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UuvoD

Fizi¢ni izdelki ze od nekdaj in najdlje veljajo za materialno potrosnisko blago. Prav zaradi
tega se je pojem blagovne znamke izoblikoval in osredotocal sprva le na fizicne izdelke. Ker
pa je storitveni sektor postal dale¢ najbolj pomemben sektor v gospodarstvu, je management
blagovnih znamk postal klju¢en tudi za ponudnike storitev (Feige, 2010).

Blagovne znamke izdelkov se v veliki meri osredotofajo na materialno zmogljivost
posameznega izdelka, medtem ko je korist za stranko storitvene znamke v nematerialnih
oblikah. Nematerialnost storitev pomeni, da storitve ne moremo videti, niti se je dotikati, kar
je tipi¢na lastnost vsake storitve. Posledi¢no kupci ne morejo vnaprej oceniti njene kakovosti
in je tveganje nakupa vegje (Berry, 2000). Stevilna storitvena podjetja sicer sprva niso
posvecala vecje pozornosti storitvenim znamkam, dandanes pa zaradi same narave storitev
in vse ve¢je konkurence uporaba ter management storitvene znamke pridobiva vse vec;ji
pomen.

Namen magistrskega dela je preuciti in analizirati elemente identitete in elemente
premozenja storitvene znamke Slovenianbears.com. Spoznanja, Ki jih navajam v delu, so
koristna predvsem za podjetje, ki s svojo znamko Slovenianbears.com deluje na podro¢ju
turizma prostozivecih zivali oziroma 'wildlife turizma' (v nadaljevanju wildlife turizem). V
SirSem pomenu pa je magistrsko delo lahko zanimivo tudi za druga storitvena podjetja, ki
zelijo okrepiti Svojo storitveno znamko.

Glavni cilji magistrskega dela so na eni strani ugotoviti, kako dobro ima podjetje oblikovane
elemente identitete storitvene znamke Slovenianbears.com in preveriti, s kak$nimi izzivi se
snovalci storitvene znamke Slovenianbears.com sreCujejo pri postavljanju trzenjske
strategije za tako specifi¢no storitev, kot je wildlife turizem. Na drugi strani je cilj ugotoviti,
kako kupci vrednotijo storitveno znamko Slovenianbears.com, torej kaks$no je premozZenje
znamke. Cilj raziskave je ugotoviti razkorak med identiteto in premozenjem storitvene
znamke in na podlagi teh ugotovitev podjetju podati predloge za izboljsavo identitete ter
povecanje premozenja storitvene znamke, da bo njihova znamka na vse bolj konkurenénem
trgu kar se da mo¢na in uspesna.

Magistrsko delo je v osnovi razdeljeno na dva dela. Prvi del zajema teoreticen del in v prvi
vrsti vsebuje pregled dosedanje literature, vezane na opredelitev storitvene znamke ter
premozenje in identiteto blagovne znamke s poudarkom na storitveni znamki. Nadalje je
opredeljena tudi storitev, turizem prostozivecih Zivali oziroma wildlife turizem, in storitvena
znamka Slovenianbears.com. Drugi del magistrskega dela je empiriéni in temelji na
kvalitativni in kvantitativni raziskavi. Kvalitativna raziskava je bila izvedena s pomocjo
intervjuja, v katerem sta sodelovala dva snovalca oziroma skrbnika storitvene znamke.
Kvantitativna raziskava pa je bila izvedena s pomoc¢jo anketnega vprasalnika. Kaksno je
trenutno premozenje (vidik porabnikov) znamke Slovenianbears.com, Zelim preveriti s
pomocjo naslednjih hipotez:



e HI1: Zavedanje storitvene zanamke Slovenianbears.com med porabniki, ki kupijo storitev
neposredno pri ponudniku, je v povpreéju visje kot pri porabnikih, ki storitev kupijo preko
potovalne agencije.

e H2: Porabniki storitveno zanamko Slovenianbears.com vidijo kot zelo kakovostno tako z
vidika fizi¢ne kakovosti kot tudi z vidika sposobnosti/vedenja osebja.

e H3: Porabniki menijo, da je najvecja konkuren¢na prednost znamke Slovenianbears.com
geografska lokacija.

e H4: Porabniki so zvesti storitveni znamki Slovenianbears.com.

e H5: Porabniki imajo pozitivno podobo o storitveni znamki Slovenianbears.com.

e HG6: Porabniki zaupajo storitveni znamki Slovenianbears.com.

e H7: Porabniki se lahko poistovetijo s storitveno znamko Slovenianbears.com.

e HB8: Najbolj izrazita osebnostna znacilnost znamke Slovenianbears.com po mnenju
porabnikov je zanesljivost.

V zadnjem delu podajam ugotovitve preverjanja hipotez, priporo€ila podjetju za izboljsave,
omejitve raziskave, priporoc¢ila za prihodnje raziskave in sklep.

1 STORITVENA ZNAMKA

Storitvena znamka je vrsta blagovne oziroma trzne znamke, ki se navezuje na storitvene
dejavnosti in storitvena podjetja. Veliko in vse ve¢ znanstvene literature na podrocju trzenja
se osredotoCa ravno na trzenje blagovnih znamk. Pa vendar je veCina raziskav na tem
podroc¢ju povezanih pretezno s fizi¢nimi izdelki in ne z drugimi entitetami, kot so storitev,
podjetje ali destinacija (de Chernatony & Dall’Olmo Riley, 1999; de Chernatony, Drury &
Segal-Horn, 2010). Velja pa, da so ravno storitvene dejavnosti postale prevladujoca sila v
gospodarstvu Stevilnih zahodnih drzav (McDonald, de Chernatony & Harris 2001; de
Chernatony, Drury & Segal-Horn, 2010). Mnoge storitve, predvsem v turisti¢ni dejavnosti,
igrajo pomembno in vse ve¢jo vlogo tudi v drzavah v razvoju (Gilmore, 2003). Kot razlog,
zakaj je kljub temu tako malo dragocenih storitvenih znamk, de Chernatony, Drury in Segal-
Horn (2010) navajajo, da se storitvena podjetja preve¢ zanaSajo na tehnike znamcenja
fiziénih izdelkov. Se zlasti veliko premalo pozornosti posvedajo ustvarjanju storitvenih
znamk v malih in srednje velikih podjetjih (Horan, O'Dwyer & Tiernan, 2014).

1.1 Opredelitev storitvene znamke

S prehodom industrijske druzbe v druzbo storitev se v zadnjem ¢asu vse pogosteje analize s
podro¢ja znamcenja nanaSajo tudi na proucevanje storitvenin znamk (Turley & Moore,
1995; de Chernatony & Dall’Olmo Riley, 1999; Heydari & Lotfizadeh, 2014; Skaalsvik &
Olsen, 2015) in ne vec¢ le na blagovne znamke izdelkov. Storitvena znamka je pomemben
del trZenjske strategije za vecino storitvenih podjetij, Se posebej pri sporoCanju in
zagotavljanju koristi oziroma vrednosti za porabnika (Sok & O'Cass, 2011). Znamcenje
storitev predstavlja precej$nje izzive (de Chernatony & Segal-Horn, 2003), hkrati pa v
storitvenih podjetjih igra zelo pomembno vlogo, saj znamka predstavlja bogat vir informacij



za porabnika v okviru ponudbe vrednosti in zaznane vrednosti pri uporabi (Sok & O'Cass,
2011). Prav tako mocne storitvene znamke povecujejo zaupanje kupcev v nevidni nakup
oziroma v nakup neopredmetenega izdelka (Berry, 2000). Berry (2000) izpostavlja, da
mocne storitvene znamke strankam omogocajo boljSo vizualizacijo in razumevanje
neopredmetenih izdelkov in zmanj$ujejo zaznano denarno, socialno oziroma varnostno
tveganje kupcev pri nakupu storitev, ki jih je tezko oceniti pred nakupom.

Dall'Olmo Riley in de Chernatony (2000) opredeljujeta pojem storitvene znamke kot
celostni proces, ki se za¢ne z razmerjem med podjetjem in njegovim osebjem (notranjim
odnosom) in ozivi v zunanjem 0dnosu oziroma sre¢anju med porabnikom in ponudnikom
storitev (osebjem). Pravzaprav storitvena znamka oziroma njena vrednost nastane v
trikotniku med podjetjem, kupci in zaposlenimi (Schlager, Bodderas, Maas & Luc Cachelin,
2011; Skaalsvik, 2017), kot prikazuje slika 1. Skaalsvik (2017) utemeljuje, da stranke/kupci
veljajo za soustvarjalce storitvene znamke, saj le tako lahko izoblikujemo znamko, ki
ustvarja vrednost. Klju¢ne so tudi dejavnosti vodstva podjetja, saj je vodstvo tisto, ki ima
pooblastila in mo¢, potrebna za naértovanje, razvoj in izvajanje sprememb v poslovanju
podjetja, vklju¢no z odlo¢itvami o strategijah in vrednotah storitvene znamke. Tretji ¢len pa
so zaposleni, ker so sposobni sodelovati v procesih in razvoju storitvenih znamk (Skaalsvik,
2017) in so v kon¢ni fazi ravno oni odgovorni za izpolnitev obljube do porabnikov (Vallaster
& de Chernatony, 2005).

Slika 1. Trikotnik udelezencev pri kreiranju storitvene znamke in njene vrednosti

Stranke/kupci

VREDNOST
STORITVENE
ZNAMEKE

L,

Podjetje (management) |« Zaposleni

v

medsebojno vplivanje

Prirejeno po Skaalsvik (2017).

Kadar je izkusnja s storitvijo izvrstna oziroma je skladna s pricakovanji, je porabnik bolj
motiviran k dolgoro¢nejSemu razmerju s ponudnikom storitev. To je mogoce doseCi z
notranjim trzenjem, spodbudami, motiviranjem in zadrzevanjem dobrih zaposlenih, s ¢imer
jih spodbudimo k ponujanju boljsih storitev in tako navdusimo porabnike s ponudbo
(Dall'Olmo Riley & de Chernatony, 2000). Vecje zadovoljstvo porabnikov pa ne privede le
do vecje motivacije zaposlenih, temvec tudi do pozitivnega trZzenja od ust do ust in vecje
zvestobe kupcev. Pri vsem tem pa je pomembno tudi, kaksne vrednote ima storitvena
znamka in kako se te posredujejo do zaposlenih in porabnikov (de Chernatony, Cottam &



Segal-Horn, 2007). De Chernatony, Cottam in Segal-Horn (2007) menijo, da se vrednote
storitvene znamke zaposlenim posredujejo preko odkrite notranje komunikacije z
vkljuevanjem oziroma zgledom visjega vodstva, kadrovskimi aktivnostmi in zunanjo
komunikacijo. Porabnikom pa se vrednote storitvene znamke posredujejo preko celostnih
izkusenj z znamko, interakcijami z zaposlenimi, zunanjo komunikacijo blagovne znamke in
oprijemljivimi elementi ponudbe storitev.

1.2 Razlika med storitveno znamko in blagovno znamko

Glavne znacilnosti storitev, ki razlikujejo storitev od izdelka, so neopredmetenost,
nelocljivost izvedbe in potrosnje, minljivost ter spremenljivost (de Chernatony & Dall’Olmo
Riley, 1999; Gilmore, 2003; Kone¢nik Ruzzier, 2011).

Neopredmetenost

Izvedba storitve, ki vodi do izku$nje stranke, je neoprijemljiva. To pomeni, da je ne moremo
otipati, videti, okusiti oziroma jo kakor koli drugace zaznati z nasimi ¢utili. Koristi nakupa
fizi¢nega izdelka temeljijo na njegovih fizi¢nih lastnostih, medtem ko korist nakupa storitve
predstavlja sama izvedba. Storitev v primerjavi s fizi€nim izdelkom ni mogoce shraniti ali
jih zlahka razstaviti oziroma pokazati. Prav tako jih ni mogoce zas¢ititi s patenti in ceno je
velikokrat tezko dolociti. Ker so storitve neoprijemljive, imajo stranke velikokrat tezave pri
ocenjevanju storitev in razlikovanju med konkuren¢nimi storitvenimi znamkami. 1z tega
razloga navadno uporabijo ceno kot osnovo za ocenjevanje kakovosti in lahko dajo vecji
poudarek osebnim informacijskim virom. Stevilne strategije znaméenja bi lahko resile to
tezavo (de Chernatony & Dall’Olmo Riley, 1999; Gilmore, 2003; Kone¢nik Ruzzier, 2011).
Empiri¢ni dokazi (de Chernatony & Dall’Olmo Riley, 1999) kazejo, da porabniki lahko za
merilo kakovosti pri izbiri med zelo neopredmetenimi ponudbami storitev uporabijo velikost
in ugled podjetja oziroma blagovne znamke podjetja. Porabniki so prav tako pripravljeni
placati vi§jo ceno za storitev, ki jo izvaja podjetje z mo¢nim ugledom.

Nelocljivost izvedbe in potrosnje

Ker so storitve procesi oziroma dejanja, so kupci vkljuceni v izvedbo storitve, kar pomeni,
da so storitve izvedene in porabljene so€asno in velikokrat tudi na istem mestu. Tudi drugi
porabniki so lahko vkljuéeni v t. i. izvedbeno okolje storitve in centralizirana mnozi¢na
izvedba je tezka, zlasti Ce je storitev bolj zapletena ali prilagojena kupcu. Za veéino storitev
morata biti kupec in prodajalec hkrati na istem mestu, da se storitev izvede. Ker je
centralizirana mnozic¢na izvedba zahtevna, morajo porabniki pogosto potovati do mesta, kjer
se storitev izvaja. Pogosto so porabniki souporabniki storitve z majhnim ali velikim Stevilom
drugih. Tako lahko vedenje in odnos drugih porabnikov vpliva na naravo in izku$nje storitve.
Glasna ali prezahtevna stranka lahko na primer preusmeri pozornost osebja, ki izvaja
storitev, in vpliva na kakovost opravljanja storitev drugim porabnikom (de Chernatony &
Dall’Olmo Riley, 1999; Gilmore, 2003; Kone¢nik Ruzzier, 2011).



Minljivost

uporabiti. Mogoce jih je izvesti le v doloCenem ¢asu in prostoru. Zmogljivosti so fiksne, in
¢e storitveno podjetje teh zmogljivosti ne proda, to zanje pomeni izgubo potencialnega
prihodka. Minljivost storitev je Se posebej teZzavna v primerih, kjer povprasevanje zelo niha,
ali pa pri storitvah, ki se izvajajo sezonsko in ne celo leto. Zato je za ponudnike/izvajalce
storitev pomembno, da razpolagajo z maksimalno zmogljivostjo v ustreznih casih (de
Chernatony & Dall’Olmo Riley, 1999; Gilmore, 2003; Kone¢nik Ruzzier, 2011).

Spremenljivost

V vecini dejavnosti ljudje opravljajo dejanske storitve in bolj verjetno je, da ljudje ne bodo
delovali tako zanesljivo in neprestano, kot lahko delujejo stroji. Ker storitve izvajajo ljudje,
storitev ni mogoce popolnoma standardizirati, prav tako je zaradi neopredmetenosti storitev
tezko izmeriti in nadzorovati kakovost. Posledi¢no lahko stranke tezko ocenjujejo kakovost,
delodajalci pa tezko merijo in nadzorujejo kakovost. Sicer je to mogoce, vendar je veliko
tezje kot merjenje in nadzor kakovosti nekega izdelka. Tudi ocene so pogosto odvisne od
odnosa, mnenj in pri¢akovanj strank ter potencialnih strank (de Chernatony & Dall’Olmo
Riley, 1999; Gilmore, 2003; Kone¢nik Ruzzier, 2011).

Nakup storitev je zaradi njihove narave velikokrat tezje izbrati in ovrednotiti. Porabniki, ki
kupujejo izdelke, lahko za odlocitev o nakupu upostevajo eno ali ve¢ meril, med drugimi
tudi embalazo, blagovno znamko, barvo, etiketo, ceno itd. (Davis, 2007). Pri storitvah pa
cena in fizino okolje veljata za glavni merili kakovosti, ki so na voljo porabniku pred
nakupom storitve (Davis, 2007).

Kljub omenjenim razlikam nekateri avtorji (de Chernatony & Dall’Olmo Riley, 1999)
zagovarjajo prenos osnovnih znacilnosti blagovnih znamk izdelkov tudi na druge entitete,
med drugimi tudi na storitev. Pri tem pa izpostavljajo, da je potrebna ustrezna prilagoditev
njihovim znacilnostim.

Croston (2021) izpostavlja Stiri kljucne razlike med strategijo znamcenja izdelkov in
strategijo znamcenja storitev. Za znaméenje storitev pravi naslednje.

1. Storitve ni smiselno trziti mnoZi¢no: podjetja, ki proizvajajo izdelke, le-te prodajajo
mnozicam z obseznimi oglaSevanji. Za storitveno znamko pa to ni smiselno, saj ni ciljno
usmerjeno in stane preve¢ glede na donos, ki bi ga zagotovila. Dinamika implementacije
blagovne znamke je pri storitvenih podjetjih drugacna. Storitvena podjetja potrebujejo
dosledno in jasno opredelitev svoje ponudbene vrednosti na vseh sti¢nih to¢kah trzenjskega
in prodajnega procesa.

2. Osredotocenost na relevantnost pred razlikovanjem: razlikovanje je pomembno za
proizvodna podjetja, pri storitvenih podjetjih pa se le redkokatera storitvena znamka lahko
ponasa s kategoricnim razlikovanjem. Dejstvo je, da Stevilna storitvena podjetja ponujajo
podobne storitve, zato je tezko imeti edinstven trzni polozaj. Namesto da se storitveno



podjetje poskusa bistveno razlikovati od ostalih, se mora osredotociti na to, da je relevantno.
Croston (2021) na tem mestu izpostavlja relevantnost, ki se nanasa na stranko, saj idealna
storitvena znamka zdruzuje potrebe in zelje stranke z znac¢ajem in vrednotami podjetja. Klju¢
je v ustvarjanju prostora, kjer se potrebe strank ujemajo z bistvom podjetja oziroma v idealni
kombinaciji racionalnih in ¢ustvenih lastnosti, ki veljajo za obe skupini. Ta skupni pristop
razvija storitveno znamko, ki ni le po okusu stranke z zagotavljanjem tistega, kar je zanjo
pomembno, temve¢ razvija tudi znamko, ki je pristna, primerna in opravicljiva s strani
podjetja.

3. Skrb za rast prihodkov in ne trZznega deleza: za proizvodna podjetja velja, da bolj kot
imajo vecji trzni delez, bolj so uspesna. Za storitvene znamke pa velja, da bi se morale
osredotociti na rast prihodkov, ne na pridobivanje trznega deleza, kot to po¢nejo proizvodna
podjetja. V storitveni dejavnosti so celo lokalni trgi obi¢ajno razdrobljeni in nasiCeni S
Stevilnimi uspe$nimi podjetji, ki ustvarjajo znatne prihodke s podobnimi storitvami. Torej
namesto da bi se podjetje ukvarjalo s svojim polozajem na trgu, se mora osredotociti na
izboljSanje kon¢nega rezultata.

4. Pomod svojim zaposlenim, da bodo obraz storitvene znamke podjetja: storitvena
podjetja nimajo oprijemljivega prikaza izdelkov, ki bi jih lahko stranka videla, se jih
dotaknila ali jih preizkusila, preden se odloc¢i za nakup. Za storitveno podjetje je v svetu
pravzaprav velikokrat obraz zaposlenih tisto, kar najbolj predstavlja storitveno znamko
podjetja. Zato so $e posebej pomembne notranje komponente razvoja storitvene znamke.

2 URAVNOTEZEN POGLED NA STORITVENO ZNAMKO

S pomocjo uravnotezenega oziroma dvodimenzionalnega pogleda na blagovno znamko
preuc¢ujemo znamko z dveh vidikov, notranjega in zunanjega. Notranji vidik predstavlja
koncept identitete blagovne znamke in zajema glavne znacilnosti z vidika snovalcev znamke.
Zunanji vidik pa predstavlja koncept premozenja blagovne znamke v o¢eh kupcev in zajema
ovrednotenje znamke s strani porabnikov (Kone¢nik, 2006). De Chernatony, Drury in Segal-
Horn (2010) ugotavljajo, da je tudi pri grajenju storitvene znamke potrebno upostevati tako
elemente notranjega kot tudi elemente zunanjega vidika. Dodajajo tudi, da uspe$ne in mo¢ne
storitvene znamke izhajajo iz organizacij oziroma podjetij, ki so uravnotezena tako z
notranjega kot zunanjega vidika z rahlo ve¢jim poudarkom na mo¢ni skupni kulturi in viziji.

2.1 Notranji pogled: identiteta blagovne znamke

Moc¢na blagovna znamka mora imeti bogato in jasno identiteto (Aaker & Joachimsthaler,
2002). Identiteto blagovne znamke lahko glede na elemente, ki so porabnikom vidni oziroma
nevidni, razdelimo na dva dela — prvi je vidni del in drugi je nevidni del (de Chernatony,
2012). Elementi vidnega dela so tisti elementi, ki znamko naredijo vidno in zaradi katerih si
porabniki lazje predstavljajo, kaj pravzaprav blagovna znamka je. Pomembno je, da vizualni
del znamke odraza njene bistvene znacCilnosti (Kone¢nik Ruzzier, 2011). Med elemente
vidnega dela najpogosteje spadajo ime, logotip, slogan (Aaker, 1991) in nenazadnje tudi



domena (Koneénik Ruzzier, 2011). Ceprav so ti elementi vidni, so po drugi strani ravno
nevidni elementi tisti, ki predstavljajo osnovo oziroma bistvo identitete blagovne znamke,
brez njih ne bi bil mogo¢ tudi njen vidni del. VVeliko avtorjev interpretira identiteto blagovne
znamke s pomocjo prispodobe ledene gore, plavajoce v vodi (kot prikazuje slika 2). Na sliki
2 vidimo, da je vidni del znamke le del plavajoce gore, ki je nad gladino vode in nam je
viden. Pod gladino vode pa je veliko vecji volumen ledene gore in predstavlja osnovo, ki jo
vidimo nad gladino. Elemente nevidnega dela torej predstavljajo vizija, poslanstvo, zgodba,
kultura, osebnost, vrednote, razlikovalne prednosti, koristi, strategija pozicioniranja ipd. (de
Chernatony, 1999; Kone¢nik Ruzzier, 2011; de Chernatony, 2012). Poleg omenjenih
elementov identitete blagovne znamke Aaker in Joachimsthaler (2002) izpostavljata
pomembnost Se dveh komponent — to sta strateSke analize (analiza porabnikov, analiza
konkurence in lastne analize) in uvajanje identitete blagovne znamke.

Slika 2: Vidni in nevidni del blagovne znamke
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LOGOTIF VIDNI DEL
SLOGAN  homena
VIZIA POSLANSTVO
VREDMNOTE OSEBNOST
MEVIDNI DEL
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KORISTI  RAZI IKOVAMNE PREDNOSTI
STRATEGIA POZICIONIRANIA

Prirejeno po de Chernatony (2012) in Konecnik Ruzzier (2011).

Izziv znamcenja temelji na pravilnem prepoznavanju in povezovanju obeh delov ledene
gore, torej elementov vidnega dela z elementi nevidnega dela identitete blagovne znamke
(Rossolatos, 2012).

