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Vrednost trzne znamke in u¢inkovitost trzno-komunikacijskih kanalov

Trzna znamka predstavlja podjetjem najpomembnejSe neoprijemljivo sredstvo, ki doloca
vrednost podjetja kot celote, medtem ko omogoca potroSnikom orientacijo v procesu
potro$nje. Predpostavka, da pri¢ne vrednost katerekoli trzne znamke sprva nastajati pri kupcu
je vodilo pri analizi modelov vrednotenja trzne znamke z vidika potroSnika. Poleg analize
modelov vrednotenja trznih znamk obravnava diplomsko delo tudi ucinkovitost trzno-
komunikacijskih kanalov v fazi komunikacijske prezasi¢enosti, kjer neklasicne oblike
komunikacije — kot so govorice od ust do ust — pridobivajo vse ve¢ji pomen zaradi visje
stopnje verodostojnosti pri potro$nikih v primerjavi s klasicnimi oblikami (npr.: TV
oglaSevanje). Rezultati kvantitativne raziskave kazejo veljavnost modela merjenja vrednosti
trznih znamk z vidika potroS$nika (David A. Aakker), kjer vrednost trzne znamke sestavljajo:
zavedanje, podoba, zaznana kakovost in zvestoba do trzne znamke. Rezultati raziskave tudi
kaZejo, da so klasi¢ne oblike komuniciranja Se vedno najmocnejSe sredstvo komunikacije v
primeru moc¢nih trznih znamk, a je njihova integracija z neklasi¢nimi kanali komuniciranja Se
ucinkovitejsa.

Kljuéne besede: trzna znamka, vrednost trzne znamke, oglaSevanje, govorice od ust do ust.

Consumer brand equity and efficiency of marketing communication channels

Brand is the most important intangible asset that determines value of the company on the one
hand, and assists consumers in the process of consumption on the other. The fact that the
cause of value is the consumer and that consumer brand equity is the driving force for
financial gains of the company, led this work to analysis of consumer brand equity models. In
addition, efficiency of marketing communication channels is analysed in the age of media
clutter, where untraditional communication like word of mouth is receiving much attention
due to its higher levels of credibility in comparison with traditional communication channels
like TV advertising. The results of the quantitative research show construct validity of David
A. Akker model of consumer brand equity, consisting of: awareness, associations, perceived
quality and loyalty. On the other hand results also show, that traditional communication
channels are still more efficient in the case of strong brand, bit their integration with
untraditional communication channels shows even higher efficiency.

Key words: brand, consumer brand equity, advertising, word-of-mouth,
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Uvod

Ozirajo¢ se nazaj na Studij komunikologije ugotavljam, da je jedro, iz katerega vodi rdeca nit,
prav trzna znamka. Potro$niki se srecujejo z izdelki, storitvami, podjetji, medijskimi
vsebinami, kraji, dogodki prek posrednika — trzne znamke — ki vzpostavlja rdeCo nit
komunikacije med udeleZzenci procesa potrosnje. Trzne znamke so jedro potroSniske
socializacije vsakega posameznika, ki kazejo poleg funkcionalnih in simbolnih pomenov nas
vrednotni sistem. U¢inkovito in uspeSno upravljanje s trznimi znamkami je klju¢ do uspeha v
komunikaciji med udelezenci na trgu v obojestransko korist; trzne znamke potroSnikom
omogocajo orientacijo v procesu potroSnje, razkrivajo funkcionalne in simboli¢ne vrednosti
izdelkov ter na drugi strani z vi§jo dodano vrednostjo omogocajo lastnikom uspesnejSe
poslovanje in moZznost za nadaljnje sodelovanje s potrosniki, kar zagotavlja dolgorocno rast in

razvoj.

Diskurz o uspesnem poslovanju podjetij polnijo vsebine o vlogi neoprijemljivega sredstva —
trzna znamka — in soo€anje z vpraSanji, kot so: koliko je trzna znamka vredna; kako njena
vrednost vpliva na uc¢inkovitost trzno-komunikacijskih kanalov; kako izmeriti vrednost trzne

znamke. To so teme, ki so botrovale k izbiri teme diplomskega dela.

Osrednja okupacija marketinske stroke od 90. let dalje je bila usmerjena v iskanje teoretskega
modela merjenja vrednosti trzne znamke, ki bi ga lahko raziskovalni del stroke ucinkovito
operacionaliziral in omogocil podjetjem ucinkovitejSe in uspesnejSe upravljanje s tem
najpomembnejSim delom neoprijemljivih sredstev in z njim povezanimi marketinskimi
programi, ki to sredstvo gradijo in usmerjajo. Trzne znamke predstavljajo na eni strani
kljuéno vrednost celotnega podjetja, ki je posledica vrednosti trzne znamke pri potro$niku na
drugi strani. Torej, vzrok za nastanek kakrSnekoli vrednosti trzne znamke se nahaja v
potrosniku, posledica te vrednosti pa so financni rezultati, ki jih ustvarja trzna znamka

lastniku.

Dejstvo, da so potrosniki v danasnjem Casu sooceni s komunikacijsko prezasi¢enostjo v
procesu potroSnje in da jih trzna sporocila ¢akajo na vsakem koraku v javni in zasebni sferi v
najrazli¢nejSih oblikah, ki so vse bolj inovativne v smislu izbire kanala in vsebine

komuniciranja, je vodilo diplomsko delo v raziskovanje govoric od ust do ust kot drugacne



oblike komunikacije, ki predstavlja visjo stopnjo verodostojnosti in s tem postaja vse bolj
ucinkovito in uspesno sredstvo komunikacije v primerjavi s klasicnimi oblikami oglasevanja

(oglasevanje na TV, v tisku, zunanje oglasevanje, ...).

Cilj diplomskega dela je predstaviti razlicne vidike merjenja vrednosti trzne znamke in
koncept vrednosti prikazati kot pomemben element pri upravljanju s trzno znamko ter
raziskati vpliv, ki ga ima vrednost trzne znamke na ucinkovitost trzno-komunikacijskih

kanalov, kot so klasi¢no oglasevanje, govorice od ust do ust in vpliv prodajnega mesta.

Diplomsko delo sestavljata dva sklopa, teoretski in prakticni del. V teoretskem delu
obravnavam koncepte, povezane s trzno znamko in trzno-komunikacijo; v praktiénem delu pa
teoreti¢ni model operacionaliziram v skladu z zastavljenimi hipotezami in analiziram rezultate

kvantitativne raziskave.

Teoretski del diplomske naloge sestavlja pet poglavij. V prvem poglavju analiziram koncept
trzne znamke in razli¢na pojmovanja avtorjev. Drugo poglavje predstavlja dva osnovna vidika
merjenja vrednosti trzne znamke, njune prednosti in slabosti, tj. upravljalski in finan¢ni vidik
merjenja. V tretjem poglavju preidem k meta analizi upravljalskih pristopov merjenja
vrednosti trzne znamke, kjer je osrednje merilo vrednosti, oziroma t. i. vzrok vrednosti,
potros$nik. V cetrtem, kljuénem poglavju diplomske naloge, predstavljam model merjenja
vrednosti trzne znamke po Davidu A. Akkerju kot nosilcu marketinske paradigme o vrednosti
trzne znamke. Peto poglavje diplomskega dela preide iz teme o vrednosti trzne znamke k
definiranju govoric od ust do ust kot uc¢inkovitemu kanalu komuniciranja v druzbi, zasiceni s

trznimi sporocili.

Delo zaokrozujem z empiricnim delom v Sestem in sedmem poglavju, kjer teoretsko
predstavljena izhodiS¢a operacionaliziram in analiziram rezultate raziskave, opravljene na

vzorcu 222 anketirancev.



1. Koncept trZzne znamke

1.1 Pomen trZne znamke za potrosnike

Nickolikokrat sliSana zgodba uspesnih predsednikov multinacionalnih podjetij: »Vzemite mi
vse tovarne in opremo, le blagovne znamke mi pustite in ostal bom na boljSem.« (Franzen

1999: 98)

Trzna znamka je danes klju¢no sredstvo poslovanja podjetja v gospodarstvu, ki je lahko
usmerjeno le k potrosniku kot kreatorju vrednosti. Resni¢na vrednost podjetja niso ve¢
oprijemljiva sredstva, kot so tovarne, oprema, nepremi¢nine. Vrednost se nahaja zunaj
podjetja, tj. v glavah potrosnikov. V glavah potrosnikov obstajajo trzne znamke in z njimi
povezani pomeni, ki ustvarjajo psiholosko vrednost, tj. predispozicijo za akcijo oz. nakup. Za
potencialnega potrosnika je trzna znamka razpoznavni znak, ki v mnozici podobnih izdelkov
in storitev omogoc¢a manjsi psiholoski napor pri izbiri v nakupnem procesu oziroma omogoca
orientacijo v procesu potroSnje. Zato je trzna znamka najpomembnejSe neoprijemljivo

sredstvo podjetja, ki zagotavlja dolgorocno financno uspesnost podjetja.
Izdelki in storitve izumrejo, trzne znamke Zivijo naprej.

Potro$niki se v nakupnem procesu odlo¢amo na podlagi razliénih dejavnikov trzne
komunikacije, vedenja in pojavnosti izdelka/storitve/organizacije ter drugih situacijsko-
motivacijskih dejavnikov. Odlo¢anje o nakupu zgolj na podlagi funkcionalnih koristi izdelka
je otezeno; ze samo preverjanje teh koristi najpogosteje sploh ni mogoce, saj se funkcionalna
korist lahko pokaze Sele Cez Cas, skozi uporabo izdelka; velikokrat jo skusamo predvideti, a se
na koncu izkaze, da dolocen izdelek sploh nima sprva predvidene funkcionalne koristi. A
vseeno zelimo svoje nakupe opravljati racionalno v izogib kasnejSim frustracijam, zato
18¢emo znake, ki potrjujejo naso racionalnost odloCitve v danem trenutku. Najmocnejsi znak,

ki na nas vpliva predvsem nezavedno, so trzne znamke.



1.1.1 Racionalnost v nakupnem procesu

Racionalnost v nakupnem procesu dejansko ne obstaja. Nikoli nismo zmozni testirati vseh
izdelkov/storitev in se nato racionalno odlociti za pravega oziroma pravo. Pogosto se korist
lahko pokaze Sele ¢ez Cas oziroma po nakupu izdelka ali storitve. Preprosto nimamo zadosti
Casa, denarja in psiholoske zmoznosti, da bi delovali strogo racionalno. Ljudje oziroma
potrosniki smo omejeno racionalna bitja (Kline 2006: zapiski predavanj) in potrebujemo
prepoznavne znake, ki nam omogocajo kvazi racionalno odlocitev. To so v svojem bistvu

trzne znamke in njihova sporocila oziroma zgodbe.

Vsaka trzna znamka, ki si jo posameznik zapomni, predstavlja neko vozlis¢e v njegovem
spominu. Trzna znamka je mreza povezav posameznih elementov dolgoro¢nega spomina, ki
so povezani s trzno znamko: zavedanje, pomen, Custva, staliSe, odnos, vrednote. (Ule in
Kline 1996: 156). Zato potrebujemo in si Zelimo trzne znamke, ki v osnovi predstavljajo
razlikovalne znake v nakupnem procesu, a presegajo to osnovno nalogo. Kazejo tudi nas
odnos do sveta in nas samih; kaZejo na$ vrednotni sistem. Torej so ve¢ kot prepoznavni znak

v nakupnem procesu.

Potros$niki ne uporabljajo trznih znamk le za zadovoljevanje funkcionalnih potreb, pac pa tudi
kot neverbalne komunikatorje referencnim in ostalim skupinam. Trzne znamke pomagajo pri
igranju socialnih vlog in vkljuevanju v socialne skupine. Komunicirajo obstojeco in Zeleno
podobo (deChernatony in McDonald 1998: 24, 118). Uveljavljene oziroma mocne trzne
znamke so druzbeno relevantne, predstavljajo druzbeno-relevantni pomen. Adidas predstavlja
misljenje, da nemogoce ni ni¢, Body shop aktivno vlogo v boju proti mucenju Zivali; Coca-

Cola predstavlja uzivanje zivljenja, itd.
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1.2 Pomen trzne znamke za lastnike

Pomembnost neoprijemljivih sredstev, med katerimi trzne znamke zavzemajo najvecji del
vrednosti, kaZejo raziskave strokovnih javnosti. Brand Finance v sodelovanju z IPC' v svojem
raziskovalnem porocilu Global Intangible Tracker (GIT) 2006 razkriva, da so vsa
neoprijemljiva sredstva (trzne znamke, patenti, industrijski modeli, itd.) v 10 najvecjih
panogah najpomembnejSe sredstvo podjetij. V medijih neoprijemljiva sredstva predstavljajo
91 % vrednosti, 89 % v farmacevtski industriji, 80 % v avtomobilski industriji, 64 % v
elektrogospodarstvu, 53 % v zavarovalnistvu, 42 % v ban¢nem sektorju, itd. Prav tako prihaja
raziskava do zanimivega zakljuCka, da neoprijemljiva sredstva pri doloCanju vrednosti
postajajo vse pomembnejsa tudi v sektorjih, ki trgujejo s funkcionalno koristnim blagom, ki
se ne posluzuje klasi¢nih oblik trzne komunikacije.

(http://www.ipa.co.uk/news/news_archive/displayitem.cfm?ItemID=2002 , 14.1.2007, 17.21)

Trzne znamke so torej kljucna sredstva podjetij, ki ustvarjajo konkuren¢no prednost,
nastajajo¢o v oceh potroSnikov. Percepcija potroSnikov je tista, ki jim dodaja vrednost in
pomen. Zato je ucinkovito in uspes$no grajenje ter merjenje vrednosti trznih znamk postala

osrednja okupacija marketinske in finan¢ne stroke v zadnjih dveh desetletjih.

1.3 Definicija trzne znamke

1.3.1 TerminoloSka zmeda okoli poimenovanja termina blagovna znamka

Poglobljen $tudij fenomena trzne znamke bralca vodi v dve klju¢ni frustraciji:

- prevajanje iz anglescine v slovenscino, ki pomen dolo¢enega pojma oskubi;
- razli¢ni avtorji predlagajo razlicne definicije in interpretacije dolocenega predmeta

proucevanja, kar pogosto vodi v zmedo.

V tem primeru ne preostane ni¢ drugega kot krajsSa meta analiza, ki pa se konca s

predlaganjem novih pojmov, ki posledi¢no celotno podrocje §e malo bolj zapletejo.

! Institute of Practitioners in Advertising
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Pozoren bralec je lahko Ze na uvodnih straneh ugotovil, da se v diplomskem delu uporablja
besedna zveza trzna znamka. lzbira te besedne zveze ni naklju¢na, ampak povezana z

iskanjem celovitega pomena, ki ga mora zaobjeti slovenski prevod angleskega termina brand.

Izraz znamka oznaCuje danes Ze preZiveto staro oziroma tradicionalno bistvo koncepta; znak,
ki identificira blago (Damjan v Klein 2004). S tovrstnim prevodom besede brand doseZzemo
ravno nasprotno od Zelenega, saj brand priblizamo prvotni, danes presezeni vlogi oznake za
doloceno blago ali storitev, kot to navaja Zakon o industrijski lastnini (Ur.l. RS, §t. 7/2003).
Danes je znamka veliko vec: »trzne znamke so danes tako moc¢no sredstvo zato, ker se v njih
povezujejo funkcionalne vrednote, ki izhajajo iz kakovosti in jih presojamo razumsko, ter
custvene vrednote, ki jih presojamo s ¢ustvenimi merili« (de Cheratony 2002: 17). Znamke ne
predstavljajo ve¢ le izdelkov in storitev, ampak pridobivajo pomen vrednote, ki jih te znamke
poosebljajo. »S tem ko (ne)izberemo doloceno trzno znamko, sebi in svetu sporo¢amo, kdo
smo, kaj bi radi bili, kakSna so nasSa staliS¢a, v kaj verjamemo, s kaks$nim vrednostnim

sistemom se identificiramo« (KoSir 2005: 35).

Vecina trzenjske stroke ter sploSne javnosti uporablja izraz blagovna znamka. Pomen pojma
je v javnosti dobro zasidran, a sam pojem ne zaobjame celotnega spektra razli¢nih vrst znamk,
ki so danes na trgu. Ce je sprva termin brand pomenil Zigosanje izdelkov in kasneje storitev
kot prikazovanje lastniStva ter kasneje kakovosti, se je z razcvetom oglaSevanja pomen
blagovne znamke razsiril (Kosir 2005: 37) — dodajanje vrednosti izdelku ali storitvi v smislu
imidza (Nike), odnosa do sveta (Benetton), razvijanje korporacijskih znamk (Krka),
indosiranih znamk (Danone), druzinskih znamk (NIVEA Visage), itd. Prav tako danes
blagovne znamke niso ve¢ vezane na potrosniske izdelke ali storitve; znane osebnosti, drzave,
vlade, nevladne organizacije, vojne, ... vse to so postale blagovne znamke, zato je levi
prilastek k samostalniku preozek za definiranje celotnega spektra znamke. Ker v diplomskem
delu menimo, da so korporacije, osebnosti in drzave tudi znamke zato, ker se pojavljajo na
trgu, uporabljamo termin frZna znamka. Tudi vojne postanejo trzne znamke, ker se pojavljajo

na medijskem trgu. Brez pojavljanja v medijih to ne bi postale. Ker Slovenije ni na
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zemljevidu v glavah potencialnih potrognikov in njihovih sredstvih komunikacije, ne obstaja’.

Enako velja za osebnosti, vlade, nevladne organizacije, ministre, itd.

Poleg termina blagovna znamka se v literaturi pojavljajo tudi pojmi, ki so ozko povezani:

- Brand name ali ime blagovne znamke, ki je tisti del, ki ga lahko izgovorimo in je
bodisi beseda ali ¢rka bodisi ve¢ besed oziroma ¢rk;

- Brand mark ali znak blagovne znamke je vizualni del znamke;

- ter trademark ali zascitena blagovna znamka je lastninska pravica lastnika blagovne

znamke do njene ekskluzivne uporabe (Kotnik 1998: 4).

Izraz zascitena blagovna znamka ne ustreza dejanskemu pomenu, saj se pravno lahko zasciti
kot znamko tudi storitev in ne le izdelek, zato je levi prilastek k samostalniku »blagovna«
preozek — ustreznejSi je izraz zascitena trzna znamka. Namesto terminov ime blagovne
znamke in znak blagovne znamke pa predlagam termina:

- ime trzne znamke in

- znak trzne znamke kot ustreznej$i poimenovanji.

1.3.2 Definicije trine znamke

V nadaljevanju so navedene razli¢ne definicije trzne znamke s strani razli¢nih avtorjev, sprva
so predstavljene definicije, ki vsebinsko ustrezajo terminu blagovna znamka, kasneje pa tiste,

ki ustrezajo celovitemu terminu, tj. trzna znamka.

Najbolj pogosto omenjeno definicijo blagovne znamke podaja American Marketing
Association, ki blagovno znamko opredeljuje kot: »Ime, izraz, simbol, obliko ali kombinacijo
naStetih, namenjeno prepoznavanju izdelka ali storitve, enega ali skupine prodajalcev, ali

razlikovanje izdelkov in storitev od konkuren¢nih« (Kotler 1996: 444).

?V tem primeru trdim, da je bolje biti oziroma posedovati znamko z negativnimi konotacijami, kot sploh ne biti
trzna znamka, kar velja za primer Slovenije. Ce trzna znamka ne obstaja, niti nima moznosti postati dobra trzna
znamka, se razviti, repozicionirati, kot to na drugi strani velja za slabo trzno znamko.
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Restall in Gordon (1993: 59) blagovno znamko definirata kot «zbir zaznav v potroSnikovih

mislih, ki mu pomagajo pri nakupnih odlo¢itvah«.

»Blagovne znamke dodajajo izdelkom emocionalne in simbolne vrednosti — spreminjajo jih v
znake, ki jih dekodiramo mi in okolica. Hlace iz dZinsa tako postanejo asociacije za mladostni
seksapil, navadna tablica iz ¢okolade pa znak za eksotiko. Dobrine so tako prepoznane kot

dodatki za na$ Zivljenjski stil ali osebnost« (Pavitt 2000: 39)

Murray (2000: 79) pa znamko vidi zelo Siroko, zato v prevodu njegove definicije uporabljamo
termin trzna znamka. »Trzna znamka je zame vse, kar se tiCe bistva podjetja. Direktor, vsi
zaposleni, izdelki, samo podjetje, logo, fizi¢na vizualna znamenja, glas, ugled, asociacje in
pripisi, percepcija kupcev in vsota vseh komunikacij podjetja. Je vsaka inkarnacija, vse, kar je

zivega, vsaka sekunda diha Zivljenje organizacije«.

Prav tako SirSe definira DeCheratony (2002: 17), ko pravi: »UpeSna trZzna znamka je
prepoznaven izdelek, storitev, oseba ali kraj, ki je nadgrajen, tako, da kupec ali uporabnik
zaznava zanj pomembne, posebne in trajne dodane vrednote, ki se kar najbolj ujemajo z

njegovimi potrebami.«

Ce so prvotne definicije trzno znamko ume$¢ale v nakupni proces, slednje definicije to
presegajo. Kosirjeva podaja definicijo, ki zajema celoten spekter trzne znamke, ki presega
meje ozke potrosnje, a vseeno ni tako Sirokopotezna kot zgornja Murrayeva (2000), ki kot

trzno znamko definira tudi zvok, okus, vonj, izkusnjo, ipd.

»Trina znmka je izdelek, storitev, oseba, podjetje, organizacija, kraj ali
druga prepoznavna entiteta, ki ima zaradi svojih funkcionalnih lastnosti in
pripisanih pomenov za uporabnika (in druge deleznike) edinstveno vrednost.
Ta jo locuje od konkurentov in ji na trgu zvisuje ceno, njenim uporabnikom
prinasa oprijemljive in neoprijemljive koristi ter z njimi vzpostavlja odnos,

temeljec na skupnih vrednotah«. (Kosir 2005: 39)

14



2. Koncept vrednosti trZzne znamke

V razpravi o trznih znamkah smo ugotovili, da se vec¢ji del vrednosti podjetja nahaja v
neoprijemljivih sredstvih, kjer trzne znamke zasedajo najvidnejSe mesto. Prvotni interes za
merjenje vrednosti trznih znamk z vidika finan¢ne evaluacije se je pojavil v devetdesetih letih
prejSnjega stoletja kot pomembno raziskovalno podrocje v marketingu. V naslednjih letih je
bil vloZen znaten napor v raziskovanje koncepta vrednosti trzne znamke v smislu definiranja,
razumevanja in merjenja koncepta (Konecnik 2006: 32). A do danes obce sprejetega modela

vrednotenja trznih znamk Se ni na vidiku.

