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UuvoD

Tehnoloski napredek je omogocil razvoj svetovnega spleta, kjer lahko uporabnik deli,
prilagaja ali ustvarja vsebine brez vecjega napora. Ker se Stevilo ljudi z dostopom do
svetovnega spleta iz leta v leto povecuje, imajo tudi informacije, ki so objavljene na spletu,
moznost vse vecjega dosega. Enostavno ustvarjanje in deljenje sta omogocila Siritev in
popularnost internetnih memov. Internetni memi so najpogosteje uporabljeni za Sirjenje Sal
in govoric, ki si jih med seboj posiljajo posamezniki. Internetni mem se lahko Siri naprej v
izvirni obliki ali pa uporabniki s svojimi dopolnitvami ali spremembami povzroé¢ijo odvod
od izvirnika (Shifman, 2013).

Ceprav je tehnologija omogocila enostavno deljenje in ustvarjanje internetnih mem, mora
posameznik Se vedno vloziti doloen napor in ¢as v ustvarjanje le-teh. Ne glede na to, da so
memi obi¢ajno izrazeni v obliki $al in govoric, ustvarjalci z njimi podajo svoje misljenje in
poglede na razlicne teme. S Stevilénostjo memov pa izraZzajo tudi aktualnost teme. V
primeru, da izberemo meme, ki se nanaSajo na dolo¢ene vnaprej znane blagovne znamke,
jih lahko smatramo kot elektronsko trzenje od ust do ust. Da je trZzenje od ust do ust zelo
pomembno, saj izraza potroSnikovo mnenje o blagovni znamki, je zapisala ze Konecnik
Ruzzier (2011, str. 233).

Namen magistrske naloge je s pomocjo tematske analize internetnin memov predstaviti
podobo blagovne znamke CrossFit, kot jo zaznavajo razli¢ne skupnosti na druZbenih
omreZjih, brez sponzorirane vsebine s strani podjetja, ki si lasti proucevano blagovno
znamko. Ker blagovna znamka CrossFit s svojo kontroverznostjo ustvari tako gorece
privrzence kot tudi goreCe nasprotnike, bom za ¢im vecjo reprezentativnost rezultatov v
analizo zajel internetne meme obeh skupnosti. Cilj magistrske naloge je ¢im bolj
reprezentativna analiza internetnih memov tako privrzencev kot tudi nasprotnikov blagovne
znamke CrossFit. Drugi cilj magistrske naloge je primerjati in ugotoviti, ali se vrednote in
identiteta blagovne znamke CrossFit, kot jih sporo¢a blagovna znamka, ujemajo z rezultati
zaznave podobe blagovne znamke s strani potro$nikov. Ta cilj bo dosezen s pomoc¢jo analize
internetnih memov privrzencev blagovne znamke. Rezultati bi lahko nudili podjetju podatke
in smernice, katere vrednote in lastnosti blagovne znake je treba spremeniti ali bolje
skomunicirati s potrosniki.

Glavno raziskovalno vprasSanje, na katerega bom skusal odgovoriti, je:

— Kaksna je podoba blagovne znamke CrossFit, ki je izrazena v internetnih memih, kot jo
predstavljajo neuradno generirane vsebine na druzbenih omrezjih.

Raziskovalna podvpraSanja so:

— Katere pozitivne lastnosti CrossFita so najveckrat omenjene v internetnih memih?

1



— Katere negativne lastnosti CrossFita so najveckrat omenjene v internetnih memih?

— Ali se uradna podoba blagovne znamke ujema s tisto, ki je izrazena v internetnih memih?

— Ali lahko podatki, pridobljeni z analizo memov, pomagajo podjetju CrossFit pri
prihodnjih odlocitvah glede oblikovanja blagovne znamke?

Magistrska naloga bo sestavljena iz dveh delov. V prvem delu bom s pomoc¢jo metode
kompilacije analiziral strokovno literaturo tujih in domacih avtorjev, ki se navezuje na
skupnost pripadnikov blagovne znamke, uporabnisko kreirano vsebino in blagovno znamko
CrossFit. S pomocjo analize uradne spletne strani, uradnih publikacij ter intervjujev
ustanovitelja in lastnika blagovne znamke bom izlus¢il vrednote blagovne znamke in kako
le-ta predstavlja samo sebe prek uradnih komunikacijskih kanalov.

V drugem delu bom internetne meme zaradi kompleksnosti in vecplastnosti analiziral s
pomocjo tematske analize vsebin.

Internetne meme, ki jih bom vkljucil v analizo, bom izbral na treh druzbenih omreZzjih. Vse
obravnavane meme bom pridobil na javnih rac¢unih ali skupinah, odvisno od druzbenega
omreZja. Na vsakem druzbenem omreZju bom izbral 30 internetnih memov iz dveh razli¢nih
skupin ali profilov. Ena skupina bo predstavljala privrzence blagovne znamke CrossFit,
druga skupina pa bo predstavljala nasprotnike blagovne znamke ali t. i. duplikatno (nem.
doppelganger) podobo CrossFita. V nadaljevanju bom uporabljal tujko doppelganger, saj se
tudi v strokovni literaturi uporablja v nemski obliki in se je ne prevaja.

Prvo poglavje bo namenjeno predstavitvi podjetja CrossFit. V naslednjem poglavju bom
predstavil pojem skupnosti blagovne znamke in njene znacilnosti. Izpostavil bom predvsem
internetne skupnosti. V tretjem poglavju bom opredelil uporabniSko generirane vsebine s
poudarkom na internetnih memih. V Cetrtem poglavju bom predstavil metodo raziskovanja,
postopek raziskave, analiziral rezultate ter podal omejitve raziskave in predloge za
izboljsavo. Ce bodo pridobljeni podatki to dopuséali, bom podal tudi nekaj predlogov, kako
bi pridobljena znanja lahko koristila podjetju CrossFit.

1 PODJETJE IN BLAGOVNA ZNAMKA CROSSFIT

V tem poglavju najprej predstavim podjetje CrossFit Inc. Pojasnim pravni vidik lastni§tva
blagovne znamke, kot tudi Sporta. Temu sledi predstavitev poslovnega modela. OpiSem
zacetke podjetja, pomembnost spletne strani, sistem podruznic in dodeljevanja ali kupovanja
licenc. V predstavitev poslovnega modela sta vkljuceni tudi predstavitvi glavnih
konkurenénih prednosti in glavnih izzivov, ki jih predstavlja prihodnost. Poglavje se zakljuci
s pregledom teorije blagovne znamke, vrednotami in identiteto blagovne znamke CrossFit.



1.1 Predstavitev podjetja CrossFit

Za lazji vpogled v skupnost blagovne znamke CrossFit je potrebna predstavitev podjetja.
Crossfit Inc. je bilo ustanovljeno 29. 4. 2004 in ima danes 26 zaposlenih ljudi. 1zvr$ni
direktor podjetja in soustanovitelj je Greg Glassman (Bloomberg, 2020).

Majorji v ameriski vojski, Jeffrey Paine, James Uptgraft in Ryan Wylie, so v svoji Studiji
CrossFit opredelili kot program, ki krepi trup in izboljsuje kondicijsko pripravljenost. Cilj
CrossFit vadbe je razviti dobro, $iroko in vse vkljucujoCo telesno pripravljenost. S tem
nacinom treninga se Zeli doseci telesna pripravljenost, ki bi kar najbolje pripravila telo za
vse mozne telesne preizkusnje. Za dosego vsestranske telesne pripravljenosti se CrossFit
posluzuje spreminjajocih se, visoko intenzivnih in funkcionalnih vaj. Te vaje se obic¢ajno
delijo v tri podskupine: gimnastiko, olimpijsko dvigovanje utezi in vzdrzljivost. Obicajen
CrossFit trening je sestavljen iz ogrevanja, izboljSevanja tehnike ali ve¢anja moc¢i in vadbe
dneva, ki se imenuje WOD in je okrajSava za vadbo dneva (angl. workout of the day, v
nadaljevanju WOD). Sestava vadbe dneva variira iz dneva v dan, obi¢ajno je sestavljena iz
mesanice funkcionalnih vaj, ki se izvajajo pri veliki intenzivnosti v ¢asovnem okvirju med
priblizno 5 in 20 minutami (Paine, Uptgraft & Wylie, 2010).

CrossFit je opredeljen kot vadba, Ki je sestavljena iz kompleksnih gibov in se izvaja z visoko
stopnjo intenzivnosti. Danes pod CrossFit spadajo dietni program, t. i. paleo dieta, koncept
vadbe, korporativne fransize telovadnic in trenerjev ter skupnost ¢lanov (Kuhn, 2013).

Na uradni spletni strani CrossFit je le-ta predstavljen kot klju¢ do zdravja in fizi¢ne
pripravljenosti (angl. fitness). Zivljenjski stil CrossFita je sestavljen iz varnih u¢inkovitih
vaj in zdrave prehrane. Vaje se spreminjajo iz dneva v dan in so zasnovane tako, da so
primerne za dosego vsakr$nih ciljev Sportnikov, ne glede na njihovo starost ali stopnjo
fizi¢ne pripravljenosti. Pomembno vlogo v CrossFitu igra tudi dieta. Za dolgoro¢no zdravje
in fizi¢no pripravljenost je potrebna kombinacija diete in vadbenega reZima ali na kratko:
»Opusti ogljikove hidrate in dvigni se s kavéa.«. Tretji element, ki naredi CrossFit edinstven,
je skupnost. Clani skupnosti se med seboj spodbujajo, motivirajo in si s tem pomagajo pri
doseganju ciljev (CrossFit, brez datuma a).

Podjetje CrossFit Inc. si lasti pravice blagovne znamke CrossFit. V §irsi javnosti e vedno
prihaja do zmede, saj nekateri trdijo, da se $porta ne more prijaviti kot blagovne znamke.
Vendar CrossFit ni podoben ostalim $portom, kot na primer kosarka ali hokej. V primeru
zadnjih dveh ni moZno registrirati koSarke ali hokeja kot blagovne znamke, sta pa kot
blagovna znamka registrirani Nacionalna koSarkarska zveza (angl. National Basketball
Association — NBA) in Nacionalna hokejska zveza (angl. National Hockey League — NHL).
Da lahko razumemo, zakaj si je CrossFit, ki danes velja za Sport, mozno lastiti kot blagovno
znamkao, je treba vedeti, kako je do CrossFit Sporta sploh prislo. CrossFit je bil prijavljen kot
podjetje in blagovna znamka veliko prej, preden je z organizacijo CrossFit iger (angl.
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CrossFit Games) v letu 2007 CrossFit postal tudi Sport. Ker ima podjetje CrossFit Inc. v lasti
blagovno znamko CrossFit, se lahko Sportno tekmovanje imenuje CrossFit samo v primeru,
da ga organizira omenjeno podjetje. Podruznice lahko za lastno promocijo organizirajo
lastna tekmovanja, vendar ¢eprav imajo licenco kot CrossFit telovadnica, se to tekmovanje
ne sme imenovati CrossFit tekmovanje (Saran, 2013).

1.1.1 Razvoj poslovnega modela

Od odprtja prve CrossFit telovadnice je znamka potrebovala pet let, da se je Stevilo
podruznic povzpelo na 500 telovadnic. Vendar se je kasneje rast okrepila. V letu 2013 se je
v vsakem tromesecju odprlo 1000 podruznic in 20. 6. 2014 je bilo ze 10.000 podruznic po
vsem svetu (Beers, 2014). Danes ima CrossFit Inc. ze ve¢ kot 15.000 podruznic po vsem
svetu (CrossFit, brez datuma b).

Proces za odprtje lastne podruznice je na uradni spletni strani predstavljen v petih korakih.
Najprej je treba napisati kratek esej, zakaj si zelimo odpreti CrossFit podruznico. Podati je
treba lokacijo, kjer Zelimo odpreti podruznico. Ce se podruznica odpira v ZdruZenih drzavah
Amerike, je treba predloziti tudi zavarovalno polico. V naslednjih dveh korakih se placa
letna ¢lanarina v visini 3000 ameriSkih dolarjev in se z elektronskim podpisom podpise
enoletna licencna pogodba. Za odobritev oddane vloge mora imeti prosilec certifikat
CrossFit trenerja, ravni ena. Ta certifikat lahko posameznik pridobi na razli¢nih lokacijah
skozi vse leto. Uradna licenca dovoljuje uporabo imena CrossFit v imenu lastne podruznice.
Novo telovadnico objavijo na zemljevidu na spletni strani, kjer so predstavljene vse uradne
podruznice in omogoca obiskovalcem strani, da najdejo podruznico v svoji blizini (CrossFit,
brez datuma c).

Eden izmed razlogov za pocasno rast na zacetku poslovne poti podjetja CrossFit je odlocitev
ustanovitelja, na kaksen nacin bo trzil in predstavljal podjetje na spletu. Prvotni plan je bil
predstavitev podjetja na spletu z atraktivno spletno stranjo in vsebino ali po slovensko:
naberi klike in zasluzi (angl. Get eyes, then monetize). Preden so uresniéili prvotni plan in
zbrali potreben kapital ter peljali podjetje na borzo, je pocil t. i. spletni balon (angl. dot-com
bubble). V izvedbo je prisel plan, ki se je ustanovitelju zdel bolj primeren ze od samega
zacetka. Prepri€an je bil, da ¢e bo vsak dan delil treninge, ki jih izvaja v telovadnici, jih bodo
ljudje odkrili, preizkusili in vzljubili. To se je tudi uresnicilo februarja leta 2001, ko je
zazivela spletna stran CrossFit.com. To je bila pusta stran, ki je na modri podlagi objavila z
belimi ¢rkami napisan program treninga. Prepricanje ustanovitelja podjetja o potencialu in
ucinkovitosti vadbe ter tradicionalna trzna metoda (angl. Grassroot approach) sta se izkazala
za pravilen pristop. Po petih letih, brez centa, namenjenega za spletno oglasevanje ali
promocijo spletne strani, je spletna stran imela 75.000 rednih obiskovalcev. Danes je
CrossFit.com moderna spletna stran z blogi, videi in slikami (Glassman, 2005b).



Clani CrossFita uporabljajo poseben jezik, telovadnica ni telovadnica, ampak je $katla (angl.
box). Vadba dneva je napisana na beli tabli v Skatli. Tudi doloceni gibi, ki so sestavni del
CrossFit vadbe, imajo imena, ki so poznana le ¢lanom. Eno tak$nih je nihanje (angl.
Kipping), ki je intenzivno zibanje za ustvarjanje momenta pri izvedbi zgibov. Kratici
AMRAP (angl. as many reps as possible, v nadaljevanju AMRAP) in Rx'd (angl. as
prescribed, v nadaljevanju Rx'd) sta tudi poznani v CrossFit skupnosti. AMRAP je kratica
nacina vadbe in predstavlja vadbo, v kateri posameznik opravi ¢im ve¢ ponovitev v
omejenem Casovnem okviru. Rx'd pa ¢lanom omogoca predstavo o zahtevnosti vadbe in
doloca, koliko teze jim trener priporoca za opravljanje vadbe. Te kratice in besede, ki nimajo
pomena izven CrossFit sveta, igrajo eno klju¢nih vlog pri zdruzevanju CrossFit skupnosti
(Gomillion, 2017). Po Depersionovi oceni je za odprtje CrossFit $katle potrebna zacetna
investicija v visini 30.000 ameriSkih dolarjev. V to oceno so zajeti stroski pla¢, najemnine,
stroski opreme in mesecni stroski, ki jo placujejo Skatle, da so uradne podruznice CrossFit
Inc. (Depersio, 2020).

Druga prednost CrossFita pred konkurenco je poslovni model podruznic. Kot je pojasnil
ustanovitelj v intervjuju, je lastnik podruznice tisti, ki odloc¢a o svoji usodi. Lastniki se sami
odlocijo, kako bodo vodili svojo Skatlo. Sami izberejo odpiralni ¢as, barvo svojih majic, Ki
predstavljajo skatlo, zvrst glasbe, ki jo bodo vrteli, dekoracijo Skatle in tudi izbor opreme, ki
jo bodo imeli v Skatli. Nasvet ustanovitelja je, da odstranijo vse, kar ni nujno za dosego
uspeha (Glassman, 2012). Prav opolnomocenje lastnikov $katel navaja Gomillion (2017) kot
enega izmed dejavnikov, ki vplivajo na uspeh podjetja CrossFit Inc.

Pri promociji blagovne znamke igra veliko vlogo tudi $portni spektakel t. i. CrossFit iger
(angl. CrossFit games). V svojem ¢lanku je Rishe oznacil CrossFit za najhitreje rasto¢i Sport.
Nagradni sklad za zmagovalce CrossFit iger se je iz leta 2010, ko je znasal 25.000 ameriSkih
dolarjev, povecal v letu 2011 na en milijon ameriskih dolarjev. Zmagovalca v kategorijah,
najbolje fizi€no pripravljen moski in najbolje fizi€no pripravljena Zenska, sta vsak domov
odnesla po 250.000 ameriskih dolarjev (Rishe, 2011).

Za uvrstitev na CrossFit igre je treba najprej opraviti t. i. odprti del (angl. Open), na katerega
se lahko prijavi vsak ¢lan CrossFita, ki je starejSi od 14 let. Odprti del traja pet tednov in
vsak teden je predstavljena nova vadba dneva (WOD). Kot je napisala Gomillion (2017), se
je bilo leta 2017 za uvrstitev na CrossFit igre treba prebiti Se Cez sito regionalnega
tekmovanja. Sedemnajst tridnevnih regionalnih tekmovanj se je v Zivo odvijalo v mesecu
maju. Najboljsih 40 moskih, 40 Zensk, 40 ekip in 80 najstnikov si je po zakljucku regionalnih
tekmovanj prisluzilo mesto na CrossFit igrah. Sistem tekmovanja in kvalificiranja na
CrossFit igre se je v zadnjih letih nekoliko spremenil. Na igre 2020 vodi ve¢ moznih poti.
Tako kot v€asih se na odprto tekmovanje lahko prijavijo vsi, ki so starejsi od 14 let. Vsi
prijavljeni zbirajo tocke glede na uspesnost opravljenih petih WOD-ov, v asovnem razponu
petih tednov. Najboljsi moski in najboljSa Zenska iz vsake drzave se avtomati¢no uvrstita na
igre. Tudi najboljSih 20 posameznikov na svetu se uvrsti na igre. Mesto na CrossFit games

5



pa si lahko zagotovijo tudi z zmago na t. i. Sanctionals tekmah. Zmagovalci teh tekem se
avtomatsko kvalificirajo na igre in jim ni treba tekmovati na odprtem tekmovanju (CrossFit
Games, brez datuma).

Tako kot se strategija vkljucenosti vidi pri CrossFit igrah (vsak ¢lan lahko sodeluje na
kvalifikacijskem odprtem tekmovanju), se strategija odprtosti in privlacnosti Sporta odraza
tudi v CrossFit Inc. Ceprav Kotler in Keller v svojem delu pojasnita, da mora trznik opraviti
svojo domaco nalogo tako, da segmentira trg, izbere primerne segmente in pozicionira
znamko. Formula strateSkega marketinga se glasi: segmentacija, targetiranje in
pozicioniranje (Kotler & Keller, 2011). Gomillion (2017) je izrazil, da je prav neupostevanje
omenjenega strateSkega trzenja prineslo CrossFit podjetju konkuren¢no prednost. Podjetje
se je raje odlocilo za t. I. masovno trzenje, Katerega namen je z enim produktom doseci vse
potros$nike. Pri tem pa se ne izvaja segmentacije in targetiranja. Prav to jim je omogocila
zasnova CrossFit vadbe, ki omogo¢a vsakemu posamezniku, da sam izbere stopnjo
zahtevnosti pri opravljanju WOD-a in mu tako $e vedno omogoca, da je del skupnosti. Z
dodajanjem novih starostnih kategorij na CrossFit igre je podjetje spretno pokazalo, da ljudje
nikoli nismo prestari ali premladi, da bi se prepricali, kje so naSe fizi¢ne meje. S to potezo
je podjetje razsirilo bazo strank na vse starostne segmente. Univerzalna moznost prilagajanja
zahtevnosti treningov ter pozitivno in spodbujevalno vzdusje, ki vlada v Skatli, sta tudi
glavna razloga, da se CrossFitu pridruzijo tudi tisti posamezniki, ki so se izogibali
obi¢ajnemu modelu fitnes telovadnic. Tako da del uspeha podjetja zagotovo pripada
neomejevanju na dolocen segment in sposobnosti vkljuevanja vseh ¢lanov, ne glede na
razlike (Gomillion, 2017).

1.1.2  lzzivi za prihodnost

CrossFit v fitnes skupnosti iz posameznikov izvablja ¢ustvene odzive, ki so lahko pozitivni
ali negativni. Taka Custvena zaznava je dvorezen me¢, na eni strani imamo izredno zvesto
skupino privrZzencev, na drugi strani pa skupino gorec¢ih nasprotnikov, ki iS¢ejo
pomanjkljivosti in izpostavljajo slabosti (Hannon, 2013). Eden najpogostejsih argumentov
proti CrossFitu je $tevilo poskodb. Ta debata se je razvila po tem, ko so Smith, Sommer,
Starkoff in Devor (2013) objavili svojo raziskavo o analizi izbolj$anja fizi¢ne pripravljenosti
s pomocjo visoko intenzivne vadbe v CrossFit programu. Po desetih tednih izvajanja
CrossFit vadbe so se izboljsali vsi parametri, ki so se jih odlo¢ili meriti v raziskavi. Vadba
je pripomogla pri izboljsanju fizi¢ne pripravljenosti, VO2max in odstotku telesne mascobe.
Kot potrdijo tudi avtorji, sta se ob¢utno izboljsali maksimalna aerobna kapaciteta in telesna
sestava, ne glede na spol in predhodno telesno pripravljenost. Vendar je ta raziskava
kontroverzna, saj kar 16 % opazovancev zaradi poskodb ni dokoncéalo 10-tedenskega
programa testiranja. Ta Stevilka je posebej zaskrbljujoca, saj so treningi potekali pod
nadzorom certificiranega CrossFit trenerja (Smith, Sommer, Starkoff & Devor, 2013).
Ceprav je bila Nacionalna zveza za mo¢ in telesno pripravljenost (angl. National Strength
and Conditioning Association, v nadaljevanju NSCA) v zvezi s prej omenjeno raziskavo s

6



strani CrossFit Inc. obvescena, da raziskava ni v skladu z znanstvenimi raziskovalnimi
standardi in da je prevara, so se na NSCA vseeno odlocili raziskavo objaviti. Kasneje je
NSCA priznal, da je podatek o odstotku poskodb napacen, in so objavili zmoto (CrossFit,
2016).

Omenjeni problem ni edini, s katerim se je spopadlo podjetje CrossFit Inc. Na primeru
zagrete Clanice CrossFita Robertson v svojih besedah opise »umazano skrivnost CrossFita«.
(biceps in triceps), je prijateljica prekoracila lastne telesne zmoznosti in dozivela
rabdomiolizo. Rabdomioliza se pojavi takrat, ko zaradi preobremenjenosti misi¢na celica
eksplodira in se vse beljakovine izlo¢ijo v krvni obtok. Znatno povecanje beljakovin v
krvnem obtoku povzro¢i preobremenitev ledvic, ki vodi v okvaro ali odpoved ledvic
(Robertson, 2013). Z razlogom ozaves¢anja ¢lanov o moznosti pojava rabdomiolize se je
CrossFit Inc. odlocil za objavo kampanje Rhabdo, kjer je narisan fizi¢no iz¢rpan klovn,
priklopljen na dializo. V ozadju slike lahko vidimo utezi in bradljo. Kot je zapisal Glassman,
je podjetje dolgo opozarjalo skupnost na moznost pretreniranja. Posebej opozarjajo nove
¢lane, ki se soocijo s prvimi vadbami dneva in gredo ¢ez svoje zmoznosti zaradi lastnega
ega in visoke intenzivnosti. Po Glassmanovih besedah je izbruh rabdomiolize prical o tem,
da CrossFit ¢lani trenirajo bolj u¢inkovito, vloZijo ve¢ dela v ¢asu vadbe kot Sportniki, ki se
ukvarjajo z drugimi $porti (Glassman, 2005a). Vendar ta opozorila niso odvrnila privrzencev
od CrossFita. Prej nasprotno, neuradni maskoti skupnosti sta postala prej opisani klovn
Rhabdo in Puky the Clown ali po slovensko bruhajoéi klovn (Dawson, 2017).

