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UvOoD

S tem, ko so ¢asi postali bolj negotovi in ko se na trgu pojavlja vse ve¢ blagovnih znamk, so
mocne blagovne znamke Se pridobile na pomenu. UspeS$na podjetja se zavedajo, da je
izrednega pomena, da ustvarjajo odnose s porabniki, da z njimi komunicirajo, ustvarijo vez, ki
temelji na zaupanju. Pri tem je Ze od samega zaCetka, ko se neka blagovna znamka Sele
ustvarja, potrebno razmisljati o tem, kakSno mesto Zelimo, da dobi ustvarjena blagovna
znamka v mislih porabnikov. V nadaljevanju pa je treba stremeti k temu, da vsakrsno dejanje
to Zeljo podpira, da je strategija enotna in kot takSna ustrezna za tvorjenje trdnih odnosov s
porabniki.

Moc¢na blagovna znamka, kot jo vidi Keller (2001, str. 14), nastaja na podlagi tega, da se
porabniku zagotovijo dobre izkusnje z doti¢no blagovno znamko. Tako je klju¢nega pomena,
da je porabnik postavljen v sredisc¢e, da se spoznava njegove interese in zelje ter da se na
podlagi tega gradijo trdni odnosi, ki vodijo v zadovoljstvo na obeh straneh. Kot dobro
povzema Aaker (2010, str. 51), se moc¢ne blagovne znamke od drugih lo¢ijo ravno v tem —
uspele so zgraditi odnose s porabnikom.

V tem kontekstu pa je pomembno poznati spremenjeno vlogo porabnika, in sicer to, da
porabnik nikakor ne Zeli biti ve¢ le pasivni prejemnik sporocil neke blagovne znamke, ampak
zeli biti aktivno vkljuéen v procese, ki se odvijajo. Zeli namre¢, da podjetje uposteva njegovo
mnenje in da komunicira z njim na dvostranski na¢in. To mu daje obcutek, da je z blagovno
znamko zgradil nek odnos, zaradi Cesar to blagovno znamko zaznava kot »svojo«. Tako
morajo biti podjetja danes pripravljena na to ter stalno odzivna za kakr$nakoli vprasanja,
pobude in mnenja, ki jih porabnik Zeli podati (de Chernatony & Christodoulides, 2004). Ce v
tej zvezi omenim Se to, da porabniki veliko bolj kot trzenjskemu komuniciranju s strani
podjetja zaupajo drugim porabnikom in njihovim priporoc¢ilom, to Se dodatno podkrepi tezo,
da morajo podjetja skrbno graditi odnose s porabniki.

V povezavi s spremenjeno vlogo porabnika se spreminja tudi samo trzenjsko komuniciranje in
nacini, na katere lahko neko blagovno znamko pribliZzamo porabnikom. Tako se vedno vecji
pomen pripisuje trzenju od ust do ust, pri ¢emer gre za neformalno komunikacijo med
porabniki, ki med seboj delijo mnenje in informacije o blagovnih znamkah. S tem porabniki
vedno ve¢ pomena pripisujejo mnenju drugih porabnikov, ko se odlo¢ajo za uporabo neke
blagovne znamke (Kinsey, 2008, str. 13). Vloga trznikov se v tej povezavi pomembno
spreminja, saj morajo biti pozorni tudi na to, kaj se neformalno govori o njihovih blagovnih
znamkah, morajo pa tudi najti nacin, kako nevsiljivo »usmerjati« porabnikova mnenja in
priporocila.

Na tem mestu je pomembno omeniti Se internet kot orodje, ki Se dodatno spodbuja porabnika,
da aktivno sodeluje v procesih managementa blagovnih znamk. Njegova interaktivnost
porabniku namre¢ zagotavlja, da lahko doseze prakti¢no vsakega porabnika, cetudi ga fizicno
ne pozna, dodatno pa tudi, da se direktno poveze z blagovno znamko in zahteva pojasnila in



razlage. Tovrstni nacini porabniku olajSujejo najti poti, preko katerih lahko prehaja med
blagovnimi znamkami — sploh tistimi, ki so na internetu, saj so tako reko¢ le korak stran, pa
¢etudi niso iz istega kraja, drzave, kontinenta.

Podobno kot splosno pri blagovnih znamkah, tudi pri tistih, ki obstajajo zgolj na internetu, na
pomenu pridobivajo mo¢ni odnosi s porabniki. Le-te znamke se namre¢ vedno bolj borijo z
okrepljeno konkurenco in z dejstvom, da zaradi enostavnega nastanka blagovnih znamk te
vznikajo neprestano. Pri tem brez velikih tezav kopirajo pozitivne stvari ostalih in se Se
dodatno usmerjajo k porabniku. Za internetne blagovne znamke se tako pojavlja velik izziv, in
sicer najti nacin, da ustvarijo nenadomestljive odnose s porabniki. Le takSni odnosi bodo
namrec preprecili sicer nezapleteno prehajanje porabnikov k drugim internetnim znamkam.

Namen tega magistrskega dela je podrobneje spoznati tematiko uvajanja nove blagovne
znamke na trgu ter merjenja premozenja blagovnih znamk. To bom v samem delu povezala
tudi s prakti¢nim primerom, in sicer z internetno blagovno znamko Bajta, tako da bom
teoretiCna spoznanja s podro¢ja managementa blagovnih znamk poskuSala aplicirati na
omenjeno blagovno znamko in hkrati poskusila priti do konkretnih ugotovitev in napotkov za
skrbnike blagovne znamke Bajta v prihodnosti. Cilj magistrskega dela je, da predstavim samo
predstavitev blagovne znamke na trgu in jo povezem z zunanjim vidikom vrednotenja, in sicer
s premozenjem v o¢eh porabnikov. Pri tem dodano vrednost tega dela predstavlja tudi dejstvo,
da bodo rezultati in njihova interpretacija izhodiS¢na tocka za lastnike blagovne znamke Bajta
in njihove napore za nadaljnji razvoj omenjene blagovne znamke.

Blagovna znamka Bajta se je v dobrih treh letih delovanja razvila do te mere, da je na
Koroskem ze dobro poznana. Kljub temu pa v teh treh letih Se ni bila izpeljana kakr$nakoli
raziskava, ki bi njenim lastnikom pokazala, kako se sama blagovna znamka razvija in kako bo
treba v prihodnje ravnati z njo, da bodo zadovoljni tako oni kot tudi njeni porabniki. S tem
delom Zzelim torej pripomo¢i k SirSemu poznavanju tematike uvajanja novih blagovnih znamk
in k temu, da bodo lastniki blagovne znamke Bajta vedeli, kaj so uspeli s samo predstavitvijo
in razvojem blagovne znamke storiti ter kje bodo v prihodnje morali biti Se posebej pozorni.

Magistrsko delo bo sestavljeno iz dveh temeljnih delov, in sicer iz teoreti¢nega in prakticnega
dela. V prvem delu bom predstavila teoreti¢ne izsledke, ki govorijo o samih blagovnih
znamkabh in njihovem upravljanju, v drugem delu pa bom predstavila blagovno znamko Bajta,
njeno predstavitev na trgu in kvantitativno analizo, s katero bom izmerila premozenje
omenjene blagovne znamke. Za drugi del bom tako najprej opravila intervjuja med
skrbnikoma blagovne znamke Bajta, ki mi bosta omogocila, da bom predstavila blagovno
znamko ter njeno uvedbo na trg. Intervjuja mi bosta sluzila tudi kot dodatna tocka za izvajanje
kvantitativne raziskave o premozenju blagovne znamke Bajta, ki jo bom izvedla med
porabniki te blagovne znamke.

Na podlagi pridobljenih informacij iz teorije ter opravljenih intervjujev bom postavila tudi
domneve, ki mi bodo predstavljale pomembno oporno tocko pri postavljanju sklepov o
premozenju blagovne znamke Bajta. Domneve bom preverila s pomocjo statistinega



programa SPSS in tako, upam, priSla do ugotovitev, na podlagi katerih bom lahko podala
sklepe ter priporocila za naprej. Analiza pridobljenih odgovorov ter preverjanje postavljenih
domnev in dolocanje priporocil za prihodnost bodo predstavljali osrednji del pricujoce naloge.

1 Opredelitev blagovne znamke

Blagovne znamke so v sodobnem kapitalizmu, Kjer je ponudnikov izdelka oziroma storitve, ki
zadovoljuje enako potrebo oziroma zeljo porabnikov, skoraj nesteto, Se pridobile na svojem
pomenu. Tako so postale eden izmed najpomembnejSih dejavnikov, ki porabnika privabi,
prepri¢a in omogoCi njegovo zvestobo. S tem je na pomenu pridobilo tudi stratesko
upravljanje z blagovnimi znamkami — podjetja so spoznala njihov pomen in zacela izdatno
vlagati v njihov razvoj. V nadaljevanju se tako najprej dotikam obSirne tematike blagovnih
znamk, pri ¢emer bom v tem kontekstu opredelila, kaj blagovna znamka sploh je, kaj je
uspesna blagovna znamka in kako ustvariti uspesno blagovno znamko.

1.1 Definicija blagovne znamke

Blagovne znamke predstavljajo nekaksen skupek funkcionalnih in emocionalnih vrednot, ki
omogocajo bolj unikatna dozivetja (de Chernatony, 2010, str. 23), pri ¢emer Keller (2001, str.
14-17) pojasnjuje, da je pomembno poznati porabnikovo zaznavanje blagovne znamke, saj le-
to klju¢no vpliva na njegovo sprejemanje aktivnosti, povezanih z blagovno znamko.

Po definiciji AMA - Ameriskega zdruZzenja za trzenje (2011) blagovna znamka predstavlja:
»lme, izraz, vizualno predstavitev, simbol ali katerokoli drugo lastnost, ki omogoca
razloCevanje izdelka oziroma storitve enega proizvajalca od drugega.« Ob tem de Chernatony
(2010, str. 32) pravi, da so vsi ti elementi pomembna sestavina blagovne znamke, da pa ne bi
smeli biti kljuéni. Tako dodaja, da se diferenciacija ene blagovne znamke od druge ne bi
smela izvajati zgolj na podlagi razlikovanja preko vizualnih sestavin, temve¢ predvsem kot
posledica tega, da podjetje najde stvari, pomembne za porabnike, in jim le-te ponudi na njim
donosen nacin. Prav tako Korelc (2010, str. 67) opozarja, da tovrstna definicija ne drzi vec¢. Po
njegovi opredelitvi je blagovna znamka »Zivi organizem, ki se razvija, raste in zori, vseskozi
pa ohranja svoje bistvo«.

Blagovne znamke po eni strani predstavljajo ponudbo podjetij, ki jo le-ta uresnicujejo skozi
svoje strategije, po drugi strani pa so elementi, ki bivajo v porabnikovi zavesti. De
Chernatony (2010, str. 30) ob tem opozarja na velik pomen, ki ga pri ustvarjanju blagovne
znamke nosi uravnotezena porazdelitev dveh vidikov — notranjega in zunanjega; tako kot so
trzniki aktivni udeleZenci pri managementu in trZzenju blagovnih znamk, morajo tudi
porabniki biti aktivni udelezenci tega procesa. Le na tak nacin lahko neka blagovna znamka
postane za porabnika tako pomembna, da je no¢e menjati ob vsakem dejavniku, ki bi ga sicer
lahko premamil.

De Chernatony (2010, str. 32-58) tudi podaja ve¢ vidikov blagovne znamke glede na to, kako
jo podjetja oziroma posamezniki dojemajo in predstavljajo. Med te vidike spadajo:
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blagovna znamka kot logotip (kjer vizualna predstavitev predstavlja klju¢ni element
diferenciacije),

blagovna znamka kot element zagotavljanja lastnistva (dojemanje blagovne znamke kot
sredstva, ki preprecuje posnemanje),

blagovna znamka kot podjetje (kjer ni jasne locnice med posamezno blagovno znamko in
podjetjem, ki za znamko stoji — blagovna znamka je predstavljena skozi vrednote lastnika
podjetja),

blagovne znamke kot okrajSava (porabniki lahko dojemajo le doloc¢eno $tevilo informacij
naenkrat, trzniki pa Zelijo povedati kar ¢im ve¢ o svoji blagovni znamki),

blagovna znamka kot omejevalnik tveganja (porabniki Zelijo omejiti tveganje pri svojih
nakupih — npr. ¢e podjetje ugotovi, da porabnik necesa ne bo kupil, ker bo zaradi tega
zasmehovan, se potrudijo, da to preprecijo vnaprej),

blagovna znamka kot pozicioniranje (blagovna znamka zagotavlja, da je v mislih
porabnikov takoj povezana z dolo¢eno funkcionalno koristjo - na primer Volvo je
blagovna znamka, ki je med porabniki zaznana kot varna),

blagovna znamka kot osebnost (povezati blagovno znamko z dolo¢enimi ¢ustvenimi
elementi, ki preprecujejo preprosto posnemanje s strani konkurence),

blagovna znamka kot skupek vrednot (blagovna znamka predstavlja vrednote, ki so
pomembne ciljni skupini, ki jo podjetje zeli doseci),

blagovna znamka kot vizija (blagovna znamka kot pogled v prihodnost in to, kaj Zelijo
njeni skrbniki zagotoviti porabnikom — na primer Apple s svojim ra¢unalnikom omogoca
veé kreativnosti),

blagovna znamka kot dodajanje vrednosti (pomeni zagotavljanje dodatnih koristi, poleg
tistih osnovnih, ki jih nek izdelek oziroma storitev obljubljata; porabniki se odlo¢ajo za
nakup na podlagi teh dodatnih prednosti),

blagovna znamka kot identiteta (blagovna znamka sestoji iz neke osrednje ideje, ki jo
njeni skrbniki nato komunicirajo porabnikom),

blagovna znamka kot podoba (podoba, ki jo skrbniki ustvarjajo za blagovno znamko na
primer skozi sodelovanje na dobrodelnih dogodkih — ¢utec¢a podoba),

blagovna znamka kot odnos (gre za nadaljevanje koncepta blagovne znamke kot podobe,
saj ¢e lahko neko blagovno znamko personaliziramo, lahko porabnik z njo ustvari odnos).

Ob tem de Chernatony (2010, str. 73) opozarja, da blagovna znamka ne bi smela biti zgolj ena
izmed zgornjih opredelitev, temve¢ mora biti nekak$na zlitina vseh. Glede na potrebe in

spremembe se mora tako spreminjati in prilagajati, da lahko karseda ucinkovito zadovolji
potrebe porabnikov na trgu. Prav tako naj bi blagovna znamka bila tista, ki porabniku
omogoca, da si lazje postavi pricakovanja glede izdelkov in storitev, hkrati pa omogoca
hitrejSo in lazjo izbiro pri nakupih (de Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2001, str. 49;
Doyle, 2000, str. 225).

Wood (2000, str. 662) pravi, da blagovna znamka pogosto zagotavlja kljucen dejavnik
diferenciacije, zaradi Cesar je lahko tudi najbolj pomemben element uspeha nekega podjetja.

Zaradi tega je pomembno, da se upravljanja z blagovnimi znamkami lotevamo na strateski
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nacin. V obdobju, ko podjetja tekmujejo za porabnike bolj kot kdaj koli prej, so namre¢
razpoznavne in zaupanja vredne blagovne znamke Se toliko ve¢ vredne. Kot tudi dodaja,
blagovne znamke pogosto predstavljajo klju¢ne tocke razlikovanja. Tako lahko za podjetje
predstavljajo kriti¢no to¢ko uspeha oziroma neuspeha.

Edelman (2010) ob tem opozarja, da se je spremenil tudi nacin, kako porabnik izbira in
uporablja blagovne znamke — vcasih je veljalo, da porabnik oceni blagovne znamke, eno
izbere, kupi in uporabi izdelek oziroma storitev. Pri tem pa je izpuS€ena spremenjena vloga
porabnika, in sicer nacin, kako Zeli vzpostaviti odnos z izbrano blagovno znamko. Porabnik
danes tako, poleg prej omenjenih faz, ustvarja odnos z blagovno znamko in nastopa kot njen
zagovornik oziroma nasprotnik. Ob tem Edelman opozarja tudi na pomen interneta v tej
zgodbi — porabnik lazje $iri informacije preko kanalov na internetu, zaradi ¢esar to tudi
pogosteje pocne.

Pomembno je torej, da se ustvarjalci blagovnih znamk zavedajo, da blagovna znamka ni samo
ime oziroma logotip, temve¢ veliko ve¢ kot to. Blagovna znamka mora biti po mojem mnenju
zaznana kot sredstvo, ki nam omogoca tvorjenje razlicnih odnosov, in kot tista tocka, ki
porabniku opredeli, kar Zeli — ob tem je po mojem mnenju izrednega pomena, da se blagovna
znamka ustvari na podlagi neke potrebe oziroma Zelje porabnika ter da se ustvarja skupaj z
njegovo pomocjo. Nenazadnje je porabnik tisti, za katerega upamo, da bo blagovno znamko
imel rad, ustvaril odnos z njo, zaradi Cesar je tudi prav, da lahko poda svoje mnenje o njej.

1.2 UspeSna oziroma moc¢na blagovna znamka

V obdobju krize, ki smo ji bili in smo ji Se prica, se pojavlja vprasanje, ali je vzpostavitev
dolgoro¢no prepoznavne in stabilne blagovne znamke sploh Se tako pomembna. Lindsay
(2008, str. 27) ob tem podaja rezultate raziskave, opravljene med vodilnimi nacionalnimi
trzniki v ZDA, v kateri so prisli do ugotovitve, da je izgradnja dolgoroc¢no stabilne blagovne
znamke Se vedno pomembna, pri ¢emer je vecina vprasanih celo mnenja, da bo v prihodnjih
letih to postalo Se pomembneje. Ob tem pa se je pomembno zavedati, da se v teh nestabilnih
Casih zahteva vedno ve¢ in vedno hitreje — lastniki zahtevajo pozitivne rezultate, pri cemer
niso pripravljeni ¢akati toliko ¢asa kot nekdaj. Pri tem je pomembno tudi dejstvo, da moc¢ne
blagovne znamke ne moremo zgraditi z danes na jutri, temve¢ to zahteva dlje Casa in
predvsem izredno premisljen proces.

Ries (2009, str. 14) pri tem opozarja, da je v Casu recesije zaradi zmanjSanja poslovanja svojo
blagovno znamko Se lazje »poSkodovati«. Tako pravi, da moramo tudi v Casih, ko ni vse
roznato, misliti na strategijo, ki poganja naso blagovno znamko in nikakor ne poSkodovati
dobrega imena, ki ga imamo. Pomembno je torej, da vemo, kaj ho¢emo z blagovno znamko
doseci, zakaj ji nasi porabniki zaupajo, kako jo zaznavajo in nikakor ne smemo tega ogroziti
zaradi kratkoroc¢nih ciljev.

Porabniki se tudi neprestano sprasujejo, komu lahko zaupajo, ali lahko zaupajo, ali so preve¢
zaupljivi in podobno (Burnett & Hutton, 2007, str. 343). To pomeni, da je zaupanje eden
izmed klju¢nih dejavnikov pri gradnji vseh odnosov, ki jih nek posameznik v svojem zivljenju
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ima. V tej povezavi Burnett in Hutton (2007, str. 346-347) tudi zatrjujeta, da so dogajanja v
zadnjem desetletju (tako gospodarska kot politi¢na in socioloska) porabnike pripeljala do te
tocke, da morajo blagovnim znamkam S$e bolj zaupati kot kdajkoli prej. V negotovih ¢asih je
namre¢ izrednega pomena to, da nekaj poznas in temu zaupas.

S prej opisanim in s spreminjanjem druzbe, v kateri Zivimo, se spreminjajo tudi faktorji, ki
opredeljujejo, ali bo neka blagovna znamka uspesna ali ne. Tako ni zgolj pomembno, da neka
blagovna znamka sporoc¢a obljube podjetja, temvec je vedno bolj nujno, da se razvije pristen
odnos s posameznim odjemalcem blagovne znamke. Po mnenju Burnetta in Huttona (2007,
str. 342-343) je vsak porabnik na poti iskanja boljSega zivljenja, pri cemer je pomembno, da
mu blagovna znamka, ki jo izbere, to pot olajsa. Blagovne znamke so tako tudi v sodobnih
casih kljucne, a ne zaradi tega, ker prinasajo specifi¢ne koristi, odli¢ne storitve ali uporabljajo
inovativne tehnologije. Blagovne znamke v danasnjih ¢asih namre¢ prinasajo uspeh s tem, ker
s porabnikom tvorijo globoke odnose (Burnett & Hutton, 2007, str. 344).

Glede na spreminjajo¢e se razmere na trgih, kjer je pomembno biti hiter in fleksibilen,
Lindsay (2008, str. 27) zatrjuje, da bo tako potrebno v prihodnje tudi hitreje in pogosteje
lansirati nove izdelke in storitve, ob tem pa se zavedati, da je povratna informacija lahko zelo
koristna, Se posebej, Ce je pridobljena dovolj zgodaj. Testiranje prototipov med porabniki in
pridobivanje njihovega mnenja v zgodnjih trenutkih razvoja nove blagovne znamke bo tako
klju¢no. Tako danes ni zgolj pozornost tista, ki jo morajo trzniki pridobiti in potem na tem
graditi, temvec je ¢edalje pomembneje, da porabnike in tudi potencialne porabnike pritegnejo
do te mere, da se vkljuCujejo v same procese nastajanja, razvoja in oblikovanja blagovne
znamke. Podobno menita tudi de Chernatony in Christodoulides (2004), ki pravita, da so
sploh v dobi interneta uspesne strategije blagovnih znamk tiste, pri katerih skrbniki gradijo
odnose s porabniki, spodbujajo interaktivnost in ustvarjajo bolj posamezniku prilagojene
ponudbe.

Keller (2001, str. 14) pri tem zatrjuje, da mo¢ neke blagovne znamke izhaja iz tega, kaj si
porabnik o tej blagovni znamki misli oziroma kaj se je o njej naucil, kaj je ob njej ¢util, o njej
videl in slisal. Tako je za trznike glavni izziv pri izgradnji mocne blagovne znamke to, da
porabnikom zagotovijo dobre izku$nje z doti¢no blagovno znamko. Lindsay (2008, str. 27)
tudi meni, da je v danasnjih Casih za izgradnjo mocne blagovne znamke c¢edalje bolj
pomembno, da imamo porabnika, ki ne glede na to, koliko in kako pogosto kupuje, Siri
pozitivno mnenje preko blogov, ocen izdelkov na spletnih straneh ter kakorkoli drugace
vpliva na izbiro drugih porabnikov.

Podobno tudi Aaker (2010, str. 35) kot klju¢ni faktor izgradnje moc¢ne blagovne znamke
opredeljuje razumevanje na strani podjetja, kako se ustvari identiteta neke blagovne znamke —
kako uspesno torej odgovoriti na vprasanji, kdo je nasa blagovna znamka in kako njeno
identiteto ustrezno predstaviti porabnikom. V povezavi s tem Aaker (2010, str. 51) zatrjuje, da
se mocne blagovne znamke od drugih locijo tudi po tem, da svojo identiteto gradijo na
osebnosti in odnosih s porabniki in ne zgolj na lastnostih samega izdelka oziroma storitve.
Podobno tudi Keller (2001, str. 18-19) izpostavlja misljenje, da je resnicno mocna blagovna
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znamka tista, ki ima ustrezno identiteto in bistvo, ki pripeljeta do tega, da porabnik verjame,
da je neka blagovna znamka resni¢no relevantna zanj. Vse to pripelje do tega, da se porabnik
nanjo naveze, aktivno i§¢e moznosti interakcije z njo in hkrati deli svoje izkusnje z drugimi.
Pomembno je torej, da se ustvari odnos, ki temelji na trdni identiteti in bistvu.

V podporo zgornjim mnenjem govori tudi to, da je kot najvecje priznanje, ki ga lahko neka
blagovna znamka dobi s strani porabnika, videno to, da je nekdo pripravljen vlagati Cas,
energijo, denar ter druga sredstva, ki sicer niso del samega nakupa oziroma uporabe (Burnett
& Hutton, 2007, str. 344). Kot del tega lahko opredelimo tudi pripravljenost nekega
porabnika, da se vklju¢i v samo ustvarjanje blagovne znamke, pri ¢emer je primer lahko tudi
posredovanje lastnih vsebin. Jasno je, da porabnik s tem, ko se je pripravljen aktivno
vkljucevati v nastajanje, podajati svoje mnenje in kakorkoli drugace graditi odnos z blagovno
znamko, pokaze izreden interes, ki ga podjetja ne smejo zanemariti.

Po drugi strani de Pelsmacker et al. (2001, str. 49) zatrjujejo, da ima mo¢na blagovna znamka
koristi tudi za porabnika, saj mu pomaga pri iskanju in identificiranju dobrih izdelkov
oziroma storitev ter pri ocenjevanju njihove kakovosti. Stilliard (2000, str. 28) tudi dodaja, da
blagovna znamka po eni strani ustvarja Zelje med porabniki, po drugi strani pa porabnikom
daje zagotovilo, da bodo z doti¢no blagovno znamko zadovoljili svoje potrebe.

Bistvo mo¢ne blagovne znamke, kot ga jaz vidim in kot ga opredeljujejo zgoraj omenjeni
avtorji, je v tem, da se zgradi nek odnos, ki obema stranema prinasa koristi in zadovoljstvo.
Tako po eni strani blagovna znamka porabniku ponudi to, kar od nje pri¢akuje, hkrati pa mu
olajSa odlocitev ter zadovolji njegove zelje. Porabnik pa z zvestobo neki blagovni znamki in
vlaganjem casa v izpostavljanje zaradi te blagovne znamke pokaze, da tudi on ceni ta odnos
ter da je blagovna znamka pomemben del v njegovem Zivljenju.

1.3 »Offline« in »online« blagovne znamke

Vodlan (2003, str. 37) glede na nastanek loc¢uje dve vrsti blagovnih znamk, in sicer »offline«
oziroma fizi¢ne in »online« 0ziroma internetne blagovne znamke. Med prve uvrsca tiste, ki so
nastale v fiziénem oziroma realnem svetu, med druge pa tiste, ki so nastale v virtualnem
oziroma digitalnem svetu. Ob tem poudarja, da kadar govorimo o internetnih blagovnih
znamkah, ne mislimo le tistih, ki obstajajo zgolj na internetu, temvec¢ tudi tiste, ki obstajajo v
fiziénem in virtualnem svetu, a se hkrati pojavljajo tudi na internetu. K temu moramo dodati,
da cetudi blagovna znamka obstaja zgolj na internetu, to ne pomeni, da ji konkurenco
predstavljajo le druge internetne blagovne znamke, temvec tudi tiste, ki obstajajo izven
interneta in ponujajo podobne izdelke oziroma storitve (Porter v Kim, Sharma in Setzekorn,
2002, str. 124).

Za tiste, ki ustvarjajo blagovno znamko, ki obstaja zgolj na internetu, neke vrste omejitev
predstavlja dejstvo, da nimajo zaledja izven interneta (Christodoulides, de Chernatony, Furrer,
Shiu & Abimbola, 2006, str. 815), zaradi Cesar je Se kako pomembno, da se tudi gradnje
internetne blagovne znamke lotijo na strateski nacin, ki bo prinesel dolgoro¢ne rezultate. To,



da je neka blagovna znamka internetna, Se ne pomeni, da je proces ustvarjanja kaj manj
pomemben.

Coomber (2002, str. 29) kot eno izmed tezav pri vzpostavljanju internetne blagovne znamke
opredeljuje tudi, da porabnika, kadar ni na internetu, ni¢ ne opominja na blagovno znamko, ki
je prisotna zgolj na internetu. Ob tem dodaja, da je izrednega pomena za ustvarjalce
internetnih blagovnih znamk, da najdejo nacin, kako ostati v mislih porabnika tudi, kadar le-ta
ni na internetu. Vzpostavljanje po njegovem mnenju otezkocata Se dve stvari, in sicer
transparentnost in zaupanje. Na internetu je namre¢ porabniku na lahek nac¢in omogoceno, da
primerja stvari med seboj ter da sprasuje vse vrste vpraSanj — zaradi tega je transparentnost
popolna, podjetje pa mora biti na to pripravljeno. Podobno je tudi za zaupanje — podjetje ga
mora zgraditi, pri ¢emer je izrednega pomena, da je odkrito s svojimi porabniki ter da gradi
dolgoro¢ne odnose.

Glede na povedano, je pri ustvarjanju blagovne znamke na internetu pomembno, da se domisli
mnogo stvari — od samih osnov uspe$nega managementa blagovnih znamk, do tega, da se
spozna porabnikove Zelje, povezane z »uporabo« blagovne znamke in se prilagodi elemente.
Uporabniki interneta na primer Zelijo uc¢inkovito navigacijo, zadostno hitrost nalaganja, jasno
shemo strani, privlatno in uporabno obliko strani, varnost transakcij, zasebnost uporabe,
zastonj informacije oziroma storitve in za uporabnika prijazno brskanje in branje e-sporo¢il
(Strauss & Frost, 2001, str. 132). Prav tako pomembno je, da se porabniku zagotovi lazja
dostopnost do informacij ter razumljivost internetne strani (Na & Marshall, 2005, str. 51). Pri
tem Scott (2010, str. 111) dodaja, da sta izgled in uc¢inkovita navigacija zares potrebni, a se ob
tem ne sme pozabiti predvsem na vsebino — ta mora biti ustrezno vkljuCena v stran in
primerna za spodbujanje aktivnosti s strani porabnika.

Poleg zgoraj nastetih elementov, na katere morajo podjetja, ki ustvarjajo internetno blagovno
znamko, biti pozorna, je pomembno tudi, da razmislijo o sami domeni — ali bo domena kar
originalno ime ali kaj drugega. Ob tem Strauss in Frost (2011, str. 135) pravita, da dobra
»internetna« imena povedo nekaj o samem izdelku oziroma storitvi, lo¢ijo izdelek oziroma
storitev od konkurence in se dajo zas¢ititi. Ime mora prav tako biti kratko ter zapomljivo, kar
porabniku olajsa nadaljnjo interakcijo. Hanson in Kalyanam (2007, str. 186) dodajata, da
mora dobra domena omogocati doseganje treh ciljev: okrepitev naporov, vlozenih v izgradnjo
blagovne znamke, generiranje obiska in predvidevanje vedenja porabnikov ter njihovih napak.

Ko se blagovna znamka na internetu ustvari, je prvi cilj privabiti obiskovalca na spletno stran.
Ko ga privabimo z doloceno vsebino, je pomembno, da se ga soo€i z blagovno znamko in
zagotovi ponovni obisk (Snyder, 1998, str. 24-28). Pri tem je izredno pomembno targetirano
ciljno skupino dodobra spoznati, saj to omogoci, da pripravimo vsebine, ki ustrezajo njihovim
zahtevam in zeljam (Scott, 2010, str. 114). Tako ni pomembno le, da porabniku ponudis
informacije o svoji blagovni znamki, temvec tudi druge informacije, ki ciljni segment
morebiti interesirajo in so povezane s ponudbo doti¢ne blagovne znamke.



Pri tem je pomembno tudi to, da porabniku omogocimo, da, v kolikor mu je neka internetna
blagovna znamka vse¢, le-to zlahka deli z drugimi. Ce povemo drugade — omogoditi mu
moramo, da lazje deli svoj glas, da uporablja orodja, ki omogocajo, da je on tisti, ki za nas
izvaja viralno trzenje (Timacheff & Rand, 2001, str. 169).

Pri internetni blagovni znamki se moramo nenazadnje tudi zavedati, da so cilji specifi¢ni in Se
kako pomembni za pripravo ustrezne strategije. Kot meni Scott (2010, str. 121), moramo
razmisliti, ali je res ultimativen cilj doseci tiso¢e unikatnih obiskovalcev na mesec. Morda je
to lahko cilj, ¢e je bistvo poslovanja prodaja oglasnega prostora, sSicer pa je potrebno
razmisliti, kako usmerjati porabnika na strani, da pomaga doseci Zelene cilje, kot so povecanje
dobicka, povecanje donacij, pridobivanje novih ¢lanov in podobno.

Najpomembnejse je, da se ob gradnji blagovne znamke na internetu podjetja oziroma drugi
lastniki zavedajo, da je tudi pri internetu za izgradnjo blagovne znamke potrebno enako
uc¢inkovito domisliti proces managementa blagovnih znamk in se ga stratesko lotiti. O¢itno je
namrec, da je internet ponudil vsem priloZnost, da se z manj$imi stroSki na nek nacin lotijo
posla, s ¢imer blagovne znamke neprestano vznikajo — zaradi globalnega dostopa do teh istih
blagovnih znamk pa morda predstavljajo Se ve¢ in Se mocénejSo konkurenco in s tem
zahtevajo, da z blagovno znamko ustvarimo odnos s porabnikom in ga na tak nacin
prepricamo. Kako to storiti, pa je potrebno domisliti z ustrezno strategijo in celostnim
pristopom h gradnji blagovne znamke.

1.4 Razmah interneta in spremenjena vlioga porabnika

Kot je bilo razvidno iz prej$njih poglavij, se vloga porabnika spreminja — tako ga morajo
podjetja vse bolj upoStevati pri strategijah, hkrati pa tudi pri sami izvedbi. S tem, ko je
internet postal tako pomemben del porabnikovega vsakdana, pa se to $e potencira. Porabnik
zeli biti vkljucen na vseh stopnjah razvoja blagovne znamke, pri cemer internet to Se olajSuje
in s tem zeljo dela Se moc¢nejSo.

Kmalu po pojavu interneta so skrbniki blagovnih znamk sicer spoznali, da lahko le-to
predstavlja Se eno orodje za komuniciranje sporo€il njihovim porabnikom. Tako so na za¢etku
priceli z ustvarjanjem spletnih strani, ki pa so izgledale bolj vizitke kot kaj drugega. Kmalu pa
so spoznali, da tovrstna enosmerna komunikacija ni ustrezna za takSen medij, kot je internet.
S tem se je pricelo spreminjati neravnovesje, v katerem je informacijska asimetrija
predstavljala prednost za podjetja in njihove blagovne znamke (Christodoulides, 2009).

Do razmaha interneta so razpolozljivi mediji trznikom, kot receno, omogocali le pasiven
pristop v komunikaciji s porabnikom. Internet pa daje moznost, da na stroskovno uéinkovit
nacin, s kreativnim in inovativnim pristopom stalno komunicirajo s porabniki. Prav tako
omogoca, da trzniki dosezejo veliko Stevilo ljudi, ki so sicer lokalno in nacionalno razprseni.
Razmah interneta in sodobnih tehnologij je tako omogocil premik od prenosa Zelenih sporo¢il
oziroma pasivnega trzenja do interaktivnega trzenja in od masovnega trzenja do trzenja ena-
na-ena (Kiefer & Carter, 2005, str. 458). Tisti trznik, ki v sodobnih ¢asih tega ne izkorisca,



zagotovo zaostaja za svojo konkurenco, hkrati pa zamuja odli¢no priloznost za gradnjo
pristnih in trdnih odnosov s porabnikom.

Ce pogledam $e stran porabnika, lahko vidim, da se je le-ta s §iroko uporabo interneta in v
tem okviru druzabnih medijev iz samo prejemnika prelevil v tako prejemnika kot tudi
ustvarjalca blagovnih znamk. S tem, ko se zaznavanje blagovnih znamk s strani porabnikov
spreminja, se spreminja tudi odnos — porabniki pricakujejo, da se blagovne znamke obnasajo
kot ljudje, saj jih le-tako sprejemajo kot del svojega vsakdana. Pomembno je vedeti, da ljudje
ze od nekdaj radi projecirajo svoja ¢ustva, misli in vedenje, odkar pa so se pojavila druzabna

omrezja, gradijo lastne blagovne znamke; oni sami postajajo blagovne znamke (Ziegler,
2011).

Pojav druzabnih medijev oziroma omrezij posameznikom tudi omogoca, da na lazji nadin
delijo svoje izkus$nje z drugimi, da »zahtevajo« od drugih, da delijo lastne misli z njimi, hkrati
pa jim omogo¢ajo tudi ustvarjanje konkretnih, otipljivih odnosov z blagovnimi znamkami. Ce
ob tem pogledamo predstavnike mlajSih generacij, lahko opazimo, da so njihova pricakovanja
narastla — v¢asih je nekdo prebral knjigo in razmisljal o njej pri sebi, danes pa se priklopi na
druzabno omrezje, pois€e avtorja knjige in »zahteva« odziv (Ziegler, 2011). Interakcija z
blagovnimi znamkami tako ni ve¢ pasivno dejanje, temve¢ vedno bolj interaktivno in
dvosmerno.

Kot receno pa porabnikom to predstavlja tudi odlicno priloznost, da razlozijo svojo osebno
izkus$njo z blagovno znamko ter to prenesejo med stotine drugih porabnikov. Ob tem je odvec
vprasanje, komu porabniki verjamejo — drugemu porabniku, ki opisuje svojo izkusnjo, ali
podjetju, ki opisuje svojo blagovno znamko kot najboljSo. V skladu s tem se je tudi
spremenila vloga skrbnika blagovne znamke — le-ta mora namre¢ sedaj poskrbeti za to, da
omili besede in se odziva na morebitne negativne kritike in komunicira s porabnikom o vsem,
o ¢emer se mu pojavljajo vprasanja. Pri tem je torej izgubil vlogo nadzornika, postal je neke
vrste gostitelj (Christodoulides, 2009).