2.1.1 Elementi vidnega dela identitete blagovne znamke

Glavni element blagovne znamke je izbira imena (Turley & Moore, 1995). Turley in Moore
(1995) povzemata definicijo imena blagovne znamke kot sestavni del blagovne znamke, ki
ga je mogoce izgovoriti oziroma ubesediti. Ime znamke lahko vsebuje besede, Stevilke ali
¢rke. Avtorja predlagata naslednjo klasifikacijo imena storitvene znamke:



e Opisne znamke: ime storitve opisuje klju¢no prednost ali vidik, povezan s storitvijo. Z
drugimi besedami ime storitvene znamke vkljucuje dolo¢ene pomembne informacije o
znamki;

e 0sebne znamke: s tem pristopom se ime storitvene znamke identificira z imeni lastnikov,
partnerjev ali klju¢nih posameznikov. Zelo pogosto uporabljeno pri odvetnikih in
zdravnikih. Imena takih storitvenih znamk obicajno niso kratka, ne jedrnata oziroma si
jih je tezko zapomniti,

e pridruzene znamke: pri tej vrsti storitvenih znamk se za ime znamke uporabljajo
izmis$ljene besede ali besede, ki v tem kontekstu obicajno nimajo pomena, nato pa se S
promocijo oblikuje identiteta znamke. Te storitvene znamke so pogosto posebne, kar
lahko prinese dolocene prednosti pred konkurenco;

e geografska imena znamk: tak$na imena storitvenih zanamk poskusajo storitev povezati z
dolocenim krajem ali regijo. Eden od pristopov uporablja lokalno ali regionalno
poimenovanje, ki ustvari obCutek domacnosti storitev. Druga moznost te strategije je
uporaba besed, kot je "ameriski", za domoljubno privlacnost. Nenazadnje se lahko za
ustvarjanje eksoti¢éne podobe uporabijo tudi bolj oddaljena geografska imena. Izbor
geografskega imena storitvene znamke je lahko konkurenéna prednost zlasti pri manjSih
storitvenih podjetjih;

e crkovno-stevilska imena znamk: ta pristop uporablja kombinacijo ¢rk in Stevilk (v
numeri¢ni obliki ali v zapisu) za opis storitvene znamke.

Drugi pomembni element vidnega dela identitete znamke je logotip. Logotip je vizualni in
besedilni znak, ki se uporablja za identifikacijo blagovnih znamk in njihovih izdelkov. 1zbira
oblike logotipa velja za pomembno trzenjsko odlo¢itev, saj dobro oblikovan logotip lahko
blagovni znamki doprinese precej$nje koristi, kot sta izboljsanje porabnikovega stalis¢a do
blagovne znamke in enostavnej$a prepoznavnost blagovne znamke, nenazadnje pa poveca
tudi premozenje znamke (Luffarelli, Mukesh & Mahmood, 2019). Luffarelli, Mukesh in
Mahmood (2019) na podlagi predhodne literature povzemajo, da lahko pisava, barve in
oblike, kot so logotipi, vplivajo na premozenje blagovne znamke na nacin, da izzovejo
posebne vtise blagovne znamke. Na primer dinamika logotipa, nepopolnost in asimetrija
lahko vplivajo na vedenje porabnikov z vzbujanjem vtisov sodobnosti, inovativnosti in
navdusenja.

Naslednji element je slogan, ki je sestavljen iz kratke fraze in se uporablja predvsem za
podkrepitev sporocilnosti blagovne znamke (Konecnik Ruzzier, 2011). Uporaben pa je tudi
pri krepitvi zavedanja o blagovni znamki pri porabnikih in krepitvi pozicioniranja blagovne
znamke (Miller & Toman, 2015). Velja, da s poslovnega vidika slogani sluzijo tudi
promociji blagovnih znamk in lahko mo¢no povecajo trzno vrednost podjetij (Petty, Leong
& Lwin, 2010). Dahlen in Rosengren (2004) povzemata, da slogan zagotavlja kontinuiteto
med oglasevalskimi kampanjami in olajSa vzpostavitev in vzdrZzevanje moc¢ne identitete
blagovne znamke. Navajata, da so raziskovalci odkrili ve¢ pozitivnih uéinkov sloganov
blagovnih znamk, kot na primer to, da izboljSujejo diferenciacijo izdelkov in priklic



blagovne znamke ter vrednotenje blagovne znamke in prepric¢anja o izdelku. Domnevata, da
slogan bodisi spodbuja specificne asociacije blagovnih znamk in vpliva na vrednotenje
blagovne znamke posredno prek dojemanja teh asociacij s strani porabnikov bodisi deluje
kot neposreden nosilec premozenja blagovne znamke z opominjanjem porabnikov na
njihovo naklonjenost blagovni znamki in krepitev premozenja blagovne znamke ob
ponavljajoci se izpostavljenosti. Besede v sloganih so ene izmed najbolj ponavljajocih se in
kljucnih besed, ki jih podjetja uporabljajo v svoji trzenjski komunikaciji (Bjorkstrand, 2012).
Bjorkstrand (2012) izpostavlja tri klju¢ne lastnosti, ki jih slogan mora odrazati, da je
uspesen. Kot prvo mora biti slogan pomenljiv oziroma smiseln za ciljno publiko. Kot drugo
mora biti motivirajo¢ v smislu, da porabnike motivira za nakup izdelkov blagovne znamke.
Mora biti prepri¢ljiv in porabnikom dati obéutek, da se lahko povezejo s sloganom. In kot
zadnje mora biti slogan nepozaben oziroma dovolj preprost za pomnjenje. Velja, da
ponavljanje vpliva na pomnjenje, a je to odvisno tudi od tega, ali je sporocilo zanimivo za
javnost. Priporoc¢ljiva je uporaba humorja, metafor in besedne igre (Bjorkstrand, 2012).

Vse bolj pomemben element vidnega dela identitete blagovne znamke je tudi domena
(Konec¢nik Ruzzier, 2011). Domena blagovne znamke je del naslova spletne strani (URL-ja)

evem

eyee

ravni. Pravo domeno si je enostavno zapomniti, omogoca povezovanje s strankami in
izboljsa blagovno znamko. Ime domene daje podjetju takojsnjo verodostojnost in ga
postavlja na enak trg kot najvecji konkurenti (Web.com, 2020).

2.1.2 Elementi nevidnega dela identitete blagovne znamke

Vizija blagovne znamke dolo¢a namen blagovne znamke, njeno filozofijo in pogled na svet,
iz katerega se razvija njeno poslanstvo, ki nakazuje, kaj mora blagovna znamka narediti, da
doseze svojo vizijo (de Chernatony & Dall’Olmo Riley, 1998). De Chernatony in Dall’Olmo
Riley (1998) dodajata, da bi morala vizija blagovne znamke navdusiti zaposlene, ki lahko
cenijo vlogo, ki jo imajo pri oblikovanju blagovne znamke. Zaradi svoje predanosti in
nazadnje ponosa, da so povezani z blagovno znamko, prevzamejo lastnistvo nad vizijo in to
deluje kot eden od motivacijskih razlogov za prihod zaposlenih na delovno mesto. De
Chernatony (2002) navaja, da mo¢no vizijo blagovne znamke sestavljajo naslednje tri med
seboj mo¢no povezane komponente:

e prihodnje okolje, ki ga zelimo ustvariti z blagovno znamko,
e smisel blagovne znamke, torej razlog za njen obstoj (poleg dobicka) in

e vrednote, ki bodo znacilne za blagovno znamko.

Dermol, Musek Lesnik, Kosir, Breznik in Gorenak (2014) v svojem delu povzemajo razli¢ne
pozitivne ucinke jasne vizije na blagovno znamko. Pravijo, da jasna vizija:



e zdruzuje in usklajuje zelje in pricakovanja zaposlenih v podjetju;

e vodi do jasnih nalog vsakega zaposlenega, kar privede do manjSih verjetnosti za
neuspesnost;

e pomaga pri sprejemanju pravih odlocitev in olajsa izlocitev tistih usmeritev, ki bi podjetje
vodile stran od zelene vizije;

¢ spodbuja obéutek zvestobe, predanosti in pripadnosti pri zaposlenih, ki tako delujejo bolj
ucinkovito in motivirano;

¢ daje smisel delovnemu zivljenju zaposlenih;

e spodbuja drzavljansko vedenje zaposlenih oziroma spodbuja zaposlene k skupnemu,
soodvisnemu uresnicevanju ciljev;

¢ daje trdne temelje za strateSko nacrtovanje in opredeljevanje konkretnih ciljev;

e vodstvo in zaposlene motivira, da se na delovnih mestih trudijo izboljsati obstojece stanje
in uresnicevati vizijo;

¢ spodbuja inovativnost, razvijanje novih idej in novih izdelkov oziroma storitev;

¢ je lahko pokazatelj vedenja in ravnanja, ki ni v skladu s prepri¢anji podjetja;

e lahko predstavlja resitev iz zaCaranega kroga reSevanja tekoc¢ih problemov, saj ob jasni
viziji podjetje lazje nacrtuje dejavnosti, da se izogne kriti¢nim situacijam.

De Chernatony (2012) temeljne vrednote blagovne znamke definira kot tiste vrednote, Ki jih
bo blagovna znamka vedno podpirala ne glede na okoljske spremembe in bodo vedno
osrednja znacilnost blagovne znamke. Avtor poudarja, da imajo vrednote pomembno viogo
pri oblikovanju in ohranjanju blagovnih znamk, in sicer izpostavlja naslednje prednosti:

e o0sebje ve, kaj pomeni blagovna znamka, zato naj bi bolje cenilo svojo vlogo pri tem,

¢ vrednote predstavljajo priloznost za motiviranje in povezovanje osebja,

e 0sebje in porabniki bolje razumejo razlike blagovne znamke,

e ljudi, ki verjamejo v vrednote blagovne znamke, bolj privlac¢i k delu za doloc¢eno
organizacijo,

e kupci bolje razumejo obljubo, ki jo daje blagovna znamka,

e trzenjske dejavnosti za podporo blagovni znamki, kot so komunikacijska, cenovna in
prodajna omreZja, postanejo lazje prepoznavne iz vrednot.

Rossolatos (2012) k temu Se dodaja, da temeljne vrednote ustvarjajo bistvo blagovne
znamke. Bistvo blagovne znamke lahko bolj celovito predstavimo s pomocjo piramide bistva
blagovne znamke, ki poleg vrednot vkljucuje Se lastnosti, funkcionalne koristi, ¢ustvene
koristi in metafori¢no predvideno osebnost blagovne znamke (kot prikazuje slika 3).

Logika piramide blagovne znamke je ta, da se menedzerji, ko oblikujejo novo blagovno
znamko, sprva ukvarjajo z neizkori§¢enimi vrzelmi na trgih in poskusajo oblikovati
blagovno znamko, ki bi lahko prinesla edinstvene znacilnosti. Porabniki pa so manj pozorni
na te znacilnosti in bolj pozorni na koristi, ki jih imajo ti atributi. Porabniki z izkusnjami
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zacnejo razumeti blagovno znamko zaradi njenih funkcionalnih in ¢ustvenih koristi (Anana
& Nique, 2010).

Slika 3: Piramida bistva blagovne znamke
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Prirejeno po de Chernatony (2012).

Cisto na vrhu piramide se nahaja osebnost oziroma osebnostne lastnosti, povezane z
vrednotami blagovne znamke. Osebnost blagovne znamke je metafori¢en nacin upodobitve
blagovne znamke, ki olajSa pripisovanje custvenih vrednot blagovnim znamkam, zlasti kadar
oglasevanje vkljucuje podporo slavnih osebnosti. Z uporabo slavnih osebnosti za promocijo
blagovne znamke porabniki sklepajo, da ima blagovna znamka nekatere vrednote teh slavnih
osebnosti (Anana & Nique, 2010). Avtorja e dodajata, da osebnost blagovne znamke deluje
tudi kot simbolna oziroma samoizrazna funkcija. Pojasnjujeta, da ljudje ne kupujejo
doloc¢ene blagovne znamke le zaradi uspesnosti znamke, ampak tudi zaradi pomena polozaja
in zivljenjskega sloga, ki ga predstavlja blagovna znamka. Blagovne znamke pridobijo
simboli¢ne pomene v druzbi in ljudje, ki medsebojno sodelujejo 0ziroma komunicirajo, bolje
razumejo pomen, Ki ga predstavlja blagovna znamka. Pri izbiri med konkuren¢nimi
blagovnimi znamkami porabniki ocenjujejo skladnost med osebnostmi konkuren¢nih
blagovnih znamk in osebnostjo, ki jo Zelijo predstavljati.

Pozicioniranje blagovne znamke je proces, katerega cilj je ustvariti podobo blagovne
znamke v glavah potencialnih kupcev. Lahko ga razumemo tudi kot komunikacijski
program. Pri pozicioniranju blagovne znamke je zelo pomembno, da se sporoc¢i osnovna
identiteta (Rajapunsaen & Suleymanov, 2008). Rossolatos (2012) pravi, da je pozicioniranje
blagovne znamke v bistvu povezava asociacij 0 blagovni znamki v spominu porabnikov, Ki
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sestoji iz mnozice znacilnosti podobe blagovne znamke. Te znacilnosti kot celota tvorijo
tako imenovano podobo blagovne znamke.

2.1.3 Modeli identitete znamke

V preteklosti je kar nekaj avtorjev razvilo t. i. model identitete blagovne znamke. Med
najpomembnejSe sodijo modeli, predlagani s strani naslednjih avtorjev: Kapferer (2008), de
Chernatony (1999), Aaker (1996) ter Aaker in Joachimsthaler (2000). Model identitete
storitvene znamke pa je v svoji raziskavi prvi predlagal in razvil Coleman (2011).

Kapfererjev (2008) model oziroma Sestkotna prizma identitete blagovne znamke je
sestavljena iz Sestih elementov identitete blagovne znamke, to so: fizi¢ni izdelek, osebnost,
odnos, kultura, samopodoba in odsev (kot prikazuje slika 4).

Slika 4: Sestkotna prizma identitete blagovne znamke — Kapferer (2008)
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SLIKA PREJEMNIKA

Prirejeno po Kapferer (2008).

Kapferer (2008) svoj model interpretira na naslednji nacin. Fizicni izdelek je element, ki se
nanaSa na zunanji videz in velja za konkretne, oprijemljive oziroma objektivne znacilnosti
blagovne znamke. Osebnost znamke se navezuje na to, kako bi znamko lahko "uélovecili",
torej odraza znacaj znamke. Razvoj osebnosti znamke se zacne z vpraSanjem, kakSen tip
osebe bi znamka bila, ¢e bi bila oseba. Kultura blagovne znamke temelji na kulturi,
vrednotah in ciljih, za katere se zavzema znamka in/ali podjetje ter omogoca odkrivanje
razlik med drugimi konkuren¢nimi znamkami. Odnos je element, ki poudarja predvsem
nacin vedenja, ki se identificira z blagovno znamko. Ta se zlasti mo¢no odraza na podroc¢ju
storitev in podjetij v trgovini na drobno. Samopodoba je povezana s tem, kako kupec v
smislu osebne ocene blagovne znamke gleda na blagovno znamko. Tesno je povezana s
porabnikovo samopodobo, na podlagi katere si Zeli, da izdelek in njegova blagovna znamka
odraza znacilnosti njegove samopodobe. Blagovna znamka je odsev kupca. Cilj
komunikacije blagovne znamke in izdelka je odsev porabnika, ki mu je to blago namenjeno.
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De Chernatonyjev (1999) model identitete blagovne znamke je sestavljen iz petih elementov:
osebnost, pozicioniranje, vizija, kultura in odnosi (kot prikazuje slika 5). Vsi vidiki vplivajo
drug na drugega, vendar de Chernatony izpostavlja, da sta vizija in kultura znamke klju¢na
elementa, ki dolocata in vodita do zelenega pozicioniranja, osebnosti in nenazadnje odnosov
znamke. De Chernatony dodaja, da je pomembno tudi nadaljnje spremljanje ugleda blagovne
znamke in primerjanje le-tega z identiteto blagovne znamke, saj to omogoca vpogled v
morebitne nujne spremembe. Vrste potrebnih sprememb so lahko dobrodosle, ko se pokazejo
razlike med identiteto in ugledom pri vsaki interesni skupini posebej ter tudi, ko se prikazejo
razlike v primerjavi z ugledom klju¢nih konkurentov.

Slika 5: Model identitete blagovne znamke — de Chernatony (1999)

IDENTITETA BLAGOVNE ZNAMKE

Predstavitev:
Odraia Zelje in samopodobo
interesnih skupin

Pozicioniranje + T Osebnost

‘\ + Vizija blagovne znamke
+ Kultura (osrednje in
obstranske vrednote,
mentalni modeli)
Odnosi

osebje do osebja
asebje do strank
osebje do drugih
interesnih skupin

L 2

&

Prirejeno po de Chernatony (1999).

Model identitete blagovne znamke po Aakerju in Joachimsthalerju (2000) pravzaprav
predstavlja nadgradnjo Aakerjevega (1996) modela identitete blagovne znamke. Aakerjev
(1996) model zagovarja, da je pred samim oblikovanjem identitete blagovne znamke
potrebno opraviti strateSke predanalize blagovne znamke (analiza porabnikov, analiza
konkurentov in lastne analize). V fazi oblikovanja identitete znamke pa avtor trdi, da je
znamko treba obravnavati s stirih vidikov. To so blagovna znamka kot izdelek, kot
organizacija, kot oseba in kot simbol. Z obravnavo vsake od teh stirih vidikov Aaker (1996)
meni, da ta pristop strategom blagovnih znamk pomaga upostevati razlicne elemente
blagovne znamke, ki pojasnjujejo, locujejo in dodajajo globino identiteti blagovne znamke.

Aaker in Joachimsthaler (2000) predhodnemu modelu dodajata Se bistvo blagovne znamke
in uvajanje identitete blagovne znamke (kot prikazuje slika 6). Torej v sredis¢u jedra in
raz§irjene identitete se skriva bistvo blagovne znamke, ki predstavlja zgos¢en povzetek tega,
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kaj blagovna znamka pomeni oziroma predstavlja, lahko je to tudi samo ena misel, ki zajema
duso organizacije. Uvajanje identitete blagovne znamke pa poteka v sklopu stirih stopenj, to
so: izvedba identitete blagovne znamke, pozicioniranje blagovne znamke, utrjevanje
blagovne znamke in nadaljnje spremljanje rezultatov (Aaker & Joachimsthaler, 2000).

Slika 6: Model identitete blagovne znamke — Aaker & Joachimsthaler (2000)
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potrebe » Sibke tocke * Prednosti, strategije
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L

STRATESKO OBLIKOVANIE IDENTITETE BLAGOVNE ZNAMKE

IDENTITETA BLAGOVNE ZNAMKE

Raziirjena identiteta

L 2

F 1
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blagovne
namke

Blagovna znamka Blagovna znamka Blagovna znamka Blagovna znamka
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2. Znatilnosti izdelka organizacije (npr. pristen) In slogani
3. Kakovost/vrednost  novosti, zanesljivost) 10. Odnos med znamko 12. Dedi¢ina
4. Uporabnost 8. Lokalna vs. globalna in uporabnikom blagovne znamke
5. Uporabniki usmeritev
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v v
KORISTI VERODOSTOINOST
ODNOS

'

UVAJANIE IDENTITETE BLAGOVNE ZNAMKE

[ZVEDBA IDENTITETE BLAGOWVNE ZNAMEKE
v
POZICIONIRAMNIE BLAGOVNE ZNAMEKE
¥ ¥
PROGRAMI UTRIEVAMNIA BLAGOVNE ZNAMEKE
v
SPREMUANIE

Prirejeno po Aaker & Joachimsthaler (2000).
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Coleman (2011) je na podlagi temeljitega pregleda literature o identiteti blagovne znamke
med prvimi razvil in predstavil okvir modela identitete storitvene znamke. Coleman (2011)
predpostavlja, da so za identiteto storitvene znamke klju¢ne naslednje dimenzije: Kultura
trzenja, korporativna vizualna identiteta, management odnosov s strankami, integrirane
trzenjske komunikacije in osebnost znamke (kot prikazuje slika 7).

Slika 7: Model identitete storitvene znamke — Coleman (2011)

Dimenzije identitete storitvene znamke

— Kultura trienja
— Korporativna vizualna identiteta
IDENTITETA
STORITVENE #  Management odnosov s strankami
INAMEKE

Integrirano trienjsko komuniciranje

¥

. Osebnost znamke

Prirejeno po Coleman (2011).

Coleman (2011) ugotavlja, da je v komponenti kulture bistvena kultura trzenja, saj le-ta
ustvarja okolje, ki spodbuja razvoj, negovanje in podpiranje trzenjskih dejavnosti, hkrati pa
se razvija z upoStevanjem narave blagovnih znamk storitev in spodbuja razvoj kulture, ki je
prilagodljiva spremembam. Korporativna vizualna identiteta vkljuéuje fizi¢ne elemente, ki
jih je mogoce najti v storitveni znamki. V skladu s tem staliS¢em korporativna vizualna
identiteta vkljuc¢uje ime, simbol in/ali logotip, tipografijo, barve in slogan. Kombinacija
tak$nih vizualnih elementov omogoca podjetju, da svojo vizualno identiteto predstavi svoji
javnosti. Naslednja dimenzija identitete storitvene znamke po Colemanu (2011) je
management odnosov s strankami in se nanasa na soustvarjanje vrednosti s strankami.
Vrednost ustvarijo porabniki v sodelovanju oziroma v dialogu z znamko. Nadalje avtor
izpostavlja pomembnost komunikacije, natancneje integriranega trZenjskega
komuniciranja, ki ga opredeljuje kot k ob¢instvu usmerjen poslovni proces strateskega
managementa interesnih skupin, vsebin, poti in rezultatov programov komunikacije z
znamko.

2.2 Zunanji pogled: premoZenje blagovne znamke

Poleg bogate in jasne identitete mora imeti mocna blagovna znamka tudi visoko premozenje.
Po mnenju Aakerja (1991, 1996) obstajajo Stirje glavni elementi, s katerimi lahko
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opredelimo premozenje blagovne znamke, to so: zvestoba blagovni znamki, zavedanje o
blagovni znamki, zaznana kakovost in podoba blagovne znamke. Tem glavnim Stirim
elementom avtor dodaja Se peto kategorijo, kamor so umescene druge edinstvene lastnosti
blagovne znamke (kot prikazuje slika 8).

Slika 8. Model premozenja blagovne znamke — Aaker (1996)

Manjsi strogki trienja
Podpora trgovskih
posrednikov
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ZNAMEKE Predanost nakupu
Porabnikov razmislek - zadovolistva pri uporabi
Razlog za nakup ¥
ZAZNANA 5a1 Zagotavlja vrednost za
Poloiaj blagovne znamke £ I
KAKOVOST [* I Diag podjetje s povecanjem:
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ZMAMEKE
Ustvarjanje pozitivnega
stalit€a/obcutkov
DRUGE
] EDINSTVENE | o gonkurenéna prednost —
LASTMOSTI

Prirejeno po Aaker (1996).