Leta 2015 je bilo ocenjeno, da znamka CrossFit ustvarja stiri milijarde ameriskih dolarjev in
podjetje CrossFit Inc. pobere 100 milijonov letno. Glavni prihodek podjetja ostaja letna
Clanarina uradnih telovadnic in 1000 dolarjev vredni seminarji za trenerje in lastnike
(Ozanian, 2015).

Iz napisanega je moc¢ razbrati, da upravljanje skupnosti blagovne znamke CrossFit
predstavlja enega glavnih izzivov za podjetje in trznike. Kot sta zapisala Fournier in Lee
(2009), mora biti skupnost blagovne znamke poslovna strategija s podporo celotne
organizacije. TrZznikom pa ne predstavlja izziv zgolj uspesno vodenje skupnosti, temve¢ tudi
uspes$no upravljanje in minimiziranje negativnih u¢inkov s strani nasprotnikov blagovne
znamke in negativne podobe blagovne znamke. Za poslovno uspesnost podjetja CrossFit je
kljuéno uspesno upravljanje skupnosti blagovne znamke. Rastoca in zvesta skupnost
zagotavlja Siritev blagovne znamke in odpiranje novih podruznic, v katerih lahko ¢lani
skupnosti vadijo in se druZijo. Z rastjo Stevila podruznic pa rastejo tudi prihodki podjetja,
saj ¢lanarine podruznic predstavljajo glavni vir dohodka podjetja CrossFit. Zato je najvecji
izziv za trznike blagovne znamke upravljanje in rast skupnosti blagovne znamke.



1.2 Management blagovne znamke CrossFit

V tem podpoglavju bom najprej predstavil opredelitev blagovne znamke kot je podana v
strokovni literaturi. V nadaljevanju pa bom predstavil kako podjetje CrossFit Inc. predstavlja
blagovno znamko CrossFit potrosnikom.

1.2.1 Opredelitev blagovne znamke

V knjigi Temelji trzenja je Maja Kone¢nik Ruzzier predstavila dva pogleda na blagovno
znamko. Prvi pogled je tradicionalni pogled. Ta blagovno znamko opredeljuje kot »ime,
izraz, znak, simbol, obliko ali njihovo kombinacijo, namenjeno prepoznavanju izdelkov ali
storitev enega ali skupine prodajalcev ter razlikovanju njihovih izdelkov ali storitev od
konkurenénih« (Aaker, 1991). Kot izpostavi Kone¢nik Ruzzier, omenjena opredelitev enaci
predvsem pojem blagovne znamke z logotipom. Te opredelitve se posluzujejo tudi pri vidiku
blagovne znamke kot pravnega sredstva. Pridobljeno potrdilo o lastnistvu blagovne znamke
pa omogoca lastniku izklju¢no pravico do uporabe imena ali oznake blagovne znamke. V
modernejsi opredelitvi blagovne znamke opisujejo slednjo kot kompleksno entiteto (De
Chernatony & Riley, 1999), ki zahteva celovitejSe obravnavanje in pogled nanjo. V
nadaljevanju Kone¢nik Ruzzier (2011) zapise: »V skladu z modernejSim pogledom na
blagovno znamko lahko izpostavljamo pomen njene celovite obravnave tako z notranjega
kakor tudi zunanjega vidika. Se posebej pa je potrebno izpostaviti pomen medsebojnega
povezovanja med omenjenima vidikoma. Notranji vidik lahko ena¢imo tudi s podjetjem,
zunanji vidik pa predstavlja dojemanje blagovne znamke s strani potencialnih uporabnikov.«

Zaradi razlikovanja med trZzenjem izdelkov in storitev je pomembno opredeliti, v Katero
kategorijo spada CrossFit. Ce upostevamo opredelitev storitve kot »vsako dejanje ali
delovanje, ki ga dolo¢ena oseba lahko ponudi drugi osebi, pri ¢emer gre za neopredmeteno
dejanje ali delovanje, ki hkrati ne pomeni lastniStva ne¢esa« (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str.
122), lahko CrossFit Inc. opredelimo kot storitveno podjetje.

Ce je pri pakiranih izdelkih bil izdelek primarna znamka, so se pri storitvah stvari pomesale.
V storitveni industriji je podjetje samo primarna znamka. Zato ima trZenje posebno vlogo v
storitveni industriji. Dobre blagovne znamke povecajo potroSnikovo zaupanje v nakup
storitve, ki je predhodno ne more fizi¢no preveriti, si jo ogledati ali oceniti. Mo¢ne blagovne
znamke tako potrosniku omogocajo vizualizacijo in razumevanje storitve, zmanjs$ajo pa tudi
zaznavo finan¢nega, varnostnega in socialnega tveganja pri nakupu storitve (Berry, 2000).

Nelocljivost, spremenljivost in minljivost so tri znacilnosti storitev. Ker ljudje neposredno
vplivajo na dve od treh lastnosti, in sicer na nelo¢ljivost in spremenljivost, igrajo pomembno
vlogo pri oblikovanju blagovne znamke. Zaradi tega so se ustvarile tri vrste trzenja v
storitvenih dejavnostih. Notranje trzenje je trzenje, ki poteka med podjetjem in zaposlenim.



Zunanje trzenje poteka med podjetjem in porabnikom. Tretja vrsta trZzenja pa je interaktivno
trzenje. Slednje poteka med zaposlenim in porabnikom (Koneénik Ruzzier, 2011, str. 128).

Da nam strokovna literatura ponuja razlicne modele, s katerimi lahko identificiramo
identiteto blagovne znamke, je zapisala ze Kone¢nik Ruzzier (2011). V nadaljevanju
poudarja pomembnost, da so zajeti vsi klju¢ni elementi za opredelitev identitete blagovne
znamke. Le na ta nacin izlus¢imo elemente, ki se razlikujejo med proucevano blagovno
znamko in njenimi konkurenti. Kot klju¢ne elemente identitete blagovne znamke avtorica
izpostavi poslanstvo, vizijo, osebnost, vrednote, kulturo, razlikovalne prednosti in koristi.

1.2.2  Vrednote CrossFit blagovne znamke

Za vpogled v blagovno znamko CrossFit bom po zgledu Kapfererja odgovoril na klju¢no
vprasanje, »kaj je znamka, v ¢em se razlikuje od konkurence« (Kapferer, 1992, str. 32).
Zaradi pomanjkanja strokovne literature o blagovni znamki CrossFit bom odgovor na
vprasanje, »kaj je CrossFit«, poiskal na njihovi uradni spletni strani. Sklepal bom, da so v
lastni predstavitvi blagovne znamke povzeli poslanstvo, vizijo osebnosti, vrednote in
kulturo, ki jih oddaljujejo od konkurence. Naprej lahko sklepamo, da je to tudi identiteta
blagovne znamke ali z drugimi besedami, kako si podjetje zeli, da bi potrosnik zaznaval
njihovo blagovno znamko (Bhasin, 2019). Na uradni spletni strani CrossFit Inc. so na strani
z imenom Kaj je CrossFit? izpostavili tri stvari. Prva stvar je vadba, druga je zivljenjski slog
in tretja je skupnost (CrossFit, brez datuma a).

1.2.2.1 Vadba

Na spletni strani CrossFit trdijo, da CrossFit deluje zaradi stalnega variiranja vadb. Poleg
tega si vsak posameznik lahko prilagodi vadbo svoji lastni telesni pripravljenosti (CrossFit,
brez datuma a). Pri snovanju CrossFita se je soustanovitelj Glossman vprasal, kako lahko
opredelimo telesno pripravljenost. To je opredelil v treh standardih, na katerih bazirajo tudi
CrossFit treningi. Prvi standard je sestavljen iz desetih priznanih telesnih sposobnosti. Te so:
sréno-zilna/dihalna vzdrzljivost, vzdrZljivost, mo¢, eksplozivna mo¢, gibljivost, hitrost,
koordinacija, agilnost, ravnotezje in natan¢nost. Boljse ko izvajamo deset prej nastetih
kriterijev, bolje smo telesno pripravljeni. Treningi so zasnovani tako, da ¢lani napredujejo v
vseh desetih kategorijah. Vseh deset standardov lahko izboljsamo skozi dve vrsti treninga.
Trening, ki je definiran kot aktivnost, ki omogoca izboljSanje kazalnikov izmeriti s pomocjo
organskih sprememb v telesu, pomaga pri izboljSanju vzdrzljivosti, moc¢i in gibljivosti.
Vadba je definirana kot aktivnost, ki izboljsa izvedbo s spremembo v zivénem sistemu.

Vadba je namenjena izboljsavi koordinacije, agilnosti, ravnotezja in natan¢nosti (Glassman,
2002).

Drugi standard stremi k doseganju taksne ravni fizi¢ne pripravljenosti, ki omogoca izvedbo
vsake naloge na visoki ravni. Naloge so lahko neznane in kombinirane v najrazli¢nejSem
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vrstnem redu. Na to raznolikost se je po besedah Glassmana mozno pripraviti z variiranjem
intenzivnosti in konstantnim spreminjanjem in rotiranjem vaj (Glassman, 2002).

Tretji standard je predstavljen s tremi metaboli¢nimi potmi, ki pojasnijo, kako telo dobiva
energijo. To so fosfokreatinska, laktatna in aerobi¢na pot. Prva zagotavlja energijo pri
kratkih in intenzivnih vadbah, druga pri nekajminutnih vadbah, zadnja pa sluzi dolgotrajnim
vadbam z nizko intenzivnostjo. Za dobro telesno pripravljenost je treba trenirati in biti dober
v vseh treh metaboli¢nih poteh, ki telesu zagotavljajo energijo. Pri tem pa rezima, Ki ne
podpira zdravja, ne moremo imenovati CrossFit (Glassman, 2002).

Za izboljsanje prej omenjenih standardov je v CrossFit enakomerno zajeta in kombinirana
gimnastika, olimpijsko dvigovanje utezi in razli¢ni Sprinti. Pomembno vlogo imajo razli¢ne
variacije vzdrZljivostnih treningov, intervalnih treningov, gimnastike in olimpijskega
dvigovanja utezi. Dodano vrednost CrossFitu daje moznost prilaganja vadbe. Tako lahko
vsak posameznik oceni svoje sposobnosti in prilagodi zahtevnost. Pri vadbi se prilagaja
zahtevnost, ne programa vadbe (Glassman, 2002).

1.2.2.2 Zivijenjski slog

Kot je na kratko povzeto na uradni spletni strani, naj opustimo ogljikove hidrate in vstanemo
s kavca, je CrossFit opisal Zivljenjski slog, ki zdruzuje dieto in vadbo. Podjetje tudi
zagotavlja, da je to klju¢ do dobre dolgoro¢ne telesne pripravljenosti (CrossFit, brez datuma

a).

CrossFit predpisuje naslednjo dieto: treba je uzivati meso, oreScke, semena, sadje, malo
Skroba in ni€ sladkorja. Dieta temelji na Stiritedenskem testnem obdobju, kjer posameznik
izvaja t. i. osnovno Zone Diet in se samoopazuje in spremlja vnos zivil. Po §tirih tednih se
pricne samoprilagajati in optimirati vnos priporocenth Zivil, tako da mu omogoca najboljSe
pocutje in telesno pripravljenost (CrossFit, brez datuma d).

Vendar ¢e so pri CrossFitu glede prehrane in poti do boljsega zivljenja kratki in jedrnati, to
Se ne pomeni, da niso prepricani v svoj prav. Leta 2017 je imel njihov uradni racun na
druzbenem omrezju Facebook 1,7 milijona sledilcev, na Instagram racunu pa kar 2,8
milijona sledilcev (Ruuskanen, 2017). Vendar so na uradni spletni strani leta 2019 objavili
in obrazlozili, zakaj zapuSc¢ajo Facebook in ostale platforme, ki jih ima ta druzba v lasti. Po
njihovih navedbah je Facebook brez pojasnila zbrisal stran Banting7DayMealPlan. V ¢asu
Facebookovega ukrepa je imela stran 1,65 milijona ¢lanov, na kateri so objavljali izpovedi
in ucinke nizkohidratne in visokomascobne diete. Ker ima Facebook veliko vlogo pri
oblikovanju mnenj posameznikov in je mnogim tudi glavni vir novih informacij, bi morali
upravljati platformo v dobri veri, transparentno in z ustreznimi pravnimi postopki. Ker
CrossFit Inc. teh standardov ni zaznal na platformi, so se pocutili dolzne, da izbriSejo uradne
racune na Facebook in Instagram platformah. Navajajo tudi, po njihovem mnenju,
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neprimerno ravnanje Facebooka z osebnimi podatki in prodajo informacij vladam in
podjetjem (CrossFit, 2019a). Vendar to ni edini primer, ki potrjuje prepricanost podjetja v
svoje metode. Kot je Ze zapisal Bowles (2015), je v soustanovitelju CrossFita prepoznal
0sebo, ki bije ve¢ bojev hkrati. Bori se proti industriji sladkih pija¢, zdruzenju Sportne
medicine in vsem, ki dvomijo o pozitivnih u¢inkih poc¢epa. Na uradni spletni strani je ena
izmed podstrani imenovana bitke (angl. Battles), kjer so predstavljene vse pravne bitke, ki
jih bije podjetje s svojo skupino pravnikov. Obrazlozena sta namen in cilj, kasneje pa tudi
rezultati in kon¢ne odlocitve sodis¢. V enem izmed ¢lankov obtoZujejo svetovno znanega
proizvajalca sladkih pija¢ Coca-Colo, da se spreneveda pri priznanju financiranja programa
»vadba je zdravilo« (angl. exercise is medicine) prek svojega partnerja Ameriske univerze
Sportne medicine. Kot izpostavljajo, je problem omenjenega programa, da zdravniki
pacientom in potencialnim pacientom predpisujejo vadbo pri trenerjih, ki so se strinjali s
pOogoji programa in ne smejo izpostaviti pomembnosti diete pri doseganju napredka pri vadbi
in izboljSanju zdravja (CrossFit, 2019b). V drugem ¢lanku objavljajo, da ima veliko zveznih
drzav regulative, ki omejujejo posameznikom Sirjenje informacij o hrani in prehrani. V
nekaterih zveznih drzavah lahko o prehrani svetuje le nutricionist. Da bi o prehrani, temelju
CrossFita, lahko poucevali tudi trenerji CrossFita, se borijo na Floridi, v New Jerseyju ... V
zvezni drzavi Maie je CrossFit ze dosegel, da je sodisce razveljavilo omenjeno uredbo in
tako omogocilo trenerjem, da lahko poucujejo ¢lane o pomembnosti prehrane in diete, ki je
temelj CrossFita (CrossFit, 2019c).

Kot vidimo, pri CrossFitu zdravo prehrano in predlagano dieto jemljejo zelo resno in
brezkompromisno. Niso jim tuji niti konflikti in tozbe z najvecjimi korporacijami na trgu s
sladkimi pijacami, kot sta Coca-Cola in Pepsi Co., zato je treba Zivljenjski slog in zdravo
prehrano sprejeti kot pomembne vrednote in del blagovne znamke CrossFit.

1.2.2.3 Skupnost

Na uradni spletni strani Crossfit je zapisano, da je skupnost tista, ki stoji za tabo in te podpira.
V vec kot 15.000 podruznicah po svetu se ljudje pri vsakem treningu motivirajo in podpirajo
pri doseganju lastnih ciljev. To nam daje obcutek, da treniramo s prijatelji (CrossFit, brez
datuma a).

Ker ima vsak lastnik $katle (telovadnice) proste roke pri oblikovanju prostora in sam izbere
stil lastne skatle, ima tudi pomembno vlogo pri oblikovanju skupnosti in dobrega pocutja
¢lanov v njegovi Skatli. Kot je na dveh primerih iz prakse predstavil Cooper (2016), je na
lastnikih skatel, da odvzamejo ¢lanstvo osebam, ki se ne vklopijo v druzbo ali pa ne
upostevajo pravil. Eden od podanih primerov je bil odvzem ¢lanstva dvigovalcem tezkih
utezi. Ceprav jih je lastnik na zadetku smatral kot dobrodogle, saj je imel vso potrebno
opremo in so oni predstavljali dodaten prihodek, si je ¢ez nekaj casa premislil. Dvigovalci
tezkih uteZi so bili glasni in zastra§ujoci za ostale ¢lane. Ker se niso vklopili v skupino in so
s svojo izoliranostjo razbijali skupnost, jim je lastnik prepovedal treninge, namenjene samo
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njim. Kot je pojasnil, so pri njem dobrodosli tako tekaci »fitneserji« in dvigovalci tezkih
utezi, vendar bodo vsi delali po isten programu in bili del skupnosti. Tudi drugi primer
nakazuje na to, da dajejo lastniki Skatel prednost skupnosti pred dodatnim zasluzkom. V
drugem primeru je oseba zelela preizkusiti CrossFit. Na koncu treninga je novinec rekel, da
to ni zanj, in se poslovil. Ko je to slisal lastnik $katle in videl Zalosten izraz na obrazu
trenerke, jo je potolazil, da ¢e ni bil zadovoljen, Ze ne spada v njihovo skupnost in ga tudi
oni ne potrebujejo.

Drugi nacin, kako podjetje krepi skupnost in opredeli skupni cilj, pa so CrossFit igre. Leta
2019 so igre, tako kot skupnost, dobile mednarodni pridih. Prvi¢ sta se na igre uvrstila fizi¢no
najbolje pripravljen moski in zenska iz vsake drzave. Ze sam sistem najboljSega je tak, da
vkljucuje vse Clane. Vsi se lahko preizkusijo v dolo¢enih WOD-ih, na podlagi katerih se
izbere najbolj fizi¢no sposobne. To omogoca vsem ¢lanom, da vidijo svojo pripravljenost,
se lahko pomerijo z najboljSimi, s prijatelji, lahko pa rezultat sluzi tudi kot merilo za njihov
napredek. Kot je razvidno, podjetje Zeli oblikovati skupnost, ki je kar se da vkljucujoca. V
skupnost Zzelijo vkljuciti oba spola, vse starosti in ni pomembna predhodna fizicna
pripravljenost, da postanemo del CrossFit iger. Z zadnjimi CrossFit igrami so pokazali, da
ni ovira niti jezik (CrossFit, 2019d).

2 SKUPNOST PRIPADNIKOV BLAGOVNE ZNAMKE

Poglavje se zac¢ne z opredelitvijo skupnosti in kako skupnost nastane. Sledi poglobitev v
skupnosti blagovne znamke. V tem delu skupnost blagovne znamke opredelim, predstavim
pozitivne ekonomske uc¢inke in konkuren¢ne prednosti, ki jih dobro organizirana in delujoca
skupnost blagovne znamke omogoca podjetju. Predstavim nevarnosti in tezave pri
oblikovanju skupnosti blagovne znamke in nevarnosti doppelgianger podobe. Za nastanek
doppelgénger podobe blagovne znamke so zasluzne predvsem skupnosti nasprotnikov
blagovne znamke. Posledicno so te ustvarjene podobe najveckrat negativne. Sledi
predstavitev in analiza uradne skupnosti blagovne znamke CrossFit. Na koncu poglavja
predstavim Se druZbena omreZja, ki so sluZila kot vir analiziranih internetnith memov.

2.1 Opredelitev skupnosti blagovne znamke

Ceprav obstaja mnogo opredelitev skupnosti v literaturi, ki imajo sociolodko podlago, se po
pregledu prej omenjene literature da izIus€iti tri sestavne dele, ki jih mora vsebovati vsaka
skupnost, da jo lahko tako opredelimo in poimenujemo. Prvi sestavni del je opredelil
Gusfield (1975) kot zavest prijaznosti (angl. consciousness of kind). Zavest prijaznosti je
prirojena povezanost, ki jo ¢lani ¢utijo drug do drugega. Drugi sestavni del je prisotnost
skupnih obredov in tradicij. Obredi in tradicija ohranjajo skupno zgodovino, kulturo in
skupno zavest. Obredi so druzbene prakse, ki nagrajujejo in vsiljujejo norme in vrednote
obnasanja (Marshall & Jonker, 1994, str. 537). Kot zadniji, tretji element, ki je potreben za
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tvorbo skupnosti, je ¢ut moralne dolznosti. Ta se kaze kot zaznava dolznosti do celotne
skupnosti in v primeru nevarnosti povzroci kolektivno ukrepanje (Muniz & O’Guinn, 2001).
Muniz in O’Guinn (2001) sta skupnost blagovne znamke (angl. brand community) opredelila
kot »specializirano, ne geografsko vezano skupnost, ki temelji na strukturiranih druzabnih
odnosih med obcudovalci znamke. Specializirana je zato, ker je v jedru skupnosti blagovna
znamka izdelka ali storitve« (Muniz & O’Guinn, 2001, str. 412). Nekoliko drugacno
opredelitev skupnosti blagovne znamke sta v svoji knjigi podala Kotler in Keller (2011), in
sicer sta jo opredelila kot »specializirano skupnost potrosnikov in zaposlenih, katerih
identifikacija in dejavnosti se osredoto¢ajo na blagovno znamko« (Kotler & Keller, 2011,
str. 253).

Mnogo podjetij se za ustvarjanje skupnosti blagovnih znamk odlo¢i zgolj iz pozitivnih
ekonomskih vidikov, ki jih v skupnosti blagovnih znamk lahko imajo na blagovno znamko.
Mnogokrat zelijo doseci te rezultate v najkrajSem moznem ¢asu. Skupnost blagovne znamke
ne more biti trzenjska strategija, vendar ¢e Zelimo, da skupnost zazivi, mora biti poslovna
strategija podjetja. Kot dober primer tak$ne prakse je podjetje Harley-Davidson. Skupnost
blagovne znamke mora na prvem mestu sluziti njenim ¢lanom in ne podjetju, ki si lasti
blagovno znamko. Ljudje se pridruzijo skupnosti blagovne znamke iz razli¢nih razlogov.
Lahko v skupnosti i§¢ejo Custveno podporo in spodbudo, i§¢ejo nove nacine, kako lahko
nekaj doprinesejo, ali pa da potesijo interese in izboljSajo spretnosti. Moderna tehnologija in
razvoj druzbenih omrezij sta omogocila razvoj tudi t. i. spletnih skupnosti. Spletne skupnosti
lahko sluzijo kot pomembno orodje pri uspeSnem vodenju skupnosti blagovne znamke in so
ucinkovito orodje pri iskanju odgovorov na najrazli¢nejSe probleme. Vendar se mora
upravljavec blagovne znamke zavedati, da je spletna skupnost samo eno izmed mnogih
orodij pri ustvarjanju uspesne skupnosti blagovne znamke in da uspeh skupnosti blagovne
znamke zagotavlja zgolj celovit pristop k vodenju skupnosti blagovne znamke (Fournier &
Lee, 2009).

S pomocjo analize predhodnih raziskav in S primerjavo z lastno analizo razli¢nih skupnosti
blagovnih znamk so Schau, Muiiiz Jr. in Arnould (2009) predstavili dvanajst praks, ki
ustvarjajo vrednost in so skupne skupnostim blagovnih znamk, ki so uspesne. Teh dvanajst
praks so razdelili v §tiri skupine in v vsako izmed $tirih skupin smotrno razvrstili dvanajst
praks. Te Stiri skupine so: socialno mreZenje, upravljanje vtisov (angl. impression
management), udejstvovanje v skupnosti in prakse uporabe blagovne znamke. Socialno
mrezenje zajema prakse, ki ustvarjajo, krepijo in ohranjajo vezi med blagovno znamko in
¢lani skupnosti. Sem spadajo dobrodoslica, empatija in upravljanje. Upravljanje vtisov
zajema prakse, ki se ukvarjajo z ohranjanjem, ustvarjanjem in izboljSevanjem zaznave
blagovne znamke. V upravljanje vtisov spadata evangeliziranje in upravicevanje vrednosti.
Prakse, ki spadajo v skupino udejstvovanja v skupnosti, so tiste, ki krepijo vse vecjo
participacijo ¢lana v skupnosti blagovne znamke. Te prakse so deleznost (angl. staking),
mejniki  (angl. milestoning), priznanja (angl. badging) in dokumentiranje (angl.
documenting). V cetrto in tudi zadnjo kategorijo prakse uporabe blagovne znamke spadajo
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negovanje, prilagajanje in komoditiranje (angl. commoditizing) (Schau, Mudiz Jr &
Arnould, 2009).

