustreznimi strategijami. Predvsem je pomembno, da
identiteta znamke izraza vizijo podjetja (izdelka, storitve itd.), svojo edinstvenost, druga¢nost
od ostalih konkurentov ter da je ta identiteta trdna in obstojna skozi daljsi ¢as (Heding in
drugi 2008, 13). Da se identiteto znamke jasno dolo¢i, je treba najprej odgovoriti na naslednja
vprasanja: kaks$na je vizija trzne znamke, katere potrebe znamka zadovoljuje, kakSen je njen
znacaj, katere so njene vrednote, na katerih podrocjih je znamka kompetentna in legitimna ter

kateri znaki, simboli ali pomeni znamko naredijo prepoznavno (Kapferer 2008, 171).

Podoba ali imidz (ang. Brand Image) je nacin (percepcija), na kakrSnega potrosniki dojemajo
trzno znamko. V idealnih razmerah bi torej podobo znamke lahko enacili z njeno identiteto.
Vendar pa je vsaka percepcija tudi subjektivne narave, zato se vecinoma vsaj v dolo¢enih
elementih identiteta in podoba znamke razlikujeta. Na podlagi percepcij potrosniki vrednotijo
in oblikujejo svoja stalis¢a o znamki. Cilj znamke je seveda ustvariti za njo ugodne
asociacije, ki bi se moc¢no zasidrale v potro$nikov um in spomin (Heding in drugi 2008, 13).
Kapferer (v Azoulay in Kapferer 2003) meni, da je podoba realnost, saj na znamko najbolj
vpliva to, kakS$na je njena podoba v oceh deleznikov. Seveda je zato pomembno, da si

potro$niki ustvarijo o znamki pozitivno podobo, in da tako tudi ostane.

Lojalnost ali zvestoba (ang. Brand Loyalty) je pomemben cilj vsake trzne znamke. Zvestobo
strank znamka zeli ohraniti tudi iz ekonomskih razlogov, saj je to bolj ugodno od

pridobivanja novih strank, poleg tega pa jim zveste stranke zagotavljajo ponavljajo¢ dotok
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prihodkov. Za gradnjo zvestobe, je mo¢na znamka klju¢nega pomena, saj je precej bolj
verjetno, da bodo znamki zveste tiste stranke, ki so si 0 njej prek asociacij ustvarile pozitivno
mnenje (Heding in drugi 2008, 14).

Osebnost (ang. Brand Personality) so osebne znadilnosti, ki jih potros$niki pripisujejo
doloceni trzni znamki. Na znamko torej lahko gledamo kot na osebo in se zato z njo lazje
poistovetimo ter ustvarimo z njo neke vrste odnos (Heding in drugi 2008, 15). Kar se
osebnosti znamke ti¢e, so mnenja sicer deljena. Nekateri avtorji namre¢ nasprotujejo prenosu
koncepta osebnosti, ki prihaja iz psihologije, na trzno znamko. Osebnost trzne znamke bo

bolj natan¢no predstavljena v nadaljevanju.

Znamcenje podjetja (ang. Corporate Branding) je oblikovanje znamke samega podjetja. Pri
tem je pomembno sodelovanje vseh c¢lenov korporacije, prav tako pa vkljucuje tudi
znamcenje zaposlenih in znamcenje delodajalcev. Vse to pride Se toliko bolj do izraza pri
znamcenju storitve oOziroma storitvenega podjetja, kjer zaposleni v stiku s strankami
postanejo osredni komunikatorji svoje trzne znamke (Heding in drugi 2008, 16-17). Za
uspesno predstavljanje svoje znamke morajo biti zaposleni in delodajalci predani znamki, jo
ponotranjiti in jo tako rekoc tudi poosebljati. Znamcenje storitev lahko obravnavamo na enak
nacin kot znamcenje izdelkov, vendar pa je tuka;j Se toliko bolj pomemben ¢loveski faktor. Pri
storitvah je namre¢ vefinoma prisotna medosebna interakcija, zato veliko vlogo igrajo
zaposleni. Seveda je uspe$nost prenosa in izzarevanja vrednot v veliki meri odvisno od
podjetja, ki mora izbrati prave ljudi, poleg tega pa mora imeti tudi natancno dolocene

vrednote in jih uspeSno prenesti na svoje zaposlene.

Kot vidimo, so vsi obravnavani elementi med seboj tesno povezani in drug na drugega tudi
vplivajo. Identiteta podjetja ni samo podoba, logotip ali simbol, temve¢ mora odsevati
podjetje in vrednote tega podjetja. Na ta nacin doseze, da ime podjetja pri deleznikih priklice
asociacije, ki so med drugim tudi vrednote tega podjetja, kar posledicno vpliva na
deleznikovo vedenje, kot je na primer poistovetenje, nakup in zvestoba (Azoulay in Kapferer
2003, 175). Podjetje lahko Se tako dobro oblikuje svojo identiteto, vendar ta nima nobenega
pomena, Ce se razlikuje od deleznikove podobe o podjetju. Odnos s svojimi delezniki podjetja
gradijo preko skupnih vrednot, ki pripomorejo k njihovi identifikaciji, kar pa je predpogoj za
vez in lojalnost. Zato ima grajenje odnosa z delezniki za podjetje velik pomen (Azoulay in

Kapferer 2003, 178).
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4.4  Razlicni pristopi razumevanja trZzne znamke

Vsi elementi trzne znamke, ki smo jih nasteli-torej vrednost, identiteta, podoba, zvestoba,
osebnost in znamcenje-so tudi del razli¢nih teoretskih pristopov, ki jih Hedingova (2008)
razdeli v sedem kategorij. Prva dva pristopa spadata v skupino, ki je osredoto¢ena na
posiljatelja-torej vstopni vidik s staliS¢a podjetja. Druga dva pristopa lahko povezemo z

izstopnim vidikom s staliS¢a potros$nika, zadnji trije pristopi pa so osredotoceni na kontekst.

1. Ekonomski pristop, kjer je trzna znamka sestavni del tradicionalnega marketinSkega

spleta

Z vidika ekonomskega pristopa je obnasanje ¢loveka racionalno, vodi ga interes ali vzgib, da
zadovolji svoje potrebe in s tem poveca svoje zadovoljstvo. Predpostavka tega pristopa in
isto¢asno tudi pomanjkljivost je, da potrosnik razpolaga s popolno informacijo-kar pomeni,
da do popolnosti pozna trg in se na podlagi tega znanja lahko racionalno odlo¢i za zanj
najboljso izbiro (Heding in drugi 2008, 31). Seveda v Zivljenju v resnici ni tako, sploh pa v
sodobnem c¢asu, ko nas obdaja nepregledno Stevilo izbire. Poleg tega pa se za veliko stvari

odlo¢imo tudi emotivno, torej zaradi obCutkov, ki nam jih dolocena stvar obljublja.
2. Pristop z vidika identitete trzne znamke

Wally Olins se je prvi ukvarjal z identiteto znamke in kot najbolj pomembni postavil dve
vprasanji. Kaj smo in kdo smo. Te dve vpraSanji imamo Se danes za temelj pri ustvarjanju
znamcne identitete. Olins se je osredotocal predvsem na vizualno izraZanje znamke, ¢eprav se
je tudi Ze on zavedal, da je poleg videza pomembno tudi obnaSanje (Olins v Heding in drugi
2008, 50). Z behavoristiénim pogledom na identiteto se je ukvarjala Kennedyjeva, ki je
izrazila prepri¢anje, da potro$nik dozivlja in oblikuje identiteto znamke na podlagi svoji
izkusenj-kar zanj pomeni interakcijo oziroma stike s podjetjem kot znamko. Tako postane
kljuéni faktor vedenje zaposlenih, s katerimi je potroSnik v neposrednem ali posrednem stiku
(Kennedy v Heding in drugi 2008, 50).

Jedro tega pristopa je torej identiteta blagovne znamke, ki jo sestavljajo Stiri podporne

komponente (Heding in drugi 2008):

1. Organizacijska identiteta
2. Korporacijska identiteta
3. Podoba in
4. Ugled
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Organizacijska identiteta se nanaSa na vedenjski in kulturni vidik, ki vpliva na identiteto
znamke (Heding in drugi 2008, 57). Se bolj izrazito se ta koncept pokaZe v storitvenih
podjetjih, kjer so zaposleni v rednem stiku s strankami. Cetudi se podjetje ¢ tako trudi
ustvariti podobo stranki prijaznega podjetja, bo nezainteresiran usluzbenec prikazal podjetje v
povsem drugacni luci. Kot smo Ze prej omenili, gre pri sprejemanju ali oblikovanju identitete
trzne znamke, za dozivljanje in ovrednotenje niza izkusenj, ki jih ima potrosnik s podjetjem.
Zato pogosto, tudi ¢e podjetje nudi najvisjo kvaliteto storitve, najvecjo vlogo pri vrednotenju

identitete igra prav interakcija med zaposlenimi in strankami.

Korporacijska identiteta je skupek vizualnih, fizi¢nih ali vedenjskih izto¢nic, ki predstavljajo
podjetje in ga na ta na¢in tudi naredijo prepoznavnega (Heding in drugi 2008, 56). Ce
vzamemo primer, lahko med vizualne znake Stejemo ime, logotip ali barvo, ki reprezentira
identiteto znamke. Ali pa recimo uniform ter izjemno odzivnost, ustrezljivost in strokovnost

usluzbencev podjetja.

O naslednjih dveh podpornih komponentah, o podobi in ugledu, bomo govorili v naslednjih

poglavjih.
3. Pristop z vidika potrosnika, ki povezuje trzno znamko z razli¢nimi asociacijami

Pri pristopu z vidika potroSnika, si posameznik ustvari mnenje o znamki kot kognitivni
konstrual (Heding in drugi 2008, 85). Konstruali so nacini, kako posameznik dozivlja,
razume in interpretira svet okoli sebe, vedenje in dejanja. V nasem primeru konstrual torej
pomeni nac¢in, na katerega posameznik dozivlja trZzno znamko. Pri tem pristopu pride v
ospredje potro$nik, ki se ga jemlje kot lastnika trZzne znamke. Stabilnost znamke se enaci s
stabilnostjo asociacij, ki si jih ustvarijo potrodniki. Ce Zeli znamka biti uspe$na, morajo
seveda tudi asociacije biti pretezno pozitivne. Ker je v tem primeru trzna znamka kognitivni
konstrual potrosnika, potrosnik s tem uravnava njeno vrednost in je posledi¢no tudi njen
lastnik (Heding in drugi 2008, 85). Ceprav je na prvi pogled morda videti, kot da podjetje pri
tem ne igrajo nikakr$ne vloge, je seveda treba povedati, da ni povsem tako. Na kratko,
kognitivni proces zajema vse nacine, ki jih Cloveski moZzgani uporabljajo pri obdelovanju
podatkov, ucenju, spominu, odlo¢anju, razumevanju itd. Pri tem se uporablja obstojece in
ustvarja tudi novo znanje. Pri tem pristopu naj bi si posameznika predstavljali kot racunalnik,
ki ga programer lahko naudi, kar si je pa¢ zamislil (Heding in drugi 2008, 86). Ce to
prenesemo na trzno znamko, lahko zaklju¢imo, da si potro$nik pravzaprav ne ustvari sam

svoje podobe o znamki. Ravno tako kot pri ostalih pristopih, je tudi tu pomembno kako
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uspesno podjetje posilja pozitivne signale o svoji znamki, saj si na podlagi njihovih sporocil

(in tudi drugih) potrosnik oblikuje svoje mnenje.

Znanje je v naSem spominu povezano z razli¢nimi asociacijami. Asociacije so zveze med
besedami in njihovimi pomeni. V povezavi s trzno znamko pa so asociacije tocke ostalih
informacij, ki so povezane v spominu s tockami znamke in vsebujejo za potroSnika pomen

znamke (Keller v Nandan 2005, 267).

Splosno razumevanje trzne znamke v ¢loveskem razumu se imenuje znanje o trzni znamki.
Znanje o trzni znamki lahko razdelimo na zavedanje o znamki in na predstavo o trzni znamki.
Pri zavedanju gre za priklic in prepoznavo znamke, pri predstavi o znamki pa gre za niz
asociacij, ki so povezane s to znamko (Heding in drugi 2008, 92). Ce si sposodimo idejo, da
ima trzna znamka svojo identiteto in s tem tudi osebne lastnosti, lahko o njej razmisljamo kot
o osebi. Ko pomislimo na dolo¢eno trzno znamko, nam torej lahko hkrati pridejo na misel

tudi obcutki, ki nam jih povzro¢a misel na to znamko. Vse to po¢nemo s pomocjo asociacij.
4. Osebnostni pristop, kjer je trzna znamka v vlogi osebe

Kot so ze malo prej omenili, lahko tudi trzni znamki pripiSemo osebne lastnosti. Jennifer
Aaker (1997) se je na to osredotocila v svoji knjigi Dimenzije osebnosti trzne znamke. Pri
tem pristopu je potroSnikova potreba po izraZanju sebe in svoje identitete klju¢no vodilo pri
uporabi izdelka ali storitve (Heding in drugi 2008, 117). Kot smo ugotovili pri prej$njem
pristopu, lahko torej potrosnik vidi izdelek ali storitev kot simbolno korist, s pomocjo katero

torej izrazi samega sebe

Pri ekonomskem pristopu smo imeli predpostavko, da se potroSnik odloca racionalno, tukaj
pa v ospredje stopijo potrosnikova Custva in obcutki. Osebe nam ve¢inoma vzbudijo dolocene
obcutke, ki so lahko negativni ali pozitivni. Glede na to, se odloc¢imo ¢e nam je nekdo vsec ali
ne. Podobno delujemo tudi, kadar se odlo¢amo za dolo¢eno trzno znamko. Kar pomeni, da
lahko med potroSnikom in trzno znamko nastane Custvena povezava. Hedingova tako pravi,
da potro$nik v osebnosti znamke prepozna svojo lastno osebnost in jo zato vidi kot svoj
odsev, s katerim sooblikuje osebno identiteto in jo tudi izraza (Heding in drugi 2008, 118).
Na podrocju psihologije ¢loveka obstaja precej razlicnih kategorizacij cloveske osebnosti, ki
nam pomagajo “popredalckati” osebnosti in tudi razumeti njithovo obnaSanje v dolo¢enih
okolis¢inah. Trije gradniki osebnostnega pristopa so torej osebnost, izrazanje samega sebe ter

zdruzljivost osebnosti znamke in samega uporabnika (Heding in drugi 2008).
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5. Relacijski pristop, kjer je trzna znamka partner v odnosu s potro$nikom

Relacijski pristop jemlje odnos med potroSnikom in znamko na podoben nacin, kot da bi §lo
za odnos med dvema osebama. Isto¢asno v ta koncept lahko dodamo tudi proces ustvarjanja
zvestobe znamki. V Zivljenju imajo osebe med seboj razli¢ne odnose in povezave. Enako se
osebe povezejo tudi s svojim nakupom oziroma s svojo izbiro nakupa. Kar se ti¢e zvestobe,
Fournierjeva poenostavi, da se z nekaterimi poroci§, ostali pa nikoli ne bodo postali
pomemben del tvojega Zivljenja (Fournier v Heding in drugi 2008, 153). Tudi nekateri drugi

avtorji govorijo o relacijskih odnosih med znamko in delezniki
5. Pristop z vidika skupnosti

Ce smo pri prej$njem pristopu imeli dvojni odnos med znamko in odjemalcem, tukaj ta odnos
postane trojni, saj je treba dodati Se interakcijo med potro$niki (Heding in drugi 2008, 182).
Okoli znamke namre¢ nastane skupnost potrosnikov, ki jih zdruzuje navdusenost nad
znamko, pa tudi skupne vrednote, staliS€a ali zivljenjski stil. Taksna skupnost obcutno
poveca mo¢ znamke, med drugim tudi zato, ker so privrzenci vecinoma zelo zvesti. Seveda
pa lahko skupnost tudi zavrze dolo¢eno znamko, kar zanjo pomeni precej vecjo izgubo, kot
¢e jo zavrne posameznik. To teorijo je med drugim navdihnila tudi ideja subkultur, ki si
delijo skupno zanimanje oziroma ljubiteljstvo dolocenega izdelka, ki jim nudi temelj skupne
identifikacije. Vredno pa je omeniti, da obstajajo tudi skupnosti, ki se tvorijo okoli neke
doloc¢ene znamke (Heding in drugi 2008, 187).

6. Pristop s kulturnega vidika

Pristop s kulturnega vidika temelji na analizah znamk in znamcenja z upoStevanjem
kulturnega vpliva. Literatura se na tem podro¢ju ukvarja s tem, na kakSen nacin lahko trzniki
uporabijo mo¢ kulture, da ustvarijo mo¢no znamko, pa tudi s tem, kako znamke same
vplivajo na kulturo. Znacilnost vsake kulture je ta, da si njeni pripadniki delijo skupne
pomene in vrednote, govorimo lahko torej o kolektivnih reprezentacijah (Heding in drugi
2003, 209).

4.5 PremozZenje trzne znamke in njeno merjenje

Najbolj posplosena definicija premozenja trzne znamke, ki zdruzuje tudi ve¢ razli¢nih
pristopov, opredeli premozenje kot sestevek posameznih vrednosti, ki so v obliki prednosti,
ki jih znamka poseduje. Je merilo tega, kako mo¢no so potro$niki navezani na dolo¢eno

znamko in opis njihovih asociacij na znamko (Feldwick v Wood 2000, 662). Ze iz te
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opredelitve je razvidno, da gre za dolodene percepcije, ki jih imajo potro$niki o znamki. Ce
opredelitev povezemo s percepcijami oziroma asociacijami, lahko reCemo da je premozenje
znamke rezultat trzenja, ki pri potroS$niku preko asociacij in zavedanja o znamki ustvari efekt
diferenciacije (Chandon 2003, 4). Z drugimi besedami, potrosniki si preko asociacij ustvarijo
podobo o znamki, ki se za njih razlikuje od ostalih konkurenénih znamk in imajo zato o njej

tudi visjo stopnjo zavedanja.

Trzna znamka se od izdelka razlikuje v tem, da ima poleg funkcionalne, tudi druge dodane
vrednosti. Te dodane vrednosti so lahko tudi nevidne oziroma neotipljive, vendar pa so za
potro$nika resni¢ne in pomembne (de Chernatony 2011, 11). Pogosto so dodane vrednosti
trzne znamke za potrosnika Custvene narave in tudi iz tega razloga, je odnos med stranko in
znamko tako pomemben. Niso podjetja tista, ki ustvarjajo dobicek, pa¢ pa ravno pozitiven
odnos potrosnika do znamke (de Chernatony 2011, 12). UspeSne trzne znamke so visoko
cenjene, ker jaméijo dobi¢ek tudi v prihodnje. Ce ima znamka zveste in zadovoljne stranke,
bodo nakup ali uporabo S$e naprej ponavljale. Kadar znamka zna obdrzati svoje zveste

stranke, se ji to lahko obrestuje tudi v ¢asih krize (de Chernatony 2011, 18).

Uspesna trzna znamka je doloCen izdelek, storitev, oseba ali kraj, ki je zastavljen tako, da mu
potrosnik ali uporabnik pripisuje relevantne in unikatne dodane vrednosti, ki se najbolj
ujemajo z njihovimi potrebami. Uspeh trzne znamke je v tem, da zna obdrzati te dodane

vrednosti na konkuren¢nem trgu (de Chernatony 2011, 20).

UspeSne trzne znamke so sposobne zadovoljiti potroSnikove potrebe, in sicer z
uravnoteZzenim razmerjem med njihovimi racionalnimi in custvenim potrebami (de
Chernatony 2011, 21). Kot smo Ze rekli, ni dovolj, da znamka izpolni svojo funkcionalno

obljubo, pa¢ pa mora poleg tega tudi vzbuditi in zadovoljiti Custvene potrebe.

Potrosniki izberejo znamke, ki jim v posameznih situacijah nudijo psihi¢no in fizi¢no udobje.
Znamke uporabljajo kot simbole za neverbalno komunikacijo ter z njimi sporocajo svoj
status, stalis¢a in koncepte. Cim bolj se potrosnik prepozna v konceptu znamke, vedja je
moznost, da se bo zanjo tudi odlocil (de Chernatony 2011, 24-25). Tudi iz tega vidika je
pomembno pozicioniranje trzne znamke, saj tako lazje dosezejo ciljno skupino, za katero
podjetje meni, da se bo z njo lahko identificirala in ji bila blizu tudi ¢ustveno. Gre torej tako

za ustvarjanje kot tudi za reSevanje teZave ali potrebe.