Tako je skrbnik blagovne znamke izgubil »moc«, s katero je lahko nadziral vse, kar se z
njegovo blagovno znamko dogaja, s ¢imer so se pricele razvijati tudi nove, predvsem
drugacne strategije. Ena izmed taksnih je tudi ta, da privabi§ porabnike, da generirajo vsebino.
To pomeni, da jim da§ konkretno mozZnost soustvarjanja neke blagovne znamke oziroma
vsebine nekega medija. Dobra primera, ki sta to ustrezno izkoristila, sta zagotovo YouTube in
Wikipedia, ki sta si s to strategijo ustvarila izjemno premozenje blagovne znamke
(Christodoulides, 2009). Kot pravita Vargo in Lusch (2004), je fokus danes na interaktivnosti,
povezanosti in gradnji odnosov.

Ob vsem tem se za podjetja pojavlja pomembno vprasanje — kako spodbuditi pozitivne
informacije, ki se bodo Sirile »od miske do miske« oziroma od porabnika do porabnika.
Pomembno vlogo lahko pri spodbujanju informacij igrajo kreativne trzenjsko komunikacijske
resitve, pri Cemer sta Godes in Mayzlin (2004, str. 558) opozorila na pomen razprSenosti
informacij. Pri tem torej ni nujno klju¢na koli¢ina pozitivnih sporocil, ki se dotika blagovne
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znamke. Velik pomen igra tudi razprsenost teh sporoc¢il med razli¢énimi skupnostmi in mesti,
ki jih porabniki zaznajo in vzamejo za vir informacij.

Pred trzniki se tako pojavlja izziv, kako biti pozoren na vse »pasti«, ki jih prinasa internet ter s
tem visoka stopnja interaktivnosti, po drugi strani pa se pojavlja priloznost, ki omogoca
gradnjo trdnih odnosov s porabniki. Po mojem mnenju bodo tisti, ki bodo uspeli izkoristiti
potencial povezovanja s svojimi porabniki preko interneta, jasni zmagovalci prihodnjih nekaj
let.

2 Nova blagovna znamka

Vsakdo, ki ustvarja novo blagovno znamko, se sooci z razli¢nimi stopnjami tega procesa — od
same odlocitve, kako zeli, da bo blagovna znamka pozicionirana oziroma zaznana v mislih
porabnikov, do tega, kako to, kar vidi v blagovni znamki, predstaviti na ciljnem trgu. V
naslednjih tockah se tako dotikam tematike pozicioniranja in predstavitve nove blagovne
znamke na trgu. Zdi se mi, da gre za temo, ki je Se kako pomembna, saj lahko podjetje z
neustreznim pozicioniranjem in predstavitvijo svoje ideje zamudi priloznosti tudi, ¢e je
izdelek oziroma storitev sicer dobra oziroma zanimiva za trg.

2.1 Ustvarjanje nove blagovne znamke

Uvajanje nove blagovne znamke najpogosteje pomeni tudi uvajanje novega izdelka oziroma
storitve na trgu. Schneider in Hall (2011, str. 21-23) zatrjujeta, da do veline neuspelih
inovacij na trgu pride zaradi pomanjkanja priprave — podjetja so tako zatopljena v samo
izdelavo, da pogosto pozabijo na zelo klju€en dejavnik uspesnosti projekta, in sicer pripravo
na trzenje. Pomembno je, da se v razvoj dovolj zgodaj vklju¢i tim, ki bo delal na sami
blagovni znamki, saj se tako lahko, preden se novost dejansko lansira, odkrije morebitne
negativne dejavnike, ki govorijo nasproti predstavitvi na trgu. Ceprav je lahko to pogosto
precej tezko sprejeti, sploh ¢e se na neki novosti dolgo in veliko dela, je Se vseeno lahko
veliko ceneje kot kasnejSa ugotovitev, da novost ne prinasa koristi.

Preden nekdo dejansko ustvari blagovno znamko, je tako izredno pomembno, da jo
vizualizira, ugotovi, kaj zeli z njo ponuditi porabnikom, hkrati pa razmisli o tem, ali je za
tovrstno blagovno znamko prostor na trgu. De Chernatony (2010, str. 113) pravi, da je
pomemben del managementa blagovnih znamk postavljanje vizije, pri ¢emer se morajo
ustvarjalci vprasati, kako bi lahko blagovna znamka dolgorocno koristila porabnikom, kako bi
torej bila mocna in omogocila trdne odnose s porabniki.

V povezavi z opredelitvijo mo¢ne blagovne znamke in ustvarjanjem le-te je Keller (2001, str.
14-19) zasnoval Stiristopenjski model, ki naj bi to omogocil. Pri tem je vsak izmed teh Stirih
korakov oziroma stopenj nadaljevanje uspeS$no zakljuCenega prejSnjega koraka. Te Stiri
korake lahko opisemo tudi skozi §tiri pomembna vprasanja, za katera je Keller mnenja, da
morajo podjetja nanje odgovoriti, ¢e zelijo ustvariti mo¢no blagovno znamko. Prvo izmed teh
vprasanj se glasi »Kdo si?«, odgovor nanj pa opredeljuje identiteto blagovne znamke. Sledi
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vpraSanje »Kaj si?«, s katerim se moramo poglobiti v ugotavljanje bistva blagovne znamke.
Tretje vprasanje je »Kaj mislim o tebi oziroma kaj ¢utim do tebe?«, pri katerem odgovori
opredeljujejo odzive porabnikov na blagovno znamko. Zadnje vprasanje pa se glasi »Kaksno
povezavo oziroma koliko le-te si zelim imeti s teboj?« in govori o odnosih z blagovno
znamko. Pomembno pri tem je, da se zavedamo, da bistva ne moremo ugotavljati, ¢e ne
poznamo identitete, tako kot ne moremo opredeljevati odzivov, ¢e ne poznamo bistva, in ne
odnosov, ¢e ne vemo, kaksni so odzivi.

Pri tem Boatwright, Cagan, Kapur in Saltiel (2009, str. 38-39) ravno tako opredeljujejo stiri
korake, ki jih mora podjetje v procesu ustvarjanja nove blagovne znamke prehoditi. Model je
v osnovni premisi podoben prej omenjenemu modelu, pri ¢emer daje konkretnejsa navodila za
ustvarjanje blagovne znamke, ki bo ustrezala potrebam in zeljam trga. Prvi korak v tem
modelu predstavlja analiza, pri ¢emer gre za opredeljevanje sti¢nih to¢k med ponudbo
podjetja in potrebami oziroma zeljami porabnika. Sledi korak, v katerem podjetja ustvarijo
realno poslanstvo blagovne znamke, sode¢ po rezultatih analize prvega koraka — pomembno
je, da se skozi osnovno misijo ustvari identiteta, ki jo razumejo in zivijo zaposleni ter ki se da
prenesti do porabnikov. Naslednji korak predstavlja pretvorba verbalne identitete v bolj
otipljive elemente — simboli, vizualizacija in funkcionalnost, ki jih lahko skozi izdelek
oziroma storitev in oglasevanje komuniciramo porabniku. Zadnji korak predstavlja uvajanje
ustvarjene in vizualizirane identitete, ki vodi do konsistentne komunikacije blagovne znamke,
temeljece na vrednotah podjetja in porabnikov.

Ob tem Konec¢nikova (2006, str. 267) opozarja tudi na misljenje, da je za uspeh blagovne
znamke potrebno ustvariti nekaksno zgodbo, ki bo sama po sebi opozorila na edinstvenost
doti¢ne blagovne znamke. Stilliard (2000, str. 29) tudi pravi, da sama odlo¢itev, da ustvarimo
blagovno znamko, ki ima odli¢no ime in posebno podobo, ni dovolj. Potrebno je odgovoriti
na vprasanje, zakaj bodo porabniki raje kupovali to blagovno znamko kot konkuren¢no. Vse
to podpira prej$nja dva modela, ki temeljita na osnovni trditvi, da moramo ustvariti blagovno
znamko, Ki se ujema s potrebami, Zeljami in vrednotami porabnikov ciljnega trga.

McNally in Speak (2003, str. 13) v tem kontekstu tudi pravita, da mora biti blagovna znamka
drugac¢na (mora imeti neko bistvo), relevantna (kar predstavlja, je pomembno za porabnika) in
konsistentna (porabniki pri¢no verjeti vanjo na podlagi ponavljajoCega se vedenja), s ¢imer
dobro povzemata bistvo ustvarjanja nove blagovne znamke. Ko se odlo¢imo za novo
blagovno znamko, moramo razmisliti 0 njenem pozicioniranju in ustvarjanju prvega stika s
porabnikom. Samo pozicioniranje pa predstavlja proces, s katerim blagovni znamki
omogoc¢imo, da preglasi »hrup« na trgu in si ustvari svoje mesto v mislih porabnikov (de
Chernatony, 2002, str. 244)

Kot eden izmed zelo pomembnih dejavnikov pri ustvarjanju nove blagovne znamke se podaja
tudi odlocitev o imenu. Sicer je pomembno, da se skozi prej opredeljene korake in nasvete
dolo¢i, kaj zelimo z neko blagovno znamko predstavljati, a hkrati je pomembno v tem
kontekstu domisliti tudi, kaksno bo ime. I1zbrano ime namre¢ nosi pomembno vlogo, saj prvi
vtis ob sre¢anju z neko blagovno znamko pusti ravno ime, ki lahko nato sluzi kot opomnik in
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vodilo za izbiro neke dolo¢ene blagovne znamke (Samu & Krishnan, 2010, str. 457). Hkrati
pa je kasneje tudi pomembno, da je porabnik imenu izpostavljen ¢im veckrat, saj se tako le-to
zasidra v mislih porabnika in si omogo¢i prepoznavnost v mnozici vseh sporocil (Pettis, 1995,
136-140), zaradi Cesar je ze ob zacetku nujno, da se izbere ustrezno, zapomljivo in privlacno
ime.

Dejstvo pa je, da obstajajo neke razlike med tem, kako velika podjetja ustvarjajo blagovne
znamke in kako se tega lotevajo manjsa. Krake (2005, str. 235-236) je ob preucevanju
literature na podro¢ju managementa blagovnih znamk tako opozoril, da vse, kar velja za
velika podjetja, ne more veljati za srednje velika oziroma celo mala podjetja. Ocitno je
namre¢, da imajo manjSa podjetja veliko manjSe proracune, ki jih lahko namenijo
managementu blagovnih znamk. Tako je opozoril na ve¢ klju¢nih dejavnikov, ki jih morajo
manjSa podjetja upostevati ob ustvarjanju in kasneje vzdrZzevanju blagovne znamke.
Priporocila prikazujem v Tabeli 1.

Tabela 1. Priporocila za uspesen management blagovnih znamk v manjsih podjetjih

Dovolj ¢asa nameniti blagovnim znamkam, saj lahko blagovna znamka omogoci
diferenciacijo.

V proces vkljuciti vse zaposlene — da spoznajo pomen managementa blagovnih znamk.

Zavedanje pomena podjetnika in njegovega imena v kontekstu predstavljanja znamke.

Raziskati mozZnost povezave z drugo moc¢no blagovno znamko.

Ce je ime podjetnika bolj poznano in priznano, je morda dobro, da blagovna znamka nosi to
ime.

Fokusiranje na eno blagovno znamko zaradi omejenih resursov.

Izpostavitev klju¢nih lastnosti blagovne znamke in izpostavljanje le-teh skozi celotno
komunikacijo.

Celostna grafi¢na podoba naj bo drugacna in prepoznavna.

Konsistentnost pri komuniciranju blagovne znamke porabnikom.

Vzpodbujanje mocne povezanosti z blagovno znamko med zaposlenimi — povezanost se
prenasa tudi navzven.

Izpostavljanje imena blagovne znamke v povezavi s samim izdelkom oziroma storitvijo.

Zaradi omejenega proracuna je izrednega pomena kreativnost.

Ce se zdi televizijsko oglasevanje izrednega pomena, je pomembno vedeti, da lahko tja
prides tudi preko odnosov z javnostmi.

Management blagovnih znamk ni zgolj oglaSevanje in trzenje; spoznati vse vidike tega
procesa za uspesno blagovno znamko.

Vir: Krake, Successful brand management in SMEs: a new theory and practical hints, 2005, str. 235-236.

Tako je kljucno, da trzniki dodobra spoznajo trg, na katerega bodo z novo blagovno znamko
vstopili, in hkrati razmislijo o tem, kaj bodo porabniku ponudili. Ko je tovrstna odloCitev
sprejeta, pa postane klju¢no vprasanje, kako Zeleno identiteto ter bistvo predstaviti
porabnikom na tak nacin, da bo relevantno za njih, da jim bo ustrezalo in kot tak§no prinasalo
prednosti za lastnika blagovne znamke.
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2.2 Pozicioniranje nove blagovne znamke na trgu

Ob uvajanju nove blagovne znamke je potrebno izbrati tudi strategijo pozicioniranja, preko
katere se zagotovi prostor dotine blagovne znamke v mislih ciljnih porabnikov.
Pozicioniranje samo po opredelitvi Kotlerja in Armstronga (2004, str. 259) sestoji iz treh
korakov: identificiranja moznih konkuren¢nih prednosti napram konkurentom, izbire ustrezne
ene ali ve¢ konkurenénih prednosti, na podlagi katerih se bo blagovna znamka pozicionirala,
ter izbire sploSne strategije pozicioniranja. Kotler (2004, str. 309) povzema tudi ugotovitev
oglasevalskih managerjev, Riesa in Trouta, ki pravita, da pozicioniranje predstavlja
ustvarjalno delo z izdelkom oziroma storitvijo.

V okviru samega pozicioniranja na trgu podjetje oziroma skrbnik blagovne znamke dolo¢i
tudi neke vrste izjavo pozicioniranja, s katero zajame svoje bistvo in svoj polozaj na trgu.
Tovrstna izjava naj bi podala naslednje informacije: kdo je ciljni segment in kakSna je potreba
tega ciljnega segmenta, za katero blagovno znamko gre, kaj ta blagovna znamka nudi in v
¢em se razlikuje od drugih. Vse, kar se »obljubi« v okviru pozicioniranja, pa je potrebno nato
tudi zagotoviti ter v okviru strategije trzenja predstaviti ciljnemu trgu (Kotler & Armstrong,
2004, str. 265-267; Kotler, 2004, str. 313).

Crawford in di Benedetto (2006, str. 373) ob tem pravita, da se osnovno trditev pozicioniranja
neke blagovne znamke ustvari skozi dopolnitev naslednjega stavka: »Kupci ciljnega trga bodo
ta izdelek, in ne drugih ponujenih, izbrali in uporabljali, ker ... « Pri tem dodajata, da v
procesih ustvarjanja novih izdelkov in storitev, ki potekajo danes, pozicioniranje ni vec
dojemano le kot del oglasevanja, temve¢ kot del celotne strategije. Tako se morajo izdelek
oziroma storitev, blagovna znamka, promocijske aktivnosti in distribucija ujemati s
pozicioniranjem.

Kotler in Armstrong (2004, str. 239) podobno kot drugi avtorji pozicioniranje na trgu
opredeljujeta kot dejanje, pri katerem za izdelek oziroma storitev na trgu zagotovimo jasno,
razloCevalno in zazeleno mesto glede na konkurenco, pri emer je pomembno, da se
zavedamo, da to storimo v mislih ciljne skupine — gre torej za ustvarjanje predstave, ki jo
zelimo, da jo ciljni porabniki imajo o nasi blagovni znamki. Pri tem Dibb in Simkin (1993,
str. 31) opozarjata, da je potrebno pri pozicioniranju blagovne znamke storitve biti pozoren na
to, da je sam proces (izdelava in izvedba) izredno pomemben del neke storitve.

Pomembno je tudi, da se podjetja zavedajo, da obstajajo tri razliice pozicioniranja, in sicer
zeleno pozicioniranje, dejansko pozicioniranje in zaznano pozicioniranje. Pri tem Zeleno
pozicioniranje predstavlja videnje podjetja — torej, kako podjetje zeli, da je blagovna znamka
zaznana s strani porabnikov. Dejansko pozicioniranje predstavlja informacije, ki so bile
predstavljene ciljnemu trgu — predstavlja torej izvedbo Zelenega pozicioniranja predvsem
skozi oglaSevanje. Zadnje, zaznano pozicioniranje, pa predstavlja percepcija blagovne
znamke s strani porabnika — kaj si porabnik o blagovni znamki zares misli (Fuchs &
Diamantopoulos, 2010, str. 1765-1766). Glede na to lahko kot primer navedem naslednje: ¢e
se nek portal pozicionira kot portal, kjer bo porabnik enostavno in hitro naSel Zelene
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informacije, pri ¢emer npr. zapletena navigacija te trditve ne podpira, Zeleno in dejansko
pozicioniranje zagotovo ne bosta enaki trditvi.

Konkretneje pa med mozne strategije pozicioniranja Hooley, Piercy in Nicoulaud (2008, str.
556-568) stejejo:

- pozicioniranje na podlagi cene (za to strategijo se podjetja odlocajo, kadar imajo
stroSkovno ucinkovitej$e poslovanje, ki dopusca nizje cene; ob tem mora obstajati tudi trg
porabnikov, ki Zelijo kupovati po nizjih cenah),

- pozicioniranje na podlagi kakovosti (pomembno je opredeliti, kaj kupec definira kot
visoko kakovostno in nato na podlagi kakovostnih inputov ter ustreznih sistemov kontrole
to tudi zagotoviti),

- inovacijsko pozicioniranje (primerno predvsem za trge, kjer so pogoste spremembe, kot na
primer trg tehnoloskih izdelkov, na katerem skuSajo podjetja vedno ponuditi nekaj
novejSega in boljSega),

- pozicioniranje na podlagi vi§je kakovosti spremljajocih storitev (stalno prilagajanje
potrebam kupca in nudenje pomoci na podlagi zaznanih potreb in Zelja),

- pozicioniranje, temeljeCe na dodatni oziroma drugi koristi (opredelitev alternativnih
koristi, ki jih segmenti znotraj trga i$c¢ejo),

- prilagojeno pozicioniranje (poizkus ponudbe izdelka oziroma storitve, ki je po meri
posameznega porabnika).

Vse zgoraj povedano potrjuje dejstvo, da je treba pred predstavitvijo blagovne znamke na trgu
dodobra spoznati trg in porabnike, hkrati pa razmisliti o tem, kaksna je konkurenca, ki jo bo
blagovna znamka imela. Ob tem ni dovolj, da se trznik samo odlo¢i, da bo neko blagovno
znamko pozicioniral kot visoko kakovostno, saj mora tudi izdelek oziroma storitev, ki je v
ozadju, to trditev podpirati. S tem, ko se uskladi to, kar zelimo z blagovno znamko podati na
trg, in to, kaksen je izdelek oziroma storitev v ozadju, s tem, kar porabnik zeli, se pride do
pozicioniranja, ki ima koristi za obe strani.

2.3 Orodja za predstavitev nove blagovne znamke porabnikom

Po tem, ko je neka blagovna znamka ustvarjena, je potrebno le-to Se predstaviti potencialnim
porabnikom ter jih prepricati, da ji dajo priloZnost ter jo preizkusijo. Pri tem se pokaze
pomembna vloga trzenjskega komuniciranja, katerega vlogo de Pelsmacker et al. (2001, str.
51) opredeljujejo kot »komunicirati bistvo osebnosti blagovne znamke in zagotoviti trajnost
partnerstva med blagovno znamko in porabnikom«. Pri tem Pickton in Broderick (2001, str.
3) kot trzenjsko komuniciranje opredeljujeta »vse elemente, namenjene komuniciranju o neki
blagovni znamki, ki vkljucujejo komunikacijo med organizacijo in njenimi ciljnimi
skupinami, o vseh zadevah, ki vplivajo na trZzenjsko uspesnost«.

Korelc (2010, str. 52) ob tem poudarja, da morajo skrbniki blagovne znamke v strategiji
dolociti, kaj zelijo sporociti, kasneje pa se s kreativno resitvijo doloci Se kje in kako se bo
sporocalo. Ce uspe podjetju doloditi ustrezno strategijo ter nato svoje osnovno sporoéilo
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prenesti na ustrezen nacin, pri porabnikih ciljnega trga doseze drugacnost, ki jo le-ti
zahtevajo.

Michael in George Belch (2004, str. 16) osnovna orodja, s katerimi zelijo podjetja doseci
svoje komunikacijske cilje, opredeljujeta kot »promocijski« oziroma trzenjsko komunikacijski
splet. Med sestavine spleta pristevata:

- oglasevanje (opredeljeno kot placana, neosebna oblika komunikacije, ki poteka s strani
podjetja in je usmerjena v porabnika),

- neposredno trzenje (podjetje komunicira s posameznim porabnikom preko usmerjene
poste, telefonskega trzenja, e-poste ...),

- interaktivnho oziroma internetno trzenje (komuniciranje s porabnikom na nacin, ki
omogoc¢a dvostransko komunikacijo in aktivno soudelezbo porabnika v celotnem
komunikacijskem procesu),

- odnose z javnostmi (komuniciranje o dolocenem podjetju, blagovni znamki in drugem
brez placila in ocitnega sponzorstva; kot primer lahko navedemo trud podjetij, da skozi
medije do porabnikov spravijo dolo¢ene novice, povezane z blagovno znamko),

- osebno prodajo (osebna komunikacija, ki poteka skozi aktivno prepricevanje oziroma
asistiranje prodajalca pri porabnikovem nakupovanju).

Podobno de Pelsmacker et al. (2001, str. 5) med nacine trzenjskega komuniciranja $tejejo
oglaSevanje, pospeSevanje prodaje, sponzorstvo, odnose z javnostmi, komunikacijo na
prodajnem mestu, razstave in sejme, direktno trzenje, osebno prodajo ter interaktivno trZenje.
S Sirokim dosegom interneta se je namre¢ ob bok tradicionalnemu trZenju postavilo tudi e-
trZzenje. Po besedah Kotlerja in Armstronga (2004, str. 74) predstavlja e-trZenje komuniciranje
o izdelkih, trzenje ter prodajo le-teh preko interneta. Kot zatrjuje Scott (2010, str. 7) morajo
oglasevalci vedeti, da morajo trZenjske napore na internetu prilagoditi temu drugacnemu
mediju. Tako ne morejo zgolj pripraviti oglasa, v katerem poudarjajo kvalitete svoje blagovne
znamke, temve¢ morajo zagotoviti uporabno vsebino za porabnika in to v tistem trenutku, ko
jo le-ta zahteva. Ob tem Hanson in Kalyanam (2007, str. 180) izpostavljata vedno vecji
pomen interneta za trzenje, saj porabniki vedno ve¢ Casa preZivljajo na internetu, pri ¢emer
najrazli¢nejSe aplikacije, ki so na voljo, omogocajo res kreativne nacine za dosego porabnika.

Z internetom se je zelo razsirilo tudi oglaSevanje na razli¢nih internetnih straneh ter tudi na
iskalnikih. Ce podjetje dobro pozna osnove delovanja iskalnikov, kot je Google, lahko tudi
zastonj $iri svoje informacije med uporabnike interneta. Tako lahko z optimizacijo vsebine za
spletne iskalnike le-tem omogoc¢imo, da vsebino na strani preberejo kot relevantno in jo zato
umescajo na visja mesta pri iskanih pojmih. Kot pravi Scott (2010, str. 228), Google poleg
relevantnosti oceni tudi frekventnost sprememb na strani (bolj azurne strani uvrséa visje na
iskalniku), zaradi Cesar se novicarske strani, ki se pogosto posodabljajo, ponavadi tudi
uvrscajo visje. V prihodnje bo tako velik pomen verjetno pridobilo tako imenovano
»bloganje«, pri katerem gre za stalno generiranje vsebin s strani skrbnika spletne strani,
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namenjene blagovni znamki. S tem, ko bo vsebina stalno posodabljana, bo stran rangirala
vi§je na iskalnikih in kot taka zagotavljala vec¢ stika s porabnikom.

Internet je zaradi svoje interaktivne narave tudi odlicno orodje za gradnjo odnosov s
porabniki. Podjetja lahko namre¢ preko interneta lazje komunicirajo s svojimi porabniki ter
tako izvedo, kaj si le-ti zelijo in kaj potrebujejo. Prav tako pa lahko porabniki na podjetja
naslovijo svoja vpraSanja ter povratne informacije, povezane z blagovnimi znamkami (Kotler
& Armstrong, 2004, str. 75).

Z izredno razSiritvijo interneta se je, kot omenjeno, tudi pokazalo, da so posamezniki
pripravljeni na medmrezju deliti svoje misli in izkusnje, povezane z razli¢nimi blagovnimi
znamkami. S tem postaja Sirjenje informacij od ust do ust (¢etudi ne fizi¢no), ki ga Andersen
(v Mazzarol, Sweeney & Soutar, 2006, str. 1477) opredeljuje kot neformalno komunikacijo
med fizicnimi osebami, v kateri ocenjujejo izdelke oziroma storitve, Se toliko pomembnejse.
Ob tem to, da porabniki kot virom priporocil veliko bolj zaupajo drugim porabnikom kot
samim podjetjem, daje Se toliko veéji pomen tovrstnemu trzenjskemu komuniciranju (Sprague
& Wells, 2010, str. 415). Tako je jasno, zakaj si Stevilna podjetja na vse bolj kreativne in
inovativne nacine prizadevajo pridobivati porabnike, ki bi o njihovih blagovnih znamkah Sirili
pozitivne informacije.

Ce se ob tem uposteva e dejstvo, da raziskave trendov, blagovnih znamk in prihodnosti
kaZzejo, da se veC kot pol vseh porabnikov obrne na prijatelje, znance in sorodnike pri
odlocitvi, katero blagovno znamko izbrati (Kinsey, 2008, str. 13), je Se toliko bolj pomembno,
da podjetje dejansko izgradi trden odnos s porabnikom. S tem si namre¢ lahko zagotovi
njegovo predanost in pozitivna priporoéila. Ce pa uspe tudi trzenjski naért zastaviti na naéin,
ki omogoc¢i prenasanje informacij od ust do ust, je lahko to zelo u¢inkovito.

Tudi glede na to, da so porabniki bombardirani s Stevilnimi oglasnimi sporo¢ili z vseh strani
in si pogosto ob slutnji, da gre za oglaSevanje, postavijo nekak$ne obrambne mehanizme in
prenehajo sprejemati tovrstna sporocila, je zgoraj omenjeno Sirjenje informacij med porabniki
Se toliko pomembnejSe. Zaradi tega so morali oglasevalci najti bolj prikrite nacine
komuniciranja, ki bi omogocili sprejetje sporocila s strani porabnika (Kaikati & Kaikati, 2004,
str. 6). Kot tako temelji na ustvarjanju informacij, ki se Sirijo od ust do ust, in katerim se tudi
pripisuje vedno vecji pomen. Zanimiv in razsirjen primer, kako podjetje doseze pozitivno
sirjenje informacij med porabniki, je tudi ta, da porabnike, ki imajo blagovno znamko radi,
»podkupi« za hvaljenje doticne blagovne znamke na najrazlicnejSih spletnih portalih. Tako
nekatera podjetja na primer Studentom in dijakom podarjajo brezplacne vstopnice, podpisane
kartice, majice, CD-je ... in druge promocijske materiale, da le-ti v zameno ustvarjajo »buzz«
(Streisand, 1999, str. 48), pri ¢emer pa se pojavlja vpraSanje, ali je to ustrezen nacin za
ustvarjanje odnosa s porabnikom.

Med novejSimi nacini trzenja strokovnjaki tako omenjajo tudi prikrito trZenje. Tovrstno
trzenje namre¢ temelji na premisi, da Sirjenje informacij »od ust do ust« ostaja
najucinkovitejs$i nacin trzenja nekega izdelka. Gre za to, da je priporocilo nekoga Se vedno
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zelo cenjeno in kot tako vredno vec kot vsak oglas. Tako prikrito trzenje pomaga trznikom, da
izstopajo, Ceprav je porabnik ze zasi¢en s sporocili tradicionalnega trzenja (Kaikati & Kaikati,
2004, str. 6). Prikrito trzenje poskuSa predstaviti nov izdelek oziroma storitev s kreativnim
ustvarjanjem »buzza« na nacin, da porabniku ni v celoti jasno, da gre za oglasevanje ter da ne
ve, da je v ozadju neko podjetje, katerega cilj je prodati svoj izdelek oziroma storitev. Pri tem
je glavni cilj, ki ga zelijo trzniki doseci, ta, da porabniki o njihovi blagovni znamki govorijo in
Sirijo informacije, ob ¢emer ni jasno, da gre za podajanje informacij, spodbujeno s strani
podjetij (Kaikati & Kaikati, 2004, str. 6).

Godin (2004, str. 13) tako ustrezno zakljucuje, da je prihodnost uspesnega trzenja v rokah
tistih, ki so uspesni v ustvarjanju ugodnih pogojev za §irjenje informacij od ust do ust. Vlogo
podjetja tako vidi predvsem v lansiranju ideje med porabnike in nato prepus¢anju njim, da se
med seboj o izdelku oziroma storitvi pogovorijo. Podobno ugotavlja tudi Edelman (2010), ki
zatrjuje, da podjetju ogromni trzenjski proracuni prav ni¢ ne koristijo, ¢e se sicer Sirijo
negativne informacije od ust do ust. Rosen (2010) tudi dodaja, da se je potrebno zavedati, da
Sirjenje informacij po nekem casu poneha (na primer porabnik »pozabi« na pozitivho
izkusnjo), zaradi Cesar je pomembno, da podjetje uporabi vzvode za spodbujanje govoric — v
kolikor Zeli informacije Se naprej Siriti.

Koneénikova (2010, str. 117) v tej povezavi celo zaklju€uje s preprianjem, po katerem
trzenje od ust do ust priStevamo med orodja trzenjskega komuniciranja. Pri tem dodaja,
podobno kot ze omenjeno, da se je z uporabo elektronskih medijev krog, kjer porabnik najde
informacije o dolocenem izdelku oziroma storitvi iz »ust« nekega drugega porabnika, Se
povecal. Vse to daje trzenju od ust do ust Se dodatno razseznost in s tem povecuje teZo tega
orodja.

S tem, ko se spreminja vloga porabnika, ki jo le-ta nosi pri ustvarjanju blagovne znamke, se
spreminja tudi trZzenjsko komuniciranje. Tudi tu se vedno ve¢ji pomen pripisuje porabnikom
in trzenjskemu komuniciranju, ki se generira z njihove strani. Kot je razvidno iz pri¢ujoCega
poglavja, pri odlocitvah porabnikov vedno vecji pomen pridobivajo priporocila prijateljev in
znancev. Zaradi tega je pred trzniki precej zapletena naloga — kako ustvariti s porabnikom
tako mocan odnos, da bo pripravljen o blagovni znamki govoriti, jo priporocati, skratka
vlagati vanjo veliko vec¢ energije in truda kot popre;j.

3 Gverila trzenje

Kot omenjeno v prejSnjem poglavju, se vedno vecji pomen pripisuje trzenju, ki temelji na
Sirjenju informacij od ust do ust. Pri tem lahko trzniki, ki so dovolj kreativni, le-to dosezejo
tudi na nacin, skozi katerega porabnika na nek nacin presenetijo, mu ponudijo nekaj
drugacnega, novega, nekaj, kar se porabniku zdi tako zanimivo in dovolj pomembno, da je le-
to pripravljen S$iriti naprej. S tem, ko to Siri naprej, pa dejansko opravlja vlogo trzenjskega
komuniciranja. Eden izmed nacinov, kako trzniki to dosezejo, je tudi Ze omenjeno gverila
trzenje, ki ga predstavljam v nadaljevanju.
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3.1 Definicija gverila trzenja

Dejstvo je, da je trzenje izrednega pomena tako za velika kot za mala podjetja, s to razliko, da
imajo manjSa podjetja veliko manj finan¢nih sredstev, a so hkrati primorana tekmovati tudi z
veliko vecjimi tekmeci. Ravno zaradi tega so vCasih velikega pomena predvsem kreativne
ideje, ki ne zahtevajo velikih oglaSevalskih proracunov, pri ¢emer ustrezno orodje predstavlja
tako imenovano gverila trzenje (Ashwin, 2006).

Izreden pomen ima v sodobnih ¢asih torej trzenje od ust do ust, saj predstavlja izredno
ucinkovito orodje prepri¢evanja porabnikov. Taksno je predvsem zaradi tega, ker porabniki
tistega, ki sporoca (na primer prijatelja, znanca, naklju¢nega obiskovalca spletnih strani ...), ne
vidijo kot nekoga, ki si Zeli izdelek oziroma storitev prodati (Mazzarol, Sweeney & Soutar,
2006, str. 1476). Mazzarol et al. (2006, str. 1487-1488) so v svoji raziskavi raziskali razli¢ne
elemente, ki omogocajo, da nekdo sploh nastopi v vlogi tistega, ki S§iri, in med drugim
izpostavili tudi strah porabnika, da drugi porabnik ne bo imel enake izkusnje s priporo¢eno
organizacijo. Pomembno pa je v tem kontekstu tudi vedeti, da priporocilo nekega porabnika
poveca pricakovanja glede blagovne znamke.

Trzenje od ust do ust ima Se vecji pomen na internetu, saj internet porabniku ponuja Stevilne
poti, preko katerih lahko deli svoje mnenje in izku$nje z drugimi porabniki. Prav tako pa nudi
Stevilne moznosti trznikom (Trusov, Bucklin & Pauwels, 2009, str. 90). Podjetje lahko tako
porabnika na primer pripravi do tega, da preko omrezij, kot sta Facebook in MySpace, s
svojimi internetnimi prijatelji deli informacije o blagovni znamki. Pri tem (Trusov et al.,
2009, str. 98) je pomembno vedeti, da tovrstna priporocila blagovnih znamk s strani
prijateljev porabnike velikokrat prepri¢ajo in so kot takSna bolj ucinkovita kot klasi¢no
trZzenje. TrZniki tako vedno bolj intenzivno iS¢ejo nacine, ki bodo na kreativen nacin prepricali
porabnike, da bodo o njihovi blagovni znamki govorili in tako na nek nacin opravljali trZzenje
za sama podjetja. Eden izmed taks$nih nacinov je tudi gverila trzenje, saj ob ustrezni izvedbi
podjetju omogoci, da so ljudje prevzeti nad idejo in jo z veseljem Sirijo napre;j.

V zadnjih casih se pojavlja vedno ve¢ nainov trZenja, ki jith ne moremo Steti pod
tradicionalne nacine. Bistvo vseh teh pa je, da pridobijo porabnikovo pozornost in povzrocijo
Sirjenje glasu o blagovni znamki, ki je v teh nacinih izpostavljena. Ob tem Sam Ewen
(Wasserman, 2009, str. 8), podjetnik, ki se ukvarja z gverila trzenjem, pravi, da se pojavlja
toliko razli¢nih na¢inov uporabe alternativnih medijev v trZzenju, vseh z istim namenom —
ustvarjanjem »buzza« — da med ljudmi ni ve€ jasnih razlikovanj, kaj je gverila, kaj je viralno
trZzenje in kaj doZivljajsko trzenje.

Izraz gverila trzenje je bil prvi¢ uporabljen leta 1984 s strani J. Conrada Levinsona,
akademika in trZznega strokovnjaka. Po definiciji gverila trZenje predstavlja uporabo
nekonvencionalnih trzenjskih taktik z namenom pridobitve maksimalne izpostavljenosti ter
pozornosti s strani porabnikov, vse to ob kar najmanjsi porabi sredstev (Ashwin, 2006). Ob
tem je izrednega pomena kreativnost, pri cemer jo George in Michael Belch (2004, str. 241)
opredeljujeta kot »zmozZnost ustvarjanja svezih, edinstvenih in primernih idej, ki se lahko
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uporabijo kot resitve za komunikacijske probleme — pri tem je ideja primerna in ucinkovita,
kadar je relevantna za ciljno skupino«.

Caudron (2001) prav tako podaja preprosto definicijo gverila trzenja, in sicer gre po njenem
mnenju za »uporabo nekonvencionalnih tehnik za dosego konvencionalnih rezultatov«. Ob
tem dodaja, da se gverila trzenje uporablja, kadar gre za male organizacije, ki nimajo dovolj
sredstev, da bi se s tradicionalnimi nacini trzenja spopadle z velikimi konkurenti. Sam izraz
gverila izhaja s podroc¢ja vojnih taktik, kjer gre za zelo podoben princip — napad na
mocnejSega nasprotnika na nepric¢akovan, kreativen nacin, ki ti lahko prinese zmago, ¢eprav
nimas$ toliko sredstev kot tvoj nasprotnik. Ob tem Weisberg, Pfleiger in Friedberg (2011)
dodajajo, da je posebnost gverila akcij ta, da porabnike vkljuc¢i$ na veliko bolj osebni ravni
kot pri tradicionalnem trzenju, s ¢imer se ustvari veliko ve¢ vredna povezava med podjetjem
in njegovimi porabniki.