Aaker (1996) navaja, da je zvestoba blagovni znamki kljuéen element premozenja znamke,
saj ima podjetje zaradi zvestih kupcev manjSe stroske trZzenja. Le-ti ustvarjajo stalen vir
prihodkov, povecujejo prepoznavnost blagovne znamke in lahko pripeljejo do novih strank.
Nenazadnje si zvesti kupci vzamejo ¢as, predno preidejo na izdelek ali storitev, ki jo ponuja
druga blagovna znamka. S tem podjetje pridobi ¢as, da se odzove na groznje konkurentov.

Zavedanje blagovne znamke se navezuje na prisotnost znamke v mislih porabnika. Aaker
(1991) deli zavedanje o blagovni znamki na tri stopnje. Prva oziroma najnizja stopnja
zavedanja je prepoznavanje znamke, bodisi le po imenu. Druga stopnja je priklic znamke iz
spomina. To pomeni, da porabnik sam navede doloCeno blagovno znamko v dolo¢eni
kategoriji izdelkov. Tretja oziroma najvisja stopnja zavedanja pa je t. i. prva izbira. Na tej
stopnji porabnik dolo¢eno blagovno znamko izbere prvo med konkuren¢nimi (Aaker, 1991).
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Zaznano kakovost blagovne znamke Aaker (1991) opredeljuje kot neotipljiv obcutek o
blagovni znamki, ki temelji na lastnostih izdelka, kot sta zanesljivost in delovanje. Ze
kakovost sama v prvi vrsti predstavlja razlog za nakup. Pri zaznani kakovosti igra
pomembno vlogo tudi polozaj blagovne znamke, saj ta predstavlja stopnjo diferenciacije v
primerjavi s konkuren¢nimi blagovnimi znamkami. Visji kot je njen polozaj, visja je zaznana
kakovost s strani porabnika. Kadar je kakovost izdelka preve¢ zapletena, da bi jo porabnik
lahko ocenil, potem obicajno za kazalnik kakovosti vzame ceno. Nenazadnje porabniki
Siroko dostopni izdelek jemljejo kot zanesljivega (Aaker 1991; Aaker, 1996).

Podobo blagovne znamke Aaker (1991) definira kot skupek razli¢nih asociacij, povezanih v
pomensko celoto. Te asociacije odrazajo predstavo, ki jo blagovna znamka prikli¢e pri
porabniku. Tovrstne asociacije lahko vkljucujejo lastnosti izdelka, predstavnika slavne
osebe ali dolocen simbol (Aaker, 1996). Moc¢na in pozitivna podoba blagovne znamke tvori
pozitivno naravnanost do blagovne znamke v porabnikovih mislih in spodbuja porabnike k
nakupu.

Po drugi strani pa Keller (1993) pravi, da premozenje blagovne znamke temelji le na dveh
osnovnih dimenzijah, to sta zavedanje o blagovni znamki in podoba blagovne znamke (kot
prikazuje slika 9).

Slika 9: Model premozenja blagovne znamke — Keller (1993)
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Prirejeno po Keller (1993).

Podobno kot Aaker tudi Keller (1993) trdi, da se zavedanje blagovne znamke nanasa na
sposobnost porabnikov, da blagovno znamko prepoznajo v razliénih pogojih in da jo
prepoznajo z lahkoto. Podobo blagovne znamke pa Keller (1993) opredeljuje kot dojemanje
oziroma zaznavanje blagovne znamke in se odraza v asociacijah znamke v porabnikovem
spominu. Po Kellerjevem (1993) modelu premozenja blagovne znamke je podoba
sestavljena iz treh podkategorij. Prvo predstavljajo lastnosti, ki jih porabnik pripisuje
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blagovni znamki. Gre za opisne znacilnosti, ki so lahko povezane z izdelkom ali pa ne. Drugo
podkategorijo predstavljajo koristi, ki jih porabnik pricakuje od blagovne znamke. Koristi
so lahko funkcionalne, izkustvene ali simboli¢ne. Kot tretjo podkategorijo pa predstavljajo
staliS¢a, s katerimi porabniki ocenjujejo blagovno znamko na podlagi obcutkov Custvene
blizine ali oddaljenosti od nje (Keller, 1993). Kasneje Keller (2010) dodaja, da je zaradi
sodobnega veckanalnega, multimedijskega trznega okolja zelo pomembno, da trzniki
uspesno upravljajo vsak posamezni kanal in komunikacijsko moznost. Na ta nacin lahko
podjetje poveca svojo prodajo in tudi premozenje blagovne znamke (Keller, 2010).

Prav tako tudi novejsa raziskovalna dognanja povzemajo, da v splo$nem porabnikovo
vrednotenje opredelimo s pomocjo njihovega zavedanja o blagovni znamki, podobe, zaznane
kakovosti in zvestobe blagovni znamki (Kone¢nik Ruzzier & Ruzzier, 2015).

Z znamcenjem storitev in S snovanjem modela premozenja storitvene znamke se je med
prvimi zacel ukvarjati Berry (2000). Sam pravi, da moc¢no storitveno znamko sestavlja pet
komponent, med katerimi je tudi premozenje storitvene znamke (kot prikazuje slika 10).

Slika 10: Model znamcenja storitev

Predstavljena znamka . .
L Zavedanje o znamki .
podjetja . p .
h PREMOZENJE
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lzkusnje strank s
Pomen znamke

podjetjem

—— primarnivpliv. =~ --------- » sekundarni vpliv

Prirejeno po Berry (2000).

1z slike 10 je razvidno, da na premozenje storitvene znamke primarno vpliva pomen znamke,
sekundarno pa zavedanje o znamki. Berry (2000) navaja, da se pomen znamke nanasa na
prevladujoce dojemanje kupca o znamki. To je trenutni vtis kupca o znamki in njenih
povezavah. Povedano drugace to predstavlja tisto, kar porabnikom takoj pade na misel, ko
nekdo omeni dolo¢eno znamko. Na samo zavedanje o znamki pa primarno vpliva
predstavljena znamka podjetja, sekundarno pa zunanje komuniciranje o znamki.
Predstavljena znamka je nadzorovano sporocanje identitete in poslanstva podjetja s pomocjo
oglaSevanja, storitvenih zmogljivosti in zunanje podobe ponudnikov storitev. Zunanje
komuniciranje o blagovni znamki se nanasa na informacije o podjetju in njegovih storitvah,
Ki jih kupci sprejemajo od neodvisnih virov (npr. komunikacija od ust do ust). Na drugi strani
pa na pomen znamke primarno vplivajo izku$nje strank s podjetjem, sekundarno pa tako
predstavljena znamka podjetja kot tudi komuniciranje o blagovni znamki (Berry, 2000).
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Berry Sele leta 2016 svoj model dopolni z najpomembnejso komponento premozenja
storitvene znamke, to je izkus$nja stranke S samo storitvijo (Berry, 2016).

K Berryjevemu (2000, 2016) modelu se pridruzujejo tudi Sarker, Mohd-Any in
Kamarulzaman (2019, 2021) s to razliko, da Se bolj poudarjajo pomembnost neposrednih
izkusenj stranke s storitvijo in dodajajo konsistentnost storitvene znamke. Podobno kot ti
avtorji tudi Leung (2016) v svoji raziskavi izpostavlja, da na premozenje storitvene znamke
najbolj vplivajo izkus$nje stranke s storitvijo, pri tem pa najpomembnejsi dejavnik
predstavljajo zaposleni.

Model premozenja storitvene znamke SO v okviru svoje raziskave razvili tudi Loureiro,
Lopes in Kaufman (2014). Poleg glavnih Stirih predhodno zZe opredeljenih komponent
premozenja blagovne znamke (zvestoba, zavedanje, zaznana kakovost in podoba blagovne
znamke) avtorji modelu premozZenja storitvene znamke dodajajo Se tri druge komponente, ki
po njihovem mnenju vplivajo na premozenje storitvene znamke. To so zaupanje, osebnost
znamke in poistovetenje z znamko. Poleg tega komponento zaznane kakovosti delijo na dva
dela, prvi je t. i. fizi¢na kakovost in drugi je t. i. sposobnost/vedenje osebja (kot prikazuje
slika 11).

Slika 11: Model premozenja storitvene znamke — Loureiro, Lopes & Kaufman (2014)
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z znamko
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Prirejeno po Loureiro, Lopes & Kaufman (2014).
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Osebnost znamke kot element premozenja znamke se pojavlja zlasti v zadnjih dveh
desetletjih, ko so znane/slavne osebnosti zaCele podpirati blagovne znamke. Te osebe
pomagajo podjetjem pri pozicioniranju svoje znamke, saj nakup take znamke vodi
porabnika, da se identificira s slavno osebo (Loureiro, Lopes & Kaufman, 2014). Avtorji na
podlagi pregleda predhodne literature izpostavljajo, da je osebnost znamke pomembna, saj
posamezniki znamko izberejo na enak nadin, kot izbirajo prijatelje. Poistovetenje z znamko
se nana$a na dejstvo, da porabniki svojo druzbeno identiteto opredeljujejo z nakupom znamk
ali povezovanjem z znamkami. Kadar imajo znamke dober ugled v skupini, ki ji porabniki

19



pripadajo ali si prizadevajo, da bi ji pripadli, potem tako znamko pozitivno vrednotijo. Se
vec, porabnik, ki se poistoveti z dolo¢eno znamko, si bo bolj Zelel biti blizu te znamke in jo
bo s ponosom tudi promoviral (Loureiro, Lopes & Kaufman, 2014).

Zvestobo znamki v storitveni dejavnosti bolj podrobno preucujejo Russell-Bennett, McColl-
Kennedy in Coote (2007) v svoji raziskavi. Avtorji zvestobo storitveni znamki delijo na dva
koncepta. Prvi je tako imenovana stali§¢na zvestoba, drugi pa vedenjska zvestoba. Stali§¢na
zvestoba je vedenjska naklonjenost znamki, ki jo sestavljata predanost znamki in namera
ponovnega nakupa znamke. O stali§¢ni zvestobi govorimo tudi takrat, ko porabnik izdelka
oziroma storitve ne kupi, ga pa priporo¢i svojim prijateljem in znancem, kasneje pa se lahko
kdo od njih odlo¢i za nakup. Vedenjska zvestoba je opredeljena kot ponavljajoce se
nakupovanje znamke s strani porabnikov (Russell-Bennett, McColl-Kennedy & Coote,
2007).

Zaupanje znamki pa natancneje predstavljata Delgado-Ballester in Munuera-Aleman (2005).
Navajata, da zaupanje znamki temelji na prepri¢anju porabnika, da ima znamka dolocene
lastnosti, zaradi katerih je dosledna, kompetentna, postena, odgovorna itd. Na podlagi
predhodne literature povzemata, da ima zaupanje v blagovno znamko dve dimenziji. Prva je
zanesljivost, ki predstavlja tehni¢no naravo oziroma temelji na zmoznostih, ki vkljucuje
sposobnost in pripravljenost izpolniti obljube in zadovoljiti potrebe porabnikov. Druga
dimenzija so tako imenovane namere, ki obsega pripisovanje znamki dobrih namenov v
zvezi z interesi in dobrobitjo porabnikov. Zato je zaupanja vredna znamka tista, ki dosledno
drzi obljubo o vrednosti za porabnike tudi v slabih ¢asih, ko nastopi kaksna kriza znamke
(Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005).

3 STORITEV IN TURIZEM PROSTOZIVECIH ZIVALI (WILDLIFE
TURIZEM)

Storitve so povsod okoli nas in kot porabniki jih koristimo vsak dan. Po svoji naravi so
raznolike in jih je zato pogosto tezko opredeliti (Gilmore, 2003). Najpogosteje je storitev
opredeljena kot dejanje, postopek in izvedba. Pojem storitve Gilmore (2003) definira s
pomoc;jo petih opredelitev, in sicer:

1) storitev kot organizacija: gre za celotno poslovanje ali neprofitno strukturo, ki se nahaja
znotraj storitvenega sektorja (npr. restavracija, zavarovalnica, dobrodelna organizacija);

2) storitev kot osnovni izdelek: to je komercialni rezultat storitvene organizacije (npr. ban¢ni
racun, zavarovalna polica ali dopust);

3) storitev kot dodana vrednost izdelku: gre za katero koli zunanjo dejavnost, ki je
namenjena izboljsanju osnovnega izdelka (npr. brezplacna kava pri frizerju);

4) storitev kot podpora izdelku: to je lahko Kkateri koli izdelek ali dejavnost, usmerjena h
kupcu, in se zgodi po dobavi (npr. popravila, obnavljanje objektov);

5) storitev kot dejanje: gre za storitev kot na¢in vedenja (npr. pomoc¢, svetovanje).
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Turisti¢na dejavnost je ena najvecjih in najbolj dinami¢nih panog na svetu (Gilmore, 2003).
Iz leta v leto Se naprej raste in velja za eno najvecjih in najhitreje rastocih dejavnosti na svetu
(Gilmore, 2003). Na izbor turisticne destinacije S Strani turista po mnenju mnogih
raziskovalcev mocno vpliva pozitivna podoba turisticne destinacije v oceh turista
(Konec¢nik, 2005). To Se posebej velja za tuje turiste in tuje predstavnike turistiCne
dejavnosti. Turist ima na izbiro tudi to, ali bo potoval v lastni reziji ali s potovalno agencijo.
Bolj kot je potovanje tvegano za turista, vecja je verjetnost, da se bo na potovanje odpravil
s turisti¢no agencijo (Lap & Konec¢nik Ruzzier, 2013).

Vecina ljudi v zahodnih drzavah Zzivi v relativni izolaciji od narave in divjih zivali, a veliko
teh si pravzaprav zeli imeti stik z divjimi zivalmi (Curtin, 2009). Zato je dandanes interakcija
obiskovalcev z divjimi zivalmi in divjimi kraji pomemben del turisti¢nega trzenja in sodobne
turisti¢ne izkusnje (Curtin, 2009).

Wildlife turizem lahko glede na interakcijo divjih zivali in ¢loveka delimo na tri dimenzije.
Prva je lov in ribolov, ki spada v kategorijo potro$ne rabe zivali. Druga so zivalski vrtovi in
akvariji, kjer gre za nizko potro$no rabo zivali, Ki zivijo v ujetnistvu. Kot zadnja pa je
opazovanje in fotografiranje divjih zivali v njihovem naravnem okolju. Slednja spada v
nepotrosno rabo zivali (Newsome, Dowling & Moore, 2005). Nepotrosna raba medvedov v
turizmu izhaja iz narasc¢ajoCe potrebe ljudi po dozivetju stika z naravo in zivalmi ter
vkljucuje aktivnosti, ki medvedov ne »izrabljajo« na netrajnostni nac¢in (Karamanlidis in
drugi, 2016). Taksna oblika wildlife turizma, kot je opazovanje in fotografiranje medvedov
v njihovem naravnem okolju, v vecini primerov hkrati spada v kategorijo ekoturizma
(Penteriani in drugi, 2017). Ekoturizem pa je opredeljen kot odgovorno potovanje v naravo,
s katerim se ohranja okolje in izboljSuje blaginjo lokalnega prebivalstva (Das & Chatterjee,
2015; Stronza & Gordillo, 2008). Merila za ekoturizem, pogosto uporabljena v literaturi, so
naslednja: 1. minimalni fiziéni in socialni vplivi na obiskano obmocje; 2. ekolosko
izobrazevanje turistov na naravnem obmoc¢ju ter 3. pomembnost sodelovanja lokalnih
prebivalcev v ekonomskem smislu (Wunder, 2000).

Leta 2018 je nisa wildlife turizma, ki se navezuje zgolj na opazovanje in doZivetje zivali v
njihovem naravnem okolju, k svetovnemu bruto domac¢emu proizvodu (v nadaljevanju BDP)
neposredno prispevala 120 milijard dolarjev, od tega 13,3 milijarde dolarjev z obmo¢ja
Evrope. Ce se k temu dodajo $e finanéne koristi preko dobavne verige, je skupni prispevek
k svetovnemu BDP te panoge v letu 2018 znasal 343,6 milijarde dolarjev oziroma 3,9 %
svetovnega BDP za potovanja in turizem (The World Travel & Tourism Council, 2019). Po
podatkih Svetovnega potovalnega in turisticnega sveta (WTTC) je v letu 2018 nisa wildlife
turizma neposredno ali posredno podpirala 21,8 milijona delovnih mest na podrocju
potovanj in turizma. 1z tabele 1 je razvidno, da je v Evropi nisa wildlife turizma v letu 2018
podpirala kar 0,6 milijona delovnih mest.
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Tabela 1: Neposredni in skupni gospodarski prispevek wildlife turizma, nanasajoc zgolj na
opazovanje in dozivetje zivali v njihovem naravnem okolju v letu 2018 — loceno po

kontinentih
NEPOSREDNO SKUPAJ

KONTINENT 'BDP St. delovnih 'BDP $t. delovnih.
(milijarda $) | mest (milijoni) | (milijarda $) | mest (milijoni)
Azija — Pacifik 53,3 45 171,2 10,4
Afrika 29,3 3,6 70,6 8,8
Evropa 13,3 0,2 35,4 0,6
Severna Amerika 13,5 0,2 37,6 0,5
Latinska Amerika 10,7 0,5 28,9 1.4
Skupaj 120,1 9,1 343,6 21,8

Delez celotnega svetovnega

potovanja in turizma 44 % 74% 3.9% 6.8 %

Prirejeno po The World Travel & Tourism Council (2019).

Wildlife turizem lahko na biotsko raznovrstnost vpliva tako pozitivno kot negativno. Glavni
pozitivni ucinki med drugim vkljucujejo spremljanje in upravljanje populacij zivali,
spodbujanje politicnega delovanja v podporo varovanja in ohranjanja narave ter promocijo
velikega pomena bogate biotske raznovrstnosti, s ¢imer se izboljSa ozavescanje turistov ter
lokalne skupnosti o pomenu varstva okolja in prezivljanja prostega Casa v naravi
(Karamanlidis in drugi, 2016). Torej je eden od ciljev wildlife turizma tudi izobrazevanje
obiskovalcev o groznjah, s katerimi se sooCajo prostozivece zivali na splosno, in ukrepih,
potrebnih za zasCito okolja in ohranjanje biotske raznovrstnosti (Ballantyne, Packer &
Sutherland, 2011). V skladu s tem so Ballantyne, Packer in Sutherland (2011) v svoji $tudiji
prisli do smernic, kako lahko ponudniki storitev wildlife turizma izbolj$ajo izku$njo
obiskovalcev in jih hkrati spodbujajo k okoljsko odgovornemu vedenju. To lahko storijo s
tem, da:

o oblikujejo interpretativne izkusnje, ki vkljucujejo ve¢ ¢util, zlasti vid, zvok, vonj in dotik;

e omogocijo obiskovalcem, da se ¢im bolj pribliZzajo Zivalim (ne da bi ogroZzali njihovo
pocutje) ali da jih vidijo z nove in drugaéne perspektive;

e uporabijo interpretativne znake oziroma napise, da pri obiskovalcih okrepijo obcutek
zacudenosti, strahospoStovanja, navdusenja in privilegiranosti;

e Ce je mogoce, V. mejah varnosti dovolijo zivalim, da se priblizujejo obiskovalcem, in to
uporabijo za povecanje ob¢utka privilegiranosti obiskovalcev;
posameznimi Zivalmi in izkusijo empatijo;

e zagotovijo informacije o nevarnostih, s katerimi se srecujejo opazovane zivali, zlasti o
nevarnostih zaradi ¢lovekovih dejanj;

e podajo primere, kako lahko vsakodnevno vedenje obiskovalcev pozitivno in negativno
vpliva na opazovane zivali in na prostozivece zivali na sploSno;
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e podajo primere prakti¢nih in dosegljivih dejanj, ki jih lahko posamezniki prispevajo k
dobremu pocutju zivali, ki jih opazujejo, prostoziveéih zivali na splosno in njihovemu
lokalnemu okolju;

e dolocijo cas in prostor, da lahko obiskovalci razmislijo o pomenu izkusnje in
komunicirajo s sopotniki ali druzinskimi ¢lani;

e zagotovijo, da so osebje in vodniki na voljo v primeru morebitnih vprasanj;

e zagotovijo vire, do katerih lahko obiskovalci dostopajo po obisku z namenom, da lahko
sledijo trendom in razsirijo svoje poznavanje na tem podrocju.

Strategije, ki vkljucujejo te smernice, ne bodo prispevale le k trajnosti wildlife turizma,
temve¢ bodo gradile tudi nove zmogljivosti skupnosti za trajnostno Zivljenje in s tem
pozitivno vplivale na spreminjajoce se okolje (Ballantyne, Packer & Sutherland, 2011).

4 STORITVENA ZNAMKA SLOVENIANBEARS.COM

Slovenija je ena izmed pesc¢ice drzav v Evropi, ki ima v svojih gozdovih na relativno majhni
povrsini precejS$nje Stevilo rjavih medvedov in s tem izjemen potencial za t. i. wildlife
turizem. Tega se dobro zaveda tudi slovensko podjetje, ki Ze deluje na tem podrocju pod
storitveno znamko Slovenianbears.com.

4.1 Opis storitvene znamke Slovenianbears.com

Znamko Slovenianberas.com je leta 2014 ustvarilo manjSe podjetje s sedezem v Notranjski
regiji, natanéneje v Starem trgu pri LoZu. Podjetje se ukvarja izklju¢no z nepotro$no rabo
zivali wildlife turizma, in sicer porabnikom ponuja storitev fotografiranja, ob¢asno tudi
opazovanje, rjavega medveda v njegovem naravnem okolju. Fotografiranje poteka v
opazovalnicah, ki se nahajajo v osréju gozdov Notranjsko-dolenjske regije in spada pod
zas¢iteno obmocje Natura 2000. Podjetje upravlja okoli dvajset opazovalnic na osmih
lokacijah. VVsaka opazovalnica je prilagojena potrebam fotografov, kar pomeni, da je lokacija
skrbno izbrana glede na razpolozljivost svetlobe, postavljena je priblizno na vi§ino oci
medvedov in ponuja Stevilne moznosti namestitve fotografskih aparatov in njihovih delov
(Slovenianbears.com, brez datuma).

Sezona fotografiranja medvedov traja nekje od maja do oktobra, saj so takrat medvedi
tako imenovane pakete. Prvi je enodnevno fotografiranje medveda in je na voljo ¢ez celotno
sezono. Drugi je Stiridnevni paket, imenovan Mama medvedka z mladicki, ta je na voljo od
maja do julija. Tretji je prav tako Stiridnevni paket, imenovan Medvedi v poznem poletju, in
ga je mogoce kupiti v avgustu in septembru. Kot zadnji pa je paket Medvedi v jeseni, ravno
tako Stiridnevni paket fotografiranja rjavega medveda na voljo v mesecu oktobru.

Foto tura se obicajno pri¢ne vsak dan ob 14.00 in se zaklju¢i ob 21.00. Najprej vodniki
gostom podajo vse potrebne informacije poteka ture, nato jih varno odpeljejo v
opazovalnice, kjer ostanejo in fotografirajo medvede do vecera. Za osebe, ki kupijo katerega
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od stiridnevnih paketov, imajo na voljo tudi jutranji program z vodi¢em, Ce si to Zelijo. Med
jutranji program obicajno spada obisk in fotografiranje Rakovega Skocjana, Krizne jame,
CerkniSkega jezera, fotografiranje sove (kozace) v njenem naraven okolju, jutranja tura
fotografiranja medveda v njegovem naravnem okolju ipd.