Najbolj obce sprejeta definicija vrednosti trzne znamke je Farquaharjeva (1989), ki pravi:
»Vrednost trzne znamke je dodana vrednost, ki jo znamka prinasa izdelku« (Farquahar v Park
in Srinivasan 1994: 1). Nacin merjenja te dodane vrednosti pa je vzrok za vrsto razli¢nih
definicij posameznih avtorjev, ki s svojim delom prispevajo k boljSemu razumevanju in
merjenju obravnavanega koncepta (Simon in Sullivan 1996, Kamakura in Russel 1993, Keller
1993, Srinivasan 1979, Srivastava in Shocker 1991, Aaker, 1991, 1996 v Park in Srinivasan
1994: 1).

S konceptom vrednosti trzne znamke (v nadaljevanju VTZ) se ukvarjajo tri stroke — finan¢na,
marketinSka in ra¢unovodska — ki gledajo na koncept iz razli¢nih perspektiv. Finan¢na stroka
meri vrednost v smislu dobiCkonosnosti in prihodnjega denarnega toka, ki ga ustvarja (glej
Lukanci¢ 2005); racunovodska stroka meri vrednost trzne znamke kot agregat stroskov,
povezanih z lansiranjem znamke na trg, medtem ko se marketinska stroka ukvarja z iskanjem
vrednosti pri potroSniku, tj. konénemu uporabniku, ki je vzrok za kakr$nokoli dobi¢konosnost
in denarni tok, saj je slednje posledica oziroma rezultat njegovega vedenja oziroma nakupa v
kon¢ni posledici. VTZ tako lahko merimo z vidika podjetja oziroma lastnika znamke eni
strani (v nadaljevanju: VTZL) in z vidika potros$nika na drugi strani (v nadaljevanju: VTZP),

kot to prikazuje spodnji model.
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Tabela 2.1: Vrednost trZzne znamke

Vrednost z vidika lastnika znamke
(financial brand equity)

Vrednost znamke
(brand equity)

Vrednost z vidika potro$nika
(consumer brand equity)

Vir: Baldauf in dr. 2003: 221

Na eni strani potroS$niku trzna znamka predstavlja dodano vrednost v smislu iskanja,
procesiranja, interpretacije, shranjevanja in retencije velike koli¢ine informacij, na drugi strani
pa ponudniku nudi vi§ji pribitek na ceno, osnovo za Siritev trzne znamke, vi§jo stopnjo
lojalnosti, vi§jo distribucijsko moc¢, vstopno oviro konkurentom, ... Povzeto te pozitivne

eksternalije prinaSajo konkuren¢no prednost. (Aaker 1991: 16)

Podjetja svoje izdelke in storitve trzijo pod razlicnimi trznimi znamkami, z razli¢ni
strategijami znamcenja (korporativno, druzinsko, individualno), ki omogocajo potroSnikom
orientacijo na prezasicenem trgu storitev in izdelkov. S kreiranjem diferenciranih zgodb
izdelkov in storitev, ki se vsidrajo v spominska vozli§¢a potro$nikov, ustvarjajo ponudniki
temelje konkurencne prednosti svojih izdelkov/storitev oziroma trznih znamk na trgu.
Grajenje mocnih trznih znamk z lastnimi, diferenciranimi zgodbami je postalo klju¢ do
uspeha na trgu. Posledi¢no se s tem zastavlja vprasanje; kako meriti mo¢ (vrednost) lastnih
trznih znamk v odnosu do konkuren¢nih in kako izmeriti trzno vrednost znamk, tj. koliko je
trzna znamka vredna. Razlogov za merjenje VTZ je vec in jih lahko strnemo v dva osnovna

vidika: upravljalski in finan¢ni vidik VTZ.
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2.1 Merjenje vrednosti trznih znamk z vidika lastnika

Strosek lansiranja nove trzne znamke na trg v ZDA je cca. 100 milijonov $ s 50 %
verjetnostjo (ne)uspeha (Ourusoff in Crawford v Kim in dr. 2003: 335). To dejstvo je prvotno
vzpodbudilo finan¢no stroko k zanesljivejSemu merjenju vrednosti znamk v primeru nakupov
trznih znamk ob prevzemih, zdruzitvah in menedzerskih prevzemih. V literaturi se za

oznacevanje tovrstne vrednosti uporablja izraz brand value ali financial brand equity.

V osemdesetih in devetdesetih letih je narasel trend doseganja rasti s prevzemanjem
konkuren¢nih podjetij z namenom pridobivanja moc¢nih blagovnih znamk, za katera so
prevzemna podjetja placevala veckratnike knjigovodske ali trZzne vrednosti znamke — Phillip
Morris je leta 1988 za podjetje Kraft Inc. placalo dvakrat vi§jo vsoto, kot je bila trzna
vrednost podjetja na borzi, in devetkrat visjo vsoto, kot je znasala knjigovodska vrednost;
Nestle je prevzelo podjetje Rowntree, lastnika znamk Kit Kat in After Eight, za takrat
vrtoglavih 4,5 milijarde ameriskih dolarjev (Franzen 1999: 98). Devetkrat vi§ja vsota od
knjigovodske vrednosti je torej enaka vrednotenju trzne znamke z vidika lastnika oz. financial

brand equity.

Kaksna je torej trzna cena znamke, koliko bo izbrana znamka vplivala na prihodnjo rast
dobicka in na prihodnji denarni tok, je temeljno vprasanje za finan¢no stroko pri oceni VTZ
(glej Lukancic 2005), saj racunovodski izkazi Se vedno prikazujejo VTZ v letnih izkazih kot
agregat stroskov, povezanih z njenim lansiranjem na trg, in ne kot vrednost znamke na trgu
oziroma vpliv znamke na prihodnjo rast dobi¢ka in denarnega toka. Racunovodstvo trzno

znamko obravnavajo kot strosek in ne kot investicijo.

2.1.1 Pomanjkljivosti financnega merjenja vrednosti trine znamke

Modeli vrednotenja trznih znamk s vidika lastnika (VTZL) izrazajo vrednost znamke
absolutno, a na drugi strani zanemarjajo vzrok vrednosti, tj. kon¢ni uporabnik. Lassar in dr.
(1995: 12) poudarjajo, da je prav potrosnik tista gonilna sila, ki pripomore k prirasti finan¢nih
zasluzkov. V primeru VTZL je govor o posledicah, ne pa o vzrokih VTZ, tj. kon¢nih
uporabnikih, potrosnikih. V teh okolis¢inah podjetje pozna le posledice, ki jih ustvarjajo

lastne trzne znamke, in na podlagi teh simulira napovedi, dejanskega vzroka vrednosti pa ne
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upoSteva oziroma mu ostaja neznan. V tem primeru gre za dvorezen mec, saj se rezultati
dobrega upravljanja s trzno znamko kazejo na dolgi rok, zato so trenutni dobri rezultati kot
sredstvo za simuliranje prihodnjih napovedi lahko varljivi, ¢e se v zadnjih letih s trzno
znamko ni dobro upravljalo. Tako lahko podjetje neupraviceno krci sredstva namenjena
grajenju trzne znamke, ker trenutni rezultati kazejo stabilnost trzne znamke, ki je posledica

predhodnega dolgoro¢nega investiranja.

Finan¢ni modeli vrednotenja znamk (glej temeljno delo Simon and Sullivan 1993) niso
predmet raziskovanja tega diplomskega dela, so pa podrobneje opisani v Konec¢nik (2006a:

33) in Lukangié (2005).

2.2 Vrednost trzne znamke z vidika potros$nika

Upravljalski vidik merjenja vrednosti trzne znamke (v nadaljevanju: vrednost trzne znamke z
vidika potroSnika — VTZP) pa se osredotoca na koncnega potrosnika kot merilo vrednosti, ki
je vzrok vrednosti trzne znamke. Tovrstno merjenje VTZ omogoca ucinkovitejSe in
uspesnejie upravljanje z njenimi elementi marketinskega spleta (4p ali 7p°), a je tu vrednost
znamke izraZena relativno v odnosu do konkuren¢nih znamk®, zato tak$ne ocene ni mogode
vkljuciti v poslovni izkaz. V literaturi se za tovrstno vrednost trzne znamke uporablja izraz

consumer brand equity ali customer based brand equity.

Kaksno podobo uziva trzna znamka na trgu, kaksna je stopnja zvestobe, zavedanja, kaksna je
zaznana kakovost v o¢eh potrosnikov — vse to omogoca marketinskim strokovnjakom, da svoj
marketinski splet u€inkoviteje in uspeSneje prilagajajo potrebam in Zeljam trga. Vzpostavitev
nadzora nad obnaSanjem znamke’ na trgu v odnosu do ostalih konkurenénih znamk (s
ponavljajo¢im merjenjem) omogoca uc¢inkovitejSo alokacijo virov v marketinske programe ter
objektivnejSe zagovarjanje izdatkov za marketing. Prav tako predstavlja osnovo za uspesno
strateSko nacrtovanje upravljanja s trznimi znamkami — kaksno podobo in na kakSen nacin se

jo bo komuniciralo. Moc¢ne trzne znamke v o¢eh potrosnikov uzivajo visjo stopnjo zvestobe in

3 price (cena), place (distribucija), product (izdelek ali storitev), promotion (trzno komuniciranje), processing
(procesiranje storitve), physical evidence (fizi¢ni dokazi), people (zaposleni)

*t. i. benchmarking

> brand performance
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nudijo moznost Sirjenja obstojeCe (mocne) trzne znamke na druge izdelke/storitve, kar
bistveno znizuje vstopne stroSke na nove trge in nove kategorije izdelkov/storitev ter

znizujejo moznost neuspeha (glej Aaker 1996).

2.2.1 Pomanjkljivosti upravljalskega vidika merjenja vrednosti trinih znamk

StaliS¢e diplomskega dela je, da je uporaba termina equity v primeru merjenja VTZP, slov.
kapital (Turk 2000: 930), neprimerna, saj rezultat merjenja VIZP ni izrazen z absolutnim
zneskom kot se prikazuje oziroma izraza kapital na t. i. pasivni strani bilan¢nega izkaza.
Preprosteje reCeno, rezultat merjenja VTZP ni izrazen v denarju. Uporaba tovrstne
terminoloske besedne zveze je posledica izposojanja izrazoslovja marketinSkih strokovnjakov
iz podro¢ja financ in racunovodstva, a tovrstno pocetje ni produktivno in mece slabo lu¢ na
stroko. Zato v pri¢ujo¢em delu uporabljamo izraz vrednost trzne znamke z vidika potros$nika
(VTZP) in ne kapital ali premozenje trzne znamke, kot to po¢no drugi avtorji (glej Kone¢nik

2006, Lukancic¢ 2005, Aaker 1991, 1996, Keller 1993, itd.).

Najvecja pomanjkljivost tovrstnega vidika merjenja vrednosti je v tem, da merimo nekaj
neoprijemljivega, nekaj kar se skriva v glavah potrosnikov. Gre za oceno, ki nam, Ce je
pravilno merjena, nudi moznost izboljSanja upravljanja z znamko, a je dejanska vrednost
izrazena v denarnih enotah mozna Sele, ko pride do dejanske transakcije, saj, ¢e se izdelek ali
storitev ne prodata, tj. ¢e obstajajo pozitivna stalis¢a, preference do trzne znamke, do

dejanskega vedenja (nakupa) pa nikoli ne pride, nam tovrstna vrednost prav dosti ne pomaga.

2.3. Cilj znanstvenih raziskav na podrocju merjenja vrednosti trZzne

znamke

Cilj vseh prizadevanj strokovnjakov je uveljavitev obcega modela vrednosti trzne znamke — ki
bi ga lahko aplicirali na razli¢ne trge, izdelke in storitve, korporativne znamke, osebnostne
znamke — in v zdruZevanju vrednosti s strani podjetja in potroSnika v kombiniran model, ki bi

uposteval vse vidike vrednosti. Upravljalski vidik merjenja vrednosti znamke zajema
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mentalno in/ali vedenjsko komponento vrednosti trzne znamke, medtem ko zajema finan¢ni
vidik finan¢no komponento vrednosti. Skupen cilj akademikov in praktikov zadnjih 15 let se
kaze v zdruzevanju vseh treh komponent vrednosti — mentalne, vedenjske in financne — a
enotnega modela merjenja, ki bi ga lahko upostevali tudi racunovodski izkazi (bilan¢ni izkazi)
in ki bi bil ob¢e sprejet, ni na voljo. Nekaj zasebnih agencij (AC Nielsen, Inter Brand,
Financial World) in akademikov (Franzen, Semion, Sattler, Beckmeier-Feuerhan) razvija in
trzi kombinirane modele, a se tudi tu pojavljajo problemi medsebojne povezanosti vhodnih in
izhodnih spremenljivk ter problem razlicnih kon¢nih rezultatov merjenja (glej Lukanci¢

2005).

V konéni posledici resni¢no vrednost trzne znamke tako lahko izmerimo le na trgu, tj. ko je
dolo¢ena trzna znamka naprodaj. V tem primeru trzna znamka dobi resni¢no vrednost, tj.

toliko, kolikor je nekdo za njo pripravljen placati.
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3. Razli¢ni pristopi k vrednotenju trZzne znamke z vidika

potrosnika

Predmet nadaljnje teoretske razclenitve se nanaSa na marketinske/upravljalske modele
vrednotenja — t. i. modele vrednotenja znamk z vidika potro$nika (VTZP)® — v katerih je enota

proucevanja posameznik, ki je vzrok za nastanek kakrsne koli vrednosti trzne znamke.

Tudi v marketinski stroki, ki je za enega izmed svojih glavnih ciljev raziskovanja postavila
prav vzpostavitev enotnega modela vrednotenja znamk (Marketing Science Institute v
Vazquez del Rio in Iglesias 2002), obstajajo razlike v pojmovanju in posledicno
operacionalizaciji modelov. Povzeto se razlike pojavljajo v pojmovanju VTZP, vkljucujoc
samo mentalno komponentno ali mentalno in vedenjsko komponentno ter v nacinu
merjenja, tj. posredno (viri vrednosti znamke) in neposredno (dodana vrednost, ki jo

izdelku/storitvi prinaSa znamka).

3.1 Neposredno in posredno merjenje vrednosti trZzne znamke

Glavna predstavnika neposrednega merjenja vrednosti trzne znamke z vidika porabnika sta
Park in Srinivasan, ki vrednost trzne znamke definirata kot: »razlika med posameznikovo
celotno preferenco trzne znamke in njegovo preferenco, ki izvira iz objektivno merjenih
lastnosti izdelkov te kategorije« (Park in Srinivasan 1994: 2). Rezultat te razlike je dodana
vrednost, ki jo izdelku prinaSa trzna znamka, tj. vrednost trzne znamke z vidika potro$nika. A
ta nacin merjenja prikazuje upravljalcem trznih znamk zgolj relativno vrednost/mo¢ v odnosu
do konkuren¢nih znamk in vrednost/mo¢, ki jo trzna znamka prinasa izdelku/storitvi, ne
omogoca pa iskanje resitev za izboljSanje vrednosti v o¢eh potrosnika, saj model ne prikazuje
virov oz. razli¢nih dimenzij vrednosti trzne znamke (zavedanje, asociacije, zaznana kakovost,
zvestoba — Aaker 1996), ki kazejo na Sibke tocke, ki jih je potrebno izboljsati. Model torej
kaze vrednost v odnosu do ostalih trznih znamk, ne nudi pa iskanja §ibkih tock, ki jih je treba
izboljsati za dosego Se viSje vrednosti. Nadaljnja pomanjkljivost neposrednega pristopa

merjenja je v raziskovalnem nacrtu, saj je tovrstno neposredno merjenje mogoce le z

6 Consumer brand equity (CBE) ali consumer based brand equity (CBBE)
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vzro¢nim raziskovanjem, natancneje laboratorijskim eksperimentom, ki ima sicer visjo

stopnjo interne’ veljavnosti, a mu primanjkuje eksterne® veljavnost (glej Park in Srinivasan

1994 in Jourdan 2002).

Posredno merjenje vrednosti trzne znamke z vidika potroSnika pa vrednost trzne znamke
meri prek virov, ki ustvarjajo to dodano vrednost izdelku/storitvi. Tako VTZP po Aakerju
(1991, 1996) sestavljajo Stiri dimenzije/viri, ki jih je treba oceniti: zavedanje, asociacije
(podoba trzne znamke), stopnja zvestobe in zaznana kakovost. Tovrstno merjenje
upravljalcem omogoca uvid v stanje trzne znamke na trgu (pri potros$nikih) in snacrtovanje
strategij boljSega nastopanja (brand performance). Pomanjkljivost tovrstnega pristopa je v
dolocanju, katere dimenzije/viri dejansko formirajo vrednost (veljavnost konstrukta) in ali
takSen model velja za vse kategorije izdelkov in storitev (zanesljivost). Enotnega modela
merjenja VTZP zaenkrat Se ni na voljo, obstajajo pa razlicni modeli, ki se med seboj na
dolocenih tockah razlikujejo, a so si v samem bistvu precej podobni (Keller 1993, Lassar in
dr. 1995, Aaker 1991 1996, Yoo in Donthu 2002, Washburn in Plank 2002, Agarwal in Rao
1996). Vse modele zaenkrat druzi glavna pomanjkljivost, tj. doseganje zadovoljive stopnje
veljavnosti konstrukta za razli¢ne kategorije izdelkov in storitev. Razvoj in uveljavitev
enotnega modela, ki bi ga lahko aplicirali na vse vrste izdelkov in storitev, zaenkrat ostaja

utopicna zelja.

3.2 Mentalna in vedenjska dimenzija merjenja vrednosti trZzne znamke

Druga bistvena razlika med modeli VTZP pa je v smislu vklju¢evanja mentalnih oziroma
mentalno-vedenjskih dimenzij VTZP. Razlike so rezultat razli¢ne interpretacije, kaj vrednost
znamke z vidika potroSnika zajema. Ali ta zajema zgolj potro$nikovo percepcijo — npr.
zavedanje, podoba trzne znamke in zaznana kakovost (mentane komponente) — ki posledi¢no
vodi oziroma rezultat, katere je vedenje, tj. zvestoba potrosnika, placevanje visje cene, izbira,

ipd... (Keller 1993, Lassar in dr. 1995, Cobb-Walgren in dr. 1995). Ali pa vrednost znamke z

7 Interna veljavnost pomeni bolj$o kontrolo in omejevanje obstranskih dejavnikov, ki bi lahko vplivali na
rezultat. To je zmoznost, da lahko ucinek, ki je bil opazovan, resni¢no pripisemo eksperimentirani spremenljivki
in ne kaksnim drugim dejavnikom

% Eksterna veljavnost se navezuje na dejstvo, da lahko rezultate posploSujemo na druge situacije. Laboratorijski
eksperiment ima vecjo notranjo veljavnost, terenski pa zunanjo.
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vidika potroSnika poleg mentalnih komponent zajema tudi vedenjske (Aaker 1991 1996, Park
in Srinivasan 1994, Jourdan 2002, Yoo in Donthu 2002, Washburn in Plank 2002, Kim in dr.
2003, Baldauf in dr. 2003; Pappu in dr. 2005, Agarwal in Rao 1996, Mackay in dr. 2001a
2001b).

Franzen (1999) v svoji teoretski raz¢lenitvi kombiniranega modela vrednosti trzne znamke, ki
jo sestavljajo mentalna, vedenjska in finan¢na komponenta, poudarja, da je smiselno vedenje
meriti le z opazovanjem, kjer se vedenje belezi. Franzen dokazuje, da je anketiranje o vedenju
neprimerno, saj so tovrstne ocene pogosto prenapihnjene, kot je razvidno iz spodnje tabele

(Franzen 1999: 139).

Tabela 3.1: Nacin zbiranja podatkov

Anketni podatki Panelni podatki
Kategorija izdelka
(Samooklicani kupci v %) (Dejanski kupci v %)
Tuna 86 64
Ketchup 82 50
Pohistveno distilo 57 26
Kosmici 93 85

Vir: Franzen 1999: 139

V skladu s Franzenovim stali§¢em o nacinu merjenja vedenja diplomsko delo v nadaljevanju
obravnava le mentalno komponento VTZP in dokazuje, da so najveCkrat citirana teoretska
dela in empiricna preverjanja veljavnosti Aakerjevega modela (Yoo in Donthu 2002,
Washburn in Plank 2002, Pappu in dr. 2005), ki naj bi poleg mentalne vsebovalo tudi
vedenjsko komponentno (z vkljucitvijo zvestobe kot vedenjske dimenzije VTZP), dejansko
vsebovala le merjenje mentalne komponente. Aakerjev model naj bi z vkljucitvijo zvestobe
kot vira VTZP sodil med modele, ki vkljucujejo tudi vedenjsko komponento, a je bila v

omenjenih delih zvestoba vedno merjena le s staliS¢nimi vprasanji, kot so:
- Ali se Cutite zvestega (lojalnega) do znamke X

- X je moja prva izbira;

- Ce je znamka X v trgovini na voljo, drugih znamk ne bi izbiral.
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ZAVEDANJE ASOCIACIE

V teh primerih raziskovalci merijo zgolj staliS¢no zvestobo (mentalni koncept), ki posledicno
vodi v vedenjsko zvestobo (vzorci ponavljajocega nakupovanja), za katero Franzen (1999)

vztraja, da se meri z opazovalnimi metodami (in ne anketnimi vprasalniki).

Jacoby in Kyner (1973) zvestobo definirata kot: »pristranski (in ne slucajni) vedenjski
odgovor (nakup), ki ga potrosnik izraza skozi ¢as v odnosu do drugih trznih znamk dolocene
kategorije (vedenjska zvestoba), ki je posledica psiholoskega procesa odlocanja (staliS¢na

zvestoba)« (Jacoby in Kyner v de Chernatony 2002: 9).

V diplomskem delu torej obravnavamo staliS¢no zvestobo, ki je predpogoj za nastanek
vedenjske zvestobe, in uvr§¢amo Aakerjev model med mentalne koncepte VZTP, enako kot
Kellerjev model (1993, 1998), kar je v nasprotju s prevladujo¢im delom literature, ki
omenjena osnovna modela lo¢uje med seboj — Kellerjev model uvrs¢a med mentalne ZTVP,
Aakerjevega pa med mentalno-vedenjske VTZP. Tudi Kone¢nikova (2006) dokazuje, da
Kellerjev model dejansko vklju€uje tudi zaznano kakovost in lojalnost v dimenziji asociacij in

da med modeloma sploh ni bistvenih razlik (Kone¢nik 2006: 35, 36).

Tabela 3.2: Primerjava Akkerjevega in Kellerjevega modela vrednosti trZzne znamke

Keller, 1993

AAAAAAAAAAAAAAAAAAA

la:

stnosti

Prirejeno po Kone¢nik 2006: 35
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4. Aakerjev model merjenja vrednosti trZzne znamke

Za predstavitev Aakerjevega modela merjenja vrednosti trzne znamke z vidika potrosnika sta
botrovala dva dejavnika. Prvi¢, od vseh modelov merjenja je Aakerjev model (1996)
operacionaliziralo in preverjalo veljavnost konstrukta dale¢ najvec¢ avtorjev, ki so se ukvarjali
s konceptom VTZP. Prakti¢no vsak clanek oz. publikacija o VTZP vsebuje nekaj vrstic,
namenjenih njegovim dognanjem. Drugi¢, do danes je le Aakerjev model dobil zadovoljivo
oceno pri preverjanju veljavnosti konstrukta, in sicer v raziskavi Pappu in dr. (2005), ki je bila
izvedena na sistematicnem vzorcu avstralskih obiskovalcev nakupnih centrov, in v raziskavi
Koneénikove (2006), ki je bila izvedena na enostavnem slucajnem vzorcu s telefonskim
anketiranjem. Vse ostale raziskave so pri preverjanju veljavnosti konstrukta naletele na ovire
pri dolocenih dimenzijah (virih) vrednosti trzne znamke (asociacije, zaznana kakovost, ipd.),
ki se niso vkljucile v faktor VTZP, bodisi pri preverjanju Aakerjevega (Yoo in Donthu 2002,
Wasburn in Plank 2002, Kim in dr. 2003, Baldauf in dr. 2003) bodisi lastnega oziroma
drugega modela (Lassar in dr. 1995, Agarwal in Rao 1996, Mackay in dr. 2001a 2001b).