Guverila trzenje se med drugim osredotoca na implicitne lastnosti izdelka oziroma storitve in
ne nujno na eksplicitne oziroma funkcionalne elemente. Tako namesto same predstavitve
izdelka gverila trzenje predstavlja predvsem idejo, ki je v ozadju izdelka, s ¢imer se dotika
Custvene vezi med blagovno znamko in njeno identiteto (Baltes & Leibing, 2008, str. 46). V
tem smislu torej izredno ustreza spremenjeni premisi managementa blagovnih znamk, ki
temelji na ustvarjanju odnosov s porabnikom in ne zgolj »potiskanju« blagovnih znamk.

Ashwin (2006) pravi, da obstaja ve¢ kljuénih principov, po katerih lahko opredelimo gverila
trzenje. Ti principi so:

- omreZja (podjetja morajo nenehno iskati moznosti za vzpostavitev odnosov),

- energija (vsak trenutek predstavlja priloznost, da trZimo svoje podjetje oziroma blagovno
znamko),

- aktivnost (pomembno se je zavedati, da vedno obstajajo priloznosti za krepitev
prepoznavnosti podjetja oziroma blagovne znamke ter najti na¢ine, da to izkoristimo),

- prisotnost (potrebno je najti naine, da svoje podjetje oziroma blagovno znamko ustrezno
predstavimo na trgu),

- pametno komuniciranje (paziti je potrebno, da se porabnikov ne uzali).

Po mnenju Levinsona (v Caudron, 2001), »oceta« izraza gverila v trzenju, lahko med
tradicionalnim in gverila trZzenjem razlikujemo skozi ve¢je Stevilo postavk, ki jih podajam v
Tabeli 2.

Tabela 2: Razlike med tradicionalnim in gverila trzenjem

Tradicionalno trZenje Gyverila trZenje

.....

Zahteva denar. Zahteva energijo in domisljijo.

Z visokimi proracuni poskusa povecati obseg | Primerno za mala podjetja z velikimi zeljami.
poslovanja.

Meri se skozi prodajo. Meri se skozi dobicek.

Temelji na znanju in ugibanju. Temelji na psihologiji in ¢loveskem
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Tradicionalno trzenje

Gverila trzenje

obnaSanju.

Povecuje proizvodnjo in raznolikost.

Ustvarja odli¢nost skozi natan¢no
usmerjenost.

Povecuje se skozi pridobivanje novih
porabnikov.

Povecuje se skozi obstojece porabnike in
njihova priporocila.

Usmerjeno na uni¢evanje konkurence.

Sodeluje z drugimi podjetji.

Uporablja enoznacne trzenjske prijeme.

Najbolj u€inkoviti so spleti razli¢nih
trzenjskih orodij.

Sesteva prodajo.

Sesteva odnose.

Trzenje samega sebe, se osredotoca zgolj na
svoj posel, svoje podjetje.

Trzenje za porabnika, sprasuje se, kako lahko
porabniku pomaga.

Zavito v skrivnostnost.

Odstranjuje skrivnostnost in postavlja
porabnika v aktivno vlogo.

Ucinkoviti nacini so dragi.

Veliko izmed dobrih na¢inov je zaston;.

Usmerjeno na posamezno prodajo.

Usmerjeno na stalno sledenje.

Ni prostora za tehnologijo.

Mora biti tehnolosko udobno.

Sporocila usmerjena v velike skupine.

Sporocila usmerjena v posameznika in
manjSe skupine.

Nekatere stvari so popolnoma nenamerne —
ne domisli se vsaka potankost.

Zelo namerno — vsaka podrobnost je
domisljena.

Uporablja trZzenje kot vzvod za prodajo.

Uporablja trZzenje za pridobivanje
porabnikove privolitve.

Bistvo je jemanje od porabnika.

Bistvo je dajanje porabniku.

Vir: Caudron, Guerrilla tactics, 2001.

Ob tem Caudron (2001) poudarja, da vsako uspeSno trzenje, ne glede na to, ali gre za
tradicionalne prijeme ali za gverilo, temelji na poznavanju ciljne skupine. Pri tem je
pomembno, da smo pri komuniciranju z njo kreativni, u¢inkoviti ter konsistentni. Tako lahko
danasnje gverila taktike od tradicionalnih nacinov lo¢imo predvsem skozi dve tocki — pri
gverili kreativnost pomeni vec kot stroski in rezultati morajo biti hitro opazni, sicer je treba
nacin zamenjati.

V zadnjih letih je gverila trZzenje postalo Ze zelo priljubljeno — tako med malimi podjetji kot
tudi med velikimi korporacijami. S tem postaja lo¢nica med malimi podjetji, ki imajo male
proradune, in velikimi, ki imajo milijonske proratune, vedno bolj nejasna (Ashwin, 2006). Ze
Thompsonova (2000, str. 26-27) pravi, da se vedno vec velikih podjetij posluzuje taktik
gverila trZzenja, saj so zacela spoznavati, da mala podjetja uspesno trzijo svoje izdelke oziroma
storitve na ta nacin.

Po mnenju Wassermana (2010, str. 8) je gverila trzenje tradicionalno predstavljalo nacin, s
katerim dosezes, da ljudje na ulici zaradi tebe obracajo glavo. Ta miselnost sicer Se vedno
velja, a s tem, ko vedno ve¢ ljudi uporablja razli¢ne tehnoloske pripomocke, od mobilnikov
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do prenosnih racunalnikov in prenosnih glasbenih predvajalnikov, so tudi trzniki zaceli
spoznavati, da je uporaba visoko tehnoloskih pripomockov ze kar nujna za ¢im bolj aktivno
vkljuc¢evanje porabnika.

Kiley in Klara (2010) tako pravita, da se je tudi gverila v zadnjih letih preselila na internet. Ob
tem locCujeta ve¢ razlicic, kako Zelijo oglasevalci svoj gverila poizkus spraviti med ljudi —
nekateri posnamejo svojo domislico, jo objavijo na spletni strani YouTube in upajo, da bo
viralno krozila med ljudmi; spet drugi animirajo ljudi do te mere, da sami sodelujejo v
domislici in to potem objavljajo na medmrezju; konec koncev pa obstajajo tudi taksni, ki se
zanesejo zgolj na internet in v okviru spleta ustvarijo gverilsko akcijo.

Zaradi poplave Stevilnih blagovnih znamk, ki se pojavljajo na trgu in poskuSajo prepricati
porabnika v nakup, je nujno, da se porabniku ponudi nekaj ve¢ — glede na to se vedno vecji
pomen, kot ze povedano, pripisuje dolgoro¢ni izgradnji odnosov s porabniki. Menim, da je
gverila trzenje ravno pravi nacin, kako s porabnikom skozi trzenje zgradi§ odnos. Glede na to,
da sprejema bolj aktivno vlogo v samem dogajanju, da je doseg veliko manjsi ter da je v
ospredju porabnik, se le-ta pocuti veliko bolj vkljucenega, zaradi ¢esar blagovno znamko tudi
prej in bolj zacuti.

3.2 UspeSnost gverila trZzenja

Levinson (2007, str. 36) kot dva klju¢na elementa za uspeh gverila trzenja navaja pripravo
nacrta in zavezanost pripravljenemu nacrtu. Glede na to, da uspesSnost gverila trzenja temelji
predvsem na pripravi trZzenjske akcije, ki bo pripomogla k Sirjenju glasu o neki blagovni
znamki, je izrednega pomena, da se pripravi akcija, ki bo omogocila Sirjenje informacij od ust
do ust. Kot najpomembnejsi vzvod Sirjenja informacij od ust do ust pa Rosen (2010)
opredeljuje samo izku$njo, ki jo porabnik ima z blagovno znamko.

Za uspesno izvedbo gverila trzenja je torej po mnenju Levinsona (2007, str. 42) zelo
pomembna ustrezna strategija, za katero pravi, da jo je mo¢ pripraviti skozi pripravo sedmih
odlocitev:

- dolocitve namena gverila trZenja (gre za opredelitev fizi¢ne aktivnosti, ki jo Zelimo doseci
s strani porabnika — to je lahko klik na dolo¢eno spletno stran, obisk trgovine, koriscenje
kupona, klicanje brezplacne stevilke in drugo),

- razmisleka o tem, kako naj bi se ta namen dosegel (v tem kontekstu gre predvsem za
dolocitev konkuren¢ne prednosti in koristi, ki jih blagovna znamka prinasa za porabnika),

- izbire ciljnega trga,

- odlocitve, katera gverilska trzenjska orodja bodo v akciji uporabljena,

- izbire niSe in pozicije na ciljnem trgu ter v povezavi s tem odlocitev o tem, kaksna staliS¢a
blagovna znamka zastopa,

- izoblikovanja identitete podjetja,

- dolocitve prora¢una, namenjenega gverila trzenju (ponavadi dolo¢en kot odstotek
zelenega dobicka).
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Levinson (1999, str. 37) med pravili za uspesno izvedbo gverila trzenja navaja tudi pravilo, ki
se ga je treba drzati ob predstavitvi novega izdelka oziroma storitve. Tako pravi, da je
potrebno ob predstavitvi jasno poudariti, da gre za novo ponudbo, pri ¢emer se izpostavi,
zakaj je ta ponudba dobra. Ob tem pojasnjuje, da za prvo predstavitev velja, da ima blagovna
znamka samo tisto moznost, da naredi pravi vtis na prave ljudi. Pri tem Se dodaja, da prav
izvajalci gverila trzenja veliko razmisljajo o tem, kako pustiti pravi vtis na pravih ljudeh.

S tem, ko se pusti pravi vtis na pravih ljudeh, se ustvari primerno ozracje za Sirjenje
informacij, ki zagotavljajo izpostavljenost blagovne znamke. Pri tem Godin (2004, str. 58-61)
podaja tri kljuéne dejavnike, ki omogocijo virusno Sirjenje. Prvo vpraSanje, ki si ga je
potrebno zastaviti, je »Koliko ljudi ve za idejo pred prietkom Siritve?«, saj je klju¢nega
pomena, da dosezemo ¢im vec ljudi, ki bodo predstavljali potencial za prenaSanje naSe ideje
med druge porabnike. Naslednji pomislek se dotika vprasanja elegance, pri Cemer je
pomembno, da je reSitev, ki omogoca Sirjenje ideje, elegantna oziroma povedano drugace,
preprosta in privlacna. Gre zato, da se porabniku na ¢im lazji nac¢in omogoci, da informacije
Siri — kot primer lahko podamo gumb, ki ga vgrajujejo na spletne strani in poziva, da videno
deli§ s svojimi prijatelji. Tretji pomemben dejavnik S$irjenja virusne ideje predstavlja
vprasanje »Kako od pokusine k navadi?«, pri ¢emer se je potrebno vprasati, kakSne pogoje je
porabniku potrebno zagotoviti, da bo v idejo verjel in jo $iril na dolgi rok. Odgovor se nahaja
v tem, da ga veckrat kontaktiramo (z njegovim dovoljenjem), da ga z razli¢nimi sporocili na
ve¢ mestih prepricamo v naSo idejo ter da mu omogoc¢imo, da naSo idejo zlahka deli z
drugimi.

Za sirjenje informacij od ust do ust lahko na internetu izpostavimo ve¢ omrezij, ki jih podjetja
danes veliko uporabljajo za namene trZenja in povezovanja s svojimi porabniki. Ta omreZja so
YouTube, Facebook in Twitter, ki tudi na preprost nac¢in dopusScajo porabniku, da klikne
gumb deli in zanj zanimivo informacijo raz$iri med $tevilne prijatelje oziroma znance. Ob tem
Ewen (v Kiley & Klara, 2010), sicer predsednik newyorskega podjetja, ki se ukvarja z gverila
trzenjem, opozarja, da v mnozici sporocil, podanih skozi ta omreZja, ni ve¢ lahko izstopati.
Kot razlaga, je YouTube zasien z videi, na Twitterju pa, preden porabnik pride na stran,
tvoje sporocilo Ze izgine med mnozico drugih. Tako je potrebno biti res kreativen, drugacen
in zapomljiv.

Sam Ewen (Wasserman, 2009, str. 8) izpostavlja velik pomen druzabnih omrezij za Sirjenje
glasu med porabniki — kot zatrjuje, porabnikom moramo dati nekaj posebnega, o ¢emer je
vredno govoriti, in oni so to pripravljeni §iriti naprej med svoje prijatelje. Ce to storijo na
primer na Facebooku, se sporo€ilo avtomatsko prenese med vec sto prijateljev posameznega
porabnika. Zanimiva je pri tem tudi moznost, da v okviru tovrstne akcije da§ nekaj
porabnikom priloznost, da izdelek oziroma storitev preizkusijo, preden le-ta sploh pride na
trg. Kot meni Rosen (2010) je lahko ustvarjanje tovrstnega Sirjenja glasu klju¢no pri
lansiranju novih izdelkov oziroma storitev, sploh kadar gre za podro¢je medijev, visoke
tehnologije in zabave. Sklepam pa, da je to Se toliko pomembneje, kadar gre za internet, saj je
informacijo porabniku Se lazje deliti.
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Ce trzniki Zelijo, da bo gverila trzenje doseglo svoj namen, morajo tudi v tem okviru postaviti
strategijo in se je drzati. Pomembno je, da se ob tem zavedajo pomena porabnikov v celotni
zgodbi — Ce je strategija preve¢ toga oziroma premalo upoSteva porabnika in njegove zelje,
interese in zanimanja, zagotovo ne bo pripeljala do dobrih rezultatov. Prav tako je pomembno,
da se zavedajo ciljne skupine, saj, kot pravi Gruenwedel (2000), gverila zagotovo ni in ne bo
vSe€ vsem porabnikom, vsaj ne, ¢e ne bo ustrezno prilagojena.

3.3 Primeri gverila trZenja

Kot povedano, se gverila orodij trzenja posluzujejo tako manjsa kot tudi ve¢ja podjetja. Le-ta
so namre¢ spoznala, da porabniki vedno ve¢ pomena pripisujejo informacijam od ust do ust,
saj trendi jasno kaZejo, da porabnik pri izbiri blagovnih znamk veliko da na mnenje drugih
porabnikov, tudi na informacije, ki pridejo od njemu nepoznanih porabnikov. V nadaljevanju
tako podajam nekaj primerov uporabe gverila trzenja; najprej primer, pri katerem jim je s
tovrstnim nacinom uspelo ustvariti globalno poznano blagovno znamko, nato primer, ki kaze,
da se tudi velikani posluzujejo gverile, ter na koncu primer, ki jasno pokaze pomen modernih
internetnih orodij pri tovrstnem trzenju. Zadnji izmed primerov tudi opozori na problematiko
eticnosti oziroma neeti¢nosti, do katere lahko pride.

Red Bull

Eden izmed bolj znanih primerov uspesne uporabe gverila trzenja je primer predstavitve Red
Bulla na trgu. Sicer gre za danes zelo razSirjeno in poznano energijsko pijaco, katere
proizvajalci pa v samem zacetku niso imeli neomejenih proracunov, s katerimi bi si priborili
svoj prostor na trgu. Tako so se posluzili gverila trzenja, in sicer skozi sponzoriranje malih,
niSnih Sportov.

Sponzorirali so »squad driving« in »base jumping, in sicer na nacin, da so snemali dogajanje
in posnetke ponujali razlicnim medijem. Le-ti so hvalezno sprejeli posnetke, saj je bilo sicer
le malo moZnosti, da bi dejansko spremljali vse te Sporte in jih prenaSali v javnost. Red Bull si
je s tem pridobil medijski prostor in Cas ter hkrati postajal sponzor vedno ve¢ takSnim
Sportom. Danes Red Bull e vedno uspesno ustvarja »buzz« med ljudmi, saj celo organizira
svoja tekmovanja, kot na primer dirke v zraku, ekstremno deskanje na vetru in podobno
(Baltes & Leibing, 2008, str. 46).

Red Bull je tako z nizkim trZenjsko komunikacijskim prora¢unom in kreativnostjo dosegel, da
so porabniki blagovno znamko spoznali. Ob tem je zanimivo tudi to, da danes prav tako
vlagajo v najrazli¢nejSe niSne Sporte, pri cemer so po tem ze tako znani, da so pravi sinonim
za nenavadne dogodke — pri tem se pokaZze tudi visoka usmerjenost v doseganje cilja in hkrati
zelo pomembna konsistentnost, ki jo tudi avtorji omenjajo kot dejavnik izrednega pomena za
uspesno in predvsem ucinkovito trzenjsko komuniciranje na dolgi rok.
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Heineken

Kot primer velikana, ki se je v eni izmed svojih trzenjskih akcij posluzil gverila trzenja, lahko
navedem nizozemskega proizvajalca piva, podjetje Heineken. Omenjeno podjetje je leta 2009
za nekaj italijanskih nogometnih navdusencev pripravilo prav posebno presenecenje. Okoli
200 ljudi so pripravili do tega, da so svoje partnerje, prijatelje, zaposlene in druge (vsem je
bilo skupno to, da so nogometni navdusenci) na dan in v trenutku, ko je potekala nogometna
tekma sezone (med ekipama AC Milan in Real Madrid), povabili na koncert klasi¢ne glasbe
(Schroeder, 2010).

Ob tem so se njihovi »pomoc¢niki« morali posluziti kar najrazli¢nejSih orodij, da so
pripravnike nogometa v tem trenutku spravili v dvorano na omenjeni koncert. Na dogodek je
prislo okoli 1000 posameznikov, ki so se ob zacetku predvajanja zaceli dolgocasiti, a bili kaj
kmalu veselo preseneceni, saj jim je Heineken omogodil spremljanje tekme, ¢eprav so bili
prepricani, da jo bodo zamudili. Heineken je omenjeno potegavscino pripravil v skladu z
zadnjimi ugotovitvami, da vse manj moskim uspeva gledati priljubljene tekme skupaj s
svojimi prijatelji, zaradi ¢esar se verjetno tudi poraba piva v tovrstnih okoli§¢inah zmanjSuje
(Heineken: Guerrilla marketing event in Italy, 2010).

Heineken si je s to potezo zagotovil veliko viralnega Sirjenja informacij o samem dogodku ter
ob tem tudi o podjetju in blagovni znamki. Potrebno je vedeti, da gre v tem primeru po mojem
mnenju za primer gverile, ki ne spada med najcenejSe nacine, a je z zelo usmerjenim in ozkim
dejanjem ter nizjim proracunom kot za sicer$nje trzenjske aktivnosti tovrstnih podjetij lahko
Steta med nacin gverila trzenja. Skozi primer se vidi tudi izredna kreativnost, ki temelji na
temeljitem premisleku o tem, zakaj se poraba blagovne znamke zmanjSuje.

Marié Digby

S 8iroko uporabo YouTube spletnega portala, se je, kot omenjeno, pojavilo tudi veliko ljudi,
Ki svoje talente razkrivajo preko tega portala. Ob tem, kot pravi Donlan (2007), porabniki radi
najdejo nekaj novega, druga¢nega, navdusi jih tudi, ¢e odkrijejo nov, Se ne odkrit, talent. Tako
je tudi Marié Digby postala YouTube fenomen, saj je kazalo, da ima enkraten glas, ob ¢emer
je ni Se nobena zalozba odkrila, da bi njen talent uporabila. Kasneje se je izkazalo, da je Slo za
poskus gverila trzenja, ki ga je nacrtovala zalozba Hollywood Records. Novinarja Wall Street
Journal Casopisa sta namre¢ odkrila, da je Marié ves €as imela to zalozbo za sabo, to pa je bil
le nacin trzenjskega komuniciranja. Okoli Marié se je ustvaril velik »buzz, tako da je zalozba
z zelo nizkim vlozkom dobila veliko.

Ob tem se meni predvsem postavlja vprasanje eti¢nosti tovrstnega komuniciranja. Dejstvo je,
da je zalozba uporabila prikrito trzenje kot osnovni del trZzenjskega komuniciranja svojega
wizdelka«, pri ¢emer so glasno poudarjali, da je Marié neodkrit talent, ki so ga podpisali na
podlagi YouTube dogodkov. Pri tem je po nacelih postenega oglasevanja sporno to, da
porabniki niso vedeli, da neko podjetje stoji v ozadju, celo obratno — hoteli so jih prepricati,
da ni nikogar v ozadju ter da je Marié slucajno odkriti talent.
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Nekaj ¢asa po pojavu Marié na portalu YouTube so predstavniki odnosov z javnostmi Zalozbi
Hollywood Records poslali sporocilo za medije, v katerem obvescajo, da je Marié, fenomen iz
YouTuba, podpisala z njimi pogodbo. Pri tem so, opozarjata Smith in Lattman (2007),
izpustili informacijo, da je Marié z zalozbo podpisala pogodbo 18 mesecev pred njenim
pojavom na portalu YouTube.

Smith in Lattman (2007) ob tem poudarjata, da ravno taksni primeri dokazujejo, kako se
nacini komuniciranja spreminjajo ter na kakSen nain poskuSajo podjetja danes ustvarjati
informacije, ki bi se Sirile od ust do ust. Prav tako, poudarjata, se s tem poraja vprasanje, kaj
vse bodo morala podjetja v zabavni industriji poceti, da bodo pridobila mlade porabnike, ki
tradicionalnih medijev, kot je radio, ne poslusajo vec.

3.4 Eti¢ne dileme, povezane z gverila trZenjem

Pickton in Broderick (2001, str. 170-171) etiko v kratkem opredeljujeta kot vprasanje, ali je
nekaj prav ali narobe. To je sicer pogojeno s kulturo in ¢asom, a kljub temu venomer sledi
osnovnim nacelom — resnicoljubje in posStenost ostajata kljucni prvini eti€nega vedenja. V tem
kontekstu zatrjujeta tudi, da bi moralo trzenje slediti tema dvema prvinama pri vsakr§nem
komuniciranju na trgu. Laczniak in Murphy (v Pickton in Broderick, 2001, str. 171) tudi
opredeljujeta Stiri temeljna pravila vedenja trznikov, ki naj bi se jih v skladu z doseganjem
eti¢nih standardov ti drzali:

- vesti se na nacin, kot zeli§, da se drugi vedejo do tebe,

- delati stvari, za katere bi se kolegi strinjali, da so primerne,

- vesti se na nacin, da je v enakih okoli§¢inah dejanje sprejemljivo za vsakogar, ki se v
takSnih okolis¢inah znajde,

- vesti se tako, da bi brez tezav to zagovarjal pred splosno javnostjo.

Medtem ko je lahko doloCena aktivnost, ki jo podjetje izvede, popolnoma v skladu z
zakonom, se lahko pojavi vpraSanje, ali je tudi v skladu z eticnimi naceli. Glede na to, da vsi
vidiki trzenjskega komuniciranja niso pokriti skozi doloceno zakonsko podlago, morajo
oglasevalci pogosto sprejemati odlo€itve o primernih in druzbeno odgovornih aktivnostih na
podlagi eti¢nih standardov (Belch & Belch, 2004, str. 751).

Na tem podrocju je izrednega pomena tudi samoregulativa oglaSevalske stroke. Kot temeljne
smernice, ki bi se jih morali vsi oglasevalci drzati, tako izpostavljam tri osnovna nacela
eticnega vedenja trznikov, natancneje oglasevalcev, ki se glasijo (Slovenski oglaSevalski
kodeks, 2009):

- Oglasevanje mora biti zakonito, dostojno, poSteno in resni¢no.

- Oglasevanje mora biti zasnovano odgovorno do potrosnikov in do druzbe.

- Oglasevanje mora spostovati nacela lojalne konkurence, ki so uveljavljena v poslovnem
svetu.
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Pomemben dejavnik pri izbiri eticno nespornih nacinov trzenjskega komuniciranja igra tudi
samoregulativa s strani podjetja. Pri tem imam v mislih predvsem to, da se podjetja oziroma
oglaSevalci sami zavedajo, da jim lahko trzenjsko komuniciranje, ki bo med porabniki
zaznano kot eti¢no sporno, prej Skodi kot koristi. Kot pravita George in Michael Belch (2004,
str. 712) se morajo podjetja pred lansiranjem neke akcije prepricati, da je sporocilo, ki ga
bodo prenesli med porabnike, v skladu s celotno podobo, ki jo ustvarjajo za doloceno
blagovno znamko in nenazadnje celotno podjetje.

Pri gverila nacinih trzenja je lahko Se posebej tanka meja med eti¢nim in neeti¢nim 0ziroma
legalnim in nelegalnim. Ob tem Caudron (2001) poudarja, da moramo biti izredno previdni
pri uporabi razli¢nih gverila prijemov. Tako se strinja z Levinsonom (v Caudron, 2001), ki
pravi, da lepljenje nalepk na javnih mestih, grafitiranje imena podjetja na trajna mesta in
prekinjanje tekem s skokom na igrisc¢e ter promoviranje svojega podjetja skozi te na¢ine, niso
gverila trzenje. To pa zato, ker po njunem mnenju uporabljati gverila trzenje ne pomeni biti
druzbeno neodgovoren in nespostovati osnovnih nacel eti¢nega poslovanja.

Eti¢ne dileme se pojavijo tudi, kadar se podjetje oglasuje na nacin, pri katerem porabniku ni
takoj jasno, za katero podjetje gre. Na tem mestu lahko omenim mnenje nekaterih, ki so
prepricani, da se s prikritim trzenjem ljudi zavaja ter se jim vsiljuje sporocila, saj se glede na
to, da ne vedo, da gre za oglasevanje, le-tega ne morejo »obraniti« (Kaikati & Kaikati, 2004,
str. 19). Primer prikritega oglasevanja je veckrat tudi gverila trZzenje, saj podjetja poskusajo Se
ve¢ pozornosti pridobiti s tem, da ne izpostavljajo posebej, da so ona v ozadju neke akcije.

Nunn (2009) zatrjuje, da je gverila trzenje lahko eti¢no in posledi¢no uspesno le, kadar se drzi
osnovnih nacel, ki naj bi vodila trznike. Ta nacela so graditi zaupanje, vzpostavljati odnose,
razumeti porabnike in izpeljati, kar je obljubljeno. Ob tem opozarja, da je izrednega pomena
to, da se trzniki gverila trZzenja lotijo pametno, kar v prvi vrsti pomeni, da morajo imeti dober
namen ob samem zacetku.

4 PremoZenje blagovne znamke

Porabniki si skozi konstantno izpostavljenost neki blagovni znamki ustvarjajo mnenje o tej
blagovni znamki. Pri tem je izrednega pomena, da se podjetje zaveda, kako je blagovna
znamka zaznana ter v skladu s tem pripravljajo prihodnje naérte in aktivnosti. V nadaljevanju
predstavljam koncept premozenja blagovne znamke, ki prikazuje zunanji vidik managementa
blagovnih znamk.

4.1 Koncept uravnoteZenega pogleda na blagovno znamko

Da se lahko podjetja oziroma posamezniki pri predstavljanju in zastopanju svoje blagovne
znamke odlocijo za pravilne prijeme, je pomembno, da se poglobijo v samo blagovno znamko
in tudi v njeno zaznavanje s strani porabnikov. Uravnotezen pogled nam kot eden izmed
naCinov vrednotenja blagovne znamke omogoca, da se trZzenja naSe blagovne znamke
lotevamo na pravilne in predvsem uspesne in ucinkovite naine. Pri omenjenem nacinu
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blagovno znamko sestavljata notranji in zunanji vidik, pri ¢emer notranji vidik predstavlja
identiteta blagovne znamke, zunanjega pa premozenje blagovne znamke. Uravnotezen pogled
na blagovno znamko je torej pomemben, ¢e Zelimo zajeti vso Sirino, ki jo obsega nasa
blagovna znamka (Konecnik, 2006, str. 270).

Identiteta, kot jo opredeljuje Korelc (2010, str. 80), predstavlja teznjo ustvarjalcev blagovne
znamke, da bi porabniki blagovno znamko zaznavali kot skupek vnaprej zamisljenih
elementov. Identiteta blagovne znamke tako predstavlja elemente, s katerimi se blagovna
znamka predstavlja na trgu. Keller (2001, str. 14) pravi, da »prava« identiteta blagovne
znamke predstavlja nekaksen dogovor s porabniki — tako predstavlja identiteto, ki ustreza
porabnikom in pri njih vzbuja pozornost, medtem ko premozenje blagovne znamke
predstavlja ovrednotenje blagovne znamke v o¢eh porabnikov. Pri tem premoZenje sestavljajo
Stirje elementi, in sicer zavedanje, podoba, zaznana kakovost in zvestoba blagovni znamki
(Konec¢nik, 2006, str. 269).

De Chernatony (2010, str. 23) ob tem opozarja, da ¢e ustvarjamo blagovne znamke samo na
podlagi ene perspektive — torej zunanje ali notranje — nas lahko to pripelje do neuravnotezene
strategije, ki lahko naso blagovno znamko tudi onemogoci. Glede na povedano je upoStevanje
uravnoteZzenega pogleda na blagovno znamko pri samem vrednotenju le-te s strani njenih
skrbnikov izrednega pomena, saj lahko posledice neupostevanja pripeljejo do veliko napak pri
razvoju in strategijah, povezanih z blagovno znamko.

Identiteto neke blagovne znamke sestavlja edinstven sestav asociacij, ki jih Zelijo skrbniki
neke blagovne znamke ustvariti. Ob tem naj bi identiteta zagotavljala ustvarjanje odnosa med
blagovno znamko in porabnikom te blagovne znamke (Aaker, 2010, str. 68). Pri tem je
zanimivo tudi mnenje, da veliko odnosov med blagovno znamko in njenimi porabniki nastane
predvsem zaradi tega, ker je ta blagovha znamka zaznana kot osebnost oziroma kot
organizacija in ne zgolj kot nek izdelek (Aaker, 2010, str. 103).

Wood (2000, str. 663) za identiteto blagovne znamke pravi, da je prilagojena potrebam in
zeljam ciljne skupine, in sicer skozi trzenjski splet, ki ga sestavljajo izdelek oziroma storitev,
cena, trzenjsko komuniciranje in trzne poti. Vloga trZenjskega spleta v managementu
blagovnih znamk je nuditi podporo sporocilu, ki ga Zelimo z neko blagovno znamko prenesti
med porabnike ciljne skupine. Tako na primer za blagovno znamko, ki se komunicira kot

premijska, ni primerno, da bi jo promovirali skozi kratkotrajajo¢o cenovno akcijo (Wood,
2000, str. 666).

4.2 Opredelitev premoZenja blagovne znamke

Crawford in di Benedetto (2006, str. 381) pravita, da blagovna znamka z dobrim
premozenjem spodbuja zvestobo porabnikov, hkrati pa omogoca, da so trZzenjske aktivnosti
veliko bolj ucinkovite. Pri tem Yoo, Donthu in Lee (2000, str. 206) skozi raziskavo, ki so jo
izvedli, ugotavljajo, da lahko opredelimo dve vrsti aktivnosti glede na dolgorocno gradnjo
blagovne znamke in njenega premozenja. Prve so aktivnosti, ki blagovno znamko gradijo,
druge pa aktivnosti, ki blagovni znamki $kodijo. Ce hodemo dosegati prve, moramo predvsem
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gledati na to, da se vse aktivnosti, ki jih izvajamo, skladajo z dolgoro¢no strategijo blagovne
znamke (npr. prestizna blagovna znamka ne izvaja cenovnih promocij).

Vec avtorjev (Crawford & di Benedetto, 2006, str. 381; Kim, Srinarayan & Setzekorn, 2002,
str. 124; Yoo, Donthu & Lee, 2000, str. 196) se strinja, da blagovna znamka z dobrim
premozenjem, ki ustvarja premozenje za porabnika, spodbuja ponovne nakupe oziroma
zvestobo porabnikov. Pri ¢emer tudi Na in Marshall (2005, str. 53) ugotavljata podobno za
internetne blagovne znamke, in sicer zatrjujeta, da mocnejSa blagovna znamka lazje
zagotavlja zadovoljstvo porabnika in s tem ponovni obisk oziroma zvestobo.

Aaker (2010, str. 7-8) premozenje blagovne znamke opredeljuje kot »zbir sredstev (in
obveznosti), povezanih z imenom blagovne znamke, in simbolom, ki podjetju oziroma
porabniku dodata (oziroma odvzameta) vrednost, zagotovljeno s strani izdelka oziroma
storitve«. Christodoulides et al. (2006, str. 802) ob tem povzemajo ugotovitev Aakerja in
Kellerja, po kateri je dobro premozZenje blagovne znamke, kadar se porabnik odzove bolj
pozitivno na trzenje izdelka oziroma storitve z znano blagovno znamko kot pa na trzenje
identi¢nega izdelka oziroma storitve, ki nima znane blagovne znamke. Podobno ugotavljajo
tudi Yoo et al. (2000, str. 196), ki pravijo, da premozenje blagovne znamke spodbudi
odlocitev porabnika za dolofeno blagovno znamko, kadar ima druga blagovna znamka enake
lastnosti, a manjSe premozenje. Ob tem Aaker (2010, str. 8) kot elemente premozenja
blagovne znamke navaja:

- zavedanje o blagovni znamki,

- zvestobo blagovni znamki,

- zaznano kakovost,

- asociacije, povezane z blagovno znamko.

Rios in Riquelme (2008, 719-742) sta v svoji raziskavi zelela preveriti, ¢e zavedanje o
blagovni znamki, zvestoba, zaupanje in asociacije, povezane z blagovno znamko, sestavljajo
premozenje blagovne znamke tudi, kadar govorimo o internetnih blagovnih znamkah. Odkrila
sta, da se tega v celoti ne da aplicirati, da pa so podprti nekateri elementi. Kot podporo
navajata ugotovitev, da se porabnikovo zadovoljstvo z opravljeno transakcijo na internetu
razvije v zvestobo. Prav tako zaupanje v blagovno znamko in zavedanje o blagovni znamki
skozi vpliv na zvestobo pripomoreta k premozenju blagovne znamke na internetu. Ob tem
zakljucujeta, da je ravno zvestoba najbolj pomemben vir premoZenja blagovne znamke na
internetu, pri ¢emer zavedanje, asociacije in zaupanje na premozenje vplivajo zgolj skozi
zvestobo.

Pri tem Kim et al. (2002, str. 124) opozarjajo, da je ustvarjanje premozenja za blagovne
znamke z vidika internetnih blagovnih znamk morebiti Se bolj pomembno kot pri fizicnih
blagovnih znamkah. Kot razlog navajajo ugotovitev, da je zaradi narave poslovanja
(internetne poslovne modele se lazje kopira, porabnik laZje i$¢e alternative, saj mu brskanje
po internetu ne predstavlja takSnega strosSka kot fizi¢no iskanje informacij, tezje je pridobiti
zaupanje) internetnih podjetij ravno premozenje tisto, ki omogoca diferenciacijo.

29



Ob tem Kim et al. (2002, str. 126) tudi predlagajo model (Slika 1), ki razlaga gradnjo
premozenja internetnih blagovnih znamk. Glede na predlagani model je potrebno najprej
ustvariti zavedanje o blagovni znamki med porabniki. Sledi gradnja pozitivne podobe, in sicer
skozi dokazovanje kakovosti blagovne znamke, pri ¢emer je pomembno, da porabniku sama
spletna stran ustreza, hkrati pa ji tudi zaupa. Ze iz tega konteksta je razvidno, da premoZenje
ni nujno isto, saj ima Ze sama gradnja premozenja za internetne blagovne znamke svoje
znacilnosti.

Slika 1: Model gradnje premozenja blagovnih znamk na internetu

Poslovanje podjetja
M

Premozenje blagovne

mamke

Zavedanje @ = [e--mmeemmeemeeee- > Znanje

M A

Spletna stran:
Iskalniki - uporabnost,
Oglasevanje na - oblika,
internetu - arhitektura.
“Od miske do Zaupanje:
e - delovanjev skladuz

miske . ) :

) interesi porabnikov,
Povezano - potrditve tretjih oseb,
trzenjsko - stratesko
komuniciranje povezovanjez

ugledninm podjetji.

Vir: Kim et al., A framework for Building Brand Equity Online for Pure-Play B2C Retailers and Services, 2002,
str. 126.

Tako Christodoulides et al. (2006, str. 803) podajajo alternativno definicijo premozenja
blagovne znamke, ki opredeljuje premozenje v kontekstu internetnih blagovnih znamk.
Opredeljujejo ga kot na odnosih temelje¢ sestav nedotakljivih sredstev, ki se soustvarja skozi
interakcijo med porabnikom in blagovno znamko na internetu. Ta model tako dobro soupada s
spremenjenimi premisami, ki poudarjajo odnose s porabniki, Se posebej, kadar gre za virtualni
svet, v katerem porabnik pricakuje, da lahko s podjetjem komunicira kadarkoli in o ¢emerkoli
zeli.

4.3 Orodje za merjenje premoZenja internetne blagovne znamke

Christodoulides et al. (2006) so skozi raziskavo prisli do ugotovitve, da orodja za merjenje
premozenja pri fizicnih, torej ne internetnih, blagovnih znamkah ne ustrezajo potrebam
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merjenja premozenja pri internetnih blagovnih znamkah. 1z tega razloga so tudi razvili orodje,
prilagojeno za internetne blagovne znamke.