V letu 2018 je podjetje s svojo znamko Slovenianbears.com na dnevih slovenskega turizma
v Portorozu prejelo nagrado in naziv Sejalec 2018 za inovativen turisti¢ni produkt, imenovan
Medvedu prijazno fotografsko dozivetje. Produkt predstavlja fotografske ture v Notranjsko-
dolenjskih gozdovih, ki so prijazne do narave in medveda. Namenjen je primarno
profesionalnim fotografom, ki zelijo doziveti varno, popolno in izjemno izkusnjo
fotografiranja rjavega medveda in drugih gozdnih zivali v njihovem naravnem okolju
(Hieng, 2018).

Podjetje Mlakar Markovec interpretacije naravne in kulturne dedis¢ine, d. 0. 0., ki je
ustvarilo in upravlja znamko Slovenianbears.com, se ukvarja izkljuéno s storitvijo
opazovanja in fotografiranja rjavega medveda v njegovem naravnem okolju z izrazitim
poudarkom na fotografiranju. To pomeni, da je podjetje omejeno na obratovanje le od maja
do oktobra. Podjetje zaposluje okoli 11 oseb, ve¢ina je ravno tako sezonskih delavcev.
Podjetje vse od leta 2015 dalje posluje zelo uspesno in vsako leto ustvari ve¢ ¢istih prihodkov
od prodaje in ¢istega dobicka. Samo v letu 2020 oziroma v sezoni 2020 je podjetje ustvarilo
152.764,00 EUR C¢istih prihodkov od prodaje in 44.001,00 EUR Cdistega dobicka (Ajpes,
2021a).

4.2 Analiza panoge

Stevilne drzave spodbujajo opazovanje prostoziveéih Zivali kot del ponudbe ekoturizma.
Rjavi medved je med najbolj ciljno usmerjenimi vrstami za ekoturizem v Severni Ameriki
in Evropi (Penteriani in drugi, 2017). Vec¢ina rjavih medvedov v Sloveniji Zivi v Dinarskem
gorstvu, to je v juznem delu drzave. V tem delu je lokalna gostota populacije medvedov veé
kot 40 medvedov/100 km?, kar predstavlja eno najvegjih gostot populacije te vrste medveda
po vsem svetu (Jerina, Jonozovi¢, Krofel & Skrbinsek, 2013).

S pravnega vidika je rjavi medved v Sloveniji zavarovan z Uredbo o zavarovanih
prostozivecih zivalskih vrstah. V sklopu te uredbe se zavarujejo ogrozene prostozivece
zivalske vrste, predpiSejo pravila ravnanja, poseben varstven reZim ter ukrepi varstva in
smernice za ohranitev habitatov zivalskih vrst znamenom ohranitve ugodnega stanja teh vrst
(Uredba o zavarovanih prosto zivecih zivalskih vrstah, Ur. |. RS, §t. 46/2004). Uredba
prepoveduje zavestno vznemirjanje zavarovanih zivali. To je mozno le v dolo€enih primerih
z dovoljenjem ministrstva, pristojnega za ohranjanje narave. Opazovanje in fotografiranje
medvedov, ki uposteva priporocila uredbe, ne velja kot aktivnost, ki bi vznemirjala medvede
in se lahko izvaja brez posebnega dovoljenja.

Drugi pravni dokument, po katerem se morajo ponudniki aktivnosti wildlife turizma z
medvedi ravnati, je Zakon o divjadi in lovstvu. Ta zakon ureja upravljanje z divjadjo, Ki
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obsega nacrtovanje, ohranjanje, trajnostno gospodarjenje in spremljanje stanja divjadi ter
nacine njihovega izvajanja. Upravljanje z divjadjo zagotavlja ohranjanje in varstvo divjadi
kot naravnega bogastva, ohranjanje in povecevanje bioloske in krajinske pestrosti ter
stabilnosti zivljenjskih zdruzb, prepreCevanje Skod od in na divjadi ter trajnostno
gospodarjenje z divjadjo (Zakon o divjadi in lovstvu (ZDLov-1), Ur. I. RS, st. 16/2004). V
skladu z zakonom je nezakonito vznemirjati divjad v njenih mirnih conah, brlogih in
krmis¢ih ali jo zalezovati v neugodnih vremenskih razmerah. Izjeme tega zakona so lahko
narejene zaradi znanstvenoraziskovalnih in izobrazevalnih potreb, vendar je za te zahtevano
posebno dovoljenje Ministrstva za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano Republike Slovenije.
Z namenom, da divjih zivali ne bi po nepotrebnem vznemirjali, morajo biti turisti¢ni
produkti, kot sta opazovanje in fotografiranje medveda, prostorsko in ¢asovno urejeni ter
usklajeni z upravljavci lovisc.

Vse organizacije in podjetja, ki ponujajo storitve medvedjega wildlife turizma, morajo
vzpostavljen podroben nacrt za ukrepanje ob izrednih ali nepredvidljivih dogodkih, tako
interno (tj. znotraj izleta) kot eksterno (tj. sodelovanje z lokalnimi oblastmi, zdravstvenimi
sluzbami itd.), ki bo usmerjal ukrepe v primeru izrednega dogodka in zagotavljal kar najbolj
ugoden izid. Vsi vodniki, ki sodelujejo v storitvah turizma, povezanih z medvedom, morajo
biti za to tudi ustrezno usposobljeni (Karamanlidis in drugi, 2016). Od vodnikov se zahteva,
da pred opazovanjem in fotografiranjem medvedov gostom podajo vse pomembne
informacije in navodila za varnost.

4.3 Analiza kupcev

Trendi povprasevanja po aktivnosti wildlife turizma tako na globalni ravni kot tudi v
Sloveniji jasno nakazujejo na velik potencial. Odtujenost ljudi od naravnega okolja in vse
vecja zavest o pomembnosti varovanja okolja so privedli do Zelje ljudi po ponovnem stiku z
naravo (Nature & Wildlife, 2018).

Porabniki se za opazovanje in fotografiranje medvedov najbolj zanimajo v poletnih mesecih,
ko je lov na medvede prepovedan, kar pomeni, da se aktivnosti opazovanja in fotografiranja
z lovom ¢asovno ne prekrivajo (Karamanlidis in drugi, 2016). Potencialni gosti se zanimajo
predvsem za vecplastne, veCdnevne turisticne produkte, ki bi poleg fotografiranja in
opazovanja zivali nudili tudi druge aktivnosti na prostem, kot so pohodnistvo, kolesarjenje,
prenocevanje v gozdu ipd. (Karamanlidis in drugi, 2016).

V okviru projekta Nature & Wildlife (2018) je bila izvedena raziskava med drugim tudi na
podro¢ju segmentacije gostov wildlife turizma. Raziskovalci so izvedli poglobljene
intervjuje s turisticnimi ponudniki oziroma posredniki programov opazovanja divjih zivali
in prisli do naslednjih ugotovitev. Na slovenski trg gostje v vecini prihajajo iz evropskih
drzav, pretezno iz Nizozemske, Francije, Velike Britanije, Belgije, Italije, Avstrije in
Spanije. Njihova starost je po ve¢ini med 30 in 50 let. Predvsem pa so to visoko izobraZeni
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in premoznejsi ljudje. Glavni razlog za tovrstno potovanje je, da so ljubitelji narave in/ali
dobri poznavalci narave, zanimajo jih kultura, narava in zgodovina, dopustovanje v zelenih
destinacijah, izogibanje mnozi¢nim destinacijam, prav tako ze imajo izkusnje z wildlife
turizmom v svetu. Povprasujejo predvsem po e-posti in telefonu. Pravi poznavalci
rezervirajo termin izven glavne sezone nekje od 6 do 2 meseca vnaprej, ve¢inoma
neposredno pri ponudniku, v manjsi meri pa tudi preko potovalnih agencij. Kar se tice
nastanitev in prihoda, obiajno sami poiSCejo nastanitev in imajo lasten prevoz z
avtomobilom ali avtodomom (Nature & Wildlife, 2018).

4.4 Analiza konkurence

Na obmoc¢ju Evrope je opazovanje in fotografiranje rjavega medveda v njegovem naravnem
okolju mogoce v Sloveniji, na Hrvaskem, na Slovaskem, v Romuniji in na Finskem. Najvedji
in hkrati najblizji konkurenti storitvi fotografiranja rjavega medveda znamke
Slovenianbears.com so: Forest Adventures, Bears & Wildlife, FotoNatur, Zavod Kocevsko,
Lovisée s posebnim namenom Jelen, Turisti¢no informacijski center Loz, Notranjski regijski
park in CroMedo. Le-ti so tudi podrobneje predstavljeni v nadaljevanju. Vsi ti ponudniki se
nahajajo v Sloveniji, razen ponudnika CroMedo, ki se nahaja na HrvaSkem in velja za
najblizjega tujega konkurenta. Naslednji geografsko najblizji konkurenti se nahajajo v
Romuniji. Glavna ponudnika tovrstnih storitev tam sta Sakertour in Medveles. Precej$nje
Stevilo ponudnikov opazovanja in fotografiranja medveda je tudi na Finskem. Med najbolj
prepoznavne ponudnike sodijo Wild Brown Bear, Era-Eero, Wildlife Safari Finland,
Martinselkonen Wilds Centre in Boreal Wildlife Centre. Ostalih ve¢jih konkurentov v
Evropi ni. Preostali ve¢ji ponudniki opazovanja in fotografiranja medveda v njegovem
naravnem okolju, gledano na globalni ravni, se nahajajo na Kamcatki, Aljaski in v Kanadi.

e Forest Adventures

Podjetje Forest Adventures, lovstvo, Sportne dejavnosti in dejavnosti za prosti ¢as, d. 0. 0.,
se nahaja v Postojni. Njihova primarna dejavnost je vodenje opazovanja rjavega medveda in
dozivetje narave, s katero se ukvarjajo od leta 2016. V ponudbi imajo vec razli¢nih
programov, kot so Opazovanje medvedov, Gozdni treking (po lov¢evih poteh in po poteh
rjavega medveda), Pohod na Nanos in Treking Rakov Skocjan + Javorniki. Opazovanje
medveda poteka v ustreznih opazovalnicah v spremstvu vodnika. Njihova vizija je gostom
ponuditi nepozabno, sproScujoce dozivetje v srediSCu neokrnjene narave. Hkrati pa Zelijo
povecati ozavesScenost obiskovalcev o varovanju in ohranjanju naravne raznovrstnosti
(Forest Adventures, brez datuma). Podjetje ne nudi storitve fotografiranja rjavega medveda,
temveC le opazovanje. Druzba Forest Adventures, d.o.o0., je v letu 2020 ustvarila
2.888,00 EUR Z¢istih prihodkov od prodaje in 671,00 EUR ¢istega dobic¢ka (Ajpes, 2021b).

e Bears & Wildlife

Bears & Wildlife je znamka, pod katero Lovska druzina Cajnarje nudi storitev opazovanja
divjih prostozivecih zivali. Nahaja se v ob¢ini Cerknica, natancneje v kraju Cajnarje. V svoji
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ponudbi v osnovi nudijo dva programa. Prvi je opazovanje rjavega medveda, drugi pa
opazovanje jelena. V sklopu programa opazovanja medveda imajo gostje na voljo tudi ogled
pravega medvedjega brloga. Ponudnik razpolaga s tremi opazovalnicami v gozdovih
Notranjske regije (Bears & Wildlife, brez datuma). Tudi ta ponudnik lo¢eno ne nudi
fotografiranja rjavega medveda in drugih divjih Zivali. Lovska druzina Cajnarje je v letu
2020 ustvarila 10.446,22 EUR Ccistih prihodkov od prodaje in 465,53 EUR cCistega dobicka
(Ajpes, 2021c).

e FotoNatur

FotoNatur, podjetje za turizem, gostinstvo in storitve, d. 0. 0., je mlado podjetje, ki na
podrocju foto turizma deluje od leta 2019. Sedez ima v Dobji vasi v ob¢ini Ravne na
Koroskem. Svoje fotografske ture izvaja v treh regijah po Sloveniji, in sicer v Koroski in
Meziski dolini, Dolenjski regiji ter Stajerski (okolica Rac) in Prlekiji (okolica Ormoza in
Ljutomera). Sicer imajo vecji poudarek na fotografiranju ptic, vendar poleg tega nudijo tudi
fotografiranje rjavega medveda, drugih zveri in kopitarjev (jelen, gams). Fotografske ture na
medveda podjetje izvaja le v Dolenjski regiji v gozdovih ob¢ine Loski Potok (FotoNatur,
brez datuma). Podjetje FotoNatur, d. 0. 0., je v letu 2020 ustvarilo 39.779,00 EUR C¢istih
prihodkov od prodaje in 5.155,00 EUR c¢istega dobicka (Ajpes, 2021d).

o Zavod Kocevsko

Javni zavod za turizem in kulturo Kocevje (krajse Zavod Kocevsko) je javni zavod, ki je bil
ustanovljen leta 2015 z namenom razvoja kakovostne in prepoznavne turisti¢ne ponudbe. V
sklopu svojih Stevilnih aktivnosti nudijo tudi opazovanje in spoznavanje medveda v
njegovem zivljenjskem okolju. Program z oznako Slovenia Unique Experience vkljucuje
predstavitev medveda in vse, kar je povezano z njim — spoznavanje medvedovih sledi,
pravila vedenja na opazovalnici in nekajurno ve¢erno opazovanje medveda (Kocevsko, brez
datuma). Tudi Zavod Kocevsko ne nudi storitve fotografiranja rjavega medveda, vendar
zgolj opazovanje.

e Zavod za gozdove Slovenije, Obmocna enota Postojna, Lovi§ce s posebnim namenom
Jelen

Zavod za gozdove Slovenije (v nadaljevanju ZGS) je drzavni zavod, katerega poslanstvo je
ohranjanje in sonaravni razvoj slovenskih gozdov in vseh njihovih funkcij za njihovo
trajnostno in kakovostno gospodarjenje ter rabo pa tudi ohranjanje narave v gozdnem
prostoru. ZGS sestavlja 14 obmoc¢nih enot, ena izmed njih je Obmoc¢na enota Postojna. V
sestavi te obmocne enote je tudi Lovisce s posebnim namenom Jelen (v nadaljevanju LPN
Jelen). LPN Jelen lezi v osrednjem juznem delu Slovenije v pogorju Sneznika na prehodu v
masiv Javornikov, ki sta del najvecjega strnjenega gozdnega kompleksa v Sloveniji in
predstavlja skrajni severozahodni rob Dinarskega gorstva (Zavod za gozdove Slovenije, brez
datuma). V sklopu lovnega turizma LPN Jelen nudi tudi tako imenovani foto lov —
fotografiranje zivali v naravnem okolju, predvsem velike zveri (pretezno rjavi medved),
srnjaka in jelena. Storitev fotografiranja javnosti predstavljajo zgolj na spletni strani ZGS,
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posebej ga ne trzijo. LPN Jelen je v letu 2020 belezil 253.057,00 EUR prihodkov, a je
poslovno leto vseeno zakljucilo z izgubo v visini 66.780,00 EUR (Zavod za gozdove
Slovenije, 2021).

o Turisticno informacijski center LoZ

Turisti¢no informacijski center Loz (v nadaljevanju TIC Loz) deluje pod okriljem Javnega
zavoda za kulturo, turizem in medgeneracijsko sodelovanje Sneznik (krajSe Javni zavod
Sneznik). TIC Loz je prvi produkt opazovanja rjavega medveda oblikoval in predstavil
javnosti leta 2013. S tem velja za prvega ponudnika organiziranega vodenja opazovanja
rjavega medveda v njegovem naravnem okolju v Sloveniji. Danes TIC Loz nudi dva
programa. Prvi se imenuje Opazovanje rjavega medveda v naravi in vkljucuje predstavitev
bistvenih znacilnosti rjavega medveda, nacela varnega gibanja v gozdu in nekaj urno
opazovanje medveda v opazovalnicah. Drugi program se imenuje Dan z medvedom, ki
zajema popoldansko vodeno dozivetje narave in za razliko od prvega programa dodatno
vkljuuje Se sprehod in spoznavanje gozdnega zivljenja (odkrivanje sledi zivali,
raznovrstnost rastlin, zgodbe o sozitju narave in ljudi itd.) (TIC Loz — Informacijski center
za opazovanje rjavega medveda, brez datuma). TIC Loz za trZzenje programov, vezanih na
opazovanje medveda, uporablja lofeno spletno stran, vendar pa ne nudi storitve
fotografiranja rjavega medveda, ampak zgolj opazovanje.

¢ Notranjski regijski park

Notranjski regijski park je lociran znotraj meja ob¢ine Cerknica. Je javni zavod, ki ga je
Obcina Cerknica ustanovila leta 2002 z namenom ohranjanja, varovanja in raziskovanja
naravne in kulturne dedis¢ine tega obmocja. Kreirajo ga mnogi naravni spomeniki, visoka
raznovrstnost in Stevilénost Zivih bitji ter visoka stopnja ohranjenosti naravnih zivljenjskih
prostorov (Notranjski regijski park, brez datuma). Notranjski regijski park med drugim
obiskovalcem nudi tudi storitev opazovanja in fotografiranja rjavega medveda v njegovem
naravnem okolju.

e CroMedo

Podjetje CroMedo se nahaja v nasi sosednji drzavi — Hrvaski. V osnovi nudijo tri produkte,
ki so namenjeni tako profesionalnim fotografom kot splo$nim turistom. Glavna dva produkta
sta fotografiranje in opazovanje rjavega medveda v njegovem naravnem okolju. Tretji pa je
skupek prvih dveh z dodatkom nocitve v naravnem okolju medveda. Gostje prenocijo v eni
izmed opazovalnic, ki je namenjena tako fotografiranju kot tudi opazovanju rjavega
medveda, hkrati pa je primerno opremljena za nocitev. Podjetje je relativno mlado, saj je
bilo ustanovljeno leta 2019. Podjetje ima mrezo petih lokacij/opazovalnic, ki so njihova last.
CroMedo ne ponuja ve¢ dnevnih programov ali moznosti dopoldanskega programa, ampak
le zakup za dnevno opazovanje oziroma fotografiranje medveda z moznostjo prenocitve v
opazovalnici (CroMedo, brez datuma).
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Tabela 2 prikazuje kazalnike uspes$nosti podjetja, ki upravlja znamko Slovenianbears.com,
in nekaterih bliznjih konkurentov. Zal podatki o uspesnosti niso razpolozljivi za vsa
konkurenéna podjetja, zato tabela ne vkljucuje vseh. V tabeli so podatki prikazani za zadnjih
pet let, vendar so za nekatera mlada podjetja podatki razpolozljivi le za zadnjih nekaj let. 1z
podatkov, razvidnih v tabeli, lahko sklepamo, da je podjetje Mlakar Markovec, d. 0. 0., ki
upravlja storitveno znamko Slovenianbears.com, trenutno najmocnejse oziroma najbolj
uspesno in je Stevilka 1 na podro¢ju fotografiranja in opazovanja rjavega medveda v
njegovem naravnem okolju v primerjavi z najblizjimi konkurenti.

Tabela 2: Kazalniki uspesnosti podjetij, ki nudijo fotografiranje/opazovanje rjavega
medveda v njegovem naravnem okolju od leta 2016 do leta 2020

Kazalnik Mlakar Forest Lovska FotoNatur
uspesnosti Leto | Markovec, | Adventures, druzina d0 0 ' LPN Jelen
P d.o.o. d.o.o. Cajnarje T
st 2016 60.538,35 / 7.733,90 / /
prinodki | 2017 82.901,56 500,00 9.319,50 / /
od 2018| 113.251,32 2.740,00 10.389,29 / 357.298,00
prodaje | 9019| 146.274,85 5.170,00 15.561,31 11.593,00| 289.345,00
© 2020 152.763.99 2.888.00|  1044622|  39.779.00| 253.057,00
5 2016 21.406,67 / 859,21 / /
Cisti 2017 2.977,07 ~17,00 1.688,64 / /
dobicek
ali izguba 2018 15.860,58 ~340,00 1.810,48 / 5.110,00
© 2019 32.031,00 62,00 10.810,77 1.030,00| —45.154,00
2020 44.001,27 671,00 465,53 5.155,00| —66.780,00

Vir: Ajpes (2022) in lastno delo.

5 EMPIRICNA RAZISKAVA O IDENTITETI IN PREMOZENJU
STORITVENE ZNAMKE SLOVENIANBEARS.COM

V empiri¢nem delu magistrskega dela bom najprej predstavila namen in cilje raziskave, temu
sledijo metodologija raziskovalnega dela, analiza rezultatov intervjuja s snovalci storitvene
znamke, raziskovalne hipoteze, analiza rezultatov ankete med kupci storitve in na koncu $e
priporocila podjetju, omejitve raziskave in priporo¢ila za prihodnje raziskave.

5.1 Namen in cilji raziskave

Namen empiri¢ne raziskave v tem magistrskem delu je pridobiti primarne podatke o
elementih identitete in elementih premoZenja storitvene znamke Slovenianbears.com,
nadaljnji namen pa je pridobljene podatke tudi analizirati. Spoznanja, do katerih bom prisla,
bodo koristila predvsem podjetju, ki s svojo znamko Slovenianbears.com deluje na podro¢ju
wildlife turizma.
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Cilj empiri¢ne raziskave je opredeliti zunanji in notranji vidik storitvene znamke
Slovenianbears.com in ali prihaja do kaksnih razhajanj med njima. Nenazadnje je cilj
raziskave tudi podati predloge, kako lahko podjetje izboljsa identiteto in poveca premozenje
storitvene znamke Slovenianbears.com, da bo njihova znamka na vse bolj konkurené¢nem
trgu kar se da moc¢na.

5.2 Metodologija raziskovalnega dela

V sklopu empiri¢ne raziskave sem najprej uporabila kvalitativno metodo zbiranja podatkov,
s pomocjo katere sem poskusila ¢im bolje preuciti notranji vidik storitvene znamke
Slovenianbears.com, torej identitetne elemente. Po pridobitvi podatkov o notranjem vidiku
(identiteti) storitvene znamke sem se osredotoCila Se na zunanji vidik znamke, to je
premozenje znamke, kar predstavlja klju¢ni del moje raziskave. Za ta del raziskave sem
uporabila kvantitativno metodo zbiranja primarnih podatkov, in sicer anketo.

5.2.1 Kuvalitativna raziskava

Po pregledu sekundarnih podatkov sem ugotovila, da obstojecCih podatkov ni dovolj za
celovito analizo identitetnih elementov znamke, zato sem podatke pridobila s pomocjo
metode primarnega zbiranja podatkov, in sicer z intervjujem.