Schau, Muiiiz Jr. in Arnould (2009) so izpostavili dvanajst praks, ki ustvarjajo vrednost v
skupnostih blagovne znamke, Fournier in Lee (2009) pa sta predstavila sedem nasvetov ali
skoraj zapovedi, katerih se je treba zavedati in upostevati pri vodenju skupnosti blagovne
znamke. Prvi je, da mora biti skupnost blagovne znamke poslovna strategija, katere cilji in
strategija morajo biti podprti s strani celotne organizacije. Drugi nasvet je, da skupnost
blagovne znamke obstaja za izpolnitev potreb ¢lanov skupnosti in ne da primarno sluzi
blagovni znamki in podjetju. V tretjem nasvetu opozarjata, da ni samoumevno, da se
skupnost ustvari in sledi blagovni znamki. Lahko pa s pomocjo kreiranja skupnosti blagovne
znamke Se utrdimo blagovno znamko. V nadaljevanju opozarjata, da skupnost blagovne
znamke ne more biti le slavospev znamki, ampak se pojavljajo tudi konflikti, s pomocjo
katerih se skupnost okrepi in cveti, kar je tudi Cetrti nasvet. Poznamo ve¢ vrst skupnosti
blagovnih znamk glede na povezanost in vpletenost ¢lanov skupnosti. Obstajajo t. i. bazeni,
mreze ali baze. V skupnostih, ki so v obliki bazena, so klju¢ne skupne vrednote, aktivnosti
in cilji, ki povezujejo vse ¢lane skupnosti. V to obliko skupnosti na primer spadajo
navdusenci podjetja Apple. Dober primer skupnosti v obliki mreze, kjer so pomembne
osebne vezi med razli¢nimi ¢lani, je druzbeno omrezje Facebook. Kjer pa se v sredis¢u
organizacije pojavlja ena oseba, s katero se vsi ¢lani poistovetijo, med ostalimi ¢lani pa ne
vzpostavijo moc¢ne vezi, imenujemo baze. Ker obstaja ve¢ oblik skupnosti blagovnih znamk,
v petem nasvetu avtorja izpostavita, da je najmoc¢nejsa skupnost tista, v kateri je vsak ¢lan
vkljuéen in igra vlogo v skupnosti. Sesti in sedmi nasvet se glasita, da so spletne skupnosti
lahko le dopolnitev strategije in celotna strategija skupnosti blagovne znamke ne sme
temeljiti zgolj na spletu. Tudi upravljanje skupnosti ne sme biti preve¢ togo. Upravljanje naj
bo predvsem od ¢lanov in za ¢lane skupnosti.

Fournier in Lee (2009) nista edina, ki sta zapisala, da v skupnosti blagovne znamke ni le
samospev znamki in da se lahko pojavijo konflikti. Ti konflikti lahko skupnost ojacajo in e
bolj povezejo. Za primer sta navedla skupnosti znamk Playstation in Apple. Med drugim obe
skupnosti povezujeta tudi sovrastvo in prezir konkurenénih znamk. Skupnost Playstation ne
mara znamke Xbox in njenih privrzencev. Clani skupnosti blagovne znamke Apple pa ne
marajo znamk Microsoft in Dell. Da je opozicijska zvestoba pomembna pri oblikovanju
skupnosti blagovne znamke, sta zapisala tudi Muniz in O’Guinn (2001), saj s tem, ko ¢lani
skupnosti zavracajo ali nasprotujejo konkurenénim znamkam in ¢lane konkurenénih
skupnosti blagovnih znamk, to ustvari pomembne vezi med ¢lani in doda pomen znamki
sami. S pomocjo tega se znamka oblikuje, kaj je in kdo so njeni ¢lani. Kaksno povezovalno
mo¢ ima lahko nasprotovanje ali sovrastvo do neke znamke, so lepo prikazali Popp,
Germelmann in Jung (2016) v svojem c¢lanku, kjer so raziskali skupnost na druzbenem
omrezju Facebook, katere glavni cilj je bil nasprotovanje ali sovrastvo najvecjemu
nemskemu nogometnemu klubu Bayern Miinchen. Ceprav so ¢lani skupnosti lahko navija¢i
razli¢nih nogometnih klubov, to v tej skupnosti ni pomembno. Pomembno je le, da imajo

14



skupnega sovraznika. Skozi sovrastvo, ki ga izkazujejo eni blagovni znamki, v tem primeru
klubu, krepijo zvestobo klubu, znamki, katerega privrzenci So.

Tukaj je treba izpostaviti nastajanje t. i. doppelgianger podobe blagovne znamke, ki se
najveckrat pojavi pri Custvenem trzenju. Doppelginger podoba blagovne znamke je
opredeljena kot »druzina omalovazujocih podob in pomenov o blagovni znamki, ki krozi v
popularni kulturi« (Thompson, Rindfleisch & Arsel, 2006, str. 50). Thompson, Rindfleisch
in Arsel (2006) v nadaljevanju navajajo tri korake, ki pomagajo blagovni znamki, da ostane
relevantna. Kot prvi ukrep navajajo podrobno spremljanje popularne kulture, ¢e je njihova
blagovna znamka zacela razvijati doppelgianger podobo. Najpomembneje je, da se
nespodobne podobe blagovne znamke prepozna Ze, ko so ti Se v t. i. podzemni fazi. V drugem
koraku je treba prepoznati ustvarjalce doppelgéanger podob, jih prouciti, analizirati in odKriti
njihov motiv. V tretjem in tudi zadnjem koraku avtorji svetujejo, da se pri¢ne razvijati in
testirati nova trZzenjska strategija, ki bo omejila Sirjenje doppelgénger podobe in ohranila ter
izboljSala podobo blagovne znamke in tako preprecila Skodo, Se preden ta nastane. V
magistrski nalogi bom analiziral tudi nasprotnike CrossFit blagovne znamke in tako zaznal
trende v doppelgénger podobi blagovne znamke.

Od dobro vodene in organizirane skupnosti blagovne znamke si podjetja lahko obetajo
poved&ano zvestobo porabnikov. Clani skupnosti blagovne znamke sluzijo kot misijonarji ter
ponesejo ime in trzenjsko sporocilo blagovne znamke v svet. Porabniki, ki so tudi ¢lani
skupnosti blagovnih znamk, so bolj naklonjeni odpus¢anju v primeru odpovedi produkta in
so vir povratnih informacij za podjetje (McAlexander, Schouten & Koenig, 2002). Zvesti
porabniki podjetja predstavljajo pomemben kapital podjetja, saj s ponavljajocimi nakupi
povecujejo prihodke. Ker ni treba porabljati sredstev za pridobivanje novih porabnikov, se
ti stroski podjetja zmanjsajo, kar vpliva tudi na vi§jo stopnjo zadrzanja zaposlenih (Zabkar,
1996). Konkuren¢no prednost blagovni znamki nudijo tudi vezi, ki se spletejo med ¢lani
skupnosti blagovne znamke. Na to so opozorili tudi McAlexander, Schouten in Koenig
(2002), saj se ¢lani skupnosti blagovne znamke zavedajo, da bi z nakupom druge znamke
tvegali, da se odnosi s ¢lani skupnosti spremenijo ali pa da se prekinejo kar v celoti. To
zavedanije je tudi ena izmed izstopnih ovir, s katero se soo¢ajo ¢lani skupnosti in posledi¢no
povecuje njihovo zvestobo.

Lahko pa se zgodi, da se skupnost blagovne znamke zaroti tudi proti podjetju, ki si lasti
blagovno znamko. Ce se uradna znamka preveé vsiljuje v prostor skupnosti, je mogode, da
se ¢lani skupnosti tudi uprejo temu. Zato je naloga uradnih predstavnikov blagovne znamke
v skupnosti blagovne znamke zacetek in spodbujanje interakcij med €lani ter stabiliziranje
skupnosti (Sloan, Boadey & Gyrd-Jones, 2015). Vendar se upravljanje skupnosti blagovne
znamke lahko hitro izkaze za napacno. Podjetja ne smejo prevec strogo urejati pravil v
skupnosti, vendar na drugi strani ne smejo pustiti ¢lanom skupnosti preve¢ prostih rok, saj
se v tem primeru lahko hitro zgodi, da blagovna znamka ni ve¢ v srediscu skupnosti ali pa
da skupnost kot taka zamre, saj postane nezanimiva (Fournier, Sele & Schogel, 2005).
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2.2 Analiza uradne skupnosti blagovne znamke CrossFit

Vir motivacije ¢lanov CrossFita se razlikuje od ostalih ljudi, ki se ukvarjajo z drugimi
vrstami vadb proti uporu. Ce so ¢lani drugih vadb kot glavne razloge izpostavili izbolj$anje
zdravja, izogib bolezni in kontrolo teze, so pri ¢lanih CrossFita zaznali, da izstopajo
motivacijski dejavniki, kot so: uzivanje, izziv in pripadnost (Fisher, Sales, Carlson & Steele,
2016).

Za vzpostavitev CrossFit skupnosti je zasluzen zZe proces, skozi katerega mora vsak nov ¢lan,
da se lahko redno udeleZuje CrossFit treningov. Skatle namre¢ enkrat na mesec izvedejo
Sestdelni tecaj, na katerem se novi ¢lani naucijo tehnike gibanj, poimenovanja razli¢nih vaj
in spoznajo koncept treningov. Ta ¢as je namenjen tudi druzenju in spoznavanju ¢lanov med
seboj. Poudarja se predvsem skupinski vidik vadbe. Vecja socialna podpora pa vodi tudi do
vi§je ucinkovitosti in samozavesti, kar Se bolj pritegne nove ¢lane. Tudi Skatle so zasnovane
za ¢im vec¢ socialnih interakcij in druzenja med ¢lani. Zato CrossFit ponuja ¢lanom, v
primerjavi s tradicionalnimi telovadnicami, veéjo stopnjo razprSenega mreZzenja (angl.
bridging) kot tudi sklepanje globljih prijateljstev (angl. bonding). Navedeni razlogi so le del
mozaika, zaradi katerega se pri ¢lanih CrossFit skupnosti opazi vecjo socialno vpletenost in
obcutek pripadnosti skupnosti, kot pri povprecni skupnosti, ki se oblikuje okoli blagovne
znamke (Whiteman-Sandland, Hawkins & Clayton, 2018).

Wolf in Lawrence (2017) kot glavne razloge, ki ustvarjajo skupnost in so odgovorni za
dolgoroc¢ni obstoj, navajata sledenje WOD-a in ujemanje stila oblacil, v Katerih izvajajo
treninge. Ker so ¢lani CrossFit skupnosti ponosni na dejstvo, da so ¢lani, imata letno
tekmovanje CrossFit Games in kvalifikacijski sistem CrossFit Open vlogo povezovanja
skupnosti, predvsem CrossFit Open, na katerem lahko sodelujejo vsi ¢lani skupnosti in
primerjajo rezultate med seboj, na globalni ravni. Vendar se v ¢asu CrossFit Open poveze
tudi skupnost v Skatli. V Casu izvajanja petih razli¢nih vaj dneva WOD se ¢lani spodbujajo
med seboj in spoznajo ¢lane, ki obi¢ajno hodijo na druge termine vadbe. Pri tem pa avtorja
tudi opozarjata, da bi se pretirana tekmovalnost na CrossFit Open lahko iz ustvarjalca
skupnosti spreobrnila tudi v razdiralca. Vsi ¢lani se namre¢ ne poistovetijo s sporo¢ilom, ki
ga oddaja blagovna znamka, in sicer da so vsi ¢lani atleti. Kot opozarjata avtorja, se lahko
zgodi, da se pri zdruzevanju S$porta in skupnosti deformira enotna skupnost (Woolf &
Lawrence, 2017).

Vlogo glavnega elementa pri ustvarjanju, obstoju ali ponovni oZivitvi skupnosti igra
ritualnost. Pekkanen, Nérvdnen in Tuominen (2017) sicer v svojem delu poimenujejo
CrossFit skupnost kot potrosnisko pleme (angl. consumer tribe) in ne kot skupnost blagovne
znamke. Ena glavnih razlik med potrosniskim plemenom in skupnostjo blagovne znamke je,
da se potrosnisko pleme oblikuje okoli doloc¢ene lastnosti, ki povezuje ljudi. Za primer lahko
vzamemo potros$nisko pleme ljubiteljev starodobnih vozil. V tem plemenu so dobrodosli vsi,
ki cenijo in imajo starodobnike, ne glede na znamko avtomobilov. Kot primer skupnosti
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blagovne znake pa lahko za primer vzamemo skupnost ljubiteljev racunalnikov Apple. V
tem primeru pa ljubitelji drugih blagovnih znamk ne morejo postati del skupnosti blagovne
znamke (Dahl, 2014). Opredelitev potrosniskega plemena pravi: »Potrosnisko pleme ne
konzumira stvari, ne da bi jih prej spremenilo, prilagodilo. Ne morejo konzumirati dobrin,
ne da bi oni postali del te dobrine, in tudi obratno, da dobrina postane del njih. Clani
potrosniskega plemena ne morejo konzumirati dobrine, ne da bi se spustili v odnos s
ponudnikom storitve, kjer na koncu ta odnos tudi postane storitev. Participativna kultura je
vse« (Cova, Kozinets & Shankar, 2007). Kot je razvidno, je podobnost med potrosniskim
plemenom in skupnostjo blagovne znamke kar velika. Ker Pekkanen, Narvanen in Tuominen
(2017) v svojem delu analizirajo potro$nisko pleme na primeru CrossFita in ne ve¢ razli¢nih
blagovnih znamk, bom njihove ugotovitve v tej magistrski nalogi smatral za ugotovitve o
skupnosti blagovne znamke CrossFit. Kot kljucen ritual za ustvarjanje in ohranjanje
skupnosti CrossFit prej omenjene avtorice navajajo vadbo dneva. Rituali so tudi zasluzni za
obcutek demokrati¢ne pripadnosti skupnosti. Vendar ni ritualnost vadbe dneva edina
lastnost, ki povezuje skupnost. Sprotno razkrivanje vadb dneva in poucevanje v jeziku,
edinstvenem CrossFit vadbam, vlije Se vecjo pripadnost ¢lanom skupnosti. Kot glavni vir
informacij o CrossFitu so avtorice spoznale uradno spletno stran podjetja, na katero ¢lane
usmerjajo tudi trenerji in lastniki skatel (Pekkanen, Narvanen & Tuominen, 2017).

Skupnost blagovne znamke CrossFit je sprejela tudi svoja merila in ideale, kako naj bi bili
njeni ¢lani videti. Pri Zenskah spodbujajo in izpostavljajo vidno misi¢nost, kar je dale¢ od
tega, kar je trenuten svetovni trend na modnih brveh. Pri moskih pa je Zeljen in cenjen izviren
miSicast videz. Kulturo CrossFit skupnosti pa oblikuje specifi¢en na¢in vadbe in spontano
ustvarjanje skupnosti okoli procesa. Ker je Skatla opremljena minimalisti¢no, posamezniku
onemogoc¢a samostojno ali anonimno vadbo. To pa tudi ustvarja skupnost. Veliko
privlacnost CrossFita vojakom lahko pojasnimo s tem, da jim lahko CrossFit ponudi odli¢no
fizi¢no pripravljenost v okolju, polnem prijateljstva (Dawson, 2017). Merljivost uspeha pri
treningu daje ¢lanom moznost za beleZenje napredka in primerjavo z ostalimi ¢lani. Bela
tabla, belezenje rezultatov, merjenje ¢asa in predpisana pravila za izvajanje vaj omogocajo
enakost in primerjavo med ¢lani. Tako ima skupnost blagovne znamke dve ideologiji. Ena
je ideologija strukturiranega programa in druga je skupinske atmosfere. Ponos, vadba,
vkljucenost in mocan obcutek povezanosti v skupnost so vrednote in prepricanja, ki so se
razsirile tudi izven skatel (Bailey, Benson & Bruner, 2019).

2.3 Predstavitev druzbenih omreZij, ki so vir za pridobitev memov

Pine, Pine in Gilmore (1999) so zapisali, da uporabniki druzbenih omrezij na njih
spreminjajo, delijo in ponovno uporabijo vsebino, ne da bi pri tem upostevali avtorjev
prvotni namen ali pomen. Lessig (2012) nadalje zaznava, da je prav to meSanje vsebin eden
izmed vzvodov, ki omogoca uporabniku nov nac¢in komunikacije in nudi edinstven vpogled
v uporabnika in kaj on zaznava kot smiselno in uporabno. Za lazje razumevanje druzbenih
omreZij si Se poglejmo opredelitev, da so druzbena omrezja »skupina internetnih aplikacij,
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ki bazirajo na ideologiji in tehnoloski podlagi spleta 2.0. To je omogocilo ustvarjanje in
izmenjavo uporabniSko kreirane vsebine« (Kaplan & Haenlein, 2010, str. 61). Druzbena
omreZja pa ne predstavljajo vrednosti zgolj za uporabnike, ampak sluzijo tudi kot podpora
interaktivnemu ob¢instvu pri oglasevanju in zagotavljanju pomembnih podatkov o trgu
(angl. market intelligence) (Di Gangi & Wasko, 2016).

Kombinacija druzbenih omrezij s skupnostjo blagovnih znamk je omogocila potrosnikom
enostavno komuniciranje z ostalimi potros$niki. Znotraj skupnosti si lahko izmenjujejo
potrosniske izkus$nje in razvijejo pripadnost do blagovne znamke. Zato imajo druzbena
omreZja nov vpliv na interakcijo v skupnosti in tudi delovanje skupnosti blagovne znamke.
Dogajanje na druzbenih omrezjih pa ima lahko tudi pomemben vpliv na ugled podjetja,
prodajo ali celo prezivetje (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011). Druzbena
omrezja so tudi dobra platforma za razvoj homogenih skupnosti blagovnih znamk, ki imajo
mo¢ vplivanja na potro$nikovo zaznavo blagovne znamke in njegovo vedenje (Zhang & Luo,
2016).

Ker je CrossFit blagovna znamka z zvestimi privrzenci in povezano skupnostjo, lahko
njihovo trzenjsko strategijo predstavimo tudi kot strategijo ¢ustvenega trzenja. Potro$niki so
Vv Custvenem trzenju predstavljeni kot zagreti partnerji, ki imajo intimne pogovore z drugimi
privrzenci blagovne znamke in upravljavci blagovne znamke, da ustvarijo vzajemne koristi,
izbolj$ajo identiteto, zgradijo skupnost in pomagajo pri ustvarjanju sredstev za vzdrzevanje
zvestobe (Douglas, 2004; Gobe, 2001; Roberts, 2004). Prav podjetja s strategijo Custvenega
trzenja so po Thompsonu, Rindfleischu in Arselu (2006) najbolj izpostavljena nastanku
doppelganger podobe, zato naj bi vlagala veliko napora v odkrivanje te podobe, njeni analizi
in prilagoditvi trZzenjske strategije, s ciljem uspesnega spopadanja blagovne znamke z njeno
doppelganger podobo.

Zaradi pomembnosti zaznave in analize doppelganger podobe blagovne znamke sem ocenil,
da je treba zajeti in analizirati tudi internetne meme, ki mecejo slabo podobo na blagovno
znamko CrossFit in so ustvarjeni s strani nasprotnikov blagovne znamke, ki ustvarjajo t. i.
doppelganger podobo blagovne znamke.

Druzbena omreZja omogocajo svojim uporabnikom razli¢ne reakcije za izrazanje zavzetosti
(angl. engagement). S temi orodji uporabniki izraZajo svoja mnenja in interese. Nekateri
avtorji (Cho, Schweickart & Haase, 2014; Kim & Yang, 2017) trdijo, da se reakcija,
komentar in deljenje objave med seboj ne morejo primerjati glede na zavzetost uporabnika,
saj naj bi komentar zahteval ve¢ zavzetosti kot vSecek. Po zgledu Lainesta in Voolaida
(2017) bom zaradi lazje analize v magistrski nalogi vse zavzetosti pod analizirano objavo
izenacil po vrednosti zavzetosti in jih seStel. Visji kot bo sestevek zavzetosti pod objavo,
bolj se uporabniki poistovetijo s to objavo. To mi bo omogocilo, da objave z najmanjso
stopnjo zavzetosti izlo¢im iz raziskave in tako dobim rezultate, ki najbolje odrazajo zaznano
podobo blagovne znamke s strani potroSnikov.
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2.3.1 Predstavitev relevantnih Facebook strani

Podjetje Facebook je na lastni spletni strani zapisalo, da je njihova misija »dati ljudem mo¢,
da ustvarijo skupnost in $e bolj zblizajo svet« (Facebook, brez datuma). Na druzbenem
omrezju Facebook je mogoce ustvariti stran za dolo¢eno skupnost (angl. community page).
Znacilnost strani za doloCeno skupnost je, da vsebina objav zajema dolo¢eno temo ali
izkusnjo, ki povezuje skupnost. Te strani omogocajo uporabnikom, da se povezejo z drugimi
uporabniki, ki imajo podobne izku$nje in interese. Kot je zapisala Smith (2010), na
Facebooku obstajajo strani, ki jih ustvarjajo uporabniki sami, in strani, ki jih ustvari
platforma Facebook. V analizo bom vkljucil dve razli¢ni, javno dostopni strani skupnosti na
Facebooku. Ena stran bo namenjena privrzencem CrossFit skupnosti, druga stran pa bo
namenjena nasprotnikom CrossFita ali t. i. doppelganger skupnosti. Ker sta obe strani javni,
posameznik za dostop do vsebin potrebuje le aktiven Facebook racun.

Uporabniki lahko na Facebooku na razli¢ne nacine izrazijo zavzetost do objav drugih
uporabnikov. Zavzetost lahko izrazajo z razlicnimi orodji, ki jih posamezniki lahko
uporabijo na dolo¢eni objavi. Ta orodja so: deljenje objave, izraziti reakcijo in podati
komentar (Jackson, 2017).

2.3.2 Predstavitev relevantnih Instagram strani

Instagram je druzbeno omrezje, ki svojim uporabnikom omogoca deljenje slik in film¢kov s
prijatelji. Leta 2012 je Instagram kupilo podjetje Facebook. Zagotovo veliko vlogo pri
uspehu Instagrama igra enostavno urejanje slik z najrazli¢nejSimi filtri (webwise, brez
datuma). Druzbeno omrezje Instagram ne omogoca ustvarjanja strani za dolo¢eno skupnost.
Omogoca pa ustvarjaje racunov, ki so lahko javni ali zasebni. Ra¢unom lahko uporabniki
sledijo, kar pomeni, da ¢e imajo interes spremljati objave na raunu, jim Instagram
avtomatiéno kaZe objave racunov, ki jim sledijo. Ce uporabniki ne sledijo ra¢unu in je ta
javen, lahko objave i8¢ejo s pomocjo klju¢nih besed. Omogocen je tudi opis racuna, kdo si,
komu je ra¢un namenjen itd., vendar pa opis rauna ni zahtevan. Pri ustvarjanju raCuna ima
uporabnik na voljo dve moZnosti. Racun je lahko zaseben in objave na racunu vidijo le
njegovi prijatelji/sledilci, ki jih sam potrdi. Druga moznost pa je javni racun. Javni ra¢un
lahko vidijo vsi uporabniki Instagrama in tudi reagirajo na objavo. Moznost reakcije na
objavo je vSeCek, komentar in deljenje (Instagram, brez datuma). Ker Instagram z
uporabniki, ki niso lastniki racuna, deli dve metriki zavzetosti, to sta Stevilo vSeCkov in
Stevilo komentarjev na doloceno objavo, bom za namen te magistrske naloge zbral stevilo
vseckov in komentarjev pod objavo, jih izenacil po vrednosti zavzetosti in sestel. Vecji kot
bo sestevek zavzetosti, bolj so se uporabniki poistovetili z objavo. Tudi na tem druzbenem
omrezju bom zajel dva javna racuna. Eden bo namenjen CrossFit skupnosti in njenim
privrzencem, drugi racun pa bo predstavljal doppelgéanger CrossFit skupnost na Instagramu.
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2.3.3 Predstavitev relevantnih Twitter strani

Twitter je platforma, primarno namenjena mikroblogom, ki uporabnikom omogoca deljenje
t. i.h ¢ivkov, videov, slik in internetnih povezav (angl. link). Za razliko od Facebooka in
Instagrama so vse objave na Twitterju javne in ni mogoce spreminjati zasebnosti (Diaz,
2015). Uporabniki lahko objave vseckajo, precivkajo (angl. retweet), preCivkajo s
komentarjem ali delijo ¢ivk. Vsakemu uporabniku so vidni podatki, koliko komentarjev je
prejel doloGen &ivk, kolikokrat je bil pre¢ivkan in koliko viedkov je nabral. Stevilo,
kolikokrat je bil ¢ivk deljen, ni napisano (Twitter, brez datuma). Ker se ne vidi, kolikokrat
je bil doloc¢en ¢ivk deljen, bom pri analizi zavzetosti uposteval Stevilo vSeCkov, precivkov in
komentarjev. Te tri razli¢ne nacine zavzetosti bom izenacil med seboj po vrednosti in jih
sestel. Vecji kot bo sestevek zavzetosti, ve¢ pozornosti je Civk pritegnil. V analizi magistrske
naloge bom zajel dva Twitter racuna. En bo namenjen CrossFit skupnosti, drugi pa
doppelganger CrossFit skupnosti na Twitterju. Twitter je tudi edina platforma med zajetimi
v tej magistrski nalogi, kjer ima podjetje CrossFit uradni racun.