Kot pojasnjujejo, razvito orodje, v nasprotju z obstojeimi, upoSteva spremenjeno naravo
trzenja, v okviru katere so porabniki soustvarjalci vrednosti blagovne znamke. Glede na
predlagano orodje (Christodolides et al., 2006, str. 810) lahko zaklju¢im, da premozenje
internetne blagovne znamke sestoji iz petih elementov, in sicer Custvene povezanosti,
internetne izkusnje, odzivne narave storitve, zaupanja in izpolnitve.

Pri tem teh pet elementov merimo skozi trditve (Priloga 1), ki dajo zaokrozZeno sliko o tem,
kako porabniki zaznavajo doti¢no blagovno znamko. Christodoulides et al. (2006, str. 811) so
kot podelemente petih sestavin premozenja internetne blagovne znamke opredelili:

- Custvena povezanost: skrb, ob¢utek pripadnosti, empatija,

- internetna izkus$nja: preprostost uporabe, navigacija, hitrost,
- o0dzivnost storitve: odzivnost, interakcija,

- zaupanje: zasebnost, varnost,

- izpolnitev: toCnost in izvedba.

Glede na zakljucke Christodoulidesa et al. (2008) sklepam, da se premozenje blagovne
znamke na internetu ustvarja skozi vec razli¢nih elementov, ki vsi skupaj vplivajo na zvestobo
porabnikov in s tem pripomorejo K vecji vrednosti blagovne znamke za porabnika. Menim, da
se s tem, ko se v samo orodje vkljucuje tudi vidike, kot je internetna izkusnja, daje ustrezen
pomen tudi prej omenjenim pomembnim dejavnikom ustvarjanja blagovne znamke na
internetu, Ki so povezani s samo spletno stranjo in priro¢nostjo za porabnika.

5 Primer blagovne znamke Bajta

V nadaljevanju bom predstavila primer blagovne znamke Bajta, ki se loteva tematik, ki so bile
obdelane v prejsnjih poglavjih. Tako se najprej dotikam samega ustvarjanja blagovne znamke
Bajta, njenega pozicioniranja na trgu ter same predstavitve, za katero so lastniki uporabili tako
imenovane gverila prijeme. Za ta del magistrskega dela mi vir predstavljajo interni podatki
Drustva SkuSS ter pogovora z dvema izmed lastnikov blagovne znamke, Juretom Lesjakom
ter Janom Klan¢nikom. Kasneje bom informacije, predstavljene v tem delu, povezala se s
premozenjem blagovne znamke Bajta.

5.1 Opis in nastanek blagovne znamke Bajta

Blagovna znamka Bajta je na trgu prisotna vec¢ kot tri leta, in sicer od 14. marca 2008. Bajto
so ustanovili ¢lani za ta namen ustanovljenega Drustva SkuSS (Druitvo za Sirjenje kulture na
svetovnem spletu), ki ima sedez v Crni na Koroskem. Bajta predstavlja spletni portal oziroma
Casopis, do katerega se dostopa na spletnem naslovu www.bajta.si. Gre torej za internetno
blagovno znamko, katera nima zaledja v fizicnem svetu, temvec je prisotna zgolj v virtualnem
svetu. Bajta je spletni medij, na katerem avtorji skozi razli¢ne rubrike objavljajo novice in
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zabavne vsebine, povezane s korosko regijo. V povezavi s tem je natancneje opredeljena tudi
ciljna skupina blagovne znamke Bajta, in sicer le-to predstavljajo vsi porabniki interneta na
KoroSkem.

Na vprasanje »Kako ste zeleli blagovno znamko pozicionirati?« sem dobila odgovor, ki so ga
imeli opredeljenega in naj bi sluzil kot nekaj, kjer so zajeli bistvo Bajte in tudi to, kaj zelijo z
njo doseci: »Spletni portal Bajta je prvi spletni ¢asopis na Koroskem, s katerim zelimo
zapolniti vrzel na podroc¢ju internetne tehnologije in spletne soudelezbe ter z novim medijem
nuditi Koroski oporo in podporo v nadaljnjem razvoju.« Hkrati je to tudi osnovna izjava
pozicioniranja, ki opredeljuje, od kod izhaja ciljna skupina blagovne znamke Bajta — Koroska,
kaj bodo porabnikom ponudili in kako se razlikujejo od ostalih ponudnikov tovrstnih storitev.

Razlog za nastanek blagovne znamke Bajta

Clani drustva so se za ustanovitev blagovne znamke Bajta odlo¢ili zaradi zaznane vrzeli na
podro¢ju informiranja, ki bi bilo usmerjeno samo na Korosko. Ob tem so imeli v mislih cilj,
da ustanovijo spletno mesto, ki bo ponudilo prostor novicam in dogodkom, ki ga v drugih
medijih ne najdejo. Kot sem izvedela na podlagi izvedenih intervjujev (Prilogi 2 in 3), je bil
cilj ustanoviti neke vrste skupnost, za katero bodo porabniki ¢utili, da ji pripadajo. Lesjak ob
tem kot temeljni cilj opredeljuje »vzpostavitev alternativnega medija, na katerem svoje mesto
najdejo drugacne zgodbe«.

Lastniki blagovne znamke Bajta jo opredeljujejo kot prvi koroski spletni ¢asopis. Sicer so se
pred nastankom Bajte ze pojavljali doloCeni spletni portali, ki so se lotevali enake dejavnosti,
a zaradi razli¢nih razlogov niso ve¢ prisotni na trgu, hkrati pa glede na podatke lastnikov
blagovne znamke Bajta nikoli niso imeli tak$nega dosega kot www.bajta.si.

Ime in slogan

Ime blagovne znamke je bilo skrbno domisljeno, saj so njeni ustanovitelji zeleli, da ze samo
ime sporoca kljuéne znacilnosti Bajte. Tako po besedah mojih sogovornikov Bajta poudarja,
da spletni portal oziroma Casopis Bajta predstavlja prostor, kjer se ljudje, natancneje Korosci,
srecujejo, hkrati naj bi beseda, ki je narecna beseda za hiSo, med porabniki ustvarjala vtis
domacnosti in jih kot tak$na privabljala, da sodelujejo. Pomembna je tudi metafora strehe, Ki
sporoca, da blagovna znamka na enem mestu zagotavlja ve¢ stvari. Ob tem so po besedah
Klan¢nika izbrali nare¢no besedo, ki Se dodatno deluje domacno ter zagotavlja poistovetenje
porabnikov s tem medijem — z ozirom na to, da gre za besedo, ki jo KoroSci pogosto
uporabljajo.

Temeljni slogan blagovne znamke Bajta se glasi »Tri doline v eni Bajti«, s ¢imer lastniki
izpostavljajo dejstvo, da je Bajta storitev, namenjena KoroScem vseh treh dolin Koroske —
torej Meziske, Dravske in Mislinjske doline. S tem se ponovno podpira osnovna ideja, saj
slogan podobno kot ime vabi v nek skupni prostor — pod eno streho. Kot podporo temu
sloganu in poziv k sodelovanju so lastniki uporabljali (in Se uporabljajo) tudi slogan »Tut ti
lahk pomaga$ puvat«, pri katerem so uporabili narecje, s ¢imer so Zeleli Se dodatno podkrepiti

32


http://www.bajta.si/

obcutek domacnosti. Puvat je koroSka beseda za graditi, tako da slogan jasno nagovarja ciljno
publiko z idejo soustvarjanja storitve. Vsakdo je vabljen, da prispeva in sodeluje pri gradnji
koroskega portala, poudarjata Lesjak in Klancnik.

Konkurenca

Kot konkurenco blagovni znamki Bajta njeni skrbniki opredeljujejo kar Sirok spekter
blagovnih znamk, pri ¢emer Klan¢nik in Lesjak opozarjata, da popolnoma neposredne
konkurence po njunem mnenju ni. Klan¢nik ob tem pravi, da neke vrste konkurenco Bajti
zagotovo predstavljajo vse vsebine na internetu, ki uspejo privabiti porabnika in kot take
pridobiti njegovo pozornost. Pri tem kot kljuénega konkurenta opredeljuje spletni portal
casnika Vecer, ki ima na spletu koroski regiji posvecen poseben razdelek, v katerem
objavljajo novice s Koroske. Po Lesjakovem mnenju Vecer nima tako visokega dosega na
internetu, v fizi¢ni obliki pa je zgolj malo prostora namenjenega prav Koroski. Po drugi strani
Lesjak pravi, da Bajti ve¢jo konkurenco predstavljajo tiskovine, namenjene obvescanju, ki jih
izdajajo posamezne koroSke obc¢ine. Kot pravi, lahko obc¢ani tam preberejo podobne novice
kot na Bajti, pri ¢emer je spekter novic §irsi, a omejen na posamezno ob¢ino.

Ob tem klju¢no prednost omenjenih konkurentov predstavlja dejstvo, da se s tem ukvarjajo
profesionalno, torej imajo ekipo, ki je placana in se ukvarja s tem na poklicni ravni. Pri tem je
torej slabost Bajte ta, da jo ustvarjajo in vodijo posamezniki, ki za to niso placani, temve¢, kot
pravi Lesjak, to poteka na altruisti¢ni bazi. Kot prednost Bajte opredeljujejo dejstvo, da svoj
prostor v mediju najdejo tudi man;jsi dogodki, hkrati pa imajo porabniki moZnost soustvarjati
in s tem sooblikovati mnenje na KoroSkem.

Porabniki soustvarjajo storitev

Lesjak in Klanc¢nik sta kot eno izmed kljucnih idej blagovne znamke Bajta opredelila moznost
soustvarjanja storitve s strani porabnikov. V praksi to izgleda tako, da lahko zainteresirani
porabniki prispevajo svoje novice, fotografije in druge prispevke, ki sicer verjetno ne bi dobili
prostora v medijih. S tem se jim daje moznost predstavljanja svojega delovanja in vplivanja
na mnenje prebivalcev Koroske.

Ob tem je Lesjak opozoril na to, da bi e vseeno moral klju¢ni del storitve biti ustvarjen s
strani urednisSke ekipe, saj pri soustvarjanju s strani porabnikov ni neke stalne zanesljivosti. S
tem lahko povezem tudi njegovo ugotovitev, da porabnik prispeva nekaj, kadar vidi, da bo
imel od tega osebno korist — torej bo predstavil stvar, s katero se ukvarja, ter na ta nacin
dosegel druge porabnike. Pri tem lahko pride do tega, da potem dlje Casa ne prispeva nicesar,
zaradi Cesar tudi ni moznosti racunati z njegovimi prispevki. Kljub temu pa Klanénik
opozarja, da je interes kar velik, kar pomeni, da se najdejo porabniki, ki stalno sodelujejo, po
drugi strani pa tudi taksni, ki prispevajo zgolj obcasno. Ob tem meni, da se stalno aktivno,
denimo na mesecni ravni, vklju€uje okoli 20 porabnikov, pri ¢emer ne gre vedno za iste ljudi.
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Fizi¢na blagovna znamka

Kot omenjeno, gre pri Bajti za internetno blagovno znamko, ki nima zaledja v fizicnem svetu.
Pred Casom je s strani lastnikov blagovne znamke obstajala ambicija, da se Bajto preseli tudi
v fizi¢no obliko, pri ¢emer so z brezpla¢nim Casopisom Bajtar to na kratko tudi poizkusili.
Dobro leto po nastanku Bajte so namre¢ izdali 3 stevilke Casopisa Bajtar, ki so ga posiljali po
posti in delili porabnikom po vsej Koroski.

Kot je povedal Lesjak, sta obstajala dva cilja prenosa blagovne znamke iz interneta v fizi¢ni
svet. Prvi izmed obeh ciljev je bil po njegovih besedah ta, da bi Bajtar sluzil kot neke vrste
komunikator za portal www.bajta.si. Drugi cilj je po njegovih besedah predstavljala Zelja, da
se z blagovno znamko tudi nekaj zasluzi — Bajtar je namre¢ bil zasnovan na tak nacin, da je
poleg novic vseboval Se oglase. Z namenom pridobivanja oglaSevalcev se je tudi oblikoval
trzenjski tim, ki naj bi omogocil tekoco izdajo Casopisa, in sicer enkrat na mesec. Kot je
zakljuéil Lesjak, se to ni izslo, pri Cemer je prvi cilj najverjetneje bil doseZzen, medtem ko

drugi ni bil.

Bajtar je bil neke vrste izpeljanka portala, nanj se je prenesla tudi celostna grafi¢na podoba.
Tako so obdrzali barve, pisavo, logotip, ki so ga izpeljali iz »materinske« blagovne znamke in
podobno. S tem se je po mojem mnenju ustvarilo dobro izhodis¢e za trzenjsko komuniciranje
izhodis¢ne blagovne znamke — Bajta.

Tezavo pri nadaljevanju z Bajtarjem, Ki je sicer bil zasnovan dobro, vidim v tem, da zaradi
neprofesionalnega udejstvovanja ni financnega zaledja, ki bi podprl tovrstne napore.
Predvidevam, da bi se ve¢ji interes s strani oglaSevalcev pokazal po nekem casu, ko bi Bajtar
predstavljal bolj trdno blagovno znamko. Zaradi pomanjkanja sredstev pa lastniki niso mogli
nadaljevati z izdajanjem. Ob tem po mojem mnenju tako klju¢na teZzava ne lezi v sami
blagovni znamki, temve€ na finan¢ni strani posla.

Cilj: blagovna znamka, ki izgradi odnos s porabniki

Skozi oba pogovora sem zaznala, da so lastniki blagovne znamke zeleli doseci predvsem to,
da bi porabniki Bajto dojemali kot neko skupnost oziroma prostor, kjer se druzijo s svojimi
»sokrajani«. To dobro prikaze tudi opredelitev Lesjaka, ki pravi, da so zeleli, da je prva
asociacija, ki pride porabniku na misel ob omembi blagovne znamke Bajta, odprtost. Ce
povezem to Se s Klan¢nikovo zeljo, da porabniki pomislijo na Korosko, lahko re¢em, da bi, v
kolikor je lastnikom blagovne znamke le-to uspelo ustrezno predstaviti, morali porabniki
Bajto zaznavati kot blagovno znamko, ki jim pribliza Korosko, pri ¢emer jim pusti, da tudi
sami postanejo del ustvarjanja.

Pri tem omejitev morda predstavlja to, da ni velikega vlaganja v samo trZenjsko
komuniciranje, saj, kot povedano, njeni lastniki nimajo finan¢nih sredstev, ki bi jih lahko
namenjali temu. Prav tako nimajo doloCenega posameznika oziroma tima, ki bi skrbel za
razvoj blagovne znamke. Pri tem obstajajo zgolj ohlapne smernice, ki nekako vodijo vse, ki so
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v ozji skupini ustvarjalcev blagovne znamke, da komunicirajo na vnaprej zami$ljen in
konsistenten nacin.

Pri doseganju tega cilja je pomembna zelja lastnikov blagovne znamke, da se porabniki
aktivno vkljuGujejo v nastajanje spletnega ¢asopisa Bajta. Ceprav je to po eni strani osnovano
na dejstvu, da nimajo finan¢nih sredstev, ki bi podprla delovanje profesionalne novinarske
ekipe, lahko predstavlja tudi pomemben dejavnik pri gradnji obcCutka pri porabnikih, da
blagovni znamki dejansko pripadajo.

5.2 Predstavitev blagovne znamke Bajta porabnikom

Zaradi pomanjkanja sredstev ob lansiranju blagovne znamke Bajta na trg so se njeni lastniki
posluzili metod, ki bi po njihovem mnenju imele kar najvecji u€inek in zahtevale ¢im manj
finan¢nih sredstev. Njihov osnovni cilj je bil sproziti Sirjenje informacij med porabniki, pri
¢emer so imeli v mislih to, da nimajo proracuna, ki bi kril velike oglasevalske akcije. S tem v
mislih so se torej posluzili razlicnih gverila metod, in sicer s ciljem, da ustvarijo Sirjenje
informacij od ust do ust ter s tem spravijo novico o novi blagovni znamki med ciljne
porabnike.

Temelj celotnega trzenjskega komuniciranja ob zacetni predstavitvi Bajte med ciljnimi
porabniki je torej bil, da se o sami blagovni znamki ze pred njeno dejansko »otvoritvijo«
govori in 8iri informacije — bodisi fizi¢no bodisi na internetu, preko razli¢nih skupnosti. Kot
sta mi povedala lastnika blagovne znamke Bajta, Lesjak in Klan¢nik, je bil prvi cilj ta, da
porabnike ob otvoritvi privabijo na spletni portal. Ob tem so se zavedali, da bo Ze ob prvem
stiku izrednega pomena, kako bo stran zgrajena, kak$ne vsebine bodo porabniki ob obisku
naSli. Zavedali so se, da jim lahko dober prvi vtis pridobi priloZnost, da porabnike pridobijo in
kasneje prepricajo v kakovost. V kolikor pa bi bil vtis po vsem Sirjenju informacij »o novi
stvari« le povprecen ali celo negativen, bi bilo to zelo slabo za nadaljevanje gradnje blagovne
znamke Bajta.

Med orodji, ki so jih uporabili, so tako prevladovali nacini, ki jih lahko Stejem pod gverila
trzenje, in sicer doseci kar najvec¢, upostevajoc, da finan¢nih sredstev skoraj ni bilo, pri ¢emer
je bila klju¢éna vloga postavljena na porabnika. Le-ta je moral biti tako angaziran, da je bil
pripravljen Siriti informacije in tako opravljati trzenjsko komuniciranje za blagovno znamko
Bajta.

Uporabljena orodja trZzenjskega komuniciranja pri predstavitvi

Kot sem Ze omenila, je za zaCetno trzenjsko komuniciranje Bajta imela na voljo izredno malo
sredstev. Tako so se morali pri predstavljanju blagovne znamke na trgu znajti brez posebnih
finan¢nih sredstev. Osrednja ideja komuniciranja je bila ta, da se ¢im ve¢ KoroScev obvesti o
tem, da se nekaj novega dogaja in da je to novo nekaj izredno zanimivega, kljub temu, da se
ne izda dejansko (razen nekaterim), kaj natan¢no to »novo« bo in kako bo izgledalo. S tem so
zeleli doseci, da se med porabniki na Koroskem ustvari »buzz« in sprozi Sirjenje informacij
od ust do ust.
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Pri pregledu teoreti¢nih spoznanj sem omenila tudi problem, s katerim se soocajo pri uvajanju
yonline« oz. internetne blagovne znamke. Gre za to, da znamka, ¢e nima zaledja v »fizini«
obliki, nastaja iz ni¢. Ravno za to pa je Slo tudi pri Bajti. Bajta je bila popolnoma nov koncept,
poleg tega je bilo prvotno doloceno, da se bo prvi¢ pojavila na internetu v obliki spletnega
portala. Tako se pri lansiranju ustvarjalci niso mogli zanasati na kakrksnokoli poznavanje
blagovne znamke v kateremkoli kontekstu. Prav zaradi tega, po mojem mnenju,
komuniciranje predstavlja e toliko vegji izziv. Ce zdruzimo ta izziv s pomanjkanjem
finan¢nih sredstev, lahko vidimo, da trzenjska komunikacija ni mogla biti enostavna, temve¢
je morala biti edinstvena, kreativna in ¢im bolj u¢inkovita.

Za zacetno predstavitev Bajte na trgu so tako uporabili osrednjo idejo gverila nacina trzenja in
v tem okviru oglasevanje, odnose z javnostmi in kot skupni izid Sirjenje informacij od ust do
ust. V nadaljevanju bom podrobneje opisala vsakega izmed nacinov, ki so v zacetku bili
uporabljeni. Tako predstavljam oglasevalske pristope ter primere uporabe odnosov z
javnostmi. Skozi celoten postopek je razvidno tudi, kako se je generiral »buzz« in Sirjenje
informacij od ust do ust.

Bajtine vizitke. Za namene komuniciranja o Bajti so natisnili vizitke, Ki so jih nato sami delili
med raznimi prireditvami, zabavami, v gostis¢ih, jih puscali na razli¢nih krajih in podobno —
porabnike so nagovorili na terenu, pri ¢emer so na vizitki predstavili novo blagovno znamko —
predvsem ime in povabilo, da si to ogledajo. Na Sliki 2 prikazujem omenjeno vizitko.

Slika 2: Bajtina vizitka
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Vir: Drustvo SKuSS, Arhiv Drustva SKuSS, 2011.

Gri doline v eni bojt
hetpy//www.bajba.si

Grafiti. Kot del predstavljanja Bajte na trgu so ustvarili tudi model za odtis Bajta v taksni
obliki, kot je oblikovana njihova blagovna znamka. Nato so po dolo¢enih lokacijah po
Koroski na razne plo¢nike in asfaltne povrSine vpisali Bajta s spreji in tako poskusali
potencialne porabnike spraviti v stik z Bajto med obicajnimi dejavnostmi — hoja, tek,
parkiranje in podobno, pri tem so bili po besedah Lesjaka in Klan¢nika pozorni na to, da so to
poceli le tam, kjer ne bi nikogar zmotilo, saj so se zavedali, da si lahko z unicevanjem
oziroma markiranjem lastnine pridobi§ ve¢ negativnega kot pozitivnega »buzza«.

Bajtin tednik. Za namene uvajanja blagovne znamke Bajta na trg so ustvarili tudi »mailing
listo« ve€ uporabnikov e-poste. Tem so nato posiljali zacetno verzijo Bajtinega tednika (Slo je
za tedenska obvestila o dogajanju na Bajti in s povezavami do omenjenih vsebin). S tem so
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prejemnike obvescali o napredku Bajte in o tem, kdaj lahko pric¢akujejo to, o Cemer se ze
nekaj ¢asa govori.

Bajtina »gavda«. Eden izmed nacinov, Ki so ga ravno tako uporabili, je bila t.i. bajtina gavda.
Gre za zabavo, ki jo je priredila Bajta tik po uradnem zacetku delovanja. Ta zabava je bila
zastonj, odvijala se je v precej znanem Koroskem klubu, nanjo so vabili preko portala, foruma
in informacij od ust do ust. V skladu s podobo necesa druga¢nega, zanimivega in izvirnega je
bila organizirana tudi ta zabava. Prireditelji (ustanovitelji Bajte) so si izmislili razli¢ne igre, v
katerih so lahko udeleZenci sodelovali in za zmage dobivali nagrade. Hkrati je takrat potekalo
druzenje med porabniki Bajte in njenimi zastopniki. Cilj te zabave je bil prikazati Bajto v
taksni luci, kot jo vidijo tudi njeni ustvarjalci, ter privabiti Se dodatne obiskovalce na portal in
se zahvaliti obstoje¢im ter Si zagotoviti njihovo zvestobo. V tem okviru se je eden izmed
lastnikov tudi oblekel v bajto (narejeno iz kartona) ter se v tej opravi sprehajal naokoli in tako
Se dodatno opozarjal na novo blagovno znamko.

Forumi in blogi. V sklopu predstavitve nove blagovne znamke so odprli tudi forum, ki je bil
prvo misljen kot osnovni projekt, na katerega so povabili razli¢ne ljudi. Tam so nato govorili
0 Bajti in nasploh pomagali pri ustvarjanju »buzza«. Prav tako so se dogovorili s
priljubljenimi lokalnimi blogerji, ki so nato v svoje bloge vkljucili objave o tej »novi stvari«.
S tem so si omogocili Sirjenje informacij preko virov, ki jim, kot prej povedano, porabniki
precej bolj zaupajo kot pa samim oglasevalcem.

Deljenje letakov. Natisnili so letake, ki so naznanjali otvoritev Bajte. Te letake so nato sami
delili, in sicer tako, da so prevzeli nekatera dela pri koroSki komunalni sluzbi in hkrati z
njihovimi obvestili delili tudi svoje letake. Tako jim je bil omogoc¢en dostop do poStnih
nabiralnikov, hkrati pa premikanje po pokrajini. Dejanske stroske, do katerih bi priSlo ob
klasicnem nacinu deljenja letakov, so tako zmanjSali s pomocjo povezave z drugim
obvesCevalcem, pri Cemer so si pokrili stroske transporta, hkrati pa dosegli prostor znotraj
drugega gradiva, ki ga porabniki sprejemajo. Pri tem je pomembno omeniti, da je bil doseg
izredno visok, saj gre za obveS€anje Koroscev s strani uradne institucije, hkrati pa za direkten
nagovor ciljne skupine.

MySpace, Facebook. Hkrati z lansiranjem nove blagovne znamke in portala so za Bajto
ustvarili tudi profila na portalih MySpace in Facebook, ki sta predstavljala pomemben vir za
Sirjenje informacij o novi blagovni znamki. V teh skupnostih so si pridobili prijatelje ter jih
obvescali o dogajanju z Bajto ter na Bajti. Tako so izkoristili dve »orodji«, ki postajata vedno
bolj popularni in Ze skoraj obvezna sopotnika »internetne« populacije. Kasneje so dodali Se
Twitter, ki so ga vkljudili tudi na sam portal, Kjer se vidi, kaj se na Twitterju objavlja.

Obdinske spletne strani. Obc¢ine so jim pri predstavljanju na trgu pomagale tako, da so
objavile povezavo do novega portala na svojih straneh. Tako se vidi tudi podpora ob¢in
takSnemu projektu. Obcine so prostor za oglaSevanje prav tako dale brezplacno, saj je bila
nova blagovna znamka zanimiva za celotno regijo in kot tak$na primerna za objavo na
tovrstnih spletnih straneh.
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Clanka in oddaja. Priborili so si mesto v koroskih sekcijah dveh znanih slovenskih dasopisov
— Vecer in Delo. Do tega je prislo predvsem zaradi generiranja informacij od ust do ust, pri
temer so Zeleli novo blagovno znamko tudi tako predstaviti porabnikom. Clanka sta govorila
o tem, da se bo nekaj novega odprlo, kdo stoji za tem in kdaj se bo zgodilo. Tako jim je to
predstavljalo enega izmed delov zamisljenih odnosov z javnostmi. Prav tako so se pojavili v
oddaji na najbolj poznanem koroskem radiu — Koroski radio. Ravno tako kot ¢lanka je tudi ta
oddaja govorila 0 novosti na Koroskem, njenih predstavnikih in o tem, kdaj to novost
porabniki lahko pri¢akujejo.

Transparenti na prireditvah. Ta nacin je predstavljal enega izmed najbolj klasi¢nih nacinov
oglasSevanja, ki so ga v svoji akciji uporabili. Kljub temu pa je tudi pri tem bila potrebna
kreativnost, saj so si morali brez finan¢nih sredstev priboriti prostor za transparente Bajta pri
prirediteljih. Tako so kompenzirali s prireditelji in jim v zameno za postavitev transparenta
obljubili ¢lanek na spletnem portalu (¢lanek je tako predstavljal PR za prireditelje).

Gyverila trZenje v primeru blagovne znamke Bajta

Iz prej nastetih uporabljenih orodij in njihovih znacilnosti lahko razberem, da so se pri
uvajanju Bajte na trg osredotocili predvsem na informacije od ust do ust, medtem ko je
klasi¢no oglasevanje igralo bolj stransko vlogo. Poskrbeli so, da so bili prisotni v razli¢nih
medijih, pa Ceprav na primer samo enkrat. Klju¢no je bilo, da o nastanku nove blagovne
znamke obvestijo ¢im ve¢ ljudi, pri ¢emer so morali imeti v mislih to, da nimajo finan¢nih
sredstev, ki bi trzenjsko komuniciranje tudi podprla.

Menim, da so bili njihovo najmoc¢nejSe orodje ljudje, ki so bili veckrat izpostavljeni
govoricam ali obvestilom o Bajti, novem portalu, in so te informacije $irili naprej. K Sirjenju
informacije je pred dejansko otvoritvijo pripomogla tudi skrivnostnost ustvarjalcev Bajte. S
tem, da niso cCisto vsem takoj izdali, za kaj to¢no dejansko gre, so namre¢ ustvarili
radovednost pri ljudeh. Ti isti ljudje pa so potem sprasevali znance, prijatelje in sorodnike, ¢e
oni vedo kaj ve¢ povedati o tem in hkrati opravljali funkcijo osrednjega obves¢evalca.

Kot lahko vidimo, so zelo dobro uporabili tudi rasto¢ medij — internet. Zavedali so se, da
obstaja velika verjetnost, da bo »internetna« populacija, ki ima dejansko dostop do interneta
in tako do kasnejSega portala, izpostavljena vsaj kak$ni informaciji o Bajti bodisi preko e-
poste, forumov, spletnih skupnosti bodisi preko blogerjev. Tako so z ni¢elnimi finan¢nimi
stro§ki uspesno $irili informacijo o Bajti med koroskimi uporabniki interneta.

V zvezi s povedanim sem mnenja, da je bila predstavitev blagovne znamke Bajta glede na
zacetne 1zzive dobro zastavljena. Nasli so veliko nacinov, kako se potencialnim porabnikom
priblizati, ¢etudi nima$ veliko finan¢nih sredstev. Menim, da je ravno zacetno trZenjsko
komuniciranje Bajte dober primer kakovostne uporabe omejenih virov in kreativnega
razmiSljanja, povedano drugace — dobrega gverila trzenja.

Zdi se mi, da so bili uporabljeni nacini dobro domisljeni, hkrati pa podprti z ustrezno
strategijo. Sicer sta moja sogovornika omenila, da v okviru trzenjskega komuniciranja
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blagovne znamke Bajta nimajo domisljene posebne strategije, prav tako nimajo doloCenega
posameznika oziroma skupine, ki bi za komuniciranje bila zadolzena. A kljub temu so uspeli
dobro zastaviti zaCetni nacrt in se ga tudi drzati — imeli so rdeo nit komuniciranja, ki je
omogocila Sirjenje informacij in dober obisk portala ob samem zacetku.

Pomembno se mi zdi omeniti tudi, da so ustvarjalci spletnega portala Bajta ob uporabi
trzenjsko komunikacijskih orodij po besedah Lesjaka in Klan¢nika razmisljali tudi o tem, da
kljub cilju, da je komuniciranje ¢im bolj kreativno, le-to ne sme prestopiti meje eti¢nega.
Tako so se zavedali, da recimo grafitiranje po zasebni lastnini ne bi bilo primerno, saj bi si s
tem lahko naredili ve¢ Skode kot koristi. Prepricana sem, da bi, v kolikor bi se pricel hkrati
Siriti tudi slab glas o prihajajoc¢i zadevi, bilo zadovoljstvo porabnikov Ze v samem zacetku
nizje in bi bilo njihovo naklonjenost in obisk ob upostevanju finan¢nih tezav Se tezje pridobiti.

6 Kvantitativna raziskava o premoZenju blagovne znamke Bajta

V nadaljevanju bom predstavila kvantitativno raziskavo, ki sem jo za potrebe merjenja
premozenja blagovne znamke Bajta izvedla med porabniki. Najprej bom nekaj povedala o
samem namenu in ciljih, nato bom predstavila, kako je raziskava potekala, za kakSno
raziskavo to¢no je §lo, katere domneve sem postavila pred izvedbo raziskave in s kak$nimi
metodami bom pridobljene podatke obdelala. Vrh tega dela pa bo predstavljala analiza
dobljenih rezultatov.

6.1 Namen in cilj raziskave

S kvantitativno raziskavo med porabniki blagovne znamke Bajta Zelim priti do ugotovitve,
kako je Bajta danes sprejeta med njimi in natan¢neje, kak$no je njeno premozenje. Moj
namen je, da z raziskavo ovrednotim zunanji vidik blagovne znamke — pogledam, kaksno je
njeno premozenje in z rezultatom poskuSam razloziti, kako uspesna je bila sama predstavitev
na trgu oziroma kako uspesna je v splosnem danes blagovna znamka. V tej povezavi je torej
poglavitni cilj pricujoce raziskave, da ugotovim, kaksno je premozenje blagovne znamke
Bajta med porabniki. Hkrati bom postavila tudi dolocene domneve, temeljece na literaturi in
na kvalitativni raziskavi, ki sem jo izvedla med dvema izmed lastnikov blagovne znamke
Bajta, ki jih bom v nadaljevanju magistrskega dela tudi statisticno preverila.

Glede na to, da lastniki blagovne znamke Bajta v prvih treh letih delovanja niso posebej
spremljali, kako porabniki blagovno znamko sprejemajo in kako uspesno se je prijela med
njimi, sem mnenja, da bi lahko ta raziskava pomembno prispevala k njihovemu spoznavanju
prednosti in slabosti ter posledi¢no k nacrtovanju trzenjskih nacrtov za prihodnost. S tem, ko
bo ovrednoteno tudi premozenje blagovne znamke, se bo lazje izluS¢ilo kriticne tocke in se
delalo na tistih, ki so sedaj slabSe z vidika porabnika, ter Se poudarjalo tiste, ki so ze zdaj
mocne.
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6.2 Metodologija raziskave med porabniki blagovne znamke Bajta

V tem delu magistrskega dela sem se odloc¢ila za primarno zbiranje podatkov, natan¢neje
anketiranje. Ker gre za blagovno znamko, ki je prisotna zgolj na internetu, sem se odlocila, da
se posluzim spletne ankete, saj to predstavlja naucinkovitejSi nacin za dosego porabnikov
tovrstne blagovne znamke. Pri tem so mi pomo¢ ponudili tudi pri spletnem Casopisu Bajta, saj
sem lahko za povabilo porabnikov k sodelovanju uporabila sam portal, njihov Facebook profil
in tudi bazo e-naslovov. Za izvedbo samega anketiranja sem uporabila prosto dostopno orodje
www.1ka.si, ciljno skupino pa so predstavljali vsi porabniki spletnega portala Bajta, stari nad
15 let.

6.3 Vzorcenje in opis vzorca

Anketiranje sem izvedla med 24. majem in 9. junijem 2011. Slo je za neverjetnostni
priloznostni vzorec, kar pomeni, da je lahko vprasalnik izpolnil vsak, ki je prisel v stik z njim.
Glede na to moram povedati, da to predstavlja tudi omejitev moje raziskave, saj ni mogoce
dolociti verjetnosti za vsako enoto, da bo izbrana v vzorec, kar tudi pomeni, da rezultatov ni
mogoce posplosevati na celotno populacijo.

V vzorec sem zajela 110 porabnikov blagovne znamke Bajta, ki sem jih k sodelovanju
povabila preko spletnega portala Bajta, preko mailing liste blagovne znamke Bajta ter preko
profila Bajte na Facebooku. Anketo je delno izpolnilo 163 porabnikov, vendar sem jih zaradi
nedokoncanega odgovarjanja, preskakovanja vpraSanj in zaradi odgovarjanja, iz katerega je
bilo razvidno, da je ve€ina odgovorov neopredeljenih oziroma nepovezanih, 53 izlocila iz
nadaljnje analize. V anketi so lahko sodelovali tako, da so odgovorili na vpraSanja,
posredovana preko spletnega orodja www.1ka.si.

6.4 Raziskovalni instrument

Vprasalnik (Priloga 4), ki sem ga uporabila za raziskavo, sem sestavila na podlagi prebrane
literature, izvedenih globinskih intervjujev in orodja, ki ga predlagajo avtorji Christodoulides
et al. (2006) in je namenjeno merjenju premozenja internetnih blagovnih znamk. Pred izvedbo
raziskave sem vpraSalnik tudi testirala na petih osebah, na podlagi ¢esar sem nekaj stvari
popravila in tako izpopolnjen vprasalnik uporabila. V nadaljevanju po sklopih predstavljam
vprasanja, ki sestavljajo omenjeni vpraSalnik.

Podoba blagovne znamke Bajta

S prvim sklopom vprasanj sem Zelela preveriti, kakSna je zaznana podoba blagovne znamke
Bajta v oceh porabnikov. Skozi opravljena individualna intervjuja sem namre¢ prisla do
nekaterih klju¢nih ugotovitev, ki so mi pokazale, kako so ustvarjalci blagovne znamke le-to
zeleli predstaviti med porabniki in kako je Bajta danes prepoznana med porabniki. Tako je
prvi sklop vprasalnika namenjen predvsem temu — najprej ugotovitvi, kje so za Bajto izvedeli,
kaksne asociacije nosi za njih, s ¢im jo povezujejo, kako blizu jim je, kako pogosto jo berejo
in ali se prepoznajo kot soustvarjalci samega ¢asopisa Bajta.

S prvim vpraSanjem sem Zelela preveriti, ali je spletni Casopis Bajta tisti medij, na katerega
porabniki pomislijo najprej, kadar je govora o Koroski. Ob tem sem bila pri analizi rezultatov
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pozorna tudi na dejstvo, da je Slo za porabnike, ki dejansko uporabljajo spletni ¢asopis Bajta
in ki so bili k sodelovanju povabljeni v povezavi s spletnim Casopisom Bajta, zaradi ¢esar je
spontani priklic zagotovo visji.