Intervju velja za eno najpomembnejsih metod zbiranja podatkov v raziskavah
(Krishnaswami & Satyaprasad, 2010; Adams, Khan & Raeside, 2014). Krishnaswami in
Satyaprasad ga opredeljujeta kot dvosmerni sistemati¢ni pogovor med preiskovalcem in
obvescevalcem, ki se za¢ne z namenom pridobivanja informacij, pomembnih za dolo¢eno
raziskavo. Vkljuuje ne samo pogovor, temve¢ tudi sogovornikove kretnje, mimiko in
njegovo okolje. Intervju se lahko uporablja kot primarna metoda ali kot dopolnilna metoda
zbiranja podatkov. Uporaben je za zbiranje Sirokega spektra podatkov — od dejanskih
demografskih podatkov do zelo osebnih in intimnih informacij, ki se nanasajo na osebna
mnenja, staliS¢a, vrednote, prepri¢anja, pretekle izkusnje in prihodnje namene. Intervju je
pogosto bolj u¢inkovita metoda od drugih na¢inov zbiranja podatkov, saj so ljudje obi¢ajno
bolj pripravljeni govoriti kot pisati. Poleg tega se lahko, ko se vzpostavi pozitiven odnos,
pridobijo celo zaupne informacije. Omogoca pa tudi preiskovanje konteksta in razloge za
dolo¢ene odgovore na dolo¢ena vprasanja (Krishnaswami & Satyaprasad, 2010).

Vrste intervjujev lahko opredelimo v tri delitve. Prva je glede na strukturiranost, druga glede
na Stevilo intervjuvancev in tretja glede na standardiziranost (Bregar, Ograjensek & Bavdaz,
2005). Ce je dologena le tema za pogovor, o kateri se intervjuvanec prosto izraza, gre za
nestrukturiran intervju. V kolikor obstajajo vnaprej pripravljene teme in vprasanja, a je hkrati
njihova izvedba prilagojena smeri pogovora, govorimo o delno strukturiranem intervjuju. V
primeru, da pogovor izpeljemo natanko po vnaprej pripravljenih vprasanjih, pri tem pa so
intervjuvanci izpostavljeni enakim vprasanjem, gre za strukturiran intervju. Glede na Stevilo
intervjuvancev pa poznamo individualni in skupinski intervju. Pri individualnem sta v
pogovor vkljuceni le dve osebi, to sta spraSevalec in izprasevanec. Ko gre za skupinski
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intervju, pa poteka pogovor z veé osebami hkrati. Ce imamo dva intervjuvanca, govorimo o
diadi, ¢e imamo tri, o triadi, od §tiri do pet intervjuvancev gre za mini skupino, od Sest do
dvanajst pa za fokusno skupino. Za standardiziran intervju velja, da se sprasevalci drzijo
navodil za izvedbo intervjuja in s tem je zagotovljen enak pristop v vseh intervjujih. Torej
vsi intervjuvanci imajo enaka vprasanja, navodila in pojasnila. Za nestandardiziran intervju
pa je znalilno, da je blizje obi¢ajnemu pogovoru in da spraSevalec lahko pomaga
intervjuvancu s pojasnjevanjem vprasanj, oblikovanjem odgovorov ipd. (Bregar, Ograjensek
& Bavdaz, 2005).

V sklopu raziskave sem se odlo¢ila za delno strukturiran intervju, za katerega sem si vnapre;j
pripravila vprasanja v obliki opomnika. Opomnik je vseboval 14 vprasanj in nekaj
podvprasanj (priloga 1). Izvedla sem skupinski intervju z dvema udelezencema, torej diado.
Razlog, da sem se odlocila za diado, je v tem, da sta pri snovanju te storitvene znamke kljucni
le dve osebi in od njiju sem lahko pridobila najve¢ podatkov. Intervju sem izvedla 15. aprila
2021 v popoldanskem c¢asu in je trajal dve uri in pet minut. Na podlagi predhodnega soglasja
sogovornikov sem intervju zvo¢no posnela, kar mi je omogocilo, da sem se med samim
intervjujem lahko bolj osredotocila na pogovor in Kretnje sogovornikov. Zapis intervjuja se
nahaja v prilogi 2.

5.2.2 Kvantitativna raziskava

Na podlagi pregleda sekundarnih podatkov in podatkov, pridobljenih v intervjuju, sem
sestavila anketni vprasSalnik, saj sem se pri kvantitativni raziskavi odloc¢ila za izvedbo ankete.
Anketa velja za najpogostejsi nacin zbiranja primarnih podatkov v ekonomiji in poslovnih
vedah. Instrument za zbiranje podatkov pri izvedbi ankete je anketni vprasalnik, ki spada v
kvantitativno metodo zbiranja primarnih podatkov (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005).

Anketni vprasalnik v sklopu moje raziskave je bil sestavljen iz enajstih vprasanj, od tega je
bilo le eno odprtega tipa, ostalih deset pa zaprtega tipa. Pri vprasanjih zaprtega tipa so
anketiranci morali obkroziti odgovore. Pri sedmih vpraSanjih je bil moZen le en odgovor, pri
dveh pa je bilo moznih ve¢ odgovorov. Osmo vprasanje je vsebovalo triindvajset trditev in
je bilo merjeno s petstopenjsko Likertovo mersko lestvico, in sicer 1 — popolnoma se ne
strinjam, 2 — se ne strinjam, 3 — se ne strinjam, niti strinjam, 4 — se strinjam, 5 — se mo¢no
strinjam. Anketiranci so na ta nacin izrazili, v kolik§ni meri se strinjajo S posamezno
trditvijo. Pri postavljanju trditev v sklopu osmega vprasanja sem si delno pomagala s
predlogom trditev, ki jih uporabljajo Loureiro, Lopes in Kaufman (2014) v svoji raziskavi
za merjenje premozenja storitvene znamke.

Kupci storitve so pretezno tujci, zato je bil vprasalnik v osnovi preveden v angleski jezik.
Ker pa bi vpraSalnik le v angleSkem jeziku lahko omejil raziskavo v smislu, da anketiranci
vprasanj ne bi dobro razumeli in posledi¢no ne bi pridobila dovolj kakovostno izpolnjenih
vprasalnikov s strani kupcev, sem se odloc¢ila, da bo vprasalnik preveden v §tiri jezike, in
sicer v angle$¢ino, italijans¢ino, franco$¢ino in nemsc¢ino. Kajti kupci so razlicnih narodnosti
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in niso vsi ve$¢i v znanju angleskega jezika. Poleg tega je bil vprasalnik v papirnati obliki,
saj sem na ta nacin pridobila ve¢ izpolnjenih vprasalnikov, kot ¢e bi bil v elektronski obliki.
Izjemno dobro priloznost in ve¢ kot dovolj Casa za izpolnitev vprasalnika so imeli kupci
namre¢ v opazovalnicah med ¢akanjem na prikaz medveda.

Pred izvedbo raziskave sem anketni vprasalnik predhodno testirala na vzorcu osmih oseb.
Ugotovljenih je bilo nekaj manj$ih nejasnosti, ki sem jih v konéni razli¢ici anketnega
vprasalnika odpravila. Anketiranje sem izvedla v obdobju od maja 2021 do vklju¢no
septembra 2021.

5.3 Analiza rezultatov intervjuja s snovalci storitvene znamke

K skupinskemu intervjuju sem povabila dve osebi z namenom, da mi predstavita storitveno
znamko Slovenianbears.com z njunega vidika. Prvi je ustanovitelj podjetja Mlakar
Markovec interpretacije naravne in kulturne dediséine, d. 0. 0., drugi pa njegov zaposleni, ki
je v podjetju ze od same ustanovitve podjetja in tako tudi ustanovitve znamke
Slovenianbears.com.

Analizo skupinskega intervjuja o storitveni znamki Slovenianbears.com bom v nadaljevanju
podrobno predstavila v devetih sklopih, in sicer:

. nastanek storitvene znamke,

. ime, logotip, slogan in domena storitvene znamke,
. poslanstvo, vizija in vrednote storitvene znamke,

. bistvo in korist storitvene znamke za kupce,

. prepoznavnost storitvene znamke,

. trzenjska strategija,

. konkurenti storitveni znamki,

. edinstvene znadilnosti storitvene znamke,

. Znacaj oziroma osebnost storitvene znamke.

O© 00 N O Ol b W DN -

Nastanek storitvene znamke. Na vpraSanje o nastanku znamke Slovenianbears.com je
ustanovitelj podjetja najprej pojasnil nastanek podjetja, nato pa sta intervjuvanca pojasnila
Se nastanek znamke Slovenianbears.com. Ustanovitelj podjetja pravi, da je podjetje
naslednik gostisca, ki je bilo nekoc¢ polno gostov, ki so prihajali na ra¢un dobre hrane. Zaradi
taks$nih in drugac¢nih razlogov so kasneje zlati €asi za gostinstvo minili in gostov ni bilo vec¢
toliko oziroma premalo, da bi gostiS¢e Se vedno lahko uspesno obratovalo. 1z tega razloga
so iskali nove poslovne moZnosti, ki bi lahko prinesle uspeh in bi bile zanimive za turiste.
Pojasnjuje, da ga Ze od zgodnje mladosti navdihujejo gozdovi in divje zivali, ki Zivijo v njih.
Pravi, da je odrascal na robu gozdov Sneznik, ki Ze stoletja velja za sredisc¢e lova in
gozdarstva na Notranjskem. Ze takrat je v svojem prostem &asu oprezal za divjimi Zivalmi,
spoznaval njihove navade in se celo ucil brati njihove sledi. Poseben pecat so mu pustila
ravno srecanja z rjavimi medvedi, Ki jih je zelo veliko v gozdovih Notranjske in Kocevske
regije. Pred priblizno trinajstimi leti je spoznal dva priznana tuja fotografa, ki sta zelela
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fotografirati rjavega medveda v njegovem naravnem okolju. Tako je z njima prezivel nekaj
dni v divjini gozdov Notranjske regije. Takrat je postal navdusen nad foto lovom in nad idejo
o ustanovitvi podjetja, ki bi turistom omogocalo fotografiranje in opazovanje rjavega
medveda v njegovem naravnem okolju. Nekaj let je trajalo, da je uredil vse potrebno, kot je
izbor lokacij, postavitev opazovalnic itd., nato pa je leta 2015 podjetje zacelo obratovanje.
Pred tem je bila potrebna se ustanovitev znamke, pod katero se bo trzila storitev
fotografiranja rjavega medveda v njegovem naravnem okolju. Intervjuvanca pojasnjujeta, da
izbor imena znamke pravzaprav ni bil tako tezak. Ze v samem zaéetku sta se strinjala, da je
najbolje, ¢e je ime preprosto in jasno. Tako so se odlo¢ili v ime povezati geografski polozaj
in bistvo znamke in nastala je znamka z imenom Slovenianbears.com. Pravita, da je razlog
za ime v angleSkem jeziku to, da so porabniki storitve le tujci in da je zelo redko med njim
kaksen Slovenec.

Ime, logotip, slogan in domena storitvene znamke. Intervjuvanca izbor imena
Slovenianbears.com pojasnjujeta s tremi glavnimi poudarki, ki jih samo ime izraza. Najprej
je beseda »Slovenian«, ki predstavlja geografsko pozicijo, to je Slovenija, druga beseda je
»bears«, ki v angles¢ini pomeni medved in tretja je ».comy, ki izraza digitalizacijo in kaze
na to, da gre za sodobno podjetje, hkrati je to tudi konénica domene znamke. Nadalje
intervjuvanca opisujeta logotip znamke. Pojasnjujeta, da obicajno uporabljajo logotip z
napisom, ob¢asno pa tudi brez napisa (kot prikazujeta sliki 12 in 13).

Slika 12 in 13: Logotip znamke Slovenianbears.com brez napisa (levo), logotip znamke
Slovenianbears.com z napisom (desno)

SLOVENIANBEARS.com

WILDLIFE PHOTOGRAPHY TOURS

Vir: Slovenianbears.com (brez datuma).

Kot je videti iz slik 12 in 13, je logotip okrogle oblike. Zunanja ¢rna obroba je v obliki
zaslonke fotoaparata, znotraj zaslonke se v ospredju nahaja rjavi medved, v ozadju pa zelenje
in smreke. Intervjuvanca utemeljujeta, da ¢rna obroba dejansko predstavlja zaslonko
fotoaparata, medved znotraj zaslonke in zeleno ozadje s smrekami pa simbolizirata rjavega
medveda v njegovem naravnem okolju. Na tem mestu sta me opozorila Se na detajl, ki je
viden na logotipu, to je sprednja desna taca medveda, ki prestopa zaslonko, kar simbolizira
fizi€no blizino rjavega medveda fotografu. Pri logotipu z napisom je pod predhodno
predstavljenim  logotipom z velikimi ¢rkami dodan napis imena znamke
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Slovenianbears.com, pod imenom pa Se bistvo znamke, to je Wildlife Photography Tours ali
po slovensko wildlife fotografske ture.

Na vprasanje 0 sloganu storitvene znamke Slovenianbears.com sta intervjuvanca odgovorila,
da trenutno slogana za znamko Se nimajo. Priznavata, da zaradi tako dobro zasnovanega
imena in logotipa sploh niso pomislili, da bi vkljucili $e slogan. Pa vendar menita, da bi tudi
dobro zasnovan slogan Se dodatno prispeval k prepoznavnosti njihove storitvene znamke in
da bodo v prihodnosti zagotovo posvetili ¢as tudi skrbni pripravi ustreznega slogana. Nadalje
intervjuvanca utemeljita domeno znamke. Pravita, da je domena pravzaprav kar samo ime
znamke, torej slovenianbears.com. Menita, da s tak§no domeno lahko vsak hitro in na
enostaven nacin najde in dostopa do spletne strani znamke Slovenianbears.com.

Poslanstvo, vizija in vrednote storitvene znamke. Vprasana poslanstvo znamke navajata
takole: »Poslanstvo je profesionalnim in ljubiteljskim fotografom nuditi vrhunsko storitev
fotografiranja rjavega medveda v njegovem naravnem okolju iz skrbno pripravljenih
opazovalnic, ki so posebej prilagojene za nepozabno fotografsko izkusnjo ter so postavljene
na premisljeno izbranih lokacijah, kjer je narava najlepsa in svetloba izjemna za nastanke
vrhunskih fotografij. Velik poudarek dajemo trajnostnemu fotografiranju s ¢im manjsimi
vplivi na Zivljenje medveda. Svoje goste tudi izobrazujemo o groznjah, s katerimi se soo¢ajo
rjavi medvedje in divje zivali na splo$no, in ukrepih, s katerimi lahko doprinesejo k zasc¢iti
okolja in ohranjanju biotske raznolikosti.«

Za vizijo pravita takole: » Vizija nase znamke je v evropskem merilu postati znamka $tevilka
ena za storitev fotografiranja rjavega medveda v njegovem naravnem okolju ter postati
najprepoznavnejsa znamka, ki odraza najvisjo kakovost storitve ter nepozabno izku$njo s
podroc¢ja wildlife turizma v Sirs$i Evropi.«

Snovalca znamke nadalje naStejeta vrednote, ki po njunem mnenju odlikujejo znamko
Slovenianbears.com. To so: ljubezen do narave in zivali, varnost, zanesljivost, odgovornost,
predanost, trajnost, prijaznost osebja, ki je vedno pripravljeno pomagati oziroma ustreci
zeljam gostov itd.

Bistvo in korist storitvene znamke za kupce. Intervjuvana snovalca znamke navajata, da
bistvo znamke ze zajema predhodno predstavljeno poslanstvo, vizijo in vrednote. Glede
koristi znamke pa menita, da je najve¢ja korist to, da gostje na zelo enostaven nacin
fotografirajo medveda v njegovem naravnem okolju. Na tem mestu sta izpostavila, da je
vecina lokacij fotografom prijaznih, saj ne zahteva veliko hoje do samih opazovalnic. Zelo
blizu lokacijam se gostje pripeljejo z avtom, nato pa imajo le 100 m do najve¢ 700 m hoje,
odvisno od lokacije. Tudi opazovalnice so prilagojene fotografom oziroma namestitvi
njihovi fotografski opremi. VpraSana dodajata, da na Zeljo fotografa lahko Se dodatno
prilagodijo notranjost opazovalnic. Dodajata, da nekajkrat na leto dobijo povprasevanje tudi
s strani snemalcev, ki Zelijo posneti video medveda v njegovem naravnem okolju. Zanje je
Se posebej potrebna prilagoditev notranjosti opazovalnic, kar tudi brez tezav storijo. Menita,
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da taksna prilagodljivost potrebam gosta predstavlja eno najvecjih koristi za vsakega kupca
njihove storitve. Na tem mestu izpostavljata tudi to, da v primeru, da gost kupi storitev le za
en dan, tisti dan pa se medved ne prikaze oziroma medveda dejansko ne more fotografirati,
ponudijo gostu $e eno fotografiranje brezplacno. Sicer pa je verjetnost, da gost medveda na
doloc¢en dan vidi, zelo visoka, in sicer nekje med 90 % in 95 %, odvisno od meseca.

Prepoznavnost storitvene znamke. Glede prepoznavnosti storitvene znamke
Slovenianbears.com vprasana snovalca znamke priznavata, da sta s prepoznavnostjo dokaj
zadovoljna, da pa bi lahko bila prepoznavnost Se ve¢ja. Glede na glavne trge sta
prepoznavnost po drzavah ocenila z lestvico od 1 — najnizja prepoznavnost do 10 — najvisja
prepoznavnost, in sicer: Italija 8,5; Avstrija 8,0; Svica 7,5; Francija 7,0; Anglija 6,5; Nem¢&ija
6,0; Spanija 3,0. Po njunem mnenju je prepoznavnost najvisja v Italiji, najnizja pa v Spaniji.
Prav tako menita, da je prepoznavnost najverjetneje visja pri gostih, ki storitev kupijo
neposredno pri njih, kot pri gostih, ki pridejo s potovalno agencijo. Pravita, da stremijo k
temu, da bi povecali prepoznavnost znamke v drzavah, kjer je prepoznavnost nizja, in da bi
znamko zaceli trziti Se v kak$ni drugi drzavi, kjer njihove znamke in njihove storitve $e ne
poznajo. Zelijo si tudi, da bi povecali prepoznavnost znamke pri potencialnih kupcih storitve,
tako pri tistih, ki storitev kupijo neposredno pri njih, kot tudi tistih, ki pridejo s potovalno
agencijo.

Trzenjska strategija. Na vprasanje, s kakSnimi izzivi se srecujeta pri postavljanju trzenjske
strategije za tako specifi¢no storitev, kot je wildlife turizem, odgovorita, da je najtezje
dolo¢iti ciljno publiko porabnikov oziroma tako imenovani trzni segment. Eden od njiju se
je izrazil takole: »Pogled na medveda se ne da prodati vsakomur.« Pojasnjujeta, da so
okviren profil porabnika lahko prepoznali Sele po prvem letu delovanja. Danes ugotavljata,
da profil povpre¢nega njihovega porabnika izgleda nekako takole: prebivalec tuje drzave
(najpogosteje iz Italije, Francije, Svice, Anglije, Avstrije), starost med 35 in 55 let, ve¢inoma
moski, ki so visoko izobrazeni ter se profesionalno ali ljubiteljsko ukvarjajo s
fotografiranjem narave in Zivali ter so nenazadnje tudi ljubitelji Zivali in narave oziroma
divjine. Glede rivalstva med obstoje¢imi konkurenti razkrivata, da se z njimi ne
obremenjujejo, saj po njunem mnenju konkurenca ni mo¢na. Dodajata, da veliko novih
kupcev storitve pridobijo tudi na podlagi priporoc¢il zadovoljnih strank, $e zlasti s strani
odli¢nih fotografov, ki so zelo prepoznavni v svetu fotografije prostozivecih Zivali oziroma
wildlife fotografije. Prav tako menita, da je nevarnost za vstop potencialnih konkurentov
zelo nizka. Pojasnjujeta, da je veliko ljudi Ze poskusilo s tako imenovanim medvedjim
turizmom, vendar neuspe$no. Razlog za to je predvsem to, da je zacetek delovanja na tem
podrocju precej tezak in zahteva veliko dela. Poudarjata, da celoten proces priprave vsega
potrebnega za zacetek delovanja traja minimalno 3 leta in stane najmanj 40.000 EUR. Na
vprasanje, kolik$na se jima zdi nevarnost pojava substitutov (hadomestnih "produktov"),
pravita takole »Medved je tako eminentna zver, da je na visku. Na kratek rok bi tovrsten
produkt tezko izrinili, dolgorocno pa seveda obstaja moZznost, da bi se pojavil kakSen
substitut. Kot na primer — v preteklosti je produkt opazovanja in fotografiranja medveda
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izrinil lov na medveda. Odvisno od trendov.« Kot zadnje s podro¢ja trZzenjske strategije sem
vsakega od intervjuvancev prosila, naj vsak zase (na listu papirja) dopolni naslednji stavek:
Ciljni porabniki bodo to storitev in ne konkurencnih storitev izbrali, ker . Njuni
dopolnitvi sta naslednji.

Intervjuvanec 1: Ciljni porabniki bodo to storitev in ne konkuren¢nih storitev izbrali, ker
smo prepoznavni, imamo dobro ter kakovostno storitev, smo cenovno konkuren¢ni, imamo
dober geografski polozaj in imamo posten odnos do strank.

Intervjuvanec 2: Ciljni porabniki bodo to storitev in ne konkuren¢nih storitev izbrali, ker
ponujamo kakovost, imamo mocne reference, izstopamo na spletnem brskalniku, smo
lokacijsko dostopni, imamo zelo dobro usposobljeno osebje.

Konkurenti storitveni znamki. Glede konkuren¢nih znamk sta intervjuvanca enotnega
mnenja, da najvecjo konkurenco v evropskem merilu predstavljajo finski ponudniki oziroma
finske znamke, pod katerimi ponujajo storitev fotografiranja rjavega medveda v njegovem
naravnem okolju. Kot najvecje konkurente sta nastela naslednje: Wild Brown Bear, Era-
Eero, Wildlife Safari Finland, Martinselkonene Wilds Centre, Boreal Wildlife Centre. Glede
lokalnih konkurentov pa pravita, da so TIC Loz, ZGS — LPN Jelen, Bear & Wildlife in Forest
Adventures najvecji konkurenti, ker so cenovno ugodnejsi, vendar poudarjata, da ve¢ina teh
nudi le dnevno opazovanje rjavega medveda v njegovem naravnem okolju in ne
fotografiranja.

Edinstvene znadilnosti storitvene znamke. Glavna edinstvena znacilnost, ki znamko
razlikuje od konkurentov, je v prvi vrsti lokacija, s ¢imer se strinjata oba vpraSana, in sicer
z dveh vidikov. Prvi je ta, da se Slovenija nahaja blizu sredis¢a Evrope, kar pomeni, da imajo
turisti, predvsem iz evropskih drZzav, zelo enostaven in relativno hiter dostop do lokacije.
Kot drugo pa so lokacije, kjer so postavljene opazovalnice in iz katerih se fotografira
medved. V primerjavi s Finsko ima Slovenianbears.com te lokacije veliko bolj razgibane.
Na primer na Finskem so vse lokacije, kjer se fotografira medved, zelo monotone in skoraj
identi¢ne ena drugi. Tam se opazovalnice nahajajo na redko posejanem obmocju iglastih
dreves, torej tajgi, prav tako je to veliko bolj ravninski svet v primerjavi s srednjo Evropo.
Srednjeevropski gozd pa je bolj razgiban, poln raznoraznih hribov, dreves, podrastja in je
izrazito biotsko raznolik. Hkrati izpostavljata, da je pri finskih konkurentih pristop izvedbe
fotografiranja medveda precej drugacen. Najprej sama voznja od najbliZzje namestitve do
lokacije opazovalnic traja najmanj 3 ure. Nato opazovalci oziroma fotografi v opazovalnicah
prezivijo od 24 do 26 ur brez normalnih obrokov in brez tusa, kar je v nasprotju s storitvijo
znamke Slovenianbears.com, kjer voznja do opazovalnic traja najve¢ 40 minut, v
opazovalnici prebijejo najve¢ 5 ur, nato se normalno vrnejo v svojo namestitev.