David A. Aaker vrednost trzne znamke (VTZ) definira kot: »Skupek sredstev trzne znamke in
obveznosti do virov sredstev, vezanih na dolo¢eno znamko, njeno ime in simbol, ki dodajajo
ali odvzemajo dodano vrednost izdelku oziroma storitvi na strani kupca in lastnika znamke
(Aaker 1991: 15)«. Nadalje Aaker razvrsc¢a ta sredstva in obveznosti do virov sredstev v pet

kategorij, v t. i. »Brand Equity Ten« model (1996: 105):

- zavedanje (brand awareness),

- asociacije (brand associations),

- zaznana kakovost (perceived quality),
- zvestoba (loyalty),

- informacije trga (market behaviour measures).

Zadnja, peta kategorija, predstavlja informacije, pridobljene na trgu. Aaker v tem delu
vklju¢uje merjenje trznega deleza in indikatorjev cene in distribucije. Zadnja kategorija ne
predstavlja vrednosti trzne znamke z vidika potros$nika, ampak je pridobljena iz raziskav trga.
Prav tako slednja kategorija v vsej literaturi ni uvrS¢ena v empiri¢ni del merjenja vrednosti

trzne znamka. Nasprotno, Aakerjev model je vedno predstavljen kot model §tirih dimenzij, ki
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sestavljajo vrednost trzne znamke z vidika porabnika, tj. zavedanje, asociacije, zaznana
kakovost in zvestoba. Zanimivo, da Aaker v svojem prvotnem in najpogosteje citiranem delu
— Managing Brand Equity (1991) — v peto kategorijo namesto informacij trga vkljucuje t. i.
druga zakonsko zaSCitena sredstva znamke (pravna za$Cita znamke), ki prav tako niso
vkljuena v merjenje VTZ v empiri¢nih delih. V nadaljevanju so podrobneje predstavljene

Stiri dimenzije VTZP po Aakerju 1996.

Tabela 4.1: Primerjava Akkerjevega modela 1991 in 1996

)
Aaker
1991 ’ Aaker,
1996
[ | | 1
( ) s N
ZAVEDANIJE ASOCIACIE ZAZNANA ZVESTOBA DRUGA
KAKOVOST SREDSTVA ZAVEDANJE ASOCIACIE ZAZNANA ZVESTOBA INFORMACUE
ZNAMKE KAKOVOST TRGA

\ J

_ J

Prirejeno po Aaker 1991 in 1996

4.1 Zavedanje

Zavedanje o obstoju trzne znamke je predpogoj za nastanek kakrSne koli vrednosti trzne
znamke, ker predstavlja zmoZznost, da jo potencialni potrosnik vkljuci v svoj nabor trznih
znamk dolocene kategorije, med katerimi posledi¢no izbira v nakupnem procesu. Prav tako je
zavedanje predpogoj za nastanek vrednosti pri ostalih treh komponentah — asociacije, zaznana
kakovost in zvestoba — saj brez zavedanja potrosnika o obstoju znamke, ta ne obstaja. Keller
(1993: 3) poudarja pomembnost dimenzije zavedanja, ki vzpostavi vozlise v spominu
potrodnika, na katerega se kasneje veZejo asociacije, ki v konéni posledici tvorijo podobo’

trzne znamke (asociacije).

? Podoba oziroma imid? je »celota vseh vtisov, ki si jih entiteta ustvari v glavah posameznikov« (Kline 2006:
predavanja).
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V literaturi je omenjeno ve¢ ravni zavedanja, a se najpogosteje zavedanje v grobem deli na
dva tipa (Keller, 1993: 3): prepoznavanje in priklic. Tehnike merjenja zavedanja se
uporabljajo z namenom ugotavljanja verjetnosti, da si bo potrosnik trzno znamko zapomnil in

s kaks$no intenzivnostjo si jo bo zapomnil (Franzen 1999: 54).

Najvi§ja stopnja zavedanja je priklic, kjer potrosnik sam prikli¢e ime trzne znamke ob
predhodni dolocitvi kategorije izdelka/storitve s strani anketarja, npr.: Katere blagovne
znamke poznate med sadnimi sokovi? Raziskave priklica merijo tudi t. i. poudarjenost trzne
znamke'’, ki prikazuje intenzivnost vozli¢a, ki ga trzna znamka zaseda v spominu. Prva
priklicana trzna znamka (TOMA'") predstavlja trzno znamko z najbolj poudarjenim mestom
in ima najvec¢jo moznost izbire pri nakupu (Franzen 1999: 57, 67). Aaker (1996: 115) omenja

tudi dominantno trzno znamko, tj. edina priklicana trzna znamka v neki kategoriji.

Na drugi strani predstavlja prepoznavanje nizjo stopnjo zavedanja, nanaSajo¢ se na
potrosnikovo potrditev izpostavljenosti oziroma srecanja s trzno znamko v preteklosti, ko je
trzna znamka potro$niku omenjena, npr.: Ali poznate sadni sok Bravo? Prepoznavanje
pomeni, da trzna znamka ni dovolj zasidrana v spominu, da bi generirala priklic ob omembi
kategorije izdelka ali storitve, a je prisotna v spominu ob vizualni ali verbalni pomoci. Tako
vendarle obstaja verjetnost izbire, ko je potrosnik z njo seznanjen, npr.: na prodajnem mestu,

ipd.

4.1.1 Merjenje zavedanja kot VTZP

Zavedanje o trzni znamki se meri s strukturiranimi in nestrukturiranimi vprasalniki. Izbor
slednjih je odvisen od cilja raziskovanja, karakteristik in kategorije trznih znamk. V sklopu
slednjih se ugotavlja nabor trznih znamk, ki jih posameznik pozna, s postavljanjem odprtih
vprasanj: »Katere blagovne znamke sadnih sokov poznate?«. Strukturirane, tj. zaprte
vprasalnike, pa sestavljajo enostavna vprasanja z odgovori da ali ne (ordinalne spremenljivke)

— »Ali ste slisali za blagovno znamko Fructal?« — in vprasanja, ki ponujajo odgovore z

10 brand salience
" top of mind awareness
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Likertovo lestvico, npr.: »Na lestvici od 1 do 5 ocenite, ali prepoznate blagovno znamko X

med drugimi blagovnimi znamkami.«

4.1.2 Kako zavedanje ustvarja VTZP?

Aaker (1991: 63—67) navaja §tiri nacine ustvarjanja vrednosti prek dimenzije zavedanja:

1. ime trzne znamke predstavlja sidro oziroma vozlis¢e v potro$nikovem spominu, na
katerega se vezejo razli¢ne asociacije, povezane s trzno znamko. Dolgoro¢ni spomin je
povezan v t. i. spominsko mrezo, ki sestoji iz vozliS¢ in povezav med njimi. Bolj ko so
povezave med vozlis¢i mocne, mocnejSe so asociacije oz. asociativne zveze med
verbalnimi in vizualnimi predstavami. Vrednost mrezne organizacije spomina se kaze,
ko kratkoro¢ni spomin priklice dolo¢eno informacijo iz dolgorocnega. Sprva se
aktivirajo za posameznika pomembnejSa vozlis€a, to so tista, ki posamezniku
pomenijo ve¢ oziroma se jih je bolje naucil, kasneje pa se aktivirajo vozlisca, ki so
najtesneje povezana s prvotnim. Prav tako je priklic odvisen od okolis¢in in motivov
posameznika. Ce smo Zejni ponavadi izberemo sok, a lahko na nago odlogitev vpliva
tudi oglas v danem trenutku in zato izberemo Coca-Colo, ki sicer nima tako moc¢ne

povezave (Ule in Kline 1996: 155, 156);

Tabela 4.2: Asociativna mreza

Fructal sadni | .| poln vitaminov
sok
A P A
. /.
. - ’
-
A ’ A
modra zeja

A
A 4

Prirejeno po Ule in Kline 1996: 155
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2. zavedanje trzno znamko opremi z obcutkom domacnosti, zaupanjem, kar je v§e¢ vsem
potrosnikom. To je toliko bolj znacilno za izdelke z nizZjo stopnjo vpletenosti (pralni
prasek, zobna krema, ...) kjer igra domacnost (brand familiarity) pomembno vlogo —.
»Familiarity leads to liking« (Kline 2006: predavanja);

3. pimena trzno znamko nadgrajuje z obCutkom zaupanja;

4. z zavedanjem se oblikuje nabor trznih znamk pri potroSniku, ki kot omejeno
racionalno bitje med njimi izbira, odvisno od notranjih in zunanjih dejavnikov (motivi,
okolis¢ine, itd.). Aaker (1991: 63-67) oblikovanje nabora trznih znamk omenja kot
prvi korak v nakupnem procesu vsakega potrosnika in izpostavlja rezultate raziskav, ki
kazejo povezanost med prepoznavanjem in priklicem ter razvr§¢anjem trznih znamk

po prednostni lestvici.

Aaker (1991: 331) tudi poudarja, da zavedanje o samem imenu trzne znamke morda ni tako
pomembno kot zavedanje o imenu skupaj s simbolom trzne znamke in sloganom, zato v
svojem delu predlaga prehod k merjenju simbolov in vizualnih predstav, ki pa zahtevajo
uporabo nestrukturiranih vpraSalnikov. V raziskavi Kone¢nikove (2006) o VTZP na primeru
turisticne destinacije se merjenje prepoznavanja simbolov ni izkazalo kot vir vrednosti trzne

znamke.

4.2 Asociacije (podoba trZzne znamke)

Pomemben vidik VTZP, ki je skozi desetletja proucevanja Se vedno delezen polemik in
diskusij, je podoba trzne znamke. V literaturi se podoba trzne znamke opredeljuje na razli¢ne
nacine, ustvarja zmedo in je napacno razumljena, zaradi Cesar je predvsem razlicen objekt
(izdelek, storitev ali organizacija kot entiteta) in vidik raziskovanja (marketinski, ekonomski,
socioloski ter organizacijski). Priprava veljavnega in zanesljivega inStrumenta je odvisna od
mnogih dejavnikov, ki vplivajo na oblikovanje podobe o nekem izdelku, storitvi, organizaciji,

osebi, itd.

V SirSem smislu je podoba trzne znamke definirana kot skupek prepricanj, idej in vtisov, ki jih

imajo ljudje o nekem izdelku ali storitvi (Herzog 1963, 1967), ali kot poenostavljena slika
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vseh asociacij in informacij, povezanih s trzno znamko (Newman in Herzog v Kone¢nik

2006: 39, 40).

Podoba je tesno povezana s pojmi kot so prepricanja, staliS¢a in stereotipi. Podoba o izdelku
ali storitvi je, skladno s Herzogovo definicijo, skupek Stevilnih prepricanj o izdelku ali
storitvi. Po drugi strani poznavanje podobe o izdelku/storitvi Se ne razkriva staliS¢a do izdelka
ali storitve. Dve osebi imata lahko skladno podobo o nekem izdelku/storitvi, a nasprotno
gojita razli¢na staliS¢a do tega izdelka/storitve. Prav tako se podoba razlikuje od stereotipa,
ker je osebna percepcija o izdelku/storitvi, ki se razlikuje od osebe do osebe, medtem ko je
stereotip Siroko sprejeta poenostavljena in izkrivljena podoba, ki gradi ugodna oziroma

neugodna staliSca do izdelka ali storitve (glej Kone¢nik 2006: 40).

Tesno povezana sta tudi pojma asociacija in podoba, ki se ju pogosto obravnava kot sinonima,
a to nista. »Asociacija je sleherna povezava v spominu, povezana s trzno znamko, celoten
zbor asociacij pa oblikuje podobo (imidz) trzne znamke« (Lukanci¢ 2005: 47). Tako je
podoba trzne znamke definirana kot percepcija o doloceni trzni znamki, ki je odraz Stevilnih
asociacij o trzni znamki, ki se nahajajo v potroSnikovem spominu. Dolo¢ena trzna znamka
predstavlja v spominu vozli§¢e, na katerega se prek povezav vezejo asociacije. Te asociacije
se povezujejo med seboj v asociativno mrezo (glej tabelo 4.2) in tvorijo podobo o trzni

znamki.

Po Kellerju (1993) sestavljajo podobo tri kategorije asociacij: lastnosti, ki ji posameznik
pripisuje trzni znamki, Koristi, ki jih posameznik od nje pri¢akuje, in potrosnikova staliS§¢a do
trzne znamke. Lastnostne asociacije so deskriptivne znacilnosti, ki karakterizirajo izdelek ali
storitev, npr.: Kako si potro$nik predstavlja, kaj izdelek/storitev je in kaj je povezano z
njegovim nakupom in uporabo. Lastnostne asociacije so lahko povezane z izdelkom/storitvijo
neposredno — vsebina izdelka/storitve; lastnost, ki je nujno potrebna sestavina za opravljanje
dolocene funkcije — ali pa posredno — zunanji dejavniki, povezani z nakupom oziroma
uporabo, kot je cena, embalaza, uporaba in uporabnikova podoba. Koristi so potrosnikovo
vrednotenje izdelka/storitve v smislu, kaj tovrstni izdelek/storitev za njih naredi, kaj jim
pomeni, kaj s tovrstnim izdelkom/storitvijo pridobijo. Te koristi so lahko funkcionalne,
izkustvene in simboli¢ne. Stali§¢a do trzne znamke pa predstavljajo celotno oceno in pogosto

tudi podlago za nakupno vedenje. Po Fishbein in Ajzenovem (1980) multiatributivhem
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modelu predstavljajo staliS¢a do trzne znamke rezultat lastnosti in koristi, ki so najbolj

izstopajoca. (Keller 1993: 3-8)

Aaker (1996) predlaga tri vidike merjenja asociacij (podobe): «znamka kot izdelek/storitev'?,
znamka kot oseba’ in znamka kot organizacija'® (Aaker 1996: 111-114). Kone¢nikova
(2006: 44, 45) ugotavlja, da Aakerjeva razvrstitev asociacij sovpada s Kellerjevo, saj so
funkcionalne in izkustvene koristi vkljuCene v Aakerjev vidik trzne znamke kot
izdelka/storitve (vrednotenje izdelka), medtem ko so simbolicne koristi vkljucene v

Akkerjevo razvrstitev znamke kot osebnosti in organizacijske asociacije.

Poleg vrst asociacij pa so pomembne tudi lastnosti asociacij, kot so naklonjenost, Stevilo
asociacij, vir asociacij ter povezanost med asociacijami: edinstvenost, skladnost in vpliv

asociacij (Konec¢nikova 2006: 45).

Naklonjenost je osnovna predispozicija, ki je rezultat pozitivnih in negativnih asociacij, ki jih
potroSnik poseduje v svoji asociativni mrezi. UspeSnost in ucinkovitost marketinskih
programov se kaze v zmoznosti kreiranja naklonjenih asociacij, ki ustvarjajo v skupni oceni
pozitivno stalis¢e do znamke. Veliko Stevilo asociacij je tudi zaZelena odlika trzne znamke,
saj omogoca lazji dostop do doloCenega vozlis€a v spominu potro$nika in obenem Sirjenje
spominske strukture trzne znamke, ki tako postaja bogatejSa, a na drugi strani tudi
kompleksnejSa. To omogoca marketinSkim programom vecji manevrski prostor, a obenem
lahko postane dvorezen mec¢, saj vecja kompleksnost vodi v komunikacijsko entropijo. Prav
tako pomembna lastnost asociacij je vir, ki vpliva na moc¢ asociacij. Neposreden vir (poskus,
uporaba) je ponavadi mocnej$i od posrednega (oglasevanje, govorice) in ustvarja vecjo
gotovost, relevantnost ter predstavlja posledicno mocénejSe vozlis¢e v spominu. (Konecnik

2006: 45)

Edinstvenost asociacij na drugi strani ustvarja pomembno konkurenéno prednost. Pogosto se
v marketinSkih in oglasevalskih krogih uporablja izraz edinstvena prodajna prednost (unique
selling proposition), ki predstavlja jedro komunikacije. Edinstvenost trzne znamke (njenih

asociacij) je bistvena znacilnost pri grajenju moc¢nih znamk, saj kaze, ali so konkurencne trzne

2 Value — vrednotenje izdelka/storitve

3 .

13 Personality — osebnost

' Organisational associations — organizacijske asociacije
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znamke delezne enakih asociacij. Navzo¢nost moc¢nih, naklonjenih asociacij, ki so edinstvene
in prvenstvene nad konkurenco, je kriticna za uspeSnost trzne znamke. Skladnost na drugi
strani kaze, koliko dolo¢ena asociacija deli pomen z drugimi asociacijami, medtem ko je vpliv
definiran kot stopnja, po kateri asociacije, ki so pomensko povezane s prvotno asociacijo,

dobijo sekundaren pomen za trzno znamko (Kone¢nik 2006: 46).

4.2.1 Merjenje podobe kot VTZP

Za merjenje podobe trzne znamke se uporabljajo kvalitativne in kvantitativne metode, njihov
izbor pa je odvisen od cilja raziskovanja in karakteristik trzne znamke. Nestrukturirani
vprasalniki, globinski intervjuji in fokusne skupine so primerno orodje za prvotno
raziskovanje asociacij, naklonjenost, Stevilo, vir in edinstvenost asociacij. V primeru merjenja
podobe kot dimenzije VTP se uporabljajo kvantitativne metode vzorénega raziskovanja s
strukturiranimi vprasalniki (Likertova lestvica) na podlagi predhodnih kvalitativnih raziskav,
ki omogocajo identifikacijo asociacij, ki tvorijo podobo trznih znamk, specifi¢nih za vsako

kategorijo izdelkov oziroma storitev posebe;j.

4.2.2 Kako asociacije (podoba) ustvarja VTZP

Aaker (1991: 109-114) navaja pet naCinov ustvarjanja vrednosti prek dimenzije podobe o
trzni znamki:

1. pomoc pri predelovanju informacij, kjer se prek asociacij zdruzujejo informacije v
enostavnejse oblike in ustvarjajo celoto, ki je primernejSa za obdelavo v nakupnem
procesu;

2. razlikovanje, kot klju¢na konkuren¢na prednost trzne znamke, ki omogoca
prepoznavanje razli¢nosti nasproti konkuren¢nim znamkam;

3. razlog za nakup; asociacije vplivajo na nakupne odlocitve, saj poenostavljajo
procesiranje informacij in predstavljajo verodostojen vir in ustvarjajo zaupanje;

4. ustvarjanje pozitivnih obcutkov;

5. osnova za Sirjenje, kjer asociacije omogocajo Sirjenje trzne znamke na druge

kategorije izdelkov in storitev z nizjimi stroski in vec¢jo verjetnostjo uspeha.
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4.3. Zaznana kakovost

Najpogosteje izrazen razlog za nakup nekega izdelka ali storitve v vsakdanjem nakupovanju
je kakovost, ne vedoc€, da na nas potroSnike v nakupnem procesu vpliva vrsta dejavnikov, ki
posledi¢no vplivajo na naso odlocCitev. Ko govorimo o kakovosti v nakupnem procesu, je
treba lociti dve vrsti kakovosti: objektivna in zaznana kakovost. Prvo determinira tehni¢na
superiornost izdelka/storitve v smislu u¢inkovitosti'"” izdelovanja izdelka oziroma procesiranja
storitve, kjer je Stevilo napak, poSkodb in okvar enako ni¢. V tem primeru govorimo o
objektivni kakovosti z vidika menedZmenta, ki pa se lahko mo¢no razlikuje od potrosnikove
percepcije kakovosti izdelka/storitve. Zato v primeru raziskovanja kakovosti pri potro$nikih
uporabljamo termin zaznana kakovost, ki jo Aaker (1991: 85) definira kot: »/.../ potro$nikovo
oceno splosne kakovosti ali superiornosti izdelka/storitve glede na namen v primerjavi z
alternativami.« Zaznana kakovost za razliko od objektivne vsebuje kombinacijo kognitivne in
afektivne (Custvene) komponente, pri ¢emer pomembnost slednje naras€a z netrajnostjo
izdelka oziroma neoprijemljivostjo storitve. Za podjetja ni dovolj, da dosezejo visoko
kakovost svojih izdelkov/storitev, temve¢ se mora objektivna kakovost pretvoriti v zaznano.
To najveckrat dosezejo z notranjimi, predvsem pa z zunanjimi znaki kakovosti (Konecnik

2006: 48).

Na potrosnikovo zaznavanje kakovosti vplivajo zunanji in notranji znaki. Slednji se
nanasajo na fizicni izgled izdelka/storitve (okus, barva), medtem ko so zunanji povezani z
izdelkom (cena, ime trzne znamke, intenzivnost oglaSevanja, garancija, izgled poslovne
stavbe, itd.). Zunanji dejavniki so zelo pomembni pri prvotnem nakupu, kjer notranjih
dejavnikov kakovosti potroSnik ni zmozen analizirati. Zaradi nepopolnih informacij o
kakovosti izdelka potro$nik i$¢e vidne znake kakovosti, ki ga orientirajo v nakupnem procesu.
Visja cena je pogosto znak kakovosti, a je brez povezave z ostalimi znaki kakovosti, kot so
ime trzne znamke, prijaznost prodajnega osebja, oblika embalaze, ipd., pogosto nezadosten

zunanji znak kakovosti.

13 effective — doing things right
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Poleg zaznane kakovosti se v literaturi pojavlja tudi izraz zaznana vrednost'®, ki pa je bolj
abstraktna ocena, ki se od zaznane kakovosti lo¢i po tem, da gre za bolj individualno in
osebno abstraktno oceno, ki vkljuuje nagelo daj-dam'’. Zeithaml zaznano vrednost definira
kot celotno oceno koristnosti izdelka ali storitve, ki je rezultat razlike med percepcijo
dobljenega (kvaliteta, zadovoljstvo) in danega (cena, psiholoski napor). (Zeithaml v Kone¢nik

2006 48)

4.3.1 Merjenje zaznane kakovosti

V literaturi obstaja ve¢ modelov merjenja zaznane kakovosti, a obCe sprejetega modela ni.
Najbolj pogosti indikatorji za merjenje zaznane kakovosti so trpeznost, uporabnost,
zanesljivost, funkcionalnost, obnasanje izdelka/procesiranje storitve, itd. (Zeihman in dr. v
Konec¢nik 2006: 49). Prvi korak v primeru iskanja indikatorjev zaznane kakovosti je uporaba
kvalitativnih metod raziskovanja, ki razkrijejo pomembne karakteristike kakovosti za
posamezne kategorije izdelkov/storitev, za tem pa uporaba strukturiranih vprasalnikov, ki

omogocajo zanesljivo in veljavno preverjanje hipotez.