3 UPORABNISKO KREIRANA VSEBINA

V tem poglavju naprej opredelim in predstavim uporabniSko kreirano vsebino. Temu sledi
kratka predstavitev svetovnega spleta in njegov razvoj, saj igra pomembno vlogo pri hitri
rasti in napredku na podro¢ju porabnisko kreirane vsebine. Nato predstavim elektronsko
trzenje od ust do ust in njegove ekonomske ucinke. Za konec poglavja opredelim in
predstavim izvor mema. Nadaljujem z opredelitvijo internetnega mema, njegovega razvoja
in znacilnosti. Poglavje se zakljuci s predstavitvijo pozitivnih in negativnih lastnosti, ki jih
imajo lahko memi na blagovne znamke in podjetja.

3.1 Opredelitev in vrste uporabnisko kreirane vsebine

Kaj je uporabniSko kreirana vsebina, nam nazorno opise Ze ime samo. To je vsebina, ki jo
samostojno ustvarjajo najrazlicnejsi uporabniki na razli¢nih platformah. Nekoliko raz§irjeno
opredelitev so podali tudi Krumm, Davies in Narayanaswami (2008), ki so zapisali, da so
ustvarjalci uporabniSsko generirane vsebine navadni ljudje, ki prostovoljno prispevajo
podatke, informacije ali druge vrste vsebin, ki se prikazejo drugim ljudem na uporaben ali
zabaven nacin, najpogosteje na svetovnem spletu. Za primer prej omenjeni avtorji navedejo
ocene restavracij, objave na Wikipediji in videovsebine.

Dober vpogled in razlago pomembnosti uporabnisko kreirane vsebine je prepoznala tudi
priznana ameriska revija TIME. Revija TIME ze vse od leta 1927 vsako leto izbere
posameznika, idejo ali pa skupino ljudi, ki je v najvecji meri zaznamovala doti¢no leto. Leta
2006 se je urednik revije odlocil, da za izdajo, Ki je posvecena osebnosti leta, narocijo
odsevni material za vsako revijo, saj sSmo osebnost leta postali mi vsi ali ti (angl. you) kot
posameznik v skupnosti. Na naslovnici revije je pod odsevnim materialom, ki je predstavljal
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ekran racunalnika, pisalo: »Da, ti. Ti nadzoruje$ informativno dobo. Dobrodosel v svojem
svetu.« Urednik je izbiro osebnosti leta pojasnil, da z vzponom in razvojem interneta in
uporabnisko kreirane vsebine vsi uporabniki postajajo tako ustvarjalci kot tudi glavni
posredovalci informacij. Ta tehnoloski napredek in nov nacin Sirjenja in prejemanja
informacij naj bi spremenila nacin, kako zaznavamo svet (Waxman, 2016).

Pomembnost svetovnega spleta pri porastu uporabnisko kreirane vsebine je prepoznana v
Stevilnih akademskih $tudijah (Krumm, Davies & Narayanaswami, 2008; Christodoulides,
Jevons & Bonhomme, 2012; Hermida & Thurman, 2008), zato si za lazje razumevanje na
hitro poglejmo razvoj interneta. Od 12. marca 1989, ko je Tim Berners-Lee prvi¢ zapisal
idejo, ki se je na koncu spremenila v tehnologijo, ki jo danes poznamo kot svetovni splet
(angl. world wide web), je preteklo ze nekaj ¢asa. V tem Casu je in se bo internet tudi v
prihodnosti razvijal in dosegal nove karakteristike in dimenzije. Obdobje od odkritja do leta
2005 je opredeljeno kot splet 1.0. (angl. web 1.0). Glavne znacilnosti interneta v tem obdobju
SO tri, in sicer:

— vsebina, namenjena zgolj branju,
— podati informacije, ki bodo dostopne vsem ves ¢as;
— vsi podatki so predstavljeni na stati¢nih spletnih straneh.

Da so spletne strani lahko razumeli zgolj ljudje in ne tudi racunalniki ter da je administrator
edini, ki je odgovoren za vso vsebino in upravljanje vsebine na spletni strani, sta le dve
izmed pomanjkljivosti spleta 1.0. Splet 2.0 ali druga generacija svetovnega spleta pa »je
skupek ekonomskih, socialnih in tehnoloskih trendov, ki skupno oblikujejo osnovni trend za
naslednjo generacijo interneta, bolj zrelo in izrazito sredino, ki bo oblikovana z uporabnisko
participacijo, odprtostjo in u¢inkom omrezja« (Musser & O'Reilly, 2007, str. 4). Socialne
digitalne tehnologije in ostale platforme, kjer je sodelovanje uporabnikov zazeleno, so del
spleta 2.0, ki je osredotoc¢en na uporabnike. Zato so tudi transakcije na spletu 2.0 dvosmerne.
Svetovni splet pa se razvija naprej in pocasi prehaja v fazo 3.0 ali t. i. pomenski splet (angl.
semantic web). Glavni izziv za splet 3.0 je standardizacija sistemov, jezikov, publikacij in
orodij. Ta standardizacija bo omogocila ve¢jo integriranost in lazje iskanje informacij
(Choudhury, 2014).

Raziskovanje vplivov, pomembnosti, odzivanja in ravnanja z uporabni$ko generirano
vsebino so raziskovali Zze mnogi (Kim, Mattila & Baloglu, 2011; Paulussen & Ugille, 2008;
Goes, Lin & Au Yeung, 2014; Smith, Fischer & Yongjian, 2012; Miltner, 2014). Mnogi so
se tudi kot Paulussen in Ugille (2008) lotili analize uporabnisko generirane vsebine na
podro¢ju prenosa novic in sodelovalnega novinarstva. Spet drugi so se osredotocili na
turistiéno panogo. Ze pri druzbi Deloitte so pri trendih turisti¢ne industrije izpostavili
pomembnost druzbenih omrezij, kjer gostje lahko podajo mnenje in ocene najrazli¢nejsih
storitev. Pri Deloittu so §li tako dale¢ in zapisali, da si podjetja ne lastijo ve¢ blagovnih
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znamk in da so novi lastniki postali potros$niki. Potrosniki ne listajo ve¢ brosur, ampak berejo
ocene posameznikov, ki so ze izkusili storitev (Deloitte, brez datuma).

Oblika nacina podajanja in deljenja uporabnisko generirane vsebine ima podobne lastnosti
kot prenaSanje informacij od ust do ust, zato so Kim, Mattila in Baloglu (2011) v svojem
¢lanku analizirano vsebino poimenovali tudi elektronsko trzenje od ust do ust (angl.
Electronic Word-of-Mouth — e-WOM). Mnogo potro$nikov ne obis¢e vel restavracije,
hotela ali turisticne destinacije, ne da bi pogledali, kako so to storitev ocenili drugi. Avtorji
so predstavili tri dejavnike, ki naj bi razlozili, zakaj je uporabnisko generirana vsebina tako
priljubljena. Priro¢nost, povezana s kakovostjo, informiranost o tveganju in socialna
potrditev so trije dejavniki, ki naredijo uporabnisko generirano vsebino priljubljeno.
Potro$niki v uporabniSko generirani vsebini v obliki ocen in komentarjev i§¢ejo potrditev o
dobri ceni in vrednosti, ki jo dobijo za ta denar.

Veliko pomembnost trzenju od ust do ust pripisuje tudi Kone¢nik Ruzzier (2011, str. 233),
ki v to obliko trzenja priSteva vso pisno, ustno ali elektronsko komunikacijo, ki izraza
porabnikovo mnenje o doloceni storitvi ali izdelku. Ker porabniki ve¢inoma posredujejo
stvari, ki so se njim zdele pomembne, se mnogokrat zgodi, da tudi ljudje, ki niso imeli stika
s storitvijo/izdelkom, delijo to informacijo naprej z drugimi. Seveda pa se je treba zavedati,
da trzenje od ust do ust obsega vsakr$no izrazanje, ki ni vodeno in kreirano s strani podjetja.
Zelo podobno je tudi z elektronskim trzenjem od ust do ust, ki je »vsaka pozitivna ali
negativna trditev, ki jo poda potencialni, dejanski ali bodo¢i kupec o izdelku ali podjetju in
je dostopna mnozici ljudi in ustanov preko interneta« (Hennig-Thurau, Gwinner Walsh &
Gremler, 2004, str. 39). Ceprav je opredelitev uporabnisko kreirane vsebine veliko §ir$a od
opredelitve elektronskega trzenja od ust do ust, imata vseeno veliko skupnega. V primeru,
da se osredoto€imo samo na uporabnisko generirano vsebino, ki je v povezavi z blagovnimi
znamkami ali podjetji, pa sta si pojma uporabnisko kreirana vsebina in elektronsko trzenje
od ust do ust mo&no podobna ali skoraj enaka (Smith, Fischer & Yongjian, 2012). Ceprav
sta si pojma, v primeru da upoStevamo uporabniSko kreirano vsebino, ki se navezuje na
blagovno znamko, skoraj enaka, bom v nadaljevanju magistrske naloge uporabljal izraz
uporabnisko kreirana vsebina, saj je ta pojem bolj razsirjen tudi v strokovni literaturi.

Trzniki morajo veliko pozornosti posvetiti uporabni$ko kreirani vsebini. Le-ta lahko s
prilagojeno strategijo in primerno analizo sluZi tudi blagovni znamki za izboljSanje trZzenjske
strategije in optimizacijo. Tudi Cheong in Morrison (2008) so s svojo raziskavo potrdili, da
potro$niki bolj zaupajo informacijam, ki jih dobijo v uporabniSko kreirani vsebini, kot pa
informacijam, ki jih posredujejo podjetja. Dokazali so tudi, da stopnja zaupanja ostaja enaka
in se ne spreminja glede na to, ali so informacije pozitivne ali negativne narave. Stopnja
zaupanja je tako visoka tudi zato, ker potrosniki verjamejo, da bodo uporabniki podali
objektivno informacijo, in tudi opisali in podali neprijetno izkusnjo, ¢e so jo doziveli. Ljudi,
ki objavljajo uporabnisko generirano vsebino, na forumih ali straneh, Kkjer uporabniki
ocenjujejo storitve in izdelke, bralci prepoznajo kot mnenjske voditelje, tudi ¢e objavljavcev
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vsebin ne poznajo. Tudi e se ne strinjajo S prebrano informacijo, te ne zavrzejo, ampak jo
vseeno upostevajo. Ker pa na mnenjske voditelje po Grahamu in Havleni (2007) vplivajo
mediji, lahko trzniki izkoristijo ta vzvod za vplivanje na mnenjske voditelje in posledi¢no
na potroSnike. Vendar kot je zapisal O'Connor (2008), je zaznati tudi laZzne ocene in
komentarje. lzredno negativne ocene lahko objavijo konkurenti, saj zelijo odbiti bodoce
potros$nike in ocrniti podjetje ali blagovno znamko. Na drugi strani je avtor opazil, da se
lazne vsebine objavljajo tudi v drugi smeri. Podjetja namre¢ objavljajo izredno pozitivne
vsebine in hvalijo svoje podjetje ali blagovno znamko, saj zelijo umetno izboljsati zaznavo
v potrosnikovih oceh.

3.2 Internetni memi

Preden se lahko podrobneje spustimo v svet internetnih memov, je treba razumeti, kaj so
memi, kdo jih je opredelil in zakaj so pomembni. Kot je zapisano v spletni obliki Slovarja
slovenskega knjiznega jezika, je mém nekaj, kar se kot kulturni, druzbeni pojav $iri, prenasa,
obstaja med ljudmi, navadno v ve¢ razli¢icah in daljSem casovnem obdobju ali tudi kot
sporocilo, ideja, zlasti v obliki slike z napisom, posnetka, ki se tako prenasa v elektronski
komunikaciji (Fran, brez datuma).

Kot prvi je besedo mem skoval Richard Dawkins leta 1976 v svoji knjigi Sebi¢ni gen (angl.
The Selfish Gene). V delu je mem predstavil pod vplivom Darwinisti¢ne teorije. Kot pri
Darwinovi teoriji evolucije, kjer gen igra kljuéno vlogo, je Dawikins predstavil mem kot
klju¢ni element za prenos kulture. Kot je zapisal Dawkins: »Potrebujemo novo besedo za
nov replikator, ki bo sluzil prenosu enote ideje in sluzil kulturnemu prenosu, ali enoto
posnemanja. Mimeme izvira iz primerne korenine grske besede, vendar jo jaz zelim skrajsati
na enozlozno besedo, ki bo po zvenu spominjala na gen. Upam, da mi moji klasicisti¢ni
prijatelji odpustijo, ¢e mimeme okrajSam na meme« (Dawkins, 1976, str. 192). Tako je avtor
razlozil, kako je skoval besedo mem. Memi so melodije, ideje, reki, moda oblacil, nacin
izdelovanja loncev, obokov ... Tako kot spermiji Sirijjo genski bazen in prenasajo genski
zapis, podobno delujejo memi, le da se pri memih prenos dogaja z mozganov na mozgane s
pomoc¢jo procesa, ki ga imenujemo imitacija (Castafio Diaz, 2013).

Pri prenosu memov je Dawkins (1976) izpostavil tri lastnosti, ki jih mora imeti uspeSen
replikator. Prva je dolgozivost, ki je merjena s ¢asovnim obdobjem, ki ga replikator prezivi,
ali ¢asom, ki se lahko reproducira. Druga lastnost je plodnost. Plodnost nam pove, s kaks$no
hitrostjo se izvaja kopiranje. Kot tretjo lastnost pa je avtor podal natan¢nost kopiranja. Ta
nam pove, s kaksno natan¢nostjo so lahko narejene kopije, s predpostavko, da pri vsakem
prenosu pride do napak. Ce je Dawkins $irjenje mem primerjal z genom, pa je Sperber (1996)
zapisal, da bi se mem lahko prenasal na dva nacina. Prvi je pocasen in se prenasa z generacije
na generacijo vertikalno, tako kot geni. Drugi nacin prenosa pa je horizontalen in zajame
doloceno populacijo kot virus.
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Ideja 0 uporabi memov pri trzenju ni nova. V svojem ¢lanku so Murray, Manari in Manari
(2014) skozi podrobno analizo uporabe memov v trzenju, ki zajema vse od telesne
privlacnosti do sodelovanja blagovnih znamk z zvezdniki in mnenjskimi voditelji, prisli do
osmih lastnosti, ki dolo¢ajo uspesnost memov, in sicer:

— plodnost,

— natancnost kopiranja,
— preprostost,

— prvinski nagoni,

— ustvarjalec memov,
— ponovljivost

— dolgoroc¢ni mediji,

— razlicen doseg razli¢nih medijev.

Zanimivo je, da so izpostavili primarni nagon. Pomembnost upravicujejo tako, da naj bi
strah, hrana in spolnost bili tisti elementi, ki privabijo pozornost. Z ve¢ pozornosti pa se mem
hitreje prenasa.

3.2.1  Opredelitev internetnih memov

Z razvojem svetovnega spleta 2.0 se je moznost deljenja in ustvarjanja vsebin mocno
povecala. Po Diazovem zgledu je internetni mem »informacijska enota (ideja, koncept ali
prepricanje), ki se deli s pomocjo interneta (elektronska posta, pogovori (angl. chat), forum,
socialna omrezja itd.) v obliki hiperpovezave, videa, slike ali fraze. Lahko se prenasa kot
nespremenjena kopija ali pa se tudi spremeni in razvija. Sprememba med deljenjem se lahko
zgodi v vsebini ali pa se spremeni oblika in vsebina ostane nespremenjena« (Castafio Diaz,
2013). Tudi Shifman (2013) je spoznala, da je internetni mem najpogosteje uporabljen pri
Sirjenju Sal, govoric ali spletnih strani, ki si jih med seboj posiljajo posamezniki. Avtorica
nadaljuje, da se kot priljubljen pojem internetni mem lahko Siri v izvirni obliki ali pa se
zaradi uporabniskih dopolnitev in sprememb zgodi odvod od izvirnika.

Kot sta spoznala Knobel in Lankshear (2007, str. 202), je beseda mem postala priljubljena
med uporabniki interneta predvsem zato, ker z njo opisuje naglo rast in Sirjenje dolo¢ene
ideje, ki je predstavljena v obliki besedila, slike ali katere druge oblike. Tudi Shifman (2013)
se strinja, da je pri memih pomembna dolgoZivost, saj nam zmoznost obstoja na daljsi rok
pove, ali je mem uspesen ali ne.

Ceprav je med akademiki teorija mem sporna, se je koncept mema entuziasti¢no razsiril po
spletu in so ga posvojili Stevilni internetni uporabniki. S pomocjo orodja Google Trends je
Shifman (2013) opazila porast v iskanju internetni mem (angl. Internet meme), kar je leta
2012 znaSalo ze priblizno 1.550.000 zadetkov. Danes je teh zadetkov Ze ve¢ kot
534.000.000. Zaradi vse vecjega interesa uporabnikov in tudi zaradi vse vecjega obsega
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vsebin so se oblikovale spletne strani, katerih glavna vsebina so memi. Primer tak$ne strani
je Know Your Meme.

Za novo in bolj jasno opredelitev internetnega mema je Shifmanova (2014a) v svoji knjigi
Memes in Digital Culture predlagala, da se osredoto¢imo na tri dimenzije: vsebino, obliko
in drzo (angl. stance). Pri vsebini je treba upostevati tako idejo kot ideologijo, ki sta izraZeni
v memu. Oblika nam pove, s katerimi ¢uti zaznavamo mem (vid, sluh ...). DrZo, pa je
razdelila na tri podskupine. Te podskupine so:

— nacin udelezbe (angl. participatory structures),
— Kklju¢nost (angl. keying),
— komunikacijski dejavniki.

Glede na to, kako se internetni memi Sirijo in kako nastajajo, Shifmanova predlaga, da bi
bilo smiselno Dawkinsonovo definicijo obrniti na glavo, saj internetni mem ni ena ideja, Ki
se prenasa v eni obliki, ampak je bolj podoben skupinam vsebin. Ko je Shifmanova zdruzila
tri podkategorije s potrebno razsiritvijo za internetni mem, je dobila opredelitev mema kot
»skupino digitalnih stvari, ki si delijo skupne vsebinske, oblikovne in/ali drzne
karakteristike, ki so bile ustvarjene ob zavedanju, da obstajajo drugi, in so krozili, imitirali
in/ali se transformirali preko internetnih uporabnikov« (Shifman, 2014a, str. 41).

Preden si podrobneje pogledamo, kako so se internetni memi razvili in katere so njihove
znacilnosti, si poglejmo $e razliko med viralnim videom ali viralno sliko in kdaj ta video
postane mem ter kaj je potrebno, da ta video ali slika postaneta mem. Glavna razlika po
Shifman (2014a, str. 56) je v tem, da ima viralen video/slika le eno t. i. kulturno enoto.
Kulturno enoto lahko predstavlja slika, Sala ali video. Ta kulturna enota, ko gre za viralno
enoto, se zelo razsiri, vendar ostane le en video. Da neka enota postane mem, pa potrebuje
besedilo. En video ne more biti mem, lahko pa ve¢ videov z ujemajo¢im Se besedilom
postane memi. Sele ko zaénejo nastajati odvodi, nove oblike viralne kulturne enote, lahko
viralni video ali slika postaneta tudi mem.

3.2.2  Razvoj internetnih memov

S pomocjo napredka v tehnologiji so se tudi memi razvili v razli¢ne zanre, ki se razlikujejo
po t. i. ljudski kreativnosti (angl. vernacular creativity). Ce so véasih posamezniki lahko le
poustvarili video in je bilo manipuliranje s sliko v digitalni obliki zahtevno in drago, danes
temu ni vec tako. Danes vsakodnevno nastajajo nove inovativne in umetniske prakse, ki jih
lahko poustvarijo ljudje s preprostimi produkcijskimi sredstvi (Shifman, 2014a, str. 99).

Eden izmed mnogih zanrov memov je t. i. Flash Mob. Pri tem fenomenu se skupina
neznancev zbere na javnem mestu in naenkrat istoasno izvedejo koordinirano tocko. Ta
tocka se lahko izvede kot plesna rutina, oponasanje zombijev ali pa vsi sodelujo¢i nenadoma
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obnemijo. Drugi trend je Lipsynch ali petje zgolj s premikanjem ustnic. Pri izvedbi tega
zanra posameznik ali skupina premika ustnice, kot bi jih premikali ob petju dolocene
skladbe. K popularnosti zanra Lipsynch sta veliko prispevala dostopnost spletnih kamer in
enostavna programska oprema za urejanje videoposnetkov. Tudi nepravilno sliSana besedila
(angl. Misheard Lyrics) so postala mem zanr. V tem Zanru ljudje predstavijo foneti¢no
razumevanje skladbe, ki je ponavadi smesna, ne glede na to, kaksno je resni¢no besedilo.
Tudi jezni stripi (angl. rage comics) so del meme sveta. Zanr se je zacel na spletni strani
4chan s stripom, ki je upodobil lik, ki na koncu eksplodira od jeze in se zadere
FFFFUUUUUU. Uspehu lika Rage Guy so sledili Se drugi obrazi, kot so: Me Gusta, Troll
Face in Poker Face (Shifman, 2014a, str. 103-116).

Vec razli¢nih Zzanrov je tudi pri memih, katerih sestavni del je slika. V svojem c¢lanku je
Shifman (2014b) zapisala, da poznamo tri razlicne Zanre mema, ki bazirajo na sliki in se po
videzu razlikujejo drug od drugega, in sicer: reakcijski Photoshop, Stock character macros
in Photo fads. Pri reakcijskem Photoshopu gre za manipuliranje z realnostjo in postavljanje
likov iz izvirne situacije v neko drugo situacijo, v katero ponavadi liki ali njihova reakcija
ne sodi. Pri Stock character macros je poudarek na stereotipih, ki veljajo za starostne, rasne
in druge skupine. Obicajno je slika dokaj standardizirana, tisto, kar se odvaja od izvirnika,
je besedilo, ki je dopisano na sliki in izraza idejo ustvarjalca. Pri tretjem Zanru, Photo fads,
gre za slikanje in poziranje posameznikov z razlicnimi nenavadnimi objekti in pozami
(Shifman, 2014b).

S stalnim razvojem interneta in orodij za urejanje in manipulacijo slik ter videov se ves ¢as
razvijajo nove oblike memov. Ena izmed njih je animirana slika ali GIF (angl. Graphics
Interchange Format, v nadaljevanju GIF). GIF-i so pridobili na popularnosti, saj so se razvile
strani, kot sta GIPHY in Gyfcat, ki omogocajo enostavno deljenje in ustvarjanje novih GIF-
ov (Heinzman, 2019).

Zavedam se, da zaradi hitrega razvoja tehnologije ter pojavljanja novih trendov in platform
za deljenje in ustvarjanje vsebin v tej nalogi ni mogoce predstaviti vseh najnovejsih trendov.

3.2.3  Znadilnosti internetnih memov

Mem kot tak je kompleksen in tudi vsaka kulturna enota, ki je viralna, $e¢ ne pomeni, da je
mem. Kot glavno lastnost, ki sestavlja mem ali je skupna memom, mnogi avtorji (Lankshear
& Knobel, 2007; Shifman, 2013; Laineste & Voolaid, 2017; Sharma, 2018) izpostavljajo
humor.

Kot je zapisala Miltner (2014) v svojem ¢lanku, se od vecine internetnih memov pric¢akuje,

da vsebujejo neko vrsto humorja. Avtorica je analizirala skupnost LOLCats. LoLCats so
memi o mackah. Sliki 1 in 2 sluzita kot reprezentativna primera te skupnosti.
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Slika 1: Primer mema LOLCats
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Vir: Ameatball (2020).