Znacaj oziroma osebnost storitvene znamke. Za ugotavljanje osebnosti znamke
Slovenianbears.com z vidika snovalcev znamke sem intervjuvanca prosila, naj mi opiseta,
kakSen tip osebe bi znamka bila, ¢e bi bila oseba. Eden izmed njiju najprej izpostavi
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zanesljivost. Nadaljuje, da tako kot oseba, ki je zanesljiva, v primeru doloc¢enega dogovora
le-tega nikoli ne kr$i. Ravno tako je tudi z znamko Slovenianbears.com — vedno spostuje
dogovore in obljube do svojih gostov. Tudi fotografske ture so vedno izvedene kot
dogovorjeno ne glede na vremenske razmere ali druge dejavnike. Drugi intervjuvanec pa je
izpostavil, da ¢e bi bila znamka oseba, bi bila vsekakor ljubitelj divjih Zivali in narave. Prav
tako bi bila odgovorna in bi se spostljivo vedla v naravnih okoljih divjih zivali. Nenazadnje
bi zagotovo bila fotograf, kar je tudi bistveno.

5.4 Raziskovalne hipoteze

Na podlagi postavljenih ciljev raziskave ter sekundarnih in primarnih podatkov o identitetnih
elementih storitvene zanamke Slovenianbears.com sem oblikovala 8 hipotez in jih s
kvantitativno metodo analize podatkov poskusala potrditi. Z raziskovalnimi hipotezami
preverjam, kak$no je trenutno premozenje (vidik anketiranih porabnikov) znamke
Slovenianbears.com.

H1: Zavedanje storitvene zanamke Slovenianbears.com med porabniki, ki kupijo
storitev neposredno pri ponudniku, je v povpredju Vvisje kot pri porabnikih, Ki storitev
kupijo preko potovalne agencije.

Zavedanje blagovne znamke se po Aakerjevem (1991) mnenju navezuje na prisotnost
znamke v mislih porabnika. Podobno kot Aaker tudi Keller (1993) trdi, da se zavedanje
blagovne znamke nana$a na sposobnost porabnikov, da blagovno znamko prepoznajo v
razliénih pogojih in da jo prepoznajo z lahkoto. Doloceni kupci storitev fotografiranja
medveda znamke Slovenianbears.com kupijo preko potovalnih agencij, drugi pa storitev
kupijo neposredno pri  ponudniku. Predpostavljam, da storitveno znamko
Slovenianbears.com lazje prepoznajo tisti porabniki, ki storitev kupijo neposredno pri
ponudniku. Torej predvidevam, da je zavedanje storitvene zanamke Slovenianbears.com
med porabniki, ki kupijo storitev neposredno pri ponudniku, visje kot pri porabnikih, ki
storitev kupijo preko potovalne agencije.

H2: Porabniki storitveno znamko Slovenianbears.com vidijo kot zelo kakovostno tako
z vidika fizi¢ne kakovosti kot tudi z vidika sposobnosti/vedenja osebja.

Kakovost storitev je osrednjega pomena za razvoj moc¢nih storitvenih znamk, saj povecuje
zaznano premo¢ znamke nad drugimi znamkami in pomaga pri razlikovanju znamk na
konkurenénih trgih (Nam, Ekinci & Whyatt, 2011). Nam, Ekinci in Whyatt (2011) ter
Loureiro, Lopes in Kaufman (2014) v svojih $tudijah predlagajo vrednotenje kakovosti
storitev z dveh vidikov, to sta fizicna kakovost ter sposobnost oziroma vedenje osebja.
Fotografiranje rjavega medveda znamke Slovenianbears.com poteka v opazovalnicah, ki so
posebej prilagojene potrebam fotografov, kar pomeni, da je lokacija posamezne
opazovalnice skrbno izbrana glede na razpolozljivost svetlobe, postavljena je priblizno na
viS§ino o¢i medvedov ter ponuja Stevilne moZnosti namestitve fotografskih aparatov in
njihovih delov (Slovenianbears.com, brez datuma). To sta dodatno potrdila tudi vprasana

37



snovalca znamke v intervjuju. Poleg tega sta v intervjuju kot eno od vrednot, katerim sledi
znamka, izpostavila tudi prijaznost osebja, ki je vedno pripravljeno pomagati gostom. Glede
na zapisano predpostavljam, da porabniki znamko Slovenianbears.com ocenjujejo kot zelo
kakovostno z vidika fizi¢ne kakovosti in tudi z vidika sposobnosti/vedenja osebja.

H3: Porabniki menijo, da je najveCja konkurentna prednost znamke
Slovenianbears.com geografska lokacija.

Slovenija lezi v Srednji Evropi, kar pomeni, da je lokacijsko zelo dostopna mnogim
prebivalcem evropskih drzav. Intervjuvana snovalca storitvene znamke sta prednost
geografske lokacije izpostavila z dveh vidikov. Prvi je ravno lega Slovenije v Srednji Evropi,
drugi vidik pa so lokacije, kjer so postavljene opazovalnice in iz katerih se fotografira
medved v njegovem naravnem okolju. Le-te se nahajajo v osréju gozdov Notranjsko-
dolenjske regije, kjer je znacilen srednjeevropski gozd, za katerega veljajo razgibanost,
hribovitost, obsega mnogo razli¢nih drevesnih vrst, raznovrstnega podrastja, bogati pa ga
izrazita biotska raznolikost. Predvidevam, da tudi porabnikom predstavlja najvecjo
konkurenéno prednost znamke Slovenianbears.com ravno geografska lokacija.

H4: Porabniki so zvesti storitveni zanamki Slovenianbears.com.

Russell-Bennett, McColl-Kennedy in Coote (2007) zvestobo storitveni znamki delijo na dva
koncepta, in sicer na staliS$¢no zvestobo in vedenjsko zvestobo. Storitev fotografiranja
rjavega medveda v njegovem naravnem okolju velja za taksno storitev, pri kateri tezko
govorimo o vedenjski zvestobi posameznega porabnika, saj taksno storitev vecina ljudi kupi
le enkrat ali nekajkrat v svojem Zivljenju, seveda je pa nekaj tudi takSnih, ki to kupujejo bolj
pogosto. Pa vendar pri vsakem porabniku lahko ocenimo njegovo staliS§¢no zvestobo, torej
ali bi storitev priporo¢il svojim prijateljem in znancem, ne glede, ali je kupil storitev znamke
Slovenianbears.com le enkrat ali veckrat. Sogovornika sta v intervjuju povedala, da
pridobijo precej novih kupcev na podlagi priporocil zadovoljnih kupcev, zato
predpostavljam, da so porabniki zvesti storitveni znamki Slovenianbears.com.

H5: Porabniki imajo pozitivno podobo o storitveni znamki Slovenianbears.com.

Aaker (1991) podobo znamke definira kot skupek razli¢nih asociacij, povezanih v pomensko
celoto. Podobno tudi Keller (1993) podobo znamke opredeljuje kot dojemanje oziroma
zaznavanje blagovne znamke in se odraza v asociacijah znamke v porabnikovem spominu.
Te asociacije pa deli na tri podkategorije — lastnost, koristi in stalis¢a. Eden od intervjuvanih
snovalcev storitvene znamke Slovenianbears.com je izpostavil, da je storitev znamke
Slovenianbears.com cenovno zelo konkuren¢na v primerjavi z drugimi evropskimi
ponudniki storitve fotografiranja rjavega medveda v njegovem naravnem okolju. Drugi
intervjuvanec pa je izpostavil, da znamka Slovenianbears.com razpolaga z zelo dobro
usposobljenim osebjem, kar dokazujejo tudi Stevilne mocne in pozitivne reference. Zatorej
predvidevam, da imajo porabniki pozitivno podobo o storitveni znamki Slovenianbears.com.
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H6: Porabniki zaupajo storitveni znamki Slovenianbears.com.

Delgado-Ballester in Munuera-Aleman (2005) menita, da zaupanje znamki temelji na
prepri¢anju porabnika, da ima znamka dolocene lastnosti, zaradi katerih je dosledna,
kompetentna, poStena, odgovorna itd. VpraSana snovalca znamke Slovenianbears.com
ocenjujeta, da je verjetnost za prikaz medveda na posamezen dan v ¢asu fotografiranja zelo
visoka, in sicer nekje med 90 % in 95 %. Vseeno gre tukaj za divje zivali ter nepredvidljivost
narave in ni nujno, da se medved prikaze Cisto vsaki¢, ko so gostje v opazovalnicah. Pa
vendar kljub temu dejstvu gostom ponudijo dodatno brezpla¢no fotografiranje medveda v
primeru, da se le-ta ne prikaze na dan, ko oseba kupi termin fotografiranja medveda v
njegovem naravnem okolju. Seveda to velja le za tiste goste, ki kupijo storitev le za en dan
in v primeru, da se tisti dan medved ne prikaze — torej ¢e gost medveda dejansko ne more
fotografirati, mu ponudijo Se eno brezplacno fotografiranje. Omenjeno nakazuje na to, da
imajo v podjetju posten odnos do strank. Glede na zapisano predpostavljam, da porabniki
storitveni znamki Slovenianbears.com zaupajo.

H7: Porabniki se lahko poistovetijo s storitveno znamko Slovenianbears.com.

Loureiro, Lopes in Kaufman (2014) navajajo, da se poistovetenje z znamko navezuje na
dejstvo, da porabniki svojo druzbeno identiteto opredeljujejo z nakupom znamke ali
povezovanjem z znamko. To med drugim lahko odraza tudi njihov Zivljenjski slog. Po
besedah intervjuvanih snovalcev znamk je veCina porabnikov storitve znamke
Slovenianbears.com ljubiteljev narave in Zivali ter se profesionalno ali ljubiteljsko ukvarjajo
s fotografiranjem vecinoma le narave in zivali. Torej znamka Slovenianbears.com odraza
njihov Zivljenjski slog. Predvidevam, da se porabniki lahko poistovetijo s storitveno znamko
Slovenianbears.com.

H8: Najbolj izrazita osebnostna znacilnost znamke Slovenianbears.com po mnenju
porabnikov je zanesljivost.

Kapferer (2008) pravi, da se osebnost znamke navezuje na to, kako bi znamko lahko
"uclovecili", torej odraza znacaj znamke. Podobno tudi Anana in Nique (2010) osebnost
blagovne znamke definirata kot metaforicen nacin upodobitve blagovne znamke, ki olajsa
pripisovanje Custvenih vrednot blagovnim znamkam. Vprasana snovalca znamke
Slovenianbears.com sta kot prvo osebnostno lastnost navedla zanesljivost, saj vedno
spostujejo dogovore in obljube do svojih gostov. Predpostavljam, da je najbolj izrazita
osebnostna znacilnost znamke Slovenianbears.com tudi po mnenju porabnikov ravno
zanesljivost.

5.5 Analiza rezultatov ankete med kupci storitve

Zadrugi del raziskave sem izvedla anketo med kupci storitve fotografiranja rjavega medveda
v njegovem naravnem okolju znamke Slovenianbears.com. V anketiranju je sodelovalo 129
anketirancev. Vsi anketiranci so bili kupci storitve fotografiranja rjavega medveda v sezoni
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2021. V nadaljevanju je predstavljena analiza rezultatov, analizo anketnega vprasalnika pa
sem opravila s pomocjo programskega orodja IBM SPSS Statistic 28.0.0.0 in Microsoft
Excel.

5.5.1 Znadilnosti vzorca

V sklopu anketiranja je bilo skupno razdeljenih 186 anketnih vprasalnikov, od tega 16 v
angleskem jeziku, 68 v nemskem, 73 v italijanskem in 29 v francoskem jeziku. Vrnjenih sem
dobila skupno 142 vprasalnikov, od tega 61 italijanskih, 60 nemskih, 14 francoskih in 7
angleskih. Od skupno 142 vprasalnikov je bilo 129 ustrezno izpolnjenih, vseh teh 129
anketnih vprasalnikov je bilo upostevanih v analizi.

Vprasanje o spolu je bilo deveto vprasanje v vprasalniku. Rezultati so pokazali, da je bilo
med anketiranimi 65,90 % moskih in 34,10 % zensk. Na vpraSanje o drzavi bivanja, ki je
bilo deseto po vrsti, je odgovorilo vseh 129 anketirancev. Na izbiro so imeli 7 moznih
odgovorov, in sicer: Avstrija, Francija, Italija, Nem¢ija, Svica, Velika Britanija in drugo.
Kot je razvidno iz slike 14, je najve¢ anketiranih prislo iz Italije (43,41 %). Iz Nemcije je
prislo 18,60 % anketiranih, iz Avstrije 12,40 %. Bistveno manj jih je prislo iz Svice (7,75 %)
in Francije (6,98 %), dale¢ najmanj pa iz Velike Britanije (0,78 %). Zanimivo je, da je od
drugod, torej iz drzav, ki niso bile navedene med odgovori, prislo kar 10,08 % vseh
anketiranih. Vecina teh, ki so prihajali od drugod, so prisli iz Belgije, 2 sta prisla iz
Luksemburga in eden iz Nizozemske.

Slika 14: Anketiranci glede na drzavo bivanja (v %)

12,40% Avstrija

6,98% FranCija
Italija

7,571%

Nmecija
18,60% L
= Svica
43.41% Velika Britanija
= drugo

Vir: lastno delo.

VpraSanje o starosti je bilo vV vprasalniku zadnje oziroma enajsto. Na vpraSanje je odgovorilo
127 anketiranih, 2 odgovora nista podala. Anketiranci so imeli na izbiro 7 moznih odgovorov
oziroma 7 starostnih razredov, v katere so se lahko uvrstili, in sicer do 18 let, 19-25 let, 26—
35 let, 36-45 let, 46-55 let, 5665 let ter 66 let ali ve¢. 1z slike 15 je razvidno, da je najveé

40



anketirancev pripadalo starostni skupini 5665 let (28,35 %), nato sledita starostni skupini
46-55 let (22,83 %) in 26-35 let (17,32 %). V starostno skupino 36-45 let se je uvrstilo
11,81 % anketiranih. Bistveno manj anketiranih je pripadalo starostni skupini 19-25 let
(5,51 %), najmanj pa starostni skupini do 18 let (1,57 %).

Slika 15: Starostna struktura anketirancev (v %)

1,57%

= do 18 let
= 19-25 let
= 26-35 let

36-45 let
11,81% = 46-55 let
= 56-65 let

m 66 let in ved

17,32%

Vir: lastno delo.

S tretjim vpraSanjem ugotavljam, kje so se anketiranci prvi¢ seznanili z znamko
Slovenianbears.com oziroma kje so prvi¢ sliSali zanjo. Na izbiro so imeli naslednje
odgovore: na internetu, na Facebooku, na Instagramu, priporo¢il mi jo je prijatelj/sorodnik,
priporoc¢il mi jo je fotograf, preko potovalne agencije in drugo. Na vprasanje je odgovorilo
128 anketirancev, 1 anketiranec odgovora ni podal.

Slika 16: Prva seznanitev anketirancev z znamko Slovenianbears.com (v %)

= Na internetu
= Na Facebooku

= Na Instagramu
Priporocil mi jo je prijatelj/sorodnik
= Priporocil mi jo je fotograf

= Preko potovalne agencije

Vir: lastno delo.
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Kot je razvidno iz slike 16, se je najve¢ anketirancev prvi¢ seznanilo z znamko
Slovenianbears.com na internetu (34,38 %), nekoliko manj jih je za znamko prvic¢ slisalo, ko
Jjim jo je priporocil fotograf (22,66 %), nato sledi priporocilo prijatelja/sorodnika (17,97 %).
Bistveno manj jih je prvi¢ sliSalo za znamko na Instagramu (6,25 %), preko potovalne
agencije (6,25 %) in najmanj na Facebooku (3,91 %). Odgovor drugo je obkrozilo 8,59 %
anketirancev. Vecina tistih, ki so obkrozili odgovor drugo, je na vprasalniku dopisala, da so
znamko Slovenianbears.com prvi¢ zasledili po televiziji ob ogledu kak$ne dokumentarne
oddaje. 2 izmed njih pa sta navedla, da sta znamko Slovenianbears.com prvi¢ zasledila v
turisti¢cnem vodi¢u Lonely Planet.

S Cetrtim vpraSanjem ugotavljam, kako je bila s strani anketirancev opravljena zdaj$nja
rezervacija oziroma nakup storitve fotografiranja rjavega medveda znamke
Slovenianbears.com. Anketiranci so imeli na izbiro tri mozne odgovore. Prvi — opravil sem
rezervacijo neposredno pri ponudniku (Slovenianbears.com), drugi — prisel sem s potovalno
agencijo in tretji — drugo. Na vprasanje je odgovorilo 126 anketirancev, 3 odgovora niso
podali. Slika 17 kaze, da jih je ve¢ kot polovica opravila rezervacijo neposredno pri
ponudniku (58,73 %). S potovalno agencijo jih je prislo 39,68 %, odgovor drugo pa je
izbralo 1,59 % anketiranih.

Slika 17: Nacin rezervacije oz. nakupa tokratne storitve fotografiranja rjavega medveda
znamke Slovenianbears.com (v %)

1,59%

Opravil sem rezervacijo neposredno pri
ponudniku (Slovenianbears.com)

39,68% PriSel sem s potovalno agencijo

58,73%
Drugo

Vir: lastno delo.

Peto vprasanje sprasuje, v katerih drzavah so anketiranci predhodno Ze fotografirali rjavega
medveda v njegovem naravnem okolju. Anketiranci so lahko izbrali ve¢ moznih odgovorov
iz nabora 8 moznosti, to so: v Sloveniji, na Hrvaskem, v Romuniji, na Finskem, na Aljaski,
na Kamcatki, to je zame prvic ter drugo. Na vprasanje je odgovorilo 128 oseb, 1 odgovora
ni podal.
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Kot prikazuje slika 18, vidimo, da je bilo za kar 69 oseb (53,91 %) to prva izku$nja
fotografiranja rjavega medveda v njegovem naravnem okolju. 25 oseb (19,53 %) je izbralo
odgovor drugo, 15 oseb (11,72 %) je predhodno ze fotografiralo rjavega medveda na
Finskem in ravno toliko tudi na Aljaski, 14 oseb (10,94 %) v Sloveniji, 6 oseb (4,69 %) na
Kamcatki ter le 1 oseba (0,78 %) na Hrvaskem.

Slika 18: V katerih drzavah so anketiranci predhodno Ze fotografirali rjavega medveda v
njegovem naravnem okolju (v %)

na Hrvaskem 0 0,78
v Romunij Bl 2,34
na Kamcatki W 4,69
v Sloveniji I 10,94
na Finskem I 11,72
na Aljaski [ 11,72
drugo I 19,53
to je zame prvic . 53,91
0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00
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Vir: lastno delo.

Ugotovitev, da je bila za tako velik delez anketiranih to prva izku$nja fotografiranja rjavega
medveda v njegovem naravnem okolju, je presenetljiva. Ta podatek kaze na to, da je bila za
te anketirance tovrstna storitev znamke Slovenianbears.com njihova prva izbira.

Ce od 128 anketirancev, ki so odgovorili na peto vprasanje, odstejemo 69 tistih, za katere je
bila to prva izkusnja fotografiranja rjavega medveda v njegovem naravnem okolju,
ugotovimo, da jih je le 59 predhodno ze fotografiralo rjavega medveda. Od teh 59
anketirancev jih je kar 25 med ponujenimi odgovori med drugimi izbralo odgovor drugo.
Vseh teh 25 anketirancev je tudi navedlo drzave.

Tabela 3: Navedba drzav pri odgovoru drugo v sklopu petega vprasanja (v Stevilu in %)

Navedba Stevilo | Odstotek (%)
Kanada 15 60
ZDA 4 16
Italija 3 12
Spitzbergi (norveski otok) 2 8
Svedska 2 8
Poljska 1 4
Spanija 1 4

Vir: lastno delo.
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Iz tabele 3 je razvidno, da je bila dale¢ najpogosteje navedena Kanada. Kanado je navedlo
kar 15 anketirancev. Bistveno manj pogosto so bile navedene naslednje drzave: ZDA — 4
anketiranci, Italija — 3 anketiranci, Spitzbergi (norveski otok) — 2 anketiranca in Svedska
prav tako 2 anketiranca. Po enkrat pa sta bili navedeni Poljska in Spanija.

5.5.2 Preverjanje hipotez

H1: Zavedanje storitvene znamke Slovenianbears.com med porabniki, ki kupijo storitev
neposredno pri ponudniku, je v povprec¢ju visje kot pri porabnikih, ki storitev kupijo preko
potovalne agencije.

Zavedanje storitvene znamke Slovenianbears.com med porabniki, ki kupijo storitev
neposredno pri ponudniku, in tistimi, ki storitev kupijo preko potovalne agencije, sem
ocenila s pomocjo prvega vpraSanja na vpraSalniku ter prve trditve v sklopu osmega
vprasanja. Pri prvem vprasanju so morali anketiranci obkroziti sliko logotipa znamke
Slovenianbears.com. Na voljo so imeli 8 moznih odgovorov. Prvi odgovor je predstavljala
slika logotipa znamke Forest Adventures, drugega slika logotipa znamke Bears & Wildlife,
tretjega slika logotipa znamke Medveles, cetrtega slika logotipa znamke
Slovenianbears.com, petega slika logotipa znamke Opazovanje medveda TIC Loz, Sestega
slika znamke logotipa Martinselkonen Wilds Centre, sedmega slika logotipa znamke
CroMedo in osmega odgovor, ki se glasi: logotipa znamke Slovenianbears.com ne
prepoznam. Pri prvi trditvi v sklopu osmega vprasanja so anketiranci morali obkroziti, v
koliksni meri se strinjajo s trditvijo »Hitro se lahko spomnim logotipa znamke
Slovenianbears.com«.

Med vsemi, ki so rezervacijo opravili neposredno pri ponudniku (Slovenianbears.com), je
bilo 74,3 % taksnih, ki so pravilno obkrozili logotip znamke Slovenianbears.com. Med
vsemi, ki so prisli s potovalno agencijo, je bilo 74,0 % taksnih, ki so ravno tako pravilno
obkrozili logotip znamke Slovenianbears.com. Med vsemi, ki so rezervacijo opravili
neposredno pri ponudniku (Slovenianbears.com), je bilo 18,9 % taksnih, ki logotipa niso
prepoznali. Med vsemi, ki so prisli s potovalno agencijo, pa je bilo 22,0 % taks$nih, ki tudi
niso prepoznali logotipa znamke Slovenianbears.com. Izpis rezultatov se nahaja v prilogi 9
na strani 29 in 30.