S slede¢ima vpraSanjema sem v skladu z ugotovitvijo iz izvedenih intervjujev — da so lastniki
blagovne znamke Zeleli ustvariti storitev, ki bi se moc¢no razlikovala od drugih podobnih —
zelela preveriti, ¢e jim je to uspelo, konkretneje, ¢e so anketiranci mnenja, da obstaja bistvena
razlika. Tisti, ki so odgovorili z da, so bili povabljeni, da povedo tudi, v ¢em se Bajta po
njihovem mnenju razlikuje od drugih medijev.

Cetrto vprasanje je bilo namenjeno ugotavljanju pogostosti uporabe storitve, ki sem ga
postavila v skladu z moznostjo preverjanja postavljenin domnev, ki povezujejo
sociodemografske znacilnosti anketirancev s pogostostjo uporabe. Podobno je bilo tudi
sledece vpraSanje, ki je povprasevalo po sporo€ilu, ki ga nosi ime blagovne znamke. Ker je
tudi ime pomemben del ustvarjanja identitete neke blagovne znamke, sem zelela preveriti, ¢e
so bili ustvarjalci uspesni pri prenosu sporocila med porabnike. Tiste, ki so odgovorili, da Ze
samo ime nosi posebno sporoc€ilo, sem v nadaljevanju povprasala tudi, kaksno je to sporocilo,
saj sem preko izvedenih intervjujev identificirala klju¢no sporocilo, ki so ga lastniki Zeleli
sporocati Ze s samim imenom.

Sledilo je vprasanje, ki je anketirance prav tako sprasevalo o podobni stvari — 0 pomnjenju
slogana blagovne znamke Bajta; namen vprasanja pa je bil enak — ugotoviti, kako uspesno je
bilo sporoc€ilo komunicirano med ciljno skupino. Za tem je sledilo vpraSanje o tem, kako
dolgo Ze poznajo spletni Casopis Bajta, ki je bilo postavljeno z namenom ugotavljanja
ucinkovitosti trzenjskega komuniciranja, Ceprav le-tega v zadnjem letu skoraj ni bilo.

Pri desetem vpraSanju sem Zelela preveriti, koliko anketirancev pozna klju¢ni koncept, na
katerem ustvarjalci spletnega Casopisa Bajta gradijo storitev in ki je po besedah razli¢nih
avtorjev pomembna kot faktor u¢inkovite gradnje odnosov s porabniki — soustvarjanje storitve
s strani porabnika. Tiste, ki so odgovorili, da vedo, da se prispevki z njihove strani
spodbujajo, sem tudi vprasala, ¢e so kdaj Ze prispevali, ter tiste, ki so rekli, da ne nameravajo,
zakaj ne.

Sledilo je vprasanje, preko katerega sem zelela izvedeti, kako pomembne so bile informacije,
ki se $irijo od ust do ust in od miske do miSke, pri gradnji zavedanja o obstoju blagovne
znamke Bajta. Anketirancem sem tako ponudila ve¢ moznosti — razli¢na uporabljena orodja,
med katerimi so izbrali tiste klju¢ne za njihovo zavedanje.

Po tem je sledil sklop trditev, povezanih z razlicnimi ugotovitvami iz opravljenih intervjujev,
pri katerih sem anketirance poprosila, da izrazijo svoje strinjanje na petstopenjski Likertovi
lestvici. Trditve so se nanaSale na nekaj klju¢nih trditev, povezanih s samo blagovno znamko
in trzenjskim komuniciranjem le-te.

Tik pred koncem tega dela sem anketirance povprasala $e o eni blagovni znamki, povezani z
Bajto, ki je bila pred dvema letoma za kratek Cas prisotna na trgu — fizi¢ni blagovni znamki
Bajtar. Zanimalo me je, koliko anketirancev je zanjo sliSalo in kako so zanjo slisali. To sem
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zelela preveriti, saj je bil Bajtar poizkus vzpostavitve dodatnega kanala za komuniciranje o
Bajti, pri cemer me je zanimalo, kako poznan je bil, kratkemu casu obstoja navkljub.

PremoZenje blagovne znamke Bajta

Sledil je sklop vprasanj, povezanih s samim premozenjem blagovne znamke Bajta. Za ta del
sem uporabila orodje za merjenje premozenja internetnih blagovnih znamk, ki so ga
predlagali Christodoulides et al. (2006). Omenjeni avtorji so na podlagi ugotovitve, da se
internetne blagovne znamke razlikujejo od fizi¢nih blagovnih znamk, predlagali novo orodje
za merjenje premozenj internetnih blagovnih znamk.

Kot pojasnjujejo, premozenje internetnih blagovnih znamk sestoji iz neotipljivih sredstev, ki
nastajajo ob interakciji med porabnikom in tovrstno blagovno znamko. Pri tem je posebej
pomembno izpostaviti, da s predlaganim orodjem v zakup jemljejo spremembo, ki je mo¢no
zaznamovala sodobno trzenje in, kot ze omenjeno v pri¢ujo¢em delu, odnos med porabnikom
in blagovno znamko. Orodje namre¢ v svojem bistvu uposteva spremenjeno vlogo porabnika
— porabnik postaja aktivni soustvarjalec blagovne znamke, pri ¢emer velik pomen pripisuje
interakcijam porabnika z blagovno znamko. Vsebina premozenja pri tem vidiku je torej
rezultat soustvarjanja in aktivne vloge porabnika v procesu managementa blagovnih znamk.

Na podlagi raziskav med vodilnimi akterji na podro¢ju managementa internetnih blagovnih
znamk so Christodoulides et al. (2007) prisli do identificiranja petih dimenzij, ki govorijo o
premozZenju internetne blagovne znamke. Te dimenzije so (1) Custvena povezanost, (2)
internetna izkusnja, (3) odzivnost storitve, (4) zaupanje in (5) izpolnitev. V nadaljevanju
vsakega izmed elementov podrobneje predstavljam.

- Custveno povezanost opredeljujejo kot Eustveno vez, ki jo je blagovna znamka uspela
ustvariti s porabnikom. Glede na spremenjene prevladujoce elemente uspesnega trzenja
menim, da gre za dejavnik, Ki je izrednega pomena — uspesne blagovne znamke so tiste, ki
uspejo s porabnikom ustvariti poseben odnos.

- Internetna izkus$nja, pri Kateri avtorji (Christodoulides et al., 2007) opozarjajo, da za
porabnika to ni zgolj ena izmed izkuSenj z blagovno znamko, temve¢ je kar sama
blagovna znamka — porabnik enaci to, kar dozivlja med uporabo blagovne znamke s samo
blagovno znamko.

- Odzivnost storitve, za katero pravijo, da je izredno pomemben element pri zagotavljanju
e-zvestobe porabnika, saj lahko pomeni kljucno fazo diferenciacije napram drugim
internetnim blagovnim znamkam.

- Zaupanje je prav tako izredno pomemben element, saj porabniki neprestano isc¢ejo
namige, ki potrjujejo varnost uporabe neke blagovne znamke. Pri internetnih blagovnih
znamkah je to Se bolj o€itno, saj mora porabnik blagovni znamki mo¢no zaupati, da je
pripravljen z njo deliti kakrSnekoli podatke.

- lIzpolnitev, ki zakljuCuje celotno izkusnjo, ki jo ima porabnik z internetno blagovno
znamko — s tem, ko porabnik dobi to, kar je iskal, se izku$nja nekako prenese tudi v fizi¢ni
svet in tako podkrepi odnos porabnika z blagovno znamko.
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Vsakega izmed zgoraj navedenih elementov bom izmerila s posameznimi trditvami (Priloga
1), ki so jih na podlagi opravljenih raziskav in analize pomembnosti dejavnikov pri gradnji
odnosov s porabniki omenjeni avtorji predlagali. V tem delu vpraSalnika bom tako preko
postavljenih trditev preverila strinjanje (petstopenjska Likertova lestvica) s posameznimi
elementi tako opredeljenega premozenja. Iste trditve so nato postavljene tudi v kontekst
konkurenta — spletne sekcije ¢asopisa Vecer, namenjene Koroski, kar bo sluzilo za primerjavo
dobljenih rezultatov.

Sociodemografski profil porabnikov

Za konec so sledila Se vprasanja, s katerimi sem preverila sociodemografski profil
anketirancev. Ta vprasanja sem postavila z namenom segmentiranja anketirancev, kar mi bo
kasneje sluzilo v pomo¢ pri iskanju podobnosti in razlik med razli¢nimi profili. Ta vprasanja
mi bodo v pomoc¢ pri preverjanju domnev, ki se nanasajo na profil porabnikov, sodelujo¢ih v
anketi.

6.5 Domneve

S pomocjo izsledkov kvantitativne raziskave bom v nadaljevanju tudi preverila deset domneyv,
ki sem jih postavila na podlagi prebrane literature ter opravljenih globinskih intervjujev.
Domneve bom preverila s pomocjo programa SPSS, ki mi bo omogo¢il, da bom ugotovila, ¢e
se je to, kar domnevam, dejansko izkazalo za statistiéno znacilno na vzorcu porabnikov,
zajetih v kvantitativno raziskavo. V nadaljevanju opredeljujem posamezne domneve ter
razloge, zakaj sem jih postavila.

Soustvarjanje storitve in zaznano premozZenje blagovne znamke

Glede na velik pomen, ki ga ustvarjalci spletnega ¢asopisa Bajta pripisujejo soustvarjanju
storitve s strani porabnikov, sem najprej Zelela preveriti, kolik§en delez porabnikov to
dejansko ve. Tako se je moja prva domneva glasila (1) vecina porabnikov ve, da lahko dajo
svoje prispevke za objavo v spletnem ¢asopisu Bajta.

Z domnevami (2) porabniki, ki so ze kdaj dali kakSen prispevek za spletni Casopis Bajta, so
pogosteje pripravljeni priporocati portal prijateljem oziroma znancem, (3) porabniki, ki so ze
kdaj dali kakSen prispevek za spletni ¢asopis Bajta, v ve¢ji meri poznajo slogan blagovne
znamke, (4) porabniki, ki so Ze kdaj dali kakSen prispevek za spletni Casopis Bajta, so visje
ocenili elemente premozenja blagovne znamke Bajta zelim preveriti, ali vpletenost v
soustvarjanje blagovne znamke s strani porabnikov dejansko vpliva na to, kako zaznavajo
premozenje te blagovne znamke. Te domneve sem postavila na podlagi ugotovitev avtorjev,
ki pravijo, da se vloga porabnika v ¢asu interneta spreminja, da le-ta postaja bolj aktiven v
gradnji odnosov in tudi v gradnji posamezne blagovne znamke (Lindsay, 2008; de Chernatony
in Christodoulides, 2004; Christodoulides, 2009; Vargo in Lusch, 2004; Ziegler, 2011;
Burnett & Hutton, 2007). Pri tem je pomembno vedeti, da po mnenju teh avtorjev vse to
pozitivno vpliva na premoZenje blagovnih znamk. V povezavi s tem zelim preveriti, ali
porabnik, ki se ¢uti bolj povezanega z neko blagovno znamko, bolj pozna elemente, povezane
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z njo in jo tudi raje deli s svojimi znanci. Hkrati s tem blagovno znamko tudi ocenjuje kot
boljso in ji pripisuje boljSe lastnosti — ocenjeno premozenje je visje.

Informacije od ust do ust in zaznano premozZenje blagovne znamke

S slede¢ima domnevama (5) tisti, ki so za Bajto izvedeli od znanca ali prijatelja, spletni portal
Bajta obiskujejo pogosteje (vsaj enkrat na teden), (6) tisti, ki so za Bajto izvedeli od prijatelja
ali znanca, so viSje ocenili elemente premozenja blagovne znamke Bajta sem Zelela samo
orodje trzenjskega komuniciranja — Sirjenje informacij od ust do ust — povezati s premoZenjem
blagovne znamke Bajta. Domnevi sta bili postavljeni na podlagi ugotovitve, da razli¢ni avtorji
(Mazzarol et al., 2006; Trusov et al., 2009; Kinsey, 2008) ravno priporo¢ilom prijateljev
oziroma znancev pripisujejo najve¢ji pomen pri izbiri neke blagovne znamke. Velik pomen
sta tovrstnemu Sirjenju informacije o neki novi blagovni znamki pripisala tudi moja
sogovornika, Lesjak in Klan¢nik.

Zvestoba blagovni znamki Bajta in zaznano premoZenje

Stevilni avtorji pravijo, da dobro premoZenje blagovne znamke spodbuja zvestobo porabnikov
(Crawford & di Benedetto, 2006; Kim, Srinarayan & Setzekorn, 2002; Yoo, Donthu & Lee,
2000; Na & Marshall, 2005), pri ¢emer torej sklepam, da tisti, ki Bajto berejo pogosteje, visje
ocenjujejo elemente premozenja omenjene blagovne znamke. V tem delu sem torej preverjala,
kako posamezni porabniki, ki izkazujejo vecjo zvestobo blagovni znamki Bajta, vidijo njeno
premozenje.

Na podlagi ugotovitve iz opravljenih globinskih intervjujev, v okviru katerih je eden izmed
sogovornikov izpostavil mnenje, da na spletnem portalu Bajta prevladujejo novice iz MeZiske
doline, sem najprej zelela preveriti, ali so porabniki iz Meziske doline res ve¢ji porabniki
blagovne znamke Bajta. Tako sem zastavila domnevo (7) Korosci, ki prihajajo iz Meziske
doline, so bolj redni bralci (vsaj 1-krat na teden) spletnega Casopisa Bajta.si kot tisti, Ki
prihajajo od drugod.

V povezavi s to domnevo sem postavila sledeco, in sicer (8) tisti, ki spletni ¢asopis Bajta
berejo vsaj 1-krat na teden, so visje ocenili elemente premoZenja blagovne znamke Bajta kot
tisti, ki ga berejo redkeje. Domnevo sem postavila na podlagi predvidevanj, da se med
blagovno znamko in porabniki, ki jo veCkrat uporabljajo, ustvari posebna vez v smislu, da
blagovna znamka postane trdnejSi del porabnikovega zivljenja. Prav tako menim, da (9) tisti,
ki poznajo slogan blagovne znamke Bajta, so vi§je ocenili elemente premoZenja blagovne
znamke Bajta kot tisti, ki slogana ne poznajo. Omenjeno sklepam na podlagi mnenja, da je
tisti, ki je blagovni znamki bolj zvest, tudi bolj dovzeten za sporocila te blagovne znamke.

Prav tako sem v tem delu dodala domnevo (10) tisti, ki menijo, da se spletni ¢asopis Bajta
razlikuje od drugih medijev, so vi§je ocenili elemente premozenja blagovne znamke. Na
podlagi ugotovitev iz opravljenih globinskih intervjujev, kjer sem izvedela, da so zeleli, da
spletni casopis Bajta ni zaznan kot Se eden izmed medijev, temve¢ kot drugacen, sem Zelela
preveriti, ¢e to, da ga dojemajo drugace, dejansko vpliva na samo premozenje. Menim
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namre¢, da je blagovna znamka, ki ji je porabnik zvest, zaznana kot drugacna, kot taksna, ki
mu nudi nekaj ve¢. Kot pravi tudi Konec¢nikova (2006) je okoli blagovne znamke, ki bo
uspesna, potrebno ustvariti zgodbo, ki ze sama prica o edinstvenosti blagovne znamke.

6.6 Metode obdelave podatkov

Pri obdelavi pridobljenih podatkov ocene premozenja blagovne znamke Bajta se bom poleg
predstavitve rezultatov z ocenami vrednosti izbranih populacijskih parametrov (na primer
aritmeti¢ne sredine in izracuna deleza enot z doloceno znacilnostjo) posluzila tudi metod
bivariatne analize. Gre za metode, ki omogocajo analizo odvisnosti med pojavi — kadar
imamo opravka z dvema spremenljivkama vsebinske narave (Bregar, Ograjensek & Brdavz,
2005, str. 147).

V namen iskanja odvisnosti med pojavi bom predvsem pri preverjanju domnev vzorec
razdelila na dodatne podvzorce, pri katerih bom poskusala ugotoviti, ali je izmerjena vrednost
dolocene spremenljivke dejansko odvisna od vnaprej dolo¢enih lastnosti preucevanih vzorcev.
Pri tem bo $lo za razdelitev na dva neodvisna vzorca, pri ¢emer po KoSmeljevi in Rovanu
(2007, str. 245) pomeni, da sta vzorca neodvisna, kadar enote enega vzorca niso povezane z
enotami drugega vzorca.

Cilj tovrstnih statisticnih analiz bo najti statisti¢no znacilne razlike v izmerjenih parametrih
vzorcev, s ¢imer bi se lahko pokazala odvisnost dolocene spremenljivke z znacCilnostmi
vzorca. Pri tem me bo predvsem zanimalo, ali je mo¢ najti neke skupne tocke, ki govorijo o
tem, da doloc¢eni elementi dejansko bolj vplivajo na zaznano premoZenje blagovne znamke pri
porabnikih.

6.7 Analiza

6.7.1 Analiza opisnih spremenljivk sociodemografskih znacilnosti anketirancev

V anketi je sodelovalo 110 anketirancev, od tega le nekaj ve¢ moskih kot Zensk, in sicer je na
anketo odgovarjalo 57 moskih (51,8 %) in 53 Zensk (48,2 %). Najmlaj$i anketiranec je bil star
15 let, najstarejsi 63 let, pri Gemer je bila najpogostejia starost anketiranega 25 let. Ce
pogledamo po starostnih razredih, je sodelovalo 48,2 % starih med 15 in 25 let, 29,1 % starih
med 26 in 36 let, 9,1 % anketirancev je bilo starih med 37 in 50 let in 13,6 % je bilo taksnih,
ki so bili stari 51 ali vec.

Ciljno skupino anketirancev so predstavljali bralci spletnega Casopisa Bajta, pri ¢emer je
glede na namembnost portala bilo predvideno, da bodo anketiranci iz koroske regije. To je
vec¢inoma tudi drzalo, saj je bilo 108 vpraSanih (98,2 % sodelujocih) iz ene izmed treh dolin,
ki tvorijo Korosko, dva anketiranca (1,8 % vpraSanih) pa od drugje, in sicer eden iz Maribora,
eden pa na vpraSanje, od kod toéno prihaja, ni odgovoril. Ce podrobneje pogledam sestavo
vprasanih, ki prihajajo s Koroske, lahko vidim, da je najvecji del taksnih, ki prihajajo iz
Meziske doline — 82 vpraSanih oziroma kar 74,5 % sodelujocih. Zastopanost vprasanih iz
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drugih dveh dolin — Dravske in Mislinjske — je enaka, in sicer iz obeh obmocij po 13
vpraSanih (11,8 % vseh vpraSanih je bilo iz Dravske in 11,8 % iz Meziske doline).

Anketirance sem v okviru sociodemografskega dela povpraSala tudi po najvi§ji stopnji
dokoncane izobrazbe, pri ¢emer sem ugotovila, da je najvec¢ anketirancev dokoncalo srednjo,
poklicno oziroma vi§jo Solo (66 vprasanih oziroma 60 % vseh sodelujocih v raziskavi).
Sledijo taks$ni, ki imajo visoko oziroma univerzitetno izobrazbo, in sicer z 29,1 % (32
vpraSanih). Taks$nih, ki imajo osnovno $olo ali manj, je v anketi sodelovalo 6 (5,5 %), prav
tako je bilo taksnih z dokoncanim magisterijem oziroma doktoratom 6 (5,5 %).

V tem delu sem sodelujoce povprasala tudi, kako pogosto uporabljajo internet, pri cemer je
kar 109 vprasanih odgovorilo, da internet uporabljajo vsak dan, eden izmed anketiranih pa je
odgovoril, da ga uporablja 3 do 4-krat na teden. Nadalje sem sodelujo¢e vprasala, v kaksne
namene uporabljajo internet, in sicer sem jim na izbiro dala ve¢ odgovorov, pri ¢emer so jih
lahko tudi izbrali ve¢. Odgovor, da internet uporabljajo za delo, je izbralo 99 anketirancev (90
% vseh sodelujocih), za zabavo je odgovorilo 94 vprasanih (86 %), odgovor za iskanje
informacij je izbralo 100 vprasanih (91 %), za pisanje e-sporocil 91 (83 %) in za povezovanje
s prijatelji 88 anketirancev (80 % sodelujocih).

6.7.2 Analiza opisnih spremenljivk premoZenja blagovne znamke Bajta

V tem delu bom predstavila odgovore sodelujocih v anketi, ki se nanasajo na sam spletni
Casopis Bajta. Poglavje bom razdelila na ve¢ delov, ki predstavljajo nekakSne zakljucene
enote izvedene raziskave. Zacenjam z delom, ki se nanaSa na vpraSanja, povezana z
dojemanjem Bajte v kontekstu koroskega medijskega prostora.

Poznavanje in uporaba spletnega ¢asopisa Bajta

Prvo izmed vprasanj se je glasilo »Ce i§¢ete novice s Koroske, na kateri medij najprej
pomislite?«. Od vseh vprasanih je, kot je razvidno iz Slike 3, 50 anketirancev odgovorilo, da
najprej pomislijo na spletni Casopis Bajta (45,5 % vprasanih), sledijo taksni, ki najprej
pomislijo na casopis Vecer — 20 vpraSanih (18,2 %), ter taksni, ki najprej pomislijo na
Koroski radio (7 anketirancev, kar predstavlja 6,4 % vseh sodelujocih v anketi). Preostali
odgovori so se pojavljali po enkrat oziroma dvakrat, pri ¢emer ni $lo za lokalne medije,
temve¢ medije, ki se pojavljajo po vsej Sloveniji — Delo, Nedeljski dnevnik, 24ur in podobno.
Po enkrat so odgovorili tudi, da najprej pomislijo na www.koroska.si, na lokalno brosuro z
napovednikom dogodkov in na blog, ki ga ima eden izmed prebivalcev na Ravnah na
Koroskem — gre sicer za lokalno opredeljene medije, ki pa so se pojavljali vsak zgolj pri enem
anketirancu.
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Slika 3: Najpogosteje omenjen medij, na katerega anketiranci pomislijo ob novicah s Koroske
(v %)

E Bajta
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Pri drugem vprasanju sem anketirance vprasala, ¢e so mnenja, da se Bajta razlikuje od drugih
medijev, kar je bilo opredeljeno kot eden izmed klju¢nih ciljev pri ustvarjanju blagovne
znamke s strani njenih lastnikov. Pri tem je 77 vprasanih (70 %) odgovorilo, da se, medtem ko
je 33 anketirancev (30 %) dejalo, da se ne razlikuje. V povezavi s tem sem anketirance v
nadaljevanju tudi vprasala, v ¢em se po njihovem mnenju Bajta razlikuje od drugih medijev.

Skozi analizo odgovorov, v ¢em se Bajta razlikuje od drugih medijev, sem prisla do
ugotovitve, da vecji del anketirancev (n=77) meni, da je razlika v tem, da je lokalen, torej
usmerjen zgolj na korosko regijo (17 anketirancev oziroma 22 % ), sledi odgovor, da pokriva
Sirsi spekter novic, povezanih s Korosko, kot drugi mediji (15 anketirancev oziroma 19,5 %).
Skoraj 13 % vpraSanih (10 anketirancev) je bilo tudi mnenja, da ima spletni portal Bajta
drugacne poudarke oziroma objavlja druge vsebine kot ostali mediji, pri cemer so Se posebej
izpostavili to, da nima toliko politi¢nih tematik. Trije anketiranci (4 %) so tudi dejali, da je
poseben zato, ker avtorji uporabljajo koroSke oziroma narecne izraze. Vsi, razen treh
odgovorov, so tudi bili pozitivno naravnani — trije anketiranci (4 %) pa so izpostavili, da se
medij od drugih razlikuje po tem, da ni tako azuren oziroma aktualen.

Pri naslednjem vprasanju sem anketirance vpraSala, kako pogosto v povprecju berejo spletni
Casopis Bajta. Pri tem sem podala ve¢ moZnih odgovorov, pri katerih sem na podlagi izkuSen;j
ustvarjalcev Bajte ocenila, kako pogosto razli¢ne skupine berejo Casopis Bajta. Kot je
razvidno iz Slike 4 je najve¢ taksnih, ki ga berejo 1-krat na mesec ali manj (31 vprasanih
oziroma 28,2 %), sledijo taksni, ki ga berejo 1 do 2-krat na teden (26 vprasanih oziroma 23,6
%), nato tisti, ki ga berejo 2-krat na mesec (23 vpraSanih oziroma 20,9 %). Taksnih, ki spletni
Casopis Bajta berejo vsak dan, je 16 (14,5 %), in taksnih, ki ga berejo 3 do 4-krat na teden 14
(12,7 %). 1z tega lahko vidimo, da je tak$nih, ki spletni Casopis Bajta berejo vsaj enkrat na
teden, ve¢ kot polovica vpraSanih.
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Slika 4. Razdelitev anketirancev glede na pogostost uporabe spletnega casopisa Bajta (V %)
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V nadaljevanju sem sodelujoCe v anketi povprasala, ¢e so mnenja, da Ze samo ime blagovne
znamke — Bajta — nosi posebno sporocilo. Kot so pokazali rezultati je 70 vpraSanih (63,6 %
vseh anketiranih) mnenja, da ime nosi posebno sporocilo, medtem ko se jih 40 (36,4 %) s tem
ne strinja. Anketirance, ki so dejali, da nosi posebno sporocilo, sem tudi vprasala, kaksno je to
sporocilo; na vprasanje je odgovorilo 63 anketirancev, ki so podajali precej podobne
odgovore. 23 anketiranih je dejalo, da sporo¢a domacnost, 16 pa, da gre za skupnost. Kar
nekaj anketirancev (20) je tudi izpostavilo, da gre za koroSko besedo, povezano z regijo.
Poleg tega pa so omenjali tudi Se, da gre za prostor, kjer lahko najdes vse informacije na enem
mestu (4). Iz tega lahko vidim, da ime dobro sporoca tisto, kar so ustvarjalci zeleli —
spodbuditi domacnost in povedati, da gre za prostor, kjer se Korosci najdejo in »druzijo«.

Sledilo je vprasanje, skozi katerega sem zelela preveriti, kako dobro se Zelena predstavljena
podoba odraza pri anketirancih, ¢e jih povprasam po asociacijah, ki jim pridejo na misel ob
blagovni znamki Bajta. Najpogosteje omenjena asociacija je bila Koroska, ki jo je napisalo 43
sodelujo¢ih (39 %), sledila je asociacija novice (24 oziroma 22 % anketirancev). Dom
oziroma domacnost je napisalo 18 vprasanih (16,4 %), 14 (12,7 %) jih je napisalo novice in 6
(5,5 %) skupnost. Med vsemi asociacijami je bilo tudi 6 negativnih, in sicer dvakrat
neaktualnost, enkrat zavozena priloZnost, enkrat, da Bajta ni blagovna znamka, enkrat
pocasnost in enkrat problemi. Iz povedanega je razvidno, da je vecina asociacij, ki jih
anketiranci dobijo ob misli na blagovno znamko Bajta, pozitivnih, pri ¢emer je najpogostejsa
ravno tista, ki jo je pri enem izmed opravljenih intervjujev sogovornik tudi izpostavil kot
kljuéno — Koroska.

V nadaljevanju sem sodelujoce v anketi vprasala, ¢e poznajo slogan spletnega casopisa Bajta.
Izkazalo se je, da ve€ina vpraSanih (72 oziroma 65,5 %) slogana ne pozna, da ga poznajo, pa
je odgovorilo 38 vprasanih, kar predstavlja 34,5 % vseh sodelujocih. Izmed teh, ki so dejali,
da ga poznajo, jih je polovica (19) zapisala »Tri doline v eni bajti«, kar je tudi dejansko
slogan spletnega Casopisa Bajta. Poleg tega so trije anketiranci zapisali podobno, vendar ne s
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to¢nimi besedami (»Tri doline pod eno Bajto«, »Tri doline pod eno streho« in »Tri doline v
enem«), eden pa je zapisal »Vse v eni Bajti«. Med preostalimi odgovori se je znaslo Se »Prvi
koroski spletni ¢asopis«, kar so ravno tako napisali Stirje in Kkar sicer predstavlja izjavo
pozicioniranja ustvarjalcev spletnega Casopisa Bajta. Glede na to lahko ugotovim, da 21 %
vseh anketirancev pozna slogan in ga zna zapisati €isto to¢no oziroma precej to¢no, preostali
pa slogana ne poznajo.

Z naslednjim vprasanjem sem anketirance povprasala, kako dolgo Ze poznajo spletni ¢asopis
Bajta. Pri tem vprasanju sem jim dala na razpolago dva odgovora, in sicer ve¢ kot eno leto in
manj kot eno leto. Ti dve moznosti sem jim ponudila zaradi tega, ker sem skozi pogovora s
predstavnikoma Bajte prisla do zanimive domneve, da je premozenje Bajte visje pri tistih, ki
Bajto poznajo manj ¢asa (natan¢neje manj kot eno leto). Ugotovila sem, da je kar 94 % (103
anketiranci) tak$nih, ki Bajto poznajo Ze veC kot eno leto, in le 6 % (7 vpraSanih) taksnih, ki
jo poznajo manj kot eno leto, zaradi Cesar se za preverjanje domneve (premalo tak$nih, ki jo
poznajo manj kot leto) kasneje tudi ne bom odlocila. Hkrati pa lahko iz tega sklepam, da je
najve¢ porabnikov Bajto spoznalo v prvih dveh letih delovanja, kar tudi dobro podkrepi
dejstvo, da so lastniki Bajto ob zacetku bolj komunicirali ter morda tudi, da so jo uspe$no —
pokrili so velik del porabnikov.

Uspeh trZzenjsko komunikacijskih prijemov

Pri naslednjem vprasanju sem preverila, ¢e anketiranci vedo, da ustvarjalci spodbujajo
prispevek z njihove strani. Ugotovila sem, da 75 vpraSanih (68 %) to ve, medtem ko jih 35
(32 %) tega ne ve. V nadaljevanju sem tiste, ki so dejali, da vedo, povprasala Se, Ce so Ze kdaj
prispevali oziroma ¢e nameravajo v prihodnosti. Pri tem sem anketirancem dala na izbiro
razlicne odgovore, tiste, ki pa so odgovorili, da niso in niti ne nameravajo, sem tudi
povpraSala, zakaj ne. Izkazalo se je, da je najve¢ takSnih, ki Se niso prispevali, a bodo morda v
prihodnosti (32 anketirancev oziroma 43 % vpraSanih, ki so dejali, da vedo), takSnih, ki so Ze
prispevali oziroma tudi $e prispevajo, pa je bilo skupno 35 (48 %), pri cemer je bilo taksnih,
ki prispevajo redno, vsaj enkrat na mesec, zgolj 9 (12 %).

Da ne prispevajo in niti ne nameravajo, je odgovorilo 8 vprasanih (11 %). Le-te sem v
nadaljevanju tudi povpraSala, zakaj ne nameravajo, in ugotovila, da so razlogi razli¢ni. Na
vprasanje je odgovorilo 7 anketirancev, ki so dejali, da ne prispevajo, ker nimajo ¢asa (2), ker
ne vedo, zakaj bi oziroma ni volje (2), ker se prispevek ne objavi (1), ker novice niso aktualne
(1) in ker nimajo izvirnih idej oziroma smisla za opisovanje opazenega (1).

Sledilo je vprasanje, skozi katerega sem zelela priti do ugotovitve, kako so anketirani sploh
izvedeli za obstoj spletnega Casopisa Bajta. Pri tem sem jim dala na razpolago ve¢ odgovorov,
skozi katere sem pokrila ve€ino nac¢inov trzenjskega komuniciranja, ki so jih lastniki ¢asopisa
ob predstavitvi blagovne znamke Bajta na trgu uporabili. VpraSani so lahko izbrali vec
odgovorov, tako da sem dobila 202 izbiri pri tem odgovoru. Najpogosteje so izbrali odgovor,
ki pravi, da so za Bajto izvedeli od prijatelja oziroma znanca, in sicer je tako odgovorilo kar
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73 vprasanih (predstavlja 36 % vseh odgovorov). Sledi odgovor informacija, ki sem jo prejel
na spletu — preko forumov, spletnih skupnosti, newsletterja ..., ki ga je izbralo 56 vprasanih
(predstavlja 28 % vseh odgovorov). Naslednji je odgovor, da so zanj izvedeli preko iskalnika
(Google, Najdi.si ...), ki ga je izbralo 20 anketirancev (10 % odgovorov). Vidimo lahko, da je
neke vrste Sirjenje informacij od ust do ust oziroma od miske do miske tisto, ki je najbolj
pomembno vplivalo na zavedanje o obstoju ¢asopisa — odgovora, ki govorita o teh dveh
nacinih, skupaj namre¢ pokrivata kar 64 % vseh odgovorov pri tem vprasanju.

Pri naslednjem vprasanju sem Zelela preveriti, ¢e je bil kratko Casa trajajo¢ asopis Bajtar ze
poznan med anketiranci — ali so ga imeli moznost dobiti v roke in nenazadnje, ali se ga Se
spomnijo, ¢eprav je od njegove zadnje izdaje Ze skoraj dve leti. Ugotovila sem, da je 58 vseh
sodelujocih (53 %) ze slisalo zanj, medtem ko 52 (47 %) anketirancev ni vedelo zanj. Nato
sem anketirance, ki so odgovorili, da so Ze sliSali zanj, vprasala, kje oziroma kako so zanj
izvedeli. Od 58, ki so na vpraSanje odgovarjali, je 27 anketirancev (47 %) dejalo, da so ga
dobili od znanca oziroma prijatelja, 26 % oziroma 15 vprasanih je odgovorilo, da so ga prejeli
na dom oziroma da se je znasel v poStnem nabiralniku, 8 (14 %) pa jih je dejalo, da so zanj
izvedeli bodisi na spletnem portalu Bajta, na Facebooku ali na forumu. Preostalih 8 je podalo
razli¢ne odgovore — od tega 3, da se ne spomnijo, 2, ki sta dejala, da sta ga pomagala
ustvarjati, 1 ga je videl v Koroskem klubu $tudentov, prav tako 1, ki je rekel, da ga je videl na
Ravenskih dnevih (lokalni prireditvi) in 1, ki je zapisal, da je ob izidu v njem oglaseval.
Zanimivo je predvsem to, da so iz§le samo 3 izdaje omenjenega brezplacnika, pri Cemer se je
to zgodilo slabi dve leti nazaj, pa se Casopisa Se vedno spomni 53 % anketirancev, ki so tudi v
veCini vedeli, kako so takrat do Casopisa priSli. Vse to potrjuje tezo, da bi lahko Bajtar
predstavljal pomembno komunikacijsko orodje za blagovno znamko Bajta, Ce bi Se izhajal.

Analiza trditev, povezanih s percepcijo blagovne znamke Bajta

V okviru ankete sem vprasane poprosila tudi, da izrazijo strinjanje z nekaj trditvami, ki
govorijo o spletnem ¢asopisu Bajta. Na Sliki 5 so prikazane aritmeti¢ne sredine za posamezne
trditve. Ugotovila sem, da se anketirani najbolj strinjajo s trditvijo, da gredo na spletni portal
Bajta, kadar jih zanimajo novice o Koroski (aritmeti¢na sredina je bila 4,07), sledi trditev, da
ime Bajta v njihovih mislih vzbudi ob¢utek domacnosti (aritmeti¢na sredina 4,05). Najmanj
so se strinjali s trditvama, povezanima s portalom Facebook, da Bajto spremljajo tudi preko
Facebooka ter da gredo na spletni portal Bajta, kadar na Facebooku vidijo, da je Kkaj
zanimivega. Strinjanje je bilo visoko tudi pri trditvi, da so Bajto Ze vsaj enkrat komu
priporo¢ili (aritmeti¢na sredina 3,96), kar dodatno potrjuje pomen Sirjenja informacije o
blagovni znamki Bajta od ust do ust.
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Slika 5. Prikaz aritmeticnih sredin in intervalov zaupanja (95 % verjetnost) za strinjanje s
posameznimi trditvami o blagovni znamki Bajta

Na spletni portal Bajta grem, kadar na Facebooku
vidim, da je kaj zanimivega na strani.

Spletniportal Bajta spremljam tudi preko Facebooka.

Na spletni portal Bajta grem, kadar mi je dolgéas.

Na spletnem portalu Bajta i3¢em informacije o
dogodkih, o katerih v drugih medijih ni poroc¢anja.
Poleg spletnega portala Bajta novice o Koroski is¢em
tudi v drugih medijih.

Bajto vidim kot dopolnilni medij; na njem najdem
informacije o dogodkih, kijih drugje ne.
Spletniportal Bajta sem ze vsaj enkrat komu

priporo¢il.

Ime Bajta mi v mislih vzbudi obéutek domaénosti.

Na spletni portal Bajta grem, kadar me zanimajo
novice o Korogki.

Ce povle¢em vzporednico z Zeljo lastnikov blagovne znamke Bajta, da bi ob imenu porabniki
cutili nekaj domacénega, lahko ugotovim, da je ta vtis moc¢no prisoten med anketiranci. Kar 87
sodelujocih v anketi (79 %) se jih je namrec strinjalo oziroma povsem strinjalo s trditvijo, da
jim ime Bajta v mislih vzbudi obc¢utek domacnosti. Prav tako je zelo mocno strinjanje
prisotno pri trditvi, da so spletni portal Bajta Ze vsaj enkrat komu priporo¢ili — S tem se je
strinjalo oziroma povsem strinjalo 81 anketirancev (73,6 %).