Ker so storitve neotipljive, jih ne moremo otipati, okusiti, videti ali obcutiti v enaki meri kot

to lahko storimo pri izdelkih. Sicer lahko tudi pri storitvah najdemo dolocene otipljive
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elemente, vendar pa so toliko bolj pomembna sporocila, asociacije in Custva, ki jih storitve
oddajajo. Problem pa je, da so te percepcije strank lahko precej subjektivne, zato je tezko
podati objektivno oceno. Zaradi svoje neotipljive narave, je tezko ovrednotiti storitev.
Podjetje mora oblikovati ucinkovite strategije komuniciranja in s tem svojim strankam
pomagati pri vrednotenju ali ocenjevanju. Cim teZje je ovrednotiti storitev, tem bolj je stranki
pomembna vloga znamke, pri zmanj$evanju tveganja odlogitve. Ce uporabnik pozna znamko
in ji zaupa, se bo toliko bolj verjetno odlocil zanjo, ne pa za storitev, ki je ne pozna. Zato
storitvena podjetja rada uporabljajo marketinske strategije, ki spodbujajo Sirjenje pozitivnih
izkusenj in dobrega imena od ust do ust (de Chernatony 2011, 217).

Kot smo Ze omenili, je eden od nacinov pogleda na premozenje trzne znamke ta, da
predstavlja dodano vrednost, ki jo izdelek pridobi s pomoc¢jo svoje znamke (Farquhar v
Krishnan in Hartline 2001, 328). Znamka izdelku (ali storitvi) torej doda neko dodatno
podobo ali vsebino oziroma pomen, zaradi katerega potroSniki izdelek povezujejo z
doloCenimi lastnostmi, ki jih pripisujejo trzni znamki. Premozenje trzne znamke sestavljajo

Stirje elementi, in sicer (Krishnan in Hartline 2001):

e lojalnost znamki,
e prepoznavnost ali zavedanje,
e zaznavano kakovost in

e druge asociacije na trzno znamko.

S pomocjo teh Stirih elementov je mozno na posreden nacin tudi meriti premozenje trzne
znamke (Aaker v Krishnan in Hartline 2001, 330), vendar pa je merjenje bolj natan¢no, kadar
se ga izvaja skupaj z neposrednim nacinom, ki oceni vrednost, ki jo znamka doda izdelku

(Keller v Krishnan in Hartline 2001, 330).

Tako kot imamo ve¢ razli¢nih pogledov na pomen trzne znamke, so na voljo tudi razli¢na
merila za njihovo vrednotenje. Nekateri avtorji predlagajo da se upoSteva finan¢no vrednost
ali premozenje, nekateri pa se osredotocajo na spricevalo trzne znamke. De Chernatony in
tudi mnogi drugi opozarjajo, da je pri merjenju uspesnosti treba upostevati ve¢ faktorjev (de
Chernatony 2002, 307-308). Za samo podjetje je sicer res morda najbolj pomemben finan¢ni
izid, vendar pa je za dolgorocen uspeh potreben celovit pogled na kompleksnost delovanja
trze znamke. Poleg tega, pa je poleg meril podjetja, treba upoStevati tudi merila odjemalcev.
De Chernatony tako opredeljuje notranje in zunanje vrednotenje, pri razli¢nih stopnjah v

procesu oblikovanja trzne znamke. Stopnje procesa oblikovanja znamke so vizija trzne
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znamke, organizacijska kultura, cilj blagovne znamke, bistvo blagovne znamke ter notranja
izvedba procesa z opredelitvijo virov. V okviru vsake posamezne stopnje, je veC razlicnih
vprasanj oziroma faktorjev, ki se jih oceni. Tako je na primer treba oceniti, v kak$ni meri so
zaposleni predani vrednotam znamke. Rezultati nam pokazejo sliko, na katerih podro¢jih je
trzna znamka mocna ali Sibka (de Chernatony 2011, 309-314). Ta vrsta ocenjevanja
uspesnosti znamke je sicer malo bolj zamudna, vendar pa nam omogoc¢i kompleksen in

celovit pogled ter smernice za nadaljnjo upravljanje znamke.

Keller meni, da premozenje sestavljata podoba znamke in zavedanje o njej. Tako se njegovo
merjenje nanasa na znanje in prepoznavanje znamke kot posreden nacin. Ker posreden nacin
ne omogoca merjenja jakosti in naklonjenosti asociacij, se zraven uporabi Se neposreden
nacin, ki ocenjuje vpliv znanja o znamki, na potro$nikovo nakupno vedenje (Keller v Wood
2010, 190). Aaker v literaturi izpostavi koncept, ki obravnava lojalnost do znamke, zaznavo
kakovosti (vodstvo), asociacije (diferenciacija), zavedanje in obnaSanje na trgu (Aaker v
Wood 2010, 191). Vse to so elementi znamke, ki lahko pokazejo v kaksni meri je uspesna in
kak$no je njeno premozenje. Seveda bi lahko uspesnost merili tudi enostavno s Stevilom
opravljenih nakupov, vendar pa v mnogo primerih to ne bi pokazalo vrednosti znamke s
staliS¢a potrosnika. Za nekoga je dolo¢ena znamka morda najboljSe na svetu, vendar pa si je
(vsaj trenutno) ne more privoséiti. Tudi Berry gleda na premozenje trzne znamke skozi
zavedanje in pomene, ki jih deleZniki pripiSejo znamki (Berry 2000, 136). PotroSniki se
morajo najprej zavedati, da neka znamka sploh obstaja, ko ji pripiSejo dolocene pomene, pa z
njo lahko vzpostavijo tudi ¢ustveno povezavo. Ce torej na kratko povzamemo literaturo, so
elementi, ki izkazujejo premozenje znamke vrednosti, ki jo ime doda izdelku, zavedanje,
percepcija, povezave in asociacije na znamko, dolgorocna vez in lojalnost znamki, ter visja
cena, ki jo je potrosnik pripravljen placati, ¢eprav bi tudi ceneje dobil podoben izdelek ali

storitev (Tuominen 1999, 73)
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5 OSEBNOST

5.1 Psiholoski vidik

V vsakdanjem zivljenju osebnost nekoga najveckrat opiSemo s pridevniki oziroma z
lastnostmi, ki naj bi jih dolo¢en &lovek po nagem mnenju imel. Cloveska osebnost se opazuje
tudi in predvsem z vidika, kako se bo posameznik obnasal v doloCeni situaciji, kaj bo vlivalo

na njegove odlocitve in kaj ga bo prepricalo v nakup doloc¢ene stvari (Statt 1997).

Statt kot izhodiSCe nasteva Stiri razli¢ne teoreticne okvire ¢loveske osebnosti. Ravno te naj bi
bile najbolj pomembne za trznike ter tiste, ki se ukvarjajo z raziskavami trziS¢a in nakupnim

obnasanjem. Za zacetek pa navede naslednjo opredelitev osebnosti:

“seStevek vseh faktorjev, ki naredijo posameznika tako individualnega, kot tudi cloveka.
Misljenje, obcutenje in obnasanje, ki je vsem ljudem skupno, poleg tega pa Se doloceni
karakteristicni vzorci, ki naredijo vsakega Ccloveka edinstvenega oziroma unikatnega.
Upostevati je treba tudi integrirano in dinamicno naravo posameznikove osebnosti,
pomembno vlogo pa igrajo tudi nezavedni procesi, ki se jih morda posameznik niti ne zaveda,

Jjih pa okolica vsaj deloma lahko zaznava” (Statt 1997, 63).

Freudovski psihoanaliticni teoreticni okvir, je prvi izmed $tirih. Freud je ¢lovesko osebnost
videl sestavljeno iz treh delov, iz Ida, ega in superega. Id je nezaveden ter je sestavljen iz
impulzov in nagonov, ki zahtevajo takoj$njo zadovoljitev. Ega se zavedamo, saj je zaveden,
racionalen in umski del naSe osebnosti. Je nasa samopodoba. Superego pa je podobno kot Id
tudi nezaveden in igra vlogo (moralnega) razsodnika pravilnim in napa¢nim. Kadar ga ne
upostevamo, se lahko pocutimo krive (Statt 1997, 64). Tri komponente nase 0sebnosti-id, ego
in superego-torej uravnavajo naSe obnasanje. Vrh ledene gore, ki je ofem viden predstavlja
zavedni ego, nezavedni in o¢em odkrit del pa predstavljata id in superego. Freud naSteva tudi
vec faz razvoja €loveske osebnosti in kot je znano, dolocene osebnostne poteze izhajajo ravno
iz tega, da zaradi nerazreSenih odnosov med idom egom in superegom, oseba ostane ujeta na
eni od teh stopen;j. Le ¢e oseba uspesno preide ez vse faze razvoja, se lahko razvije v zrelo in
zdravo osebnost (Statt 1997, 66). Freudovo teorijo na trzenje in potro$nisko vedenje
prenesemo v smislu, da se tudi potroSnik pogosto ne zaveda svojih potreb, ki jih dolocen
izdelek-poleg svoje primarne osnovne namembnosti- lahko zadovolji (Statt 1997, 67). Tako
se potrosniki odlocajo za dolocen izdelek oziroma znamko tudi zato, ker ustreza njihovi

osebnosti, zivljenjskem stilu ali Zeleni samopodobi.
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Neo-Freudovski psihoanaliticen teoretski okvir ne verjame v premo¢ bioloskih nagonov,
ampak menijo da so pri razvoju osebnosti klju¢nega pomena medosebni odnosi, in sicer Se
posebej odnosi med starSi in otroki. Karen Horney (v Statt) je razvila model ¢loveskega
vedenja po katerem se ljudje glede na odnose z ostalimi delijo v tri skupine. V prvi skupini so
osebe, ki so usmerjene v soljudi in so odvisne od njihove ljubezni in potrditve. V agresivno
usmerjeno skupino sodijo osebe, ki so usmerjene proti ostalim, so manipulativne in jih vodi
zelja po moci. V tretjo skupino pa sodijo osebe, ki so usmerjene stran od ostalih, Zene jih

zelja po neodvisnosti ter se izogibajo Custvenim vezem in obveznostim (Statt 1997, 69).

Teorija samoaktualizacije izhaja iz humanisti¢ne psihologije. Njen predstavnik Carl Rogers
gradi na teoriji, ki verjame v potencial osebnostneqga napredka. Vsak lahko prevzame
odgovornost za svoje Zivljenje, uporabi svojo kreativnost ter se za voljo svojega
osebnostnega razvoja osvobodi avtoritete in institucionalisticnega konformizma. Rogers
verjame, da je ¢lovek v svojem bistvu racionalen in da se odloca na podlagi ideje, da postane
najboljsa razli¢ica (zavednega) samega sebe. Koncept osebnostne samoaktualizacije, se
ujema s Freudovim términom ego in se oblikuje skozi interakcijo z drugimi osebami (Statt
1997, 71). Bistvo je torej, da svojo samopodobo kreiramo prek sporo¢il, ki nam jih o0 nas
dajejo ostali. V najvecji meri so to starSi, ki nam od rojstva naprej dajejo vedeti kdo smo,
kasneje pa to vlogo prevzamejo Se razlicne inStitucije, avtoritete in ostali s katerimi smo v
stiku. Samopodoba je sestavljena iz dejanske samopodobe (kako vidimo samega sebe), iz
tega kaj smo in kaj imamo-tako v fizicnem, mentalnem, socialnem in emocionalnem smislu,
kot tudi v smislu naSe lastnine. Samopodobo lahko razdelimo na §tiri komponente, in sicer na
dejansko samopodobo, idealno samopodobo, socialno samopodobo in idealno socialno
samopodobo (Statt 1997, 72). Od okolis¢in in situacije je odvisno, katera samopodoba bo
prisla v ospredje. Pri nakupnih odlo¢itvah pogosto nastopa idealna (socialna) samopodoba,

ker se Zelimo na primer z dolo¢enim izdelkom priblizati podobi, h kateri stremimo.

Cetrta teorija je dispozicijska teorija, ki se od prejsnjih treh razlikuje predvsem v tem, da
temelji na empiri¢ni znanosti, ki meri posameznikove karakteristike oziroma lastnosti, in
sicer s pomocjo eksperimentalne psihologije in statistike. Raymond Cattell je izbral Sestnajst
razli¢nih dejavnikov, ali po domace povedano osebnih lastnosti, ki se jih uporabi kot lestvico
za merjenje osebnosti (Statt 1997, 73). Med tem, ko povezava med posameznikovo
osebnostjo in njegovimi nakupi ni vedno najbolj natan¢na-saj na potro$nikovo odlocitev
vplivajo tudi drugi faktorji-pa je uporaba osebnostnih dimenzij pogosto uporabljena pri

ustvarjanju osebnosti trzne znamke.
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5.2 Prenos osebnosti na trzno znamko

Najbolj pogosto citirana avtorica Jennifer Aaker, je bila med prvimi, ki so Zeleli prenesti
kategoriziranje osebnih znacilnosti na trzno znamko. Osebnost trzne znamke opredeli kot
sklop Cloveskih karakteristik, ki jih povezemo z znamko (Aaker 1997, 347). Avtorica je
preverjala, s katerimi osebnostnimi znacilnostmi lahko povezemo trzne znamke in prisla do
petih dimenzij osebnosti znamke: iskrenost (posten, direkten, domac, Zivahen), navduSenje
(aktualen, kreativen, drzen, entuziastiCen), sposoben (inteligenten, uspeSen, zanesljiv,
ucinkovit), prefinjenost (Sarmanten, prestizen, romanticen, bahav) in robustnost (Zilav,

mozat, aktiven, markanten) (Aaker 1997, 351).

Ceprav je njen model S¢ vedno pogosto V uporabi, vsaj za izhodi§¢e posodobljenih
kategorizacij, pa se nekateri avtorji ne strinjajo z njenim prenosom osebnih znacilnosti na
trzne znamke. Kapferer (2003) na primer zagovarja tezo, da je osebnost vrsta relativno
stabilnih in splo$nih dinamik, ustvenih karakteristik posameznika, nacin kakSen nekdo je in
kako se odzove na dolo¢eno situacijo. V vecini primerov tako osebnost ne zajema kognitivnih
vidikov vedenja, kot je inteligenca, sposobnosti ali znanje (Azoulay in Kapferer 2003, 147).
Kar ima Aakerjeva za osebne znacilnosti, naj bi bile bolj nekatere ¢loveske lastnosti. Zato
Kapferer predlaga opredelitev osebnosti znamke kot ¢loveske osebnostne znacilnosti, ki so

tako primerne kot tudi relevantne za znamko (Azoulay in Kapferer 2003, 150).

5.3 Oseba kot trzna znamka

Osebnostni marketing je razSirjena dejavnost Cloveka, kar lahko opazimo Ze v primeru
zaposlenega, ki hoce narediti vtis in ocCarati svojega delodajalca. Pogosto to opazimo tudi
pred volitvami, ko kandidati Zelijo pridobiti ¢im ve¢ podpore javnosti (Kotler in Levy v
Fischer in drugi 2013, 373). Fischer, Parmentier in Reuber v svoji $tudiji izhajajo iz Reinove
predpostavke, da prav vsak posameznik lahko naredi svojo osebno znamko, ki ga bo na
njegovem podroc¢ju lo¢evala oziroma razlikovala od ostalih (Rein v Fischer in drugi 2013,
374). Poleg tega, pa obravnava tudi dva pogoja, ki ju je vredno upostevati pri uspeSnem
upravljanju trzne znamke izdelka. Prvi pogoj je izpostaviti lastnost ali predmet diferenciacije,
ki bo posamezniku omogocila izstopiti iz povprecja in zablesteti, drugi pogoj pa je zgraditi
temelje enakovrednosti (Keller v Fischer in drugi 2013, 374). To pomeni, da se mora
posameznik najprej "udomaciti" na svojem podrocju delovanja, in sicer tako, da se seznani z
vrednotami, pravili, pricakovanji in kodeksi svoje vloge, da lahko potem izstopi iz povprecne

sivine s pomocjo svoje razlikovalne lastnosti. Tako posameznik katerega cilj se je izpostaviti,
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samega sebe predstavi na tak nacin, da svoji ciljni publiki prikaze zeleno podobo (Goffman v

Fischer in drugi 2013, 382).

Ce model osebnosti prenesemo na trzno znamko, lahko glede na stopnjo doloéene dimenzije
osebnosti opiSemo, katere lastnosti ima trzna znamka. Ce ima na primer znamka visoko

stopnjo ekstrovertiranosti, lahko sklepamo da je osebnost znamke aktivna in energicna.

Moderen koncept osebnosti zajema tudi materialno lastnino kot razsirjeno lastno identiteto,
kot del podaljska samega sebe. Ze Belk (1988) je ugotovil, da je ucenje, definiranje in
opominjanje na to kdo smo, s pomocjo svoje lastnine, neizbezno dejstvo modernega Zivljenja.
Poleg tega pa uporabljamo lastnino tudi pri izraZzanju samega sebe v interakciji z drugimi
osebami. Potro$niki uporabljajo znamke, da z njimi povejo svojo zgodbo, pokazejo
pripadnost in izrazijo stali¢a (Heding in drugi 2008, 124). Seveda ta osebnost, ki jo Zelimo
izraziti ali prikazati, v resnici ni vedno povsem nam lastna. Lahko gre tudi za zeleno podobo
o sebi, ali pa za podobo, ki jo imamo za idealno. Vse te konstrukte uporabljajo trzne znamke,
ki se prezentirajo na tak nacin, da potro$niku pomagajo doseci ali izraziti tudi slednji dve
samopodobi (Heding in drugi 2008, 125). Na osebnost lahko gledamo z vidika podjetja in z
vidika potrosnika, saj na¢in na katerega potroSnik dojema osebnost, ni nujno enaka osebnosti,

ki jo podjetje zeli predstaviti.

6 SPORTNIKOVA OSEBNA ZNAMKA

Trzna znamka se v Sportu opredeli kot ime, oblika in simbol ali kot katera koli kombinacija
vsega tega, s emer si Sportna organizacija pomaga pri ustvarjanju razlikovanja svojega
izdelka od konkurence (Shank v Arai in drugi 2014, 98). Iz te definicije lahko sklepamo, da
je vsak Sportnik lahko svoja znamka, saj ima vsak posameznik svoje individualne znacilnosti,

ki ga locujejo od ostalih.

Avtorji na osebne znamke sicer gledajo iz razlicnih zornih kotov, vendar pa se v mnogih
dimenzijah tudi srec¢ajo. Tako recimo Thomson oznac¢i osebnostno znamko za dobro poznano
osebo, ki je predmet komunikacije v okviru marketinSkega delovanja (Thomson 2006). Keller
(2008) v okviru trzne znamke poudarja pomembnost zavedanja (prepoznavnosti) in ugleda,
torej po katerih lastnostih nekdo slovi, ter vidnosti, kamor spet lahko strnemo ugled in
prepoznavnost trzne znamke. Za razliko od njiju pa Till (v Thomson 2006) opozarja, da je
kljucna koli¢ina denarja, ki ga oseba-Sportnik ustvari prek predstavljanja doloCene trzne

znamke oziroma izdelka.
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Iz vsega naStetega avtorji Clanka strnejo, da trzno znamko Sportnika lahko opredelimo kot
javno osebnost Sportnika, ki si je na trgu ustvaril svoj individualen simboli¢en pomen in
vrednost prek uporabe svojega imena, obraza ter ostalih elementov trzne znamke (Arai in
drugi 2014, 97). Kot je razvidno iz vsega povedanega, je Sportnikova naloga, da se javnosti
predstavlja kot trzna znamka, kar pomeni, da se mora javnosti predstaviti na podoben nacin,
kot ¢e bi trzil dolocen izdelek ali storitev. Zapakirati se mora torej v vSecno in atraktivno
embalazo, ki ga ze na prvi pogled lo¢i od konkurence in pritegne publiko na svojo stran. Za
Sportnikovo kariero je to vsekakor dobrodosla poteza, saj ve¢inoma Sportni uspehi ne trajajo
ve&no, poleg tega pa tudi ni nujno, da je vsaka $portna panoga dovolj dobi¢konosna. Ce
Sportnik s svojo osebno znamko postane bolj zanimiv in atraktiven, lahko na tak nacin

nadaljuje svojo kariero tudi na drugih podrocjih ali pa pritegne vecjo pozornost sponzorjev.