V povprecju so se porabniki, ki so opravili rezervacijo oz. nakup storitve fotografiranja
rjavega medveda znamke Slovenianbears.com  neposredno  pri  ponudniku
(Slovenianbears.com), bolj strinjali s trditvijo, da se lahko hitro spomnijo logotipa znamke
Slovenianbears.com (y = 3,46; Sq=1,42; se(y) =0,17), kot tisti porabniki, ki so storitev
kupili preko potovalne agencije (y = 3,28; sq = 1,39; se(y) = 0,19), kar je razvidno tudi iz
tabele 4. Razlika, 0,179, BCa 95 % CI [-0,27, 0,64], ni statisticno znacilna, t = 0,701,
p =0,485 (kot prikazuje izpis rezultatov v prilogi 9 na strani 31). Sprejmemo sklep, da
zavedanje storitvene znamke Slovenianbears.com med porabniki, ki kupijo storitev
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neposredno pri ponudniku, v povpreé¢ju ni razlicno od zavedanja pri porabnikih, ki storitev

kupijo preko potovalne agencije.

Tabela 4: Ocena elementa zavedanja storitvene znamke Slovenianbears.com glede na
nacin nakupa storitve

. . Aritmeti¢na | Standardni | Standardna
£ BB 2 E sredina (y) | odklon (sq) | napaka (se(y))
. .| opravil/a sem rezervacijo
::gg:i;i Izaﬁ:ralfgommm neposredno pri ponudniku 3,46 1,42 0,170
Slovenianbears.com, | Prisel/a sem s potovalno 3,28 1,39 0,190
agencijo

Vir: lastno delo.

H2: Porabniki storitveno znamko Slovenianbears.com vidijo kot zelo kakovostno tako z
vidika fizi¢ne kakovosti kot tudi z vidika sposobnosti/vedenja osebja.

Vrednotenje kakovosti znamke Slovenianbears.com med porabniki sem ocenila s pomocjo
od vkljuéno druge do vkljucno Seste trditve v sklopu osmega vprasanja. Druga, tretja in Cetrta

trditev so ocenjevale fizi¢no kakovost, peta in Sesta trditev pa vedenje osebja. Anketiranci
so tako morali izraziti, v koliksni meri se v sklopu fizi¢ne kakovosti strinjajo s trditvami

»Kakovost opazovalnic Slovenianbears.com je izredno visoka.«, »Kakovost storitev
Slovenianbears.com je izredno visoka.« ter »Kakovost nastanitve Slovenianbears.com je
izredno visoka.«. V sklopu vedenja osebja pa so morali izraziti strinjanje za naslednji trditvi:
»Zaposleni so pripravljeni pomagati.« in »Zaposleni so prijazni.«.

Tabela 5: Ocena elementov kakovosti storitvene znamke Slovenianbears.com

Elementi kakovosti Aritmeti¢na | Standardni | Standardna
sredina (§) | odklon (s4) | napaka (se(y))

_Kakovost_opazovalnlc Slovenianbears.com je 412 0.73 0,064

izredno visoka.

K_akovost storitev Slovenianbears.com je izredno 4,30 0,69 0,061

visoka.

_Kakovost_nastanltve Slovenianbears.com je 4,07 0,77 0,068

izredno visoka.

Fizi¢na kakovost 4,16 0,57 0,050

Zaposleni so pripravljeni pomagati. 4,60 0,67 0,059

Zaposleni so prijazni. 4,71 0,61 0,053

Vedenje osebja 4,65 0,59 0,052

KAKOVOST 4,36 0,51 0,045

Vir: lastno delo.

Z analizo raziskave ugotavljam, da se anketiranci strinjajo, da je kakovost opazovalnic, ki
Jjih nudi znamka Slovenianbears.com, izredno visoka (¥ = 4,12; sq = 0,73; se(y) = 0,064),
ravno tako se strinjajo, da je kakovost storitev izredno visoka (¥ =4,30; sq¢=0,69;
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se(y) =0,061), ter tudi, da je kakovost nastanitve izredno visoka (y =4,07; s4=0,77;
se(¥) = 0,068). Iz tega sledi, da je fizicna kakovost ocenjena kot zelo visoka (y = 4,16;
sd=0,57; se(y) = 0,050). Anketiranci se strinjajo tudi, da so zaposleni pripravljeni pomagati
(¥ =4,60; sq = 0,67; se(y) = 0,059) in da so prijazni (y =4,71; sq¢ = 0,61; se(y) = 0,053). 1z
tega sledi, da je tudi vedenje osebja ocenjeno kot zelo pozitivno (¥ =4,65; sq4 = 0,59;
se(y) = 0,052). Preverila sem tudi konstrukt kakovost in dobila naslednje rezultate y = 4,36;
sd = 0,51; se(y) = 0,045. Pri vseh trditvah in pri konstruktu kakovosti je razlika statisti¢no
znacilna, p < 0,001 (kot prikazuje izpis rezultatov v prilogi 9 na strani 32 in 33). Prav tako
je Cronbach alfa konstrukta kakovosti, ki vkljucuje vseh pet opazovanih spremenljivk, enaka
0,792 (izpis rezultatov v prilogi 9 na strani 34), kar pomeni, da ima konstrukt dobro
zanesljivost. Sprejmemo sklep, da porabniki storitveno znamko Slovenianbears.com
ocenjujejo kot zelo kakovostno tako z vidika fizicne kakovosti kot tudi z vidika
sposobnosti/vedenja osebja.

H3: Porabniki menijo, da je najve¢ja konkuren¢na prednost znamke Slovenianbears.com
geografska lokacija.

Konkuren¢ne prednosti znamke Slovenianbears.com po mnenju porabnikov sem preverjala
s sedmim vpraSanjem V anketnem vpraSalniku. Anketiranci so lahko izbrali ve¢ moznih
odgovorov iz nabora devetih moznosti, to so: cena, usposobljenost osebja, kakovost
opazovalnic, pogoji za fotografiranje, geografska lokacija, dobre reference, narava, ne
morem primerjati (nimam izkuSenj z drugimi ponudniki te storitve) ter drugo. Na vprasanje
je odgovorilo 126 oseb, 3 odgovora niso podali.

Slika 19: Izbrane konkurencne prednosti znamke Slovenianbears.com (v %)

drugo M 1,59
debre reference I 7,94
cena N 9,52
pogoji za fotografiranje N 10,32
usposobljenost osebja N 12,70
kakovost opazovalnic N 12,70
narava [N 14,29
geografska lokacija [N 16,67
ne morem primerjati I 66,67
000 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00 70,00

m9%

Vir: lastno delo.
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Kot prikazuje slika 19, kar 66,67 % anketirancev ni moglo primerjati znamke
Slovenianbears.com s konkuren¢nimi, ker nimajo izkuSenj z drugimi ponudniki te storitve.
16,67 % anketirancev je izbralo geografsko lokacijo, 14,29 % naravo, 12,70 %
usposobljenost osebja, prav tako 12,70 % kakovost opazovalnic, 10,32 % pogoje za
fotografiranje, 7,94 % dobre reference in le 1,59 % odgovor drugo.

Ce od 126 anketirancev, ki so odgovorili na sedmo vprasanje, odstejemo 84 tistih, ki zaradi
pomanjkanja izkuSenj pri drugih ponudnikih te storitve niso mogli primerjati znamke,
ugotovimo, da je znamko lahko primerjalo le 42 anketirancev. Na sliki 20 se vidi, da je od
teh 42 anketirancev kar 50 % med ponujenimi odgovori med drugimi izbralo odgovor
geografska lokacija. Na podlagi teh rezultatov lahko sklepamo, da je najvec¢ja konkurenéna
prednost znamke Slovenianbears.com ravno geografska lokacija.

Slika 20: Izbrane konkurencne prednosti znamke Slovenianbears.com anketirancev, ki so
znamko lahko primerjali (v %)

drugo I 4,76
debre reference N 23,81
cena I 28,57
pogoji za fotografiranje NN 30,95

usposobljenost osebja I 38,10

kakovost opazovalnic I 38,10
narava [ 42,86

geografska lokacija I 50,00

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00
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Vir: lastno delo.
H4: Porabniki so zvesti storitveni znamki Slovenianbears.com.

Zvestobo porabnikov znamki Slovenianbears.com sem ocenila s pomo¢jo od vklju¢no
sedme do vklju¢no desete trditve v sklopu osmega vprasanja. Anketiranci so morali izraziti,
v koliksni meri se strinjajo s trditvami »Slovenianbears.com je moja prva izbira, ko se
odlo¢am za fotografiranje medveda.«, »Ce bi se ponovno odlo¢il za fotografiranje rjavega
medveda, bi ravno tako izbral Slovenianbears.com.«, »Kadar se odlo¢im za fotografiranje
rjavega medveda, storitev vedno izberem pri Slovenianbears.com.«, »Storitveno znamko
Slovenianbears.com bi priporocil tudi drugim.«
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Z analizo podatkov ugotavljam, da se anketiranci v povprecju strinjajo, da je
Slovenianbears.com njihova prva izbira, ko se odlocajo za fotografiranje medveda (y = 4,08;
sq = 0,97; se(y) = 0,085), ravno tako se strinjajo, da bi ponovno izbrali Slovenianbears.com,
¢e bi se ponovno odloc¢ili za fotografiranje rjavega medveda (y =4,33; sq=0,80;
se(¥) = 0,071). Sicer malo manj, pa vendar se porabniki v povprecju strinjajo tudi s trditvijo,
da storitev vedno izberejo pri Slovenianbears.com, kadar se odlo¢ijo za fotografiranje
rjavega medveda (y = 3,87; sq=1,03; se(y) = 0,091). Najmocnejse strinjanje v sklopu
elementov zvestobe so porabniki izrazili pri trditvi, da bi storitveno znamko
Slovenianbears.com priporocili tudi drugim (y = 4,59; sq¢ = 0,65; se(y) = 0,057). Preverila
sem tudi konstrukt zvestoba in dobila naslednje rezultate: § = 4,23; sq = 0,67; se(y) = 0,059.
Pri vseh trditvah in pri konstruktu zvestoba je razlika statisti¢cno znacilna, p < 0,001 (kot
prikazuje izpis rezultatov v prilogi 9 na strani 35). Prav tako je Cronbach alfa konstrukta
enaka 0,761 (izpis rezultatov v prilogi 9 na strani 36), kar pomeni, da ima konstrukt dobro
zanesljivost. Sprejmemo sklep, da so porabniki zvesti storitveni  znamKki
Slovenianbears.com.

Tabela 6: Ocena elementov zvestobe storitveni znamki Slovenianbears.com

Aritmetiéna | Standardni | Standardna

SR 2ges el sredina (§) | odklon (Sq) |napaka (se(¥))

Slovenianbears.com je moja prva izbira, ko se
odlo¢am za fotografiranje medveda.

Ce bi se ponovno odlo¢il za fotografiranje rjavega
medveda, bi ravno tako izbral Slovenianbears.com.
Kadar se odlo¢im za fotografiranje rjavega
medveda, storitev vedno izberem pri 3,87 1,03 0,091
Slovenianbears.com.

Stprltvevqo zngmko SIovenlanbears.com bi 4,59 0,65 0,057
priporo¢il tudi drugim.

ZVESTOBA 4,23 0,67 0,059

4,08 0,97 0,085

4,33 0,80 0,071

Vir: lastno delo.
H5: Porabniki imajo pozitivno podobo o storitveni znamki Slovenianbears.com.

Podobo o storitveni znamki Slovenianbears.com s strani porabnikov sem najprej preverila s
pomocjo drugega vpraSanja Vv anketnem vprasalniku. Vprasanje je bilo odprtega tipa in je od
anketirancev zahtevalo, naj navedejo tri asociacije, na katere najprej pomislijo, ko zaslisijo
znamko Slovenianbears.com. Na vprasanje je odgovorilo 81 anketirancev. Od tega je 53
anketirancev navedlo tri asociacije, 15 dve asociaciji in 13 eno asociacijo.

Iz tabele 7 je razvidno, da je najpogosteje navedena asociacija medved oziroma medvedi
(49), nekateri so temu dodali Se pridevnik rjavi ali divji. Druga najpogosteje navedena
asociacija je narava (36), tretja fotografija oziroma fotografije oziroma fotografiranje (23),
Cetrta gozd oziroma gozdovi (18) in peta Slovenija (12). Vse preostale navedene asociacije
in Stevilo navedb posamezne asociacije se nahaja v prilogi 8 na strani 28.
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Tabela 7: Pet najpogosteje navedenih asociacij in stevilo navedb

Navedba asociacije Stevilo navedb
(Rjavi/divji) medved(i) 49
Narava 36
Fotografija(e)/fotografiranje 23
Gozd(ovi) 18
Slovenija 12

Vir: lastno delo.

Dodatno sem podobo o storitveni znamki Slovenianbears.com s strani porabnikov ocenila se
s pomocjo enajste, petnajste in triindvajsete trditve v sklopu osmega vprasanja. Anketiranci
so morali izraziti, v kolik§ni meri se strinjajo s trditvami »Slovenianbears.com ima strokovno
in dobro usposobljeno osebje.«, »Cena je primerna kakovosti storitve.« ter »Znamka
Slovenianbears.com mi nudi ve¢ koristi kot konkuren¢ne znamke.«

Tabela 8: Ocena elementov podobe storitvene znamke Slovenianbears.com

Elementi nodobe Aritmeti¢na | Standardni | Standardna
P sredina (§) | odklon (sq) | napaka (se(y))

Slovenlapbears.com ima strokovno in dobro 4,51 0,60 0,053

usposobljeno osebje.

Cena je primerna kakovosti storitve. 4,16 0,77 0,067

Znamka Slov?manbears.com mi nudi ve¢ koristi 3,53 0,80 0,071

kot konkurenéne znamke.

PODOBA 4,06 0,55 0,048

Vir: lastno delo.

Z analizo podatkov ugotavljam, da se anketiranci v povprec¢ju strinjajo, da ima
Slovenianbears.com strokovno in dobro usposobljeno osebje (y=4,51; sq=0,60;
se(y) = 0,053), ravno tako se strinjajo, da je cena primerna kakovosti storitve (¥ = 4,16;
sq¢ =0,77; se(y) =0,067). Pri obeh trditvah je razlika statisti¢cno znacilna, p < 0,001 (kot
prikazuje izpis rezultatov v prilogi 9 na strani 37). Nekoliko manj pa se anketiranci strinjajo,
da jim znamka Slovenianbears.com nudi ve¢ koristi kot konkurenéne znamke (y = 3,53;
sq¢ =0,80; se(y)=0,071). Pri tej trditvi razlika ni statisticno znacilna, p = 0,701 (Kkot
prikazuje izpis rezultatov v prilogi 9 na strani 37). Preverila sem tudi konstrukt podoba in
dobila naslednje rezultate: ¥ =4,06; sq4 =0,55; se(y) =0,048. Pri konstruktu podoba je
razlika statisti¢no znacilna, p < 0,001 (kot prikazuje izpis rezultatov v prilogi 9 na strani 37).
Prav tako je Cronbach alfa konstrukta enaka 0,614 (izpis rezultatov v prilogi 9 na strani 38),
kar pomeni, da ima konstrukt sprejemljivo zanesljivost. Sprejmemo sklep, da imajo
porabniki pozitivno podobo o storitveni znamki Slovenianbears.com.

H6: Porabniki zaupajo storitveni znamki Slovenianbears.com.
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Zaupanje znamki Slovenianbears.com s strani porabnikov sem ocenila s pomocjo dvanajste,
trinajste, Stirinajste in Sestnajste trditve v sklopu osmega vprasanja. Anketiranci so morali
izraziti, v koliksni meri se strinjajo s trditvami »Moje splosno zaupanje v storitev
Slovenianbears.com je visoko.«, »Podjetje in osebje, ki stojijo za znamko
Slovenianbears.com, se mi zdijo zelo zaupanja vredni.«, »Menim, da Slovenianbears.com
porabnikov ne izkori$¢a.« ter »Imam ve¢ zaupanja v storitev znamke Slovenianbears.com
kot drugih konkuren¢nih ponudnikov.«

Z analizo ugotavljam, da se anketiranci v povprecju strinjajo, da je njihovo splo$no zaupanje
znamki visoko (¥ = 4,57; sq¢ = 0,60; se(y) = 0,053), ravno tako se strinjajo, da se jim podjetje
in osebje, ki stojijo za znamko Slovenianbears.com, zdijo zelo zaupanja vredni (y = 4,53,;
sq¢ = 0,67; se(y) =0,053). Anketiranci so mnenja, da Slovenianbears.com porabnikov ne
izkoris¢a (y =4,33; sq=0,71; se(y) =0,062). Nekoliko manj se strinjajo, da imajo vec
zaupanja v storitev znamke Slovenianbears.com kot drugih konkuren¢nih ponudnikov
(¥ =3,86; sqd=0,87; se(y)=0,077). Preverila sem tudi konstrukt zaupanje in dobila
naslednje rezultate: y =4,32; sq = 0,55; se(y) = 0,048. Pri vseh trditvah in pri konstruktu
zaupanje je razlika statisti¢no znacilna, p < 0,001 (kot prikazuje izpis rezultatov v prilogi 9
na strani 39). Prav tako je Cronbach alfa konstrukta enaka 0,751 (izpis rezultatov v prilogi 9
na strani 40), kar pomeni, da ima konstrukt dobro zanesljivost. Sprejmemo sklep, da
porabniki zaupajo storitveni znamki Slovenianbears.com.

Tabela 9: Ocena elementov zaupanja storitveni znamki Slovenianbears.com

Elementi zaupanja Aritmeti¢na | Standardni | Standardna
sredina (§) | odklon (sq) | napaka (se(y))

Moje splosno zaupanje v storitev 457 0,60 0,053

Slovenianbears.com je visoko.

Podjetje in osebje, Ki stojijo za znamko

Slovenianbears.com, se mi zdijo zelo zaupanja 4,53 0,67 0,059

vredni.

Menl_rl, da Slovenianbears.com porabnikov ne 4,33 0.71 0,062

izkoriSca.

Imam ve¢ zaupanja v storitev znamke

Slovenianbears.com kot drugih konkurenénih 3,86 0,87 0,077

ponudnikov.

ZAUPANJE 4,32 0,55 0,048

Vir: lastno delo.
H7: Porabniki se lahko poistovetijo s storitveno znamko Slovenianbears.com.

Poistovetenje z znamko Slovenianbears.com s strani porabnikov sem ocenila s pomocjo
sedemnajste in osemnajste trditve v sklopu osmega vprasanja. Anketiranci so morali izraziti,
v koliksni meri se strinjajo s trditvama »Ko nekdo kritizira znamko Slovenianbears.com, to
rahlo obcutim kot osebno zalitev.« ter »Slovenianbears.com odraza moj osebni zivljenjski
slog.«.
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Z analizo ugotavljam, da se anketiranci v povprecju niti ne strinjajo niti strinjajo, da ko nekdo
Kritizira znamko Slovenianbears.com, to rahlo obcutijo kot osebno zalitev (¥ = 3,05;
s¢ =1,17; se(y) = 0,103). Malce bolj se strinjajo, da Slovenianbears.com odraza njihov
osebni zivljenjski slog (¥ = 3,54; sq = 0,95; se(y) = 0,084). Preverila sem tudi konstrukt
poistovetenje z znamko in dobila naslednje rezultate: ¥ = 3,29; sq = 0,95; se(y) = 0,086. Prav
tako je Cronbach alfa konstrukta enaka 0,733, kar pomeni, da ima konstrukt dobro
zanesljivost. Izpisi rezultatov iz programa SPSS se nahajajo v prilogi 9 na strani 41 in 42.
Na podlagi dobljenih rezultatov ne moremo trditi, da se porabniki lahko poistovetijo z
znamko Slovenianbears.com.

Tabela 10: Ocena elementov poistovetenja s storitveno znamko Slovenianbears.com

Aritmeti¢na | Standardni Standardna

Elementi poistovetenja z znamko sredina () | odklon (s) | napaka (se(§))

Ko nekdo kritizira znamko Slovenianbears.com, to

rahlo obcutim kot osebno zalitev. 3,05 L17 0,103
SSllé)gvemanbears.corn odraza moj osebni zivljen;jski 3,54 0,95 0,084
POISTOVETENJE 3,29 0,95 0,086

Vir: lastno delo.

H8: Najbolj izrazita osebnostna znacilnost znamke Slovenianbears.com po mnenju
porabnikov je zanesljivost.

Oceno osebnosti znamke Slovenianbears.com s strani porabnikov sem preverjala s pomocjo
od vklju¢no devetnajste do vkljuéno dvaindvajsete trditve v sklopu osmega vprasanja.
Anketiranci so morali izraziti, v koliksni meri se strinjajo s trditvami »Znamka
Slovenianbears.com se mi zdi zanesljiva.«, »Znamka Slovenianbears.com je dinami¢na.«,
»Znamka Slovenianbears.com je aktivna.« ter »Znamko Slovenianbears.com je tezko
premagati.«.

Tabela 11: Ocena elementov osebnosti storitvene znamke Slovenianbears.com

Elementi osebnosti Aritmeti¢na | Standardni | Standardna
sredina (y) | odklon (sq) | napaka (se(y))
Znamka Slovenianbears.com se mi zdi zanesljiva. 4,40 0,68 0,060
Znamka Slovenianbears.com je dinamicna. 3,92 0,81 0,071
Znamka Slovenianbears.com je aktivna. 4,00 0,79 0,070
Znamko Slovenianbears.com je tezko premagati. 3,50 0,97 0,085

Vir: lastno delo.

Z analizo ugotavljam, da se anketiranci v sklopu ocenjevanja osebnosti znamke v povprecju
najbolj strinjajo, da je znamka zanesljiva (y = 4,40; sq¢ = 0,68; se(y) = 0,060). Malce manj se
strinjajo, da je znamka aktivna (y = 4,00; sq¢ = 0,79; se(y) = 0,070), Se malo manj, da je
znamka dinamicna (y = 3,92; sq = 0,81; se(y) = 0,071), najmanj pa se strinjajo s trditvijo, da
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je znamko Slovenianbears.com tezko premagati (¥ = 3,50; sq¢ = 0,97; se(y) = 0,085). Razlika
med najvisjima povpre¢jema (y =4,40 in y =4,00) 0,40, BCa 95 % CI [0,27, 0,51], je
statisticno znacilna, t=5,722, p<0,001. Na podlagi dobljenih rezultatov (glej izpis
rezultatov iz programa SPSS v prilogi 9 na strani 43 in 44), sprejmemo sklep, da je najbolj
izrazita osebnostna znalilnost znamke Slovenianbears.com po mnenju porabnikov
zanesljivost.

5.6 Razkorak med vidikom identitete in vidikom premoZenja znamke

Vizija, ki jo skrbniki znamke Slovenianbears.com Zelijo doseci, je, da bi v evropskem merilu
znamka Slovenianbears.com postala stevilka ena za storitev fotografiranja rjavega medveda
v njegovem naravnem okolju ter da bi postala najprepoznavnejsa znamka, ki odraza najvisjo
kakovost storitve ter nepozabno izkusnjo s podrocja wildlife turizma v $ir$i Evropi.