Slika 2: Primer mema LOLCats z vecplastno Salo

outta da hottle!
No howl fur me!

I hatd core!

%

o

Vir: Ameatball (2020).

Slika 1 jasno prikaze sleng, ki je uporabljen v memih LOLCats. Ta sleng je popacena
angles¢ina. Kot je zaznala Miltner (2014), je eden izmed intervjuvancev povedal, da si je
enostavno predstavljati, da macke ne znajo govoriti pravilne angles¢ine. Mem, Ki je prikazan
na sliki 2, pa prikazuje tako sleng kot tudi vecplastnost humorja. Ker smo sleng pojasnili in
ponazorili Ze s sliko 1, se pri sliki 2 osredoto¢imo na vecplastnost humorja. Prva raven
humorja pride iz povezave slike in besedila. Mali muc se predstavlja kot velik, mogocen,
nevaren in moc¢an macek. Druga raven humorja pa izvira v besedilu. Tukaj gre za besedno
igro v angleskem jeziku. Ker muc pije kar iz flaske, zahteva, da se mu klanjamo, ker je
»glavni« (angl. hard core). Vendar tukaj se skriva Se besedna igra. Ker v anglescini besedi
klanjanje in skleda zvenita podobno, sta tu zamenjani. Zato na koncu lahko razberemo, da
se je mucu treba klanjati ali pa da zahteva Se ve¢ mleka v skledo in da lahko pije Ze tudi iz
sklede.
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Kot je zapisala Miltner (2014), so memi postali sredstvo, s katerim uporabniki in ¢lani
komunicirajo med seboj. Ista vsebina je lahko uporabljena povsem razli¢no. Pogostokrat je
mem navihan in za razumevanje le-tega potrebujemo tiho znanje (angl. silent knowledge).
Zato so lokalne Sale (angl. in-joke) pomembne in oblikujejo internetno skupnost okoli
memov. Tudi sleng igra pomembno vlogo. V raziskavi so intervjuvanci povedali, da tisti, Ki
ne ve, kako je mem sestavljen, se ne more Steti za ¢lana njihove skupnosti in je n00b. K
oblikovanju skupnosti sodi tudi vecplasten referencni humor, ki ga sestavljajo tri faze. V
prvi fazi je treba imeti in stalno uporabljati reference, ki jih skupnost pozna. V drugi fazi je
treba zagotoviti obliko kodiranja, ki daje skupnosti poseben pomen. V tretji fazi pa je
informacija zakodirana tako, da tisti, ki niso ¢lani, ne razumejo (Miltner, 2014).

Tudi pri analizi skupnosti spletne strani 4chan sta Nissenbaum in Shifman (2017) zaznala
mocno povezavo med memi in kulturo dolo¢ene internetne skupnosti, saj mem sluzi kot
pokazatelj, ali je nekdo ¢lan skupnosti, in omogoca, da ¢lani lo¢ijo druge ¢lane od naklju¢nih
obiskovalcev. Ker pa se mem spreminja in ga uporabniki odvajajo od izvirne oblike, med
¢lani skupnosti stalno poteka debata, ali je dolocen odvod primeren ali ne in kateri deli
memov morajo ostati nespremenjeni. To tudi povezuje skupnost in daje memom vecjo mog,
ker je njihovo ustvarjanje neprestano rahlo sporno (Nissenbaum & Shifman, 2017).

Verjetno ni nakljucje, da so se internetni memi razvili ravno v ¢asu spleta 2.0. Kot je zapisala
Shifman (2013), se zdi, kot da bi zakon med memi in spletom bil ustvarjen v nebesih. Ce
nekaj najdes in ti je vSed, to z lahkoto deli§ z drugimi in po Zelji tudi prilagodi$ sam in nato
svojo razli¢ico deli§ naprej. Ker je tehnologija omogocila lazjo manipulacijo vsebin na
internetu in lazje ustvarjanje vsebine, SO Segev, Nissenbaum, Stolero in Shifman (2015)
opazili, da internetne meme omejujeta/oblikujeta dve sili. Ena je dolo¢ena ¢udnost (angl.
quiddity), ki se pojavlja v petih razli¢nih vrstah. Te so: objekt, dolo€en lik, genericen lik,
aktivnost ali fraza. Druga sila pa so generi¢ni atributi $irSe meme sfere. Ti dve sili tudi drzita
meme znotraj druzin. V druzino spadajo tisti memi, ki so si dovolj podobni in izhajajo iz
istih memov. Avtorji so odkrili, da bolj kot je mem druZzina unikatna in bolj kot izstopa, vecja
je podobnost znotraj te druZine, manj in manjsi so odvodi memov znotraj druZine. Lo¢imo
pa tudi tri vrste mem druzin, ki se razlikujejo glede na razvite in poznane podobnosti, in
SICer.

— uveljavljene druzine,
— nastajajoCe druZine,
— osiroteli memi.

Slednji ne pripadajo nobeni druzini. Najpogosteje meme sestavljata navihanost in mo¢na
asociacija s popularno kulturo.

Ni pa nujno, da mem vsebuje Salo ali je navihan. Kampanja » It Gets Better« je bila ustvarjena
kot podpora istospolnim najstnikom, ki dozivljajo taksne ali drugacne zlorabe glede njihove
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spolne usmeritve. V raziskavi je bil analiziran vzorec 200 videoposnetkov razli¢nih
ustvarjalcev. Zanimivo je, da se vsebina ni dosti odvajala od izvirne. Glede na demografijo
so ve¢ memoV ustvarile Zzenske, temnopolti ljudje in nekristjani. Vendar pa ta mem ni ostal
zgolj med obicajnimi ljudmi. Njegov potencial in mo¢ so zaznali tudi drugi in ju poskusili
izkoristiti. Tako so v to druzino memov s pomocjo profesionalne produkcije zeleli vstopiti
tudi razni politiki in podjetja, vendar ne prevec uspesno (Gal, Shifman & Kampf, 2016).

Ceprav bi bilo zazeleno, da mem oddaja pozitivno sporoéilo in ga izraza skozi humor, temu
ni vedno tako. To dokazuje Dickerson (2016), ki v svojem ¢lanku pokaze, da humor v memih
ni vedno nedolZen in je lahko tudi prikrit izraz rasizma, sovrastva in nespostovanja. Tudi
Shifman (2014b) izrazi pomisleke, da lahko pri Stock character macros, kjer Sale bazirajo na
stereotipih, ustvarjalci hitro prestopijo mejo Sale. To prikazuje tudi slika 3. Na njej je
prikazan zvezdnik severnoameriske hokejske lige, ki zaradi barve koze za vecerjo je cvrtega
piscanca.

Slika 3: Prikaz rasisticnega mema

DINNER TONIGAT:

3
»7)

Vir: Dickerson (2016).

Dogodki, ki najveckrat sluzijo za povod nastanka internetnih memov o podjetju ali blagovni
znamki, so:

—  krize,

— spremembe ugleda,

— menjava vodstvenega kadra,

— lansiranje novega izdelka,

— izjemno dobre/slabe storitve za stranke,
— prevzem podjetij.

Ti dogodki lahko v veliki meri vplivajo na zaznavo podjetja in blagovne znamke s strani
potro$nika. To pa spodbudi javni odziv potrosnikov v obliki ustvarjanja in deljenja

internetnih memov (Davis, Glantz & Novak, 2016). Memi predstavljajo novo mozZnost
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potros$nikov, s pomocjo katerih odkrivajo nove poglede in jim omogocajo tudi deljenje
lastnih pogledov o organizaciji in blagovni znamki. Potrosniki z internetnimi memi izrazajo
zadovoljstvo, kot tudi nezadovoljstvo potrosnikov z organizacijo in njenim delovanjem. V
memih je izrazen tudi vpliv, ki ga ima podjetje na druzbo, sposobnost organizacije same in
sposobnost zaposlenih (Brubaker in drugi, 2018).

3.2.4  Podjetja in memi

Ker uporabnisko kreirana vsebina, vzemimo za primer komentar na spletni strani, ostane na
spletni strani in doseze ljudi, ki obiscejo to spletno stran, pri memih temu ni tako. Ravno
zaradi svojih lastnosti ima mem moznost, da »potuje« In postane viden Stevilnim
uporabnikom tudi na netargetiranih straneh in na drugih podroc¢jih interneta. To daje moznost
informaciji, ki je podana v obliki mema, da doseze veliko $irSe ob¢instvo in vpliva na bodoce
potrosnike, ki so del razli¢nih druzbenih omrezij ali samo brskalci po svetovnem spletu.
Najpogostejsi elementi, ki jih vsebuje video na spletu, ki postane mem, SO: 0Obicajni ljudje,
humor, preprostost in enostavna moznost posnemanja. Se vedno se kresejo mnenja, ali sta
uporaba in ustvarjanje mem primerna za podjetja. Pozitivna stvar je, da se mem S§iri hitreje
in dlje kot obicajna trzenjska kampanja, kar pomeni, da ima mem izjemen domet in
potencial. Negativni vidik pa je, da je uspeh memov v celoti odvisen od gledalcev/internetnih
uporabnikov. Napa¢na izbira mema pri trzenju blagovne znamke se lahko vrne kot bumerang
in naredi veliko Skode. Blagovne znamke, ki v kampanjah uporabljajo mem, lahko hitro
delujejo snobovsko. Vecina memov ima kratko zivljenjsko obdobje. Torej ¢e si trzniki zelijo
vkljuciti mem v kampanjo, naj poustvarijo ze obstoje¢ mem. Izbrati morajo tudi pravi ¢as in
trenutek za objavo. Izjemnega pomena pa je, da se mem ujema z identiteto blagovne znamke
(Sharma, 2018).

Z razvojem in priljubljenostjo pametnih telefonov po Sharmanovo (2018) memi prevzemajo
vlogo tradicionalnega trzenja od ust do ust. Prenasanje vsebin znotraj skupin Se nikoli ni bilo
tako preprosto, kot je sedaj. Se pa zaradi pomanjkanja nadzora nad memi mnogo
strokovnjakov ukvarja z vprasanjem, ali se naj podjetja spustijo v meme igro. Ceprav
nadzora nad memi in smerjo, kam se bo odvila vsebina pri novonastalih memih, ni, je
Sharma (2018) zapisal, da tudi ¢e je mem negativen in mece slabo lu¢ na blagovno znamko,
se bodo goredi privrzenci vseeno borili na razli¢ne na¢ine in zagovarjali o¢rnjeno blagovno
znamko. Vendar le v primeru, da so res trdno prepric¢ani v blagovno znamko in jo podpirajo
z vsem srcem.

Pomanjkanje nadzora nad memi ni edini problem pri memih o blagovnih znamkah. Kot so
zapisali Segev, Nissenbaum, Stolero in Shifman (2015), memi tvorijo druzine. Vendar pa so
Brubaker in drugi (2018) zapisali, da mem, ki je oglasevan ali nosi oglasevalno vsebino, ne
more postati ¢lan druzine ali ustvariti mem druzine okoli sebe. Oglasevan mem je t. i. mem
sirota. So pa avtorji prepricani, da je spremljanje memov, ki se navezujejo na blagovno
znamko, pomembno, saj javnost skozi meme izraza mnenja. Prav to izrazanje mnenj pa
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trznikom omogoca proucevanje trenutnega odnosa med potrosniki in blagovno znamko. Cilj
blagovnih znamk, ko gre za ustvarjanje mem, bi moral biti doseganje ¢im vecjega deljenja
in ustvarjanje ¢im Stevilénejsih odvodov s strani potro$nikov. Z ustvarjanjem odvodov
potrosniki izrazajo svojo zaznavo blagovne znamke, ki jo lahko podjetja kasneje tudi
analizirajo. Kot primera memov blagovnih znamk so avtorji navedli pomanjkanje prikljucka
za slusalke na pametnem telefonu iPhone 7 in kako izvaja posodobitve operacijski sistem
Windows. Primer mema o posodobitvah operacijskega sistema Windows je tudi prikazan na
sliki 4. Memi so postali kompleksno sredstvo, ki oblikuje odnose z javnostjo ter doloc¢ajo,
kako so informacije podane in zaznane (Brubaker in drugi, 2018).

Slika 4: Mem o posodabljanju operacijskega sistema Windows

released an update inf5
seconds.

Vir: No worries (2020).

Velika komunikativna mo¢ memov bi morala biti podjetjem dovolj velika spodbuda za
sledenje in prouc¢evanje memov 0 njihovem podjetju in blagovni znamki. Kot mozZne ukrepe
in orodja Marsden (2002) predstavi:

— spremljanje spletne komunikacije,

— 1izdelavo mem zemljevida, ki omogoca boljSe pozicioniranje blagovne znamke,

— ustvarjanje in izrabo moc¢i mem pri izdelavi nove inovativne podobe blagovne znamke,
— vzpostavitev stika z ustvarjalci memov.

Tudi Brubaker in drugi (2018) se strinjajo, da morajo podjetja biti pozorna na vsebino, ki jo

prenasajo memi, Saj hamenjajo skupnosti memom vse ve¢ pozornosti. To pa posledi¢no
povecuje moznost sporoc¢ila v memu, da postanejo viralna.
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4 TEMATSKA ANALIZA INTERNETNIH CROSSFIT MEMOV

V tem poglavju bom predstavil uporabljeno metodologijo, ki temelji na tematski analizi, in
opisal lasten postopek zbiranja in analize internetnih memov blagovne znamke CrossFit.

4.1 Metodologija

Glavni namen magistrske naloge je s pomocjo tematske analize internetnih memov
predstaviti podobo blagovne znamke CrossFit, kot jo zaznavajo razli¢ne skupnosti na
razlinih druzbenih omrezjih, brez sponzorirane vsebine s strani podjetja, ki si lasti
proucevano blagovno znamko. Raziskovalna vprasanja sluzijo kot vodilo pri raziskavi.

Glavno raziskovalno vprasanje, na katerega bom skusal odgovoriti, je:

— Kaksna je podoba blagovne znamke CrossFit, ki je izrazena v internetnih memih, kot jo
predstavljajo neuradno generirane vsebine na druzbenih omreZzjih?

Raziskovalna podvprasanja so:

— Katere pozitivne lastnosti CrossFita so najveckrat omenjene v internetnih memih?
— Katere negativne lastnosti CrossFita so najveckrat omenjene v internetnih memih?

— Ali se uradna podoba blagovne znamke ujema s tisto, ki je izrazena v internetnih memih?

Analizo, uporabljeno v tej magistrski nalogi, lahko razdelimo na tri dele. Prvi del je izbira
javnih strani in raunov na druzbenih omrezjih, ki bodo predstavljali vir analiziranih
internetnih memov. Drugi del je proces filtriranja in izbire memov iz prej dolo¢enih strani
in raCunov na druzbenih omrezjih. Tretji del pa je tematska analiza izbranih memov in
interpretacija rezultatov.

V prvem koraku sem izbral meme, ki so bili objavljeni na javnih racunih in straneh na treh
druzbenih omrezjih, Facebooku, Instagramu in Twitterju. Kriteriji, ki sem se jih drzal pri

izbiri strani na druzbenih omrezjih, so sledeci:

— javen racun/stran,
— vec kot 25 objavljenih memov,
— Jasno predstavljeno, komu je stran namenjena (privrzencem, nasprotnikom).

Na podlagi teh kriterijev sem izbral naslednje strani na druzabnih omrezjih:
Facebook:

— namenjen CrossFit skupnosti: CrossfitMemes (brez datuma);
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— namenjen nasprotnikom CrossFit blagovne znamke: CrossFit Fails & Memes (brez
datuma);

Instagram:

— namenjen CrossFit skupnosti: CROSSFITME M E S (brez datuma);
— namenjen nasprotnikom CrossFit blagovne znamke: #crossfitisajoke (brez datuma);

Twitter:

— namenjen CrossFit skupnosti: CrossFit Memes (brez datuma b);
— namenjen nasprotnikom CrossFit blagovni znamki: Crossfit Memes (brez datuma a).

Vsi navedeni racuni in strani SO javno dostopni in posveceni memoOm na razli¢nih druzbenih
omrezjih. Izjema je skupnost nasprotnikov CrossFita na druzbenem omrezju Instagram. Tam
sem zbral meme s pomocjo #crossfitisajoke (brez datuma). Svojo odloc¢itev bom pojasnil v
nadaljevanju, natancneje v poglavju Postopek.

Drugi korak je namenjen izbiri memov, ki sem jih kasneje analiziral. V strokovni literaturi
hitro dobiva na veljavi mnenje, da so najnovej$e objave tudi najbolj relevantne (Amaral,
Tiago & Tiago, 2014; Reed, Elvers & Srinivasan, 2011; Li in drugi, 2011). Ker v zadnjem
¢asu ni bilo ve¢jih dogodkov v povezavi s CrossFit blagovno znamko, ki bi spodbudili
nastanek memov kot odgovor na ta dogodek, lahko predvidevam, da bodo najnovejsi memi
predstavili aktualno zaznavo blagovne znamke CrossFita. Zbral sem 20 zadnjih objavljenih
memov na vsaki izmed Sestih izbranih strani iz treh druzbenih omrezij in jih razvrstil po
priljubljenosti. Zgledoval sem se po Lainestu in Voolaidu (2017), ki sta v svojem delu
popularnost objave ocenila tako, da sta sestela vSecke, komentarje in delitve. Torej seStevek
reakcij na objavo predstavlja popularnost objave. Njun zgled sem tudi sam uporabil in
uposteval kumulativo vseh reakcij na objavo, ki jih razlicna druzbena omrezja omogocajo.
Za vsako izmed $estih analiziranih strani na druzbenih omrezjih sem v tabelo zbral 20 zadnje
objavljenih memov. Zraven vsakega mema sem dodal Stevilo reakcij, ki jo je ta mem
dosegel. Nato sem razvrstil meme od tistega z najvecjo kumulativo zavzetosti do tistega z
najmanj$o kumulativo zavzetosti. Pet memov z najmanjSo kumulativo zavzetosti sem
odstranil. Ta proces sem ponovil na vseh $estih straneh in 15 memov z najvisjo kumulativo
zavzetosti iz vsake strani zdruZil v tabelo 90 memov. Tabela je v prilogi 1. Tako sem prisel
do 45 memov, ki so namenjeni privrzencem blagovne znamke CrossFit, in 45 memov, ki so
namenjeni nasprotnikom blagovne znamke CrossFit.

Tretji korak zajema tematsko analizo 90 memov, ki so bili izbrani po prej zapisanem
postopku. Kot sta zapisala Braun in Clarke (2012), je tematska analiza metoda, ki nam
omogoca sistematic¢no prepoznavo, organizacijo in vpogled v teme, Ki so zajete v podatkovni
bazi, ki jo zelimo analizirati. Avtorja nadaljujeta, da osredotocenost raziskovalca na celotno
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bazo podatkov nudi moznost zaznave in prepoznave skupnih ali deljenih pomenov podatkov.
Ker so memi obicajno vecplastni in je uporabljen humor pogosto sarkazem, so lastnosti
tematske analize, da lahko analiziramo ne le o€iten ali pomenski del podatkov, temve¢ nam
omogoca tudi odkrivanje skrivnega pomena in kaj se skriva za prikazanim in izre¢enim, vec
kot dobrodosle. Pri kodiranju Braun in Clarke (2008) predstavita fleksibilnost tematske
analize z dvema moznima pristopoma. Na voljo sta induktivni in deduktivni pristop. Ker so
uradna stalis¢a, vrednote in identiteta blagovne znamke CrossFit znani, bom v analizi
uporabil deduktivni pristop in meme razvrstiti v segmente, ki so predstavljeni kot glavni
stebri blagovni znamki CrossFit. Ce se bodo memi vsebinsko mo¢no razlikovali od
predvidenih kod (vadba, zivljenjski slog, skupnost), bom po pregledu vseh memov po
potrebi dodal nove kode ali predvidene kode izpustil, ¢e se vsebina memov ne bo ujemala z
njimi.

Tematska analiza bo izvedena v Sestih korakih, kot so jih podali Braun in Clarke (2012) ter
Nowell, Norris, White in Moules (2017):

1. pregledati vse meme in se seznaniti z njihovim pomenom ter poskusiti prepoznati
dolocene vzorce;

2. kreirati pomenske kode s pomoc¢jo metode hierarhi¢nega kodiranja, ki bodo vkljucujoce
in sistematic¢ne;

3. poiskati teme, ki zajemajo nekaj pomembnega o povezanosti med podatki in
raziskovalnimi vpraSanji;

4. pripraviti pregled moznih tem;

5. definirati in poimenovati teme ter analizirati/primerjati med pro/anti skupnostmi;

6. izdelati porocilo.

»Koda v procesu kodiranja predstavlja oznako, ki jo raziskovalec dodeli delu besedila, kar
mu omogoc¢i indeksacijo tega dela besedila glede na povezane teme ali probleme, ki jih
raziskovalec razbere iz podatkov in jih po lastni presoji zazna kot pomembne« (King, 2004).
V nadaljevanju King (2004) zapise, da gre pri hierarhi¢énem kodiranju za prepoznavo skupine
podobnih kod. Te skupine zdruzimo in tako dobimo kode visje ravni. Ta postopek ponovimo,
dokler se nam zdi smiselno. Ta nacin nam omogoca, da analiziramo besedila na razli¢no
podrobnih ravneh. Kode na visjih ravneh nam omogocijo hiter pregled vsebine, medtem ko
nizje ravni kod omogocajo natanénejsi pregled kod in podatkov. Tak nacin kodiranja nam
omogo¢a tudi pregled in nadzor doslednosti koderja. Stevilo ravni ni omejeno, vendar se je
treba zavedati, da pri ustvarjanju prevec¢ ravni lahko pride do zameglitve SirSe slike in tezje
dobre predstavitve podatkov (King, 2004).

4.2 Postopek

Proces zbiranja memov iz Sestih javnih racunov na treh druzbenih omrezjih je trajal od
29. 4. do 25. 5. 2020.
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Kot zapisano v metodologiji, sem se prvega dela lotil tako, da sem v iskalnike na druzbenih
omrezjih vtipkal besede in besedne zveze: CrossFit, funny CrossFit, CrossFit meme, anti
CrossFit memes, CrossFit memes, CrossFit fail, anti CrossFit, pro CrossFit ... 1z rezultatov
iskanja s klju¢nimi besedami sem izbral po en rac¢un na druzbeno omrezje, ki je namenjen
privizencem CrossFit blagovne znamke, in po en racun, ki je namenjen nasprotnikom
blagovne znamke. 1zmed vseh najdenih in pregledanih strani sem izbral pet razli¢nih ra¢unov
in en kljucnik, ki sem ga enacil s stranjo na druzbenem omrezju. Pri izboru ra¢unov sem
uposteval naslednje tri Kriterije:

1. javen racun/stran,
2. jasno predstavljeno, komu je stran namenjena (privrzencem ali nasprotnikom),
3. zadostno stevilo objavljenih internetnih memov (vsaj 25).

Zal na druzbenem omreZju Instagram nisem nadel ratuna, ki bi ustrezal navedenim
kriterijem. Noben racun, namenjen nasprotnikom blagovne znamke, ni imel zadostnega
Stevila objavljenih memov, zato sem analiziral klju¢nik #crossfitisajoke (brez datuma) in
rezultate iskanja v nadaljevanju obravnaval kot javni racun, namenjen nasprotnikom
blagovne znamke CrossFit.

V drugem delu sem iz vsakega izbranega javnega racuna ali strani izbral zadnjih 20
objavljenih memov. Nato sem, kot Ze opisano v metodologiji, po zgledu Lainesta in
Voolaida (2017) sestel vse kazalce zavzetosti, ki jih nudijo tri obravnavana druzbena
omrezja. Razlicna druzbena omrezja nudijo tudi razli¢éne nacine zavzetosti, zato sem pri
Facebooku uposteval seStevek Stevila deljenja objav, izrazenih reakcij in Stevilo
komentarjev. Pri analiziranih memih, objavljenih na Instagramu, sem uposteval seStevek
vSeckov in Stevilo komentarjev. Pri memih, objavljenih na Twitterju, pa sem uposteval
vSecke, komentarje in precivke. V magistrski nalogi sem vsem na¢inom izrazanja zavzetosti
dodelil enako vrednost, to pomeni, da je en komentar enakovreden enemu vsecku ali enemu
precivku. V naslednjem koraku sem za vsako izmed Sestih analiziranih strani na druZzbenih
omreZjih ustvaril tabelo in v to tabelo zbral 20 najnovejSih memov. Zraven vsakega mema
sem dodal Stevilo reakcij, ki jih je ta mem dosegel. Nato sem razvrstil meme od tistega z
najve¢jim S$tevilom reakcij do tistega z najmanjSim S$tevilom reakcij. Pet memov z
najmanjSim seStevkom reakcij sem odstranil. Ta proces sem ponovil na vseh Sestih straneh
tabela je v prilogi 1. Tako sem prisel do 45 memov, ki so namenjeni privrzencem blagovne
znamke CrossFit, in 45 memov, ki so namenjeni nasprotnikom blagovne znamke CrossFit.
Sestevek reakcij predstavlja tudi stopnjo zavzetosti. Vecji kot je seStevek reakcij, vi§ja je
stopnja zavzetosti pri posameznem memu.