Kot omenjeno, so se porabniki najmanj strinjali s trditvama, povezanima z druZabnim
omreZjem Facebook. Kljub temu je bilo 47 (42,7 %) taksnih, ki so se strinjali oziroma povsem
strinjali s tem, da Bajto spremljajo preko Facebooka, ter 42 (38,2 %) taksnih, ki so rekli, da
gredo na spletni portal Bajta, kadar na Facebooku vidijo, da je kaj zanimivega. V tem
kontekstu lahko povem, da ima profil Bajte na Facebooku 1.654 obozevalcev (Spletni profil
Bajte na Facebooku, 2011), podatki o obiskanosti portala, pridobljeni preko Google Analytics
(Google Analytics, 2011) pa kazejo, da je bilo v obdobju med novembrom lani in junijem
letos 10 % vseh obiskovalcev, ki so na stran prisli preko Facebooka.

Izmerjeno premoZenje blagovne znamke Bajta

V nadaljevanju podajam analizo merjenja premoZenja blagovne znamke Bajta in spletnega
dela Casopisa Vecer, sekcije namenjene Koroski (izsledki, prikazani v Tabeli 3), ki sem ga
opravila skozi merjenje petih specifiénih elementov, opisanih v poglavju 6.4. tega
magistrskega dela.
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Tabela 3: Prikaz aritmeticnih sredin (AS), Stevila odgovorov (N) in standardnih odklonov
(SO) za ovrednotenje premozenja blagovne znamke Bajta in spletnega dela casopisa Vecer
(sekcije, ki je namenjena Koroski)

EL_EMENT PREMOZENJA - N As |so ELVEMENT PREMOZENJA - N As |so
Bajta Vecer
Internetna izkusnja Internetna izkusnja
Spletni portal Bajta ima tak$no Spletni portal ¢asopisa Vecer
navigacijo strani, da ji zlahka 110 3,74 0,86 |ima tak$no navigacijo strani, da 68 3,69 1,08
sledim. ji zlahka sledim.
Nikoli se ne pocutim Nikoli se ne pocutim izgubljen/a,
izgubljen/a, ko i§¢em stvari na 110 3,55 1,01 |ko iS¢em stvari na spletnem 70 356 1,04
spletnem portalu Bajta. portalu ¢asopisa Veder.
Informacije, ki jih Zelim najti Informacije, ki jih Zelim najti na
na spletnem portalu Bajta, brez | 110 3,43 0,96 | spletnem portalu ¢asopisa Veéer, | 75 3,56 1,08
tezav najdem. brez tezav najdem.
Skupaj internetna izkusnja: | 110 3,57 0,95 | Skupaj internetna izkusnja: 71 3,60 1,07
Zaupanje Zaupanje
Zaupam, da so osebne
Zaupam, da so osebne informacije, ki jih podam na
informacije, ki jih podam na 110 3,66 1,06 €, 1 JIf poda . 68 3,50 1,26
- spletnem portalu Casopisa Vecer,
spletnem portalu Bajta, varne.
varne.
Pocutil/a bi se varno, ¢e bi Pocutil/a bi se varno, ¢e bi
opravil/a kaksno transakcijona | 110 3,29 1,14 |opravil/a kaksno transakcijo na 70 3,16 1,33
spletnem portalu Bajta. spletnem portalu ¢asopisa Vecer.
Skupaj zaupanje: 110 3,48 1,10 Skupaj zaupanje: 69 3,33 1,30
Odzivnost storitve Odzivnost storitve
Obiskovalci Bajte imamo g)blskpva|0|vsp|('atnega portfala
moznost poslati kakr§nokoli casopisa Vecer imamo qunost
o . 110 3,80 1,01 |poslati kakr§nokoli sporocilo 59 3,29 1,22
sporocilo lastnikom blagovne . N
v 1 lastnikom blagovne znamke, ¢e
znamke, ¢e Zelimo. . 1
zelimo.
Blagovna znamka Bajta se je Blagovna znamka Veder se je
pripravljena hitro odzivati na 110 3,46 0,91 |pripravljena hitro odzivati na 59 3,46 1,18
potrebe porabnikov. potrebe porabnikov.
Skupaj odzivnost storitve: 110 3,63 0,96 Skupaj odzivnost storitve: 59 3,38 1,20
Izpolnitev Izpolnitev
Od Bajte dobim to, kar Zelim. 110 3,35 0,97 | Od Vecera dobim to, kar zelim. 71 3,58 0,97
Iskane mfc')'rm.zjuvtue S0 na voljo 110 327 092 Iskane |nf(.)'rrr!zjuv:|je S0 na voljo 70 360 110
takrat, ko jih i§em. takrat, ko jih i$¢em.
Skupaj izpolnitev: 110 3,31 0,95 Skupaj izpolnitev: 71 3559 1,03
Custvena povezanost Custvena povezanost
Pocutim se blizu liudem. ki Pocutim se blizu ljudem, ki
. [zu udem, 110 3,36 1,01 | berejo spletni portal ¢asopisa 68 3,04 1,07
berejo spletni ¢asopis Bajta. y
Vecer.
Zd! se mi, da blagovni znamki 110 307 098 Zdlvse mi, da blagovni znamki 70 299 117
Bajta ni vseeno zame. Vecer ni vseeno zame.
Zdi se mi, Qa me blagovna 110 313 0,99 Zdi se mi, dva me blagovna 68 291 113
znamka Bajta razume. znamka Vecer razume.
Skupaj ¢ustvena povezanost: | 110 3,19 0,99 | Skupaj ¢ustvena povezanost: 69 298 1,12
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Ce pogledam po posameznih elementih premozenja, vidim, da je bila blagovna znamka Bajta
najbolje ocenjena pri odzivnosti storitve (aritmeti¢na sredina 3,63), najslabse pa pri ¢ustveni
povezanosti (aritmeticna sredina 3,19). Gledano po posameznih trditvah, ki sestavljajo
elemente premozenja, se izkaze, da so se anketiranci v povpre¢ju najbolj strinjali s trditvijo,
da imajo moznost poslati ustvarjalcem Bajte kakrsnokoli sporocilo, ¢e zelijo (aritmeti¢na
sredina 3,80), najmanj pa s trditvijo, da blagovni znamki Bajta ni vseeno za njih (aritmeti¢na
sredina 3,07). Nobena izmed dvanajstih trditev, ki so bile del merjenja premozenja, ni dosegla
aritmeti¢ne sredine enake ali visje 4, kar bi pomenilo, da se anketiranci v povprecju strinjajo
oziroma v celoti strinjajo s povedanim. Ce v tem kontekstu omenim $e standardni odklon,
vidim, da so bile razlike med dejanskimi vrednostmi spremenljivk in aritmeti¢no sredino
najvisje pri trditvi, ki govori o varnosti opravljanja transakcij na spletnem portalu Bajta
(standardni odklon 1,14), najnizje pa pri trditvi, ki govori o navigaciji spletnega portala Bajta
(standardni odklon 0,86). Gledano po posameznih elementih premoZenja, je do najvisjega
standardnega odklona prislo v primeru elementa zaupanje (standardni odklon 1,10), pri vseh
ostalih pa je bil standardni odklon niZji od 1. Ce to primerjam z rezultati pri blagovni znamki
Vecer, vidim, da je bil standardni odklon pri Veceru v primeru vseh elementov premozenja
vi§ji od 1. To pomeni, da je v primeru blagovne znamke Bajta v povprecju prihajalo do
manj$ih razlik v odgovorih anketirancev.

Ce e ostale rezultate merjenja premoZenja blagovne znamke Bajta primerjam z rezultati
merjenja premozenja pri Casopisu Vecer, spletni sekciji, namenjeni Koroski, vidim, da je bila
blagovna znamka Bajta bolje ocenjena pri treh od petih elementih premozenja. Aritmeticna
sredina je namre¢ v primeru blagovne znamke Bajta niZja pri elementu internetna izkusnja
(3,57 v primerjavi s 3,60) ter pri elementu izpolnitev (3,31 v primerjavi s 3,59), v ostalih
primerih pa je vi§ja. 1z tega je razvidno, da je tudi pri blagovni znamki Vecer bila aritmeti¢na
sredina pri vseh elementih premozenja nizja od 4. Glede na povedano ne morem trditi, da je
katerokoli izmed obeh premoZenj omenjenih blagovnih znamk pri anketirancih, zajetih v
vzorec moje raziskave, zaznano kot moc¢nej$e oziroma boljSe. Zagotovo pa to nakazuje, da
bodo morali skrbniki blagovne znamke Bajta v prihodnje delati na razliénih podrocjih,
povezanih z blagovno znamko Bajta, v kolikor bodo Zeleli, da zgradijo moc¢nejSe odnose s
porabniki.

V tem kontekstu sem izra¢unala Cronbachov test zanesljivosti (in sicer alfe za posamezen
element premozenja ter alfo za celotno premozenje). Ugotovila sem, da je bila pri sklopih
internetna izkusnja (0,863), izpolnitev (0,838) ter custvena povezanost (0,871) alfa nad 0,8,
ter pri zaupanju (0,721), kar pomeni, da je zanesljivost ustrezna, pri cemer je bila alfa pri
odzivnosti storitve (0,582) malo pod 0,6, kar pomeni, da je zanesljivost komaj sprejemljiva.
Pri tem lahko nizko zanesljivost delno pojasni tudi to, da sta bili v merjenje elementa
vkljuceni samo dve trditvi, prav tako pa je alfa le malo pod 0,6, kar bi ze bilo pogojno
sprejemljivo. Ko sem naredila test Se za celotno premozenje, sem ugotovila, da je alfa 0,899,
kar pomeni, da je celotna analiza skupno zanesljiva. Sklepam, da je celotno merjenje
premozenja z opisanim orodjem v tem primeru zanesljivo.
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6.7.3 Preverjanje domnev

V nadaljevanju predstavljam ugotovitve, do katerih sem prisla s preverjanjem domnev z
razlicnimi statisti¢nimi testi, s programom SPSS. Podrobni izpisi preverjanja sledec¢ih domnev
so prikazani v Prilogi 5, med tekstom pa prikazujem klju¢ne ugotovitve in pri preverjanju
domnev, povezanih z razlikami v zaznanem premozenju med razlicnimi segmenti
anketirancev, tudi izpise aritmeti¢nih sredin, standardnih odklonov in stopnje znaéilnosti. V
vseh primerih sem za kritino mejo preverjanja ustreznosti domnev dolo¢ila stopnjo
znacilnosti p < 0,05.

Domneva 1: Vecina porabnikov ve, da lahko dajo svoje prispevke za objavo v spletnem
Casopisu Bajta.

S to domnevo sem Zelela statisti¢no preveriti, ¢e drzi, da ve€ina porabnikov, zajetih v moj
vzorec, ve, da lastniki spletnega Casopisa Bajta spodbujajo prispevke z njihove strani. Za
mejno vrednost sem tako dolocila 50 % (ve¢ kot pol anketirancev ve, da lahko za portal
prispevajo svojo objavo). Ugotovila sem, da je 68 % taksnih, ki vedo, ter 32 % taks$nih, ki
tega ne vedo. Glede na to, da je stopnja znacilnosti zanemarljiva, lahko tudi zavrnem nicelno
domnevo ter sprejmem sklep, da vecina porabnikov ve, da lahko prispeva svojo objavo za
spletni asopis Bajta.

Domneva 2: Porabniki, ki so Ze kdaj dali kakSen prispevek za spletni Casopis Bajta, so
pogosteje pripravljeni priporocati portal prijateljem oziroma znancem.

S to domnevo sem Zelela preveriti, ¢e so se res tisti, ki soustvarjajo portal, bolj strinjali s
trditvijo, da so portal Ze vsaj enkrat nekomu priporocili. Za potrebe statistiénega preverjanja
domneve sem naredila t-test za neodvisna vzorca. En vzorec so mi predstavljali porabniki, Ki
so ze kdaj dali kakSen prispevek za spletni ¢asopis Bajta, drugega pa tisti, ki tega Se niso
storili. Ugotovila sem, da lahko na podlagi vzor¢nih podatkov zavrnem ni¢elno domnevo pri
to¢ni stopnji znacilnosti 0,009 in sprejmem sklep, da so se tisti, ki so Ze kdaj prispevali objavo
za spletni Casopis res bolj strinjali s trditvijo o priporocilu. In sicer se je izkazalo, da je med
tistimi, ki so Ze prispevali kakSno objavo za spletni casopis Bajta, bila aritmeti¢na sredina
strinjanja s tem, da so Bajto Ze tudi priporocili kdaj naprej vija (aritmeti¢na sredina 4,55) kot
pri tistih, ki Se niso prispevali (aritmeti¢na sredina 4,04).

Domneva 3: Porabniki, ki so ze kdaj dali kakSen prispevek za spletni Casopis Bajta, v vecji
meri poznajo slogan blagovne znamke.

Domnevo sem statisti¢no preverila s kontingenéno tabelo in hi-kvadrat preizkusom. Glede na
rezultat lahko nicelno domnevo zavrnem pri to¢ni stopnji znacilnosti 0,0095 in sprejmem
sklep, da obstaja povezava med tem, ali so anketiranci ze kdaj prispevali kaksno objavo za
spletni portal Bajta oziroma niso in pomnenjem slogana blagovne znamke. Iz dobljenih
rezultatov je tudi razvidno, da je 58,6 % tistih, ki so ze prispevali kaksno objavo za spletni
portal Bajta, dejalo, da poznajo slogan, medtem ko je med tistimi, ki niso prispevali, taksnih
31,1 %.
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Domneva 4: Porabniki, ki so ze kdaj dali kakSen prispevek za spletni ¢asopis Bajta, so vi§je
ocenili elemente premozenja blagovne znamke Bajta.

S pomocjo t-testa za neodvisna vzorca sem prisla do ugotovitve, da domneve ne morem
potrditi, prav tako domnevano ne drzi niti za posamezen element premozenja. Pravzaprav se
je izkazalo, da lahko statisticno znacilno razliko opazim zgolj pri eni izmed dvanajstih trditev,
in sicer pri »Pocutim se blizu ljudem, ki berejo spletni Casopis Bajta«. Kot je razvidno iz
Tabele 4 je pri nekaterih trditvah bila povpre¢na aritmeti¢na sredina, ki izraza strinjanje
vzorca s trditvijo, celo visja v primeru vzorca, ki so ga sestavljali anketiranci, ki so dejali, da
Se niso prispevali objave za Bajto.

Tabela 4: Spremenljivke premozenja v oc¢eh porabnikov, ki so ze prispevali kdaj objavo za
spletni casopis Bajta (vzorec 1, n=29) in tistih, ki Se niso prispevali (vzorec 2, n=435)

Vzorec 1 Vzorec 2 St.

AS | SO | AS | SO |zna¢ilnosti

3,97| 0,57 |3,76| 0,91 0,113

SPREMENLJIVKA/ANKETIRANCI

Spletni portal Bajta ima tak$no navigacijo strani, da ji
zlahka sledim.

Nikoli se ne pocutim izgubljen/a, ko i§¢em stvari na
spletnem portalu Bajta.

Informacije, ki jih Zelim najti na spletnem portalu
Bajta, brez tezav najdem.

Obiskovalci Bajte imamo moznost poslati kakr§nokoli
sporocilo lastnikom blagovne znamke, ¢e Zelimo.
Zaupam, da so osebne informacije, ki jih podam na
spletnem portalu Bajta, varne.

Pocutil/a bi se varno, ¢e bi opravil/a kak$no transakcijo
na spletnem portalu Bajta.

Blagovna znamka Bajta se je pripravljena hitro odzivati
na potrebe porabnikov.

3,76 | 1,15 | 3,58 | 0,94 0,232

3,69| 0,89 [3,38| 0,96 0,083

4,03| 0,94 [3,89| 1,05 0,274

3,97 0,98 3,67| 1,13 0,123

3,55| 1,27 |3,44| 1,08 0,349

3,38| 1,15 (3,58 | 0,87 0,200

Od Bajte dobim to, kar zelim. 3,34| 0,90 |3,49| 1,06 0,274
Iskane informacije so na voljo takrat, ko jih i§¢em. 3,31/ 0,76 [3,29| 1,04 0,460
lggfglm se blizu ljudem, ki berejo spletni ¢asopis 3,79] 098 |333| 0,95 0,026
Zdi se mi, da blagovni znamki Bajta ni vseeno zame. 3,38| 0,98 3,04 0,98 0,077
Zdi se mi, da me blagovna znamka razume. 3,34| 0,94 |3,13| 1,08 0,106

Domneva 5: Tisti, ki so za Bajto izvedeli od znanca ali prijatelja, spletni portal Bajta
obiskujejo pogosteje (vsaj enkrat na teden).

Omenjeno domnevo sem prav tako statisticno preverila s pomocjo kontingenéne tabele in hi-
kvadrat preizkusa. Nicelno domnevo sem lahko zavrnila pri to¢ni stopnji znacilnosti 0,025 ter
tako sprejela sklep, da tisti, ki so za Bajto izvedeli od znanca ali prijatelja, res pogosteje
obiskujejo spletni portal Bajta kot tisti, ki so dejali, da za Bajto niso izvedeli na ta nagin. Ce
pogledam konkretneje, lahko vidim, da je med tistimi, ki so za Bajto izvedeli od prijatelja ali
znanca, kar 57,5 % taks$nih, ki Bajto berejo vsaj enkrat na teden. Po drugi strani pa je med
tistimi, ki za Bajto niso izvedeli na ta nacin, tak$nih 37,8 %.

Domneva 6: Tisti, ki so za Bajto izvedeli od prijatelja ali znanca, so vi§je ocenili elemente
premozenja blagovne znamke Bajta.
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Tudi to domnevo sem preverila s t-testom za neodvisna vzorca, pri ¢emer se je izkazalo, da
domneve v celoti ne morem potrditi niti za enega izmed elementov premozenja blagovne
znamke. Statisti¢no znacilna razlika se je namre¢ pokazala samo pri dveh trditvah izmed vseh
dvanajstih, in sicer pri »Zaupam, da so osebne informacije, ki jih podam na spletnem portalu
Bajta, varne« ter pri »Blagovna znamka Bajta se je pripravljena hitro odzivati na potrebe
porabnikov«. Glede na povedano sklepam, da ni jasne povezave med tem, kako je porabnik
izvedel za spletni Casopis Bajta, ter zaznanim premozenjem doti¢ne blagovne znamke.
Podrobnejse rezultate preverjanja te domneve prikazujem v Tabeli 5.

Tabela 5: Spremenljivke premozenja v oceh porabnikov, ki so za spletni casopis Bajta izvedeli
od prijatelja ali znanca (vzorec 1, n=73) in tistih, ki so za spletni casopis Bajta izvedeli kako
drugace (vzorec 2, n=37)
Vzorecl | Vzorec?2 St.
AS | SO | AS | SO |znacilnosti

3,71 0,95 | 3,78 | 0,67 0,342

SPREMENLJIVKA/ANKETIRANCI

Spletni portal Bajta ima tak$no navigacijo strani, da ji
zlahka sledim.

Nikoli se ne po¢utim izgubljen/a, ko i§¢em stvari na
spletnem portalu Bajta.

Informacije, ki jih Zelim najti na spletnem portalu Bajta,
brez tezav najdem.

Obiskovalci Bajte imamo moznost poslati kakrsnokoli
sporocilo lastnikom blagovne znamke, ¢e zelimo.
Zaupam, da so osebne informacije, ki jih podam na
spletnem portalu Bajta, varne.

Pocutil/a bi se varno, ¢e bi opravil/a kaksno transakcijo
na spletnem portalu Bajta.

Blagovna znamka_BaJta se je pripravljena hitro odzivati 359|091 |3.22| 085 0,021
na potrebe porabnikov.

Od Bajte dobim to, kar Zelim. 3,45| 1,01 | 3,16 | 0,87 0,071
Iskane informacije so na voljo takrat, ko jih i8¢em. 3,331 0,97 | 3,16 | 0,80 0,186
Pocutim se blizu ljudem, ki berejo spletni ¢asopis Bajta. |3,45| 1,07 | 3,19 | 0,88 0,086
Zdi se mi, da blagovni znamki Bajta ni vseeno zame. 3,14| 1,02 [ 2,95 0,91 0,169
Zdi se mi, da me blagovna znamka razume. 3,221 1,00 | 2,95 0,94 0,086

3,51| 1,06 |3,62| 0,92 0,288

3,471 0,97 [3,35| 0,95 0,279

3,89| 1,05 (3,62 | 0,92 0,095

3,82] 1,06 3,35 1,01 0,014

3,34] 1,19 (3,19 | 1,05 0,255

Domneva 7: Korosci, ki prihajajo iz Meziske doline, so bolj redni bralci (vsaj 1-krat na teden)
spletnega Casopisa Bajta kot tisti, ki prihajajo od drugod.

Glede na ugotovitev iz globinskih intervjujev sem postavila tudi domnevo, ki govori o
segmentiranju ciljne skupine glede na kraj bivalis¢a. Ker so na spletnem Casopisu Bajta v
vecji meri zastopane novice iz Meziske doline, je bilo pri¢akovati, da so tudi porabniki, ki od
tam prihajajo, bolj redni bralci. Ugotovila sem, da je temu res tako; na podlagi kontingenc¢ne
tabele in izvedenega hi-kvadrat preizkusa lahko pri to¢ni stopnji znacilnosti 0,001 zavrnem
ni¢elno domnevo in sprejmem sklep, da so anketiranci iz Meziske doline res tisti, ki Bajto
pogosteje spremljajo. Izkazalo se je namre¢, da je med bralci iz Meziske doline kar 57,3 %
taksnih, ki Bajto berejo vsaj enkrat na teden, medtem ko je med tistimi, ki niso iz MeZiSke
doline, taksnih le 32,1 %. Pri tem je treba opomniti tudi, da ze sam podatek, da je v anketi
sodelovalo le 25,5 % posameznikov, ki niso iz Meziske doline, kaze, da je zastopanost
porabnikov iz Meziske doline prav tako dodatna podpora zgornje trditve.
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Domneva 8: Tisti, ki spletni Casopis Bajta berejo vsaj 1-krat na teden, so visje ocenili
elemente premoZenja blagovne znamke Bajta kot tisti, ki ga berejo redkeje.

Zgornjo domnevo sem statisticno preverila s pomocjo t-testa za neodvisna vzorca, pri cemer
sem vzorec razdelila na dva dela — prvega so predstavljali tisti, ki spletni asopis Bajta berejo
vsaj enkrat na teden, drugega pa tisti, ki ga berejo manj kot enkrat na teden. Kot je razvidno iz
Tabele 6, moje domneve v celoti ne morem potrditi, saj pri nekaterih trditvah ni prislo do
statistiéno znacilnih razlik v odgovorih. Ce pogledam najprej po posameznih elementih
premozenja, lahko vidim, da domneva v celoti drzi za elementa internetna izkusnja ter
custvena povezanost, kjer je pri vsaki posamezni trditvi, ki sestavlja element, bila stopnja
znacilnosti manjSa od 0,05. V sploSnem pa je do znacilne razlike prislo pri devetih od
dvanajstih trditev. Moja domneva tako ne drzi le v primerih »Pocutil/a bi se varno, ¢e bi
opravil/a kak$no transakcijo na spletnem portalu Bajta«, »Blagovna znamka Bajta se¢ je
pripravljena hitro odzivati na potrebe porabnikov« ter pri »Iskane informacije so na voljo
takrat, ko jih is¢em«.

Tabela 6: Spremenljivke premozZenja v oceh porabnikov, ki spletni ¢asopis Bajta berejo vsaj
1-krat na teden (vzorec 1, n=56) in tistih, ki ga berejo redkeje (vzorec 2, n=54)
Vzorec1l | Vzorec?2 St.

AS | sO | AS | sO |znafilnosti
3,88 10,96 | 3,59 | 0,74 0,044

SPREMENLJIVKA/ANKETIRANCI

Spletni portal Bajta ima tak$no navigacijo strani, da ji zlahka
sledim.

Nikoli se ne pocutim izgubljen/a, ko i§¢em stvari na spletnem
portalu Bajta.

Informacije, ki jih Zelim najti na spletnem portalu Bajta, brez
tezav najdem.

Obiskovalci Bajte imamo moznost poslati kakrsnokoli
sporocilo lastnikom blagovne znamke, ¢e Zelimo.

Zaupam, da so osebne informacije, ki jih podam na spletnem
portalu Bajta, varne.

Pocutil/a bi se varno, e bi opravil/a kaksno transakcijo na
spletnem portalu Bajta.

Blagovna znamka Bajta se je pripravljena hitro odzivati na
potrebe porabnikov.

3,79 1,06 3,30 | 0,90 0,005

3,63 0,98 3,22 0,90 0,014

4,00 |11,08| 3,59 | 0,90 0,017

3,95|1,09] 3,37 | 0,96 0,002

3,45 (1,22 | 3,13 | 1,05 0,074

3,48 |1,06| 3,44 | 0,72 0,414

Od Bajte dobim to, kar Zelim. 3,5210,99]| 3,19 | 0,93 0,037
Iskane informacije so na voljo takrat, ko jih iS¢em. 3,34 10,96 | 3,20 | 0,88 0,221
Pocutim se blizu ljudem, ki berejo spletni ¢asopis Bajta. 3,59 1,13| 3,13 | 0,83 0,008
Zdi se mi, da blagovni znamki Bajta ni vseeno zame. 3,34 {1,03| 2,80 | 0,86 0,002
Zdi se mi, da me blagovna znamka razume. 3,34 11,05/ 2,91 | 0,88 0,011

Domneva 9: Tisti, ki poznajo slogan blagovne znamke Bajta, so vi§je ocenili elemente
premozenja blagovne znamke Bajta kot tisti, ki slogana ne poznajo.

Tudi sledeco domnevo sem preverila s t-testom za neodvisna vzorca in ugotovila, da v celoti
ravno tako ne drzi, in sicer pri Stirth od dvanajstih trditev ni bilo znacilne razlike med
odgovori anketirancev iz opredeljenih dveh vzorcev. Kot je razvidno iz Tabele 7, je do
statisti¢no znacilne razlike prislo pri elementih zaupanje in Custvena povezanost, prav tako pa
Se pri nekaterih drugih trditvah, in sicer »Informacije, ki jih Zelim najti na spletnem portalu
Bajta, brez tezav najdem«, »Obiskovalci Bajte imamo moznost poslati kakrsnokoli sporo¢ilo
lastnikom blagovne znamke, ¢e Zelimo« ter »Od Bajte dobim to, kar Zelim«. Sicer torej ne
morem statisticno potrditi zgornje domneve, je pa zanimivo to, da so dejansko visje
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aritmeti¢ne sredine pri prav vseh trditvah, ki zadevajo premozenje, pri vzorcu, ki pozna
slogan blagovne znamke Bajta.

Tabela 7: Spremenljivke premozenja v oceh porabnikov, ki ne poznajo slogana blagovne
znamke Bajta (vzorec 1, n=72) in tistih, ki slogan poznajo (vzorec 2, n=38)

Vzorecl | Vzorec2 St.
AS | SO | AS | SO |znacdilnosti

3,68 | 0,82 | 3,84 | 0,95 0,177

SPREMENLJIVKA/ANKETIRANCI

Spletni portal Bajta ima tak$no navigacijo strani, da ji zlahka
sledim.

Nikoli se ne pocutim izgubljen/a, ko iS¢em stvari na
spletnem portalu Bajta.

Informacije, ki jih Zelim najti na spletnem portalu Bajta, brez
tezav najdem.

Obiskovalci Bajte imamo moznost poslati kakrsnokoli
sporocilo lastnikom blagovne znamke, ¢e Zelimo.

Zaupam, da so osebne informacije, ki jih podam na spletnem
portalu Bajta, varne.

Pocutil/a bi se varno, ¢e bi opravil/a kaksno transakcijo na
spletnem portalu Bajta.

Blagovna znamka Bajta se je pripravljena hitro odzivati na
potrebe porabnikov.

3,43 0,90 | 3,76 | 1,17 0,051

3,26 | 0,98 | 3,74 | 0,86 0,007

3,63 1,04 | 4,14 0,88 0,006

3,49 | 1,06 | 4,00 | 0,99 0,008

3,14 | 1,20 | 3,58 | 0,98 0,028

3,40 | 0,87 | 3,58 | 0,90 0,040

Od Bajte dobim to, kar Zelim. 3,24 | 1,00 | 3,58 | 0,90 0,040
Iskane informacije so na voljo takrat, ko jih i8¢em. 3,18 | 0,94 | 3,45 | 0,86 0,074
Pocutim se blizu ljudem, ki berejo spletni ¢asopis Bajta. 3,17 | 0,98 | 3,74 | 0,98 0,002
Zdi se mi, da blagovni znamki Bajta ni vseeno zame. 2,89 | 0,94 | 3,42 (0,98 0,003
Zdi se mi, da me blagovna znamka razume. 2,69 | 1,01 | 3,45 0,86 0,007

Domneva 10: Tisti, ki menijo, da se spletni ¢asopis Bajta razlikuje od drugih medijev, so
vi§je ocenili elemente premozenja blagovne znamke.

Domnevo sem preverila s pomocjo t-testa za neodvisna vzorca, pri ¢emer sem anketirance
razdelila na tiste, ki menijo, da je spletni Casopis Bajta drugacen od drugih medijev, ter na
tiste, ki menijo, da temu ni tako. Kot je razvidno iz Tabele 8, tudi te domneve ne morem
potrditi v celoti, saj pri elementu premoZenja, ki opredeljuje izpolnitev, to ne drzi za nobeno
izmed dveh trditev, prav tako pa statisticno znacilne razlike ni pri trditvi »Spletni portal Bajta
ima navigacijo na strani taksSno, da ji zlahka sledim«. Domneva drZi za elemente zaupanje,
odzivnost storitve in Custvena povezanost, Kjer so prav vse tri trditve pri vzorcu, ki meni, da
se Bajta ne razlikuje od drugih medijev, dobile povpre¢no stopnjo strinjanja pod 3 —
anketiranci tega vzorca se s temi trditvami v povpre¢ju ne strinjajo oziroma sploh ne strinjajo.
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Tabela 8: Spremenljivke premozenja v oc¢eh porabnikov, ki menijo, da se Bajta ne razlikuje od
drugih medijev (vzorec 1, n=33) in tistih, ki menijo, da se (vzorec 2, n=77)

Vzorecl | Vzorec?2 St.

AS | SO | AS | SO | znadlilnosti

361|075|379(091 0,152

SPREMENLJIVKA/ANKETIRANCI

Spletni portal Bajta ima taks$no navigacijo strani, da ji
zlahka sledim.

Nikoli se ne pocutim izgubljen/a, ko i§¢em stvari na
spletnem portalu Bajta.

Informacije, ki jih Zelim najti na spletnem portalu Bajta,
brez tezav najdem.

Obiskovalci Bajte imamo moznost poslati kakr§nokoli
sporocilo lastnikom blagovne znamke, ¢e Zelimo.
Zaupam, da so osebne informacije, ki jih podam na
spletnem portalu Bajta, varne.

Pocutil/a bi se varno, ¢e bi opravil/a kaks$no transakcijo na
spletnem portalu Bajta.

Blagovna znamka Bajta se je pripravljena hitro odzivati
na potrebe porabnikov.

3,121 0,93 | 3,73 | 1,00 0,002

303|081| 36 (0,98 0,002

3421094369 1,01 0,005

339083378 (1,13 0,041

2,88 | 1,08 | 3,47 | 1,13 0,007

3,21 0,78 | 3,57 | 0,94 0,028

Od Bajte dobim to, kar zelim. 3,18 | 0,95 | 3,43 | 0,98 0,112
Iskane informacije so na voljo takrat, ko jih i§¢em. 3,12 |1 0,82 | 3,34 | 0,95 0,130
Pocutim se blizu ljudem, ki berejo spletni ¢asopis Bajta. 2,881 0,65 | 3,57 | 1,07 0,000
Zdi se mi, da blagovni znamki Bajta ni vseeno zame. 2,73 10,76 | 3,22 | 1,03 0,004
Zdi se mi, da me blagovna znamka razume. 2,70 | 0,77 | 3,31 | 1,02 0,001

6.8 Interpretacija rezultatov in priporocila za nadaljnji razvoj blagovne znamke
Bajta

Rezultati kazejo, da je lastnikom blagovne znamke Bajto uspelo predstaviti na tak nacin kot
so zeleli, saj se je zares izkazalo, da porabniki Bajto vidijo kot drugacen medij, hkrati pa z njo
povezujejo domacnost in Korosko. Tudi analiza odgovorov, povezanih z asociacijami, kaze
podobno sliko, podkrepijo pa jo tudi asociacije, ki so jih anketiranci dobili ob tem, ko sem jih
poprosila, da povedo, kaj jim komunicira Ze samo ime blagovne znamke. Pomembno je
izpostaviti, da se je tekom raziskave pojavilo zelo malo negativnih mnenj — predvsem
asociacij. Tistih nekaj, ki so se pojavile, pa so podkrepile mnenje mojih dveh sogovornikov,
Lesjaka in Klan¢nika, ki sta izpostavila, da portal ni ve¢ tako aZuren ter da se morda kaze
problem preSiroke zastavljenosti oziroma pokrivanja preSiroke ciljne skupine (vseh
Koroscev).

Prav tako sem v raziskavi ugotovila, kakSen pomen je gverila trzenje, ki je temeljilo na
Sirjenju informacij od ust do ust med porabniki, dejansko imelo. Izkazalo se je namrec, da je
okoli 70 % vseh sodelujocih za blagovno znamko Bajta izvedelo od znanca oziroma prijatelja,
prav tako pa jih je veliko dejalo, da so zanjo izvedeli preko spletnih skupnosti, blogov,
newsletterja. To sta bila tudi najpogosteje izbrana odgovora, kar potrjuje mnenje, da sta
predstavljala izredno pomemben vir pri trZzenjskem komuniciranju blagovne znamke.

Pri merjenju samega premozenja blagovne znamke Bajta sem prisla do ugotovitve, da je sicer
v povpre¢ju ocenjeno malo vi§je kot premoZenje blagovne znamke Vecer (podsekcije
namenjene Koroski, ki se najde na internetu), a hkrati ni najbolj pozitivno. Iz rezultatov je
bilo tudi razvidno, da je prav v elementu izpolnitev Vecer znatno bolje ocenjen kot Bajta. Pri
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tem lahko zagotovo potegnem vzporednico z ugotovitvijo mojih dveh sogovornikov — da
zaradi neprofesionalne ekipe ne morejo pokrivati toliko novic, kot bi zeleli, in hkrati biti
enako azurni kot drugi mediji. Tako je ravno v teh tockah vidna prednost profesionalnih
medijev, ki imajo kader, ki se s tem ukvarja na poklicni ravni in tako pokriva dogodke v
aktualnem cCasu.

Sicer je povprecje strinjanja pri posameznih elementih premoZenja blagovne znamke Bajta
kazalo, da se le-to nagiba k bolj pozitivnemu (vsi elementi so v povpre¢ju dosegli stopnjo
strinjanja nad 3), a hkrati nobeden izmed elementov ni dosegel povprecja strinjanja 4 oziroma
nad 4 (kar bi pomenilo, da se v povprecju vprasani s povedanim strinjajo). V povezavi s tem
sem pri preverjanju domnev ugotovila, da premozenje v celoti ni statisticno znacilno visje za
nobeno izmed opredeljenih skupin — pri ¢emer me je to Se posebej presenetilo pri skupini, ki
je dejala, da je Ze prispevala kak$no objavo za spletni ¢asopis Bajta, ter pri skupini, ki je za
blagovno znamko Bajta izvedela od prijatelja oziroma znanca.

Glede na povedano, bi morda bilo v prihodnje dobro razmisliti o tem, da se med posamezniki,
ki so ze kdaj prispevali kak$no objavo za portal, opravi posebna raziskava, ki bo bolje
prikazala, zakaj premoZenja ne ocenjujejo posebej visoko. Zdi se mi namrec, da bi lahko to,
da ne cutijo posebne pozitivnhe povezave z Bajto, kazalo na to, da lastniki niti z njimi, ki sicer
predstavljajo najbolj dojemljivo skupino porabnikov za doti¢no blagovno znamko, niso uspeli
vzpostaviti posebnega odnosa. Ker bi lahko to v prihodnje vplivalo na samo storitev ter na
Sirjenje informacij o blagovni znamki, bi bilo dobro raziskati motece faktorje ter v okviru
zmoznosti delati na izboljSavi le-teh. Sicer je do statisticno znalilne razlike prislo pri
domnevi, da so bolj pogosto pripravljeni priporocati ter da poznajo slogan blagovne znamke,
kar lahko opozarja na to, da ¢utijo malce mocnejSo vez z Bajto, a vseeno menim, da bi bilo
treba na to biti pozoren. Vse to se mi zdi Se posebej pomembno v luci tega, da lastniki
blagovne znamke samo storitev gradijo na konceptu soustvarjanja s strani porabnikov — tako
jim le-ti pomenijo Se ve¢, saj pomagajo pri sami gradnji blagovne znamke. Pomembno se je
torej zavedati njihovega pomena in storiti ve¢ za njihovo zadovoljstvo in pozitivno mnenje.
Prav tako je dobro vedeti, da je kar 89 % vseh anketirancev, ki so odgovorili, da vedo, da
lahko soustvarjajo storitev, dejalo, da so to ali ze storili oziroma bi to bili pripravljeni storiti.