Premozenje trzne znamke lahko razumemo kot dodano vrednost, ki pripada doloc¢eni znamki.
Vrednost se lahko meri s financne perspektive (npr. koliko dobicka prinasa znamka) ali pa z
vidika potrosnika, v smislu kaj zanj ta znamka predstavlja, na podlagi ¢esa se za to znamko
odlo¢i. PremozZenje znamke tako vkljucuje nekatere elemente, kot so na primer zavedanje
imena oziroma prepoznava znamke, zvestoba do znamke, zaznava kakovosti in asociacije, ki
si jih delezniki priklicejo ob misli na to znamko (Aaker v Arai in drugi 2014, 98). Trzne
znamke se morajo potros$niki zavedati in biti z njo seznanjeni, Se bolje pa je, e se z njo na
nek nacin celo spoprijateljijo. Na tak naCin postanejo asociacije na znamko unikatne,
pozitivne, mo¢ne in dolgoro¢no ugodne, kar znamki prinasa zvestobo potro$nikov (Keller v
Arai in drugi 2014, 98). Pomembno je torej, na kakSen nacin doZivljamo dolocenega
Sportnika in kakSno predstavo si ustvarimo o njem. Tukaj gre seveda bolj za soustvarjanje
predstave, saj je naloga osebe, ki ustvarja svojo trzno znamko, da nam pokaze svojo (javno)
podobo in ponudi kontekst kjer se ta podoba tudi izrazi. Prikazovanje in prodajanje vSecne
podobe je pri ustvarjanju osebne znamke prakti¢no na prvem mestu. Seveda so pomembni
tudi Sportni uspehi in dosezki Sportnika, vendar pa se v praksi pogosto izkaze, da so nekateri
manj uspesni Sportniki precej bolj priljubljeni od najboljsih. To gre pripisati temu, da se
ljudje dostikrat odlo¢amo na podlagi ¢ustev in obcutkov, ki nam jih vzbudi dolo¢ena oseba

(ali predmet). Te obcutke v¢asih lahko enacimo tudi z asociacijami.

V literaturi so znani Sportniki pogosto obravnavani zgolj kot obrazi, ki oglasujejo izdelke ali
storitve nekaterih podjetij. Za podjetja je pomembno, da za to nalogo izberejo obraz, ki se
ujema z njihovim izdelkom in tako s svojo karizmati¢no osebnostjo poveca prodajo. V

vsakem primeru se izkaze, da je kredibilnost osebe in posledicno seveda tudi izdelka eden
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izmed najbolj pomembnih faktorjev, ki odloc¢ajo o izbiri potroSnikov in o njihovi zvestobi.
Avtorji opredelijo to kredibilnost kot zmoznost izdelek prikazati na tak nacin, da mu ljudje
verjamejo. Le na tak nadin ga lahko dojemajo kot izdelek, ki ima moZznost in namen
potro$nikom izpolniti svoje obljube. Kredibilnost je pomembna tudi v danem primeru, kjer
Sportnik zeli uspesno oblikovati svojo trzno znamko in na tak nacin trziti samega sebe kot
izdelek. Kredibilnost bo dosegel le v primeru, ¢e ga bodo ostali dojemali kot zaupanja vredno

osebo, ki ima potrebne sposobnosti in strokovnost (Erdem in Swait v Arai in drugi 2014, 99).

6.1 Sportnik ali zvezdnik

»Znamka mora biti zvezdnik in ne $portnik!« (Brett 1998, 29)

Zvezdnik je nekdo, ki je zelo dobro znan in popularen. Zvezdniski predstavnik trzne znamke
pa je nekdo, ki ima javno prepoznavnost in jo uporablja v korist nekega izdelka ali storitve, ki
ga predstavlja in oglasuje (McCracken v Malik in Sudkahar 2014, 259 ) Ce opazimo, da se
zvezdnik veckrat pojavlja z nekim izdelkom, si s€¢asoma ustvarimo povezavo med njima

oziroma nas zvezdnik spomni na izdelek in tudi obratno (Malik in Sudkahar 2014, 260).

Vsak posameznik ima osebne lastnosti in znalilnosti, ki ga razlikujejo od ostalih in ga
naredijo edinstvenega. Vsak Clovek je unikat, zgodba zase. Vendar pa smo si na prvi pogled
lahko tudi zelo podobni, zato moramo, ¢e se zelimo razlikovati od drugih in postati vidni,
izpostaviti lastnosti, ki nas lo¢ijo od konkurence. Slava, zvezdniki, slavnezi in ikone, vsi
naSteti izrazi se nanasajo na proces pridobivanja pozornosti in posameznikovega izstopa iz
mnozice (Rein in drugi 2006, 5). Kot ze receno, vsak posameznik je zgodba zase in ima svoj
imidz, Se preden se zavestno odlo¢i oblikovati svojo osebno znamko. Vendar pa je
oblikovanje lastne trzne znamke skoraj neizogibno, ¢e si Zeli oseba pridobiti pozornost v
veéjem obsegu oziroma javno pozornost. Rein ta pojav imenuje »visoka vidljivost«, ki je
razlikovalni ¢len, ki osebi napolni koncertno dvorano ali pa poslovni sestanek (Rein in drugi
2006, 6-7). Morda si to najbolj slikovito lahko predstavljamo, ¢e vzamemo primer iz sveta
zvezdnikov. Primerjajmo na primer pevki Britney Spears in Christino Aguilero, ki sta na
sceno prisli v istem obdobju in imeli tudi enako ciljno skupino. Ugotovimo, da je kljub slabsi
kvaliteti petja, imela Britney Spears precej visjo vidljivost in bila posledicno tudi bolj
priljubljena kot Christina Aguilera. Skoraj z gotovostjo lahko sklepamo, da razlog ti¢i v bolj

dovrseni in bolje upravljani trzni oziroma osebni znamki.
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Vidnost, lahko bi rekli tudi prepoznavnost, ustvari pripadnike, kupce in ljubitelje-ustvari torej
priloznosti (Rein in drugi 2006, 8). V¢asih se vse to ustvari po nakljucju, vendar pa je tudi

takrat prepoznavnost in priljubljenost treba vzdrzevati.

Vsako osebo lahko spremenimo v trzno znamko in v sodobnem svetu za tem procesom stoji
celotna industrija. oblikovalci zivljenjskega stila neznance spreminjajo v znamke ter skrbno
izoblikujejo njihovo podobo, osebnost in prakti¢no njihovo celotno (javno) Zivljenje. Siroko
prepoznavna oseba je tista z imenom, ki pritegne pozornost, sprozi zanimanje hkrati pa tudi
ustvarja dobic¢ek. Taki osebi lahko re¢emo trzna znamka (Rein in drugi 2006, 11 in 17).
Ustvarjanje dobicka je tu pravzaprav klju¢nega pomena, saj je v vsakem primeru to namen in
cilj trzne znamke. Prepoznavnost pa je eden glavnih predpogojev za ustvarjanje
dobickonosnih priloznosti. Tako je lahko dolo€en Sportnik vrhunski na svojem podrocju, pa
brez Siroke prepoznavnosti ne bo mogel unov¢iti svojega talenta. Po drugi strani pa morda
nekdo niti ni najboljsi na svojem podrocju in bo kljub temu najbolj zazelen Sportnik in vroca
roba, ki se prodaja za velike vsote denarja. Tu se skoraj ne moremo izogniti nogometasu
Davidu Beckhamu, ki je Solski primer nekoga, ki je iz sebe naredil vrhunsko trzno znamko-
Ceprav obstajajo tudi boljSi nogometasi od njega. Beckham je privlacna embalaza, ki vsebuje
poleg nogometasa tudi videz manekena in modnega guruja, predanega moza popularne
glasbene zvezdnice ter seveda tudi skrbnega oceta (Rein in drugi 2006, 18). Je moski, ki bi si
ga zelela vsaka Zenska in v katerem najdejo vzornika tudi moski. Svojo trzno znamko
unov¢uje na mnogih podroc¢jih, tako ima med drugim svojo modno linijo oblacil, svoj parfum

ter je obraz tudi drugih prestiznih in najbolj priljubljenih znamk.

Obstaja kar precej debat, ki se ukvarjajo s tem, katere znacilnosti so pri osebi-zvezdniku-
predstavniku znamke pomembne, da na njo prenese svojo pozitivno podobo. Vecinoma se
pojavljajo lastnosti kot so kredibilnost, atraktivnost in zaupanja vrednost. Za merjenje teh
lastnosti, je razvila mersko lestvico Ohanian (1990) in je pogosto izhodis¢e tudi drugih
avtorjev. Kredibilni viri so potrjeno bolj prepri¢ljivi, kredibilnost osebe ki predstavlja
znamko, pa vpliva na kredibilnost znamke in tudi na njeno premozenje (Spry in drugi 2011),
vendar pa se to zgodi Sele ¢ez nekaj casa (Till v Spry in drugi 2011). Kredibilnost znamke je
torej posrednik med kredibilnostjo predstavnika znamke in premoZenjem znamke. Pojavlja se
tudi vpraSanje, Ce so privlacne osebe bolj prepri¢ljive, kar se ujema s hipotezo ujemanja in
teorijo o socialni adaptaciji (Kahle in Homer 1985). Kot smo omenili Ze prej, se lahko zgodi,
da zvezdnik s svojim obnaSanjem vrZze slabo lu¢ na znamko, ki jo predstavlja. Vendar pa tudi

slaba znamka lahko poslabsa zvezdnikovo podobo (Doss 2011, 5). Pri uporabi zvezdnika kot
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predstavnika znamke namre¢ pride do prenosa asociacij in pomenov (McCracken v Doss
2011, 5) ali pa celo do prenosa kvalitete iz osebe na trzno znamko oziroma izdelek
(Langmeyer in Walker v Doss 2011, 6). Negativne asociacije, ki si jih ustvarijo delezniki,
nizajo vrednost znamke. Vendar pa se ta vpliv ¢ez Cas za¢ne zmanjSevati, in sicer obratno
sorazmerno z veéanjem S$tevila asociacij (Till in Shimp 1998). Lahko bi rekli, da si z ve¢jim
Stevilom asociacij o neki stvari, ustvarimo bolj trdno in doloCeno mnenje. Ko pa je naSe

mnenje bolj trdno in obstojno, nas ne zmoti prav vsak negativen podatek, ki ga dobimo.

»Vasih smo imeli junake, sedaj imamo zvezdnike« sklene Shuart (2002). Razlika je v tem,
da so junaki za svojo slavo nekaj naredili, za zvezdnike pa je dovolj le, da so (Shuart 2002,
79).

6.2 TrZenje izdelka s pomocjo znanih osebnosti

Podjetja oziroma trzne znamke za predstavnike svojih izdelkov ali storitev pogosto uporabijo
znane obraze. To so najveckrat filmski igralci, Sportni zvezdniki, glasbeniki in druge bolj
vidne osebnosti s podroc¢ja razvedrilne industrije. Z uporabo zvezdnikov znamka pritegne
pozornost, loc¢i izdelek od konkurencnih, poleg tega pa si izdelek zaZelimo morda ravno zato,

ker ga uporablja tudi nas idol.

Uporaba zvezdnika za predstavnistvo znamke, da izdelku imensko prepoznavnost in
asociacije, ki se nanasajo na ime oziroma na osebo (Rein in drugi 2006, 59). Ce nam je
dolocen zvezdnik vSeC ter ga imamo za kredibilnega, uspe$nega in privla¢nega, te lastnosti
prenesemo tudi na izdelek, ki ga ta zvezdnik predstavlja. 1z tega razloga je seveda zelo
pomembno, katerega zvezdnika podjetje izbere, saj lahko njegove lastnosti izdelek ali storitev
predstavijo tudi v slabi luci. To je le ena od negativnih lastnosti, avtorji navajajo namre¢ tudi
moznost, da zvezdnik zasenci izdelek, da postane sporen pred javnostjo, izgubi
prepoznavnosti, poleg tega pa je najem zvezdnika lahko tudi zelo drag. Ce informacija pride
iz ust osebe, ki jo ima javnost za kredibilno, to lahko vpliva na staliS§¢a, mnenje in obnaSanje
deleznikov. Ce javnost zaéne na zvezdnika iz dolotenega razloga gledati negativno, pa to
lahko vpliva tudi na mnenje o izdelku, in sicer v negativnem smislu (Erdogan v Malik in
Sudkahar 2014, 261 ). Razen tega, da je pri zaupanja vrednem zvezdniku ve¢ moznosti, da
prenese pozitivno podobo na izdelek, je v mnogo primerih dobrodoslo tudi, da javnost vidi
zvezdnika kot privlacnega ali atraktivnega. Nekatere Studije so sicer pokazale, da privlacnost
ne vpliva na potrosnikovo odlo¢itev za nakup, v vsakem primeru pa je dokazano, da ljudje

prej verjamemo in zaupamo privlacni osebi (Petroshius in Crocker v Malik in Sudkahar 2014,
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262). Ce nam je oseba vie¢, imamo Zeljo po identifikaciji z njeno podobo. Prav zaradi tega,
se na tako osebo lazje navezemo in z njo delimo okus, staliS¢a in vedenje. Dokazano je tudi,

da je uspesnost prenosa odvisna od stopnje skladnosti med znamko in zvezdnikovo podobo

(Misra in Beatty v Malik in Sudkahar 2014, 262).

Zvezdniki ne le, da pritegnejo pozornost, pac pa tudi dosezejo visoko stopnjo priklica stigme,
zaradi svoje slave v prenasicenem okolju trznega komuniciranja (Ohaninan v Malik in

Sudkahar 2014).

Razlogi za uporabo zvezdnikov v trzne namene so naslednji (Burnett in drugi v Malik in

Sudkahar 2014, 263):

e da pritegne pozornost javnosti oziroma potrosnikov
e da okrepi potrosnikov priklic znamke v spomin
e da okrepi podobo znamke,

e da poveta moznost potrosnikove odlo¢itve za nakup

S svojo navzocnostjo zvezdnik pravzaprav pomaga pozicionirati znamko skozi razli¢ne
nac¢ine komunikacije. Komuniciranje znamke je proces, s katerim podjetje ne nacrtuje le
razli¢nih elementov izdelka ali storitve, pa¢ pa tudi ¢ustveno komponento, ki jo skuSajo
ustvariti pri potroSniku. V ta namen uporabljajo razli¢ne kanale komuniciranja, od medijev,
oglasevanja in direktnega trzenja, pa do prisotnosti na sejmih in Sirjenje dobrega mnenja od
ust do ust (Keller v Malik in Sudkahar 2014, 265). Poleg komunikacije, so pomembni
gradniki znamke pri njenem umescanju $e njena identiteta, osebnost, zavedanje in podoba.
Zraven lahko dodamo Se izstopajoco lastnost znamke, ki izboljSuje njeno pozicijo in pri
potroSnikih ustvarja prepoznavnost med ostalimi znamkami (Moran v Malik in Sudkahar

2014, 266).

7 TRZNA ZNAMKA PODJETJA

Asociacije na trzno znamko podjetja predstavljajo mnenje, ki ga imajo ljudje o podjetju ter
vplivajo na vedenje potroSnikov in njihov odnos do podjetja. Raziskave so tudi pokazale, da
asociacije vplivajo na potrosnikovo vrednotenje izdelka ali storitve (Goldberg in drugi v
Mann in Ghuman 2013, 43), na njihovo odlo¢itev o nakupu, lojalnost, vrednotenje novega
izdelka, razSiritev znamke, na staliS¢a do oglaSevanja in na kredibilnost zvezdnika, ki
predstavlja znamko (Goldberg; Fombrum; Andreassen; Madrigal; Keller in Aaker v Mann in
Ghuman 2014, 43).
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V literaturi sicer obstaja precej primerov lestvic, ki naj bi preko asociacij merile razlicne
dimenzije podjetja, vendar pa sta Mann in Ghuman (2014) do veéine od njih kriti¢na, saj
pravita, da niso standardizirane, zanesljive in veljavne. V svoji studiji predstavljata kredibilen
nafin merjenja asociacij korporacijske znamke (ang. Corporate Brand Associations, v
nadaljevanju CBA). Asociacije korporacijske znamke so zbirka miselnih povezav
posameznikov, in sicer o doloc¢enem podjetju ali organizaciji (Mann in Ghuman 2014, 43). Te
asociacije so torej vezane na to, kar si potrosniki mislijo o podjetju in zajema vse informacije,
ki jih imajo tem o podjetju. So raznolika zbirka, ki se nanasa na heterogenost vidikov
podjetja. To lahko vkljucuje percepcije, mnenja in sklepanja, zakljucke na podlagi preteklih
izkusSenj s podjetjem, informacije o preteklosti podjetja, Custva in obcutke ter vsesplosno
vrednotenje podjetja in njegovih znacilnosti. Pomembne so za vse deleznike, tako za
potrosnike kot tudi za zaposlene, dobavitelje in delniarje (Brown v Mann in Ghuman 2014,
44). Asociacije se v mislih ljudi razvijejo skozi €as, ¢e bodo te pozitivne ali negativne pa je
odvisno od nac¢ina komunikacije podjetja, preteklih izkuSenj, pa tudi od priporo¢il ali govoric,
Ki se $irijo o podjetju. Pogosto se zgodi, da podjetja osebno niti ne poznamo, ampak si zaradi
afer, ki se pojavljajo v medijih, o njih ustvarimo negativno mnenje. Po drugi strani pa
nekatere znamke povezemo s prestizem le zato, ker nas spomnijo na doloc¢ene zvezdnike in

slavneze.

Asociacije korporacijske znamke moramo obravnavati ve¢dimenzionalno, vendar pa avtorji s
svojimi lestvicami merilo le izbrane dimenzije. Najveckrat so te dimenzije Strokovnost,
zaupanja vrednost, odgovornost do druzbe ali okolja in inovativnost (Mann in Ghuman 2014,
45). Pojavljajo se tudi lestvice, ki merijo podobo podjetja ali ugled podjetja. Vendar pa
avtorja utemeljita svojo kritiko z razlago o pomenu podobe in ugleda podjetja. Ugled
korporacije razumeta namre¢ kot skupne predstave razli¢nih deleZnikov, ki temeljijo na
preteklem vedenju in izidih podjetja, ki prikazujejo njegovo sposobnost ponuditi deleznikom
cenjene rezultate. Na podobo korporacije pa gledata kot na takojSnjo in spremenljivo
percepcijo deleznikov, ki je odvisna od vsote vseh sporocil, ki so jih prejeli od dolo¢enega
podjetja. Podoba in ugled torej merita vsesplosno vrednotenje podjetja (Fombrum in drugi v
Mann in Ghuman 2014, 49). Ce strnemo, lahko re¢emo, da nam merjenje podobe ali ugleda
sicer da neko oceno 0 splosni uspesnosti (ali neuspesnosti) podjetja, vendar pa ne vidimo
celotne slike in zato ne vemo, katere lastnosti podjetja delezniki cenijo, kaj je treba izboljsati
in kaksen je bolj natan¢na podoba, ki jo imajo potrosniki o podjetju. Tudi z lestvic asociacCij

so razvidne le dimenzije, ki jih lestvice merijo, ostale dimenzije pa z njih niso razvidne.
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Pozitivha podoba in ugled podjetja sta pravzaprav rezultat in cilj podjetja, kar pa lahko
doseze prav s pomocjo asociacij, ki pokazejo kakSno mnenje imajo potrosniki in kaksSne
lastnosti pripisujejo podjetju. V odgovor na pomanjkljivosti prej$njih merskih orodij, sta
Mann in Ghuman oblikovala lestvico CBA, ki meri petnajst razli¢nih dimenzij, kot so na
primer vizualna identiteta, ime korporacije, dinami¢nost, komunikacija, izdelki in storitve,
custvene koristi, eticna odgovornost, zanesljivost in zunanji prestiz (Mann in Ghuman 2014,

59).

Precej avtorjev se je ukvarjalo s kredibilnostjo vira komunikacije v smislu osebe kot
predstavnika znamke, malo manj pa se jih je osredotocilo na kredibilnost podjetja. V primeru
podjetja gledamo nanj kot na vir komuniciranja, njegovo kredibilnost pa potrosniki zaznajo
glede na to, v kak$ni meri zacutijo, da ima to podjetje znanje in sposobnosti, da izpolni svoja
zagotovila ter ¢e podjetju lahko zaupajo, da govori resnico (Goldsmith in Newell 2001, 235).
Izraz kredibilnost vira se v literaturi pogosto nanaSa na lastnosti komunikatorja in vkljucuje
strokovnost, atraktivnost in moc¢ ter v kaks$ni meri je vreden zaupanja (Belch in drugi v
Goldsmith in Newell 2001, 236). Nekatera podjetja sicer tezko ozna¢imo kot atraktivna ali
privlacna, vendar pa jih v zadnjem casu precej gradi in izpostavlja ravno to lastnost, tako da
ne moremo trditi, da je omenjena lastnost za podjetja povsem neprimerna. Kredibilnost vira
je tesno povezana s podobo in ugledom podjetja, saj si podjetje tezko ustvari ugled, ¢e ga
delezniki nimajo za vrednega zaupanja in imajo o njem slabo mnenje. Kredibilnost v veliki
meri prispeva pri gradnji premozenja znamke, ne glede na to ali gre za izdelek ali za storitev
(Aaker v Goldsmith in Newell 2001, 236).