Vsi memi, ki so bili izbrani po opisanem postopku in predstavljajo vir podatkov za kasneje
izvedeno analizo, se nahajajo v prilogi 1. Priloga 1 poleg mema prikazuje tudi podatek, na
katerem druzbenem omrezju je bil zbran, komu je namenjen (nasprotnikom ali privrzencem),
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seStevek reakcij (stopnja zavzetosti), kateri kodi prve in druge stopnje mem pripada ter v
katero temo je mem razvrscen.

V tretjem delu je sledila tematska analiza, ki sem jo izvedel v Sestih korakih. V prvem koraku
sem pregledal vseh 90 izbranih memov. V ¢asu pisanja magistrske naloge sem se dodobra
seznanil s podjetjem in blagovno znamko CrossFit, kot tudi z memi, njihovo zgodovino in
znacilnostmi. Poznavanje obravnavane tematike in celosten pregled teme sem izkoristil in
uporabil pri prepoznavi dolocenih vzorcev. V drugem koraku sem s pomoc¢jo hierarhi¢nega
kodiranja razvrstil meme po kodah, ki jim pripadajo. Pri kodiranju sem uposteval Attride-
Stirling (2001) in kode dolo¢il tako, da imajo kar se da jasne meje, in s tem zagotovil, da ne
bodo zamenljive med seboj ali ustvarjene po nepotrebnem. Kode so oblikovane tako, da
vsakemu memu ustreza le ena koda. Pri hierarhi¢nem nacinu kodiranja sem se drzal zgleda
Kinga (2004), zato na najosnovnejsi ravni koda, dodeljena memu, predstavlja memov Sirsi
pomen. Na eni ravni visje, drugi ravni, sem memom dodelil kodo, ki opisuje njihovo jedro
in glavno sporocilo. Po temeljitem pregledu kod na drugi ravni sem razbral ponavljajoce se
teme. Med te ponavljajoce se teme sem razvrstil vse kode druge ravni. Pregled ustreznosti
in ujemanja kod druge ravni s temami sem $e dvakrat ponovil na celotni bazi analiziranih
memov in vsaki¢ naredil manjSe popravke in izboljsave. Tako sem dobil Sest tem, ki
smiselno zajemajo vse analizirane meme. Prednost hierarhi¢nega kodiranja je v tem, da se
na ravni tem prikaze $irok pregled obravnavane vsebine, ki je izrazena v memih. Se vedno
pa nam poglobitev na drugo ali osnovno raven kodiranja omogoca natan¢nej$o analizo
obravnavanih vsebin v razliénih memih, vizualni videz memov in uporabljen humor.
Moznost podrobnega vpogleda v posamezen mem in $irSa preglednost, ki jo omogocajo
teme, olajSata analizo tako celostne vsebine kot tudi posamezne anomalije, ki izstopajo in
niso zanemarljive.

Prva raven kodiranja ima najveckrat dolge in zelo opisne kode, ki ze same predstavijo $irsi
pomen mema. V primerih, da ima mem zelo jasno in preprosto sporocilo, se kodi prve in
druge ravni ujemata. V ostalih primerih so kode druge ravni manj specifi¢ne kot kode na
osnovni ravni. Enaka koda druge ravni je lahko dodeljena dvema ali ve¢ memom s podobno
vsebino in pomenom. Kot je zapisala Attride-Stirling (2001), kode ne smejo biti zamenljive
med seboj ali da je njihova primarna naloga, da sluzijo same sebi. Kode morajo kar se da
jasno predstavljati bistvo in tematiko mema. Kod druge ravni je 31. Za lazjo predstavo, je v
tabeli 1 prikazanih $est razli¢nih kod druge stopnje z opisom/kriterijem, zgledom mema, ter
temo, ki pripada kodi. Vseh 31 kod druge ravni z opisom/kriterijem in pirmerom
pripadajo¢ega mema si je mogoce ogledati v prilogi 2.

Po podrobnem pregledu memov, doloc¢anju kod prve in druge ravni in celostnega pregleda
kod sem prepoznal Sest osrednjih (centralnih/celovitih) tem. Prepoznane teme, ki sem jih
najpogosteje zasledil pri memih, so:

— dieta,
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— izboljsava,

— cena,

— skupnost,

— nivredu/ni kul,
— vadba.

Ker predstavitev in analiza prepoznanih tem spadata pod analizo rezultatov, sem jih
podrobneje opisal, predstavil in analiziral v naslednjih poglavjih.

Tabela 1: Prikaz primerov kod druge ravni

St.| Tema Koda Opis Primer mema

Obrok Kriterij kode je nedoslednost pri

1 |Dieta pregrehe dieti

Koda je dodeljena memom, Ki
Mentalna | govorijo, kaj lahko izboljsa ali
dobrobit odpravi CF, kot npr. anksioznost,
depresijo...

2 |Izboljsava

Pie chart of
my monthly expenses
(DE0GIR I

Koda je dodeljena tistim memom,
3 |[Cena Drag Ki govorijo o izdatkih,
namenjenih za CF.

Koda zajema meme, ki “eggh
oznacujejo CF kot kult. ‘ e

STiAROR MY

4 | Skupnost |Je kult

Y01 BAVEANY/RISTORY DF
(MENTAUILINESSITN YOUR FAMILY,
] ]

Koda izraza, da so ¢lani CF
mentalno bolni, ker se
udelezujejo vadb CF.

Ni vredu/ | Mentalna
ni kul bolezen

Koda je dodeljena memom, Ki
prikazujejo goljufanje ali kako si
s pomocjo goljufanja izboljSati
lastni rezultat.

6 |Vadba Goljufanje

Vir: lastno delo.
5 PREDSTAVITEV REZULTATOV INUGOTOVITEV

V tem poglavju najprej vsebinsko predstavim teme, ki sem jih prepoznal in povezal z
doloc¢enimi kodami. Predstavitev in analiza tem bosta sluzili za vpogled v zaznavo blagovne
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znamke s potrosnikove perspektive. Predstavitvi tem sledi predstavitev in interpretacija
lastnosti podobe blagovne znamke. Te lastnosti sem razvrstil na pozitivne in negativne,
vendar ne z vidika potroSnika, temvec z vidika podjetja in blagovne znamke. Nato sledi Se
primerjava identitete in podobe blagovne znamke ter omejitve raziskovanja in priporocila za
nadaljnje raziskave.

51 Predstavitev tem

Predstavil bom Sest tem, med katere so razdeljene vse kode druge ravni. Vsaka koda druge
ravni pripada zgolj eni temi. Le koda trdo delo je razdeljena med dve temi, in sicer med
skupnost in vadbo. Predstavljene teme si sledijo v vrstnem redu od najmanj zastopane do
najbolj zastopane, glede na stevilo memov, Ki jih zajemajo.

5.1.1 Tema »dieta«

Tema dieta zajema en mem s kodo druge stopnje, ki se imenuje obrok pregrehe. To pomeni,
da tema zajema 1 % vseh analiziranih internetnih memov. Kriterij te teme je, da se vsebina
kode druge stopnje navezuje na prehrano, dieto in ostale stvari, povezane s prehranjevanjem.
Ta mem prikazuje nezmoznost samokontrole pri vztrajanju in upostevanju dietnega rezima
prehranjevanja. Prikazuje tudi nezmoznost vztrajanja pri dieti, Ceprav se zaveda, da je to
potrebno. Mem je bil najden na strani druzbenih omrezij, ki SO namenjena nasprotnikom
blagovne znake CrossFit. To nakazuje, da imajo tudi nasprotniki blagovne znamke tezave z
dieto in konsistentno implementacijo le-te. Tema nam tudi razkrije, da noben analiziran
mem, ki sem ga pridobil na straneh druzbenih omreZzij, namenjen privrzencem blagovne
znamke CrossFit, ne ustreza kriteriju te teme. To pomeni, da privrzenci blagovne znamke ne
posvecajo veliko pozornosti dieti in prehrani.

Slika 5: Primer mema, ki pripada temi »dieta«

Vir: CrossFit Fails & Memes (2017).
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5.1.2 Tema »izboljSava«

Tako kot pri temi »dieta« tudi tema »izboljSava« vsebuje en mem. Posledi¢no tudi ta tema
zajema 1 % vseh analiziranih internetnih memov. Memu pripada koda druge stopnje:
mentalna dobrobit. Kriterij te teme je, da vsebina kode druge stopnje pove, na katerih
podrocjih lahko CrossFit pomaga, deluje blagodejno in kaj vse lahko izboljsa. Ta mem je bil
najden na strani druzbenega omrezja, ki je namenjeno privrzencem skupnosti blagovne
znamke CrossFit. To nam pove, da ¢lani skupnosti verjamejo, da ima CrossFit ve¢ pozitivnih
uc¢inkov in blagodejno vpliva tudi na psihi¢ne tezave.

Slika 6: Primer mema, ki pripada temi »izboljsava«

& ANXIETY’
DEPRESSION.
LONELINESS

FEAR

VirrCROSSFITMEME S (2019a).
5.1.3 Tema »cena«

Tema »cena« zajema dva mema. To pomeni, da tema zajema 2 % vseh analiziranih
internetnih memov. Kriterij te teme je, da se kode druge ravni navezujejo na ceno, stroske,
izdatke ali nakupovalne navade. V temo spada zgolj ena koda druge ravni, in sicer se ta koda
glasi: drag. Oba mema, ki imata kodo drag in spadata v temo cena, sta bila najdena na straneh
druzbenih omrezij, ki so namenjena privrzencem skupnosti blagovne znamke CrossFit.
Sklepamo lahko, da so v memih izrazene potrosniske navade ¢lanov skupnosti. Mema
izrazata predvsem veliko cenovno elasti¢nost ¢lanov skupnosti do CrossFita in izdelkov, ki
S0 potrebni za izvajanje vadbe. Razberemo lahko, da ¢eprav se zavedajo visine prihodka, ki
je namenjen CrossFitu, jih to ne odvraca od blagovne znamke. Zaznati je, da jim potroSenega
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denarja ni Skoda in ga raje potrosijo na CrossFitu kot kjerkoli drugje. Na sliki 7 je
predstavljen mem, ki spada v temo »cena.

Slika 7: Primer mema, ki pripada temi »cena«

Pie chart of
my monthly expenses

[ALSOICROSSFIT{BUT{INBLUE

CROSSFIT

O89 354 73 Commerts 43 Sheres

Vir: CrossfitMemes (2018).
5.1.4 Tema »skupnost«

Tema »skupnost« zajema sedem analiziranih memov in 8 % vseh analiziranih internetnih
memov. Kriterij te teme je, da kode druge ravni predstavljajo skupnost, navade, obicaje,
vsakodnevne izkus$nje posameznikov in vrednote CrossFit skupnosti. Ta tema zajema Sest
kod druge ravni. Kode, ki izpolnjujejo kriterij te teme, so: je kult, nevoséljivost, osvajanje,
trdo delo, uvajanje prijatelja, zamujanje. Kriteriju te teme so ustrezali zgolj memi, ki so bili
objavljeni na straneh druzbenih omreZzij, namenjenih ¢lanom skupnosti blagovne znamke.
Koda druge stopnje z najve¢ memi, in sicer dvema, se glasi zamujanje. Ostale kode, Ki jih
zajema tema skupnost, vsebujejo po en mem. Memi nam predstavijo, da ¢lani skupnosti
neradi zamujajo na vadbo. Mogoce jih je skoraj malo strah zamujanja, da jih trener ne bi
okregal, kljub temu da imajo za zamujanje dober razlog. Memi pokazejo, da je sprejem
novincev v skupnost prijeten, da se v skupnosti ceni trdo delo in da med ¢lani skupnosti
vlada kar visoka stopnja tekmovalnosti.
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Slika 8: Primer mema, ki pripada temi »skupnost«

WHEN YOUR'IN TIIE BATIIII(I(IMLNII

4 Ax”‘. i : - - — e .
STARTING/INTEN SECONDS) ™
VirCROSSFITMEME S (2019b).

5.1.5 Tema »ni v redu/ni kul«

Tema »ni v redu/ni kul« zajema 22 analiziranih memov. To pomeni, da ta tema zajema 24 %
vseh analiziranih internetnih memov. Kriterij te teme je, da koda druge stopnje izraza, zakaj
CrossFit ali kaj v povezavi s CrossFitom ni zazeleno ali ni kul. Izraza tudi stvari, ki jih
potrosniki prezirajo ali sovrazijo pri CrossFitu. Tema zajema devet kod druge stopnje. Po
Stevilu memov od najveéjega do najmanjsega si kode sledijo, kot je navedeno v nadaljevanju.
Kodi istospolnost in si spolno nezazelen imata vsaka po stiri meme. Kode mentalna bolezen,
ne pomagati CF in ni pravi $port zajemajo skupaj devet memov ali po tri meme vsaka koda
posebej. Koda samo v Sali delal CF vsebuje dva mema. Kode: je iztrebek, uzaljen, ¢e kdo
misli, da hodis na CF, in vsem govoriti, da hodi$ na CF, pa so predstavljene z enim memom.
Vsi memi, zajeti v temo »ni v redu/ni kul«, so bili objavljeni na straneh, ki so namenjene
nasprotnikom blagovne znamke CrossFit. Zaradi tega ta tema predstavlja pomemben del
doppelgéinger podobe blagovne znamke, ki nam, kot so zapisali Thompson, Rindfleisch in
Arsel (2006), prikazuje omalovazujoc¢o podobo blagovne znamke.

Izrazeno pa je tudi resno sovrastvo do ¢lanov CrossFita, saj memi, zajeti s kodo ne pomagati
CF, jasno namigujejo, da ne bi pomagali ¢lanom CrossFita, tudi ¢e bi bili ti v stiski ali
Zivljenjski nevarnosti. Kot so zapisali Popp, Germelmann in Jung (2016), je to mo¢
interpretirati s tem, da tisto, kar povezuje nasprotnike CrossFita, je sovrastvo do le-tega. Ni
pomembno njihovo ozadje ali Sport, s katerim se sami ukvarjajo, zdruzuje jih zgolj sovrastvo
do CrossFita. Prav to sovraStvo in prezir izoblikujeta in ojacita doppelgénger podobo
blagovne znamke. Zato tudi veliko memov, ki spadajo v to temo, nima nekega globljega
pomena, ki bi lahko sluzil pri analizi in trzenjski strategiji v prihodnosti. Veliko memov
enostavno in pogostokrat na razline vulgarne nacine izraza, da CrossFit ni v redu in
posledi¢no tudi ¢lani skupnosti niso sposobni, niso pametni, vizualno niso videti dobro ...
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Slika 9: Primer mema, ki pripada temi »ni v redu/ni kul«

Crossfit
1s gay

/
CHANGE MY MIND |

Vir: CrossFit Fails & Memes (2018).
5.1.6 Tema »vadba«

Tema »vadba« je tako po Stevilu memov kot tudi po Stevilu kod druge stopnje, ki izpolnjujejo
njen Kriterij, najobseznejsa. Kar 57 memov od 90 analiziranih spada v temo vadba. To
pomeni, da kar 63 % analiziranih internetnih memov spada pod temo vadba. Kriterij te teme
je, da se kode druge ravni navezujejo na vadbo. To zajema pripravo na vadbo, dogajanje
med vadbo in rezultate, povezane z vadbo. V to temo spada 14 kod druge ravni. Koda z
memi ji sledi koda slaba izvedba. S sedmimi memi sledi koda samozani¢evanje. Koda
izgovor zajema pet memov. Po §tiri meme zajemajo kode: CF-open, poskodba in zahtevne
vaje. S tremi memi je zastopana koda trdo delo. Kode: pretirana uporaba magnezija,
raznolikost (veliko vaj) in zunanji videz zajemajo po dva mema. Kode, kot so goljufanje,
napredek in raztezanje, pa zajemajo po en mem. V temi vadba je vkljucenih 35 memov S
strani na druzbenih omrezjih, ki so namenjene privrzencem blagovne znamke CrossFit in 22
memov, ki so bili objavljeni na straneh, namenjenih nasprotnikom blagovne znamke.
Izpostaviti je treba, da je koda z najve¢ memi ni prirasta v mi§i¢ni masi (angl. no gains)
zastopana izklju¢no z memi, objavljenimi na straneh, namenjenih nasprotnikom blagovne
znamke CrossFit.

Pri kodi z drugim najve¢jim $tevilom memov, slaba izvedba, so se memi, pridobljeni na
straneh, namenjenih privrzencem, in memi, namenjeni nasprotnikom blagovne znamke,
enakomerno porazdelili, in sicer pet iz vsake skupnosti. Tudi kode: trdo delo, poskodba in
izgovor, tvorijo memi, ki so namenjeni tako pripadnikom kot nasprotnikom blagovne
znamke CrossFit.
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Slika 10: Primer mema, ki pripada temi »vadba«

Vir: CrossFit Fails & Memes (2016).
5.2 Najveckrat omenjene lastnosti

Kot je zapisal Miltner (2014), je za razumevanje mema pogosto potrebno tiho znanje. Sam
mem je pogostokrat navihan in je ista vsebina lahko uporabljena povsem razli¢no. Prav zato
je razvrScanje lastnosti do neke mere subjektivno. Lastnosti sem razbral iz imena in opisa
kod druge stopnje. Za vsako lastnost je podan argument, zakaj je opredeljena pozitivno ali
negativno. Pri predstavitvi pozitivnih in negativnih lastnosti si bom pomagal z lastnostjo
hierarhi¢nega kodiranja, ki omogoca Sirok pregled vsebine, kot tudi natan¢no razlikovanje
med podatki (King, 2004). Kot lastnosti bom obravnaval kode druge ravni. Kot pozitivne
lastnosti bom izpostavil in opisal tiste, ki so zazelene za podjetje in blagovno znamko
CrossFit in ne nujno za potrosnika. Interesi potro$nika in blagovne znamke lahko sovpadajo,
vendar to ni nujno. Lastnosti bodo razvrscene od najbolj zastopane s strani Stevila internetnih
memov, proti stevil¢no najmanj zastopanim. DeleZ negativnih lastnosti po Stevilu mem je 62
% vseh mem. Posledi¢no je delez pozitivnih lastnosti 38 %. Razmerje med pozitivnimi in
negativnimi lastnostmi lahko razlozimo s tem, da je bila polovica analiziranih memov
objavljena na straneh na druzbenih omrezjih, ki so namenjena nasprotnikom blagovne
znamke. Zato so na teh straneh objavljene v veliki vecini negativne lastnosti. Na drugi strani
pa se ¢lani skupnosti niso zgolj hvalili in izrazali pozitivne lastnosti, temvec¢ so podali tudi
nekaj kritik.

5.2.1 Pozitivne lastnosti
Vse, z izjemo dveh, izrazene pozitivne lastnosti so bile s kodami, ki vsebujejo analizirane
meme, pridobljene na racunih druzbenih omrezij, ki so namenjeni privrzencem blagovne

znamke. Da posamezniki stalno omenjajo in govorijo o CrossFitu, ker se sami z njim
ukvarjajo, ter trdo delo sta lastnosti, ki sta bili izrazeni na straneh, namenjenih nasprotnikom
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blagovne znamke. Ceprav nasprotniki blagovne znamke CrossFit pogosto omenjanje in
govorjenje o CrossFitu smatrajo kot nadlezno, je to s strani podjetja pozitivna lastnost. Kot
prvo nakazuje na zvesto in zavzeto skupnost blagovne znamke, ki je pripravljena $iriti in
braniti blagovno znamko pred nasprotniki. Kot drugo pa zagreti ¢lani in privrZenci izvajajo
trzenje od ust do ust, brez dodatnih stroskov, in tako prepricujejo prijatelje in sorodnike, naj
se pridruzijo CrossFitu. Tudi trdo delo sovpada z identiteto blagovne znamke, ki jo zeli
predstaviti podjetje, zato je dobrodoslo, da se ta lastnost izraza tudi v analiziranih memih.

Omenjanje tekmovanja CrossFit Open sem oznacil kot pozitivno lastnost, saj kaze, da se
ljudje pogovarjajo o tekmovanju, torej jim nekaj pomeni. Trdo delo in zahtevne vaje so tudi
pozitivne lastnosti. Ti dve lastnosti izrazata, da ljudje cenijo zahtevnost vaj in potreben napor
za izvedbo vadbe. Koda zahtevne vaje pokaze, katere vaje se ¢lanom zdijo zahtevne in tudi,
da so c¢lani sprejeli »jezik«, ki je znacilen za CrossFit vadbo in se uporablja pri CrossFit
vadbi. Kot so zapisali Pekkanen, Narvdnen in Tuominen (2017), to kaze na visoko
pripadnost ¢lanov. Na prvi pogled ima lastnost drag negativen prizvok. Vendar po pregledu
kode in memov, ki so zajeti v to kodo, lahko razberemo, da ¢lani res zaznavajo CrossFit kot
drag. Vadbi in opremi za vadbo namenjajo velik del prihodka. Zdi se, da se tega zavedajo,
vendar jih to ne moti prevec¢. To nakazuje na veliko cenovno elasti¢nost ¢lanov CrossFita do
znamke, kar je zelo pozitivno za podjetje. Pretirana uporaba magnezija morda ni preveé
zazelena s strani lastnikov Skatel, vendar nakazuje na Zeljo po boljsih rezultatih in sodeluje
pri gradnji skupnosti, kjer ni popuscanja. Pozitivno je tudi, da potrosniki pozitivno zaznavajo
raznolikost vadbe ter veliko stevilo razli¢nih vaj in variacij le-teh. Uvajanje prijatelja,
osvajanje z enovrsti¢nicami v CrossFit »jeziku«, nakazuje na moc¢no povezanost ¢lanov
skupnosti. Sirjenje in govorjenje, da si ¢lan CrossFita, prijateljem in znancem, nakazuje na
mocno pripadnost ¢lanov blagovni znamki in njeni skupnosti. Nekateri verjamejo v CrossFit
do te mere, da ima lahko pozitiven vpliv tudi na anksioznost, depresijo, osamljenost in strah.

Trdna skupnost in zvesti ¢lani naj bi bili po Sharmu (2018) tisti, ki bodo branili blagovno
znamko tudi na internetu in zagovarjali svoje stali¢e, zvestobo in pozitivne lastnosti, ki jih
povezujejo z blagovno znamko. Zato je stalno govorjenje in omenjanje CrossFita dobrodoslo
za podjetje.

5.2.2  Negativne lastnosti

Velika vec€ina negativnih lastnosti je povezana s kodami, ki vsebujejo meme iz racunov
druzbenih omrezij, namenjenih nasprotnikom blagovne znamke CrossFit. Vendar temu ni
vedno tako, nekaj memov in posledi¢no kod je bilo objavljenih tudi na straneh, namenjenih
pripadnikom blagovne znamke CrossFit. Najprej bom predstavil tiste, ki so namenjene
nasprotnikom blagovne znamke in sluzijo ustvarjanju t. i. doppelganger podobe.

vt w

najveCkrat izrazena lastnost po Stevilu memov. Lastnosti, ki CrossFit povezuje z
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istospolnostjo, da so ¢lani, ki se ukvarjajo s CrossFitom, spolno nezazeleni, da je mentalna
bolezen in da je CrossFit iztrebek, lahko pojasnimo kot doppelgdnger podobe blagovne
znamke. Lastnosti, da se clanom CrossFita ne pomaga, tudi ko so ti v stiski, da bi se le v Sali
udelezil CrossFit vadbe in uzaljenost, ¢e kdo misli, da hodi$ na CrossFit vadbo, pa lahko
pojasnimo s tem, da je sovrastvo do znamke CrossFit pomembna vez za pripadnike skupnosti
nasprotnikov blagovne znamke. To so prikazali tudi Popp, Germelmann in Jung (2016). Da
memi lahko prestopijo mejo Sale in lahko postanejo zaljivi, sta zapisala ze Dickerson (2016)
in Shifman (2014b). Kot negativni lastnosti sem zasledil tudi nesprejemanje CrossFita kot
pravega Sporta in goljufanje med izvajanjem vadbe.