4.3.2 Kako zaznana kakovost ustvarja VIZP?

Aaker (1991: 86-88) navaja pet nacinov ustvarjanja vrednosti prek dimenzije zaznane
kakovosti o trzni znamki:
1. razlog za nakup — v mnogih primerih je zaznana kakovost glavni razlog za nakup trzne
znamke oziroma izdelka/storitve;
2. difernciacija — zaznana kakovost je mocna oblika diferenciacije, ki trzno znamko
pozicionira med vodilne, ali zgolj med konkurenco;
3. visja cenovna vrednost — vi§ja zaznana kakovost dovoljuje moznost dolo¢anja visje
cene in s tem visje prodajne marze, ki akumulira ve¢ sredstev za reinvestiranje v trzno

znamko;

16 perceived value
17 Checks and balances
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4. zanimanje trgovcem na drobno — visja zaznana kakovost trzne znamke omogoca vecjo
pogajalsko moc¢ trzni znamki;
5. Sirjenje trine znamke — zaznano kakovost lahko podjetje izkoristi za Siritev trzne

znamke na nove kategorije izdelkov z niZjo stopnjo tveganja.

4.4 Zvestoba

Prvotni nakup je predvsem posledica zavedanja in podobe trzne znamke, medtem ko je
zvestoba tesno povezana z uporabo izdelka, saj brez poprejSnjega nakupa ne more obstajati.
Zvestoba je po Aakerju (1996: 105) najpomembnejSa dimenzija VTZP oziroma predstavlja
jedro vrednosti, ki zagotavlja dolgoro¢ne rezultate. Zvestoba trzni znamki podjetjem omogoca
mo¢ v odnosu do konkurentov, saj je potroSnik manj dojemljiv do trznih programov
konkurenénih trznih znamk (Aaker 1991: 39). Zveste kupce si najpogosteje predstavljamo kot
tiste, ki na eni strani kupujejo trzno znamko A, in tiste, ki na drugi strani kupujejo trzno
znamko B, itd. Vendar globlje raziskave zvestobe kazejo, da obstaja ve¢ ravni zvestobe.

Kotler in Keller (2006: 256) zveste kupce delita v Stiri skupine:

- »hard core« zvesti kupci: to so potrosniki, ki kupujejo le znamko A;

- »razdeljenci«: potrosniki, ki so zvesti dvema oziroma trem trznim znamkam neke
kategorije;

- »premicneZi«: ki s¢asoma namenijo zvestobo drugi trzni znamki, skacejo iz ene
znamke na drugo;

- »preklopniki«: potrosniki, ki niso zvesti nobeni trzni znamki.

Aaker (1991: 39) navaja pet ravni zvestobe:

- nezvest kupec. Je popolnoma brezbriZen in ni predan nobeni trzni znamki. Vse trzne
znamke zaznava kot primerne, zato ime, slogan in simbol trzne znamke nima
pomembne vloge v nakupnem procesu. Velik vpliv na tovrstne kupce ima cena;

- Kkupec iz navade. To so kupci, ki niso moc¢no zvesti in so dovzetni do konkurenéni

izdelkov in storitev;
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- kupci z nihajocimi stroski. To so kupci, ki skacejo iz ene trzne znamke na drugo. V
nakupnem procesu iSc¢ejo koristi, ki jim legitimirajo prestope k drugi trzni znamki;

- pripadni kupci. Zvestoba tovrstnih kupcev je osnovana na podobi, ki jo imajo o trzni
znamki in zaznani kakovosti. Pri njih obstaja neka Custvena navezanost na trzno
znamko;

- privrZenci. So ponosni uporabniki trzne znamke, ki cutijo, da so jo odkrili. So
izvrsten vir govoric. Njihova zvestoba je veliko vec€ kot le funkcionalna, ima simbolno

vrednost.

Tudi koncept zvestobe ima dolgo in nekonsistentno zgodovino, a v literaturi obstaja soglasje,
ki deli zvestobo na stali§¢no in vedenjsko (Kone¢nik 2006: 49). StaliS¢na zvestoba je
predpogoj za nastanek vedenjske zvestobe, ki predstavlja dejanski ponavljajo¢i nakup, ki se
ga potroSnik zaveda. Jacoby in Kyner zvestobo definirata kot: »pristranski (in ne slucajni)
vedenjski odgovor (nakup), ki ga potrosnik izraza skozi ¢as v odnosu do drugih trznih znamk
dolo¢ene kategorije (vedenjska zvestoba), ki je posledica psiholoSkega procesa odlocanja
(staliS¢na zvestoba)« (Jacoby in Kyner v de Chernatony 2002: 9). StaliS¢na zvestoba je plod
kognitivne Sole, ki poudarja mentalni proces grajenja zvestobe kot predpogoj za nastanek
vedenjske zvestobe. Oliver (1999) definira zvestobo na podlagi teorije o hirearhiji u¢inkov
(AIDA'® in podobni modeli) ter deli zvestobo na 4 stopnje oziroma dimenzije: kognitivna,
afektivna, konativna in akcijska. PotroS$niki prehajajo med staliS¢nimi fazami, sprva iz
kognitivne (intelektualne) v afektivno (Custveno) zvestobo, zatem v konativno (volja, notranje
gonilo) in posledi¢no v vedenjsko zvestobo (Oliver v Kone¢nik 2006: 51 in de Chernatony

2002: 9).

4.4.1 Merjenje zvestobe kot VTZP

Raziskave VTZP merijo zvestobo kot eno izmed dimenzij koncepta (Aaker 1996, Yoo in
Donthu 2002, Washburn in Plank 2002, deChernatony 2002; Agarwal in Rao 1996, Mackay
in dr. 2001a 2001b) ali kot vzrok za nastanek VTZP (Chaudhuri, 1996) oziroma kot posledica
VTZP (Keller 1993, Lassar in dr. 1996, Cobb-Walgren in dr. 1995). Vecina teh raziskav

(razen Agrawal in Rao 1996, Mackay 2001a 2001b) meri staliS¢no zvestobo, Ceprav v

1 . . .
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literaturi obstaja zmeda glede uvrscanja posameznih modelov med mentalne in vedenjske, kot
ze omenjeno v poglavju 3.2, o razli¢nih pristopih k merjenju VTZP. Tudi v primeru merjenja
zvestobe obstajajo strukturirane in nestrukturirane tehnike spraSevanja. Odprta vpraSanja —
katerim znamkam ste naklonjeni? — nudijo razliéne odgovore in se bolj uporabljajo v
predhodnih, pripravljalnih raziskavah, medtem ko se strukturirana vprasanja uporabljajo v

nadaljnjih, prese¢nih raziskavah merjenja vrednosti trzne znamke.

4.4.2 Kako zvestoba ustvarja VTZP?

Zvesti in zadovoljni kupci predstavljajo konkurenéno prednost, ki se kaze v (Aaker 1996: 46):

1. znizevanju izdatkov za trzenje, saj je zadrZevanje obstojecih kupcev cenejSe od
pridobivanja novih. Potencialne kupce je treba motivirati za zamenjavo trzne znamke,
kar zahteva velika vlaganja v trzenjski splet, na drugi strani pa obstojeci zvesti kupci
predstavljajo oviro za konkuren¢ne trzne znamke;

2. zvesti kupci omogoc€ajo mo¢ podjetjem pri pogajanjih s trgovci na drobno in
predstavljajo moc€ pri strategiji potiska (Kline 2006: zapiski predavanj);

3. zvesti kupci predstavljajo pomemben vir govoric, ki zviSujejo mo¢ trzni znamki v
odnosu do konkuren¢nih. Zvesti kupci na ta nacin postanejo vir informacij, medij
trzenja;

4. zvesti kupci v podjetju nudijo Cas za razvijanje izdelkov in storitev, v primeru, da

konkurencna trzna znamka nastopi z inovacijo.
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5. Govorice od ust do ust v procesu trZznega komuniciranja

Organizacija prihaja v stik z delezniki v treh oblikah: s svojo pojavnostjo, vedenjem in
komuniciranjem (Kline 2006: zapiski predavanj). SirSe gledano trzno znamko podjetja gradijo
z ucinkovitim in uspe$nim upravljanjem marketinSkega spleta, tj. s Stirimi oziroma sedmimi
p-ji'’, kjer se znotraj &etrtega p, tj. promocije, izvaja upravljanje trzne komunikacije prek
razliénih orodij komuniciranja. Sodobna druzba je zapolnjena z razlicnimi mediji in
medijskimi vsebinami, ki vodijo v komunikacijsko prezasi¢enost posameznikov, zato je
potreba po integraciji komunikacije klju¢na za ucinkovito in uspe$no trzno komuniciranje
med udeleZenci na trgu. Zaradi spremenjenih pogojev poslovanja v devetdesetih letih se je v
marketinSkih krogih rodila nova paradigma upravljanja s trzno komunikacijo, t. i. integrirano

trzno komuniciranje.

Paradigma integriranega trznega komuniciranja je osnovana na sistemski teoriji: integracija
pomeni povezovanje posameznih delov v celoto, katere rezultat je sinergija, tj. interakcija
posameznih delov na nacin, kjer je rezultat celote ve¢ kot seStevek njenih delov (Duncan
2004: 21). Na ta nacdin vodi integracija v komunikacijsko in finan¢no ucinkovitost ter
uspesnost. Najpogosteje je integrirano trzno komuniciranje (v nadaljevanju ITK) razumljeno
kot strateska integracija razlicnih orodij komuniciranja, s ¢imer naj bi dosegli ucinek: »vsi v
en glas«. Po tej ozki definiciji® je ITK razumljen kot koncept, ki integrira promocijski
oziroma komunikacijski splet. V naslednji tabeli so predstavljena razlicna orodja
integriranega trznega komuniciranja, med katerimi zasedajo svoje mesto tudi govorice od ust

do ust:

Tabela 5.1: Komunikacijski splet

Promocijski/ komunikacijski splet

oglaSevanje

pospesevanje prodaje

osebna prodaja

neposredni marketing

oprema prodajnega mesta

S Il B Bl I e

celostna graficna podoba

1% product, price, place, promotion za izdelek in $e dodatni physical evidence, processing in people pri storitvi.
20 Za meta analizo definicij integriranega trznega komuniciranja in raziskavo razumevanja koncepta v
oglasevalskih agencijah glej Podnar, 2003: 21-25)

38



7.  sponzorstvo

8. odnsoi z javnostmi

9. embalaza

10. trzenje dogodka

11. sejmi, razstave

12.  govorice od ust do ust

13. internetni marketing

14. letno poroéilo, itd.

povzeto po Kline 2006: predavanja, Podnar 2003: 24.

Govorice od ust do ust so v zadnjih letih postale pomembno orodje integriranega trZznega
komuniciranja, saj v €asu prezasi¢enosti z oglasnimi sporo€ili, ko so potro$niki dnevno
izpostavljeni med 200 in 1500 oblikam trznih sporocil (Lenderman 2005: 29), trzniki vse bolj
zavzeto iS¢ejo razlicne kanale komuniciranja (predvsem netradicionalne ali t. i. bellow the
line advertising) do ciljnih skupin potrosnikov, ki so zaradi tovrstne prezasiCenosti v fazi
potro$niSke socializacije vzpostavili mehanizme filtriranja, selekcioniranja in ignoriranja

tradicionalnih trznih sporocil.

Trzna sporocila razli¢nih oblik izgubljajo svojo verodostojnost pri potro$nikih, ker gre za
placane oblike komunikacije s strani podjetij, ki so v veliki meri enosmerne. Govorice od ust
do ust pa so, za razliko od klasi¢nih oblik promocije, nepla¢ana oblika komunikacije, ki se
vr$i med potros$niki in njihovimi referencnimi skupinami (glej Silverman 2001). Govorice so
za razliko od klasicnih oblik promocije zaznane s strani potroSnikov kot spontane in

neplacane informacije, zato so tovrstna sporocila verodostojnejsa.

V tem poglavju so govorice od ust do ust predstavljene kot eno izmed orodij integriranega
trznega komuniciranja, ki ima zaradi svoje narave nastajanja in obstoja veliko moC v trzni
komunikaciji. Ceprav so se trzenjski strokovnjaki Ze zgodaj zavedali moéi govoric (pionir
komunikoloskih raziskav, P. F. Lazarsfeld, v svoji Studiji volitev leta 1944 ugotovi, da je
medosebna komunikacija veliko bolj ucinkovita kot mnozi¢no komuniciranje), se zaradi
njihove kompleksnosti in nenadzorovanosti niso uporabljale kot strateSko orodje trzne
komunikacije. Govorice od ust do ust so bile posledica trZzenjskih procesov, pojav, na katerega
podjetje ni imelo veliko vpliva (princip: »dober glas seze v deveto vas«). Dandanes pa smo,
tudi s pomocjo svetovnega spleta, pri¢a razcvetu proucevanja in nacrtne uporabe fenomena

govoric v trzenjski in akademski sferi. Vse vec raziskav se ukvarja s prou¢evanjem govoric in
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njihovega vpliva, v ZDA nastajajo nove specializirane »word of mouth« agencije, podjetja
nacrtno proizvajajo govorice (spodbujene govorice, t. i. buzz marketing). Govorice so postale
nepogresljivo trzenjsko orodje, ki spremlja razvoj trzne znamke od faze predlansiranja pa vse

do faze, ko trzna znamka ze nekaj let ni ve¢ prisotna na trgu.

5.1 Znacilnosti govoric od ust do ust

Govorice od ust do ust so verbalna komunikacija med obstojecimi in potencialnimi kupci s
pozitivno ali negativno vsebino, ki ima mocan vpliv pri ocenjevanju izdelkov/storitev (Herr
1991: 454), torej vplivajo na potroSnikova staliSa in sprejemanje odloCitev v nakupnem
procesu (Wangenheim in Bayon 2004 v Lin in Fang 2006), »saj so bolj zaupanja vredne kot
katerikoli drug vpliv, predvsem zato, ker so sporocevalci na trgu zaznani kot neodvisni — to so
predvsem na$i prijatelji, znanci in sorodniki, ki jim ponavadi zaupamo« (Derbaix in

Vanhamme 2003 v Lin in Fang 2006).

Arndt (1967) govorice od ust do ust definira kot »ustno izrocilo v medosebni komunikaciji
med nekomercialno zaznanim sporocevalcem in sporoancem o trzni znamki, izdelku ali
storitvi.« Govorice opisuje kot neformalno obliko komunikacije in verjetno najstarejsi nacin, s
katerim se med potro$niki razvijejo, izraZajo in §irijo mnenja o trznih znamkah, izdelkih in

storitvah (Arndt v Enhew in dr. 2000: 2).

Govorice delujejo na osnovi dialoga med dvema ali ve¢ udeleZenci. V primeru dveh
udeleZzencev gre za najpopolnejSo obliko komunikacije, t. i. diada, »kjer se prepletajo
kognitivne in emocionalne sestavine odnosa, z neverbalno in verbalno komunikacijo. »/.../
Medosebna sporoc€ila imajo pomembno psiholosko vlogo: proces prevajanja misli v verbalna
in neverbalna sporocila povecuje zavest komunikatorjev o svojih obcutkih, Custvih, o svoji

samopodobi« (Ule in Kline 1996: 27).

Ker nastajajo govorice med referencnimi skupinami, znanci in sorodniki, so zaznane kot
nevsiljiva oblika komunikacije, za razliko od na primer TV oglasov. Seth Godin v knjigi
Permission marketing : Turning strangers into friends, and friends into customers (1999)

tovrstno komunikacijo (govorice od ust do ust) uvrs€a v t. i. trZzenje z dovoljenjem, kjer
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potrosnik predhodno izda dovoljenje — na simbolni ravni — da se mu oglasuje dolo¢en izdelek,
storitev oziroma trzna znamka, medtem ko klasi¢na orodja trzne komunikacije uvrsca v t. i.
vsiljivo trzenje, ki Zeli vzbuditi pozornost potrosnika — brez njegovega predhodnega
dovoljenja — da bi zaznal in v spominu shranil trzno sporocilo. Pri trZzenju z dovoljenjem so
ljudje veliko bolj odprti do trznih sporocil, saj si tovrstnih sporoc€il Zelijo in jim obenem
pripisujejo vecjo stopnjo verodostojnosti. Primerjalno gledano imajo trzna sporocila z
dovoljenjem manjsi doseg, a je njihov vpliv na potrosnikova staliS¢a in vedenje mocne;jsi.

Torej so ucinkovitejsa in uspesnejsa.

Desetletja raziskav na podroc¢ju govoric od ust do ust so izpostavila mocan vpliv, ki ga imajo
govorice na nakupne odlo€itve in v razsirjanju informacij o novih izdelkih (Cheung in dr.

2007: 235). Vendarle tudi govorice ne delujejo po principu igle.

Raziskava Cowley in Rossiter (2002: 18) kaze, da govorice ne vplivajo na ocenjevanje trzne
znamke v enaki meri pri vseh posameznikih. Govorice, ki so bile v nasprotju s predhodno
oceno, so najbolj vplivale na posameznike z nizko stopnjo zaupanja v lastno presojo.
Posamezniki z visoko stopnjo samozaupanja v lastno mnenje pa so po drugi strani bolj imuni
na govorice, ki niso v skladu z njihovo predhodno oceno. Pri vsem tem je tudi pomembna

ocena verodostojnosti vira informacij.

Prav tako je pomemben nacin, kako so informacije v medosebni komunikaciji predstavljene.
Herr in dr. (1991: 456) v svojem raziskovalnem delu ugotavljajo, da zivahnost predstavljanja
informacij vpliva na posameznikovo upoStevanje govoric v nakupnem procesu le, ce

predhodno ne obstajajo kakrSnikoli vtisi (pozitvni ali negativni) o izdelku ali storitvi.
V procesu nastajanja govoric od ust do ust (Sirjenje in iskanje govoric) so pomembni

predvsem vir informacij, vsebina govoric in motivi potroSnikov za vklju¢evanje v proces

govoric.
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5.2. Vir informacij

5.2.1 Verodostojnost vira informacij

Pomembno dejstvo v procesu govoric od ust do ust je vpliv, ki ga ima tovrstno prenasanje
informacij na prejemnika. Pri intenzivnosti vpliva ima pomembno vlogo vir, ki $iri govorice.
Govorice od ust do ust so za prejemnika neodvisen in odkrit zunanji vir informacij. Gre za
neformalno komunikacijo, ki je zaznana kot nekomercialna, saj se Siri med prijatelji, znanci,
druzinskimi ¢lani, tj. predvsem med ljudmi, ki jim prejemniki zaupajo. Tovrstni viri
informacij so verodostojni, saj niso neposredno povezani z lastniki trznih znamk. Prav tako
tovrstni viri govoric na¢eloma (glej motivi za Sirjenje govoric — psiholosko tveganje) nimajo
nikakrs$nih koristi od prejemnikovih nakupnih odlocitev v kon¢ni fazi, zato je tovrstna oblika
neformalne komunikacije o trznih znamkah, izdelkih in storitvah bolj prepricljiva od drugih

oblik trzne komunikacije (Silverman 2001: 84).

Iskanje informacij in nasvetov se predvsem vrti okoli izkuSenj, ki jih je vir informacij imel z
dolo€eno trzno znamko. Opisovanje izkuSenj sporocevalca znizuje prejemnikovo zaznano
tveganje nakupa in povecCuje vpletenost v prednakupni fazi, kar pozitivno deluje na
samopercepcijo prejemnika. To je Se toliko bolj pomembno, ko je predmet govoric kategorija

izdelkov/storitev, ki je iskalcu informacij tuja (Asch v Cheung in dr. 2007: 235).

Pomemben element vpliva govoric je prejemnikova ocena oziroma stopnja zaupanja v vir

informacije na podlagi ugotovitve ali (Rosenbloom 2000) :

- vir informacije poseduje primerno znanje in izkusnje;

- vir informacije podaja resni¢no in nepristransko informacijo.

5.2.2 Viri prenosa informacij

Govorice od ust do ust se prenaSajo na tri na¢ine: med strokovnjaki, od strokovnjaka k

potros$niku in med potrosniki.
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»Strokovnjaki so najpomembnejsi in najvplivnejsi vir informacij v procesu govoric od ust do
ust« (Silverman 2001: 85). Vsako podro¢je ima strokovnjake v o€eh potrosnikov, ki
predstavljajo mnenjske voditelje, po katerih se zgledujejo oziroma poizvedujejo, kaksni so
trendi, kakSne so novosti, kateri izdelki in storitve imajo dolo¢ene inovativne lastnosti, katere
trzne znamke so »in«, ipd. To so predvsem posamezniki, ki v najvecji meri vplivajo na
mnenje drugih, a so tudi sami pogosto prejemniki govoric od us do ust, saj pridobivajo na ta
nacin potrebne informacije — so svetovalci in spraSevalci (Noelle-Neumann 2002: 114). Na
tej tocki je treba poudariti, da je zmotno misljenje, da so mnenjski voditelji pripadniki visjega
sloja in da so to zgolj visje izobraZeni. Ze Katz in Lazarsfeld (1955) sta ugotovila, da ima
vsak sloj svoje mnenjske voditelje in da pripadniki nekega sloja iS¢ejo predvsem mnenjske
voditelje lastnega sloja, ki jim zaupajo (Katz in Lazarsfeld v Noelle-Neumann 2002: 116).
Mnenjski voditelji so v sredi§¢u komunikacijskih mrez in ker veliko ljudi njihova mnenja
uposSteva ter oponasa njihovo vedenje, imajo velik vpliv na vsebino sporocila, saj ga
neodvisno od podjetij filtrirajo in prenaSajo naprej. Iskanje tovrstnih mnenjskih voditeljev je
klju¢no v procesu Sirjenja spodbujenih govoric, ki jih obravnavamo v zadnjem delu tega

poglavja.

Poleg mnenjskih voditeljev v druzbi obstajajo tudi mnenjski oblikovalci, ki zaradi svojega
znanja, izobrazbe in statusa uZivajo na dolocenem podro¢ju visoko stopnjo avtoritete.
Oblikovalci mnenj predstavljajo vratarje (gatekeepers”'), ki odlo¢ajo, katere informacije bodo
presle komunikacijske kanale oziroma katere informacije se bodo $irile. Zaradi strokovnosti
in statusa jih je tudi lazje identificirati, saj se pogosto pojavljajo v medijih, kar pa ne velja za
mnenjske voditelje, ki so navzven podobni mnenjskim sledilcem, saj se njihova vloga vrsi v
neformalnih medosebnih komunikacijah, ki so raziskovalcem tezko dostopne (raziskava
Noelle-Neumannove 2002 je z lestvico osebnostne moc¢i omogocila identificikacijo mnenjskih

voditeljev).