V skladu s to vizijo skrbniki storitvene znamke Slovenianbears.com pri svojem delovanju
dajejo velik poudarek kakovosti celotne storitve. Vedno poskrbijo, da so opazovalnice
prilagojene potrebam opazovalcev, fotografov ali snemalcev rjavega medveda v njegovem
naravnem okolju. Za goste, ki kupijo njihovo storitev za ve¢ dni, z veseljem uredijo tudi
najbolj ustrezno nastanitev. Prepricani so tudi, da imajo zelo prijazno osebje, ki je gostom
vedno pripravljeno pomagati, se z njimi pogovarjati ter ugoditi njihovim zeljam, kolikor je
le mogoce. Pri analizi elementov premozenja znamke Slovenianbears.com sem prisla do
ugotovitve, da porabniki znamko Slovenianbears.com vrednotijo kot zelo kakovostno tako
z vidika fizi¢ne kakovosti kot tudi z vidika sposobnosti/vedenja osebja. Stopnja strinjanja
pri vseh trditvah, ki so se navezovale na oceno strinjanja glede kakovosti, je bila v povprecju
visja od 4 na 5-stopenjski Likertovi lestvici. Porabniki so se strinjali, da je kakovost
opazovalnic izredno visoka, prav tako nastanitev, ki jo uredijo, ter nenazadnje tudi storitev.
Strinjali so se tudi, da je osebje pripravljeno pomagati in da je prijazno.

Snovalca znamke sta v intervjuju veckrat izpostavila ugodno geografsko lego kot eno izmed
glavnih  koristi znamke oziroma eno izmed edinstvenih znacilnosti znamke
Slovenianbears.com. Z analizo sem ugotovila, da so takSnega mnenja tudi porabniki, saj je
bila s strani anketirancev, ki so znamko lahko primerjali s konkurenénimi, najveckrat izbrana
ravno geografska lokacija kot glavna konkuren¢na prednost znamke Slovenianbears.com.

Storitev fotografiranja rjavega medveda v njegovem naravnem okolju je zelo specifi¢na
storitev, za katero tezko trdimo, da jo posamezniki kupujejo pogosto. Za vecino je to le
nekajkrat v zivljenju ali celo samo enkrat. Za dolocene pa lahko pogosteje. V sklopu analize
sem ugotovila, da so kupci storitve znamke Slovenianbears.com zvesti znamki. lzredno
visoko strinjanje so anketiranci izrazili pri trditvi, s katero sem preverjala stalis¢no zvestobo,
torej ali bi znamko Slovenianbears.com priporocili tudi drugim. Stopnja strinjanja pri tej
trditvi je bila v povprecju visja od 4,5 na 5-stopenjski Likertovi lestvici.

Porabniki zaupajo storitveni znamki Slovenianbears.com. Zelo visoko je njihovo splosno
zaupanje Vv storitev te znamke ter zaupanje ljudem in podjetju, ki stoji za to znamko. Videti
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je, da cenijo posten odnos, ki so ga delezni pri ponudniku storitvene znamke
Slovenianbears.com. Nadalje porabniki osebnost storitvene znamke Slovenianbears.com
ocenjujejo predvsem kot zanesljivo. Stopnja strinjanja pri trditvi, ali se jim znamka zdi
zanesljiva, je bila v povprecju visja od 4,0 na 5-stopenjski Likertovi lestvici.

Porabniki imajo v povprecju pozitivno podobo o storitveni znamki Slovenianbears.com. V
analizi podobe je nekoliksen odklon opaziti pri povprecnem strinjanju s trditvijo, da znamka
Slovenianbears.com nudi ve¢ koristi kot konkuren¢ne znamke, saj je bilo v povprecju
strinjanje s to trditvijo le rahlo nad 3,5 na 5-stopenjski Likertovi lestvici.

Prav tako je odklon opaziti tudi pri poistovetenju z znamko Slovenianbears.com.
Predpostavila sem, da se porabniki lahko poistovetijo s storitveno znamko
Slovenianbears.com, vendar analiza tega ni potrdila. Zelo me je presenetilo, da je bilo
strinjanje s trditvijo, da Slovenianbears.com odraza osebni zivljenjski slog anketirancev, v
povprecju le rahlo nad 3,0 na 5-stopenjski Likertovi lestvici, kar je presenetljivo nizko.
Razlog, zakaj je tako, je morda to, da kupci storitve pridejo bolj s primarnim ciljem posneti
¢im boljse fotografije medveda v njegovem naravnem okolju in ne toliko z namenom
dozivetja narave kot celote. Ali pa morda niso najbolje razumeli trditve oziroma so si jo
razlagali drugace.

Najvecji odklon med vidikom snovalcev znamke ter vidikom kupcev se je nepricakovano
pojavil pri zavedanju storitvene znamke Slovenianbears.com med porabniki. Snovalca
znamke sta menila, da je boljsa prepoznavnost oziroma zavedanje znamke pri porabnikih, ki
kupijo storitev neposredno pri njih, v primerjavi s tistimi, ki storitev kupijo preko potovalne
agencije. Analiza kaze, da to ni tako. Pri§la sem do ugotovitve, da zavedanje pravzaprav ni
bistveno razli¢no med porabniki, ki storitev kupijo neposredno pri ponudniku, in tistimi, ki
storitev kupijo preko potovalne agencije. Se ve¢, povpreno zavedanje znamke vseh
anketiranih porabnikov je v povpre¢ju dokaj nizko. Stopnja strinjanja pri trditvi, ali se hitro
lahko spomnijo logotipa znamke Slovenianbears.com, je bila v povpreé¢ju nizja od 3,5 na 5-
stopenjski Likertovi lestvici.

5.7 Priporodila podjetju

Predhodno predstavljeni rezultati analize kazejo, da sta vidik identitete in vidik premoZenja
storitvene znamke Slovenianbears.com v vecini pogledov skladna. Seveda pa so se pokazala
tudi dolocena odstopanja, za katera je nujno treba ugotoviti, zakaj do tega prihaja. Podjetju
bi predlagala, da razmisli o naslednjih predlogih za izboljsavo.

Predstavitev poslanstva in vizije javnosti: glavni vir predstavitve podjetja in storitvene
znamke Slovenianbears.com javnosti predstavlja spletna stran. Po temeljitem pregledu
spletne strani sem opazila, da nikjer ne vkljucuje zapisa poslanstva in vizije. Opredeljeno
poslanstvo in vizija ne sluzita zgolj zaposlenim znotraj podjetja, pa¢ pa tudi vsem ostalim,
ki so kakor koli povezani s podjetjem, med drugim tudi kupcem izdelka oziroma storitve.
Jasno poslanstvo zunanji javnosti pripomore k lazji odlo¢itvi, ali imeti odnos do podjetja ali
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ne oziroma kKaksen odnos imeti (Musek Lesnik, brez datuma). Podobno tudi Dermol, Musek
Lesnik, Kosir, Breznik in Gorenak (2014) navajajo, da je ena od funkcij izjave poslanstva
tudi orodje za trzenje in odnose z javnostmi, ki olajsa odloCitev ali Zeljo biti povezan S
podjetjem. Vizija je sicer v prvi vrsti namenjena motiviranju zaposlenih, a je pomembno, da
JO podjetje predstavi tudi javnosti. Tako jim da vpogled, kaj podjetje zeli v prihodnosti
doseci.

Razvoj in definiranje slogana in vkljucitev le-tega v oglasevanje: kot Ze predhodno
zapisano, je slogan eden pomembnejsih dejavnikov grajenja blagovne znamke in seveda
krepitve zavedanja o blagovni znamki pri porabnikih (Miller & Toman, 2015). Z analizo
sem ugotovila, da je povprecno zavedanje znamke Slovenianbears.com vseh anketiranih
porabnikov dokaj nizko, zato je razvoj in definiranje slogana nujno, kar mora podjetje storiti.
Samo definiranje seveda ne bo dovolj, ampak mora podjetje slogan ustrezno vkljuciti tudi v
svoje trzenjsko komuniciranje. Pri oblikovanju slogana podjetju svetujem, naj si vzame
dovolj casa, da ustvari slogan, ki zajema osnovno sporocilo podjetja in je hkrati smiseln,
motivirajoc in taksen, ki si ga bodo ljudje lahko in hitro zapomnili. V pomo¢ podjetju spodaj
navajam tri predloge slogana, ki bi lahko bili primerni za znamko Slovenianbears.com:

e Predlog 1: Capture wildlife experience!
e Predlog 2: Capture wildlife adventure!
e Predlog 3: Wild side of your cameral

V oglasevanju naj bo slogan postavljen za imenom podjetja v naslovni vrstici ali na dnu
oglasa. Nadalje mora slogan biti v veliki pisavi in imeti osrednjo to¢ko v oglasu. Ce je slogan
skrit v kotu z majhno pisavo, ne more sporociti svojega sporoc€ila prejemnikom. Dolzina
slogana je najpogosteje med tremi in petimi besedami (Bjorkstrand, 2012). Podjetje se mora
zavedati, da mora uspeSen slogan podjetje razlikovati od konkurentov in sporocati njegovo
bistvo, saj v nasprotnem primeru zlahka konc¢a kot nesmiseln niz besed.

Razvoj novih produktov: trenutno podjetje nudi le enodnevni program ali §tiridnevni paket
fotografiranja rjavega medveda v njegovem naravnem okolju. Kot prvo bi na tem mestu
podjetju predlagala, da k svoji ponudbi doda Se tecaj fotografiranja prostozivecih zivali
oziroma wildlife fotografiranja, bodisi kot samostojen produkt bodisi kot kombinacija k
doloc¢enim Ze obstoje¢im programom. Na ta nacin ne bo ponudba zanimiva le za fotografe,
pac pa tudi za tiste, ki imajo Zeljo nauciti se ali se vsaj preizkusiti v wildlife fotografiranju.
Kot drugo podjetju priporo¢am, da razvije kaksen prestizni program oziroma prestizni paket
fotografiranja rjavega medveda. Tukaj bi se podjetje lahko osredotocCilo zlasti na ureditev
luksuznih in udobnih opazovalnic. Za zacetek bi zadosc¢alo, da bi postavili po eno taksno
opazovalnico na vsako lokacijo fotografiranja medveda. Te opazovalnice bi bile nekoliko
vecje, zvocno izolirane, z moznostjo reguliranja temperature, vsebovale bi izjemno udobne
stole in lahko tudi postelje. Tako bi bile te opazovalnice primerne za dnevne fotografe, ki si
zelijo izkusiti to storitev na izjemno luksuzen nacin ter tudi tiste, ki bi Zeleli izkusiti tudi
no¢no opazovanje in/ali fotografiranje rjavega medveda v njegovem naravnem okolju.
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Ve¢ oglasevanja na razli¢nih platformah na razli¢ne nacine: podjetju predlagam, da
poveca oglasevanje tako na druzbenih omrezjih, spletu kot tudi v fizi¢ni obliki. Druzbena
omrezja ponujajo Sirok spekter podrobnega izbiranja ciljne publike. Poleg umestitve
pla¢anih oglasov izbranim ciljnim skupinam druzbena omreZja uporabljajo tudi svoje
mehanizme za prepoznavo viralnih objav, ki jih lahko podjetje izkoristi sebi v prid za
organsko pridobivanje publike. Primer: podjetje na druzbenem omrezju objavi neko objavo,
porabnike pozove, da to objavo vseckajo in delijo med svoje prijatelje, s tem pa sodelujejo
v nagradnem zrebu za doloc¢eno nagrado. Na ta nac¢in bo objavo videlo veliko oseb, ki so
lahko potencialni porabniki storitve (prijatelji oseb, ki so delili objavo itn.). Prav tako
mehanizmi  druzbenih omrezij zaradi poveCane aktivnosti (vSeCkanje, deljenje,
komentiranje) prepoznajo viralno objavo in jo samodejno prikazujejo osebam, katerih profil
ustreza zeleni ciljni skupini. Na ta nacin lahko podjetje z minimalnim vlozkom doseze enak
ali celo boljsi ucinek, kot ¢e bi za isto objavo brez nagradnega Zreba placalo oglas na
druzbenih omrezjih. Podjetje je trenutno s svojo storitveno znamko prisotno na Facebooku,
Instagramu in ima kanal YouTube. Na tem mestu svetujem, da podjetje ustvari profil in da
je aktivno tudi na druzbenem omrezju Twitter, S tem namre¢ poveca obmocje dosega
publike. Zelo priporo€ljivo je tudi, da povecajo aktivnost na svojem kanalu YouTube in
poskusajo pridobiti ¢im ve¢ naro¢nikov, saj jih imajo trenutno le 250. Za bolj u¢inkovito
oglaSevanje na spletu podjetju predlagam, da uporabi pla¢ane oglase na najobseznejSem
spletnem brskalniku Google z uporabo klju¢nih besed, ki bi oglas privedle na sam vrh
zadetkov, ko bi potencialni porabniki iskali vse v zvezi s ponudbo »wildlife« (prostozivece
zivali, divje zivali, divjina ipd.). S placanimi oglasi si podjetje na brskalniku Google zagotovi
tudi prednost pred konkurenco, saj vecina le-teh takega oglaSevanja ne uporablja. Uporaba
teh oglasov je smiselna, saj vpliva tudi na optimizacijo spletne strani (t. i. SEO), ki je prvi
pogoj za rangiranje zadetkov na vseh brskalnikih (Yalgin & Kose, 2010). Z izbiro pravih
Klju¢nih besed pri pla¢anih oglasih lahko podjetje ¢ez ¢as preide na prvo mesto zadetkov v
vecini brskanja ciljnih skupin. Kot tretje podjetju predlagam, da oglasuje tudi v fizi¢ni obliki
(npr. letaki). Natisnjene letake bi razdelili v vse bliznje in srednje oddaljene nastanitve, Ki
ponujajo kmecki turizem oziroma turizem, povezan z naravo. S taksnim letakom lahko
podjetje pridobi porabnike, ki bi kupili enodnevno fotografiranje oziroma opazovanje
medveda v njegovem naravnem okolju. Na tem mestu bi podjetje opozorila, da je
oglasevanje z letaki v ve¢jih mestih manj smiselno, saj profil porabnika, ki izbere namestitev
Vv mestu in ne v naravi/podezelju, bistveno manj ustreza profilu potencialnega kupca storitve.

Organiziranje foto tekmovanja: podjetje bi lahko vsako sezono organiziralo foto
tekmovanje, na katerem bi lahko sodelovali vsi, ki bi kupili storitev fotografiranja rjavega
medveda v njegovem naravnem okolju, ki jo nudi podjetje v posamezni sezoni ne glede na
to, kateri paket bi posameznik kupil. Torej bi na tekmovanju posamezniki lahko tekmovali
s svojimi fotografijami, posnetimi na lokacijah podjetja, morale pa bi biti iz tekoce sezone.
Tekmovanje bi trajalo od prvega do zadnjega dne sezone in vsak posameznik bi se lahko na
tekmovanje prijavil s po eno svojo fotografijo rjavega medveda v njegovem naravnem
okolju, ki je po njegovem mnenju najboljsa in morebiti zmagovalna. Na koncu sezone bi na
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podlagi skrbnega pregleda in strokovne ocene fotografij razglasili zmagovalce. Predlagam,
da bi bilo nagrajencev vsaj deset, nagrade pa bi bile razli¢nih vrednosti, npr.:

1. nagrada: stiridnevni paket fotografiranja rjavega medveda v njegovem naravnem okolju
znamke Slovenianbears.com;

2. nagrada: enodnevno fotografiranje rjavega medveda v njegovem naravnem okolju znamke
Slovenianbears.com;

3. nagrada: bon za 50 % popusta pri naslednjem nakupu storitve fotografiranje rjavega
medveda v njegovem naravnem okolju znamke Slovenianbears.com;

4. nagrada: bon za 30 % popusta pri naslednjem nakupu storitve fotografiranje rjavega
medveda v njegovem naravnem okolju znamke Slovenianbears.com;

5. nagrada: bon za 20 % popusta pri naslednjem nakupu storitve fotografiranje rjavega
medveda v njegovem naravnem okolju znamke Slovenianbears.com;

6.—10. nagrada: simboli¢ne nagrade (npr. majica Slovenianbears.com, razli¢ni obeski z
motivom medveda, svin¢nik in rokovnik Slovenianbears.com ipd.).

5.8 Omejitve raziskave in priporocila za prihodnje raziskave

V sklopu svoje raziskave v magistrskem delu sem se srecala tudi z nekaterimi omejitvami.
Kot prvo bi izpostavila nenaklonjenost dolo¢enih posameznikov K izpolnjevanju anketnega
vprasalnika. Veliko posameznikov, ki so bili kupci storitve znamke Slovenianbears.com v
sezoni 2021, je ze v zacetku odklonilo izpolnjevanje vprasalnika ali pa so sprva privolili v
izpolnjevanje le-tega, vendar ga na koncu vseeno niso izpolnili oziroma ga niso izpolnili v
celoti. Najvecji delez izpolnjenih vprasalnikov glede na $tevilo razdeljenih sem pridobila v
nemskem jeziku (88,23 %), ki so jih izpolnili predvsem nemski in avstrijski gostje. Visok
delez izpolnjenih anketnih vpraSalnikov sem dobila tudi v italijanskem jeziku (83,56 %),
izpolnjenih s strani italijanskih gostov. Manj kot polovico izpolnjenih vprasalnikov pa sem
pridobila v francoskem jeziku (48,28 %) in angleSkem jeziku (43,75 %). Razlog, zakaj je
tako, je lahko v tem, da so ljudje razli¢nih narodnosti razli¢no vestni pri izpolnjevanju
anketnih vprasalnikov oziroma imajo razli¢éno naklonjenost do sodelovanja v raziskavah.

Drugo omejitev raziskave pa predstavlja epidemija nalezljive bolezni covid-19 (SARS-CoV-
2) v Casu anketiranja, zaradi katere je bil vzorec anketiranih po vsej verjetnosti nekoliko
razli¢en, kot bi lahko bil, ¢e epidemije ne bi bilo. Na tem mestu bi izpostavila predvsem
zaprtje meje med Veliko Britanijo in Slovenijo skoraj skozi celotno sezono 2021. Obisk
porabnikov iz Velike Britanije v normalnih pogojih v posamezni sezoni za podjetje
predstavlja nekje med 8 in 10 % vseh porabnikov, v sezoni 2021 pa je bil ta delez le 0,78 %,
saj ljudje enostavno niso mogli preckati meje med drzavama.

Za prihodnje raziskave predlagam, da se ugotovi, kako vrednotijo storitveno znamko
Slovenianbears.com Se kupci iz Velike Britanije, ki zaradi zaprtja meje med drzavama v
moji raziskavi skoraj niso bili vkljuéeni v vzorec. Se bolje pa bi bilo, &e bi se celotno
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anketiranje ponovilo v sezoni, ko ne bi bilo tako moc¢nega vpliva (kot je npr. epidemija
koronavirusa) na vzorec anketirancev.

V prihodnje bi bilo dobro podrobno raziskati tudi, kaksne trende se lahko pricakuje na
podro¢ju wildlife turizma. Sicer gre pri opazovanju in fotografiranju medveda za nepotrosno
rabo zivali (Newsome, Dowling & Moore, 2005), ki v Sloveniji z Zakonom o divjadi in
lovstvu ter Uredbo o zavarovanih prostozivecih zivalskih vrstah trenutno $e ni tako omejeno,
vendar se to lahko v prihodnosti hitro spremeni. Nenazadnje se lahko spremenijo tudi
preference porabnikov, ki bi zahtevale prilagoditev ponudbe.

SKLEP

Koncept uravnotezenega oziroma dvodimenzionalnega pogleda na blagovno znamko nam
pomaga priti do jasne slike, kako dolo¢eno znamko vidijo snovalci na eni strani in kako
znamko vrednotijo porabniki na drugi strani. Najbolj mo¢ne in hkrati uspesne blagovne
znamke so tiste, ki imajo ¢im manj odstopanja med obema vidikoma. Povedano drugace so
najbolj uspesne tiste, pri katerih se identiteta in premozenje znamke ¢im bolj ujemata.

V magistrskem delu se osredoto¢am na podrocje storitvenih znamk, Ki iz dneva v dan
pridobivajo vse ve¢ji pomen. Bolj podrobno preucujem storitveno znamko
Slovenianbears.com, pod katero podjetje porabnikom nudi storitev fotografiranja in
opazovanja rjavega medveda v njegovem naravnem okolju. Turizem, povezan z Zzivalmi
prostozive¢ih vrst, je S$e vedno Vv porastu in podjetje, ki upravlja znamko
Slovenianbears.com, se tega dobro zaveda. V podjetju si prizadevajo, da bi bila znamka
Slovenianbears.com odraz kakovosti in zanesljivosti na podro¢ju wildlife turizma v §ir$i
Evropi in da bi bila zaupanja vredna v oéeh porabnikov. Da jim to dobro uspeva, sem
dokazala tudi z raziskavo, v kateri so porabniki ovrednotili znamko Slovenianbears.com kot
zelo kakovostno tako z vidika fizi¢ne kakovosti kot tudi z vidika sposobnosti/vedenja osebja
in kot zelo zaupanja vredno in zanesljivo znamko.

Iz analize je razvidno, da je storitvena znamka prejela precej visoke ocene tudi pri nekaterih
ostalih elementih premoZenja znamke. Kot prvo, porabniki imajo pozitivno podobo o
storitveni znamki Slovenianbears.com. Vecina anketiranih porabnikov meni, da ima
podjetje, ki upravlja znamko Slovenianbears.com, strokovno in dobro usposobljeno osebje
in da je cena primerna kakovosti storitve. Nekateri so celo mnenja, da znamka
Slovenianbears.com nudi ve¢ koristi kot druge konkuren¢ne znamke. Kot drugo so porabniki
zvesti znamki Slovenianbears.com. Sicer tu lahko govorimo predvsem o stali$¢ni zvestobi
zaradi same narave storitve, pa vendar je ta koncept zvestobe prejel zelo visoko povpre¢no
oceno.

Ravno nasprotno je analiza pokazala pri preverjanju zavedanja znamke Slovenianbears.com
pri porabnikih. Zavedanje je dokaj nizko, kar pomeni, da znamka v mislih porabnikov ni
toliko prisotna oziroma porabniki znamke ne prepoznajo z lahkoto v razli¢nih pogojih.
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Podjetje bi se vsekakor moralo osredotociti na dejanja, ki bi povecala zavedanje znamke
Slovenianbears.com. Kot ze navedeno v priporocilih, bi podjetje ve¢je zavedanje znamke
lahko doseglo s povecanjem oglasevanja, razvojem in pravilno uporabo slogana, ponudbo
novih produktov, predstavitvijo poslanstva in vizije javnosti, raznimi nagradnimi igrami,
foto tekmovanji itd.

Glavna konkurenc¢na prednost znamke Slovenianbears.com po mnenju porabnikov je
geografska lokacija. Obmocje sredisca Evrope in hkrati izjemno gosta naseljenost rjavega
medveda na tako majhnem obmocju je prednost, ki Se je zaveda in jo s pridom izkoris¢a tudi
podjetje.

Rezultati raziskave v sklopu tega magistrskega dela sluzijo predvsem kot usmeritev pri
nadaljnjem managementu storitvene znamke Slovenianbears.com snovalcem znamke in kot
smernice za izboljSavo identitete ter povecanje premozenja storitvene znamke
Slovenianbears.com.
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