IzraZzeni negativni lastnosti na straneh, namenjenih privrzencem CrossFita, kot sta
samozanicCevanje in zavidljivost, lahko opozarjata na pretirano tekmovalnost. Kot sta
zapisala Woolf in Lawrence (2017), lahko pretirana tekmovalnost pripomore k razdoru in
deformiranosti skupnosti. Ce to res postane razdiralna sila skupnosti, bo podjetje primorano
ukrepati, saj je skupnost prav ena izmed treh kljucnih stebrov identitete blagovne znamke
CrossFit.

Temi slaba izvedba vaj in poskodbe sta bili izrazeni tako v memih, namenjenih privrzencem,
kot tudi nasprotnikom blagovne znamke CrossFit. O¢itno je, da se oboji strinjajo, da sta slaba
izvedba vaj in poskodbe problem CrossFita.

5.3 Podoba blagovne znamke CrossFit, ki je izraZena v internetnih memih

Najprej bom predstavil celostno podobo blagovne znamke, ki je predstavljena v analiziranih
internetnihn memih. To pomeni, da ne bom razlikoval med memi, ki so namenjeni
privrzencem blagovne znamke, in nasprotnikom. Kasneje pa bom izvedel primerjavo med
uradno podobo blagovne znamke in zaznano podobo blagovne znamke s strani analiziranih
internetnin memov, namenjenih podpornikom blagovne znamke. Tu bom pri analizi
namenoma izpustil 45 memov, namenjenih nasprotnikom blagovne znamke, saj zelim
analizirati podobo blagovne znamke, kot jo zaznava skupnost blagovne znamke.

Ceprav se podoba blagovne znamke v oéeh privrzencev in nasprotnikov blagovne znamke
razlikuje, ju tu ne bom loc¢eval. Predstavil bom celostno podobo, saj tak§no podobo zaznajo
tudi neopredeljeni potrosniki, ki se prvi¢ sre¢ajo z blagovno znamko CrossFit. Ti potro$niki
imajo prvi stik z blagovno znamko z ogledom internetnih memov. Najve¢ memov spada v
temo »vadbag, sledi ji tema »ni v redu/ni kul«. O temi »skupnost« je veliko manj govora v
primerjavi s prej omenjenima temama. Preostale teme zajemajo zelo majhen delez
analiziranin memov. To pomeni, da potrosniki blagovno znamko CrossFit zaznavajo
predvsem kot nacin vadbe. Na skupnost in Zivljenjski slog ne dajejo veliko poudarka. Kot je
razvidno iz rezultatov, sta glavni pomanjkljivosti vadbe pomanjkanje prirasta v mi§i¢ni masi
in slaba izvedba. Izvajanje CrossFit vadbe pa naj bi tudi pripeljalo do poskodb ali vsaj
povzrocalo neke vrste bolecino.
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Odgovor na vprasanje, ali je CrossFit »pravi« Sport, je deljen. Kode, kot so: CrossFit open,
zahtevne vaje in raznolikost le-teh, predstavljajo CrossFit kot »pravi« Sport. Na drugi strani
pa kode goljufanje, slaba izvedba vaj in nejasna pravila izpostavljajo pomanjkljivosti, ki jih
bo CrossFit moral odpraviti, da bo postal »pravi« Sport v o¢eh vseh, tudi nasprotnikov
blagovnih znamk. Zaradi kompleksnosti pravil in standardov izvedbe osnovnih gibanj je
mogoce, da nasprotniki blagovne znamke ne razumejo izrazoslovja, ki je znacilno za
CrossFit, in se niso poglobili v pravilno izvedbo vaj in kako so te opredeljene. Mozno pa je
tudi, da ima CrossFit preve¢ na Siroko opisane standarde za gibe in to povzro¢a nejasnost in
neenakost med clani skupnosti in tekmovalci na CrossFit igrah. Najverjetneje gre za
kombinacijo obojega.

Da je podoba blagovne znamke CrossFit v analiziranih internetnih memih bolj negativna,
prica tudi podatek, da 62 % analiziranih memov izraza negativne lastnosti CrossFita. Vendar
je za interpretacijo tega podatka potreben podrobnejsi vpogled v strukturo analiziranih
memov. Upostevati je treba, da so analizirane strani na druzbenih omrezjih namenjene tako
privrzencem kot tudi nasprotnikom blagovne znamke CrossFit. Razumljivo je, da memi, ki
so namenjeni nasprotnikom blagovne znamke, izpostavljajo predvsem negativne lastnosti
CrossFita in zelo malo ali ni¢ pozitivnih lastnosti. Medtem ko privrzenci blagovne znamke
skozi meme izrazajo tako pozitivne kot negativne lastnosti, ki jih zaznavajo kot ¢lani
CrossFit skupnosti in udelezenci CrossFit vadbe. To pojasnjuje tudi presezek memov z
negativno tematiko.

5.3.1 Primerjava identitete blagovne znamke in podobe blagovne znamke

Pomembno je tudi analizirati zgolj meme, ki so namenjeni privrzencem blagovne znamke.
Teme in kode teh memov lahko ena¢imo z zaznavo blagovne znamke CrossFit s strani
Clanov skupnosti, ali z drugimi besedami, analiza memov, namenjenih privrzencem
blagovne znamke, nam predstavi tudi podobo blagovno znamke. Podoba blagovne znamke
nam pove, kako potro$niki zaznavajo blagovno znamko. Identiteta blagovne znamke pa nam
pove, kako si podjetje Zeli, da bi potrosnik zaznaval njihovo blagovno znamko (Bhasin,
2019). Ce nastajajo razlike med identiteto in podobo blagovne znamke, to nakazuje na
potrebo po prilagoditvi strategije za doseganje boljSega in natancnejSega trZenja
potro$nikom (Janonis, Dovaliené & Virvilaité, 2007). Poleg tega je treba nadzirati tudi
skupnost blagovne znamke, saj kot so zapisali Sloan, Boadey in Gyrd-Jones (2015), se lahko
zgodi, da se skupnost blagovne znamke zaroti proti podjetju. Opazovanje in spremljanje
skupnosti blagovne znamke je koristno za podjetja, saj kot so zapisali Schau, Muiiz Jr. in
Arnould (2009), ¢e skupnosti blagovne znamke damo proste roke pri oblikovanju skupnosti
in modifikaciji izdelkov, bodo to tudi storili. Nadzor podobe blagovne znamke v o¢eh
skupnosti pa podjetju omogoca spremljanje modifikacij s strani potrosnikov. Prepoznavo teh
pa jim omogoca njihovo sprejetje in prilagoditev blagovne znamke ali pa spremembo v
trzenjski komunikaciji, ki povzroca vracanje k bistvu znamke.
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Kot sem ze predstavil v drugem poglavju, podjetje zeli, da so v identiteto blagovne znamke
zajeti vadba, zivljenjski slog in skupnost. Ker vsem trem elementom namenjajo enako
pozornost, lahko sklepamo, da so vsi trije elementi enako pomembni. Vadba temelji na
variiranju vaj, prilagajanju zahtevnosti posameznikom in ne vaj samih in izbolj$evanja
vsesplosne telesne pripravljenosti. Ali kot je zapisal Glassman (2002), rezima, Ki ne podpira
zdravja, ni mogoce imenovati CrossFit. Podjetje Zeli z zivljenjskim slogom prikazati in
poudariti, da za popolno CrossFit izkusnjo ne zadostuje zgolj vadba, temvec je temu treba
prilagoditi tudi dieto. Tukaj je treba poudariti, da se podjetje podaja tudi v pravne bitke z
velikani proizvajalcev sladkih pijac, saj ti dieti ne Zelijo priznati statusa obveznega dela pri
konceptu zdravega zivljenja. Dose¢i skusajo, da je zgolj vadba potrebna za doseganje
zdravega zivljenja. To nam pove, da sta prehrana in dieta pomembna gradnika identitete
blagovne znake CrossFit. Kot zadnji element identitete blagovne znamke si oglejmo Se
skupnost. Tukaj sta pomembni dve ravni. Prva raven je skupnost znotraj $katle, za katero je
odgovoren in jo upravlja lastnik Skatle. Pri tem mu podjetje da proste roke. Druga raven pa
so CrossFit igre. Te igrajo pomembno vlogo pri povezovanju globalne skupnosti. Za njihov
uspeh, izvedbo in vkljucevalno strategijo pa je odgovorno podjetje.

Analiza internetnih memov, ki so namenjeni privrzencem blagovne znamke CrossFit, nam
omogoca vpogled v podobo blagovne znamke. Teme, ki zajemajo te meme, so sledece:
vadba, skupnost, cena in izboljsava. Ze pri prvem pregledu tem izstopa odsotnost teme
»dieta« ali »zivljenjski slog, Ki jih podjetje predstavlja kot del identitete blagovne znamke.
Za boljso interpretacijo rezultatov pa Si je treba pogledati tudi kode druge ravni. Najvec
memov zajema tema »vadbag, in sicer 78 % analiziranih memov. Poleg pozitivnih kod, kot
so trdo delo, zahtevne vaje, raztezanje in napredek, je tudi nekaj kod z negativnim
predznakom tako za podjetje kot blagovno znamko. Negativni predznak imajo kode:
samozanicevanje, slaba izvedba in poSkodba. Temo »skupnost« sestavlja 16 % analiziranih
memov, namenjenih privrzencem blagovne znake CrossFit. Pregled kod druge ravni nam
pove, da ¢lani neradi zamujajo, cenijo trdo delo, uvajajo prijatelje in uporabljajo znacilno
CrossFit izrazoslovje tudi pri osvajanju. Negativen predznak ima zgolj nevoséljivost, Ki se
odseva skozi pretirano tekmovalnost. Tudi tekmovanje CrossFit Open je omenjeno, vendar
sem te meme uvrstil v temo »vadba«. Tema »cena« je zastopana s 4,5-odstotnim delezem
memov, ki so namenjeni privrzencem blagovne znamke CrossFit. Koda druge ravni nam
predstavi, da se potrosnikom CrossFit zdi drag, kar pa ni nujno slabo za podjetje. Podroben
pregled memov nam pove, da se potro$nikom res zdi CrossFit drag, vendar na drugi strani
prikazujejo, da so velik del prihodka pripravljeni nameniti CrossFitu, potrebni opremi in tudi
prostega Casa. To nakazuje na veliko cenovno elasti¢nost in pripadnost ter omogo¢a moznost
trZzenja Stevilnih izdelkov in opreme, ki je potrebna pri izvedbi vadbe in Zivljenjskega sloga.
V zadnji temi »izboljsava« nam koda druge ravni razkrije, da nekateri privrzenci blagovne
znamke verjamejo, da lahko CrossFit pripomore in izbolj$a tudi mentalno dobrobit.

Opazimo lahko, da se identiteta in podoba blagovne znamke povsem ne ujemata. Ce sta
vadba in skupnost zastopani v obeh, je zivljenjski slog izvzet iz podobe blagovne znamke.
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Ceprav so vsi trije elementi identitete blagovne znamke predstavljeni kot enakovredni, pri
podobi blagovne znamke najbolj izstopa vadba. Neenakomerna zastopanost elementov
identitete blagovne znamke in celo pomanjkanje enega namigujeta na slabo komunikacijo
podjetja in predstavitev blagovne znamke kot take. Vecja kot je razlika med identiteto in
podobo blagovne znamke in se podjetje te razlike ne zaveda, slabSa je moznost upravljanja
in prilagajanja trzenjske strategije blagovne znamke, saj ima podjetje napacne informacije,
kaksna je predstava blagovne znamke v potrosnikovih o¢eh (De Chernatony & Riley, 1999).
Poleg tega se mora po Fournierju in Leeju (2009) podjetje zavedati, da je skupnost blagovne
znamke namenjena potro$nikom in v prvi vrsti sluzi za izpolnitev potreb ¢lanov. Zato
skupnost blagovni znamki ne sme biti slavospev znamki, ampak se pojavljajo tudi konflikti.
Zato je pomembno, da podjetje ne zanemari pomislekov in pritozb ¢lanov skupnosti
blagovne znamke, ki se nanasajo na poskodbe in nepravilno izvedbo. Vse to namiguje, da bi
podjetje CrossFit moralo prilagoditi in izbolj$ati trzenjsko komuniciranje sedanje identitete,
identiteto prilagoditi podobi blagovne znamke ali sprejeti novo identiteto, ki bo osnovana na
kompromisu sedanje identitete in podobe blagovne znamke. V vsakem primeru pa je, sode¢
po razmiku med identiteto in podobo blagovne znamke, sprememba bila smiselna.

5.4 Omejitve raziskave in predlogi izboljSave

Skozi raziskave sem naletel tudi na nekaj omejitev. Najprej bom predstavil omejitve pri
zbiranju memov, nato pa bom predstavil Se omejitve, na katere sem naletel pri izvedbi
tematske analize. Zraven bom podal tudi predloge za izbolj$avo in nadaljnje raziskave.

Pri zbiranju memov sem se omejil na 90 memov. Ce bi Zeleli dobiti bolj natanéne rezultate,
bi bilo smiselno stevilo analiziranih memov povecati. S podaljSanjem Casovnega okvira
opazovanja in izbiranja memov bi lahko dobili podrobnejsi vpogled v zaznavo blagovne
znamke s strani potro$nika, kot tudi njeno spreminjanje. Vendar tu obstaja nevarnost, da ob
predolgem opazovanju in zbiranju memov rezultati ne bi prikazali trenutne podobe blagovne
znamke, temve¢ staro podobo ali izrazali odraz izrednih dogodkov (Brubaker in drugi,
2018). Za bolj natan¢ne rezultate bi bilo smiselno tudi povecati $tevilo strani na druzbenih
omreZjih, ki so zajete v analizo iz sedanjih Sestih javno dostopnih, tudi na zasebne strani, Ki
omogocajo ogled objavljenih vsebin zgolj sledilcem ali ¢lanom skupin.

Tudi pri tematski analizi sem naletel na nekatere omejitve. Prva omejitev je bila lastnost
mema. Kot je zapisala Miltner (2014), je v memu ista vsebina lahko uporabljena povsem
razli¢no. Pogostokrat je potrebno tudi tiho znanje za razumevanje memov. Zaradi njihove
vecplastnosti tudi njihovo glavno sporocilo ni vedno povsem jasno doloc¢eno. Vse to otezuje
proces kodiranja memov in je vzrok, da je le-ta subjektiven. Zato lahko ve¢ koderjev pride
do razlicnih kod in posledicno tem. Vec objektivnosti lahko vnesemo z obseZnim
poznavanjem analizirane teme in internetnih memov. Vec objektivnosti bi zagotavljala tudi
vkljucitev vec¢ razli¢nih koderjev, ki bi sodelovali ter skupaj dolocili in uskladili kode in
teme.
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Moznost nadaljnjega raziskovanja je bolj kvalitativna, semiotska analiza pomenov
identificiranih tem. Spremljanje in odzivnost memov na oglasevalske kampanje. Zanimivo
bi bilo raziskati tudi odzivnost memov na izredne dogodke in odlocitev podjetja. Pri tem
mislim na hitrost odzivnosti memov na dogodek, Stevilénost memov ter primerjanje
dobljenih rezultatov s prodajo in spremembo podobe blagovne znamke.

5.5 Priporocila podjetju za izboljSanje porabnikove zaznave blagovne znamke
CrossFit

Podjetje CrossFit Inc. je na uradni spletni strani predstavilo tri klju¢ne elemente, ki tvorijo
identiteto blagovne znamke CrossFit. Zato bom za vsako izmed njih podal nekaj priporocil
in predlogov na podlagi dobljenih rezultatov.

Kot prvi element je na uradni spletni strani izpostavljena vadba. Tema vadba je najbolj
Steviléno zastopana tema po Stevilu memov, vendar pa vsi memi ne izrazajo le pozitivih
lastnosti vadbe. Med nasprotniki blagovne znamke vlada prepri¢anje, da vadba ne omogoca
prirasta v miSi¢ni masi in da ni dovolj poudarka na pravilni izvedbi vaj. Z memi o slabi
izvedbi vaj in memi, ki govorijo o poskodbah, so se poistovetili tako privrzenci kot tudi
nasprotniki blagovne znamke. Podjetju bi priporocil, naj ve¢ pozornosti nameni pravilni
izvedbi vaj in poveca izobraZevanje trenerjev na podroc¢ju tehnike pravilnega izvajanja vaj.
Mit poskodb spremlja blagovno znamko ze vse od raziskave, ki so jo opravili Smith,
Sommer, Starkoff in Devor (2013). Ceprav podjetje bije $tevilne pravne bitke, v katerih
dokazuje, da CrossFit vadba ni ni¢ boj nevarna od drugih oblik fizi¢ne vadbe, in je NSCA
priznala, da je raziskava o poSkodbah pomanjkljiva (By Editorial, 2016), potrosniki $e vedno
zaznavajo poskodbe in bolecine v sklepih kot del CrossFita. Ker poSkodbe in boleCine v
sklepih zaznavajo tudi ¢lani skupnosti, bi lahko podjetje prilagodilo kulturo podjetja tako,
da bi izboljsalo zaznavo in odkrivanje poskodb.

Drugi element na uradni spletni strani je Zivljenjski slog. Ceprav podjetje ta element
predstavlja kot enega izmed treh stebrov, v analizi memov tega ni bilo zaznati. Ta element
je na uradni strani predstavljen kot kombinacija diete in vadbe. Predstavljena dieta je t. i.
paleo dieta (Kuhn, 2013). Zdi se, da je pomembnost diete slabo skomunicirana s ¢lani in
privrzenci CrossFita, saj med vsemi analiziranimi memi ni niti enega S to vsebino. S to
tematiko je bil analiziran le en mem, ki je bil pridobljen na strani druzbenih omrezij,
namenjen nasprotnikom blagovne znamke. Podjetje bi lahko dalo ve¢ poudarka na
pomembnost prehrane in diete v Skatlah. Tudi prek trzenjskih kanalov bi podjetje lahko bolje
komuniciralo pomembnost prehrane in vlogo pri celoviti CrossFit izkusnji. Podjetje sicer na
uradni spletni strani redno objavlja recepte za pripravo zdravih obrokov, ki se drzijo paleo
diete, vendar analiza memov kaze, da to ni dovolj in nima ucinka, saj se ta tema med
pripadniki blagovne znamke sploh ne pojavlja. Tukaj bi podjetje lahko izkoristilo
tekmovalnost znotraj skupnosti v svoj prid. UZivanje zdravih Zivil in drZanje diete bi lahko
predstavili z izboljSanjem rezultatov in osebnih rekordov. Ko bi se ¢lani pogovarjali med
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seboj, zakaj nekdo napreduje hitreje kot drugi, bi pogovor nanesel na dieto. To bi povecalo
zavedanje ¢lanov o pomembnosti prehrane. Lahko bi opravili reportazo, posneli video in
tako na razli¢ne nacine predstavili, kako se prehranjujejo najboljsi CrossFit $portniki in
zmagovalci CrossFit iger. To bi poslalo jasno sporocilo ¢lanom skupnosti, da samo redna
vadba ni dovolj za vrhunske rezultate, temvec je treba vkljuciti tudi urejeno prehrano.

Tretji element je skupnost. Kot sem ze zapisal v poglavju Analiza uradne skupnosti blagovne
znamke CrossFit, sta Wolf in Lawrence (2017) zapisala, da WOD, ujemajoca oblacila in
CrossFit Open ustvarjajo skupnost. Whiteman-Sandland, Hawkins in Clayton (2018) so
dodali se skupinski vidik vadbe in poseben jezik. Za povezanost in delovanje skupnosti sta
odgovorna dva dejavnika. Najprej je za skupnost v Skatli odgovoren lastnik $katle, saj mu
podjetje tu daje proste roke (Kuhn, 2013). Lastnik se lahko odloca glede izbire glasbe,
preklica Clanstva ... Drugi dejavnik pa so CrossFit igre, ki skrbijo za povezovanje globalne
CrossFit skupnosti. Kot je razvidno iz rezultatov analize internetnih memov, se je poseben
lingo prijel in ga ¢lani skupnosti uporabljajo tudi v memih. Podjetje naj bo v prihodnosti
pozorno na samozanic¢evanje in goljufanje, saj kot sta ze zapisala Woolf in Lawrence (2017),
lahko prevelika tekmovalnost skoduje skupnosti in jo deformira, prav tako pa zbija moralo
in samozavest ¢lanov.

Podjetje ima poleg moc¢ne skupnosti tudi veliko nasprotnikov blagovne znamke.
Izoblikovala se je moc¢na t. i. doppelganger podoba. Taksna podoba je lahko za blagovno
znamko zelo $kodljiva, saj kot je zapisal Giesler (2012), doppelgédnger podoba predstavlja
konkuren¢no predstavo o blagovni znamki, ki ima mo¢ vplivanja na potrosnikovo zaznavo
blagovne znamke in njegovo obnasanje. Za omejitve in ¢im prej$njo odkrivanje tak$nih
podob Thompson, Rindfleisch in Arsel (2006) predlagajo tri ukrepe, in sicer spremljanje
popularne kulture in iskanje potencialne doppelgdnger podobe, nato je treba prepoznati
ustvarjalce doppelgéanger podob in prepoznavo nadgraditi s podrobno analizo in odkritjem
motiva za kreiranje tovrstne podobe. Kot tretji korak pa priporo¢ajo razvoj nove trzenjske
strategije. Nova strategija naj bo usmerjena k zmanjSevanju $kode in izboljSavi podobe
blagovne znamke. Analiza memov nasprotnikov blagovne znamke CrossFit je omogocila
vpogled v doppelgénger podobo blagovne znamke. Ker je prepoznava te podobe Ze narejena,
je sedaj na podjetju, da od nastetih ukrepov izvede $e zadnja dva. Najprej je treba analizirati
ustvarjalce doppelgianger podobe in prepoznati njihov motiv. Temu naj sledi prilagojena
trzenjska komunikacija, ki naj zmanjsa uc¢inek in vpliv negativne podobe. Ker velik del
poskodbah, bi bilo smiselno, da podjetje usmeri trzenjsko komunikacijo v izboljSanje in
odpravo teh podob blagovne znamke. Mozen ukrep za zatrtje podobe o nesposobnosti
pridobivanja misSicne mase je S SirSim dosegom in predstavitvijo CrossFit iger in
tekmovalcev. Z ucinkovitim in targetiranim odzivom lahko izboljsajo celostno podobo
blagovne znamke in izni¢ijo negativne uc¢inke doppelganger podobe.
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Za boljSo in bolj uc¢inkovito trzenjsko komunikacijo in tudi bolj enotno in zvesto skupnost
blagovni znamki predlagam, da podjetje odpravi ali zmanjSa razliko med identiteto in
podobo blagovne znamke CrossFit. Tu izstopa predvsem odsotnost teme Zivljenjski slog in
diete, ki je s strani podjetja predstavljena kot pomemben del CrossFita, vendar ¢lani tega ne
zaznavajo ali izrazajo v memih. Ustanovitelj CrossFita Glassman (2002) je CrossFit oznacil
za rezim, ki podpira zgolj zdravje, vendar privrzenci izrazajo in opozarjajo na poskodbe in
slabo izvedbo vaj. Ker je sedaj razlika med identiteto in podobo blagovne znamke jasna,
podjetju svetujem, da izboljsa trzenjsko komuniciranje predvsem na podrocju diete, poskodb
in pravilne izvedbe. Podjetje se lahko odlo¢i in prisluhne skupnosti ter prilagodi identiteto
podobi z izboljsanjem negativne zaznave ali pa pois¢e kompromis med identiteto in podobo
ter se smiselno pribliza skupnosti, kjer ima ta opravicljive negativne zaznave in hkrati
skupnost popelje ter ji predstavi vse vrednote CrossFita, predvsem dieto.