! Kurt Lewin (1947) — prvi uporabi izraz gatekeeper, tj. posameznik, ki odlo¢a, katere informacije bodo prisle
skozi komunikacijski kanal.
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5.3. Vsebina govoric

Govorice od ust do ust obsegajo najrazli¢nejSe teme o TV oglasih, izdelkih, storitvah,
organizacijah, filmskih zvezdah, prodajnih mestih, medijskih vsebinah, ... skratka, teme se
nanasajo na trzne znamke, ¢e upoStevamo definicijo iz prvega poglavja diplomskega dela, saj
pod trzne znamke uvrS¢amo izdelek, storitev, osebo, podjetje, organizacijo, kraj ali drugo
prepoznavno entiteto, ki ima zaradi svojih funkcionalnih lastnosti in pripisanih pomenov za
uporabnika (in druge deleznike) edinstveno vrednost. Stevilne raziskave kaZejo, da vsebina
govoric najpogosteje obsega teme, ki so nenavadne, neverjetne in nepricakovane (Silverman
2001: 23). Takoreko¢ ekstremi, pozitivni ali negativni, sprozajo govorice z vecjim
potencialom Sirjenja; nasprotno, navadne in dolgoCasne teme sprozajo malo oziroma nic
govoric. Silverman (2001: 28) potemtakem trdi, da mora izdelek biti izjemno dober ali
izjemno slab, da sproza govorice od ust do ust. Podroc¢ja, ki generirajo najve¢ govoric, so
ponavadi tista, ki potrosniku predstavljajo visoko stopnjo tveganja v nakupnem procesu. Po
drugi strani pa Rosen (2000: 35) poudarja, da je poleg stopnje tveganja pomemben dejavnik
tudi obcutljivost vsebine pogovora, zato se govorice o veri, finan¢nih in zdravstvenih
storitvah ter podobnih obcutljivih temah Sirijo po€asneje, saj posamezniki o tovrstnih temah

razpravljajo z manj$im Stevilom ljudi.

5.4 Motivi za nastanek govoric

Pri ocenjevanju dolo¢enih vidikov realnosti v procesu potro$nje se posamezniki opirajo na

dva vira informacij (Van Avermaet v Cowley in Rossiter 2002: 4):

- posameznikovo percepcijo fizi¢ne realnosti in

- zunanje vire informacij.

Prav zunanji viri informacij naj bi po Aschu (1953) bolj vplivali na potroSnikovo odlocitev
kot pa njegova lastna percepcija fizi¢ne realnosti, eprav nekatere raziskave kazejo nasprotno,
da zunanji viri informacij ne vplivajo na staliS¢a do trznih znamk v primerih, ko so ta stali§¢a

izoblikovana na podlagi predhodne izkuSnje s trzno znamko. Prav tako so posamezniki s
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Sibko predhodno oceno o trzni znamki moc¢no pod vplivom govoric, ki nasprotujejo njihovi
oceni, in so zmozni na podlagi teh govoric spremeniti celo mnenje o drugih trznih znamkabh.

(Cowley in Rossiter 2002: 4).

Govorice od ust do ust nastajajo v Stirih fazah procesa potrosnje (Cowley in Rossiter 2002: 4):

- v zgodnji fazi iskanja informacij,
- med preizkuSanjem izdelka,
- kot rezultat v ponakupni fazi in

- kot alternativa uradni pritozbi, ko potrosnik s trzno znamko ni zadovoljen.

5.4.1 Motivi, ki potrosSnike vodijo k sodelovanju v govoricah od ust do ust

Arndt (1967) in Dichter (1966) za vklju¢evanje v govorice navajata 6 motivov: poteSitev
kognitivne disonance®, vpletenost v izdelek, samovpletenost, skrb za druge, vzpostavljanje in

utrjevanje odnosov ter prikazovanje visokega okusa® (Cheung in dr. 2007: 236).

Govorice znacilno proizvajajo potrosniki, ki so s strani prejemnikov informacij zaznani kot
neodvisni vir, brez partikularnih interesov pri priporo¢anju doloc¢ene trzne znamke. Ko so
ljudje sooceni z nakupom visokega tveganja, ki predstavlja psiholoski napor zaradi
zahtevnosti in imajo na voljo veliko $tevilo informacij, se potreba in odvisnost od govoric ter
njihovih sprozilcev Se poveca. Tako Hennig-Thurau in Walsh (2003) kot glavni motiv iskanja
informacij oziroma vklju¢evanja v govorice navajata zmanjSevanje zaznanega tveganja. Bolj
kot je nakup zahteven z vidika tveganja, bolj so potrosniki odvisni od govoric. Na drugi strani
imajo potrosniki pri odlo¢anju o nakupu generi¢nih izdelkov oziroma izdelkov z nizko

stopnjo tveganja manjSo potrebo po iskanju informacij (v Lin in Fang 2006: 1207).

2 Med dvema prepri¢anjema, dvema oblikama vedenj ali med prepri¢anjem in vedenjem lahko pride do
neskladja. To neskladje imenujemo disonanca ali neugodno stanje, ki ga Zelimo odpraviti. To storimo s
prilagoditvijo oziroma uskladitvijo nasprotujocih prepric¢anj, vedenj. (glej Festinger, 1957 v Ule, 2000)
 Connoisseurship — oseba, ki ima znanje o visoki umetnosti, je strokovnjak na tem podro&ju in sodi o
umetniskem okusu
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Koncept zaznanega tveganja je tesno povezan s potro$nikovim razmisljanjem o posledicah
pred-, po- in nakupnega procesa ter dozivljanje negotovosti ob tovrstnem razmisljanju. Po

Mitchelu (1999 v Lin in Fang 2006: 1208) zaznano tveganje sestavlja 6 dimenzij:

- tveganje v zvezi z obnaSenjem izdelka (preformance risk) — ali funkcionalne
lastnosti izdelka zadovoljujejo potrebe potrosnika;

- financno tveganje (financial risk) — finan¢ne izgube v primeru slabe garancije, visoki
stroski vzdrzevanja, ipd.;

- fizi¢no tveganje (physical risk) — vpliv nakupa na posameznikovo fizi¢no pocutje;

- priro¢no tveganje (convenince risk) — morebitna izguba ¢asa in vlozen napor pri
prilagajanju in popravilu izdelka;

- socialno tveganje (social risk) — kako nakup lahko vpliva na zaznavanje prijateljev in
znancev o potrosniku;

- psiholosko tveganje (psychological risk) — kako nakup vpliva na potroSnikovo

samozaznavanje.

Lin in Fang (2006) v raziskavi ugotavljata, da financno tveganje in tveganje v zvezi z
obnasanjem izdelka statisticno znacilno vplivata na posameznikovo iskanje informacij v

procesu govoric, medtem ko ostale stiri dimenzije tveganja ne vplivajo statisticno znacilno.

Poleg zmanjSevanja stopnje tveganja se potrosniki vkljucujejo v govorice tudi zaradi
varéevanja s ¢asom in denarjem. Posredna izku$nja je pogosto najbolj optimalna pot do
informacije, saj potros$niku privarcuje ¢as, denar in zmanjSa zgoraj omenjene stopnje tveganja.

Seznanjanje z izkuSnjami drugih zviSuje varnost odlo€itve za nakup (Silverman 2001: 36).

5.4.2 Motivi, ki vodijo potroSnike k sproZanju govoric od ust do ust

Proces govoric od ust do ust se pri¢ne pri sprozilcu govoric, kar so ponavadi mnenjski
voditelji, kot inovatorji in zgodnji prisvojitelji. Govorice se tako lahko pri¢nejo, e preden se
je izdelek pojavil na trgu, vendar v tem primeru govorimo o spodbujenih govoricah, ki jih
sproZajo podjetja in so predstavljena v nadaljevanju. Sicer pa se proces t. i. organskih govoric

pricne pri kupcu kot uporabniku, ki svoje zadovoljstvo oziroma izku$njo z izdelkom ali
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storitvijo sporoca naprej svoji mrezi ljudi. Izkusnje tretjih oseb dalje Sirijo viri, ki neposredne
izkusnje z izdelkom niso imeli. Tovrstni viri so izrednega pomena za govorice, saj Sirijo

obseg govoric v druge mreZzne skupine (Silverman 2001: 65—-69).

Zelo pomembno vlogo pri Sirjenju govoric ima zadovoljstvo kupca z izdelkom ali storitvijo.
Zadovoljstvo je posledica primerjave med pri¢akovanim delovanjem in izkusnjo. Zato so
predhodna pricakovanja izrednega pomena, saj lahko govorice sprozijo previsoka
pricakovanja, ki v kon¢ni fazi povzrocijo nezadovoljstvo ali frustracijo. Mnoge Studije kazejo,
da nezadovoljen kupec svojo izkusnjo pove vec ljudem kot zadovoljen. Zadovoljen kupec
ponavadi obvesti 5—6 ljudi, medtem ko nezadovoljen kupec svojo izkuSnjo zaupa 11 ljudem.

(Cafterky 1996)

Vendar pa zadovoljen kupec z naklonjenim staliS¢em do trzne znamke Se ni zagotovilo, da bo
priporocilo posredovano referen¢ni skupini in da se bo informacija Sirila od ust do ust.
Cheung in dr. (2007: 235, 241) trdijo, da samo zadovoljstvo ni zadosten razlog za Sirjenje
govoric. V kvalitativni raziskavi ameriskih in kitajskih Studentov so Cheung in dr. (2007)

prepoznali vrsto faktorjev, ki vplivajo na posameznikovo tendenco do sprozanja govoric:

- mo¢ socialnih vezi (+/-) — pri mo¢nih socialnih vezah s homogenimi udelezenci
govorice vplivajo na nadaljnjo krepitev odnosov;

- altruizem (+/-) — Zelja po nesebicni pomoci drugim s posredovanjem lastne izkusnje.
Identificirata tri vrste altruizma: usmerjen k bliznjim, k ostalim potrosnikom in k
podjetjem. V slednjem primeru potrosnik svojo dobro izkusnjo s podjetjem sporoca
drugim, ker se je slednje dobro odrezalo;

- iskanje nasveta (+/-) — sprozanje govoric zaradi potrebe po nasvetu;

- izraZanje lastnih dosezkov (+) — sporoCanje pozitivnih izku$enj v nakupnem procesu,
ki ga potrosnik dozivlja kot dosezek na katerega je ponosen,;

- iskanje terapevtskega udinka (-) — v primeru negativnih izkuSenj v nakupnem
procesu potrosniki i§¢ejo nacine za potesitev kognitivne disonance;

- iskanje mascevanja (-) — nacrtno sprozanje negativnih govoric zaradi izjemno
negativne izkusnje, V tem primeru se potrosniki zavedajo svoje moci Sirjenja
negativnih govoric, s ¢imer se podjetju mascujejo za negativno izkusnjo,

- pogajalska mo¢ (+/-) — Sirjenje govoric z namenom pritiska na konkuren¢no podjetje.
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Lin in Fang (2006) v raziskavi o motivih, ki sprozajo in vkljucujejo potrosnike v proces
govoric, ugotovita, da statisticno znacilno potros$niki sprozajo govorice zaradi zmanjSevanja
psihologkega in socialnega tveganja ter seznanjenosti z izdelkom®* (za razliko od vkljudevanja
v govorice, kjer sta glavna motiva finan¢no tveganje in tveganje v zvezi z obnaSanjem
izdelka). V skladu s temi rezultati posamezniki sprozajo govorice zaradi samopotrditve in

svojega socialnega statusa (psiholosko in socialno tveganje ter seznanjenost z izdelkom).

5.5 Organske in spodbujene govorice

Govorice od ust do ust se po nastanku delijo na organske in spodbujene govorice. Znacilnost
organskih govoric je, da se spontano vrsijo med kupci kot rezultat interakcije s podjetjem in
njegovimi izdelki/storitvami/organizacijo. Gre za naraven proces komunikacije, ki nastane
zaradi potro$nikovega (ne)zadovoljstva s trzno znamko in Zeljo po delitvi svoje izkusnje z
ostalimi potroSniki. Sprozilci organskih govoric so (ne)zadovoljni uporabniki, ki cutijo
potrebo po Sirjenju svoje izkuSnje z drugimi. Zadovoljne sprozilce pozitivnih govoric
imenujemo tudi glasniki trzne znamke, ki z ustvarjanjem tovrstnih pozitivnih govoric
izkazujejo svoje navduSenje nad trzno znamko. http://www.womma.org/woml01/ (16. 8.

2007)

Podjetje lahko vpliva na nastajanje in Sirjenje organskih govoric predvsem z izboljSevanjem
kakovosti svojih izdelkov/storitev, z osredotoCanjem na zadovoljstvo potrosnika, z
vzpostavljanjem dialoga s kupci, uposStevanjem kritik in reklamacij ter vzpostavljanjem

programov zvestobe. http://www.womma.org/wom101/04 (16. 8. 2007)

V dobi prezasic¢enosti s trznimi sporocili marketinski strokovnjaki iS¢ejo vse mozne nacine in
kanale sporoc¢anja, ki bi pritegnili pozornost potrosnikov in jih posledi¢no prepricali v nakup
izdelka/storitve. S trznimi sporocili se zapolnjujejo vse mozZne povrSine; oglaSevanje na
zadnjih straneh poloZnic, oglaSevanje na toaletnih prostorih, oglaSevanje na osebnih
avtomobilih v zameno za placilo, vse do t. i. »tatooitisinga« (Lenderman 2005: 20), ko si

posamezniki tetovirajo trzne znamke na dele telesa v skladu s pogodbenim razmerjem.

* Product familiarity
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Vse tovrstne oblike trznega komuniciranja se uvrscajo v t. i. vsiljivo trzno sporocanje (Godin,
1999 in 2003), ki ga sodobni potrosnik tako tudi prepoznava in zato najpogosteje avtomaticno
ignorira. MarketinSki strokovnjaki zato iSCejo razlicne nacine, kako umetno vzpodbuditi

nastanek govoric, ki so zaznane kot neodvisen vir informacij.

V tem primeru govorimo o spodbujenih govoricah, ki nastanejo nacrtno s proaktivnim
nacrtovanjem in izvajanjem zastavljenih marketinSkih akcij, katerih cilj je na razli¢ne nacine
sprozati govorice — z vplivanjem na mnenjske voditelje, ki Sirijo govorice k mnenjskim
sledilcem, z ustvarjanjem potros$niskih skupnosti, motiviranjem glasnikov trzne znamke k
sprozanju govoric, raziskovanjem in spodbujanjem t. i. online govoric, ki se vrsijo na spletnih

forumih in blogih. http://www.womma.org/wom101/04 (16. 8. 2007)

V ZDA podjetja ustvarjajo bloge, kjer potrosniki in celo vi$ji menedzment objavljajo svoja
mnenja in stalis¢a o temah, ki so povezana s podjetjem oziroma s trzno znamko, spodbujajo
govorice na spletnih forumih in sprozajo govorice po meri z lastnimi mnenji in stalis¢i. V
ZDA je nastala nova paradigma govoric, t. i. buzz marketing, kjer podjetja izobrazujejo
agente trzne znamke, ki v zameno za placilo pod krinko sprozajo govorice v javnih prostorih,
kot so kavarne, diskoteke, sejmi, druzabni dogodki, ipd. Seveda se v teh primerih poraja
vprasanje eti¢nosti tovrstnega trznega komuniciranja, kot je to pri prikritem oglaSevanju in t.

1. PR ¢lankih, kar ni predmet te diplomske naloge.

49



6. Raziskovalni nacrt

6.1 Namen in cilj raziskave

Doslej navedeno nakazuje namen oziroma posredno tudi cilj diplomskega dela, ki je
teoretine in prakticne narave. Med teoreticne cilje uvrSCam preizkusanje hipotez, ki so
zastavljene na podlagi preucevanja strokovnih ¢lankov, znanstvenih del in lastnega zanimanja
za predmet proucevanja. Med prakticne pa ponazoritev ucinkovitosti posameznih kanalov
komuniciranja v odnosu do vrednosti blagovne znamke na prakticnem primeru, tj. blagovne

znamke mobilnih telefonov SONY ERICSSON.

V raziskovalnem delu VTZP obravnavam kot koncept, ki ga sestavljajo Stiri dimenzije
oziroma faktorji: zavedanje, asociacije, zaznana kakovost in zvestoba. Navkljub neenotni
stroki pri teoreti¢ni opredelitvi koncepta VIZP sem se odlocil za empiricno preverjanje
veljavnosti konstrukta omenjenega modela, ki ga je preverjalo dale¢ najve¢ avtorjev (Keller
1993, Aaker 1991 1996, Konec¢nik 2006, Baldauf in dr. 2003, Pappu in dr. 2005, Yoo in
Donthu 2002, Washburn in Plank 2002, Kim in dr. 2003).

V skladu s trenutno situacijo v trzno-komunikacijskem okolju, kjer vlada visoka stopnjo
prezasicenosti s trznimi sporocili in sploSno nezanimanje ter dvom v verodostojnost klasi¢nih
oblik trzne komunikacije s strani prejemnika in njihove (ne)ucinkovitosti le-teh s strani
sporocevalca, pa poleg samega merjenja VTZP raziskovalni del diplomske naloge ugotavlja
vpliv VTZP na u€inkovitost treh trznih kanalov komuniciranja, tj. klasicno oglasevanje, vpliv
prodajnega mesta in govorice od ust do ust; s predpostavko, da so govorice od ust do ust

najucinkovitejSe sredstvo komuniciranja.

6.2. Omejitev raziskave

Empiri¢no raziskavo v diplomskem delu omejujem na raziskovanje vpliva VTZP na
ucinkovitost treh kanalov komuniciranja na primeru blagovne znamke mobilnih telefonov

Sony Ericsson. Z izbiro zgolj ene blagovne znamke izdel¢ne skupine veljavnosti konstrukta
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modela VTZP ni mogoce aplicirati tudi na druge izdel¢ne skupine, storitve, kraje, osebnosti in

medijske dogodke, kar ustreza v prvem poglavju definiranemu terminu trzna znamka.

6.3. Raziskovalne hipoteze

Osrednje raziskovalno vprasanje diplomskega dela je zastavljeno v obliki dveh splosni trditev,

ki ju skusam v nadaljevanju preveriti in natancneje opredeliti s pomocjo delovnih hipotez.

Vrednost blagovne znamke z vidika potroSnika sestavljajo Stiri dimenzije: zavedanje,

asociacije, zaznana kakovost in zvestoba v skladu s teorijo David A. Aakerja (1996).

V marketinSki stroki si strokovnjaki Ze dobra dva desetletja prizadevajo doseci soglasje glede
modela vrednotenja trznih znamk z vidika potrosnika, ki bi omogocil merjenje uspesnosti
trznih znamk pri upravljanju portfolia trznih znamk. Zastavljeni cilj pa je zahteval pripravo
takSnega modela, ki bi zaznal spremembe v vrednosti trzne znamke, in tako omogocil
ucinkovitejSo oceno marketinskih programov ter preverjanje upravicenosti razli¢nih vlaganj v
grajenje mocne blagovne znamke. Poleg tega bi morali biti indikatorji dovolj splosni, da bi jih
bilo mozno aplicirati na vse izdelcne skupine, Se vec, ki bi jih bilo morda mozno prenesti tudi

na storitve, osebnosti, kraje in podobno.

Dobrsen del raziskav na podro¢ju VTZP sloni na teoretskem modelu Davida A Akkerja
(1996), ki predlaga, v diplomskem delu veckrat omenjeni 4-dimenzionalni model. Veliko
raziskovalcev, med njimi najbolj znane raziskave Yoo in Donthu 2002, Washburn in Plank
2002, Kim in dr. 2003, Baldauf in dr. 2003 se je lotilo operacionalizacije Aakerjevega
modela bolj ali manj uspesno, medtem ko sta raziskavi Konecnikove (2006) in Pappua in dr.

(2005) prvi do sedaj uspeli potrditi veljavnost 4-dimenzionalnega modela.
Lastno zanimanje za razli¢ne oblike trznega sporocanja/ prepric¢evanja in njithovo ucinkovitost

pa sta naprej vodila raziskovalni del v preverjanje vpliva VTZP na uc€inkovitost treh kanalov

komuniciranja
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ViSje kot je vrednotenje posamezne blagovne znamke pri potro$nikih, bolj so govorice

od ust do ust u¢inkovite pri odlo¢anju za nakup.

Medtem ko je klasicno oglaSevanje bolj wucinkovito pri ustvarjanju zavedanja
izdelkov/storitev, se potrosniki bolj zanesejo na priporocila prijateljev in znancev ter
mnenjskih voditeljev, ki predstavljajo verodostojnejsi vir informacije (Silverman, 2001).
Rezultat oglasnih sporocil so ve€inoma le osnovne informacije o izdelku/storitvi, medtem ko
govorice od ust do ust presegajo gole informacije s posredovanjem mnen;j in informacij o
izkusnjah z izdelkom/storitvijo, kar je mocnejsi prepricevalni dejavnik v fazi nakupnega
procesa. Prav tako prodajalci na prodajnih mestih ne posedujejo takSne stopnje
verodostojnosti — njihov partikularni interes prodaje znizuje stopnjo zaupanja — kot prijatelji
in znanci, ki nudijo potroSniku zagotovilo o izpolnjenih pri¢akovanjih. Mocne trzne znamke
generirajo vecje Stevilo govoric, so pogosto predmet razprave tako na formalni kot neformalni
ravni, zato se pri odlocitvah za nakup potrosniki odlocajo bolj na podlagi govoric od ust do

ust kot na podlagi drugih kanalov komuniciranja.

Navkljub omenjenim pomanjkljivostim klasi¢nega oglasevanja pa to ostaja Se vedno nujno
potrebno sredstvo v spletu trzne komunikacije, ki poleg grajenja zavedanja o trznih znamkah
na dolgi rok gradi podobo trzne znamke (asociacije) in tudi samo vpliva na nastajanje in
usmerjanje govoric od ust do ust. Enako velja za vpliv na prodajnem mestu, ki je konc¢na
postaja v fazi nakupa in ponakupni fazi, saj tudi ta mocno vpliva na posameznikovo

ustvarjanje podobe o trzni znamki.

6.3.1 Hipoteze

H1 — Med predlaganimi dimenzijami VTZP obstaja pozitivha povezanost

Hla — zavedanje o blagovni znamki je pozitivno povezano z asociacijami o blagovni znamki;
H1b — zavedanje o blagovni znamki je pozitivno povezano z zaznano kakovostjo o blagovni
znamki;

Hlc — zavedanje o blagovni znamki je pozitivno povezano z zvestobo do blagovne znamke;
H1d - asociacije o blagovni znamki so pozitivno povezane z zaznano kakovostjo o blagovni
znamki;

Hle — asociacije o blagovni znamki so pozitivno povezane z zvestobo do blagovne znamke;
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HI1f — zaznana kakovost o blagovni znamki je pozitivnho povezana z zvestobo do blagovne

znamke.

H2 -Vi§je vrednotenje blagovne znamke z vidika potroSnika vpliva na vecjo
ucinkovitost govoric od ust do ust v primerjavi s klasicnim oglaSevanjem in vplivom

prodajnega mesta.

6.4. Teoreti¢ni model

Spodnja slika prikazuje teoreticni model diplomskega dela, ki vkljuCuje vpliv vrednosti

blagovne znamke z vidika potro$nika na u¢inkovitost treh trzno-komunikacijskih kanalov.