8 FITNES KOT STORITEV

Podrocje fitnesa kot ga poznamo danes, je visoko rastoCa industrija, poleg tega pa je v
zadnjih letih fitnes postal tudi nac¢in zivljenja. Razcvet fitnes industrije se je zgodil tudi zaradi
spodbujanja k telesni aktivnosti s strani medicinske stroke ter zaradi trzenja zdravega in
aktivnega zZivljenjskega stila (Maguire 2001, 379). Telesna aktivnost je bila pomembna skoraj
v vseh zgodovinskih obdobjih, spreminjali pa so se razlogi oziroma namen fizicne
pripravljenosti. Ceprav je morda sedaj v ospredju predvsem zdrav nadin Zivljenja, se tesno
prepleta tudi z izboljSanjem telesne podobe. To lahko sklepamo tudi po izdelkih, ki se
ponujajo potrosnikom v sklopu fitnes industrije. Poleg ponudbe zdrave prehrane in vedno vec

nacinov telesne aktivnosti, so nam na vsakem koraku na voljo shujSevalni praski, nadomestki
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obrokov, razni kozmeti¢ni preparati. Skratka, pod pretvezo zdravega nacina zivljenja, se

prodaja cela vrsta izdelkov, ki so vse prej kot pa zdravi.

Oblikovanje postave s pomocjo diet in aktivnosti, je bila sicer pri srednjem sloju v Severni
Ameriki ustaljena praksa ze sredi 19. stoletja. Malo kasneje pa se je v Ameriki telesna
aktivnost zacela promovirati skozi socialni program, ki je bil oblikovan kot odgovor na
urbanizacijo in industrializacijo, ki je prinasala vedno ve¢ bolezni, poSkodb in nezdravega
naéina Zivljenja delavskega razreda. Iz tega sta se razvili dve veji oziroma dva poglavitna
pogleda na telesno aktivnost. Pri prvem gre za to, da je zdravje stvar osebne odgovornosti, pri

drugem pa za to, da telo postane zrcalo druzbenega statusa (Maguire 2001, 381).

V zafetku 20. Stoletja je profesor Edmond Desbonnet s publikacijami v ¢asopisu naredil
fizi¢no aktivnost in vaje za mo¢ popularne. Odprla se je veriga klubov za vadbo, kar lahko
Stejemo zacetek nastanka fitnes centrov, kot jih poznamo danes (The history of physical
fitness 2014). Ce sta bila v preteklosti v ospredju telesna pripravljenost in zdravje, je s
popularnimi dietami in lepotnimi tekmovanji postajala vse bolj pomembna telesna podoba.
Na trg je prihajalo vedno ve¢ pripomockov, nasvetov, izdelkov in trendov. Trudili so se
potro$niku ponuditi kar si Zeli-popolno postavo v najkrajsem ¢asu in s ¢im manj truda. V
sodobni fitnes industriji bi lahko rekli, da se zdravje in lepota prepletata, postala sta
nelocljiva, v€asih nanju lahko gledamo ze skoraj kot na sinonima. Lahko pa bi dodali tudi, da
fitnes danes niti nima toliko opraviti z grajenjem telesa (ang. bodybuilding), kot je v resnici
namenjen grajenju identitete posameznika (Maguire 2001, 385). S tem, ko je telesna
aktivnost in obiskovanje fitnes centrov postala stvar vefine in ne le manjSine. Lepo
oblikovano telo je postalo norma sodobnega ¢loveka. Kot so morda v preteklosti izstopali
tisti, ki so imeli izrazito miSicno postavo, se danes stigmatizira tiste, ki imajo previsoko
telesno tezo. Kar je pravzaprav ironi¢no, ker se s poveCanjem Stevila fitnes centrov stopnja
debelosti prebivalstva ni zmanjSala, ampak lahko v sodobni druzbi govorimo ze o epidemiji
prekomerne telesne teze. Ce Zelimo biti sprejeti v druzbo, moramo biti torej del veéine, ki

skrbi za svoje telo.

Poleg vrste izdelkov, se je pojavilo tudi veliko novih storitev in kadrov v tem sektorju. Vedno
bolj so postajali popularni osebni trenerji, ki ji je danes tudi v Sloveniji ogromno. Osebni
trenerji so postali obicajen del ponudbe fitnes centrov, neredko pa so strankam, ki so si jih
lahko privoscili, igrali vlogo statusnega simbola (Maguire 2001, 380). Ker v Sloveniji po

strokovni plati tega podrocja Se nimamo povsem urejenega, se je zaradi vedno vecjega Stevila
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trenerjev in znizevanja njihovih cen, prestiznost imeti osebnega trenerja malce izgubilo.
Osebno trenerstvo ustvarja povezavo med industrijo fitnesa in potro$nisko kulturo ter ga je
zato nemogoc¢e obravnavati brez, da bi ga umestili v kulturo potrosnika, kjer ima osrednjo
vlogo teznja po idealni telesni podobi (Maguire 2001, 381). Pogosto se osebni trenerji
zana$ajo na svojo osebnost in videz, ne glede na svojo usposobljenost in kvalificiranost. Na
splosno so v storitvenem podjetju velikokrat najbolj pomembni faktorji zadovoljstva strank
videz, telesna podoba in komunikacijske ves¢ine kontaktnega osebja (Solomon v Maguire
2001, 386). Ko stranka pride v fitnes center, najprej opazi odnos kontaktnih oseb na recepciji.
Ce se oseba, ki ima prvi stik s stranko obnasa neprimerno, bo to zagotovo vplivalo na
stranko, ki si bo na podlagi tega ustvarila dolo¢eno mnenje 0 podjetju. Tudi delo osebnega
trenerja, je torej na nek nafin emocionalno delo, ki od njega zahteva ves¢ine na podroc¢ju
upravljanja lastnega obnasanja, ki pri stranki sprozi primeren custveni odziv (Maguire 2001,
386). Osebni trener uteleSa in predstavlja fitnes center v katerem je zaposlen, zato je
pomembno da pomaga pri ustvarjanju zadovoljstva strank in njihovi zvestobi do podjetja.
Mora se znati priblizati vsaki stranki posebej, isto¢asno pa Se vedno izkazovati vrednote
podjetja. Ko trener strankam svetuje uporabo dolo¢enih izdelkov, s tem poveze tudi ostale
elemente fitnes industrije. Prek sebe pravzaprav trzi dolocen nacin Zivljenja, ki je povezan z
razli¢nimi izdelki in storitvami, ki ji tudi sam uporablja. Lahko gre za obutev, znamko oblacil
in vadbene pripomocke, lahko pa tudi za prehrano, prehranska dopolnila ali pa dodaten tecaj
ene izmed njegovih vesCin. Pri svojem delu naj bi trener sicer ucil stranko pravilno izvedbo
vaj in principe treniranja, vendar pa mora biti poleg tega tudi dober motivator in s tem
prepriCati stranko, da brez njega niti ne more trenirati. Med stranko in trenerjem nastane
custvena povezava, ki povecuje lojalnost stranke. Vecinoma je tako, da se med seboj najbolj
ujamejo tisti, ki imajo nekatere skupne lastnosti, vendar pa se mora trener nauciti prilagajati
tudi tistim, s katerimi si morda ni podoben. Trener si mora zagotoviti tudi dolo¢eno stopnjo
avtoritete, kar lahko naredi s pomogjo svojih dosezkov in znanja. Ceprav pa je znanje za
trenerja nujno potrebno, to Se ne pomeni, da bo zaradi tega tudi uspeSen pri svojem delu.

Vloge osebnega trenerja so torej naslednje (Maguire 2011, 390-395):

1. Predstavljanje fitnes centra v katerem je zaposlen
2. Posrednistvo med uporabniki in fitnes industrijo

3. Vzpostavljanje osebne povezave in
4

Gradnja avtoritete z namenom pridobivanja strank
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Osebni trener fitnesa je lahko v Sloveniji prakticno vsak. Sicer naj bi bil zahtevan vsaj tecaj, s
katerim se pridobi naslov instruktor fitnesa, vendar pa v praksi nih¢e ne vprasa po licencah in
kvalifikacijah. Najvec¢ strank imajo v vecini fitnes centrov res tisti trenerji, ki znajo pritegniti

najvec strank s svojimi socialnimi in komunikacijskimi ve$¢inami ali pa z uspe$nim trzenjem.

8.1 Znamka fitnes centra Moj Fit

Trzna znamka Moj Fit je bila ustavljena leta 1998, pod njo pa je spadal fitnes center s savno
in nekaj son¢nih studiev po Sloveniji. Leta 2012 se je odprla Se druga lokacija fitnes centra,
in sicer v ljubljanskem BTC-ju. Lastniki so namre¢ priSli z analizo potreb prebivalstva
Ljubljane do zakljucka, da primanjkuje tovrstnih centrov za rekreacijo in da bi se investicija
obrestovala. Podjetje je postavilo nov fitnes center velikosti 1.200 m2, v prodajnem centru
Tus-BTC. Lokacija centra je odlicna, saj je ob obvoznici, enostavno dostopna vsem
prebivalcem Ljubljane, ima zagotovljena parkirna mesta, v celothem BTC-ju pa je bilo takrat
zaposlenih priblizno 20.000 ljudi. BTC je najbolj obiskano nakupovalno sredis¢e v Ljubljani
in do leta 2012 v njem ni bilo tako velikega fitnes centra. V tistem casu je bilo, poleg centra
Moj Fit na Brncicevi, v Ljubljani e nekaj fitnes centrov, vendar pa bi glede na kakovost in

nivo storitve morda izpostavila samo Sunny studio, ki je namenjen bolj zahtevnim ¢lanom.

Poslovna vizija fitnes centra Moj Fit je bila namenjena izboljsanju kakovosti storitev na
podrocju fitnes centrov, povecanju zadovoljstva strank in prilagoditvi trgu, ki se s ¢asom

spreminja ter nenazadnje tudi vecji prepoznavnosti in povecanju samega dobicka podjetja.

Predvsem je bila za znamko pomembna diferenciacija oziroma oblikovanje razlikovalnih
znalilnosti v primerjavi s ponudbo konkurentov. Podjetje se je pred odprtjem novega centra
moralo odlociti, katere lastnosti bo uporabilo za svojo ciljno skupino kupcev, da bo s tem
oblikovalo ponudbo, ki bo zagotovila ¢im bolj ugoden vtis o podjetju. S pozicioniranjem
fitnes centra Moj Fit na trgu in razlikovanjem od konkurentov, je podjetje Zelelo osveziti
svojo podobo, ponudbo prilagoditi doloCeni ciljni skupini in tako povecati svojo

prepoznavnost in ugled.

Vecina fitnes centrov se trudi slediti naglo spreminjajo¢im se trendom fitnes industrije,
teZzava pri tem pa je, da pozabijo na dejansko kakovost ponujene storitve. Problem vecine
fitnesov je tudi v tem, da zelijo ugoditi ¢im S§irsi ciljni skupini, kar pa vecinoma vodi v
povprecnost storitve, ki se na daljs$i rok ne obnese in zato uspesnost podjetja nima daljSe
zivljenjske dobe. Ceprav je tudi moj fit vedno sledil trendom in tako svojim strankam

zagotavljal celovito ponudbo, je bil namen podjetja predvsem osredotociti se na visoko
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kakovost storitve, kar naj bi na dalj$i rok klju¢no pripomoglo k odli¢nosti storitvenega
podjetja. 1z istega razloga se je Moj Fit Zelel tudi specializirati in svojo storitev usmeriti k
ozje izbranim ciljnim skupinam. V poslovni viziji novega fitnes centa Moj Fit najdemo

naslednje tocke:

e Zelimo, da bi ¢lani naSega fitnes centra poleg prijetnega vzdusja doziveli tudi storitev,
Ki je strokovno na vrhunski ravni,

e 7Zelimo, da bi vsak, ne glede na svoje cilje, imel moznost, da pod strokovnim
vodstvom trenira kot vrhunski $portnik,

e zelimo, da bi nasi ¢lani vedeli, kako pomembno je, da je kader strokovno usposobljen
in da je pomembno, da trenirajo pod nadzorom trenerja z ustreznimi licencami

e prav tako si zelimo, da bi se ¢lani fitnes centra pocutili med seboj povezani, se med
seboj motivirali in zato obcutili, da je obisk nasega fitnes centra prijetno, druzabno

dozivetje.

»Namen nasega podjetja je tudi, da storitev priblizamo skupinam oz. posameznikom, ki se
morda ne zavedajo, da je tudi za njih pomembno in koristno treniranje v fitnes centru (starejsi
ljudje in dolocene skupine katerih potrebe se razlikujejo od vsesplo$nih)«. (Povzeto po

poslovnem nacrtu centra Moj Fit).

Ciljne stranke Fitnes centra Moj Fit so bile osebe med 20. in 40. letom starosti, ki zivijo ali
delajo 15km okoli naSe lokacije. Stranke verjamejo v zdrav nacin Zivljenja, pomembna jim je
vrhunska kakovost storitve — kar vkljucuje tako videz samega fitnes centra, kot tudi njegovo
strokovno usposobljenost. Bolj kot nizka cena, jim je pomembna kakovost storitve, privlaen
ambient in prijetno vzdusje. Moj Fit Zeli pritegniti tudi stranke, ki nimajo predhodnih
izkuSenj na podro€ju treniranja v fitnes centrih in jim zato Zeli zagotoviti vadbo pod
strokovnim nadzorom, prijetno pocutje in vkljucenost med obstojece Clane. Prav tako se zeli
osredotoCiti na stranke, ki so trenutno zapostavljene in zahtevajo specializiran pristop
(nosec¢nice, mamice, starejsi...). Pomembna ciljna skupina za fitnes center MF pa so tudi

podjetja, Se posebej zato, ker jih je v neposredni blizini nase lokacije vecje Stevilo.

Poleg prestizne opreme vodilnih blagovnih znamk, ki jih ponuja fitnes center MF, se od
ostalih centrov Zeli lo€iti predvsem v osredotoCenosti na vrhunsko strokovno izvedbo
storitve. V fitnes centru se vsako stranko obravnava individualno, posveti se njenim Zeljam in

potrebam, hkrati pa se ji svetuje in priporoca na kaksen nacin doseze svoj cilj po optimalni
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poti. Vsak, ne glede na telesno pripravljenost, si zasluzi najboljSo in strokovno obravnavo,

zZato fitnes center omogoca vsem, da trenirajo kot vrhunski Sportniki.

Ce povzamemo, se fitnes center MF lo¢i od ostalih predvsem v strokovno usposobljenem
kadru in osredoto¢enosti na doloc¢ene ciljne skupine, kot so na primer vrhunski in rekreativni

Sportniki, prav tako pa tudi skupine, ki rabijo individualizirano in njim prilagojeno vadbo.
V poslovni viziji centra Moj Fit najdemo tudi naslednja nacela:

»Podjetje zeli ucvrstiti svoj vodilni polozaj na trgu, zato je pomembno, da oblikuje in uveljavi
svojo prepoznavno znamko. Ime fitnes centra Moj Fit je sicer Ze dlje ¢asa prisotno na trgu in
zato tudi vsesploSno poznano, vendar pa je bistvenega pomena, da ime povezemo z
lastnostmi, ki nas kljuéno razlikuje od ostalih. Zelimo ustredi svojim strankam in jim
zagotoviti ponudbo, ki sledi sodobnim trendom fitnes industrije, vendar pa se nam na dolgi
rok zdi pomembno tudi, da gradimo svojo lastno zgodbo ter hkrati razvijamo in $irimo svojo
lastno kulturo treniranja na vrhunskem nivoju, pod nadzorom vrhunsko usposobljenega
kadra. Radi bi dosegli, da se pod imenom Moj Fit, prepozna predvsem storitev na visoki in
strokovno usposobljeni ravni. Na ta nacin bi privabili stranke, ki Zelijo in rabijo vrhunsko
storitev, prav tako pa bi javnosti sporocili, da si prav vsak zasluzi visoko kakovost storitve,

kar bi Stevilo ¢lanov Se povecalo«.

Najpomembnejsa ciljna skupina za fitnes center so torej posamezniki in skupine, ki zelijo
izboljSati svoje sposobnosti na dolocenem specializiranem podrocju. Center se osredotoca

tako na vrhunske, kot tudi rekreativne $portnike, ki Zelijo trenirati na vrhunskem nivoju.

Vizija fitnes centra Moj Fit je bila zgrajena na podlagi tega, da je z odprtjem nove lokacije v
podjetje vstopil tudi nov partner Erni Gregor¢ic, ki je kot priznan osebni trener in Sportnik,

prinesel v podjetje strokovno znanje in vrhunske Sportne rezultate.

V tej smeri se je pripravilo tudi izobrazevanje zaposlenega osebja, prav tako pa se je
poskrbelo za specializacijo kadra. Poleg obstojeCih, je center imel v pripravi naslednje

programe:

Powerlifting oz. treniranje za povecanje maksimalne moci

Kondicijski treningi, priprava na maraton ipd.

Agility, izboljSanje motorike in spretnosti pri dolo€enih Sportih
e Treningi za posebne ciljne skupine kot so noseCnice, poporodna vadba in starejsi

posamezniki
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Svoje znanje in strokovnost je podjetje zelelo deliti med svojimi ¢lani in ostalimi javnostmi,

zato je v ta namen pripravilo razlicna predavanja in delavnice.

Za osvezitev blagovne znamke je podjetje iskalo slogan, ki bi primerno reprezentiral
poslanstvo podjetja. Predlagan je bil slogan »ustvarjamo Sportnike«, treba pa je bilo ustvariti
tudi celostno podobo (logotip, barve, fotografije, videz elektronskih druzabnih omrezij, kjer
je znamka prisotna). Sprememba videza ¢lanski izkaznic je bila ustvarjena v smeri vizije
podjetja. Ker mora znamka v svoji svezi podobi postati prepoznavna in poznana SirSi
javnosti, je pomembno obvescanje o novostih, in sicer na primeren nacin, ki doseze ciljne

skupine podjetja.

Fitnes center Moj Fit je v promocijske namene pripravil razli¢ne akcije, izmed katerih so bile
nekatere tudi medijsko in sponzorsko podprte. Med 38. evropskim prvenstvom v koSarki
(EuroBasket 2013), ki se je leta 2013 odvijalo v Sloveniji, je Moj Fit gostil kar nekaj
reprezentanc, kar je pozelo precej pozornosti. V fitnesu so trenirali tudi hokejisti Playboy
Slavije, kar se je videlo tudi po njihovih dresih, ki jih je krasil logotip Moj Fit. Znamko Moj
Fit je Erni Gregorc¢i¢ predstavljal na svojih nastopih po celem svetu, poleg tega pa so v
fitnesu trenirali tudi nekateri drugi Sportniki, kar je bilo vcasih zaslediti tudi v nekaterih

rumenih medijih.

8.2 Sport v fitnes centru, triatlon mogi

V sodobni druzbi je Sport za ¢loveka postal pomemben prinasalec vsebinskih vrednot. Je
nacin prezivljanja prostega ¢asa, ohranjanje zdravja, razvoj osebnosti in odpravljanje tesnobe
ter drugih psihi¢nih teZzav. Pomaga se nam sprostiti in pridobiti duhovno bolj bogato
zivljenje. Poleg rekreativnih namenov, pa si vedno ve¢ posameznikov Zeli tudi tekmovati, saj
ima tudi vsak rekreativec pravico do vrhunskih treningov in posledi¢no prav takih rezultatov
(Doupona in Petrovi¢ 2000, 37). Sportna kultura izvira iz ¢lovekov biti, s to dejavnostjo si
ustvarjamo svoj specifi¢en svet. V tem smislu lahko S$port primerjamo z umetnostjo ali
otrosko igro. Je Clovekova socialna potreba, ki jo vsak posameznik lahko uresnicuje na svoj

nacin (Doupona in Petrovi¢ 2000, 45).

Sport je univerzalen jezik, ki ne pozna &asovnih, kulturnih in prostorskih meja. Ima
sposobnost zdruzevati ljudi s podobni interesi, zato je zanimiv tudi za podjetja in vladne
organizacije. Iz istega razloga je Sport pogosto sredstvo za promoviranje razli¢nih sporocil
(Ratten 2015, 442).
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Powerlifting ali kot mu v slovenskem jeziku reéemo, triatlon mo¢i, je Sport pri katerem se
meri maksimalna moc $portnika. Maksimalna moc¢ pomeni, koliko kilogramov bremena lahko
posameznik najve¢ dvigne, glede na svojo telesno tezo. Pri triatlonu moci se Sportniki

preizkus$ajo v treh razli¢nih osnovnih dvigih, in sicer v:

e pocepu (ang. squat),
e mrtvemu dvigu (ang. deadlift) in

e potisku s prsi (ang. bench press).