Podjetju ne bi svetoval ustvarjanja lastnih memov, saj kot je zapisal Sharma (2018), se ti
lahko vrnejo kot bumerang in povzrocijo vec Skode, kot pa prinesejo koristi. Poleg tega pa
mem, Ki nosi oglasevalsko vsebino, ne more postati ¢lan meme druzine, saj, kot menijo
Segev, Nissenbaum, Stolero in Shifman (2015), lahko taki memi tvorijo zgolj mem sirote,
Ki se ne $irijo hitro in ne dosezZejo Sirokega obcinstva. Poleg tega je Miltner (2014) zapisala,
da so memi mnogokrat sestavljeni vec¢plastno in se ustvarjalci pogostokrat posluzujejo
uporabe sarkazma. Zaradi tega je tezko napovedati, ali se humor, uporabljen v memu,
pravilno ujema z identiteto podjetja, in kako bo mem razumel potro$nik. Zato podjetju
priporo¢am, da $e naprej spremlja meme, ki so ustvarjeni s strani privrzencev in ¢lanov
blagovne znamke, saj jim bo to omogocalo uspesno vodenje in izboljSanje skupnosti.
Ustvarjanja lastnih memov za namen trzenja in samopromocije pa se naj vzdrzijo. Prav tako
naj spremljajo nastanek novih doppelgénger podob, saj jim hitro odkritje tak$nih podob
omogoca ucinkovito in pravocasno ukrepanje.

SKLEP

O vrednosti blagovnih znamk je bilo napisano ze veliko strokovnih ¢lankov. Berry (2000) je
zapisal, da dobre blagovne znamke povecajo potrosnikovo zaupanje v nakup storitve. Poleg
tega omogocajo potroSniku razumevanje in vizualizacijo le-tega ter zmanj$ajo zaznavo
finan¢nega, varnostnega in socialnega tveganja. Zaradi tega je v interesu podjetja, da se
zaveda in analizira zaznavo blagovne znamke v oceh potro$nikov. Poznavanje te jim
omogoca sprejetje ukrepov za izboljSanje podobe blagovne znake.

Razvoj tehnologije in navade ljudi so pripeljali do razvoja spleta 2.0. Kot je zapisal
Choudhury (2014), z internetom 2.0 je sodelovanje uporabnikov pri ustvarjanju vsebin
postalo zazeleno. Razvoj tehnologije je omogocil tudi enostavno ustvarjanje in deljenje t. i.
internetnin memov. Shifmanova (2013) je zapisala, da se zdi, kot da bi bil zakon med
internetnimi memi in internetom sklenjen v nebesih. Seveda pa so internetni memi tudi
prenaSalci informacij in mnenj. Kot je zapisala Miltnerjeva (2014), so memi postali sredstvo
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komunikacije na spletu. To jim daje tudi vsebinsko vrednost in posledi¢éno potrebo po
analiziranju.

Podjetje in blagovna znamka imata na eni strani zveste in gorece ¢lane, ki so seveda tudi
privrzenci blagovne znamke, na drugi strani pa imajo nasprotnike blagovne znamke, ki so
zasluzni za ustvarjanje negativne, t. i. doppelgénger podobe blagovne znamke. Ker so bili
analizirani memi namenjeni tako c¢lanom CrossFit skupnosti kot tudi nasprotnikom
CrossFita, so izrazene lastnosti v memih tako negativne kot seveda tudi pozitivne.
Pozitivnost in negativnost lastnosti sem ocenjeval z vidika podjetja in ne potrosnika.

Kot nekaj pozitivnih lastnosti lahko izpostavimo, da ¢lani CrossFit skupnosti aktivno trzijo
CrossFit od ust do ust. Tekmovanje CrossFit Open ima Se zmeraj pomembno vlogo pri
oblikovanju skupnosti (Wolf & Lawrence, 2017). Clani skupnosti so tudi CrossFitu zna¢ilno
izrazoslovje vzeli za svojega in ga uporabljajo tudi v vsakodnevnih pogovorih in Salah.
Izrazena je tudi velika cenovna elasti¢nost ¢lanov CrossFita tako pri ceni vadbe kot pri
dodatkih, ki omogocajo ali olajsajo vadbo. Tudi raznolikost vadbe zaradi velikega Stevila
razli¢nih vaj je sprejeta pozitivno.

Na drugi strani pa imamo tudi negativne lastnosti. Veliko memov predstavlja CrossFit kot
vadbo in koncept, ki preprosto ni v redu. Tudi ¢lane CrossFita pogosto oznacujejo za
manjvredne in niso v redu, pri tem pa ne navedejo nikakrSnega razloga, zakaj je temu tako.
V njihovih o¢eh CrossFit enostavno ni v redu. Ta pojav so razlozili ze Popp, Germelmann
in Jung (2016), saj je tem ljudem glavni cilj sovrastvo in nasprotovanje dolocenemu klubu,
v nasem primeru blagovni znamki in vadbenemu rezimu. Vendar pa bi podjetje negativnim
lastnostim, kot so poSkodbe in bole¢ine med vadbo, moralo nameniti temeljit razmislek. Ti
lastnosti sta izrazeni tako s strani ¢lanov skupnosti blagovne znamke kot tudi nasprotnikov
blagovne znamke.

Pri pregledu in primerjavi identitete in podobe blagovne znamke sem zaznal nekaj razhajanj.
Podjetje CrossFit predstavlja tri klju¢ne stebre identitete blagovne znamke, in sicer vadbo,
zivljenjski slog in skupnost. Vadba in skupnost sta temi, ki sta zastopani v ve¢ memih, kar
pomeni, da so del podobe blagovne znamke. Niso vedno zastopani tocno tako kot identiteti.
Pri podobi teme »vadba« se omenjajo poskodbe in nepravilna izvedba vaj, medtem ko so v
identiteti izraZeni le pozitivni ucinki. Najvecje razhajanje med identiteto in podobo blagovne
znamke pa je opaziti pri Zivljenjskem slogu, ki ga sestavlja predvsem zdrava prehrana v
obliki paleo diete. Ceprav je to eden izmed treh klju¢nih sestavnih delov blagovne znake
CrossFit, ni bila tema »dieta« predstavljena v niti enem memu, ki bi bil namenjen ¢lanom
skupnosti blagovne znake.

Verjamem, da sem v magistrski nalogi jasno prikazal, da lahko analiza memov (s primerno
metodo) prikaze jasno podobo blagovne znamke v potrosnikovih o¢eh. To omogoca podjetju
prilagoditev trZenjske strategije, uspesnejSo posodobitev ali prenovo blagovne znamke.
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Analiza memov je uporabna tudi pri prepoznavanju t. i. doppelganger podob, ki stalno
nastajajo in se razvijajo. Prav zgodnja prepoznava pojava negativne podobe omogoca
podjetju minimizacijo Skode ali odpravo negativne podobe v celoti.

Zaradi vsega nasStetega odgovor na glavno raziskovalno vpraSanje ne more biti kratek in
jedrnat. Predstavljena podoba v analiziranih memih je s procentualnega vidika slaba. Vendar
ko se spustimo v podatke in razumemo njihovo vsebino, nam postane jasno, da tu igra veliko
vlogo namembnost memov. Tukaj mislim predvsem na to, ali so memi namenjeni
privizencem ali nasprotnikom blagovne znamke. Zato lahko zaklju¢im, da je podoba
blagovne znamke slaba v o¢eh nasprotnikov in zelo dobra v oceh privrZzencev. Ker pa imajo
tudi privrzenci nekaj negativnih asociacij z blagovno znamko, bi podjetju svetoval, da
najprej nagovori le-te. Tako bi najprej utrdili in zadovoljili Ze sedaj uspesno skupnost
blagovne znamke, ki dobro deluje. Kasneje pa lahko z odgovori na pomisleke in negativne
zaznave blagovne znamke s strani nasprotnikov blagovne znamke razsirijo trzni delez in
pridobijo nove ¢lane prav s spreobrnitvijo danasnjih nasprotnikov.
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Instagra | _ .. uzaljen e |y 1 il n
anti | 57 | kdo misli da " vredu/
m o da hodis na .
hodis na CF ni kul
y CF
GUYFCKING KIDDING
MED !
41
Instagra anti | 16 izmisljene _ slaba vadba
m vadbe izvedba

HERE THE _V‘JOHKIIIITS‘*ARE MAD
UP AND FORM DOESNT MATTER




Druzben |anti [St. |1 nivo kode |, .
St -7 12 nivo
Memi 0 / Reak | (osnovni Kode Tema
omreZje |pro |-cij |nivo)
ni prirasta v
Instagra | i | 19 kardio MISICNL -\ adba
m masi (angl.
no gains)
43
NOW I RIN'T SAYIN SHEA
GRINS DIGGER
T 7enske | ni prirasta v
INStaa | | g5 | hoddo | misieni g
m misic¢ni masi (angl.
/) prirast no gains)
BUT SHE RIN'T MESSIN WITH
NO CROSSFITTERS
e V'Y Instagra : slaba slaba
CROSSHT FEN™~J m antl | 24 1 i7vedba izvedba | V2db@
SKIEDELOAD)
JWEEKSIIEYOU/RE
Instagra
mg anti | 24 izgovor izgovor vadba
E!TI’IIEIEEI[




&t Druzben |anti [St. |1 nivo kode 9 nivo
Memi 0 / Reak | (osnovni Kode Tema
omreZje |pro |-cij |nivo)
46 MEAFTER A 5 MIN
AMRAP
Instaora pretirana
mg pro | 17 AMRAP uporaba | vadba
magnezija
WHEN YOU BMNIE A FRI!N‘I)J’T(] cu:;s
6 utezi najbolj
e e Instagra pomemben | uvajanje |skupnos
, ) pro | 27 O
v/ ; m del prijatelja t
telovadnice
Instagra pro | 82 RX Samo- |\ dba
m zanicevanje
Instagra oro | 12 burpee, zahtevne vadba
m thrusters vaje
w— nstagra | oo | 105 | RX samo- | vadba
m zaniGevanje
. o
30'SECONDS INTD RNs.
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& Druzben |anti |St. |1 nivo kode 2 nivo
Memi 0 / Reak | (osnovni Kode Tema
omreZje |pro |-cij |nivo)
Ins:zgra pro | 67 burpee izgovor vadba
Instagra oro | 17 trening Ki ti razryollkos_t vadba
m bo ustrezal | (veliko vaj)
Instagra 0| 30 mentalna mentalna bolica
m |P dobrobit | dobrobit !
54
ME: MY BACK HURTS FROM CROSSHIT
Also me:
Instagra bolecina v .
m pro | 14 hrbtu izgovor vadba
HOW I LOOK WHEN MY SHORTS
RIDE UP MY LEGS DURING SQUATS
Instagra y zunanji
m pro | 37 pocep videz vadba

11



Druzben |anti [St. |1 nivo kode | ., _.
. 2 nivo
0 / Reak | (osnovni Tema
.. - . kode
omreZje |pro |-cij |nivo)
Insﬁgra pro | 95 izgovor izgovor vadba
Instagra oro | 10 pl’l'[IS!( samo- |\ o
m trenerja | zani¢evanje
PAYING $200 FORA
CROSSHIT
MEMBERSHIP
YEEAAHHH BUDDY!
Ugky
3 Instagra ni t
mg pro | 13 problem drag cena
. trenirati CF
. S
Eurqr,',vohllr;;
Instagra oro | 10 uporfavtia zamujanje skupnos
m straniSCa t
MR oo | 61 | jekult | jekult |SKUPNOS

12



4

Druzben |anti | St. 1 nivo kode .
St : : 2 nivo
Memi 0 / Reak | (osnovni Kode Tema
omreZje |pro |-cij |nivo)
61
YOU KNOW HOW | KNOW YOU'RE GAY?
, .
T ni
N N Twitter | anti | 37 | istospolnost | istospolnost | vredu/
ni kul
62
ni prirasta v
Twitter | anti | 38 |CF nadlezni| "ToteM vadba
masi (angl.
no gains)
WHEN/ACROSS i
B GETSIINYOUR FACER
63 ‘
When you're waiting on your girlfriend to
finish banging the bodybuilder she met last
week so she can drop you off at crossfit.
bodybuilsin si snolo ni
Twitter | anti | 38 | g jespolno po’ vredu/
o nezazeljen .
zazeljen ni kul
64
When you visit your friend at the hospital
who joined CrossFit a week ago
Twitter | anti | 35 poskoba poskoba | vadba
65 E {00YOU HAVEANY
“YMENTAL
mentalna mentalna ni
Twitter | anti | 52 vredu/
bolezen bolezen ni kul

THAVEAN UNGLE WHO DOES CROSSAT

13




2

Druzben |anti | St. 1 nivo kode .
St . ~2% 12 nivo
Memi 0 / Reak | (osnovni Kode Tema
omreZje |pro |-cij |nivo)
66
When you see a Crossfitter
Drowning
rivosciti ne ni
Twitter | anti | 48 p y pomagati | vredu/
nesteco CF ni kul
67 Man arrested for teaching
Dog to bite CrossFitters
rivositi ne ni
Twitter | anti | 56 p y pomagati | vredu/
nesreco CF ni kul
-
I'm not even mad.
v zenskah ni
Twitter |anti| 71 | ™ VvauJaS 3t SPOI.O vredu/
obcutka nezazeljen ni kul
varnosti
ni
Twitter | anti | 77 | istospolnost | istospolnost | vredu/
ni kul
ni pravi ni pravi ni
Twitter |anti| 84 Vp Vp vredu/
Sport Sport ni kul

14




&t Druzben |anti [St. |1 nivo kode 2 nivo
Memi 0 / Reak | (osnovni Kode Tema
omreZje |pro |-cij |nivo)
71
ni prirasta v | ni prirasta v
Twitter | anti | 57 misicnt misient vadba
masi (angl. | masi (angl.
no gains) no gains)
72
samo v Sali | samo v Sali ni
Twitter | anti | 62 delal CE delal CE V(edu/
ni kul
73
THAT'S WHAT | LOVE ABOUT
THESE CROSSFITTERS...
| GET BIGGER —
—~— bodybuildin n p(lvrgstgv
3 . . . - misicni
Y WX Twitter | anti | 43 g je pravi . vadba
, 9 masi (angl.
. Sport .
no gains)
THEY STAY THE SAME SIZE
74
ni prirasta v | ni prirasta v
Twitter | anti | 89 misicnt misient vadba
masi (angl. | masi (angl.
no gains) no gains)
75
ni
Twitter |anti | 62 | istospolnost | istospolnost| vredu/
Stoaali ni kul
is gay

15
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Druzben |anti |St. 1 nivo kode .
St : -7 12 nivo
Memi 0 / Reak | (osnovni Kode Tema
omreZje |pro |-cij |nivo)
76 =
These bruises are becau# )
i | W
but thank you PN
for your concern. .
" ’\ Twitter | pro | 17 poskoba poskoba | vadba
C
e T 3y
Twitter | pro | 50 >amo- M= |y adba
zanicevanje | zanicevanje
Twitter | pro | 4 napredek napredek | vadba
I DONTALWAYS HAVE TO PEE
Twitter | pro | 12 uporgalvtia zamujanje skupnos
straniSCa t
UT WHEN 100,ITS 10 SICDHTIS
BEFOREA WOD
Twitter | pro | 12 zunanj| zunanji vadba
videz videz

16




4

Druzben |anti | St. 1 nivo kode .
St : -7 12 nivo
Memi 0 / Reak | (osnovni kode Tema
omreZje |pro |-cij |nivo)
81|
Crossfit Pickup Lines
"AmRap" my arms W
d you & never /£ i v oy
lae?;gug:ﬁwgD"r \ Twitter | pro | 16 pokazeS osvajanje skupnos
you think about that!| 7 znanje o CF t
\(”
som@cards
i nikoli skupnos
Twitter | pro| 8 odnehati trdo delo ¢
IPUT'YOU.IN THE
GROUND
The face every gym owner makes
pretirana pretirana
Twitter | pro | 4 uporaba uporaba vadba
magnezija | magnezija
CROSSFITISNT-A WI]HKIIIIT' ;
ok } Twitter | pro | 18 |° Zivljenski | 445 delo | vadba
v e stil
s pufFisie
THRTIMOMENTAWHEN YOUR
FRIEND BEATS YOUR
X | CLRGE 1D prijatelj | nevos¢ljivo | skupnos
* NOU'RE LIKE: i
{ Twitter | pro| 8 podre PR st t
OKRo SHE DIGNTIOX -

17




& Druzben |anti [St. |1 nivo kode 9 nivo
Memi 0 / Reak | (osnovni Tema
.. - . kode
omreZje |pro |-cij |nivo)
CROSSHT
Y
; 3
'# _/ : . slaba
£ Twitter | pro | 4 snatch i-vedba vadba
CAUSE YOU'RE GONNA!
SHOW ME YOUR SNATCH
87
Crossfit. Making a new muscle hurt
everyday. N
Q ‘ raznolikost | raznolikost
P~ 3 Twitter | pro | 13 | cliko vaj) | (veliko vaj) | Y2402
son@ards &ty
IEIUSEAMEDICINE
BALL
Twitter | pro | 9 medicine zahte:vne vadba
ball vaje
WILLIT,CURE MY, DESIRE TO
PROJECTILE VOMIT/DURING THE
WoD?
WHAT IF CROSSFIT IS &
ACTUALLY REALLY EASY
Twitter | pro| 5 samo- Mo”1\ adba
zaniCevanje | zanicevanje

18
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THAT MOMENT WHEN
you finish your workout

)@ ——

AND JUST DON'T KNOW WHAT
TO DO WITH YOUR LIFE ANYMORE

Twitter

pro

15

trdo delo

trdo delo

vadba

Vir: lastno delo.
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Priloga 2: Seznam vseh kod drugega nivoja z opisom/Kriteriji in primerom mema

St.

Koda

Opis

Primer mema

Mentalna
dobrobit

Koda je dodeljena memom, ki govorijo,
kaj lahko izboljsa ali odpravi CF, kot npr.
anksioznost, depresijo ...

CF Open

Koda je dodeljena memom, ki jasno
predstavljajo CF-open. To lahko izrazajo z
imenom vaje, prikazom vaje ali
humoristi¢nim prikazom posledice
udelezbe na CF-open.

Drag

Koda je dodeljena tistim memom, ki
govorijo o izdatkih, namenjenih za CF.

Goljufanje

Koda je dodeljena memom, ki prikazujejo
goljufanje ali kako si s pomocjo goljufanja
izboljsati lastni rezultat.

Izgovor

Koda je dodeljena memom, ki prikazujejo
razli¢ne izgovore, zakaj ne bi §li na vadbo.
V to so vkljuceni slabo planiranje,
nezazelene vadbe, posvecanje bolj
prijetnim dejavnostim.

Je iztrebek

Memi, ki enacijo CF z drekom (angl. shit),
dobijo to kodo.

Je kult

Koda zajema meme, ki oznacujejo CF kot
kult.

Istospolnost

Kriterij za kodo je, da enacijo CF,
skupnost CF ali ¢lana skupnosti CF z
istospolnostjo.

YOU KNOW HOW I KNOW YOU'RE GAY2

i N‘Tj:

.YOUDO CROSSKIT..

Mentalna
holezen

Koda izraza, da so ¢lani CF mentalno
bolni, ker se udelezujejo vadb CF.

10

Napredek

To kodo imajo memi, ki prikazujejo
napredek v izvedbi, sposobnost izvedbe
nove vaje ali izboljSanje rezultata.

11

Ne pomagati CF

Kriterij za to kodo je, da mem govori o
privoscljivosti nesrece clanom CF
skupnosti in v duhu SkodoZeljnosti
odrekanje pomoci ¢lanom CF pomo¢ v
izrednih razmerah.

When you see a Crossfitter
Drowning

20



St. | Koda Opis Primer mema
Kriterij kode je zavidljivost napredka ﬂﬁmr_-_gﬁ%umun '
12 | Nevoséljivost drugemu posamezniku, predvsem takrat, ' "—""“{3‘1‘,;‘2'{,’-‘,("?“"“
ko prehiti tebe. I ko i lvBOk
VMI[.!],WI FRIEND_PROMISES TO]
Memi s to kodo zajemajo
13 | Ni pravi $port neprofesionalizem, amaterstvo in

povelicujejo druge oblike vadbe.

14

Ni prirasta v

v w

(angl. no gains)

To kodo imajo memi, ki izrazajo, da vadba
misicno maso zmanjsuje, ali primerja CF s
fitnesom po videzu in koli¢ini miSi¢ne
mase.

15 | Obrok pregrehe | Kriterij kode je nedoslednost pri dieti
16 | Osvajanje Krlterlj_ kode je prikaz ali namen osvajanja i
partnerja. o ek et
. . . . . ‘man:‘l‘llgwc crossfit a try”
Koda je dodeljena memom, ki prikazujejo
17 | Poskoba poskodbe ali nakazujejo na poskodbo
zaradi izvajanja vadbe CF.
To kodo imajo memi, ki prikazujejo, e
Pretirana koliko magnezija uporabljajo, kaksne so S
18 |uporaba reakcije drugih ob uporabi magnezija,
magnezija kako je videti prekomerna uporaba
magnezija.
Koda je dodeljena memom, ki izrazajo, da
19 Raznolikost se vaje ne ponavljajo in vadba zajema
(veliko vaj) veliko razli¢nih vaj v razli¢nih
kombinacijah.
Koda je dodeljena memom, ki govorijoo | @8
20 | Raztezanje raztezanju, njegovih uc€inkih, izogibanju
ali izvajanju le-tega.
nnllﬂtlllyl!"ll"
21 Samo v Sali delal | Koda se pripiSe memom, ki izrazajo, da se =

CF

ne bi nikoli udelezili vadbe CF.

5'.

' ’niémvmhm)

21




St.

Koda

Opis

Primer mema

22

Samozanicevanje

Koda je dolo¢ena memom, ki
predstavljajo, kako se posameznik pocuti,
kako si sam sebe predstavlja med vadbo,
zakaj se posamezniku zdi, da ni uspesen.

WHAT IF CROSSFIT IS
ACTUALLY REALLY EASY

23

Si spolno
nezazeljen

Kodo se dodeli memom, ki skozi spolnost
in seks dokazujejo, da ¢lani CF niso
privlacni za nasprotni spol. Razlogov je
lahko ve¢, zaradi vadbe, miSi¢ne mase,
moskosti ...

BIRTH CONTROL
EFFECTIVENESS

a - IH

24

Slaba izvedba

Kodo se dolo¢i memom, ki jasno izrazajo
slabo izvedbo vaj, ki sestavljajo vadbo CF.
Pri tem gre lahko zgolj za izpostavo, da pri
vadbi CF pravilna izvedba vaje ni
pomembna, prikazuje pretirano slabe
izvedbe, opisuje nerazumevanje vaj in
posledi¢no nepravilno izvedbo.

Koda predstavlja meme, ki govorijo o
zahtevnosti in pomembnosti ponovitev, da

THAT MOMENT WHEN

you finish your workout

25 | Trdo delo ) ; : I3 N
samo udelezba na vadbah ni zadostna in da [
se posameznik maksimalno trudi. AR —
- - - WHEN VWB!(II(E"II.?PII cu’fs
. Koda zajema meme, ki govorijo o %

Uvajanje ] o oy o0 e

26 | .0 uvajanju in predstavitvi novih Clanov v CF | B

prijatelja Ao 0@

in kaj je najbolj pomembno.

THIS 1S WHEREWE KEEPTHE DURBBELLS

27

Uzaljen, ¢e kdo
misli, da hodis
na CF

Memi s to kodo izrazajo uzaljenost, Ce
posameznika kdo poveze s CF.

i ‘DHF CROSSFIT20,
|

\\
{5

1S THIS GUY[E{CKING KIDIII.NR

28

Vsem govoriti,
da hodis na CF

Koda zajema meme, ki izraZajo, da ¢lani
CF veliko omenjajo, se hvalijo in $irijo
novico, da se ukvarjajo s CF.

29

Zahtevne vaje

Pod to kodo se skrivajo vadbe, ki jih
posamezniki zaznavajo kot telesno ali
tehni¢no zahtevne ali oboje. Taksne vaje
so thrusterji, wall balls, box jumps,
snatches, zgibi in burpee.

MY HEART

SETS OF §
FRONT SQUATS

20 BOX JUMPS

4
e &
18URPEE|

30

Zamujanje

Koda zajema meme, ki izraZajo reakcije,
obcutje, ki ga ¢lani CF dozivijo ob
zamujanju vadbe. Zajema tudi razloge,
zakaj zamujajo.

I DON'T AUNAYS HAVE TO PEE

| ¥
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St. | Koda Opis Primer mema
Kodaje dodeljena memom’ ki Se llllll'I'H'Ilulllllllllllxullllﬂ
31 | Zunanji videz osredoto¢ajo na zunanji videz, zunanjo

podobo in oblacila.

Vir: lastno delo.
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