Tabela 6.1: Teoretiéni model VITZP/TKK

VREDNOST BLAGOVNE ZNAMKE Z TRZNO-KOMUNIKACIJSKI KANALI
VIDIKA POTROSNIKA PREPRICEVANJA

ASOCIACIJE
/PODOBA
BLAGOVNE
ZNAMKE

ZAZNANA
KAKOVOST

ZVESTOBA
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6.5 Operacionalizacija

6.5.1 Odvisne spremenljivke

KLASICNO OGLASEVANJE

V sklopu vpliva VTZP na ucinkovitost klasicnega oglasevanja vklju¢ujemo izbor petih
medijev: televizija, tisk, radio, zunanje oglaSevanje in internet. U¢inkovitost orodij oziroma
medijev klasicnega oglaSevanja skuSamo ugotoavljati s posameznikovo subjektivno presojo,
ali so ta orodja trznega komuniciranja vplivala na njihovo odlocitev za zadnji nakup

mobilnega telefona. V teh petih primerih vpliva smo izbrali indikator odlo¢itev za nakup.

Za merjenje indikatorja odlocitev za nakup za razli¢ne medije klasi¢nega oglasevanja je bila
uporabljena Likertova lestvica z odgovori od 1 do 5, kjer 1 pomeni »sploh se ne strinjam s

trditvijo«, 5 pa »popolnoma se strinjam s trditvijo«.

Za nakup mojega mobilnega telefona sem se odlo¢il/-a na podlagi ponudbe:

e v TV oglasu (ADV_TYV),

e v tiskanem oglasu (ADV_print),

e vradijskem oglasu (ADV _radio),
e na jumbo plakatih (ADV_jumbo),
e na spletni strani (ADV_net).

GOVORICE OD UST DO UST

Ucinkovitost govoric od ust do ust je prav tako merjena z indikatorjem odlo¢itev za nakup,
tj. kako mocno na posameznikov nakup mobilnega telefona vplivajo pomembni drugi,
mnenjski voditelji in govorice na spletnih forumih ter uredniski ¢lanki. Vpliv je merjen z
vprasalnikom, pri ¢emer vpliv posameznega vira ni mogoce izolirati zgolj na eno vprasanje
(spremenljivko). Namre¢, mnenjski voditelji se nahajajo na spletnih forumih, v revijah, med
prijatelji in tudi kot osebe, po katetrih se posamezniki zgledujejo. Na drugi strani so prijatelji

ali zivljenjski partnerji, ki v osnovi predstavljajo pomembne druge, zato so obenem lahko tudi
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mnenjski voditelji na tem podro¢ju, medtem ko so na kakSnem drugem podrocju, npr. osebni
higieni, le mnenjski sledilci. Zato se vsi viri vpliva v sklopu govoric od ust do ust v naslednjih

vprasanjih prepletajo.

Za nakup svojega mobilnega telefona sem se odlocil/-a:

e  Kker mi ga je priporocil prijatelj/'sodelavec/soSolec, ipd. (wom_medosebno);
e  Ker so ga v raznih revijah priporocali (wom-revije);
e  ker ima enak telefon oseba, ki je moj idol oziroma se po njej zgledujem (wom_imitacija);

e  Kker so ga na spletnih forumih priporocali (wom_forum).

VPLIV PRODAJNEGA MESTA

Pri vplivu VTZP na ucinkovitost prodajnega mesta na posameznikovo odlocitev za nakup
mobilnega telefona, se osredoto¢amo na drazljaje prodajnega osebja, primerjave izdelkov na
prodajnem mestu in pospeSevanja prodaje na prodajnem mestu. Tudi pri tej odvisni
spremenljivki uporabljamo indikator odloCitev za nakup, kot subjektivho presojo

posameznika o vplivu prodajnega mesta na njihov zadnji nakup mobilnega telefona.

Za nakup mojega mobilnega telefona sem se odlo¢il:

e Kker se mi je v trgovini zdel najboljsi med ostalimi telefoni s podobno ceno in karakteristikami
(pos_primerjava);
e  Kker mi ga je prodajalec v trgovini priporo¢il (pos_prodajalec);

e  ker sem z nakupom telefona prejel/-a darilo (pos_posp.prodaje).

6.5.2 Neodvisne spremenljivke

Kot osnovo za sestavo vprasalnika oziroma operacionalizacije David A. Akkerjevega
teoretskega modela je izbrana raziskava avstralskega profesorja marketinga Ravi Pappuja, na
Univerzi v Queensland-u (2005), ki je prva statisticno znacilno prikazala veljavnost
konstrukta VZTP, ki ga sestavljajo 4 faktorji, tj. zavedanje, asociacije, zaznana kakovost in
zvestoba. Raziskava je bila izvedena na sistematicnem vzorcu 539 avstralskih nakupovalcev

za dve izdel¢ni skupini, avtomobili in televizije, s po tremi blagovnimi znamkami za vsako
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izdeléno skupino. Poleg omenjene raziskave je bila v pomoc¢ pri sestavi vpraSalnika tudi
raziskava Maje Konecnik iz leta 2006, ki je prav tako pokazala veljavnost konstrukta 4-
dimenzionalnega modela VTZP za turisticno destinacijo, tj. Slovenijo, na enostavnem

slu¢ajnem vzorcu 404 hrvaskih drzavljanov in 402 nemskih drzavljanov.

ZAVEDANJE O BLAGOVNI ZNAMKI

Dva osnovna indikatorja zavedanja o blagovni znamki predstavljena v 5. poglavju sta priklic
in prepoznavanje. Indikatorje za prepoznavanje raziskava povzema po Konecnikovi (2006:

124), ki prepoznavanje meri z naslednjimi vprasanji:

- slisal sem za blagovno znamko sony ericsson (awa_slisal);

- prepoznam blagovno znamko sony ericsson med ostalimi blagovnimi znamkami mobilnih
telefonov (awa_prepoznam);

- v mislih si lahko predstavljam dolofene znacilnosti blagovne znamke sony ericsson

(awa_znacilnosti).

Raziskava vkljucuje vse tri indikatorje in jih meri z Likertovo lestvico od 1 do 5, kjer 1
pomeni »sploh se ne strinjam s trditvijo«, 5 pa »popolnoma se strinjam s trditvijo«, za vse tri
blagovne znamke mobilnih telefonov. Uporaba treh indikatorjev je kljucna pri faktorski

analizi, saj mora faktor vkljuevati najmanj tri spremenljivke.

Raziskava na drugi strani ne vkljucuje merjenja priklica. Pri priklicu anketirani niso delezni
pomoci s strani anketarja, saj morajo sami priklicati blagovne znamke dolocene izdel¢ne
skupine, ki jo poda anketar. Tu je pomembno, katera blagovna znamka je prva priklicana, saj
ima ta najvecjo moc€ na vozliS€u v spominski shemi (glej 4. poglavje). A razlike med 1. in 2.
priklicano znamko ter 3. in 5. priklicano blagovno znamko niso enake (ordinalne
spremenljivke), zato razlike ni mogoce prikazati in jo operacionalizirati na nacin, kot je to
mozno pri spremenljivkah z Likertovo lestvico odgovor (t. 1. »dobre« ordinalne
spremenljivke, ki so enake intervalnim), kjer so razlike med 1. in 2. odgovorom enake razliki
med 4. in 5. odgovorom. Ker priklica ni moZno operacionalizirati z Likertovo lestvico, ki

omogoca izvajanje faktorske analize, priklic ni vkljucen v raziskavo.
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Kot zanimivost je treba poudariti, da celotni literaturi raziskav s podro¢ja merjenja VTZP
priklic nikoli ni vkljuen v merjenje dimenzije zavedanja, saj ga ni mogoce vstaviti v

faktorsko analizo, potrebno za dokazovanje veljavnosti 4-dimenzionalnega konstrukta VTZP.

ASOCIACLJE / PODOBA BLLAGOVNE ZNAMKE

Pri sestavi indikatorjev podobe blagovne znamke raziskava povzema delo Ravi Pappuja
(2005). Ravno indikatorji podobe blagovne znamke se v vsej literaturi raziskav na podrocju
VTZP izkazujejo za metodolosko najbolj problematic¢ne, ko gre za njihovo apliciranje na
razlicne izdeléne skupine in storitve. Po Akkerju (1996: 111) podobo blagovne znamke v
osnovi sestavljajo organizacijske asociacije in asociacije, povezane z osebnostjo blagovne

znamke, tj. kakSne ¢loveske lastnosti pripisujemo blagovni znamki.

Organizacijske asociacije sestavljajo trije indikatorji (Aaker 1996: 113), ki so merjeni z
Likertovo lestvico:
- ceniti®,
0 Cenim podjetje, ki izdeluje blagovno znamko SONY ERICSSON (ASS_ceniti)
- zaupati’®,

0 Zaupam podjetju, ki izdeluje blagovno znamko SONY ERICSSON (ASS_zaupanje)
27
- ponos”’.

0 Ob nakupu mobilnega telefona blagovne znamke SONY ERICSSON bi se pocutil/-a
ponosno (ASS_ponos)

Dalje, po raziskavi Akkerjeve (1997: 352) osebnost blagovne znamke v splosnem sestavlja 5
indikatorjev, ki jih je mogoce aplicirati na vse izdel¢ne skupine in so merjeni z Likertovo
lestvico. Skladno s tem in s Pappujevo (2005) raziskavo, raziskava diplomskega dela poleg
zgornji treh organizacijskih asociacij vkljucuje 5 indikatorjev osebnosti blagovne znamke, in

sicer:

. 28
- iskrenost™,

O Blagovno znamko SONY ERICSSON bi opisal/-a kot iskreno (ASS_iskrenost)

2 angl. to like
%% angl. to trust
*7 angl. pride
* sincerity
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- razburljivost®,
O Blagovno znamko SONY ERICSSON bi opisal/-a kot razburljivo(ASS_razburljivost)
- sposobnost™,

0 Blagovno znamko SONY ERICSSON bi opisal/-a kot zanesljivo (ASS_zanesljivost)
- sofisticiranost’’,

O Blagovna znamka SONY ERICSSON pripada viS§jemu cenovnemu razredu (ASS_prestiz)
- trdnost™.

0 Blagovna znamka SONY ERICSSON je zelo mocna na trgu (ASS_moc)

ZAZNANA KAKOVOST

Aaker (1991: 85) zaznano kakovost definira kot: »/.../ potrosnikovo oceno splo$ne kakovosti
ali superiornosti izdelka/storitve glede na namen v primerjavi z alternativami.« Zaznana
kakovost vsebuje kombinacijo kognitivne in afektivne (Custvene) komponente, pri ¢emer

pomembnost slednje narasc¢a z netrajnostjo izdelka oziroma neoprijemljivostjo storitve.

V primeru zaznane kakovosti povzema raziskava vprasalnik Pappu (2005), ki po Yoo in

Donthu (2002) za merjenje zaznane kakovosti uporablja 5 indikatorjev, in sicer:

kakovost™ ,

0 Mobilni telefoni blagovne znamke SONY ERICSSON dobro delujejo
(PQ_dobro_delujejo)
- dosledna kakovost*,
0 Mobilni telefoni blagovne znamke SONY ERICSSON dolgo delujejo
(PQ_dolgo_delujejo)
- trajnost®,
O Mobilni telefoni blagovne znamke SONY ERICSSON so zelo trpezni (PQ_trpeznost)
- zanesljivost™,
O Mobilni telefoni blagovne znamke SONY ERICSSON so zelo zanesljivi (PQ_zanesljivost)

- odli¢ne lastnosti®’.

¥ excitment

30 competence

31 sophistication

32 ruggedness

3 good quality

** consistent quality
3 durability

% realiability
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0 Mobilni telefoni blagovne znamke SONY ERICSSON imajo inovativne funkcije

(PQ_inovativnost)

ZVESTOBA

Pri merjenju zvestobe (glej 3. in 5. poglavje) se raziskava opira na indikatorje Yoo in Donthu

2002 (Yoo in Donthu v Pappu 2005: 146), in sicer:

- obtutek zvestobe® 8,
o Cutim se zvestega blagovni znamki SONY ERICSSON (LOY _cut_zvest)
- prva izbira®.
0 Blagovna znamka SONY ERICSSON je moja prva izbira pri nakupu mobilnega telefona
(LOY_prva_izbira)

Poleg dveh indikatorjev v raziskavi vkljucujemo Se dodaten indikator, in sicer ponovni
nakup blagovne znamke. V tem primeru tudi merimo staliS¢no zvestobo, saj gre za
posameznikovo predvidevanje o ponovnem nakupu, ki pa je v dejanski fazi nakupa lahko

drugacno, saj nanj vpliva vrsta drazljajev (oglasna sporocila, vpliv prodajnega mesta, ipd);

- ponovni nakup blagovne znamke

o Ce bi danes kupoval mobilni telefon, bi se odlo¢il za enako blagovno znamko, kot jo

imam danes (LOY_pon_nakup)

37 excellent features
* to feel loyal
% first choice
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6.5.3 Operacionalni model

Tabela 6.2: Operacionalni model

AWA_slisal

AWA_prepoznam

AWA_znacilnosti

ASS_iskrenost
ASS_razburljivost ADV_TV
ASS_zanesljivost ZAVEDANJE ADV _print
ASS_prestiz ADV _radio
ASS_mo¢ ADV_jumbo
ASS_ceniti ADV _net
»
»
ASS_ponos ASOCIACIJE
/PODOBA
ASS_zaupanje B;‘g‘fﬁg]g
WOM_medosebno

» WOM_revije
»
»
WOM_imitacija
PQ_dobro_deluje
‘WOM_forum
PQ_dolgo_deluje
ZAZNANA
PQ_trpeznost KAKOVOST >
PQ_zanesljivost POS_primerjava
PQ_inovativnost POS_prodajalec
POS_posp.prodaje
LOY_cut_zvest ZUESTOES

LOY_pon_nakup

LOY _prva_izbira

6.7 Opis vzorca in postopek zbiranja podatkov

Za empiri¢ni preizkus modela je bila izvedena anketa. Anketa je bila pripravljena s pomocjo

spletnega programa (www.surveymonkey.com), ki hrani podatke, prispele prek reSenih anket.

Povezava za reSevanje spletne ankete je bila poslana na elektronske naslove Studentov

komunikologov, prijateljev in sodelavcev iz oglasevalske agencije LUNA, ki so po oddaji
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ankete elektronsko sporocilo s povezavo poslali naprej na druge elektronske naslove, tj. po
principu snezene kepe. Anketiranje je potekalo od 28. 1. 2008 do 2. 2. 2008, pri ¢emer je bilo
90 % odgovor prejetih v prvih treh dneh spletnega anketiranja.

Vzorec je vseboval 222 anketirancev, 33,3 % moskih in 66,7 % Zensk, s povprecno starostjo
27 let, ki v povprec¢ju kupijo nov mobilni telefon enkrat na dve leti. Od tega je bila vecina
Studentov in zaposlenih, tj. 52,7 % in 37,8 %, skupaj kar 90,5 % celotnega vzorca. Slednje se
kaze tudi pri izobrazbi, saj ima 43,7 % anketiranih srednjeSolsko izobrazbo, 44,6 % pa visoko

univerzitetno izobrazbo, medtem ko nizje izobrazenih skorajda ni v vzorcu (glej prilogo A).

7. Analiza rezultatov raziskave

Analiza raziskave je sestavljena iz treh delov. V prvem delu s statisticnimi analizami
ugotavljamo 4-dimenzionalno sestavo vrednosti trzne znamke, tj. z metodo glavnih
komponent in faktorsko analizo, in preverjamo osnovno hipotezo HI1. V drugem delu
raziskave skusamo prav tako z metodo glavnih komponent in faktorsko analizo analizirati
prvotno zastavljen 3-dimenzionalni model trzno-komunikacijskih kanalov, v tretjem delu pa
preverjamo povezanost med VTZP in trzno-komunikacijskimi kanali, ob preverjanju osnovne

hipoteze H2.

7.1 Vrednost trzne znamke z vidika potrosnika

ANALIZA OPISNIH SPREMENLJIVK

Z univariatnimi analizami smo sprva preverjali porazdelitev vseh 19 spremenljivk, ki
sestavljajo VTZP. 1z tabele 7.1 je razvidno, da standardni odkloni nikjer ne kazejo odstopanj
od povprecij in da se velika ve€ina spremenljivk porazdeljuje normalno, tj. med -1 in 1 pri
merah asimetrije in sploScenosti. Rahlo asimetrijo v desno kaze spremenljivka

LOY_ pon_nakup, rahlo koni¢avost porazdelitve pa spremenljivka ASS moc.
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Ekstremno koni¢avost porazdelitve in asimetrijo v levo pa kaze spremenljivka AWA _slisal,
kar pomeni, da je velika ve€ina anketiranih na vprasanje, ali so ze slisali za blagovno znamko
SONY ERICSSON, odgovorila s »se strinjam« in »popolnoma se strinjam«. Frekvencna
porazdelitev spremenljivke kaze, da je bilo tak$nih odgovorov kar 98,2 % (glej prilogo B,

tabela 6). To spremenljivko zato izkljuujem iz nadaljnje analize.

Tabela 7.1: Mere asimetrije in sploS¢enosti spremenljivk VITZP

N Art. Std.

Sredina | Odklon | Asimetrija | Splo$¢enost

| AWA_slisal 222 491] 0339 -4,266 18,625
AWA_prepoznam 222 3,91| 0,977 -0,690 -0,204
AWA_znacilnosti 222 3,57 | 1,102 -0,490 -0,381
ASS_iskrenost 222 3,17 | 0,874 -0,208 0,488
ASS_razburljivost 222 2,82 | 0,855 0,101 -0,096
ASS_zanesljivost 222 3,30 | 0,976 -0,391 -0,110
ASS_prestiz 222 2,98 | 0,874 -0,038 -0,175
ASS_moc 222 4,00 | 0,787 -0,890 1,499
ASS_ceniti 222 3,36 | 0,924 -0,350 -0,061
ASS_ponos 222 2,58 | 1,029 0,194 -0,617
ASS_zaupanje 222 3,23| 0,863 -0,240 -0,031
PQ_dobro_deluje 222 3,29| 0,921 -0,394 0,347
PQ_dolgo_deluje 222 3,17 | 0,950 -0,189 -0,079
PQ_trpeznost 222 3,18| 0,939 -0,169 -0,062
PQ_zanesljivost 222 3,20| 0,877 -0,326 0,419
PQ_inovativnost 222 3,29 | 0,807 -0,061 0,372
LOY_cut_zvest 222 2,08 | 1,127 0,989 0,221
LOY_pon_nakup 222 3,64 | 1,264 -0,542 -0,817
LOY_prva_izbira 222 1,98 | 1,121 1,240 0,890

Analizo spremenljivk VTZP smo nadaljevali z metodo glavnih komponent in faktorsko
analizo. Z metodo glavnih komponent smo preverjali, koliko faktorjev je v nadaljnji faktorski

analizi smiselno vkljuciti.

METODA GLAVNIH KOMPONENT VTZP

Z metodo glavnih komponent sem izracunal toliko komponent, kolikor je spremenljivk, in jih
tudi grafi¢no prikazal. Iz graficnega prikaza in tabele pojasnjene variance (glej prilogo B,
slika 1 in tabela 7) je razvidno, da je kasnejSa analiza z metodo glavnih osi smiselna za 1

faktor, ki izstopa. To je faktor VIZP, kar je za nadaljnje preverjanje modela zelo
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vzpodbudno. Prav tako rezultati kazejo, da je faktorska analiza smiselna za 4 faktorje, ki so Se
vedno nad vrednostjo 1. V nadaljnji faktorski analizi smo se osredotocil na analizo Stirih
faktorjev, ki v skladu s teorije sestavljajo model VTZP — zavedanje, asociacije, zaznana

kakovost in zvestoba.

FAKTORSKA ANALIZA VTZP

Z metodo glavnih osi (Principal Axis Factoring) smo preverjali vsebinsko smiselnost 4
faktorskega modela VTZP. Analiziral sem poSevnokotno rotacijo faktorjev (Oblimin), saj je
matrika korelacijskih koeficientov (glej prilogo B, tabela 8) pokazala, da so korelacijski
koeficienti v absolutnem smislu ve¢ji od 0,20, zato je poSevnokotna rotacija bolj smiselna od

pravokotne (Varimax). (Koprivnik 2006: predavanja)
Pomembno za kasnejSe testiranje zastavljenih hipotez pa je spodnja tabela korelacijskih
koeficientov, ki prikazuje povezanost med faktorji. Vsi koeficienti so nad 0,2, kar kaze na

povezanost med faktorji.

Tabela 7.2: korelacijski koeficienti med poSevnorotiranimi faktorji

1 2 3 4

1 1,000 247 226 652
2 247 1,000 323 455
3 226 323 1,000 318
4 652 455 318 1,000

Spodnja tabela 7.3 prikazuje komunalitete spremenljivk, tj. delez pojasnjene variance vsake
od spremenljivk, ki jih pojasnjujejo vsi faktorji skupaj. Za mero sprejemljive pojasnjenosti
jemljemo vrednost 0,2. Iz tabele komunalitet je razvidno, da le spremenljivko

LOY_ pon_nakup faktorji pojasnjujejo z manj kot 0,2.

Tabela 7.3: Komunalitete

Extraction
AWA_prepoznam ,658
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AWA_znacilnosti
ASS _iskrenost
ASS_razburljivost
ASS_zanesljivost
ASS_prestiz
ASS_moc
ASS_ceniti
ASS_ponos
ASS_zaupanje
PQ_dobro_deluje
PQ_dolgo_deluje
PQ_trpeznost
PQ_zanesljivost
PQ_inovativnost
LOY_cut_zvest
LOY_pon_nakup
LOY_prva_izbira

,639
,569
,500
,606
,233
,395
,560
,602
,732
,753
,750
,549
,885
,335
,768

,668

S pomocjo tabele komunalitet lahko izraCunamo nepojasnjeno varianco vsake spremenljivke,

ki je enaka razliki med 1 in vrednostjo »extraction«. Ker nepojasnjeno varianco prikazujemo

v odstotkih (glej tabelo 7.5: 4-faktorski model VTZP), zato dobljeno razliko pomnozimo $e s

100.

Tabela regresijskih koeficientov pa prikazuje utezi, tj. regresijske koeficiente (poSevnokotna

rotacija) med skupnimi faktorji in merjenimi spremenljivkami. Te utezi kazejo na to, katere

spremenljivke posamezen faktor pojasnjuje (velikost utezi), poleg tega pa prikazujejo Se smer

vpliva, tj. predznak utezi (+ ali -). Pobarvane celice kazejo, katere spremenljivke pojasnjuje

posamezen faktor in smer vpliva.