Vsak tekmovalec ima pri posamezni vaji na voljo tri poskuse, po navadi v prvem poskusu
za¢nejo z nizjo tezo bremena, ki jo postopoma povecujejo do maksimalne teze, za katero
menijo, da jo lahko dvignejo. Tekmovalci so razdeljeni v ve¢ kategorij glede na telesno tezo,
pa tudi glede na starost in spol. Zmagovalec je tisti, ki v svoji kategoriji pridobi najvecjo
vsoto vseh treh dvigov, dolo¢i pa se tudi absolutnega zmagovalca oziroma zmagovalko.
Obstajata dve razli¢ici tekmovanja, ki se razlikujeta v tem, da imajo pri prvi razlicici
tekmovalci posebno $portno opremo, pri drugi razli¢ici pa so brez podporne opreme. Pogosto
sta na tekmovanjih prisotni obe razli¢ici. Ustanovljenih je bilo vecje Stevilo federacij v okviru
katerih se prirejajo tekmovanja. Tako na primer nekatere federacije promovirajo tekmovanja
brez dodatne opreme, ali pa podpirajo na svojih tekmovanjih kontrolo zauZitja nedovoljenih
pozivil in substanc. Tekmovanja se odvijajo po celem svetu, predvsem pa v Zdruzenih
drzavah, Avstraliji, Rusiji in v Nordijskih drZzavah. Powerifting je od leta 1984 tudi
paraolimpijski $port, vendar pa se tekmovalci ne pomerijo v vseh treh disciplinah (Mur in
Skarabot 2016). Tudi v Sloveniji je prisotnih nekaj federacij oziroma zvez, imamo pa tudi
vedno vecje Stevilo tekmovalcev, ki se udelezujejo evropskih in svetovnih prvenstev. V

leto$njem letu se bo v Sloveniji odvijalo ve¢ drzavnih prvenstev.

Triatlon moc¢i bi morda lahko vsaj deloma Steli med akcijske Sporte, vsaj kar se ti¢e njegove
individualne narave in glede na visoke teze, ki jih tekmovalci dvigajo, tudi tveganja. V
skupini akcijskih Sportov sicer najdemo BMX kolesa, razlicne deske za voZznjo po snegu,
vodi in rolke, prosti slog motokrosa in plezanje po skalah. Vse te Sporte lahko oznacimo kot
neobicajne, alternativne, ekstremne ali pa kot nacin Zivljenja (Zhang, Bennett in Tsuji 2007,
199). Te Sporte pogosto povezujejo z generacijo Y, kar pomeni populacijo rojeno med letom
1977 in 2003. Za generacijo Y je znalilno predvsem to, da njeni predstavniki veliko Casa
prezivijo v druzbi razliénih medijev, predvsem raCunalnika oziroma interneta. Druga

pomembna znacilnost generacije Y pa je njihova individualna narava, zaradi katere jih
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privlacijo tudi Sporti v katerih je v ospredju individualizem (Bennett in Lachowetz 2004,
241). Akcijski Sporti se z generacijo Y povezujejo skozi razlicne interaktivne kanale, ki
ponujajo tudi druge elemente, ki sestavljajo njihov zivljenjski stil. Ob vecini od teh Sportov je
kot dopolnilo na voljo dolo¢ena glasba, video igre pa tudi oblacila. Priljubljenost tovrstnih
Sportov nara$c¢a, z njimi pa tudi zanimanje organizatorjev dogodkov in sponzorjev (Bennett in
Lachowetz 2004, 243). Powerlifting sicer ni tako zelo popularen kot prej nastete aktivnosti, bi
pa vseeno lahko rekli, da powerlifterji sestavljajo svojo subkulturo, ki je iz leta v leto

Stevil¢nejsa in bolj izrazita.

Triatlon moci je precej priljubljen Sport, ker ga lahko treniramo v prakti¢no skoraj vsakem
fitnes centru. Trening je praviloma sestavljen iz treh glavnih vaj, ki jih spremljajo razlicne
pomozne vaje. Trening je oblikovan z namenom povecanja maksimalne moci posameznika in
se zato tudi razlikuje od klasi¢nih treningov rekreativcev, ki obiskujejo fitnes centre. Seveda
so pri tako specificnem treniranju pomemben dejavnik tudi trenerji, ki imajo dovolj znanja in

izkuSenj na tem podrocju, kjer zaradi visokih tez hitreje pride do razli¢nih poskodb.

8.3 Znamka Erni Gregor¢i¢

Erni Gregorc¢ic€ se je rodil 4.6.1976 v Ljubljani. S Sportom se je ukvarjal Ze v otroStvu, najprej
z borilnimi veS¢inami, in sicer s karatejem ter kasneje s kick boxom. Leta 1998, pri svojih
dvaindvajsetih letih, se je zacel ukvarjati z osebnimi trenerstvi, za katere se je usposobil S
Stevilnimi domacimi in mednarodnimi certifikati. Svoje znanje je ves Cas nadgrajeval z
razli¢nimi specializacijami. Glede na to, da so ga v sklopu svojega dela zanimala predvsem
Sportna podroc¢ja, je odkril svoj potencial v merjenju maksimalne moci, kar ga je logi¢no
vodilo do priprav za tekmovanje v triatlonu moci. Svoj prvi nastop je tako izvedel leta 2010
na svetovnem prvenstvu v Pragi, kjer je dosegel zlato odli¢je v powerliftingu in srebrno
medaljo pri potisku s prsi (bench press). Od takrat naprej, so se njegovi $portni uspehi le Se
vrstili, tako da se danes lahko pohvali z nazivom Sestkratni svetovni prvak v triatlonu mo¢i,
petkratni svetovni prvak v potisku s prsi, po dvakrat pa je osvojil naziv svetovnega prvaka v
mrtvem dvigu in push-pullu, ¢e izpostavimo le najbolj prestizne dosezke. Poleg tega mu je
uspelo doseci in ohraniti nekatere drzavne, evropske in svetovne rekorde, v katerih do danes

Se ni bil premagan.
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Slika 8.1: Preglednica nekaterih nastopov na prvenstvih
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Vir: Wikipedija (2016).

Poleg svoje Sportne kariere, se je ves ¢as ukvarjal tudi z osebnimi in Sportnimi trenerstvi, leta
2012 pa je kot druzbenik vstopil v Podjetje Moj Fit, ki je v tistem trenutku imel pod okriljem
dva fitnes centra v Ljubljani in ve¢ son¢nih studiev po Sloveniji. Glede na kompetence, je
bila povsem logi¢na poteza, da svoje znanje in vrhunske dosezke prek trenerstev prenese v
fitnes center in na svoje stranke. Od leta 2012 pa do danes je nizal zmago za zmago v svojem
Sportu in prejel nekatere najprestiznejse mednarodno priznane licence v okviru trenerstev, kot

SO na primer:

e ISSA fitness trainer (trener fitnesa)
e WESTSIDE BARBELL personal trainer and athletic coach (osebni in $portni trener)
e ACT personal trainer (osebni trener)

e NESTA biomechanic specialist (specialist na podro¢ju biomehanike)
Opravil je tudi §tiri specializacije organizacije Human Kinetics.

Poleg rednih nastopov na tekmah, se ima v okviru svojega Sporta tudi licenco zveze GPA za
Slovenijo, je predsednik zveze GPA Slovenije, ima pa tudi izpit za mednarodnega sodnika v
okviru GPA.

Nekajkrat se je pojavil tudi v medijih, nazadnje so ga povabili na naso nacionalno televizijo,
kjer je s svoje strokovne perspektive govoril o fitnesu kot rekreaciji. V tiskanih medij
najdemo nekaj ¢lankov, ki so povezani predvsem z njegovimi $portnim dosezki. Vendar pa je
ta Sport na zalost medijsko zelo zapostavljen, kljub temu, da slovenski predstavniki v njem

dosegajo vrhunske svetovne rezultate.

8.4  Vloga medijev pri ustvarjanju prepoznavnosti
Sport je v sodobnem svetu tesno povezan s sponzorstvom in mediji, saj brez te povezave
Sportni zvezdniki niti ne bi obstajali. Mediji Sport pokrivajo prek razlicnih kanalov, od tiska

do televizijskih prenosov tekem in drugih dogodkov. Ze v 19. stoletju so ¢asopisi zageli pisati
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o Sportnih dogodkih in rezultatih ter ga tako priblizali javnosti in povecali priljubljenost
(Smart 2005, 66). Pomen Sporta je kompleksna vsota razli¢nih elementov, ki so posredno ali
neposredno vpleteni v vsak Sport. Klub, igralci oziroma Sportniki, organizacije, sponzotji,
oglasevalci, pisci, novinarji in gledalci, ¢e nastejemo le nekaj izmed njih. Vse to so sestavni
deli Sporta, k Cemer je pripomogel vedno vecji ekonomski vpliv mnozi¢nih medijev in
naCinov na katere so mediji naklonili pozornost Sportnim dogodkom in nekaterim
Sportnikom. Zaradi vedno vecje podprtosti s strani medijev, pa je Sport postal Se bolj zanimiv
tudi za sponzorjev. V Sestdesetih letih prejSnjega stoletja, se je vrstil niz transformacij, ki so
imeli velik ekonomski in kulturni pomen tudi za Sportno industrijo (Smart 2005, 71). Proti
koncu dvajsetega stoletja, sta se Sport in televizija vedno bolj povezovala. Razli¢ne
televizijske hiSe so si namrec izborile pravice za prenasanje dolocenih prvenstev ali tekem, s
tem pa se je tudi ustalila praksa dodeljevanja ekskluzivnih marketinskih pravic. S satelitsko
televizijo se je tudi Sport delokaliziral, gledalci smo lahko zaceli spremljati prenose od
vsepovsod. Vendar pa so se prenosi zaradi pravic predvajali le na dolo¢enih kanalih, kar pa je

le Se pripomoglo k obcutku, da imamo moznost spremljati nekaj posebnega (Smart 2005).

Medijska pokritost Sporta je seveda odvisna tudi od njegove priljubljenosti in posledi¢no
denarja, ki ga ta Sport prinaSa. Pri formuli, koSarki, nogometu in Se pri nekaterih drugih
$portih gre za res velike koli¢ine denarja. Ce je dologen $port popularen, do zvezdnistva lazje
pride tudi posameznik iz tega Sporta. Od medijev pa je odvisno v kaksni lu¢i ga bodo

prikazovali in ali bo tudi nam padel v oko.

Poleg Sportnih uspehov medije Ze od nekdaj zanimajo osebni vzponi in padci, predvsem zato,
ker javnost rada spremlja Zzivljenje drugih ljudi. Javnost zanima Zivljenje slavnih ljudi
oziroma zvezdnikov, vendar pa zadnja leta opazamo tudi vzpon slavnezev, ki postanejo
zvezde ravno na tak nacin, da mediji prikazujejo njihovo Zivljenje. Lahko bi rekli, da se vse
vrti okoli medijev, saj si danes tezko predstavljamo, da bi zvezdniki brez medijev sploh

obstajali.

Pravzaprav bi si lahko tudi na tem podrocju sposodili koncept prednostnega tematiziranja, ki
se ga navadno uporablja v bolj politoloskih temah. Vidnost oziroma pomembnost tem, ki jih
sporocajo mediji, vplivajo na to, v kaksni meri bodo pomembne tudi za javnost (Carroll in
McCombs 2003, 36). Ce se o nedem ne govori, bi lahko rekli, da za javnost skoraj ne obstaja.
Pri prednostnem tematiziranju gre za to, da mediji odlo¢ajo o ¢em bodo porocali ter na tak

nacin vplivajo, o ¢em bo javnost razmisljala in govorila. Mediji ne le da izpostavijo nekatere
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stvari, tezave ali osebe in s tem pritegnejo naso pozornost, pac¢ pa tudi podajajo svoje mnenje
o tem kar porocajo. Na tak nacin pritegnejo pozornost javnosti, zraven pa vplivajo tudi na
razumevanje in vrednotenje izpostavljenega elementa (Carroll in McCombs 2003, 38).
Carroll in McCombs v svoji Studiji ugotavljata, da koli¢ina medijske pozornosti, ki je
namenjena dolo¢enemu podjetju, vpliva na zavedanje in prepoznavnost tega podjetja pri
javnosti. Poleg tega tudi ugotavljata, da mediji opozorijo na dolocene lastnosti podjetja, na
podlagi katerih potem podjetje vrednoti tudi javnost. Ce mediji o lastnostih govorijo
pozitivno, bo to vplivalo tudi na mnenje javnosti in seveda tudi obratno (Carroll in McCombs
2003, 41). Avtorja iz politi¢nega sveta idejo preneseta na korporacije in podjetnistvo, vendar

pa bi koncept prednostnega tematiziranja lahko uporabili na vseh podrogjih.

Vsaka lokalna skupnost vsebuje osebe, ki so bolj prepoznavne od ostalih. To je lahko na
primer zZupan, oseba na visokem poloZaju, uspeSen podjetnik, Sportnik, talentiran umetnik ali
pa je le oseba, ki s svojim obnaSanjem pritegne veliko pozornosti (Rein 2005, 80). V lokalni
skupnosti, se ljudje ve¢inoma med seboj poznajo tudi osebno. Vendar pa je za vecjo
prepoznavnost potrebna vecja mera izpostavljenosti. Lahko se spomnimo nasega Fredija
Milerja, ki so ga mediji naredili za glasbeno zvezdo, vsaj na nacionalni ravni. Njegova slava
sicer ni trajala prav dolgo, pa vendar. Sodobni tehnologiji in medijem se lahko Se posebe;j
zahvalimo za mednarodne razseznosti vidnosti (Rein, 2005, 81). Internet postaja vedno
mo¢nejsi medij, ki ne pozna nobenih meja. Ce nisi na internetu, te ni. Vprasanje je le, kaj je
tisti faktor, ki te lahko dvigne med zvezde. Je to lepota, znanje, spretnost, drugacnost ali
atraktivnost. Odgovor si lahko sposodimo v reklami: »vsak ima svoj faktor«, pomembno je

le, da ga opazijo tudi ostali.

9 POVEZAVA MED ZNAMKAMI

Na povezavo med dvema znamkama (ali veC) lahko gledamo na ve¢ nacinov. Kadar
govorimo o povezavi med trzno znamko podjetja in osebno znamko Sportnika ali zvezdnika,
se njuno povezavo navadno jemlje kot predstavnistvo in trzenje znamke s pomocjo dolocene
osebe. Vendar pa tudi to povezavo lahko vzamemo na drugacen nacin. Zavezni§tvo znamk
opredelimo kot proces povezovanja identitet, premozenja in lastnosti partnerjev, z namenom
da vplivajo na z njimi povezane asociacije ter z namenom, da poudarijo svojo podobo in
ugled (Aaker v Knight in Hurmerinta 2010, 453). Zaveznistvo med znamkama je torej vsaka
marketinSka aktivnost, v kateri sta vsaj dve znamki potro$nikom predstavljeni socasno (Rao

in drugi v Lans in drugi 2014, 551). V tem primeru predpostavljamo, da je tudi oseba znamka
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sama po sebi. In torej poleg znamke, ki jo predstavlja, trzi istoCasno tudi sebe. V vsakem
primeru se morata znamki med seboj nekako ujemati. VCasih se obnese, ¢e sta si znamki ¢im
bolj podobni, ni pa nujno vedno tako. Lahko se namre¢ zgodi, da ena znamka zasenc¢i drugo
in je tako sploh ne opazimo ali pa ju med seboj enac¢imo. Uspesna je lahko tudi kombinacija v
kateri se znamki med seboj dopolnjujeta in tako kompenzirata svoje Sibkejse tocke (Lans in
drugi 2014, 551). Naceloma je tako, da se znamki med seboj ujemata, kadar si delita skupne
asociacije, vendar pa asociacije ne nastajajo vedno na podlagi podobnosti, saj vemo da gre tu
pogosto celo za nasprotja. Lans in drugi (2014) to razmiSljanje spretno zaokroZzijo v
spoznanje, da uspesno zavezniStvo predvideva podobnost vsaj v doloCenih dimenzijah ali
karakteristikah, vendar pa v neki meri pri¢akuje tudi njuno razli¢nost. Studije o zaveznistvu
med znamkami so pokazale Stevilne ugodne rezultate povezanosti. Potrosniki namre¢ pogosto
predvidevajo, da se uspesna znamka zdruzuje le s sebi enako uspe$nimi, kar prenese njihovo
pozitivno percepcijo iz ene znamke na drugo. Kar pomeni, da si na tak nain potros$niki
ustvarijo naklonjeno mnenje tudi o znamki, ki ima nizjo kakovost kot druga ali pa prej morda
ni bila dovolj prepoznavna, da bi sploh lahko zaznali njeno kakovost (Washburn in drugi
2004, 491). Da pride do tega pozitivnega prenosa podobe iz ene znamke na drugo, je v veliki
meri odvisno tudi od tega, ali imajo potrosniki Ze od prej pozitivne izkuSnje z vsaj eno od
znamk. Ce je bila ta izkusnja negativna, lahko seveda tudi na drugo znamko gledajo z

nezaupanjem.

Hipoteza ujemanja nakazuje na to, da je za uspeSno povecevanje prepoznavnosti znamke
potrebno, da se oseba (predstavnik) in znamka (podjetje, izdelek, storitev, itd.) ujemata
(Kamins v Till in Busler 2000, 1). Kadar zvezdnik oglasuje nekaj s ¢emer ni v nikakrSni
povezavi, se lahko hitro zgodi, da ga javnost nima za kredibilnega, posledi¢no pa se to lahko
prenese tudi na podjetje oziroma izdelek. Tudi Temperley in Tangen ugotavljata, da mora
oseba, ki predstavlja znamko Ze v osnovi vsebovati kredibilnost, ker drugace v oceh
potrosnikov lahko izpade kot lutka, ki jo uporabljajo podjetja za pridobivanje denarja. Poleg
kredibilnosti je zato pomembno tudi, da je izdelek povezan z lastno podobo predstavnika,
torej da se izdelek in zvezdnik ujemata (Temperley in Tangen 2006, 102). Predstavnik
znamke se mora ujemati tudi s potrosniki, da pri vzpostavljanju odnosa in vezi med njimi

pride do identifikacije.

Ujemanje pa ni pomembno le med znamko in njenim obrazom. V Stevilnih podjetjih ima tudi
direktor ali lastnik vidno vlogo in v tem primeru se mora tudi on ujemati s svojo znamko. Z

njo si mora deliti osebnost in vrednote ter jih prenesti tudi na svoje zaposlene. Na tak nac¢in
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bo podjetje gotovo lazje doseglo kredibilnost in ugled. Osebnost lastnika podjetja, predvsem
njegove vrednote in cilji so nelocljivi z vrednotami in cilji podjetja (O'Farrell in Hitchins v
Kotey in Meredith 1997, 37), vplivajo pa tudi na delovanje in uspesnost podjetja (Thompson
in Strickland v Kotey in Meredith 1997, 37).

9.1 Identiteta, podoba in ugled
O identiteti smo govorili ze pri pristopu razumevanja znamke z vidika identitete, zato bomo
le na kratko Se enkrat povedali za kaj gre. Podoba in ugled sta, kot smo Ze omenili, dve od

Stirih podpornih komponent, ki sestavljata identiteto znamke (Heding in drugi 2008).

Identiteta znamke izvira iz podjetja, je nacin na katerega predstavlja svojo znamko in jo
lo¢uje od konkurenénih (Nandan 2005, 265). O identiteti smo napisali Ze veliko, dodamo
lahko morda Se to, da jo sestavlja vizija znamke, njena kultura, umescanje, osebnost znamke,
odnosi in prezentacije (de Chernatony v Nandan 2005, 266). Je torej vse, kar Zeli podjetje

povedati o sebi in na kakSen nacin zeli predstaviti svojo znamko in njeno zgodbo.

Podoba ali imidz je struktura oziroma predstava, ki jo imajo potro$niki o podjetju. Je skupina
prepricanj, ki obstajajo o doloc¢eni znamki (Kotler v Nandan 2005, 266). Podjetje skusa
ustvariti doloceno predstavo preko razlicnih signalov, ki jih poSilja, s tem da se pri tem trudi
ustvariti ¢im bolj enotno sliko. PotroSniki si torej iz razli€nih reprezentacij, podob in
pomenov, ki jih posilja podjetje, ustvarijo svojo lastno sliko o identiteti podjetja (Heding in
drugi 2008, 59). Podoba je skupina asociacij 0 znamki, ki so organizirane na nek smiseln
nadin (Aaker v Nandan 2005, 267). Ce podjetje svoje delo reprezentiranja opravlja uspesno,
je dojemanje identitete pri potrosnikih enotna svoji reprezentaciji. Ali kot so omenili Ze prej,
v popolnem primeru bi bila identiteta znamke enaka njeni podobi. Vendar pa je v praksi tako,
da potro$niki informacij o znamki ne dobivajo le od podjetja, pac pa tudi od drugih virov,

poleg tega pa tudi preko svojih lastnih izkusen;.