Podobno bi bilo smiselno raziskati, ali porabniki blagovno znamko Se vedno priporocajo
prijateljem in znancem, saj se je izkazalo, da je bilo to izredno pomemben del trZenjskega
komuniciranja. Glede na ne preve¢ dobre rezultate pri celotnem premozenju blagovne znamke
Bajta se namre¢ postavlja vpraSanje, ali Bajta $e predstavlja tak§no blagovno znamko, ki so jo
pripravljeni priporocati. Kot vemo, priporo¢ila ravno tako podajajo mnenje o tistem, ki
priporoca, zaradi Cesar lahko pride do tega, da posameznik ni pripravljen priporocati napre;j,
¢e meni, da bi to lahko Skodilo njegovemu ugledu.

Podobno kot je Lesjak ugotavljal v intervjuju, ki sem ga opravila z njim, sem tudi jaz
ugotovila, da velik del porabnikov Bajte predstavljajo tisti, ki prihajajo iz Meziske doline (ob
tem si dovoljujem za potrebe te ugotovitve posplosevati vsaj ta odgovor na ciljno populacijo,
saj kaze, da je v enem tednu v stik z anketo prislo najve¢ porabnikov iz tega dela Koroske).
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Kot je povedal sam, je morda spletni Casopis Bajta zastavljen preSiroko, zaradi Cesar ne
pokriva dovolj dobro vseh treh dolin Koroske, hkrati pa tudi ne dovolj ucinkovito tiste, iz
katere prihaja najve¢ novic. V tem oziru bi morda bilo v prihodnje dobro raziskati, ali je
smiselno skréiti ciljno skupino ter s tem doseci ve¢jo pokritost na delu, kjer bi ostali, ter hkrati
Z omejenimi resursi postoriti vec.

Tu bi izpostavila Se to, da je blagovna znamka Bajta pri premoZenju bila najslabse ocenjena
pri elementu Custvena povezanost. Povpre¢je strinjanja je pri tem namre¢ komaj preseglo
stopnjo 3. Ce povezem to z ugotovitvami, do katerih sem prisla pri preuéevanju obstojece
literature, Kjer izredno velik pomen pripisujejo ustvarjanju odnosa s porabnikom, se mi zdi, da
se da na tem podrocju Se veliko narediti. Lastniki blagovne znamke Bajta so sicer vzpostavili
kanale, ki jim gradnjo odnosov omogoc¢ajo (koncept soustvarjanja storitve, druzabna omrezja
in podobno), a morda tega niso izkoristili zadosti. Mozno je sicer, da, podobno kot je omenil
Lesjak, to temelji tudi na tem, da je storitev danes manj kakovostna kot ob zacetku, zaradi
Cesar se prikazuje razocaranje ljudi in s tem lomljenje odnosov. Po mojem mnenju bi bilo zelo
dobro, da se domisli nacin, kako porabnike, ki so pripravljeni sodelovati, Se tesneje vkljuciti,
jih s tem pripraviti do tega, da se bolj poistovetijo z blagovno znamko. S tem bi se lahko
dvignil nivo same storitve, kar bi vplivalo tudi na podobo blagovne znamke, na odnose in
posledi¢no na ustvarjeno premozenje.

Kot kljucen faktor za malo slabSe rezultate od pri¢akovanih na tem mestu izpostavljam
pomanjkanje finan¢nih virov, saj se je skozi celotno preuc¢evanje doticne blagovne znamke
izkazalo, da sta ravno tezava azurnosti in nedoseganja zacetne kakovosti storitve tisti, ki
najverjetneje lomita odnose s porabniki. Kot sta moja sogovornika dobro izpostavila, so zaceli
z zelo visokim nivojem storitve, kar je pri porabnikih sprozilo visoka pri¢akovanja. Ker ta
pri¢akovanja niso ve¢ v celoti izpolnjena, postajajo porabniki malo razocarani in zaradi tega
manj »navezani« na blagovno znamko Bajta. Predvidevam, da se bo to Se nadaljevalo, ce
lastnikom spletnega Casopisa Bajta ne bo uspelo najti vira finan¢nih sredstev, ki bi jim
omogocal zviSanje nivoja storitve. Ob tem je ideja soustvarjanja storitve s strani porabnikov
seveda dobra pomoc, a se hkrati vedno bolj kaZeta dve stvari. Prva, ki jo je omenil tudi Lesjak
V pogovoru, je ta, da porabnik prispeva predvsem takrat, ko tudi zase vidi direktno korist, in
druga, da tudi porabnik po nekem Casu pricne samega sebe dojemati bolj kot »sodelavca« in
kot takSen pricakuje placilo, zaradi ¢esar mu zgolj »ponos«, ker je del neke blagovne znamke,
ni ve¢ dovolj. Oboje je tudi razumljivo, saj porabnik za soustvarjanje storitve daje svoj ¢as in
trud, pri Cemer potrebuje nekaj, kar mu motivacijo vzdrzuje na visoki ravni in mu tako
omogoca, da s tem nadaljuje.
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SKLEP

Vloga porabnika se v modernem trzenju spreminja, na to pa Se posebej izrazito vpliva razvoj
interneta, ki je danes dostopen ze vsakomur. To pomembno vpliva tudi na dejanja, ki jih
skrbniki blagovnih znamk izvajajo z namenom pridobivanja porabnikov. Kot pravijo razli¢ni
avtorji (Christodoulides, 2009; Ziegler, 2011; Vargo in Lusch, 2004; Godes in Mayzin, 2004;
de Chernatony, 2010; Aaker, 2010; Keller, 2001; Burnett in Hutton, 2007), je klju¢nega
pomena, da blagovne znamke s porabniki ustvarijo trdne odnose in si tako postavijo temelj za
gradnjo moc¢nih blagovnih znamk. V tem kontekstu se porabnik Se bolj kot kdajkoli prej
postavlja v osrednjo vlogo in zdaj zares postaja klju¢ni Clen.

Ce so v preteklosti le najuspesnejsi govorili o tem, da svoje izdelke oziroma storitve in preko
tega blagovne znamke osnujejo na podlagi porabnikovih potreb in Zelja, zdaj to postaja ze
nujna predpostavka trzenja. K temu pa se dodajajo $e novi elementi, ki jih je ravno tako
potrebno upostevati — porabnik postaja soustvarjalec blagovne znamke, aktivno se vkljucuje v
trzenjsko komuniciranje o blagovni znamki in proaktivno sporo¢a svoja obCutenja, povezana
z blagovno znamko. S tem, da postaja tako imenovano trzenje od ust do ust, pri ¢emer gre za
deljenje informacij o doloceni blagovni znamki s strani porabnika, vedno bolj razsirjeno in
kot tak$no ze pomemben del trZzenjskega komuniciranja, so dobri in transparentni odnosi s
porabniki Se pridobili na pomenu.

Tovrstna spremenjena vloga porabnikov na eni strani daje podjetjem enkratno priloznost za
boljSe razumevanje porabnika in Se boljSe zadovoljevanje njegovih Zelja in potreb, ki so danes
tako odprte kot $e nikoli doslej. A hkrati to predstavlja velike napore za podjetje, saj mora
usklajevati svoje strategije in cilje s tem, kaj porabnik trenutno misli, ¢uti in zeli. Pri tem
lahko podjetju Ze ena slabsa odlo¢itev pomembno skrha odnose s porabnikom, ki pa lahko
povzroci tudi, da porabnik o podjetju Siri negativne obcutke. Zaradi tega v teh casih postajajo
zmagovalci tisti, ki sodobne kanale ustrezno izkori$€ajo in se povezujejo s porabniki na tak
nadin, ki gradi trdne odnose in s tem dela porabnika partnerja v gradnji blagovne znamke.

V pricujoCem magistrskem delu sem zelela raziskati teorijo s podroCja ustvarjanja ter
predstavljanja blagovnih znamk na trgu in v tej povezavi tudi s podro¢ja merjenja premozenja
blagovne znamke. Vse to sem najprej preucila na ravni preucevanja predvsem tuje literature,
skozi kar sem ugotovila, da se procesi, povezani z managementom blagovnih znamk, ravno na
podlagi prej omenjenih sprememb zares spreminjajo. Na podlagi ugotovljenega sem nato
izpeljala kvalitativno in kvantitativno raziskavo, skozi kateri sem pri$la do razli¢nih spoznanj
0 konkretni blagovni znamki Bajta. Ugotovila sem, da je bilo v primeru blagovne znamke
Bajta veliko sodobnih konceptov zares uporabljenih, kar vsaj po mojem mnenju pomeni, da so
se ustvarjalci blagovne znamke zavedali, kak$no vlogo nosi porabnik v teh casih.

Skozi kvantitativno raziskavo, ki sem jo za potrebe dela tudi opravila, sem prisla do razli¢énih
spoznanj. Ugotovila sem, da je bilo samo ustvarjanje blagovne znamke Bajta in kasnejSe
komuniciranje le-te na ciljnem trgu dobro speljano, a sem pri tem odkrila drug problem. Kot
sklepam na podlagi opravljenih globinskih intervjujev ter nekaterih odgovorov, ki sem jih
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dobila pri anketi, je tezava danes v sami storitvi. Tako bi bilo v prihodnje predvsem potrebno
razmisliti o razseznosti storitve ter o motiviranju porabnikov, da bi dejansko Se bolj sodelovali
pri ustvarjanju storitve. S tem, ko bi se dvignila kakovost same storitve, bi se po mojem
mnenju dvignila tudi percepcija porabnikov ter premozenje. Klju¢no tezavo tako predstavlja
pomanjkanje finan¢nih sredstev, zaradi katerih storitev ni profesionalno opravljana. To samo
po sebi sicer ne bi bil problem, a s tem, da je sama trzenjska strategija bila tak$na, da je
blagovno znamko predstavila kot profesionalno in hkrati ustvarila visoka pricakovanja
porabnikov, se zdaj ta tezava pojavlja.

Glede na povedano lahko zaklju¢im, da ima blagovna znamka Bajta ustvarjene trdne temelje,
na katerih lahko v prihodnje tudi gradi. Sicer premozenje blagovne znamke ni tak$no, kot sem
pricakovala ob zacetku raziskave, a menim, da se je skozi analizo ankete vseeno pokazalo, da
je Bajta percepirana kot pomemben del koroske regije, ki ga porabniki zaznavajo kot
domacega, drugacnega in ki jih spominja na Korosko. Izkazalo se je tudi, da za blagovno
znamko Bajta najpogosteje izvedo od prijateljev in znancev ter da jo tudi priporo¢ajo napre;j.
Vse to je, kot omenjeno, izrednega pomena v teh casih, ko je veliko blagovnih znamk in
porabniki i$¢ejo blagovne znamke, ki jim lahko zaupajo. Zaradi tega menim, da je blagovna
znamka Bajta vseeno mocna in kot takSna predstavlja dobro izhodis¢e za gradnjo trdnejsih
odnosov s porabniki v prihodnosti.

Po mojem mnenju bo tako v prihodnje nujno, da lastniki blagovne znamke razmislijo o Sirini
svojega delovanja in le-to prilagodijo svojim finanénim sposobnostim. V kolikor bo blagovna
znamka tudi v prihodnje delovala tako razsirjeno, pri ¢emer ne bodo uspeli zagotoviti sredstev
za ustrezno zagotavljanje storitve, ki jo porabniki pri¢akujejo, menim, da se znajo odnosi $e
bolj skrhati. Porabniki bodo razo¢arani, zaradi ¢esar bodo postopno priceli zapuscati blagovno
znamko. Tako kot reSitev vidim dve moZnosti, in sicer kot prvo, da se Sirina delovanja
koncentrira na Mezisko dolino, pri ¢emer bo globina delovanja kakovostnejsa in kot takSna
trdnejSa osnova za vzdrZevanje mocne blagovne znamke, in kot drugo, da se zastavi finan¢ni
okvir, ki bi zadostil ustrezni kakovosti storitve. MozZnost vidim v razsiritvi lastniStva oziroma
v iskanju virov pri nepovratnih sredstvih ter posledi¢no pri vecji profesionalizaciji storitve. Le
pod pogojem, da se bo nivo kakovosti storitve dvignil, bo namre¢ mo¢ te blagovne znamke
lahko v polni meri izkoriS€ena in nadgrajena.
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Priloga 1: Trditve, uporabljene kot osnova za merjenje premoZenja
internetnih blagovnih znamk

Tabela 1: Prikaz trditev, uporabljenih pri merjenju premozenja blagovne znamke Bajta

Originalna trditev

Uporabljena trditev

Emotional | feel related to the type of people Pocutim se blizu ljudem, ki berejo
Connection | who are [X]’s customers. spletni Casopis Bajta.
| feel like [X] actually cares about Zdi se mi, da blagovni znamki Bajta
me. ni VSeeno zame.
| feel as though [X] really Zdi se mi, da me blagovna znamka
understands me. Bajta razume.
Online [X]’s website provides easy-to- Spletni portal Bajta ima navigacijo na
Experience | follow search paths. strani tak$no, da ji zlahka sledim.
Nikoli se ne pocutim izgubljen/a, ko
| never feel lost when navigating iS¢em stvari na spletnem portalu
through [X]’s website. Bajta.
Informacije, ki jih zelim najti na
| was able to obtain the information | | spletnem portalu Bajta, brez tezav
wanted without any delay. najdem.
Responsive Blagovna znamka Bajta se je
Service [X] is willing and ready to respond | pripravljena hitro odzivati na potrebe
Nature to customer needs. porabnikov.
Obiskovalci Bajte imamo moznost
poslati kakrsnokoli sporocilo
[X]’s website gives visitors the lastnikom blagovne znamke, ¢e
opportunity to ‘talk back’ to. zelimo.
Zaupam, da so osebne informacije, ki
| trust [X] to keep my personal jih podam na spletnem portalu Bajta,
Trust information safe. varne.
Pocutil/a bi se varno, ¢e bi opravil/a
| feel safe in my transactions with kaksno transakcijo na spletnem
[X]. portalu Bajta.
I got what I ordered from [X]’s web
Fulfilment | site. Od Bajte dobim to, kar zelim.

The product was delivered by the
time promised by [X].

Storitev je opravljena takrat, ko je
obljubljeno, da bo.

Vir: Christodoulides et al., Conceptualising and Measuring the Equity of Online Brands, 2006, str. 811.




Priloga 2: Intervju z Janom Klanénikom

1. Zakaj ste se odlocili za razvoj blagovne znamke Bajta?

Za razvoj blagovne znamke Bajta smo se v prvi vrsti odlo¢ili, ker smo Zeleli zapolniti vrzel na
podrocju informiranja na Koroskem. Pred Bajto so sicer Ze bili razli¢ni poizkusi informiranja
preko interneta s strani razli¢nih centralnih portalov za Korosko, a so bili neuspesni. Ocenili
smo, da je tukaj Se priloznost, zato smo si zadali cilj, da ustvarimo ne samo medij, temvec
nekaj ve¢ — skupnost, torej nekaj ve¢ kot le dostop do novic za porabnika, pravzaprav mesto,
ki mu pripada.

2. Porabnik potemtakem torej ni bil misljen zgolj kot pasivni sprejemnik?

Nikakor ne. Zeleli smo ustvariti nekaj, kar bi bilo tako reko¢ »od ljudi za ljudi«. Pri tem smo
se ozirali tudi na pretekle medije na KoroSkem — na primer nekdaj Koroski Fuzinar, Prepih ...,
predvsem Koroski Fuzinar je bil zelo podobno usmerjen; drustva so lahko podajala novice,
pac, kot sem dejal — od uporabnika za uporabnika. Zaradi te zacetne odlocitve smo tudi vedno
odprti za razlicne sodelavce, ne gre namrec€ za profesionalni tim, temvec iS¢emo porabnike, e
se tako izrazim, in jim dajemo moznost, da se tudi sami aktivno vkljucujejo v ustvarjanje
Bajte in njenih storitev. Osnovna Zelja je torej bila, da ustvarimo dvosmerno komunikacijo,
primerno internetu. Ob tem naj povem, da je to, po mojem mnenju, tudi tezava ¢asopisa —
popolnoma je enosmerno usmerjen — internet omogoca dvosmernost in treba jo je izkoristiti.

3. Zelite, da tako tudi ostane?

V ozadju sicer je zelja na dolgi rok, da bi vsaj neko jedro novinarjev bilo profesionalno, a
osnovna premisa je bila vedno ta, da no¢emo ustvariti zaprtega medija — zaprtega v smislu, da
le nekaj novinarjev podaja svoje videnje. Razmisljali Smo SirSe. Blagovna znamka Bajta naj bi
postala del civilne druzbe v smislu povezovanja delovanja drustev, da bi sodelovala pri
razli¢nih organizacijah, morda kdaj tudi kot podlaga za komercialno delovanje. A to so
oddaljene zadeve, smo pa o tem Ze razmi$ljali ob sami ustanovitvi blagovne znamke.

4. Kako bi opisali blagovno znamko Bajta?

Zelim in upam, da predstavlja drugaénost, nek nov, drugaden, alternativen vir informacij v
nasi regiji, v€asih tudi §irSe. Sicer pa upam, da jo porabniki dojemajo kot nekega mladostnika
— s svojimi obCasnimi tezavami, a hkrati prodornega, ki se na trenutke morda Se iSce, a je
neobremenjen in inovativen, ravno zaradi tega, ker je drugacen.

5. Kaj ste Zeleli, da blagovna znamka predstavlja?

Alternativen vir informacij. Zelim si, da bi porabnik v konéni fazi najprej $el na Bajto, tam
iskal informacije, ki jih zeli. Predvidevam, da Bajto trenutno vidijo kot dopolnilni medij, da
gredo na Bajta.si, ko so druge novice Ze preverili. Zelim si, da bi bil izhodi$¢na tocka za
vsakega Koro$ca za ve€ino stvari, ki bi jih iskal na internetu. Zaradi tega se nismo hoteli
omejevati z imenom, da se lahko blagovna znamka S§iri Se na druge dejavnosti tudi izven
interneta.



6. Kaksne asociacije ste Zeleli vzbuditi pri porabnikih?

Modernost, drugacnost, specializiranost. Vse to v smislu, da ni generi¢na, da jo porabniki
dojemajo kot nekaj posebnega v naSem prostoru, kot nekaj, kar nima nadomestila. Ni enako,
ali prebere porabnik Vecerovo podstran Koroska ali Bajto ... Z eno besedo: edinstvenost. In
zaradi tega vredna ponovne uporabe oziroma v naSem primeru obiska. Ne samo drugacne
informacije, temve¢ tudi boljse — z drugimi novinarskimi merili, s kolumnami in intervjuji
npr. se poskusamo priblizati kakovostnim prispevkom, ki jih ni mo¢ najti na 24ur.com, morda
na kaksnih bolj resnih medijih, ne tako rumenih. Morda smo si s tem otezkocili stvari, a hoteli
smo biti edinstveni.

7. Katero pozicijo ste Zeleli zasesti v mislih ciljne skupine?

Bajto bodo porabniki izbrali, ker ponujamo novice, ki jih drugje ne morejo sliSati oziroma
brati. Drugje niso dosegljive oziroma so dosegljive ozjemu krogu ljudi, mi pa jih ponudimo
vsem KoroScem. Pomembno pri tem je tudi to, da smo porabnikom ponudili moznost, da
blagovno znamko soustvarjajo in da lahko ves ¢as komunicirajo z nami ter nam podajajo
svoje predloge, zelje, nasvete ...

8. Kaj ste Zeleli z imenom in sloganom blagovne znamke sporocati?

Z izborom imena smo hoteli Ze na samem zacetku ustvariti domacnost, hkrati pa je to morala
biti beseda, s katero sporocamo, da je to neka skupna streha za vse aktivnosti in, kot povedano
v sloganu, v vseh teh treh dolinah. Hkrati pa tudi ideja, da naj se nam pridruzijo, da gre za
skupni prostor, kjer se lahko prebivalci Koroske, ki smo na internetu, sreCujemo. Najbolj
mocna se mi zdi metafora strehe pri sloganu — vsi smo v eni hisi, skupaj. Pri tem je bilo
pomembno tudi, da smo nasli ime, za katerega je na voljo tudi domena — na sre¢o nismo imeli
tezav. Z domacnostjo in virtualnimi prostori smo nadaljevali tudi z izpeljankami, saj smo
podstrani, sekcije, kategorije, rubrike poimenovali po korosko.

Pomembno je omeniti tudi priloZznostni slogan »tut ti lahk pomaga$ puvat«, ki gre lepo v
koncept Bajte in hkrati nosi moéno sporo¢ilo = pomagajte nam graditi tole skupno stvar.

9. Zakaj izbor narecne besede?

Narecna beseda naj bi ravno tako botrovala vtisu domacnosti. S tem smo iskali moznost za
ustvarjanje skupne identitete za vse tri doline, torej nekaj, s ¢imer bi se lahko prebivalci vseh
treh dolin Koroske poistovetili. Iskali smo nare¢no besedo, ki bi hkrati lahko bila sinonim za
skupnost. Zdi se mi, da Bajta to dobro ubeseduje. 1z tega pa smo lahko kasneje tudi izpeljali
druge podprojekte — vnaprej smo razmisljali, ali bodo mozne $e druge povezave (primer Lopa,
Bajtar ...).

10. Za katero blagovno znamko ocenjujete, da predstavlja (posredno in neposredno)
konkurenco Bajti?

Posredno konkurenco predstavlja celoten internet — vse vsebine, ki jih porabnik zazna kot bolj
informativne, bolj zabavne kot te na nasi strani.



Bolj neposredno pa vsi informativno-zabavni portali, ki vsaj delno pokrivajo dogajanje na
Koroskem. Tako intenzivno in temeljito kot mi, je sicer nih¢e ne, tako da direktne neposredne
konkurence ni. Je pa ostale konkurence veliko. Ce moram opredeliti, bi kot najve¢jega
konkurenta izpostavil Vecer.com, konkretneje podstran, namenjeno Koroski.

11. Kaj pa tisk, radii?

Neka konkurenca so tudi ti, sploh pri starejsih, ki interneta Se ne uporabljajo toliko, niti ne
vedo, da to obstaja. Ce dobijo informacije o krajevnih dogodkih preko radia, jih verjetno ne
bodo niti iskali preko interneta. Imamo pa prednost pred njimi, recimo radio izzveni v eter,
arhiva pa ni, internet pa ponuja Sirok arhiv novic. Prav tako so nase vsebine za porabnike
neplacljive, pri ¢asopisu pa ni tako. Tako so ti bolj konkurenca zaradi dosega kot Cesa
drugega, in sicer v smislu, da zadovoljujejo potrebe, ki jih porabnik ne ¢uti vec, tega ne isce,
morda zato ne pride do nas.

12. Kako bi opredelili vaso klju¢no prednost napram konkurenci?

Omogocamo objavljanje in prebiranje vsebin, ki sicer ne dobijo nobene pozornosti (primer:
krajevni dogodek nekega manjSega druStva, ki je imel 50 obiskovalcev — ponudimo jim
moznost, da o dejavnosti porocajo, ne le svojim najbliZjim, temveC svoje delovanje
predstavijo $irS$i mnozici). K temu Stejem tudi to, da porabniki soustvarjajo.

13. Katere so klju¢ne prednosti in slabosti konkurence v primerjavi z blagovno
znamko Bajta?

Vecer.com (Koroska) - zajemajo relativno podoben spekter novic, so pa profesionalci —
imajo ljudi, ki delajo na novicah poklicno, zaradi Cesar lahko brez soustvarjanja porabnikov
podajo ve¢ informacij; njihova slabost pa je prostorska omejenost — zaradi tega ne morejo
objavljati toliko krajevnih novic kot mi (imajo dve strani, na dan lahko objavijo poleg glavnih
novic maksimalno dve lokalni novici), zaradi tega tudi ne morejo dati moznosti porabnikom,
da bi v taki meri soustvarjali (npr. ¢e nam pet porabnikov poslje svojo novico za isto stvar —
npr. kresovanje — lahko vse objavimo); slabost je tudi placljivost novic na internetu —
definitivno si s tem manjsajo doseg.

14. Kdo je odgovoren za razvoj in upravljanje blagovne znamke Bajta (imate

dolo¢enega posameznika znotraj drustva ali vsi skrbite za blagovno znamko)?
Nimamo koga doloGenega, ki bi skrbel za to. Zal je to prepuseno ob&asnim iniciativam s
strani ozjega kroga sodelavcev, ki stalno sodelujejo (t.i. uredniski zbor, ki tudi sicer skrbi za
blagovno znamko, njeno komuniciranje ipd.). Kljub temu se vsi drzimo smernic, postavljenih
v izhodis¢u. Z vidika razvoja blagovne znamke tako obstaja neka ohlapna strategija oziroma
vizija; izhodiS¢a so postavljena, konkretnih kratkoro¢nih strategij ni.

15. KakS$na orodja trZenjskega komuniciranja ste uporabili ob samem lansiranju
blagovne znamke na trg?

Ker smo imeli malo finan¢nih sredstev, smo naredili vse, kar je bilo v nasi moc¢i. Kot prvo

smo hoteli ustvariti »buzz«, torej da bi se o tej novi stvari govorilo — npr. dali smo odstevalnik

na Bajta.si; prav tako razne gverila prijeme, ki ravno tako temeljijo na ustvarjanju »buzza« —
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svoje letake smo delili skupaj s tem, ko smo vzeli sluzbo delitve letakov za neko podjetje;
grafiti po mestih; vizitke smo natisnili in jih delili — poziv je bil, da naj nam pomagajo puvat.
Svoje prijatelje smo pozvali preko mailov, naredili smo tiskovno konferenco — pri ¢emer smo
izkoristili znanstva, da smo jih dosegli (¢lanek v Veceru, v Delu). Eden izmed najbolj branih
blogerjev na Koroskem je prav tako objavil obvestilo; tudi delujo¢ forum, ki je bil predkorak,
je najavljal to — imel je 200 uporabnikov, ki smo jih obvestili. Izvedli smo tudi zabavo,
nagradno igro ... skratka, tega je bilo veliko. Bistvo je bilo, da s ¢im manjSo porabo sredstev
(ki jih prakti¢no ni bilo) storimo kar najvec.

16. Kaj je bil cilj tovrstnega komuniciranja?

Hoteli smo, da otvoritev naredi ¢im ve¢ji vtis — hoteli smo urediti stran, da porabnikom Ze ob
zacetku pokazemo, kako dobri smo. Da jih dobimo tudi kasneje nazaj, da se vracajo, da
postanejo nasi stalni porabniki. Da nam je uspelo ustvariti zeleni »buzz«, kaze tudi to, da je
bil prvi dan tudi zelo visok obisk.

17. Zakaj tak nabor orodij?
Ravno zaradi pomanjkanja sredstev — lansiranje blagovne znamke Bajta smo podprli s tako
majhnim zneskom, da je prav smesno (proracun je bil omejen na tromestno Stevilko).

18. Kaks$no vlogo je igral internet v ¢asu lansiranja blagovne znamke — v smislu
uporabljenih prijemov trZenjskega komuniciranja?

Internet je bil zelo pomemben, saj obiskovalca najlazje dobi$ neposredno — da klikne na nek
url. Recimo, ¢e mu das letak v roke, je ve€je vprasanje, ali bo dejansko prisel domov in el na
internet ter vtipkal url. Zelo pomemben je bil internet tudi tik pred otvoritvijo — viralno
Sirjenje informacije, da se nekaj velikega dogaja. Ljudi smo dejansko pripravili do tega, da so
cakali do polnoci in ob polnoci (ko se je blagovna znamka Bajta uradno pojavila) prisli na
portal in pogledali, kaj to je.

19. Ste pomislili kdaj na eti¢nost oziroma neeticnost uporabljenih gverila orodij za
promoviranje blagovne znamke Bajta?

Edino pri grafitiranju — bilo je malo sporno, smo pa zelo pazili, da ne bi prekoracili kaksne

meje. Nismo $li na povrsine, kjer bi povzrocili dolgoro¢no Skodo, saj si s tem lahko naredis$

tudi negativno uslugo. Naredili smo grafit pred gimnazijo, kjer se tudi sicer grafitira, tako da

ni bilo kaj narobe.

20. Med drugim Bajta, kot refeno, temelji tudi na konceptu soustvarjanja storitve s
strani porabnikov. Zakaj ste se za ta koncept odlocili in kako to izgleda v praksi?
Prvi razlog je Cisto pragmaticen — ker portal ustvarjamo neprofesionalno, je prakti¢no
nemogoce, da bi to delali sami in pokrivali tak spekter novic = Ze samo uredniki, ki smo
zadolZeni za objavljanje in za promoviranje Bajte, nismo ves ¢as na Koroskem, tako da niti ne
bi bilo mozno ustvarjati takega spektra novic, ¢e bi sami poskusali. Nujno je, da imamo
porabnike, ki so hkrati soustvarjalci. Drugi razlog je, da v osnovi zeli§ biti drugacen in
porabnike doseci tako, da jim ponudi$ novice, ki drugje niso objavljive. Moznost smo dali
povedati ljudem, kar zelijo, ker drugje nimajo prostora za to (oziroma je omejen). V praksi, po
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zaCetnem bumu, se je veliko ljudi javilo za naSe sodelavce. Povabili smo jih, ker smo
zasledili, da Zelijo kaj objaviti. Ce pogledamo Bajto danes, se polovica vseh vsebin ustvari na
strani porabnikov.

21. Koliko porabnikov se torej dejansko aktivno vkljuduje v soustvarjanje spletnega
casopisa Bajta?

Stevilka se ves Gas spreminja, v povpredju pa bi rekel, da jih je vedno okoli 20, pri tem ne

Stejem foruma — je pa odvisno, kaj Stejemo pod aktivno. Reciva, da je to objavljanje enkrat

mesecno oziroma vec¢. Ne gre pa nujno vedno za iste ljudi, tako da je Stevilka »sodelavcev«

vija.

22. Imate za blagovno znamko Bajta zastavljene posebne cilje, ki opredeljujejo njeno
vrednost za porabnika?

Ker smo Ze v zacetku videli, da z azurnostjo ne bomo mogli parirati profesionalnim medijem,

zelimo porabnikom nuditi kakovost in druga¢nost, ekskluzivnost, prostor, kjer se lahko prosto

izrazajo.

Kljucen cilj je enostavna arhivska dostopnost do novic s Koroske na nacin, ki je njim blizu.

23. Kako merite cilje?

Obcasno jih merimo, kolikor nam to uspeva. Na zacetku smo bili nanje bolj pozorni, kasneje
vse bolj redko. Predvsem zaradi tega, ker se je vmes zgodil upad najozjega kroga sodelavcev,
koordinatorjev, resursi so se preusmerili. Od zacetka smo jih sprasevali, kaj bi spremenili,
kako ... Kot primer lahko navedem prenovo same spletne strani — iz 1.0 v 2.0. Prenovo smo
izvedli v skladu s pripombami.

24. Kmalu po zacetku ste se lotili tudi prenosa internetne blagovne znamke na fizi¢no

podrocje (¢asopis Bajtar). Kako ste prisli do odloc¢itve in kaksen je bil cilj tega?
Cilj in odlocitev sta bila zelo povezana. Kot teZzavo interneta smo videli, da se ga ne da strziti
v tako majhni regiji. Offline nam je predstavljal moznost pridobitve denarnih sredstev, da bi
lahko obdrzali internetno storitev v takSnem obsegu, kot je bila zastavljena. Bajtarja smo
zastavili tako, da ni mogel konkurirati 0z. ni bil ve¢ v skladu z osnovnim konceptom, na
katerem Bajta sloni. Bil je neuspesen poskus komercializacije. Ze v zaetku pa je predstavljal
podporo internetni blagovni znamki in ne razsiritev.

25. Zakaj ste se odlo€ili, da s tem ne boste nadaljevali?
Zaradi oddaljitve od osnovnega koncepta, hkrati pa tudi zato, ker je bilo dela preve¢, nismo pa
imeli ¢loveka, ki bi profesionalno delal na tem.

26. Kako poteka trZenjsko komuniciranje blagovne znamke Bajta zdaj, ko niste ve¢ na
samem zacetku?

Spremenilo se je to, da smo dodali nekaj novih kanalov — npr. stalna izmenjava reklamnih

pasic, tudi Facebook, ki takrat $e ni bil tako razvit. lzvajamo tudi promocijo dogodkov na

Koroskem in se posluzujemo medijskega sponzorstva v zameno za oglasni prostor.



27. Katera orodja uporabljate, kolikSen del proracuna namenjate trZenjskemu
komuniciranju?

O dejanskih stevilkah ne bi zelel govoriti. Pri projektih, ki pa so dolgoro¢no pokriti s sredstvi,

pridobljenimi na razpisih, gre za doloCene odstotke, sicer pa Se vedno uporabljamo bolj

»poceni« kanale.

28. Ali Se vedno prevladuje gverila?
Ja, saj nimamo nekih proracunov, ki bi jih lahko temu namenjali, porabnike pa moramo
opominjati, da smo tu.

29. Kako je z uporabo modernih spletnih druzabnih omreZij zdaj?

Uporabljamo jih tako, da izpostavljamo pomembnejSe objave, vabimo ljudi na stran,
izpeljujemo nagradne igre, skratka opozarjamo nase. Na Facebooku npr. se $e vedno v prvi
meri trudimo, da bi ljudi privabili na stran, tako tudi komunikacija poteka v tej smeri.
Ustvarjamo si bazo obiskovalcev, ki jih lahko vabimo na naSo stran, jim pokaZzemo, da imamo
nekaj za njih.

30. Kako bi po vasem mnenju blagovno znamko Bajta danes opisali porabniki?

Mislim, da je med rednimi obiskovalci interneta s Koroske Ze zelo domaca, po mojem mnenju
jo zaznavajo kot nekaj samoumevnega, ponotranjenega, ne dojemajo je kot nekaj novega,
temve¢ kot nekaj, kar je Ze od nekdaj tu. Mislim, da bi ob omembi Bajte pomislili na
Korosko.



Priloga 3: Intervju z Juretom Lesjakom

1. Zakaj ste se odlocili za razvoj blagovne znamke Bajta?

Najprej je bilo misljeno, da bomo v sklopu Koroskega kluba Studentov delali ¢asopis, sprva je
bila ideja, da bi bil v tiskani obliki. Takrat niti ni bilo misljeno, da se bo delalo na spletu
karkoli. Hkrati se je delal tudi forum v tem okviru, ideja pa je bila, da se bo iz tega foruma
razvil forum za celotno Korosko. K sreci se ta ideja nato ni uresnicila, temve¢ smo priceli
razmisljati, da bi razvili nekaj ve¢, da bi dodali ¢lanke, kolumne, tudi forum, morda Se kaj
drugega. Skratka, da bi zaceli pokrivati dogodke na Koroskem, ker smo opazili, da na tem
podroc¢ju nekaj manjka. Razen Vecera nihce drug ni imel ni¢ pokrito, pa Se Vecer je imel
pokrite glavne teme, prostor v tisku pa omejen. Zaradi tega niti nimajo moznosti, da bi
pokrivali takSne male dogodke. Bajta je tako pricela s to idejo — ne kot direktna konkurenca
komurkoli, temve¢ kot medij, ki ponudi mesto tistim dogodkom, ki ga drugje ne najdejo.
Takrat smo tudi Se mislili, da bomo lahko s tem kaj zasluzili — z oglasevanjem in podobnim —
a se je izkazalo, da ne bo $lo. Ugotovili smo, da bo Bajta slonela bolj na altruisti¢ni bazi. Zdi
se mi, da se je blagovna znamka od zacetka dobro in hitro prijela, kasneje pa je zaradi
pomanjkanja interesa oziroma dela to malo zbledelo. Primarna ideja je bila torej ta —
vzpostaviti alternativni medij, kjer mesto najdejo drugacne zgodbe.

2. Omenili ste Vecer — je takrat, ko ste blagovno znamko Bajta vzpostavili, Vecer Ze bil
prisoten na internetu s podrazdelkom Koroska?

Mislim, da je Ze bil, ampak zelo ozko. Pri Veceru se vidi, da ni glavnina na internetu, zaradi
Cesar tega tudi ne jemljem kot nekaj, kar nam konkurira. Bila pa je tudi spletna stran
www.koroska-on.net, ampak ni uspela.

3. Kako bi opisali blagovno znamko Bajta?

Blagovna znamka Bajta je alternativni medij, specificno usmerjen. Morda celo preSiroko
zastavljen, saj opazamo, da bi morebiti bilo bolje, da bi pokrivali samo del Koroske — na
primer MeZisko dolino, v kateri smo tudi bolj prisotni.