Tabela 7.4: Regresijski koeficienti

Pattern Matrix(a)

Factor

ZAZNANA

KAKOVOST | ZAVEDANJE | ZVESTOBA | ASOCIACIJE
PQ_zanesljivost /889 ,085 113 -,011
PQ_dolgo_deluje 777 ,074 ,083 ,060
PQ_dobro_deluje [773 ,069 118 ,053
PQ_trpeznost [711 ,072 A71 -,077
ASS_zanesljivost |507 ,091 ,087 ,268
ASS_moc ,314 ,314 -,094 ,205
LOY_pon_nakup -,091 ,026 ,052 -,031
AWA_prepoznam ,041 ,823 -,035 -,026
AWA_znacilnosti ,064 ,708 ,026 ,(115
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LOY_cut_zvest 11 -,051 ,736 ,248
LOY_prva_izbira 223 ,015 ,696 ,068
ASS_zaupanje ,222 -,142 ,045 ,733
ASS_ponos -,023 -,035 ,199 721
ASS_ceniti ,128 -,054 -,043 ,693
ASS_razburljivost -,129 ,260 ,107 ,575
ASS_prestiz -,015 ,092 -,021 ,450
PQ_inovativnost 112 ,161 ,005 ,408
ASS_iskrenost ,131 ,284 ,267 ,338

Na podlagi matrike regresijskih koeficientov ugotavljamo, da doloc¢enih spremenljivk noben
faktor ne pojasnjuje dovolj dobro (neoznacene spremenljivke v tabeli). To velja za
spremenljivko ASS moc¢, ki je enako pojasnjujeta tako faktor 1 kot 2 (0,314);
LOY pon nakup, ki jo noben izmed 4 faktorjev ne pojasnjuje; ASS iskrenost, ki jo priblizno
enako pojasnjujejo faktor 2, 3 in 4. V skladu s to ugotovitvijo te tri spremenljivke
izkljucujemo iz faktorskega modela, kar pomeni, da jih ne vklju¢ujemo v nadaljnjo analizo.
Prav tako smo iz nadaljnje analize izkljucili spremenljivki ASS zanesljivost in

PQ inovativnost, saj ne pojasnjujeta v skladu s teorijo zastavljena faktorja.

FAKTORSKI MODEL VTZP

S pomocjo tabele komunalitet (nepojasnjena varianca) in regresijskih koeficientov smo
narisali faktorski model. Model kaZze, da je mogoce 13 spremenljivk pojasniti s Stirimi

faktorji.
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Tabela 7.5: 4-faktorski model VITZP

PQ zanesljivost @
PQ dolgo deluje @
PQ dobro deluje |4_24©

PQ trpeznost |<_4©

0,65 AWA prepoznam |<—1<,-2©
g
ZAVEDANJE
AWA zancilnosti |<—36,'|-%—©

LOY cut-zvest |<—2-3-2—%—©
LOY prva izbira |<—3—3—2—%—©

ASS zaupanie H@

ASS ponos |<—39;9'%—©

ASOCIACLJE 2 ..

ASS razburljivost |<—59-%—®
ASS prestiz |<—76,—7-%—©

ZVESTOBA

Faktor 1 — ZAZNANA KAKOVOST

Prvi faktor pojasnjuje spremenljivke, ki so povezane z zaznano kakovostjo. Faktor tako
pojasnjuje Stiri od petih spremenljivk, s katerimi smo skuSali meriti zaznano kakovost.
Posamezniki, ki mobilne telefone blagovne znamke SONY ERICSSON zaznavajo kot

zanesljive, tudi menijo, da slednji dobro in dolgo delujejo ter so trpezni.

2. faktor - ZAVEDANJE
Drugi faktor pojasnjuje obe spremenljivki, ki smo jih v faktorsko analizo vkljucili kot

indikatorja zavedanja. Posamezniki, ki blagovno znamko SONY ERICSSON prepoznajo med
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drugimi blagovnimi znamkami, nimajo tezav z mentalno predstavo znacilnosti blagovne

znamke.

3. faktor - ZVESTOBA
Tretji faktor pojasnjuje dve spremenljivki, ki sta bili izbrani za merjenje zvestobe.
Posamezniki, ki se Cutijo zveste blagovni znamki SONY ERICSSON, to zaznavajo kot prvo

izbiro v nakupni fazi.

4. faktor - ASOCIACIJE

Cetrti faktor sestavlja le §¢ pet od sprva osmih spremenljivk, s katerimi naj bi v skladu s
teorijo merili asociacije do blagovne znamke. Posamezniki, ki zaupajo lastniku blagovne
znamke SONY ERICSSON, ga cenijo in se pocutijo ponosne ob nakupu mobilnega telefona
te blagovne znamke, na drugi strani tudi menijo, da je blagovna znamka razburljiva in da je

vi§je pozicionirana na trgu.

7.1.1 Preverjanje osnovne hipoteze H1

V Sestem poglavju je zastavljena osnovna hipoteza H1 s podhipotezami o povezanosti med 4

dimenzijami VTZP.

H1 — Med predlaganimi dimenzijami VTZP obstaja pozitivha povezanost

Za preverjanje povezanosti med faktorji uporabljamo spodnjo matriko korelacijskih
koeficientov, kjer kaze Pearsonov koeficient korelacije povezanost vseh faktorjev. Vsi
korelacijski koeficient so nad +0,2, kar pomeni, da so vsi faktorji med seboj pozitivno
povezani. Veéina povezanosti je moc¢nih, oziroma srednje moc¢nih, le povezanosti med
zaznano kakovostjo in zavedanjem (0,247) ter zaznano kakovostjo in zvestobo (0,226) sta

malenkost Sibkejsi, a Se vedno pozitivno povezani.
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Tabela 7.6: Korelacijski koeficienti med poSevnorotiranimi faktorji

Zaznana

kakovost | Zavedanje | Zvestoba Asociacije
Zaznana 1,000 247 226 652
kakovost
Zavedanje 247 1,000 ,323 455
Zvestoba ,226 1,000 ,318
Asociacije 652 455 ,318 1,000

e Hla — zavedanje o blagovni znamki je pozitivho povezano z asociacijami o blagovni
znamki;
e HIb — zavedanje o blagovni znamki je pozitivnho povezano z zaznano kakovostjo o

blagovni znamki;

e HId — asociacije o blagovni znamki so pozitivho povezane z zaznano kakovostjo o
blagovni znamki;

e Hle — asociacije o blagovni znamki so pozitivnho povezane z zvestobo do blagovne
znamke;

e HIf — zaznana kakovost o blagovni znamki je pozitivno povezana z zvestobo do

blagovne znamke.

Vsebinsko potrditev hipotez pomeni, da bolj ko se potrosniki zavedajo blagovne znamke,
viSja je vrednost asociacij, ki so povezane s to blagovno znamko, prav tako pa je vi§ja

zaznana kakovost izdelka in posledi¢no visja stopnja zvestobe do blagovne znamke.

7.2 Trzno-komunikacijski kanali

ANALIZA OPISNIH SPREMENLJIVK

Porazdelitev spremenljivk, s katerimi smo merili u¢inkovitost trzno-komunikacijskih kanalov
— klasi¢no oglasevanje, govorice od ust do ust in vpliv prodajnega mesta — je prikazana v
spodnji tabeli 7.7. Standardni odkloni ne kaZejo vecjih odstopanj od povprecij odgovorov

anketirancev. Na drugi strani pa mere asimetrije in splos¢enosti kazejo, da se vecina
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spremenljivk ne porazdeljuje normalno. Rahlo splos¢enost porazdelitve je zaznati pri
spremenljivkah ADV_print, ADV_net in WOM_medosebno. Rahle asimetrije v desno kazejo
spremenljivke ADV_TV, ADV_jumbo in WOM_forum, medtem ko mocnejSe asimetrije v
desno kazejo ADV_radio, WOM _imitacija in POS_posp. prodaje. Slednje tri spremenljivke

kazejo tudi visoko stopnjo konicavosti porazdelitve, zato jih v nadaljnjo faktorsko analizo ne

vklju¢ujemo.

Tabela 7.7: Mere asimetrije in splos¢enosti spremenljivk TKK

Arit. Sredina Std. Odklon Asimetrija | SploS¢enost

ADV_TV 1,85 1,138 1,188 0,357
ADV_print 2,51 1,401 0,236 -1,425
ADV_radio 1,35 0,653 2,156 5,518
ADV_jumbo 1,72 1,087 1,416 0,927
ADV_net 3,00 1,580 -0,118 -1,566
WOM_medosebno 2,73 1,510 0,174 -1,478
WOM_revije 2,11 1,162 0,548 -1,076
WOM_imitacija 1,56 1,013 2,080 3,816
WOM_forum 1,98 1,264 1,034 -0,202
POS_primerjava 3,66 1,332 -0,894 -0,348
POS_prodajalec 2,24 1,259 0,625 -0,833
1,49 0,839 2,304 6,075

METODA GLAVNIH KOMPONENT TKK

V analizo smo vkljucili 9 spremenljivk in dobil 9 komponent. 1z grafi¢nega prikaza in tabele

pojasnjene variance (glej prilogo C: slika 2 in tabela 9) je razvidno, da je kasnejSa analiza z

metodo glavnih osi smiselna za 2 oziroma 3 faktorje. Pojasnjena varianca dveh faktorjev

znasa 50 %, medtem ko pojasnjena varianca treh faktorjev znaSa 60 %. V skladu z

zastavljenim operacionalnim modelom smo v nadaljevanju z metodo glavnih osi preverjal

pojasnitev spremenljivk s tremi faktorji, ki bi pojasnjevali 3 vrste trzno-komunikacijskih

kanalov, tj. klasi¢no oglasevanje, govorice od ust do ust in vpliv prodajnega mesta.
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FAKTORSKA ANALIZA TKK

a) Analiza TKK s tremi faktorji

Z metodo glavnih osi smo sprva preverjali ustreznost pojasnitve 9 spremenljivk s tremi
faktorji s pravokotno rotacijo, a je matrika korelacijskih koeficientov pokazala, da je zaradi
povezanosti med faktorji nad 0,2, ustreznejSa izbira poSevnokotne rotacije pri nadaljnji analizi

(glej prilogo C, 10).

S podatki o regresijskih koeficientih, tabela 7.8, smo ugotavljali, ali 9 spremenljivk pojasnjuje
3 faktorje, tj. tri vsebinske sklope kanalov komuniciranja, tj. klasicno oglasevanje, govorice

od ust do ust in vpliv prodajnega mesta.

Tabela 7.8: Regresijski koeficienti TKK za 3 faktorje

Pattern Matrix(a)

Factor
1 2 3
ADV_print 0,801 -0,136 0,113
ADV_TV 0,740 -0,012 -0,143
WOM_revije 0,701 0,002 0,121
ADV_jumbo 0,675 0,025 -0,039
WOM_medosebno 0,292 0,059 -0,018
POS_prodajalec 0,243 0,162 0,238
WOM_forum -0,041 0,995 -0,111
ADV_net 0,049 0,416 0,149
POS_primerjava -0,040 0,006 0,841

Na podlagi tabele regresijskih koeficientov smo ugotovili, da prvi faktor pojasnjujejo
spremenljivke klasi¢nega oglasevanja, govoric od ust do ust in rahlo tudi »vpliv prodajnega
osebja« (POS_prodajalec), a slednja spremenljivka skoraj v enaki meri pojasnjuje tretji faktor.
Drugi faktor pojasnjujeta spremenljivki »govorice na internetu« in »oglasna ponudba na
internetu«, medtem ko pojasnjuje tretji faktor spremenljivka »primerjava mobilnih telefonov
na prodajnem mestu«. Zaradi te ugotovitve zakljuCujemo, da trije faktorji ne pojasnjujejo
teoreticno zastavljenega 3- dimenzionalnega modela trzno-komunikacijskih kanalov (klasi¢no
oglasevanje, govorice od ust do ust, vpliv prodajnega mesta), zato v nadaljnji faktorski analizi

skusamo ugotoviti, kaj vsebinsko pojasnjujeta dva faktorja.
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b) Analiza TKK z dvema faktorjema

Z posevnokotno rotacijo smo preverjali, katere spremenljivke pojasnjujeta dva faktorja, in z

analizo regresijskih koeficientov prisli do zanimivega zakljucka.

Tabela 7.9: Regresijski koeficienti TKK za 2 faktorja

Pattern Matrix(a)

Factor
ATL BTL
ADV_print 1819 -,067
ADV_TV 710 -,081
WOM_revije ;710 077
ADV_jumbo 1669 ,002
WOM_medosebno ,098 ,063
WOM_forum -,060 ,704
ADV_net -,046 ,625
POS_primerjava ,066 -
POS_prodajalec ,241 ,304

Iz tabele regresijskih koeficientov je razvidno, da prvi faktor pojasnjujejo spremenljivke, s
katerimi smo skusali preverjati vpliv klasi¢nega oglaSevanja na nakup mobilnega telefona, tj.
ADV TV, ADV print in ADV jumbo. Prav tako ta faktor pojasnjuje spremenljivka
WOM revije — tj. nakup mobilnega telefona na podlagi priporo€il v revijah. Razlog za
tovrstno pojasnitev se morda skriva v tem, da anketirani priporocila v revijah zaznavajo
podobno kot oglase v revijah in jih ne locujejo tako, kot to po¢ne teorija. Zato smo prvi faktor

. v . “ " 40
poimenoval »oglasevanje nad ¢rto«, skrajSano ATL™.

Na drugi strani drug faktor pojasnjujejo spremenljivke ATL net, ADV net in
POS primerjava. Prvi dve spremenljivki se nanaSata na komunikacijo internetnega medija,
medtem ko spremenljivka POS primerjava, ki Sibko pojasnjuje 2 faktor, prikazuje odlocitev
za nakup na prodajnem mestu. Drugi faktor smo zato poimenovali »oglasevanje pod ¢rto«

oziroma BTL*',

“0 angl. »above the line advertising«
“! angl. »bellow the line advertising«
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Spremenljivka WOM_medosebno kaze izjemno nizko pojasnjenost faktorja ATL in BTL,
zato jo izkljuCujemo iz faktorskega modela, prav tako tudi spremenljivko POS prodajalec, ki

skoraj enako Sibko pojasnjuje oba faktorja in ne kaze znacilnih razlik.

Tabela 7.10: Korelacijska matrika za ATL in BTL

1 1,000 450

2 1450 1,000

Korelacijska matrika kaze mo¢no povezanost med faktorjem ATL in BTL, kar pomeni, da pri
odlo¢anju za nakup mobilnih telefonov na posameznike vplivajo dejavniki oglasevanja nad
¢rto in pod crto skupaj. To potrjuje tudi sploSno paradigmo oglasevalske teorije in prakse, ki
poudarjata nujnost integrirane uporabe ATL in BTL orodij za doseganje visje ucinkovitosti

oglaSevalskih kampanij.

FAKTORSKI MODEL TKK

S pomocjo tabele komunalitet (glej prilogo C, tabela 11), regresijsko tabelo 7.9 in matriko
korelacijskih koeficientov 7.10 smo narisali faktorski model za trzno-komunikacijske kanale.
V faktorski model smo vkljucili 7 spremenljivk, ki jih pojasnjujeta faktorja ATL (oglaSevanje
nad ¢rto) in BTL (oglaSevanje pod ¢rto).
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Tabela 7.11: 2-faktorski model TKK

ADV print |<—F©
ADV TV H@
WOM revije I‘—&Q—%—Q
ADV jumbo |<—55—2©

WOM forum |<—59-9—4©
ADV net |4—©
POS primerjava |4—©

Faktor 1 — ATL
Prvi faktor pojasnjujejo spremenljivke, ki merijo vpliv klasicnega oglaSevanja na nakup
mobilnega telefona. Vse Stiri povezanosti so pozitivne in mocne, tudi nepojasnjene napake

niso pretirane.

Faktor 2 — BTL

Drugi faktor pojasnjujeta spremenljivki, povezani z oglasnimi vsebinami in iskanjem
informacij na internetu. Obe spremenljivki kazeta mo¢no in pozitivno povezanost. Na drugi
strani faktor pojasnjuje tudi spremenljivko »primerjava karakteristik telefonov na prodajnem

mestu«; regresijski koeficient kaze na pozitivno, a SibkejSo povezanost.

7.3 Vpliv vrednosti trZzne znamke z vidika potrosnika na ucinkovitost trzno-

komunikacijskih kanalov

7.3.1 Preverjanje osnovne hipoteze H2

H2 -ViSje vrednotenje blagovne znamke z vidika potroSnika vpliva na vecjo
ucinkovitost govoric od ust do ust v primerjavi s klasicnim oglaSevanjem in vplivom

prodajnega mesta.
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V prejSnjem poglavju je analiza treh faktorjev pokazala, da z danimi spremenljivkami za
merjenje vpliva treh razlicnih trzno-komunikacijskih kanalov ni mogoca, oziroma ne daje

vsebinsko smiselnega odgovora, zato je treba zgornjo osnovno hipotezo H2 zavrniti.

Navkljub nespodbudnemu rezultatu faktorske analize 3-dimenzionalnega modela TKK, pa v
tretjem delu empiri¢ne analize preverjamo vpliv VTZP na ucinkovitost trZzno-komunikacijskih
kanalov, ki ju delimo v dve skupini: »oglasevanje nad ¢rto« (ATL) in »oglaSevanje pod Crto«
(BTL). Hkrati grafi¢no prikazujemo model nadaljnje analize vpliva VTZP na uc¢inkovitost

ATL in BTL trZzne komunikacije.

Tabela 7.12: Model povezanosti VIZP in ATL ter BTL

S faktorsko analizo smo preverjali, kako dobro en faktor, natancneje faktor VIZP, pojasnjuje
13 spremenljivk, ki smo jih uporabili v 4-dimenzionalnem modelu. Rezultati so zelo
vzpodbudni, saj kazejo, da vseh 13 spremenljivk faktor pojasnjuje z ve¢ kot 0,4 (Pearsonov
koeficient), kar kaze na mo¢no povezanost. Prav tako en faktor pojasnjuje kar 44 % celotne

variance, tj variance, ki je skupna vsem merjenim spremenljivkam (glej prilogo D: tabela 12).
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Tabela 7.13: Korelacijski koeficienti za en faktor VIZP

VTZP
PQ_zanesljivost ,841
PQ_dobro_deluje ,802
PQ_dolgo_deluje , 799
ASS_zaupanje 75
ASS_ponos ,701
PQ_trpeznost ,673
LOY_cut_zvest ,665
ASS_ceniti ,659
LOY_prva_izbira ,612
ASS_razburljivost ,574
AWA_znacilnosti ,526
AWA_prepoznam 424
ASS_prestiz 423

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a 1 factors extracted. 4 iterations required.

Z bivariatno analizo korelacij smo preverjali povezanost med faktorjem VTZP na eni strani in
faktorjema ATL ter BTL na drugi strani. Na ta nacin smo zeleli preveriti, ali z rastjo vrednosti
trzne znamke z vidika potroSnika raste tudi ucinkovitost oglasevanja nad ¢rto in pod crto

oziroma katera oblika komunikacije je u€inkovitejsa.

Tabela 7.14: Korelacije med faktorji VIZP, ATL in BTL

ATL BTL VTZP
ATL Pearson Correlation 1 ,554(**) ,257(**)
BTL Pearson Correlation ,554(**) 1 ,206(**)
VTZP Pearson Correlation [257(*%) [206(**) 1

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

Iz korelacijske tabele 7.14 je razvidno, da med VTZP in ATL obstaja pozitivna povezanost na
eni strani (0,257) in prav tako pozitivha povezanost med VTZP in BTL na drugi strani
(0,206). Dalje je tudi razvidno, da je povezanost med VTZP in ATL trzno-komunikacijo
mocnejsa kot med VTZP in BTL trzno-komunikacijo. Vsebinsko to pomeni, da bolj kot
potrosnik vrednoti trzno znamko, bolj je dovzeten do oglaSevanja nad Crto, kot do oglasevanja

pod crto, a je slednje prav tako ucinkovito sredstvo trzno-komunikacijskega vpliva.
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Poleg vpliva VTZP na ucinkovitost ATL in BTL trzne komunikacije pa korelacijska matrika
kaze tudi na zelo mo¢no povezanost med ATL in BTL trzno komunikacijo (0,5549), kar
pomeni, da na potro$nikove odlocitve za nakup vplivata obe dimenziji skupaj, in to zelo

ucinkovito.

Tabela 7.15: Model povezanosti VITZP/TKK.
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7.4 Sklep, omejitve in nadaljnje raziskovanje

V raziskovalnem delu smo preucevali vpliv vrednosti trzne znamke z vidika potroSnika
(VTZP) na ulinkovitost trzno-komunikacijskih kanalov, tj. klasi¢nega oglaSevanja, govoric
od ust do ust in prodajnega mesta. Pot do zastavljenega cilja je bila sestavljena iz treh
korakov; v prvem delu smo preverjali ustreznost 4-dimenzionalnega modela VTZP, z enakimi
metodami analize smo v naslednjem delu preverjali 3-dimenzionalni model in nato Se
dvodimenzionalni model trzno-komunikacijskih kanalov, v zadnjem, tj. tretjem delu analize,
pa smo preverjali povezanost med komunikacijskimi kanali nad- in pod ¢rto ter vrednostjo

trzne znamke z vidika potro$nika.

V prvem delu raziskave je analiza potrdila teoretsko zastavljeni 4-dimenzionalni model
vrednosti trzne znamke, ki ga sestavljajo faktorji: zavedanje, asociacije, zaznana kakovost in
zvestoba. V skladu z rezultati prvega dela analize smo sprejeli predhodno zastavljeno

hipotezo 1 — med dimenzijami VTZP obstaja pozitivna povezanost.

Od skupno 19 spremenljivk je v koncni analizi 13 spremenljivk pojasnilo 4-faktorski model
VZTP. Najmanj spodbudni so bili rezultati analize faktorja asociacij, kjer je od prvotno 8
spremenljivk le 5 spremenljivk pojasnjevalo faktor. Najbolj problematicne so bile
spremenljivke osebnostnih asociacij, ki jih je raziskava vkljucila v merjenje na podlagi
teoretskih izhodis¢ Akkerjeve (1997) in raziskave Pappu (2005). Od prvotno 5 spremenljivk
za merjenje osebnostnih asociacij sta v kon¢nem faktorskem modelu ostali le Se dve
spremenljivki, tj. razburljivost in prestiznost blagovne znamke. Tako kot ostale raziskave, tudi
pricujoca kaze na problemati¢nost iskanja ustreznih splosnih asociacij, ki jih lahko apliciramo

na vse izdel¢ne skupine.

Nadaljnje raziskave podrocja vrednosti trzne znamke z vidika potrosnika bi morale posvecati
ve¢ truda iskanju indikatorjev asociacij s kvalitativnimi metodami (globinski intervjuji,
fokusne skupine) in skuSati splosSno zastavljene osebnostne in organizacijske asociacije bolj
konkretizirati v lu¢i predmeta proucevanja, tj. posamezne izdelcne skupine (televizorji,
avtomobili, pralni praski, ipd.) Zanimivo za nadaljnje raziskovanje je tudi, ali je mozno

veljavnost konstrukta Akkerjevega modela preverjati na izdel¢nih skupinah, ki se razlikujejo
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v smislu zaznanega tveganja in stopnje vkljucenosti za nakup. Izdelki hitre potrosnje, kot so
cokolade in pralni praski, imajo nizjo stopnjo zaznanega tveganja (bodisi psiholoskega, bodisi
finan¢nega) in manjSo stopnjo vkljucenosti v nakup, kot to velja za avtomobile ali televizorje.
Prav tako zanimivo vprasanje za nadaljnje raziskovanje je, ali zadnji izpostavljeni problem

velja tudi za storitveni sektor.