Ugled (ang. Reputation) nekateri avtorji enacijo s procesom ustvarjanja podobe podjetja. Pri
naSem primeru pa je pomembna razlika, da je ustvarjanje ugleda dolgotrajen postopek, ki
temelji na delovanju podjetja skozi daljsi ¢as. Hedingova poleg tega tudi meni, da je najbolj
primeren kanal za ustvarjanje ugleda dober PR (Heding in drugi 2008, 59). Vsekakor pa so
eden od najbolj pomembnih kanalov tudi govorice in izkuSnje, ki se prenasajo iz ust do ust.
Korporacijska in organizacijska identiteta ter podoba in ugled torej tvorijo elemente, ki

skupaj gradijo identiteto trzne znamke (Heding, Knutzen in Bjerre 2008, 48).
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Podoba je mozaik ali splet znam¢nih asociacij, ugled pa bolj dolgorocen izraz nabora vtisov
in ovrednotenj shranjenih podob (Heding in drugi 2008, 53). Sedaj na identiteto pogosto
gledamo kot na socialno skonstruirano in odvisno od konteksta. Kar pomeni, da identiteta ni
le dolocena vsebina, ki jo lahko ustvarimo, predstavimo in pri¢akujemo, da jo bodo tudi
prejemniki sprejeli z enakim pomenom. Identiteto namre¢ soustvari podjetje skupaj s

potro$niki (Heding in drugi 2008, 54)

9.2 Asociacije

Asociacije trzne znamke razdelimo na staliS¢a, znacilnosti in prednosti trzne znamke. Stalisca
v tem primeru pomenijo, na kaksen nacin se odzovemo na izdelek. Z znacilnostmi opisemo
tiste lastnosti, za katere potrosnik meni, da jih ima dolocen izdelek ali storitev. Znacilnosti so
lahko direktno povezane z izdelkom in njegovim delovanjem, lahko pa so zunanje-kot je na
primer videz, embalaza ali cena. Prednosti so osebne vrednosti, ki jih pripiSemo tem
znacilnostim, torej kar menimo, da nam dolo¢en izdelek lahko nudi (Keller v Arai in drugi
2014, 99). Ce to prenesemo na $portnikovo trzno podobo, lahko povzamemo, da je slednja
nacin percepcije deleznikov in se odraza v tem, kaksne znacilnosti pripisujejo njemu kot trzni

znamki.

Asociacije, ki so povezane s podobo o trzni znamki, so sicer sestavljanje iz razli¢nih vrst
asociacij, ki se nanaSajo na lastnosti, koristi in staliS¢a. Lastnosti so opisi, ki karakterizirajo
izdelek ali storitev. Koristi so osebne vrednote, ki jih potroSnik pripiSe izdelku in so lahko
funkcionalne (osebna pricakovanja), izkustvene (kako se pocuti§ ob uporabi) in simbolne
(nacin, da izrazimo samega sebe in se tako predstavimo drugim). StaliS¢a pa so potroSnikovo
vsesplosno ovrednotenje znamke, ki pogosto odlo¢ajo o izbiri znamke (Heding in drugi 2008,
94).

Asociacije, identiteta, podoba in ugled zasedajo pomembno mesto pri gradnji vsake trzne
znamke ter njenega premozenja s staliSCa potrosnika. Iz tega razloga smo Se enkrat razlozili

koncepte, ki so nujno potrebni za razumevanje tematike, s katero se ukvarja naloga.

10 EMPIRICNA RAZISKAVA

10.1 Hipotezi, raziskovalni vprasanji in argumentacija

Podoba znamke je vsota vtisov, ki vklju€ujejo fizi¢ne, funkcionalne in psiholoske vidike
znamke (Sengupta v Malik in Sudkahar 2014, 266). Nekateri avtorji sicer trdijo, da sta
podoba in identiteta eno in isto, vendar pa se pogosteje koncepta locita v tem, komu

pripadata. Identiteta je tisto kar ima znamka, podoba pa je tisto, kar vidijo ostali. Aaker
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opredeli podobo znamke kot skupino asociacij, ki so organizirane na smiseln nac¢in (Aaker v
Mailk in Sudkahar 2014, 266). Na podobo lahko torej gledamo kot na asociacije, ki jih
povezemo z dolo¢eno znamko. Spry, Pappu in Cornwell v svoji raziskavi med drugim
ugotovijo, da kredibilnost predstavnika znamke pozitivno vpliva kredibilnost znamke, ki jo
predstavlja. Kredibilnost znamke prav tako pozitivno vpliva na premozenje trzne znamke, ki
jo gledamo s potroSnikovega staliSca. Neposredne pozitivne povezave med kredibilnostjo
predstavnika znamke in premozenjem znamke, pa raziskava ni potrdila (Spry in drugi 2011).

Na podlagi tega postavim svojo hipotezo, da:

H1: Podoba Sportnikove znamke vpliva na prepoznavnost znamke podjetja s katerim se

soznamci

Avtorji merijo u€inkovitost predstavnikov znamke na razli¢ne nacine, predvsem glede na to,
katere dimenzije se jim zdijo pri osebi pomembne. Ohanian (1990) meri kredibilnost,
atraktivnost in strokovnost, McCracken (v Spry in drugi 2011) meni, da je u¢inkovitost
prenosa odvisna od tega v kak$ni meri se prenese pomen oziroma simbolne lastnosti, kot so
starost, spol, status, zivljenjski stil in osebnost. Zraven doda Se prenos kulturnega pomena.
Uporaba in prepoznavnost zvezdnika lahko poveca prepoznavnost znamke, in sicer s
pomocjo dodatnih asociacij, ki jih potros$niki v svojem spominu z njega prenesejo na znamko
(Spry in drugi 2011). Raziskave so tudi ugotovile, da zaveznistvo dveh znamk v vsakem
primeru poveca premoZenje obeh (Washburn in drugi 2004, 497). Poleg tega, pa v literaturi
najdemo tudi podatek, da poro¢anje medijev o povezavi znamke z zveznikom, zviSa vrednost
podjetja, ki ga zvezdnik zastopa (Kamakura v Till in Shimp 1998, 67). Druga hipoteza je

torej:

H2: Prepoznavnost Sportnikove znamke vpliva na prepoznavnost znamke podjetja s katerim

se soznamdi

Glavna naloga raziskave je ugotoviti povezavo in vpliv med dvema neodvisnima in eno
odvisno spremenljivko. Neodvisni spremenljivki sta v nasem primeru prepoznavnost
Sportnikove znamke in podoba Sportnikove znamke, odvisna spremenljivka pa je
prepoznavnost trzne znamke podjetja. Cilj naloge je torej ugotoviti, ali lahko potrdimo tezo,
da tako prepoznavnost kot tudi Sportnikova podoba vplivata na prepoznavnost znamke
podjetja, ki ga Sportnik zastopa. Da bi bil zagotovljen okvir razumevanja rezultatov

raziskovalnega modela, sta bili zastavljeni tudi dve raziskovalni vprasanji, in sicer:
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1. Raziskovalno vprasanje: ali se osebna znamka Sportnika in trina znamka podjetja

ujemata?
2. Raziskovalno vprasanje: kateri elementi fitnes centra so obiskovalcem najbolj pomembni?

10.2 Opredelitev spremenljivk in teoreti¢ni model

Model raziskave v nasem primeru vsebuje prepoznavnost Sportnikove znamke in podobo
Sportnikove znamke, Ki nastopata v vlogi neodvisne spremenljivke. Odvisna spremenljivka pa
je prepoznavnost trzne znamke podjetja. Opredelitev prepoznavnosti in podobe znamke je

sicer vec€, za naso nalogo pa bomo izbrali naslednje:
e Odvisna spremenljivka

Prepoznavnost znamke podjetja: Zavedanje o znamki oziroma njena prepoznavnost, je

potro$nikova zmoznost, da prikli¢e in prepozna dolo¢eno znamko (Keller in Hoeffler 2002,

79).
e Neodvisni spremenljivki

Podoba Sportnikove znamke: PotroSnikova percepcija o znamki, ki se odraza z asociacijami

na znamko (Keller v Fenger in Carl 2010, 23).

Prepoznavnost Sportnikove znamke: Zavedanje o znamki 0ziroma njena prepoznavnost, je

potro$nikova zmoznost, da prikli¢e in prepozna dolo¢eno znamko (Keller in Hoeffler 2002,
79).

Slika 10.1: model povezanosti spremenljivk:

Podoba sportnikove
znamke

Prepoznavnost
znamke pojetja

Ijrepoznavnost
Spotnikove znamke
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10.3 Merjenje konceptov, ki se nanasajo na raziskovalni model

Prepoznavnost znamke

Za merjenje prepoznavnosti znamke podjetja MF sem prevzela in prilagodila vpraSalnik, ki
sta ga Yoo in Donthu uporabila za merjenje premozenja znamke. V svoji Studiji sta
preizkusala lestvici Aakerja, ki prepoznavnost in asociacije jemlje kot del premozenja
znamke in Kellerja, ki meni da prepoznavnost in podoba znamke skupaj tvorita njeno
premozenje (Gill in Dawra 2010, 190). Yoo in Donthu sta za merjenje premozenja imela tri
dimenzije, in sicer lojalnost znamki, zaznavno kakovost in prepoznavnost oziroma asociacije
(Yoo in Donthu 2001) Za merjenje prepoznavnosti sem tako prilagodila dimenzijo

prepoznavnosti in asociacij, ki jo v tej nalogi sestavljajo naslednji indikatorji:

1. Ko pomislim na MF, mi takoj pridejo na misel nekatere karakteristike tega fitnes
centra

2. 'V skupini drugih fitnes centrov prepoznam znamko MF

3. Ko pomislim na MF, se hitro spomnim na logotip ali simbol podjetja

4. 'V mislih bi si tezko predstavljal trzno znamko MF

5. Ko pomislim na znamko MF, se spomnim na EG

Za merjenje znamke Sportnika EG so bili indikatorji oblikovani na podoben nacin:

Slisal sem Se za ime Erni Gregor¢ic¢
EG je strokovnjak na svojem podrocju (trenerstva)
Vem, da je EG svetovni prvak v svojem Sportu

Zdi se mi, da Sportnik EG povecuje prepoznavnost znamke MF

o ~ W e

Ko pomislim na znamko EG, se spomnim na MF

Respondenti so ocenjevali v kak$ni meri se strinjajo s trditvami. Indikatorji so bili merjeni z

Likertovo lestvico, na kateri 1 pomeni sploh se ne strinjam, 5 pa pomeni povsem se strinjam.
Podoba Sportnikove znamke

Za merjenje podobe Sportnikove znamke sem prevzela vpraSalnik Roobine Ohanian, ki je za
merjenje ucinkovitosti predstavnika znamke uporabila tri dimenzije, in sicer strokovnost,
zaupanja vrednost in atraktivnost. Te tri dimenzije predstavljajo kredibilnost vira, ki
vkljucuje njegove pozitivne lastnosti, kar vpliva na potroSnikovo sprejemanje sporocil

(Ohanian 1990). Za vsako dimenzijo sem uporabila po tri indikatorje:
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Strokovnost
IzkuSenost
Spretnost
Postenost
Zaupanja vrednost
Zanesljivost
Vsec€nost

Atraktivnost

© 0 N o g Bk~ w DN PE

Privla¢nost

Respondenti so ocenjevali, v kaks$ni meri znamko EG predstavljajo podane lastnosti.
Indikatorji so bili merjeni z Likertovo lestvico, na kateri 1 pomeni sploh ga ne predstavlja, 5

pa pomeni povsem ga predstavlja.

10.4 Merjenje konceptov, Ki se nanasajo na raziskovalna vprasanja
Za boljse razumevanje okvirov v katerih lahko razumemo vplive med spremenljivkami, Ki
smo jih uporabili v raziskovalnem modelu, sta bila v anketi Se dva vpraSalnika, s katerima

dobimo odgovor na zastavljena raziskovalna vprasanja.
1. Raziskovalno vprasanje: kateri elementi fitnes centra so obiskovalcem najbolj pomembni?

Vprasalnik je sestavljalo 15 indikatorjev, in sicer so bili izbrani glede na ponudbo fitnes
centrov. VpraSalnik je bil sicer zastavljen za fitnes centre v sploSnem. Ker pa so na anketo
odgovarjali ¢lani fitnesa MF, lahko sklepamo, da nam rezultati dajo sliko tudi o tem, kaj ¢lani

najbolj cenijo v tem centru. Vprasalnik so sestavljali nasledn;ji indikatorji:

Prijaznost osebja

Izbira osebnih trenerjev

Pestra ponudba vodenih vadb

Parkirisce

Strokovna usposobljenost kadra (instruktorji, trenerji)
Lokacija

Ujemanje z ostalimi obiskovalci fitnesa

Pripravljenost trenerjev za pomoc in nasvete

© 0o N o g Bk~ wDhPE

Oprema fitnesa in naprave

10. Cistoda

11. Ugled fitnes centra
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12. Videz prostora
13. Ponudba dodatnih storitev (savna, solarij, lokal ipd.)
14. Odzivnost vodstva pri reSevanju tezav

15. Cena

Respondenti so ocenjevali v kak$ni meri so jim pri obiskovanju fitnesa pomembni nasteti
elementi in jih ocenili s pomocjo Likertove lestvice, kjer je 1 pomenilo sploh mi ni
pomembno, 5 pa zelo mi je pomembno. Vprasalnik je bil oblikovan po zgledu modela
SERVQUAL, ki meri kakovost storitev (Parasuraman, Zeithaml in Berry 1994). Model je
sicer namenjen ugotavljanju zadovoljstva uporabnikov dolocene storitve, mi pa smo

vpra$anje in indikatorje priredili potrebam nase raziskave.

2. Raziskovalno vprasSanje: ali se osebna znamka Sportnika in trzna znamka podjetja

ujemata?

Respondenti so najprej ocenjevali v kak$ni meri bi osebnostne lastnosti pripisali znamki Moj
Fit, potem pa so enako naredili e za znamko Erni Gregorci¢. Za merjenje je bila uporabljena
Likertova lestvica, Kjer je 1 pomenilo sploh ne bi pripisal, 5 pa povsem bi pripisal. Lestvico

so sestavljali naslednji indikatorji, ki izrazajo osebnost znamke:

Zadrzan
SrameZljiv
Prijeten
Prijateljski
Prikupen
Ocarljiv
Kreativen

Iznajdljiv
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Urejen
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. Eleganten
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. Neposten
15. Aroganten
16. Domisljav
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Predstavnik znamke lahko odraza osebnost znamke in s tem tudi njene vrednote (de
Chernatony v Ambrosie 2014, 276), zraven pa doda Se svoje znaéilnosti, ki dajo znamKi
dodaten pomen. Naj gre za predstavniStvo znamke, soznamdcenje ali zavezniStvo med
znamkama, pri uspeSnem odnosu med njima v vsakem primeru pride do prenosa pomena in
asociacij (Halonen-Knight in Hurmerinta v. Ambrosie 2014, 276). Ambroise je uporabila
barometer, ki meri osebnost znamke in osebe, rezultati pa so potrdili, da se osebnost
predstavnika znamke prenese ne znamko, pri tem pa pride do mocnejSega prenosa, kadar gre
za manj znano znamko (Ambrosie 2014, 281), kar je precej logi¢na ugotovitev, ker imajo bolj
znane znamke verjetno pri potrosnikih Se bolj trdno zasidrano podobo. Rezultati tudi potrdijo
domnevo, da mora biti relevantna povezava med predstavnikom in znamko, kar v tem
primeru pomeni, da zvezdnik sicer vpliva na potro$nikovo odlocitev za znamko, vendar pa na
to lahko vpliva tudi manj znana oseba, ki je na nek nacin povezana z znamko. Vendar pa e
doloc¢ene znamke (ali osebe) ne poznamo dobro, posledi¢no tudi nimamo dovolj Sirokega
spektra asociacij, s katerimi bi lahko znamki povezovali (Ambrosie 2014, 283).

Prepoznavnost torej v vsakem primeru igra pomembno vlogo.

10.5 Opis vzorca in zbiranja podatkov

Podatki so bili zbrani s pomocjo spletne ankete v obdobju od 16. junija do 19. junija 2016 s
priloznostnim neverjetnostnim vzoréenjem, kar pomeni, da rezultatov ne moremo
posplosevati na celotno populacijo. Anketo je bila izdelana s pomoc¢jo on-line platforme 1ka.
Povezava do ankete je bila posredovana strankam fitnes centra Moj Fit prek Facebooka, ki so
bili naproseni, naj jo posredujejo tudi drugim ¢lanom. Med potekom zbiranja anket, je bilo
treba opazovati, ¢e se pri katerem od vprasanj pojavljajo tezave, kar bi pomenilo, da dolocen
vpraSalnik ne ustreza oziroma ga anketiranci ne razumejo. Na nagovor je kliknilo 184
respondentov, vendar pa jih je anketo zacelo izpolnjevati le 126. V relativno kratkem ¢asu je
bilo realiziranih 102 anket, vendar je 12 respondentov odgovorilo, da fitnes centra ne

obiskuje, zato smo jih v nadaljnjih analizah upostevali 90.
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10.6 Opis socialno demografskih znacilnosti

graf 10.1: model porazdelitve anketirancev po spolu
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V vzorcu je sodelovalo 54% moskih in 46% Zensk, (glej sliko 10.6).

Graf 10.2: model porazdelitve starosti anketirancev
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Vecina anketirancev (56,9 %) je starih od 18 do 34 let, sledijo jim tisti, ki so stari od 35 do 49

18 do 34

let (41,2). V vzorcu je bilo najmanj zajetih starejSih od 59 let (2 %). (glej sliko 10.3)
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Graf 10.3: model porazdelitve dosezene izobrazbe anketirancev
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%) ima dokoncano srednjo Solo, 2 odstotka anketirancev pa ima le osnovnosolsko izobrazbo
(glej sliko 10.4)

10.7 Pregled znacilnosti obiskovalcev fitnesa

Na vprasanje »kolikokrat tedensko obiskujete fitnes center«, pri katerem so bili odgovori
razdeljeni v 5 skupin (vsak dan, 5x tedensko, 3-4x tedensko, 1-2x tedensko in redkeje), je
najve¢ respondentov odgovorilo, da fitnes center obiskujejo od trikrat do Stirikrat na teden

(32%), najmanj pa jih je odgovorilo z vsak dan (6%) in redkeje (8%). (Glej tabelo 10.1)
Tabela 10.1: Obiskovanje fitnesa

Kolikokrat tedensko obiskujete fitnes center?

vang - eumunatve)
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Vsak dan 6 5.9 6.7 6.7
5x na teden 22 21.6 24.4 31.1
3x-4x na teden 32 31.4 35.6 66.7
1x-2x na teden 23 225 25.6 92.2
Redkeje 7 6.9 7.8 100.0
Total 90 88.2 100.0
[Missing Preskok (if) 12 11.8
Total 102 100.0

S tem vprasanjem sem Zelela izvedeti, v kak$ni meri so anketiranci predani rekreaciji v fitnes
centru. Logi¢no je, da imajo osebe, ki so bolj predane Sportu oziroma v nasem primeru tudi
rekreaciji v fitnes centru, druga¢no percepcijo in vrednotenje storitve od tistih, ki na fitnes

prihajajo redkeje (Shuart 2002, 51). Zato so odgovori predanih ¢lanov tudi bolj relevantni.
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Na vprasanje koliko razli¢nih fitnes centrov so anketiranci ze obiskovali (samo enega, 2 ali 3,

vec kot 3), jih je najve¢ odgovorilo z vec kot tri (53%).
Tabela 10.2: Stevilo fitnesov

Koliko razli¢nih fitnes centrov ste ze obiskovali?

Vaa - jeumunative|
Frequency | Percent Percent Percent
\Valid Samo enega 5 4.9 5.6 5.6
2ali3 37 36.3 41.1 46.7
vec kot 3 48 47.1 53.3 100.0
Total 90 88.2 100.0
Missing Preskok (if) 12 11.8
Total 102 100.0

S tem vpraSanjem sem dobila sliko, na podlagi koliko izkuSenj respondenti primerjajo in

ocenjujejo fitnes center Moj Fit (glej tabelo 10.2).