V drugem delu raziskave je multivariatna analiza komponent in faktorjev pokazala, da z
merjenimi spremenljivkami ni mogoce razvrstiti trzno-komunikacijskih kanalov v tri sklope,
tj. klasi¢no oglasevanje, govorice od ust do ust in vpliv prodajnega mesta. Razlog za to po
vse] verjetnosti ti¢i v operacionalizaciji spremenljivk, ki bi lahko bila bolje opravljena s
pomocjo kvalitativnih metod, konkretneje s predhodno analizo fokusnih skupin. Zaradi
omejitve obsega diplomskega dela se za tovrstno analizo nismo odlocili, kar je glavna
pomanjkljivost priCujoce raziskave. Navkljub nespodbudnim rezultatom analize 3-
dimenzionalnega modela, je metoda glavnih komponent pokazala moznost analize 2-
dimenzionalnega modela. S faktorsko analizo in interpretacijo rezultatov smo prisli do
zaklju¢ka, da od prvotno 12 spremenljivk, 7 spremenljivk pojasnjuje dva faktorja, tj.

oglaSevanje nad- in pod crto.

Nadaljnje raziskovanje trzno-komunikacijskih kanalov bi moralo prvotno opraviti boljse delo
na podrocju teoretske raz€lenitve in operacionalizacije na podlagi predhodnih kvalitativnih
raziskav in kasnejSe kvantitativne raziskave. Razlog za nespodbudne rezultate vidimo tudi v
vzorcu raziskave, saj so v njem zajeti predvsem Studentje komunikologije Fakultete za

druzbene vede in zaposleni na oglaSevalski agenciji.

V tretjem delu raziskave pa smo ugotavljali povezanost med VTZP in oglasevanjem nad- in
pod ¢rto. V skladu z rezultati iz drugega dela smo zavrnili hipotezo 2 — visje vrednotenje
blagovne znamke z vidika potrosnika vpliva na vecjo ucinkovitost govoric od ust do ust v
primerjavi s klasicnim oglasevanjem in vplivom prodajnega mesta — saj trzno-
komunikacijskih kanalov ni bilo mozno razvrstiti v tri sklope. Navkljub nespodbudnemu
drugemu delu raziskave pa je v nadaljevanju bivariatna analiza povezanosti med 3 faktorji
(VTZP, ATL in BTL) pokazala, da vi§je vrednotenje blagovne znamke s strani potrosSnika
vpliva na vi$jo u€inkovitost oglasevanja nad- in pod crto, pri ¢emer je oglasevanje v primeri
blagovne znamke Sony Ericsson ucinkovitejSe od oglasevanja pod ¢rto. In dalje, integracija

obeh nacinov oglasevanje, tj. nad- in pod ¢rto, je Se ucinkovitejSa kot izbira le enega nacdina
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oglasevanja. Ti rezultati so v tem pogledu skladni s paradigmo o integrirani trzni

komunikaciji.

Ti rezultati namigujejo, da je oglaSevanje nad ¢rto zelo uspe$no pri mocnih blagovnih
znamkah, kot je Sony Ercisson, in da druge oblike neklasi¢nega oglasevanja, kot so govorice
od ust do ust, ki jih uvrS§¢amo v oglasevanje po ¢rto (spodbujene govorice), niso tako
ucinkovite, kot se morda na prvi pogled zdi. Raziskava odpira vrsto vprasanj, povezanih z
ucinkovitostjo trznih kanalov komuniciranja v odnosu do vrednosti blagovne znamke, ki jih je

dobro raziskati v nadaljnjih raziskavah.
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Sklepne ugotovitve

Trzne znamke so najpomembnejSe neoprijemljivo sredstvo podjetij na eni in potro$nikov na
drugi strani. Trzne znamke omogocajo potroSnikom orientacijo v procesu potrosnje in jim
nudijo funkcionalni in simbolni pomen ter kazejo vrednotni sistem. So reprezentacije
potro$niSke realnosti v diskurzu potrosnje. Na drugi strani trzne znamke podjetjem omogocajo
dolgoro¢no rast in sredstvo obstoja na trgu. Podjetjem predstavljajo kljucno sredstvo
diferenciacije od konkurence in primerno strateSko pozicijo na trgu. Trzne znamke so danes
glavno sredstvo podjetij, s katerim je treba upravljati pazljivo in preudarno, kar zahteva
upravicitev posameznih vlaganj v grajenje trzne znamke. Tovrstna vlaganja je mozno
upraviciti z vzpostavitvijo merjenja vrednosti trzne znamke v odnosu do konkurencnih trznih
znamk skozi ¢as. Vzpostavitev veljavnega in zanesljivega modela merjenja je kljucna naloga
marketinSkega oddelka, ki na ta nadin lahko z zanesljivimi podatki suvereno zagovarja

investiranje v razli¢ne marketinske programe, namenjene grajenju mocne trzne znamke.

Vsebina marketinsSkih programov, namenjenim grajenju mocnejSe trzne znamke, pa je
naslednje poglavje, s katerim se je omenjeno diplomsko delo ukvarjalo oziroma se ga je rahlo
dotaknilo. Trzno-komunikacijska prezasi¢enost zahteva od podjetij iskanje novih kanalov
komuniciranja in iskanja novih kreativnih vsebin, ki bodo ujele potrosnikovo pozornost in
zanimanje. Govorice od ust do ust, bodisi organske bodisi spodbujene, on-line ali off-line
govorice, pridobivajo vse bolj vidno in pomembnejse mesto v trzno-komunikacijskem spletu.
Potro$niki i8¢ejo pristnost in verodostojnost ter posredno izkuSnjo pri drugih virih, ki jim
zaupajo in ki predstavljajo neodvisen vir komunikacije nasproti klasi¢nim oblikam
oglaSevanja. Pomembna ugotovitev empiricnega dela je pokazala, da je oglaSevanje nad Crto
Se vedno zelo u¢inkovito v primeru mocne trzne znamke, celo bolj kot oglasevanje pod ¢rto,
kamor uvri¢amo tudi govorice od ust do ust. Se pomembnejsa ugotovitev prakti¢nega dela pa
je, da je integracija komunikacijskih kanalov in vsebin u¢inkovitejSa in uspesnejsa, Ce je ta

integrirana, tj. ¢e povezuje razli¢ne kanale pod- in nad ¢rto z enako vsebino.
V skladu s teorijo in prakti¢nim primerom ugotavljamo, da visji kot je zaznan riziko nakupa

in vi$ja kot je zahtevana stopnja vkljucenosti v nakup, pomembnejSe so netradicionalne oblike

trzne-komunikacije, kot so govorice od ust do ust. In dalje, mo¢nejsa kot je trzna znamka, bolj
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je pomembna klasi¢na oblika trzne komunikacije, ki gradi podobo trzne znamke, in bolj je

znamka imuna na negativne govorice.
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Priloge

PRILOGA A

OPIS VZORCA — UNIVARIATNE ANALIZE

Tabela Al: Frekven¢na porazdelitev spremenljivke SPOL

Spol
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 moski 74 33,3 33,3 33,3
2 zenski 148 66,7 66,7 100,0
Total 222 100,0 100,0

Tabela 2: Frekven¢na porazdelitev spremenljivke izobrazba

1zobrazba
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 dokoncana ali
nedokoncana 1 5] 5 5
osnovna sola
2 poklicna sola 3 1,4 1,4 1,8
3 srednja sola 97 43,7 43,7 455
4 visja sola 22 9,9 9,9 55,4
5 visoka
univerzitetna in vec 99 44.6 e [
Total 222 100,0 100,0

Tabela 3: Frekvencna porazdelitev spremenljivke STATUS

Status
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1 zaposlen-a 84 37,8 37,8 37,8

2 samozaposlen-a,

zasebnik-ca 6 2 2 0

3 kmetovalec-ka 1 5 5 41,0

3 stalni honorani 5 23 23 432

elavec-ka

5 trenutno brez zaposlitve 8 3,6 3,6 46,8

6 upokojenc-ka 1 15 85) 47,3

8 ucenec-ka, dijak-inja,

studentka 117 52,7 52,7 100,0

Total 222 100,0 100,0

Tabela 4: Frekvencna porazdelitev spremenljivke NAKUP mobilnega telefona



Nakup

Frequency

Valid 1 manj kot enkrat na tri
leta

2 enkrat na tri leta

3 enkrat na dve leti

4 enkrat na leto

5 veeé kot enkrat na leto|

Total

40

69
91
19
3
222

Cumulative
Percent | Valid Percent Percent
18,0 18,0 18,0
311 311 49,1
41,0 41,0 90,1
8,6 8,6 98,6
1,4 1,4 100,0
100,0 100,0

Tabela S: Porazdelitev spremenljivke STAROST

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis
Statistic Std. Error Statistic Std. Error Statistic Std. Error Statistic Std. Error Statistic Std. Error
starost 221 27,38 5,973 2,788 ,164 8,932 ,326
Valid N (listwise) 221
PRILOGA B
OPIS SPREMENLJIVK VTZP
Tabela 6: Frekvencna porazdelitev spremenljivke AWA _slisal
AWA_slisal
Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent Percent
Valid 3 delno, delno 4 1,8 1,8 1,8
4 strinjam se 11 5,0 5,0 6,8
5 popolnoma se strinjam 207 93,2 93,2 100,0
Total 222 100,0 100,0

METODA GLAVNIH KOMPONENT VTZP

Slika 1: Grafi¢ni prikaz komponent VIZP
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Tabela 7: Pojasnjena varianca spremenljivk VTZP

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 8,028 44,599 44,599 8,028 44,599 44,599
2 1,503 8,349 52,948 1,503 8,349 52,948
3 1,130 6,275 59,223 1,130 6,275 59,223
4 1,051 5,838 65,061 1,051 5,838 65,061
5 1,014 5,632 70,694 1,014 5,632 70,694
6 ,749 4,163 74,857 ,749 4,163 74,857
7 ,684 3,802 78,659 ,684 3,802 78,659
8 ,658 3,653 82,313 ,658 3,653 82,313
9 524 2,914 85,227 ,524 2,914 85,227
10 ,455 2,529 87,755 ,455 2,529 87,755
11 ,392 2,176 89,931 ,392 2,176 89,931
12 ,363 2,015 91,946 ,363 2,015 91,946
13 ,321 1,781 93,727 ,321 1,781 93,727
14 ,303 1,683 95,410 ,303 1,683 95,410
15 ,264 1,468 96,878 ,264 1,468 96,878
16 ,234 1,298 98,177 ,234 1,298 98,177
17 175 ,973 99,150 175 ,973 99,150
18 ,153 ,850 100,000 ,153 ,850 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

e  Lastne vrednosti komponent (Eigenvalues, Total).

e  Odstotki celotne variance merjenih spremenljivk, ki jih opisuje vsaka od komponent (Eigenvalues, % of
Variance).

e  Odstotki celotne variance merjenih spremenljivk, ki jih skupaj opisuje doloc¢eno Stevilo komponent
(Eigenvalues, Cumulative %).

e  Zacletne vrednosti so enake kon¢nim (Initial = Extraction).

FAKTORSKA ANALIZA VTZP

Tabela 8: Matrika korelacijskih koeficientov (pravokotna rotacija)

Factor Transformation Matrix

1 2 3 4
1 608 533 399 432
2 -626 147 766 -,007
3 -392 -,025 -,308 867
4 -290 833 -,400 -,249

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

PRILOGA C

METODA GLAVNIH KOMPONENT TKK
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Slika 2: Grafi¢ni prikaz komponent TKK

Scree Plot

Eigenvalue

Component Number

Tabela 9 : Pojasnjena varianca spremenljivk TKK

Total Variance Explained

- Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 3,138 34,864 34,864 3,138 34,864 34,864
2 1,383 15,365 50,228 1,383 15,365 50,228
3 ,991 11,012 61,240 ,991 11,012 61,240
4 ,959 10,658 71,898 ,959 10,658 71,898
5 ,740 8,222 80,120 ,740 8,222 80,120
6 ,579 6,435 86,555 ,579 6,435 86,555
7 ,509 5,659 92,214 ,509 5,659 92,214
8 ,392 4,352 96,567 ,392 4,352 96,567
9 ,309 3,433 100,000 ,309 3,433 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

e  Lastne vrednosti komponent (Eigenvalues, Total).

e  (Odstotki celotne variance merjenih spremenljivk, ki jih opisuje vsaka od komponent (Eigenvalues, % of
Variance).

e  Odstotki celotne variance merjenih spremenljivk, ki jih skupaj opisuje doloceno Stevilo komponent
(Eigenvalues, Cumulative %).

e  Zacletne vrednosti so enake kon¢nim (Initial = Extraction).

Tabela 10: Matrika korelacijskih koeficientov za 3-dimenzionalni model TKK

Factor Transformation Matrix

1 2 3
1 ,858 404 317
2 -,496 ,811 ,309
3 -,132 -,422 ,897

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Tabela 11: Komunalitete za 2-dimenzionalni model TKK

Communalities

Initial Extraction
ADV_TV ,418 ,459
ADV_print ,526 ,626
ADV_jumbo ,383 ,448
ADV_net ,281 ,366
WOM_medosebno ,107 ,096
WOM_revije ,487 ,560
WOM_forum ,299 ,461
POS_primerjava 203 145
POS_prodajalec 1249 217

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

PRILOGA D

VPLIV VTZP NA UCINKOVITOST TKK

Tabela 12: Pojasnjena varianca faktorja VIZP

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 6,250 48,073 48,073 5,750 44,231 44,231
2 1,401 10,775 58,848
3 1,023 7,870 66,718
4 ,985 7,581 74,298
5 711 5,471 79,770
6 ,527 4,054 83,824
7 433 3,330 87,154
8 ,405 3,117 90,271
9 ,343 2,636 92,907
10 ,319 2,452 95,359
11 ,259 1,994 97,353
12 ,181 1,392 98,745
13 ,163 1,255 100,000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
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PRILOGA E

Vprasalnik

Sem absolvent komunikologije — trZenje in trzno komuniciranje — na
Fakulteti za druzbene vede v Ljubljani. V okviru diplomskega dela
opravljam raziskavo o blagovnih znamkah mobilnih telefonov in
jogurtov. Anketa traja 15 minut in je popolnoma anonimna. V anketi
ni pravilnih ali napa¢nih odgovorov, zanima me le vase mnenje.
Vase sodelovanje mi bo v veliko pomo¢, zato se vam vnaprej
zahvaljujem!

Na lestvici od 1 do 5 prosim ocenite trditve oziroma opise
blagovnih znamk mobilnih telefonov, tako da obkroZite ustrezno
Stevilko.

1. Slisal sem za spodnjo blagovno znamko

3. V mislih si lahko predstavljam doloc¢ene znacilnosti blagovne znamke
SONY ERICSSON

1- 2 —ne 3- 4 — 5-
sploh se | strinjam | delnose | strinjam | popolnoma
ne se ne se se strinjam
strinjam strinjam,
delno se
strinjam
1 2 3 4 5

4. Blagovno znamko SONY ERICSSON bi opisal kot iskreno

1- 2—ne 3- 4 - 5-
sploh se | strinjam | delno se | strinjam | popolnoma
ne se ne se se strinjam
strinjam strinjam,
delno se
strinjam
1 2 3 4 5

5. Blagovno znamko SONY ERICSSON bi opisal kot razburljivo

1- 2—ne 3- 4 - 5-
sploh se | strinjam | delnose | strinjam | popolnoma
ne se ne se se strinjam
strinjam strinjam,
delno se
strinjam
1 2 3 4 5

1- 2 —ne 3-— 4 — 5-
sploh se | strinjam | delnose | strinjam | popolnoma
ne se ne se se strinjam
strinjam strinjam,
delno se
strinjam
SONY ERICSSON 1 2 3 4 5

2. Mobilne telefone SONY ERICSSON zlahka prepoznam med drugimi
blagovnimi znamkami mobilnih telefonov

1- 2—ne 3- 4— 5-
sploh se | strinjam | delnose | strinjam | popolnoma
ne se ne se se strinjam
strinjam strinjam,
delno se
strinjam
1 2 3 4 5

6. Blagovno znamko SONY ERICSSON bi opisal kot zanesljivo

1- 2 —ne 3- 4 — 5-
sploh se | strinjam | delnose | strinjam | popolnoma
ne se ne se se strinjam
strinjam strinjam,
delno se
strinjam
1 2 3 4 5
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7. Blagovna znamka SONY ERICSSON pripada viS§jemu cenovnemu 10. Ob nakupu mobilnega telefona blagovne znamke SONY ERICSSON bi se

razredu pocutil/-a ponosno
1- 2 —ne 3- 4 - 5- 1- 2 —ne 3- 4 — 5-
sploh se | strinjam | delnose | strinjam | popolnoma sploh se | strinjam | delnose | strinjam | popolnoma
ne se ne se se strinjam ne se ne se se strinjam
strinjam strinjam, strinjam strinjam,
delno se delno se
strinjam strinjam
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
8. Blagovna znamka SONY ERICSSON je moc¢na blagovna znamka na 11. Zaupam podjetju, ki izdeluje blagovno znamko SONY ERICSSON
podrocju mobilne tehnologije
1- 2—ne 3- 4 - 5-
1— 2 _ne 3 - 4 — 5- sploh se | strinjam | delnose | strinjam | popolnoma
sploh se | strinjam | delnose | strinjam | popolnoma ne se ne se se strinjam
ne se ne se se strinjam strinjam strinjam,
strinjam strinjam, delno se
delno se strinjam
strinjam 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5

12. Mobilni telefoni blagovne znamke SONY ERICSSON zelo dobro delujejo
9. Cenim podjetje, ki izdeluje mobilne telefone blagovne znamke SONY

ERICSSON 1- 2-ne 3- 4 - 5-
sploh se | strinjam | delno se | strinjam | popolnoma
1— 2 _ne 3_ 4 — 5. ne se ne se se strinjam
sploh se | strinjam | delno se | strinjam | popolnoma strinjam strinjam,
ne se ne se se strinjam del.n(.) s€
strinjam strinjam, strinjam
delno se 1 2 3 4 5
strinjam
1 2 3 4 5

13. Mobilni telefoni blagovne znamke SONY ERICSSON zelo dolgo delujejo

1- 2 —ne 3-— 4 — 5-
sploh se | strinjam | delnose | strinjam | popolnoma
ne se ne se se strinjam
strinjam strinjam,
delno se
strinjam
1 2 3 4 5
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14. Mobilni telefoni blagovne znamke SONY ERICSSON so zelo trpezni (pri 17. Cutim se zvestega blagovni znamki SONY ERICSSON
padcih na tla, ipd.)

1- 2 —ne 3-— 4 — 5-
1- 2 —ne 3- 4 — 5- sploh se | strinjam | delno se | strinjam | popolnoma
sploh se | strinjam | delnose | strinjam | popolnoma ne se ne se se strinjam
ne se ne se se strinjam strinjam strinjam,
strinjam strinjam, delno se
delno se strinjam
strinjam 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
18. Ce bi danes kupoval mobilni telefon, bi se odlo¢il za enako blagovno
15. Mobilni telefoni blagovne znamke SONY ERICSSON so zelo zanesljivi znamko, kot jo imam danes
1- 2—ne 3- 4-— 5- 1- 2—ne 3- 4 - 5-
sploh se | strinjam | delnose | strinjam | popolnoma sploh se | strinjam | delnose | strinjam | popolnoma
ne se ne se se strinjam ne se ne se se strinjam
strinjam strinjam, strinjam strinjam,
delno se delno se
strinjam strinjam
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

19. SONY ERICSSON je moja prva izbira pri nakupu mobilnega telefona
16. Mobilni telefoni Blagovne znamke SONY ERICSSON imajo inovativne

funkcije 1- 2 —ne 3- 4 - 5-
sploh se | strinjam | delno se | strinjam | popolnoma
1— 2 _ne 3_ 4— 5. ne se ne se se strinjam
sploh se | strinjam | delno se | strinjam | popolnoma strinjam strinjam,
ne se ne se se strinjam del.n(.) se
strinjam strinjam, strinjam
delno se 1 2 3 4 5
strinjam
1 2 3 4 5




20. Za nakup mobilnega telefona, ki ga trenutno uporabljam, sem se odlo¢il-

22. Za nakup mobilnega telefona, ki ga trenutno uporabljam, sem se odlo¢il-

a:

a na podlagi ponudbe:
1- 2 —ne 3-— 4 — 5-
sploh se | strinjam | delnose | strinjam | popolnoma
ne se ne se se strinjam
strinjam strinjam,
delno se
strinjam
v TV oglasu 1 2 3 4 5
v tlskan?m oglqsu (revije, 1 ) 3 4 5
Casopisje)
v radijskem oglasu 1 2 3 4 5
na jumbo plakatih 1 2 3 4 5
na spletnih straneh 1 2 3 4 5

1- 2 —ne 3-— 4 - 5-
sploh se | strinjam | delnose | strinjam | popolnoma
ne se ne se se strinjam
strinjam strinjam,
delno se
strinjam
ker se mi je v trgovini zdel
najboljsi med ostalimi
. . 1 2 3 4 5
telefoni s podobno ceno in
karakteristikami
ker mi gaje p?oda]etl.ec v 1 ) 3 4 5
trgovini priporocil
ker sem z nakupom | ) 3 4 5

telefona prejel-a darilo

21. Za nakup mobilnega telefona, ki ga trenutno uporabljam, sem se odlo¢il-

23. Letnica rojstva (19xx)

a:
1- 2 —ne 3-— 4 — 5-
sploh se | strinjam | delno se | strinjam | popolnoma
ne Se ne S S strmJam
strinjam strinjam,
delno se
strinjam
ker mi ga je priporocil
prijatelj-ica/sodelavec- 1 2 3 4 5
ka/partner-ica
ker so ga priporocali v ! ) 3 4 5
razli¢nih revijah/Casopisju
ker ima enak mobilni
telefon oseba, po kateri se 1 2 3 4 5
zgledujem
ker so ga na spletnih ! 5 3 4 5

forumih priporocali

24, Spol (usterzno obkrozi)

1- moski
2-  Zenski

25. Kaksna je Vasa Solska izobrazba? (en odgovor)

poklicna $ola
srednja Sola
visja Sola

AW N~

dokoncana ali nedokon¢ana osnovna $ola

visoka univerzitetna izobrazba ali veé
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26. Ali ste sedaj (obkrozite ustrezen odgovor)

01NN B W~

zaposlen/a

samozaposlen/a, zasebnik/ca
kmetovalec/ka

stalno honorarno delo

trenutno brez zaposlitve
upokojenec/ka

gospodinja/injec

ucenec/ka, dijak/inja, Student/ka

27. Kako pogosto kupite nov mobilni telefon

AW

manj kot enkrat na tri leta
enkrat na tri leta

enkrat na dve leti

enkrat na leto

ve¢ kot enkrat na leto
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