Ker sem Zelela izvedeti kakSen je zivljenjski stil anketirancev, sem jih vprasala ali se
ukvarjajo tudi z drugimi Sporti. Velika ve€ina (70%) jih je odgovorilo z da, torej lahko
sklepamo, da je vecina ¢lanov fitnesa tudi sicer Sportno aktivna in se tudi v tem smislu lahko

Stejejo v bolj predano in zainteresirano skupino obiskovalcev.
Tabela 10.3: Sportna aktivnost

Ali se poleg obiskovanja fitnesa aktivno ukvarjate Se s katerimi drugimi Sporti?

vana - jeumunaivel
Frequency | Percent Percent Percent
Vaiid Da 60 58.8 66.7 66.7|
Ne 30 294 33.3 100.0
Total 90 88.2 100.0
Missing Preskok (if) 12 11.8
Total 102 100.0

Zadnje od splos$nih vpraSanj ankete je bilo »kateri je najpomembnejsi razlog, da obiskujete
fitnes center« (pridobivanje-ohranjanje kondicije, pridobivanje miSi¢ne mase, izguba odvecne
mascobe, treniranje Sportnih vesCin, rehabilitacija, druzenje in ni¢ od naStetega). Najvec
respondentov je odgovorilo (glej tabelo 10.3), da fitnes center obiskujejo zaradi pridobivanja
in ohranjanja kondicije (50%), sledijo pa jim tisti, ki Zelijo pridobiti ve¢ misSi¢ne mase (19%)

in tisti, ki zelijo izgubiti odve¢no mas€obo (18%).
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Tabela 10.4: Motiv obiska

Kateri je najpomembnejsi razlog, da obiskujete fitnes center?

vaia - jeumuiaivel
Frequency | Percent Percent Percent

Valid Pridobivanje in ohranjanje kondicije 47 46.1 52.2 52.2]
Pridobivanje misi¢éne mase 18 17.6 20.0 72.2]
Izguba odve¢ne mascobe 16 15.7 17.8 90.0
Treniranje vescin, ki so potrebne za 5 4.9 5.6 95.6)
dolocen Sport
Druzenje 2 2.0 2.2 97.8
Ni¢ od nastetega 2 2.0 2.2 100.0
Total 90 88.2 100.0

IMissing Preskok (if) 12 11.8

Total 102 100.0

68



11 METODOLOGIJA IN REZULTATI

11.1 Rezultati, ki se nanaSajo na raziskovalna vprasanja

1. raziskovalno vprasanje: kateri elementi fitnes centra so obiskovalcem najbolj pomembni?

Ker sem Zelela izvedeti, kateri elementi fitnes centra so obiskovalcem sploh pomembni pri
obiskovanju, sem v nalogi postavila raziskovalno vpraSanje. Anketiranci so ocenjevali v
kaksni meri so jim pri obiskovanju fitnesa pomembne dolo¢ene znacilnosti, in sicer prijaznost
osebja, izbira osebnih trenerjev, pestra ponudba vodenih vadb, parkiriSée, strokovna
usposobljenost kadra, lokacija, ujemanje z ostalimi obiskovalci, pripravljenost trenerjev za
pomoc€ in nasvete, oprema fitnesa in naprave, CistoCa, ugled fitnes centra, videz prostora,
ponudba dodatnih storitev, odzivnost vodstva pri reSevanju tezav ter cena (glej tabelo in sliko

11.1). Za ocenjevanje sem uporabila Likertovo lestvico, kjer je 1 pomenilo sploh mi ni

pomembno, 5 pa zelo mi je pomembno.

Tabela 11.1: Pomembnost elementov fitnesa

Descriptive Statistics

Std.

N Minimum | Maximum Mean Deviation

Cistoca 90 2 5 4.7 .610
Parkiris¢e 90 1 5 4.5 767
Prijaznost osebja 90 2 5 4.5 707,
Oprema fitnesa in naprave 90 1 5 4.4 .822
Odzivnost vodstva pri reSevanju tezav 90 2 5 4.4 747
Strokovna usposobljenost kadra (instruktorji, treneriji) 90 1 5 4.3 .974
Lokacija 90 1 5 4.3 .978]
Videz prostora 90 2 5 4.1 872
Pripravljenost trenerjev za pomoc¢ in nasvete 90 1 5 4.0 1.137
Cena 90 1 5 3.9 .958]
Ugled fitnes centra 90 1 5 3.4 1.130
I1zbira osebnih trenerjev 90 1 5 3.3 1.442
Ujemanje z ostalimi obiskovalci fitnesa 90 1 5 3.2 1.059]
Ponudba dodatnih storitev (savna, solarij, lokal...) 90 1 5 3.2 1.365
Pestra ponudba vodenih vadb 90 1 5 2.9 1.587
Valid N (listwise) 90
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Slika 11.1: prikaz pomembnosti elementov fitnes centra

Cistoca
Pestra ponudba vodenih vadh Parkirisce

Ponudba dodatnih storitev Prijaznost osebja

Ujemanje z ostalimi... Oprema fitnesa in naprave

I1zbira asebnih trenerjev Qdzivnost vodstva pri...
Ugled fitnes centra Strokavna uspasobljenast...
<
Cena Lokacija
Pripravljenost trenerjev za... Videz prostora

Vprasanje je bilo postavljeno za fitnes centre v splosSnem. Ker pa so anketo izpolnjevali le

aktivni ¢lani fitnes centra Moj Fit, lahko odgovore prenesemo na doti¢ni primer.

Iz ocenjevanja respondentov je razvidno, da jim je v najvecji meri pomembna dcistoca,
parkiriSce, prijaznost osebja, oprema fitnes centra in odzivnost vodstva pri reSevanju tezav. V
najmanj$i meri jim je pomembna pestra izbira vodenih vadb, iz ¢esar lahko sklepamo, da so
anketo reSevali v ve¢jem Stevilu tisti, ki vodenih vadb v fitnesu ne obiskujejo.  Pri tem
vprasanju me je zanimalo predvsem to, v kakSni meri so obiskovalcem fitnes centra

pomembni trenerji in njihova usposobljenost.

Kakovost storitve se meri v koli¢ini odstopanja med odjemal¢evim pricakovanjem in njegovo
percepcijo storitve (Zeithaml v Pastore in Ko 2004). Kar pomeni, da je tudi kakovost eden
izmed tistih konceptov, ki se dojemajo precej subjektivno ali relativno. Pomen kakovosti je
odvisen predvsem od tega, kdo ocenjuje (Chelladurai in Chang v Pastore in Ko 2004).
Rezultati vprasalnika, ki je bil sestavljen z namenom ugotoviti, kaj je obiskovalcem pri tej
storitvi najbolj pomembno, so pokazali, da strokovne podkovanost inStruktorjev in trenerjev
ne moremo $teti med prve. Ze ta podatek nam da neko sliko ali okvir, po katerem lahko
sklepamo, da Sportni dosezki in kredibilnost predstavnika znamke niso najmoc¢nejsi faktor
prepoznavnosti trzne znamke Moj Fit, niti niso najpomembne;jsi razlog za obiskovanje tega

centra.
2. raziskovalno vprasanje: ali se osebna znamka sportnika in trzna znamka podjetja ujemata?

Za ugotavljanje ujemanja sem vzela koncept osebnosti znamke, ki predpostavlja, da tudi trzni

znamki lahko dolo¢imo osebnost. Poleg tega, se pri uspesnem soznamcenju dolo¢ene osebne
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lastnosti prenasajo iz ene znamke na drugo, ali pa se znamki v svojih lastnostih dopolnjujeta

(Lans in drugi 2014, 551).
Slika 11.2: Ujemanje osebnosti znamke Moj Fit in znamke Erni Gregorcic

Moj Fit = Erni Gregorcic

Zadrzan
Domisljav 5 Srameiljiv
Aroganten 4 Prijeten

3

Neposten

Eleganten

Moderen

Prijateljski

Prikupen

Ocarljiv

Trendovski Kreativen

Vesten Iznajdljiv

Urejen

Rezultati so pokazali, da obiskovalci fitnes centra Moj Fit znamkama pripisujejo osebne
lastnosti v skoraj enaki meri (glej sliko 11.2), po ¢emer lahko sklepamo, da se podoba obeh
znamk med seboj relativno ujema. Nekaj ve¢ odstopanja je videti le pri indikatorjih vesten,
moderen in neposten. Znamko Moj Fit imajo namre¢ korespondenti za manj vestno, bolj
moderno in za bolj neposteno od znamke Erni Gregorc¢i¢, vendar je tudi tu odstopanje

minimalno.

Teorija ujemanja med znamkami pravi, da je pomembno ujemanje med znamkama, saj se le
na ta nacin doseze dovolj visoko mero kredibilnosti, kar vpliva na to, kakSno podobo si
delezniki ustvarijo o znamkah. Deliti si morata vrednote, osebnostne poteze in asociacije, s
pomocjo katerih si delezniki ustvarijo mnenje (Ambroise 2014, 277). Za ugotavljanje
ujemanja med znamkama Moj Fit in Erni Gregor¢i¢ smo uporabili barometer osebnosti, ki je
uporaben za znamko in za osebo. Rezultati so pokazali, da se v oceh obiskovalcev znamki v
vedini ujemata, vendar pa nam ta podatek ne pove, ali je za obiskovalce fitnesa to pozitivno
in relevantno. Zato bi bilo potrebno ugotoviti vsaj Se pri¢akovano in zaznano kakovost obeh

znamk ter oceniti njuno podobo.

11.2 Metodologija
V teoretskem modelu imamo tri spremenljivke. S Pearsonovim korelacjskim koeficientom

bom med njimi preverila linearno povezanost. Pearsonov korelacijski koeficient je
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najpogosteje uporabljena mera, ki nam pove ali linearna povezanost med spremenljivkami
sploh obstaja in kako moc¢na je povezanost. Pearsonov korelacijski koeficient je definiran na
intervalu od -1 do 1. Kadar je koeficient blizu 1, govorimo o pozitivni povezanosti, pri blizu -
1 pa o negativni povezanosti med izbranim parom spremenljivk. Pri O povezanosti med

spremenljivkama ni (Kropivnik in drugi 2006, 39).

Z regresijsko analizo samega modela, bomo ugotovili v kaksni meri se model ujema s podatki
in kakSen je vpliv neodvisnih spremenljivk na odvisno. Regresijska analiza je metoda za
analizo odvisnosti med spremenljivkami, oziroma metoda za pojasnjevanje vrednosti

odvisnih spremenljivk s pomoc¢jo vrednosti neodvisnih spremenljivk (Ferligoj 2011, 26).

11.3 Rezultati, Ki se nanasajo na preverjanje hipotez

e Porazdelitve sestavljenih spremenljivk

V spodnji tabeli prikazujemo osnovne statistike sestavljenih spremenljivk. Najvisje povprecje
ima sestavljena spremenljivka prepoznavnost Sportnika, najnizje pa prepoznavnost podjetja.
Vse tri sestavljene spremenljivke se porazdeljujejo normalno z asimetrijo v desno, kar smo
ugotovili s programskim stavkom FREQUENCIES. Ker se porazdeljujejo normalno z
asimetrijo v desno pomeni da se respondenti s trditvami bolj strinjajo kot ne (glej tabelo
11.2).

Tabela 11.2: Opisne statistike spremenljivk

Descriptive Statistics

S0,
N Minimum | Maximum Mean Deviation
Prepoznavnost_sportnika 920 3.90 .963
Prepoznavnost_podjetja 920 3.34 .644
Podoba_znamke 90 3.63 .88599
\Valid N (listwise) 90

e Bivariatne analize

Bivariatna analiza se uporablja za preuc¢evanje povezanosti med dvema spremenljivkama, in
sicer z njo preucujemo povezanost na vzorcu, pri verjetnostnem vzorcu, ¢e lahko povezanost

posploSimo na populacijo in kak$na je povezanost (Kropivnik in drugi 2006, 32).

Preverili smo torej linearno povezanost med posameznimi pari spremenljivk. Za potrebe
analiz smo uporabili Pearsonov korelacijski koeficient, ki za vsak par spremenljivk pokaze,

ali med njima obstaja povezanost (uporabila sem podprogram CORRELATIONS). Koeficient
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je definiran na intervalu od 1 do —1. Ce je koeficient blizu vrednost 1, govorimo o pozitivni
povezanosti. V primeru, da je vrednost koeficienta -1, pa govorimo o0 negativni povezanosti
med izbranim parom spremenljivk. Ce je Pearsonov koeficient enak ali zelo blizu vrednosti 0,

lahko re¢emo, da povezanosti med dvema izbranima spremenljivkama ni.

Tabela 11.3: Korelacije med spremenljivkami

Correlations

Prepoznawnost_sportnika

Prepoznavnost_podjetja

Podoba_znamke

Prepoznavnost_sportnika

Prepoznavnost_podjetja

Podoba_znamke

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

1

90
537"
,000
90
681"
,000
90

537"
,000
90

1

90

,358
,001
90

681"
,000
90
358"
,001
90

1

90

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Korelacijska matrika (glej tabelo 11.3) nam pove, v kolik$ni meri so spremenljivke med seboj
povezane. Iz tabele je razvidno, da sta z odvisno spremenljivko povezani obe neodvisni,
prepoznavnost Sportnikove znamke celo bolj (prepoznavnost Sportnikove znamke 0,537 in
podoba Sportnika 0,358). Tudi med obema neodvisnima spremenljivkama je zaznana mo¢na

povezanost (0,681).

e Preverjanje modela in hipotez-linearna regresija

Teoretski model bomo preverili z linearno regresijo (stavek REGRESSION) Ta metoda nam
bo pomagala ugotoviti, kako dobro se model prilega podatkom in kakSen je vpliv neodvisnih

spremenljivk na odvisno.

Z regresijsko analizo raziS¢emo linearne vzro¢ne povezanosti med eno odvisno
spremenljivko ter eno ali ve¢ neodvisnimi spremenljivkami. Ugotavljamo statisti¢no
znacilnost vrednost odvisne

in mo¢ povezanosti. Poleg tega napovedujemo tudi

spremenljivke (Kropivnik in drugi 2006, 80).

Ali se model prilega podatkom, ugotovimo iz spodnje tabele. Determinacijski koeficient R?
nam namre¢ pove, kolikSen odstotek odvisne spremenljivke pojasnimo z neodvisnimi
spremenljivkami. R? ali popravljeni R? pomenita pojasnjeno varianco dimenzije odvisne
spremenljivke. Pokazeta, kako dobro smo uspeli pojasniti dimenzijo odvisne spremenljivke z

linearnimi vplivi obeh neodvisnih spremenljivk skupaj (Kropivnik in drugi 2006, 82)
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Upostevati moramo, da je R? odvisen od Stevila neodvisnih spremenljivk, zato za

interpretacijo uporabimo popravljeni R?.

Tabelall.4: Determinacijski koeficient

Model Summary

Change Statistics

Std. Error ofthe | R Square Sig. F
Model R R Square | Adjusted R Square Estimate Change |FChange dfl df2 Change
1 5372 ,288 272 ,550 ,288 17,590 87 ,000

a. Predictors: (Constant), Podoba_znamke, Prepoznawnost_sportnika

Popravljeni R? (adjusted R square) ima v mojem primeru vrednost 0,27, kar pomeni, da je

delez pojasnjene variance 27% (glej tabelo 11.4). To pomeni, da z neodvisnimi

spremenljivkami v modelu pojasnimo 27% odvisne spremenljivke, 73% pa je zunanjih

nepojasnjenih vplivov. Ne smemo namre¢ pozabiti, da na odvisno spremenljivko vpliva e

vrsto drugih dejavnikov, ki v model niso vkljueni. Model je statistiéno znacilen, saj je

vrednost signifikance 0,000 (df = 2, F=17,59, alpha <0,05).

Tabela 11.5: Prileganje modela podatkom

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regress 10,629 2 5,315 17,590 ,000°
Residual 26,287 87 302
Total 36,916 89

a. Dependent Variable: Prepoznavnost_podjetja

b. Predictors: (Constant), Podoba_znamke, Prepoznavnost_sportnika

Na podlagi vrednosti F statistike in vrednosti signifikance dolo¢imo, ali se model prilega

podatkom. Tabela ANOVA glej tabelo 11.5) prikaze statistike za oceno statisti¢ne znacilnosti

celotnega modela. V primeru, da F statistika zavzema dovolj visoko vrednost in je njena

stopnja znacilnosti za preverjanje domnev (sig.) ¢im manjs$a, je smiselno, da podatke

interpretiramo naprej. V. mojem primeru je vrednost F 17, 59, signifikanca je statisti¢no

znacilna, zato se model dobro prilega podatkom.
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Tabela 11.6: Preverjanje veljavnosti hipotez

Coefficients?®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,952 ,265 7,356 ,000
Prepoznavnost_sportnika ,365 ,083 ,545 4,415 ,000
Podoba_znamke -,009 ,090 -,013 -,105 916

a. Dependent Variable: Prepoznavnost_podjetja

V zgornji tabeli COEFFICIENTS (statistike za oceno linearnih vplivov neodvisnih
spremenljivk na odvisno in napoved vrednosti odvisne spremenljivke) preverim veljavnost
hipotez (glej tabelo 11.6). Standardizirani regresijski koeficient prikazuje vpliv posamezne
neodvisne na odvisno spremenljivko (Kropivnik in drugi 2006, 82). Prepoznavnost $portnika
ima mocan statisti¢no znacilen vpliv na prepoznavnost podjetja, saj standardizirani koeficient
beta znaSa 0,54. Podoba znamke Sportnika pa nima statisticno znacilnega vpliv na
prepoznavnost znamke podjetja, saj koeficient beta znasa 0,01, signifikanca pa je vecja od

0,05.
e Slikall.3: Povezanosti spremenljivk:

R2 = 0,272

0,681**% Podoba $portnikove | 8=0,013
znamke

Prepoznavnost znamke ) Statisti¢na znacilnost:

podjetja * statistiéna znacilnost je med 0,10 in
0,05

** statistiCna znadilnost je med 0,05 in
0,01

*** statisti¢na znaCilnost je manjsa od
0,01

s Prepoznavnost
0,537 Sportnikove znamke

11.4 Interpretacija rezultatov

Hipoteza 1: Podoba Sportnikove znamke vpliva na prepoznavnost znamke podjetja s katerim
se soznamci: Izkaze se, da podoba Sportnikove znamke nima statisti¢no znacilnega vpliva na
prepoznavnost znamke podjetja. V tem primeru hipotezo zavrnemo. Seveda se je treba

zavedati, da v ozadju nastopa Se precej vplivov, ki v tem modelu niso zajeti.

Hipoteza 2: Prepoznavnost Sportnika vpliva na prepoznavnost trzne znamke podjetja s

katerim se soznamdci: Regresijska analiza pokaze statisticno znacilen vpliv prepoznavnosti
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Sportnika na prepoznavnost znamke podjetja. V tem primeru lahko glede na koeficient beta
govorimo o pozitivnem vplivu na prepoznavnost znamke podjetja. Iz tega lahko sklepamo, da

prepoznavnost Sportnika vpliva na prepoznavnost podjetja.

Ker sem zelela bolj podrobno razumeti rezultate analize prve hipoteze, sem preverila tudi
vpliv posameznih dimenzij spremenljivke »podoba Sportnikove znamke«. Spremenljivko
namre¢ sestavljajo tri dimenzije, in sicer strokovnost, zaupanja vrednost in atraktivnost.
Ugotovila sem, da tudi nobena od posameznih dimenzij nima statisticnega vpliva na

prepoznavnost znamke podjetja.

Glede na to, da obstaja precej mocna povezava (0,681) med podobo Sportnikove znamke in
prepoznavnostjo Sportnikove znamke (glej tabelo 11.3), lahko predvidevamo, da podoba na

prepoznavnost podjetja vpliva prek prepoznavnosti Sportnika.

Ce nas izid navezemo na ugotovitve do katerih so prisli Spry, Pappu in Cornwell (2011), se
rezultati ujemajo. Awvtorji so s svojo studijo prisli do ugotovitve, da kredibilnost predstavnika
znamke vpliva direktno na kredibilnost znamke, ki jo predstavlja. V naSem primeru bi to
pomenilo, da podoba Sportnika vpliva na podobo podjetja, Cesar pa v tej raziskavi nismo
ugotavljali. Prav tako so potrdili neposredno povezavo med kredibilnostjo znamke (v nasem
primeru podjetja) in premoZenjem te znamke. Vendar pa direktne povezave med
kredibilnostjo Sportnika in premoZenjem znamke, ki jo predstavlja, raziskava ni potrdila.
Nekateri drugi avtorji sicer pravijo, da se Cez Cas pokaze tudi vpliv predstavnika na
premozenje zastopane znamke, poleg tega pa Till tudi poudarja, da je njegov vpliv viden
takrat, ko so vsi elementi marketinskega spleta usmerjeni v ustvarjanje ujemanja med znamko
in njenim predstavnikom (Till v Spry in drugi 2011, 898). Nasi rezultati pa se ne ujemajo z
raziskavo, ki je ugotovila, da ima Sportnikova podoba neposreden vpliv na potroSnikov

nakupni namen, ki je tako kot prepoznavnost tudi del premozenja znamke (Wu 2015, 245).

Keller (Keller v Gill in Dawra 2010) meni, da sta podoba in prepoznavnost znamke dve
razlicni dimenziji, ki vodita do premoZenja znamke. Gill in Dawra pa v svoji Studiji
ugotavljata, da je prepoznavnost znamke pod do njene podobe, ki potem vodi do premozenja.
Po njunem, prepoznavnosti in premoZzZenja ne moremo jemati za razli¢ni dimenziji (Gill in
Dawra 2010, 197). NaSa hipoteza je bila blizje Kellerjevemu mnenju, po rezultatih raziskave
pa predvidevamo ravno obratno kot Gill in Dawra, in sicer da podoba $portnika vodi do
njegove prepoznavnosti. Ker pa v ta namen nismo naredili analize, bi bilo domnevo treba

preveriti, da bi jo lahko potrdili.
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Washburn, Till in Priluck (2004) so v svoji Studiji postavili hipoteze, da zavezniStvo dveh
znamk v vsakem primeru obema visa premozenje, ne glede na to, ali je bilo premozZenje prej
nizko ali visoko oziroma kombinacija obeh. Rezultati so pokazali, da hipoteze lahko potrdijo
(Washburn in drugi 2004, 501). Ce vzamemo prepoznavnost (in asociacije) kot del
premozenja znamke, lahko reCemo, da se njihova ugotovitev ujema z nasim rezultatom druge
hipoteze. Njihova teorija se sicer ne ujema z idejo, da je prenos lahko tudi negativen in se v
tem primeru premozenje lahko zniza. Do podobnega sklepa je prisel tudi Doss v svoji
raziskavi, in sicer da negativno dojemanje ene znamke vpliva na drugo, tudi ¢e je slednja pre;j

imela pozitivno podobo (Doss 2011, 8).

11.5 Diskusija in omejitve raziskave

Analiza je pokazala, da podoba Sportnika, v okvir katere Stejemo njegovo strokovnost,
kredibilnost in privla¢nost, ne vpliva na prepoznavnost znamke podjetja, ki ga predstavlja.
Poleg dejstva, in sicer da njegova podoba vpliva, po vsej verjetnosti, posredno na
prepoznavnost podjetja, je razlogov za to lahko ve¢. Prvi od moznih razlogov je ta, da so
anketo izpolnjevali ¢lani fitnes centra Moj Fit. Glede na to, da je vecina od njih fitnes
obiskovala Ze pred odprtjem druge enote (torej Se pred povezavo znamke MF s Sportnikom
EQ), je bila za njih znamka MF tudi Ze prej dovolj prepoznavna in je niti niso v dovolj visoki
meri povezovali s podobo znamke $portnika EG. Drugi mozni razlog najdemo v odgovoru na
prvo raziskovalno vprasanje. V ta namen so respondenti ocenjevali pomembnost posameznih
elementov fitnes centra. Ugotovili smo, da so med najpomembnejSimi faktorji Cistoca,
parkiriSce, prijaznost osebja in oprema fitnes centra. Po teh rezultatih lahko sklepamo, da
podoba znamke Sportnika EG, prek katere se je zelela pozicionirati znamka MF, ni dosegla
svoje ciljne skupine, saj strokovnost in izbira trenerjev za ¢lane MF nima prioritetnega
pomena. S tem pridemo tudi do tretjega moZnega razloga, in sicer da Sportna znamka EG ni
dovolj prepoznavna, da bi njena podoba dosegla in prepricala tudi druge skupine
obiskovalcev fitnesa. Razlog za to je predvsem nizka medijska izpostavljenost, pa tudi

pomanjkanje komuniciranja Sportnikove znake v kakrsni koli obliki.

Prepoznavnost oziroma zavedanje o znamki se nanaSa na stopnjo prisotnosti te znamke v
potrosnikovih mislih (Aaker v Spry in drugi 2011, 885). Ze v tej opredelitvi se pojavi prva
omejitev nase raziskave. Literatura ima namre¢ prepoznavnost znamke za sposobnost, da
znamko prepoznamo in jo tudi prikli¢emo v spomin. Je predpogoj za ustvarjanje premoZenja
znamke, saj brez zavedanja o njej potrosniki ne morejo oblikovati asociacij, zaznati kakovosti

in postati znamki tudi lojalni (Pappu in Quester v Spry in drugi 2011, 882). Vendar pa je
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tezko izmeriti, kako visoka mora biti ta prepoznavnost, da ji sledijo tudi ostale sestavine, ki
so potrebne za oblikovanje premozenja znamke. Poleg tega, pa seveda prepoznavnost ni
dovolj, ampak je tu Se vecéje Stevilo drugih faktorjev, s katerimi se v raziskavi nismo
ukvarjali. V vsakem primeru, dejstvo je, da prenos med znamkama obstaja (Till in Shimp
1998, 68), in sicer se v veCini primerov lastnosti prenasajo v obe smeri. Ne glede na to, ali so
informacije in vrednotenja, ki se prenasajo negativna ali pozitivna, je prvi pogoj pri tem
prepoznavnost obeh znamk in zavedanja o njuni povezavi. Ce najprej prepoznavnost
vzamemo kot pogoj, pa hkrati postane tudi posledica. Kadar se o neem govori, se posledi¢no
viSa tudi prepoznavnost, ne glede na predznak dogodka ali informacije. Zato bi Sportnik za
svojo prepoznavnost moral uporabiti tudi druge kanale, ki bi mu pomagali ustvariti vecjo
prepoznavnost. V nasem primeru pa je vprasanje, ¢e je fitnes sploh prepoznan (tudi) zaradi
svoje Sportnega predstavnika, ali pa je ravno obratno in Sportnika obiskovalci poznajo zaradi
njegove prisotnosti v fitnes centru. Da bi vprasanje razjasnili, bi bilo treba najprej izvesti vsaj
nekaj promocije za vi§jo prepoznavnost Sportnika, potem pa bi morali raziskavo Se enkrat
ponoviti tudi s tistimi, ki niso ¢lani fitnes centra MF. Morda bi bilo pri njegovi, bolj izdelani,
podobi treba uporabiti tudi Se nekatere druge dimenzije oziroma indikatorje za bolj natan¢no

predstavo.

V okviru prepoznavnosti znamke, je treba omeniti Se na pomanjkanje bolj natan¢ni
opredelitve, kaj koncept sploh pomeni. Najblizji prevod Angleskega izraza brand awareness
je zavedanje o znamki, kar pomeni zgolj to, da za dolo¢eno znamko vemo, da obstaja. Za
naso Studijo smo prevzeli prevod prepoznavnost, ker gre v tem primeru za bolj mocen in
pomemben koncept, kot zgolj le zavedanje. V naSem primeru bi bilo moZno prepoznavnost
vzeti ne le kot del premozenja znamke, ampak bi oba koncepta na nek nacin lahko celo
enacili. Vendar pa bi bilo treba za merjenje koncepta prepoznavnosti to¢no dolociti

indikatorje, ki bi merili stopnjo same prepoznavnosti.
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12 ZAKLJUCEK

Namen naSe raziskave je bil predvsem odgovoriti na vprasanje, ali so vrhunski Sportni
dosezki in strokovnost dovolj, da Sportnik ustvari svojo visoko prepoznavnost, hkrati pa jo
prenese tudi na podjetje, s katerim se soznamci in ga predstavlja. Raziskava je pokazala, da
doloCena stopnja prenosa prepoznavnosti v resnici obstaja, vendar pa podoba Sportnikove
znamke ne vpliva na prepoznavnost podjetja. 1z tega lahko sklepamo, da njegova podoba ni
dovolj moc¢na oziroma, da dosezki in strokovnost niso dovolj moc¢no orozje v bitki za
prepoznavnost. Sicer je v literaturi zaslediti, da je strokovnost v smislu kredibilnosti nujen
sestavni del podobe osebne znamke. Vendar pa na Zalost te lastnosti ne pridejo do izraza, ¢e
ob njih ne obstaja tudi medijska pokritost, ki se osredotoca tudi na zanimiv zivljenjski stil in
ostale »pikantne« podatke o Sportniku. Pravzaprav bi lahko rekli, da so pogosto znanje,
dosezki in odli¢nost na dolo¢enem podrocju, skoraj le Se za okras. Tudi Kline meni, da je
poleg uspesnosti nujno potrebna tudi zanimivost oziroma drugac¢nost osebe in prepoznavnost,

ki je zgrajena iz ve¢ podrocij posameznikovega zivljenja (Kline 2006, 12).

Uporaba zvezdnikov, slavnezev, Sportnikov in drugih privlacnih obrazov, je eno izmed bolj
u¢inkovitih marketinskih orodij, ki je namenjeno promociji dolo¢enega izdelka oziroma
znamke. Primerna izbira zvezdnika lahko vpliva na uc¢inkovitost oglasevanja, prepoznavnost
znamke in celo na nakupno izbiro potroSnikov (Spry in drugi 2011, 882). Zvezdnisko
predstavnistvo lahko vodi tudi do pozitivnega stalis¢a o znamki, Ki jo zastopa (Till in drugi v
Spry in drugi 2011, 883). Avtorji se v svojih Studijah o predstavniStvu znamk ukvarjajo
predvsem s tem, kateri elementi so pomembni pri izbiri primernega zastopnika za doloceno
znamko. Vecinoma se strinjajo, da se morata znamka in oseba, ki jo predstavlja, vsaj v
dolo¢eni meri ujemati. Le na tak nain zavezniStvo med znamkama potrosniki dojemajo kot
kredibilno. Kredibilnost je pomemben koncept, kadar je govora o predstavniStvu, povezavi in
dojemanju znamke s strani deleznikov. Poleg kredibilnosti pa je v ospredju pogosto tudi
fizi¢na privlacnost ali atraktivnost. Tudi zato, ker so nekatere Studije pokazale, da privlacne
osebe dojemamo kot bolj kredibilne in nas hitreje prepric¢ajo (Till in Busler 2000). Z novimi
mediji, tehnologijo in nacinom Zzivljenja, se je dojemanje sveta v sodobni druzbi precej
spremenilo. Vsakodnevno nam je na voljo nepregledno Stevilo informacij, ponudb in sugestij.
Ker smo skoraj v nenehnem stiku z razli¢nimi mediji, smo se naucili dojemati svet v veliki
meri prek njih. Ali morda bolje receno, so nas naucili. Pogosto so informacije, ki nam jih
mediji ponujajo skrbno izbrane in tako dogodki o katerih ne poroc¢ajo, za nas prakti¢no ne

obstajajo. Podobno je z ustvarjanjem prepoznavnosti, priljubljenosti in slave. Ali vsaj
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slavnezev. Mediji torej igrajo pomembno vlogo pri tem, komu in ¢emu bo namenjena
pozornost javnosti. Ce pogledamo primer nase raziskave, ugotovimo, da so vrhunski $portni
dosezki le ena od stopnick na poti do prepoznavnosti, razlikovanja od ostalih in do
morebitnih ugodnih ucinkov, ki jih vse to posledi¢no prinese. Nadpovprecne dosezke na
dolo¢enem podrocju vse bolj cenijo le Se tisti, ki se z njim tudi sami ukvarjajo ali pa imajo to
podrocje za priljubljeno in do njega gojijo zanimanje. Sama sem odrascala v druzini, ki si je
prepoznavnost ter slavo priborila s svojimi talenti, znanjem in izkuSenostjo. Danes pa je
prepoznavnost na prvem mestu, pred vsemi ostalimi sestavinami, ki so neko¢ do tega vodile.
Casi se pa¢ spreminjajo in tako ljudje kot tudi podjetja, se morajo prilagajati novim

okoli§¢inam in pravilom trga.

Nalogo lahko zaklju¢im z besedami Klineta, ki pravi, da je Sportnikov uspeh sicer nujen,

nikakor pa ne zadosten, da bi ustvaril mozno osebno znamko (Kline 2006, 12).
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PRILOGA A: Anketa

Moje ime je Tina Bertoncelj in sem absolventka Fakultete za druzbene vede. Le z vaso pomoéjo mi bo uspelo zakljuciti
Studij, zato vas prosim, da do konca izpolnite naslednjo anketo (le tako bo veljavna). Vprasanja se v prvi polovici ankete
nanasajo na obiskovanje fitnes centrov, v drugi polovici pa na znamko Moj Fit (MF) ter njenega predstavnika, Sportnika in

trenerja Ernija Gregoréica (EG). Anketa vam bo vzela nekaj minut, verjamem, da nam bo s skupnimi mo&mi uspelo! Hvala!!!

Naslednja stran

1KA - spletne ankete
Anketa brez pitkotkov, brez IP sledenja.
Politika zasebnosti
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% Ali v svojem prostem éasu obiskujete fitnes center?
Da

Ne

Naslednja stran

* Kolikokrat tedensko obiskujete fithes center?
vsak dan
5% na teden
3x-4x na teden
1%-2x na teden

Redkeje

#* Koliko razliénih fitnes centrov ste Ze obiskovali?

Samo enega

* Ali se poleg obiskovanja fitnesa aktivho ukvarjate $e s katerimi drugimi Sporti?
Da

Ne

* Kateri je najpomembnejéi razlog, da obiskujete fitnes center?
Pridobivanje in chranjanje kondicije
Pridobivanje misiéne mase
lzguba odvedne masiobe
Treniranje veicin, ki so potrebne za dologen Sport
Rehabilitacija
DruZenje

Ni¢ od naitetega
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* Preberite spodnje znacilnosti in ocenite, v kak$ni meri so vam pri obiskovanju fithesa pomembne (na lestvici -1 pomeni sploh mi ni
pemembno, -5 pa pemeni zelo mi je pomembno)

1-sploh mini 5-zelomije
pomembno pomembno

Oprema fitnesa in naprave

Parkirisée

Odzivnost vodstva pri reSevanju teZav
Ujemanje z ostalimi obiskovalci fitnesa
Cistoca

Strokovna usposobljenost kadra
(instruktorji, trenarji)

Ponudba dodatnih storitev (savna, solarij,
lokal...y

Pestra ponudba vodenih vadb
Prijaznost osebja

Cena

Ugled fitnes centra

Pripravijenost trenerjev za pomo€ in
nasvete

Videz prostora
Izbira osebnih trenerjev

Lokacija

* Preberite spodnje znaéilnosti in ocenite, v kaksni meri bi jih pripisali znamki Moj Fit, ée bi si jo predstavijali kot osebo [na lestvici -1
pomeni sploh ne bi pripisal, -5 pa pomeni povsem bi pripisal)

1-sploh ne bi 5 - povsem bi
pripisal pripisal

Urejen
Prijateljski
Domiljav
Nepo3ten
Kreativen
Westen
Prikupen
Eleganten
Prijeten
Zadrzan
Aroganten
Trendovski
Iznajdljiv
Moderen
sramezljiv

Ocarljiv
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* Ponovno preberite spodnje znacilnosti in ocenite, v kak$ni meri bi jih pripisali osebni znamki Emi Gregor€ic¢ (na lestvici -1 pomeni sploh
ne bi pripisal, -5 pa pomeni povsem bi pripisal)

1-sploh ne bi 5 - povsem bi
pripisal pripisal

Domisljav

Neposten
Kreativen
Vesten
Prikupen
Eleganten
Prijeten
ZadrZan
Aroganten
Trendovski
Iznajdljiv
Moderen
Sramezljiv

Ocarljiv

t Preberite spodnje trditve in ocenite, v kak$ni meri se strinjate z njimi (na lestvici -1 pomeni sploh se ne strinjam, -5 pa pomeni povsem se
strinjam)
EG = Emi Gregorci¢
MF= Fitnes Moj Fit

1-sploh se ne 5 - povsem se

strinjam strinjam

Ko pomislim na znamko MF, se spomnim
na EG

Vem da je EG svtovni prvak v svojem
Eportu (powerlifting)

V mislih bi si teZke predstavljal trzno
Znamko MF

Ko pomislim na znamko EG, se spomnim
na MF

V skupini drugih fitnes centrov
prepoznam trino znamko MF

Zdi se mi, da sportnik EG povecujs
prepoznavnost znamke MF

EG je strokovnjak na svojem podrogju
(trenerstva)

Ko pomislim na MF, se hitro spomnim na
logotip ali simbol podjetja

Slisal sem Ze za ime Erni Gregordic

Ko pomislim na MF, mi takoj pridejo na
misel nekatere karakteristike tega fitnes
centra
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* Preberite spodnje lastnosti in ocenite, v kakini meri predstavljajo znamko Sportnika Ernija Gregoréiéa (na lestvici -1 pomeni sploh ga ne
predstavlja, -5 pa pomeni zelo ga predstavija)

1-sploh ga ne 5 5 - zelo ga
pr:tls::rlja 2 - 4 predsta\ﬁja
strokovnost
Atraktivnost
Spretnost
Zanesljivost
Poitenost
Viecnost
Zaupanja vrednost
zkusenost
Priloga B: Tabele analiz
Ali v svojem prostem ¢asu obiskujete fitnes center?
vana - jeumuatvel
Frequency [ Percent Percent Percent
Valid Da 90 88.2 88.2 88.2
Ne 12 11.8 11.8 100.0
Total 102 100.0 100.0
Spol
Valid Cumu aflve
Frequency| Percent Percent Percent
\Valid moski 55 53.9 53.9 53.9]
ZenskKi 47 46.1 46.1 100.0
Total 102 100.0 100.0
starost
Valid Cumu aflve
Frequency| Percent Percent Percent
\Valid 18 do 34 58 56.9 56.9 56.9]
35do 49 42 41.2 41.2 98.0
50 ali ve¢ 2 2.0 2.0 100.0
Total 102 100.0 100.0
Kaksna je vasa najviSja dosezena izobrazba?
Valid Cumu aflve
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Osnovna Sola 2 2.0 2.0 2.0
Srednja Sola 27 26.5 26.5 28.4
Vi§ja, visoka Sola ali vec 73 71.6 71.6 100.0
Total 102 100.0 100.0

Primerjava in ujemanje osebnosti znamke MF in EG:
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Moj Fit Erni Gregorcic
Zadrzan 2.5 2.7
SrameZzljiv 2.4 2.5
Prijeten 3.8 3.6
Prijateljski 3.6 3.7
Prikupen 34 3.3
Ocarljiv 3.0 3.1
Kreativen 3.1 3.2
1znajdljiv 3.1 3.4
Urejen 3.7 3.8
Vesten 3.1 3.6
Trendovski 3.4 3.3
Moderen 3.6 3.3
Eleganten 3.2 3.1
Neposten 2.6 2.0
Aroganten 24 2.2
Domisljav 2.6 2.4
Podoba osebne znamke Sportnika:
Descriptive Statistics
Std.
N Minimum | Maximum Mean Deviation
strokovnost 90 1 5 4.1 1.004]
IzkuSenost 90 1 5 4.1 .905|
Spretnost 90 1 5 3.8 .939
Postenost 90 1 5 3.6 1.162]
Zaupanja vrednost 90 1 5 35 1.124
Zanesljivost 90 1 5 3.5 1.164
VSecnost 90 1 5 35 1.103
Atraktivnost 90 1 5 34 1.060|
Privlanost 90 1 5 3.2 1.008]
Valid N (listwise) 90
Faktorska analiza za Podobo Sportnikove znamke
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
% of Ccumulaiive % of Cumulaiive T of cumulaiivel
Factor Total Variance % Total Variance % Total Variance %
1 6.354 70.605 70.605 6.106 67.842 67.842 3.654 40.601 40.601]
2 .855 9.504 80.109 617 6.861 74.703 3.069 34.102 74.703]
3 .620 6.886 86.996
4 .360 4.002 90.997
5 .330 3.665 94.662
6 .169 1.878 96.540
7 145 1.615 98.155
8 .091 1.008 99.163
9 .075 .837  100.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
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Rotated Factor Matrix?®

Factor
1

Postenost .702 .557
Zaupanja vrednost .725 .528
Zanesljivost .680 .549]
strokovnost .309 .855
Spretnost 428 .660]
IzkuSenost .349 .814
Atraktivnost .798 .301
\VSecnost .668 435
Privlacnost .831 .264
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 3 iterations.
Normalne porazdelitve vseh treh sestavljenih spremenljivk
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