4. Zakaj presiroko?

Opazamo, da je tezko drzati obljubo — pokrivati vse tri doline, predvsem na racun tega, da
nimamo ljudi, ki bi profesionalno ustvarjali storitev. Klju¢no tukaj vidim ozino medija — kako
ozko lahko gres, koliko lahko na tak nacin prispeva$§ temu obmocju in koliko lahko
spreminja$ oziroma vplivas na javno mnenje.

5. Kaj ste Zeleli, da blagovna znamka predstavlja?

Zeleli smo, da za porabnika predstavlja medij, ki mu ne ponuja zgolj »glavnih«, temveé teme,
v katerih bi se porabnik nasel, tudi recimo, da bi se naSel v novici, na sliki in podobno. Torej,
da se ga ne opominja zgolj, kje je bil Zupan, kaj je rekel ipd., ampak tudi, da sebe najde kot
del nekega dogodka.



6. KakSne asociacije ste Zeleli vzbuditi pri porabnikih?

Da pomisli na medij Sirokega spektra, na to, da ima moznost, da nekaj prispeva ter da vpliva
na javno mnenje oziroma na podobo doloc¢enega kraja. Da pomisli, da je aktiven ¢lan nekega
kolektiva, h kateremu lahko pristopi, kadar zeli, ¢e nima kaj povedati, pa mu ni treba — reciva,
da smo pri porabnikih Zeleli vzbuditi predvsem odprtost.

Ob tem naj povem tudi cilj, povezan s tem — naj ¢im ve¢ ljudi v ¢im ve¢jem obsegu poskusa
sodelovati na tak nacin, kot zelijo.

7. Katero pozicijo ste Zeleli zasesti v mislih ciljne skupine?

Kot sem rekel prej, alternativa, ki pokriva manjse dogodke, tiste, ki drugje ne najdejo mesta.
Reciva tudi, da je lahko to neka skupnost, skozi katero se daje moznost, da se soustvarja
alternativni medij. Tega pri klasiénih medijih ni. Bistvena je torej sama metodologija
ustvarjanja novic in drugih prispevkov, kjer ima sleherni zainteresirani posameznik moznost,
da aktivno soustvarja vsebino.

8. Kaj ste Zeleli z imenom in sloganom blagovne znamke sporoc¢ati?

Bajta sporoca to, kar smo sporocali tudi z dodatnim sloganom (poleg Tri doline v eni Bajti je
bil tudi slogan Tut ti lahk pomaga$ puvat, op.a.), in sicer, da lahko vsak sodeluje, pride
zraven. Tri doline v eni Bajti pa to, da pokrivamo vse tri doline — Mezisko, Dravsko in
Mislinjsko — kot sem ze rekel, se je to morda izkazalo za malo presiroko, a sem preprican, da
bi se z neko profesionalno ekipo to dalo.

9. Za katero blagovno znamko ocenjujete, da predstavlja (posredno in neposredno)
konkurenco Bajti?

Za splet bi skoraj dejal, da nobena. Sicer pa po mojem mnenju najbolj obcinska glasila v
tiskani obliki, ki jih ob¢ani brezplacno dobijo.

10. Kako bi opredelili vaSo klju¢no prednost napram konkurenci?
Sirsa pokritost.

11. Katere so njihove klju¢ne prednosti in slabosti v primerjavi z blagovno znamko
Bajta?

Pri glasilih je klju¢na prednost ta, da imajo za neko podrocje vecjo tezo — pokrijejo vec stvari,
generalno gledano, na podro¢ju celotne regije, pa manjSo. Podobno kot mi tudi ta glasila
dajejo moznost ob¢anom, da prispevajo svoje objave. Prednost je tudi ta, da se ta glasila
izdajajo na dolo¢en dan v mesecu, pri ¢emer imajo zadan cilj — koliko strani mora biti — ¢e
tega ni pokritega, nima smisla, da stvar izdas. Pri nas tega ni — storitev ves Cas obstaja, tudi ¢e
nisi necesa pokril. Torej — neka zakljuCena enota mora biti narejena, zaradi Cesar je to
zagotovo prednost; ve€ja nuja, da se stvar dejansko izpelje tako, kot je zamiSljena.



12. Kdo je odgovoren za razvoj in upravljanje blagovne znamke Bajta (imate
dolocenega posameznika znotraj drustva ali vsi skrbite za blagovno znamko)?

Ne, posameznika ni dolo¢enega. V casu, ko smo se lotili tudi prenosa blagovne znamke v
fizi€no obliko — s Casopisom Bajtar — je sicer bil tim trznikov, a se stvar ni obdrzala. Za sam
splet pa ni koga; kar delamo, delamo ve¢inoma priloznostno.

13. Kljub temu verjetno obstajajo neke smernice, ki jim sledite, ¢e se komunicira o
Bajti?

Ja, posvetujemo se, recimo, stirje v kolektivu. V zacetku nas je bilo ve¢, tako da je moral biti
tudi konsenz $irSe sprejet. Morda se zaradi tega doloCene stvari tudi niso izpeljale, ker je bilo
veC pomislekov na ta racun.

14. KakSna orodja trZenjskega komuniciranja ste uporabili ob samem lansiranju
blagovne znamke na trg?
Gverila orodja — ¢im manj denarnih sredstev, ki jih v bistvu sploh ni bilo, ter ¢im ve¢ji u¢inek.

15. Kaj je bil cilj tovrstnega komuniciranja?
Fokus je bil ta, da se poskusi Bajto narediti kar najbolj poznano. Da ljudje izvedo, da obstaja,
da pridejo pogledat ter da se nato za¢ne graditi nova, vedno odprta skupnost.

16. Zakaj tak nabor orodij?

V prvi vrsti zaradi pomanjkanja sredstev. Zdi se mi tudi, da morda niti nismo $li dovolj
radikalno. Bilo je Se ve¢ idej, ki pa se niso izpeljale — na primer, da bi nekdo, oblecen v Bajto,
stal pred supermarketom nekaj ur in podobno. Zdi se mi tudi, da bi klasi¢ni nacini oglaSevanja
prav tako prisli v postev. Deloma smo se v tej smeri trudili, a spet ne tako, kot bi se lahko, ¢e
bi imeli ve¢ sredstev. Oglasevali smo na spletu, a spet na straneh, ki niso bile zelo obiskane;
recimo, ¢e ima§ pasico na spletni strani narodnega doma enega kraja, gre za zelo omejen
doseg.

17. Pa je Slo tu za kompenzacije ali ste ta del denarno Krili?
Kompenzacije, za vecje oglasevalske akcije pac ni bilo denarja.

18. Kolikor mi je znano, pa je bil obisk na prvi dan, torej ob predstavitvi blagovne
znamke na trgu, zelo visok — torej bi morda vendarle lahko rekli, da je bilo oglasevanje
ucinkovito?

Ja, k temu je po mojem mnenju velik del prispeval tudi forum, ki je takrat imel okoli 150
uporabnikov, od tega zagotovo polovico aktivnih, vsi pa so ¢akali, kaj bo. Hkrati pa smo to
dosegli s Sirjenjem informacije — naokoli si povedal, da se bo nekaj zgodilo — in ljudje so
prisli gledat, o ¢em je bilo govora.

Ja, verjetno se res ni slabo zacelo — s tovrstnim obvescanjem, torej Sirjenjem informacij, da se
bo nekaj odprlo.

V prvih tednih je obisk na portalu tudi padel na realna tla — na nekje 500-600 na dan, kar pa se
z nihanjem kakovosti storitve visa in niza skozi Cas.
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19. Ko ste komunicirali, ali ste dejali, da nekaj bo ali da bo portal z novicami?
Mislim, da smo povedali, kaj bo — vsaj v okviru foruma, sicer pa razliéno. Nekje smo
povedali, nekje ne.

20. Kaksno vlogo je igral internet v ¢asu lansiranja blagovne znamke — v smislu
uporabljenih prijemov trZenjskega komuniciranja?

Forum, mailing lista, ki smo jo pridobili. Oglasevanja ni bilo veliko, Facebooka pa takrat tudi
Se ne.

21. Ste pomislili kdaj na etiCnost oziroma neeti¢nost uporabljenih gverila orodij za
promoviranje blagovne znamke Bajta?

Ja, recimo pri grafitih. Jasno, da ni dobro, ¢e nekomu napises grafit na njegovo hiso, ampak
pri tem, da se na neko tak$no povrsino, kot je cesta, napise kaj, se mi ne zdi sporno. Ce gre za
osebno lastnino, pa je to zagotovo neeti¢no.

22. Med drugim Bajta temelji tudi na konceptu soustvarjanja storitve s strani
porabnikov. Zakaj ste se za ta koncept odlocili in kako to izgleda v praksi?

Za tak koncept smo se odlocili zato, da imajo zainteresirani moznost predstaviti tisto, kar
zelijo. Pri tem seveda obstajajo meje — ne bi dopustili sovraznega govora, ampak ¢e bi do tega
prislo, bi se znotraj kolektiva pogovorili o tem. Objavljajo se stvari, ki so v skupno dobro,
skupno korist. Porabniki se tega posluzujejo vefinoma priloznostno — po eni strani je
paradoks to, da das nekomu moznost, da se predstavi oziroma da ustvarja neko vsebino, po
drugi strani pa pride do izkoriS€anja. Pol leta ni¢ ne prispeva, po pol leta, ko ima sam korist
od tega, pa bi. Zaradi tega se mi zdi, da bi koncept vseeno moral temeljiti na tem, da vecino
stvari dela uredniski kolektiv, dopolnilne stvari pa se dobijo od porabnikov.

23. Koliko porabnikov se dejansko aktivno vklju€uje v soustvarjanje spletnega ¢asopisa
Bajta?

Kot sem omenil, se mi zdi, da to ni in ne bi smelo biti kljucen del Bajte, osnova bi Se vedno
morala temeljiti na uredniSkem kolektivu.

Imamo pa tudi primer vklju¢evanja porabnikov, ko smo jih vpraSali, kako naj poimenujemo
novo rubriko. Oni so glasovali, mi pa smo izbran predlog dejansko udejanili in podobno.

24. Imate za blagovno znamko Bajta zastavljene posebne cilje, ki opredeljujejo njeno
vrednost za porabnika?

Nimamo posebej zastavljenih ciljev, sicer porabnikom dajemo moznost, da nam povedo, kaj
si Zelijo, a do tega ne prihaja pogosto.

25. Kmalu po zacdetku ste se lotili tudi prenosa internetne blagovne znamke na fizi¢no
podrocje (¢asopis Bajtar). Kako ste prisli do odlo¢itve in kakSen je bil cilj tega?

Cilja sta bila dva: da se elektronska oblika spravi v tiskano, da se skozi to pridobi nov krog
porabnikov — torej kot neko oglasevanje. Drugi pa je bil ta, da se z Bajto poskusi vsaj nekaj
malega tudi zasluziti. V ta namen smo imeli posebno ekipo dveh trznikov, ki sta bila
zadolZena za zbiranje oglaSevalcev, a se ni iz§lo.
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26. Zakaj ste se odlo¢ili, da s tem ne boste nadaljevali?
Verjetno smo premalo vedeli o tem, kaj in kako narediti. Enako kot ob zacetku vzpostavitve
internetne blagovne znamke Bajta. Skratka, ugotovili smo, da se stvar finan¢no ne bo iz$la.

27. Kako poteka trZzenjsko komuniciranje blagovne znamke Bajta zdaj, ko niste ve¢ na
samem zacetku?

Se vedno nimamo sredstev, ki bi se posebej namenjala temu. Uporabljamo Facebook, Twitter,
medijsko sponzorstvo.

Orodja so zdaj predvsem izmenjava oglasnega prostora ter moderna druzabna omreZja. Spet
pa ne vemo, ¢e bi sploh bil u¢inek vecjega vlaganja v oglasevanje — ali se splaca; pridobili bi
bralce, ne vem pa, ali bi se to obneslo v smislu pridobivanja oglaSevalcev in s tem zasluzka.

28. Kako je torej z uporabo modernih spletnih druzabnih omreZij zdaj?

Ima ucinek, a mislim, da bi bil Se vecji, ¢e bi storitev bila tako kakovostna, da bi napore
podprla, kar pa na trenutke ni. Mislim, da so ta orodja bila nujna, brez tega bi bil obisk manjsi.
Hkrati je to najlazji naCin za pridobivanje porabnikov in opominjanje obstojeCih, da se na
Bajti nekaj dogaja.

29. Kako bi po vasem mnenju blagovno znamko Bajta danes opisali porabniki?

Mesano. Tisti, ki so od zacetka spremljali Bajto, bi rekli, da je imela potencial, da je zacela
dobro, da pa je do sedaj postala manj relevantna ... Po drugi strani pa tisti, ki nas berejo zadnje
leto in soustvarjajo vsebine, gledajo na to drugace — kot na medij, kjer lahko soustvarjajo, Ki
je kot neka odprta skupnost in nudi prostor za objave in sodelovanje. Prvi so torej malo
razocCarani, drugi pa zadovoljni. Kakovost spletne strani je vsekakor padla, verjetno zaradi
tega, ker ni motivacije. Ugotovili smo, da se od tega ne da ziveti.
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Priloga 4: Vprasalnik za kvantitativno raziskavo

Pozdravljeni,

moje ime je Lucija Kac in sem Studentka podiplomskega programa trzenja na EkonomskKi
fakulteti v Ljubljani. Prosim vas za sodelovanje v anketi, ki je sestavni del mojega
magistrskega dela s podro¢ja managementa blagovnih znamk. ReSevanje ankete je anonimno,
podatki pa bodo predstavljeni agregatno.

Za sodelovanje se vam vnaprej zahvaljujem.

1. Ce is¢ete novice s Koroske, na kateri medij najprej pomislite?

2. Ali menite, da se spletni ¢asopis Bajta razlikuje od drugih medijev?
Ne.
Da.*!

3. *Ce ste mnenja, da se spletni ¢asopis Bajta razlikuje od drugih medijev, prosim,
povejte zakaj.

4. Kako pogosto v povprecju berete spletni portal Bajta?

Vsak dan.

3 do 4-krat na teden.

1 do 2-krat na teden.
2-krat na mesec.

1-krat na mesec ali manj.

5. Ali menite, da Ze samo ime Bajta nosi posebno sporocilo?
Ne.
Da.*

6. *Kaksno sporocilo po vaSem mnenju nosi ime Bajta?

7. Katere so prve tri asociacije, ki vam pridejo na misel, ko omenim blagovno znamko
Bajta? Prosim, naStejte.

8. Poznate slogan spletnega ¢asopisa Bajta?
Ne.
Da.*

9. *Ce ste odgovorili, da poznate slogan spletnega ¢asopisa Bajta, ga, prosim, zapisite.

! Z zvezdico so oznagena tista vprasanja, na katera so odgovarjali le posamezniki, ki so pri predhodnem
vprasanju izbrali odgovor, ki je bil prav tako oznacen z zvezdico.
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10. Kako dolgo Ze poznate spletni ¢asopis Bajta?
Ve¢ kot eno leto.
Manj kot eno leto.

11. Veste, da ustvarjalci spletnega portala Bajta spodbujajo prispevke s strani
porabnikov — torej bi lahko poslali prispevek za objavo tudi vi?

Ne.

Da.*

12. *Ste Ze kdaj prispevali kakSno objavo za spletni ¢asopis Bajta?
Da, redno prispevam (vsaj enkrat na mesec).

Da, vec kot enkrat, a manj kot enkrat na mesec.

Da, enkrat.

Ne, ampak morda bom v prihodnosti.

Ne in niti ne nameravam.*

13. *Zakaj ne nameravate?

14. Oznacite, kateri izmed spodnjih dejavnikov (lahko eden ali ve¢) je pomembno vplival
na vase zavedanje obstoja spletnega ¢asopisa Bajta?

Oddaja na radiu.

Clanek v ¢asopisu.

Informacija, ki sem jo prejel od znanca, prijatelja ...

Informacija na spletu — preko forumov, spletnih skupnosti, newsletterja.

Letak, ki sem ga prejel na dom.

Letak v reviji.

Veliki obcestni plakat.

Bajta je bila navedena kot sponzor neke prireditve oziroma dogodka.

Iskalnik: Google, Najdi.si.

Drugo:

15. Prosim, izrazite svoje strinjanje s spodnjimi trditvami.

Sploh se
ne Se ne Niti- | Se Popolnoma
strinjam | strinjam | niti | strinjam | se strinjam

Ime Bajta mi v mislih vzbudi obCutek domacnosti.

Na spletni portal Bajta grem, kadar me zanimajo novice
o Koroski.

Bajto vidim kot dopolnilni medij — na njem najdem
informacije o dogodkih, ki jih drugje ne.

Spletni portal Bajta spremljam tudi preko Facebooka.
Na spletni portal Bajta grem, kadar na Facebooku
vidim, da je kaj zanimivega na strani.

Na spletni portal Bajta grem, kadar mi je dolgcas.

Na spletnem portalu Bajta iS¢em informacije o
dogodkih, o katerih v drugih medijih ni porocanja.
Poleg spletnega portala Bajta novice o Koroski iS¢em
tudi v drugih medijih.

Spletni portal Bajta sem Ze vsaj enkrat komu priporocil.
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16. Ali ste Ze slisali za ¢asopis Bajtar?
Ne.
Da.*

17.* Ce ste Ze slisali za ¢asopis Bajtar, prosim, povejte, kako ste zanj izvedeli.

18. Prosim, izrazite svoje strinjanje s spodnjimi trditvami. Ko odgovarjate na ta sklop
vprasanj, imejte ves ¢as v mislih spletni ¢asopis Bajta.

Sploh se ne Se ne Popolnoma
strinjam strinjam Niti-niti Se strinjam [ se strinjam

Spletni portal Bajta ima taksno
navigacijo strani, da ji zlahka sledim.

Nikoli se ne pocutim izgubljen/a, ko
i$¢em stvari na spletnem portalu Bajta.

Informacije, ki jih Zelim najti na
spletnem portalu Bajta, brez tezav
najdem.

Obiskovalci Bajte imamo moznost
poslati kakr$nokoli sporocilo
lastnikom blagovne znamke, ce
zelimo.

Zaupam, da so osebne informacije, ki
jih podam na spletnem portalu Bajta,
varne.

Pocutil/a bi se varno, ¢e bi opravil/a
kaksno transakcijo na spletnem portalu
Bajta.

Blagovna znamka Bajta se je
pripravljena hitro odzivati na potrebe
porabnikov.

Od Bajte dobim to, kar zelim.

Iskane informacije so na voljo takrat,
ko jih i$¢em.

Pocutim se blizu ljudem, ki berejo
spletni ¢asopis Bajta.

Zdi se mi, da blagovni znamki Bajta ni
VSEeno zame.

Zdi se mi, da me blagovna znamka
Bajta razume.
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19. Prosim, izrazite svoje strinjanje s spodnjimi trditvami. Ko odgovarjate na ta sklop
vprasanj, imejte ves ¢as v mislih blagovno znamko Vecer, natan¢neje sekcijo,
namenjeno KoroSki, ki jo lahko najdete na spletu. Ce te sekcije ne poznate oziroma ne

spremljate, oznacite odgovor Ne vem.

Sploh se
ne
strinjam

Se ne
strinjam

Niti-niti

Se
strinjam

Popolnoma se
strinjam

Ne vem

Spletni portal Vecer ima taksno
navigacijo strani, da ji zlahka
sledim.

Nikoli se ne po¢utim izgubljen/a,
ko iS¢em stvari na spletnem
portalu Vecer.

Informacije, ki jih Zelim najti na
spletnem portalu Vecer, brez
tezav najdem.

Obiskovalci Vecera imamo
moznost poslati kakr$nokoli
sporocilo lastnikom blagovne
znamke, ¢e Zelimo.

Zaupam, da so osebne
informacije, ki jih podam na
spletnem portalu Vecer, varne.

Pocutil/a bi se varno, ¢e bi
opravil/a kaks$no transakcijo na
spletnem portalu Vecer.

Blagovna znamka Vecer se je
pripravljena hitro odzivati na
potrebe porabnikov.

Od Vecera dobim to, kar Zelim.

Iskane informacije so na voljo
takrat, ko jih is¢em.

Pocutim se blizu ljudem, ki berejo
spletni ¢asopis Vecer.

Zdi se mi, da blagovni znamki
Vecer ni vseeno zame.

Zdi se mi, da me blagovna
znamka Vecer razume.

20. Kako pogosto uporabljate internet?

Vsak dan.

3 do 4-krat na teden.

1 do 2-krat na teden.
2-krat na mesec.

1-krat na mesec ali man;.
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21. Za kaksSne namene uporabljate internet?
Za delo.

Za zabavo.

Za iskanje informacij.

Za pisanje e-sporocil.

Za povezovanje s prijatelji.

Drugo:

22. Spol
Moéki.
Zenski.

23. Letnica rojstva:

24. 1z katerega dela Koroske prihajate?
Meziska dolina.

Dravska dolina.

Mislinjska dolina.

Nisem s Koroske:

25. Oznacdite vaSo najviSjo stopnjo dokoncane izobrazbe:
Osnovna $ola ali manj.

Srednja, poklicna ali vi§ja Sola.

Visoka oziroma univerzitetna izobrazba.

Magisterij oziroma doktorat.
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Priloga 5: lzpisi iz programa SPSS za preverjanje domnev

PREVERJANJE DOMNEVE 1: Vecina porabnikov ve, da lahko dajo svoje prispevke
za objavo v spletnem Casopisu Bajta.

Tabela 1: Primerjava deleza tistih, ki vedo, da lahko prispevajo za Bajto, in tistih, ki tega

ne vedo
Opazovani| Testni Stopnja
Odgovor|[ N delez delez znacilnosti

Veste, da ustvarjalci Skupina 1 da 75 0,68 0,50 0,000
spletnega portala Bajta Skupina 2 ne 35 0,32
spodbujajo prispevke s )
strani porabnikov ? Torej bi Skupaj 110 1,00
lahko poslali prispevek za
objavo tudi vi?

a. rezultat temelji na normalni porazdelitvi

PREVERJANJE DOMNEVE 2: Porabniki, ki so ze kdaj dali kakSen prispevek za
spletni ¢asopis Bajta, so pogosteje pripravljeni priporocati portal prijateljem oziroma
Zhancem.

Tabela 2: Primerjava strinjanja s trditvijo »Spletni portal Bajta sem Ze vsaj enkrat komu
priporocil« med tistimi, ki so Ze kdaj prispevali kaksno objavo za Bajto, in med tistimi, Ki

je Se niso
Standardna napaka
Prispeval Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ne
objavo N sredina odklon sredine
Spletni portal Bajta sem Ze vsaj da 29 4,55 0,827 0,154
enkrat komu priporo¢il. ne 45 4,04 0,003 0,135
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Tabela 2a: 1zpis rezultatov izvedbe t-testa za neodvisna vzorca

Preizkus domneve
0 enakosti
variance Preizkus domneve o enakosti aritmetié¢nih sredin
Spletni portal Bajta sem Stopnja Stopinje St. znacilnosti St. znacilnosti
7e vsaj enkrat komu F |znacilnosti| t prostosti (dvostranska) (enostranska)
priporo¢il. Enaki 0117 0734 |2436 72 0,017 0,009
varianci
Razli¢ni 2,483 63,641 0,016 0,008
varianci

PREVERJANJE DOMNEVE 3: Porabniki, ki so ze kdaj dali kakSen prispevek za spletni
Casopis Bajta, v ve¢ji meri poznajo slogan blagovne znamke.

Tabela 3: Kontingencna tabela za preverjanje 3. domneve

Poznate slogan spletnega
Casopisa Bajta?
Ne Da Skupaj
Ste ze kdaj prispevali kak$no da 12 17 29
objavo za spletni ¢asopis ne 31 14 45
Bajta?
Skupaj 43 31 74

Tabela 3a: Hi-kvadrat preizkus za preverjanje 3. domneve

Hi-kvadrat 5.483
Stopinje prostosti 1
Stopnja znacilnosti 0,0095
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PREVERJANJE DOMNEVE 4: Porabniki, ki so ze kdaj dali kakSen prispevek za spletni

Casopis Bajta, so vi§je ocenili elemente premozenja blagovne znamke Bajta.

Tabela 4: T-test o neenakosti aritmeticnih sredin dveh neodvisnih vzorcev za preverjanje 4.

domneve
T-test 0 enakosti
aritmeti¢nih
Enakost varianc sredin
St. St.
Varianci St. Stopinje | znadilnosti | znadilnosti
F znadilnosti t prostosti | (dvostr.) (enostr.)
Spletni portal Bajta ima takino | Enaki 8,004 | 0006 |1112] 72000 | 0270 0,135
navigacijo strani, da ji zlahka Razliom
sledim. 1,225 71,948 0,225 0,112
Nikoli se ne poutim izgubljen/a, | Enaki 1,094 | 0299 | 0,738 | 72,000 0,463 0,232
ko i§¢em stvari na spletnem Razliom
portalu Bajta. 0,706 | 51,156 0,483 0,242
spletnem portalu Bajta, brez tezav Raslicoi
najdem. 1,426 63,129 0,159 0,079
Oblsk.OValclvBa]te .lmamOvI.lloinost Enak' 0'501 0,481 0,606 72,000 0,547 0,273
poslati kakr$nokoli sporocilo Raslico
lastnikom blagovne znamke, Ce
zelimo. 0,620 64,359 0,538 0,269
Zaupam, da so osebne Enaki 2,007 | 0161 | 1,169 | 72,000 0,246 0,123
informacije, ki jih podam na Razlicni
spletnem portalu Bajta, varne. 1,205 65,684 0,232 0,116
Pocutil/a bi se varno, e bi Enaki ) o625 | 0432 |0390 | 72000 | 0698 0,349
opravil/a kaksno transakcijo na Raslico
spletnem portalu Bajta. 0,376 52,782 0,708 0,354
Blagovna znamka Bajtaseje | Enaki | 5419 | 0124 | -0846| 72,000 | 0,400 0,200
pripravljena hitro odzivati na Razliom
potrebe porabnikov. -0,797 | 48,204 0,429 0,215
Od Bajte dobim to, kar Zelim. Enaki 1,085 07301 '0,606 727000 01547 01273
Razlicni -0,628 | 66,610 0,532 0,266
'Sl'g‘”e L”ff,’,rhm%ije sonavoljo | Enaki 4002 | 0049 | 0096 | 72,000 0,924 0,462
fakral, ko Ry ieem. Razli¢ni 0,102 | 70,681 0,919 0,459
Poléutm} S€ bllzg ljudem, ki berejo Enaki 0,088 0,768 27005 727000 01049 01024
spretni casopls Bajta. Razli¢ni 1,094 | 58,792 0,051 0,025
éd@ hy mi, da blagovni znamki | Enaki 0644 | 0425 | 1430 | 72000 | 0,154 0,077
U T VSEENO 2ame: Razlicni 1,438 | 59,761 0,156 0,078
Zdh se ml, da me blagovna Enaki | 0218 | 0642 | 0866 | 72,000 | 0,389 0,195
znami@ Bajta razume. Razlicni 0,893 | 65763 0,375 0,188
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PREVERJANJE DOMNEVE 5: Tisti, ki so za Bajto izvedeli od znanca ali prijatelja, spletni
portal Bajta obiskujejo pogosteje (vsaj enkrat na teden).

Tabela 5: Kontingencna tabela, ki prikazuje odvisnost pogostosti uporabe spletnega casopisa
Bajta od izvora zavedanja o blagovni znamki

Kako pogosto v
povpredju berete spletni

portal Bajta?

Vsaj manj kot
enkrat na | enkrat na
teden teden Skupaj
Ali je na zavedanje o obstoju Bajte pomembno vplivala da 42 31 73
informacija, prejeta s strani prijatelja oziroma znanca? ne 14 23 37
Skupaj 56 54 110
Tabela 5a: Hi-kvadrat preizkus za preverjanje 5. domneve
Hi-kvadrat 3.812
Stopinje prostosti 1
Stopnja znacilnosti 0,025
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PREVERJANJE DOMNEVE 6: Tisti, ki so za Bajto izvedeli od prijatelja ali znanca, so

vi§je ocenili elemente premozenja blagovne znamke Bajta.

Tabela 6: T-test o neenakosti aritmeticnih sredin dveh neodvisnih vzorcev za preverjanje 6.
domneve

Enakost varianc

T-test o enakosti aritmeti¢nih sredin

St. Stopinje | St.znadilnosti | St. znacilnosti
F znadilnosti t prostosti | (dvostranska) | (enostranska)
Spletni portal Bajtaima | Enaki | 9174 | 0678 | 0,037 | 108,000 0,971 0,485
takSno navigacijo strani, Razlico
da ji zlahka sledim. 0,040 | 12,922 0,969 0,484
Nikoli se ne pocutim | Enaki ] 1497 | 0224 | 0,000 | 108,000 1,000 0,500
izgubljen/a, ko is¢em Razlico
stvari na spletnem
portalu Bajta. 0,000 11,535 1,000 0,500
Informacije, ki jih Zelim | Enaki | 4339 | 0,040 | 0,891 | 108,000 0,375 0,187
najti na spletnem portalu Razlicm
Bajta, brez teZav najdem. 0,664 11,086 0,520 0,260
Obiskovalci Bajte imamo | Enaki | 9005 | 0,943 | 0,564 | 108,000 0574 0,287
moznost poslati Razliom
kakrsnokoli sporo¢ilo
lastnikom blagovne
znamke, ¢e Zelimo. 0,612 12,887 0,551 0,276
Zaupam, daso osebne |Enaki | 1318 | 0254 | 1,911 | 108,000 0,059 0,029
informacije, ki jih podam —
Razli¢ni
na spletnem portalu
Bajta, varne. 1,491 | 11,226 0,164 0,082
Pocutil/a bi se varno, ¢e | Enaki | 9171 | 0680 | 0,055 | 108,000 0,956 0,478
bi opravil/a kak$no —~
.. Razli¢ni
transakcijo na spletnem
portalu Bajta. 0,057 | 12,558 0,955 0,478
Blagovna znamka Bajta | Enaki | 1808 | 0182 | 0,385 | 108,000 0,701 0,351
se je pripravljena hitro Razliom
odzivati na potrebe
porabnikov. 0,497 14,604 0,627 0,313
901',Balte dobimto, kar |Enaki | gop1 | 0886 | 1,952 | 108,000 0,054 0,027
zelm. e -
Razlicni 1,915 12,216 0,079 0,040
Iskane informacije sona |Enaki | 9409 | 0524 | 2,110 | 108,000 0,037 0,019
voljo takrat, ko jih i§¢em. Razliem
azicnt 2,384 | 13,204 0,033 0,016
Pocutim se blizu ljudem, | Enaki | 9,037 | 0,848 [-0313 | 108,000 0,755 0,377
ki berejo spletni ¢asopis Razlicni
Bajta. -0,285 | 11,825 0,781 0,390
Zdise mi, dablagovni | Enaki | 3897 | 0051 | 0257 | 108,000 0,797 0399
znamki Bajta ni vseeno Razlion
zame. 0,205 | 11,302 0,841 0,420
zdisemidame ~ |Enaki | 3797 | 0184 | 0128 | 108,000 0,898 0,449
blagovna znamka Bajta Razliom
razume. 0,113 11,698 0,912 0,456
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PREVERJANJE DOMNEVE 7: Korosci, ki prihajajo iz Meziske doline, so bolj redni bralci
(vsaj 1-krat na teden) spletnega Casopisa Bajta kot tisti, ki prihajajo od drugod.

Tabela 7:Kontingencna tabela, ki prikazuje odvisnost pogostosti uporabe spletnega casopisa
Bajta od dela Koroske, v katerem anketiranec biva

Kako pogosto v povprecju bere
spletni portal Bajta

vsaj enkrat na | manj kot enkrat
teden na teden Skupaj
Od kod prihaja? Meziska dolina 47 35 82
Ni Meziska dolina 9 19 28
Skupaj 56 54 110

Tabela 7a: Hi-kvadrat preizkus za preverjanje 7. domneve

Hi-kvadrat 5.293
Stopinje prostosti 1
Stopnja znacilnosti 0,001
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PREVERJANJE DOMNEVE 8: Tisti, ki spletni ¢asopis Bajta berejo vsaj 1-krat na teden,
so vi§je ocenili elemente premozenja blagovne znamke Bajta kot tisti, ki ga berejo redkeje.

Tabela 8:T-test 0 neenakosti aritmeticnih sredin dveh neodvisnih vzorcev za preverjanje 8.

domneve

T-test o enakosti aritmeti¢nih

Enakost varianc sredin
St St
St. Stopinje | znadilnosti znacilnosti
F |zna&ilnosti| t |[prostosti| (dvostranska) | (enostranska)
Spletni portal Bajta ima taksno | Enaki | g0g5| 0,771 |1,730| 108,000 | 0,087 0,043
navigacijo strani, da ji zlahka Razhiom
sledim. 1,737| 103,292 0,085 0,043
Nikoli se ne potutim | Enaki 19 442| 0507 |2,606| 108000 | 0,010 0,005
izgubljen/a, ko i8¢em stvari na Razlicm
spletnem portalu Bajta. 2,614 106,486 0,010 0,005
na spletnem portalu Bajta, brez Razhiom
tezav najdem. 2,238 107,766 0,027 0,014
Obiskovalci Bajte imamo | Enaki  10033| 0,855 [2,146| 108000 | 0,034 0,017
moznost poslati kakr§nokoli Razliom
sporocilo lastnikom blagovne
znamke, ¢e zelimo. 2,153 105,871 0,034 0,017
Zaupam, da so osebne Enaki 10018 0895 |2947] 108000 | 0,004 0,002
informacije, ki jih podam na Raslico
spletnem portalu Bajta, varne. 2,954 107,159 0,004 0,002
Pocutil/a bi se varno, ¢e bi Enaki  |13320| 0071 1,459 108,000 0,147 0,074
opravil/a kaksno transakcijo na Raslico
spletnem portalu Bajta. 1,463 | 106,582 0,146 0,073
Blagovna znamka Bajtase je | Enaki | g 792| 0010 [0217] 108000 | 0,828 0,414
pripravljena hitro odzivati na Razlicni
potrebe porabnikov. 0,219 96,935 0,827 0,414
Od Bajte dobim to, kar Zelim. Enaki 0,248 0,620 1,812 108,000 0,073 0,036
Razli¢ni 1,813| 107,942 0,073 0,036
Iskane informacije sonavoljo |Enaki | o508| 0477 |0,773| 108,000 | 0,441 0,221
farat, ko it a5tem. Razliéni 0,774| 107,705 0,440 0,220
]I;Oé‘mm e blizu U“fiegl’ ki |Enaki |gg93| 0004 |2,437| 108,000 0,016 0,008
erejo spletni casopis Bajta. Razlicni 5250 | 100.920 0016 0.008
Zdi se mi, da blagovni znamki 1 Enaki 14196 0,043 |2999 108000 | 0,003 0,002
Bajta ni vseeno zame. Raglien:
aziicnl 3,009 | 105,640 0,003 0,002
Zdise mi, dameblagovna  |Enaki |5962| 0016 |[2341] 108,000 | 0,021 0,011
znamka Bajta razume. Realion
azient 2,348 | 105,806 0,021 0,010
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PREVERJANJE DOMNEVE 9: Tisti, ki poznajo slogan blagovne znamke Bajta, so vi§je
ocenili elemente premozenja blagovne znamke Bajta kot tisti, ki slogana ne poznajo.

Tabela 9: T-test o neenakosti aritmeticnih sredin dveh neodvisnih vzorcev za preverjanje 9.

domneve

T-test o enakosti aritmeti¢nih

Enakost varianc sredin
St. St
St. Stopinje | znadilnosti znacdilnosti
F | znalilnosti| t prostosti | (dvostranska) | (enostranska)

Spletni portal Bajta ima Enaki
takSno navigacijo strani, da ji _ 0,081) 0,776 [-0,932] 108,000 0,353 0,177
zlahka sledim. Razlitni -0,892 | 66,696 0,376 0,188
Nikoli se ne pocutim ~|Enaki11506| 0222 |-1,655| 108,000 0,101 0,050
izgubljen/a, ko i8¢em stvari na Raslico
spletnem portalu Bajta. -1,527 | 60,594 0,132 0,066
na spletnem portalu Bajta, Razlicni
brez tezav najdem. -2,613| 84,319 0,011 0,005
Obiskovalci Bajte imamo — [Enaki |5 654| 0106 |-2,560| 108,000 0,012 0,006
moznost poslati kakr$nokoli Raslico
sporocilo lastnikom blagovne
znamke, ¢e Zelimo. -2,700| 87,438 0,008 0,004
Zaupam, da so osebne Enaki 11928| 0168 [-2473| 108000 | 0015 0,007
informacije, ki jih podam na Razlicni
spletnem portalu Bajta, varne. -2,530| 80,393 0,013 0,007
Pocutil/a bi se varno, cebi  [Enaki |1 506| 0275 |-1,942| 108,000 0,055 0,027
opravil/a kaksno transakcijo Razlicm
na spletnem portalu Bajta. -2,071| 89,912 0,041 0,021
Blagovna znamka Bajtaseje | Enaki | o551| 0459 |-0970| 108,000 | 0,334 0,167
pripravljena hitro odzivati na Razliom
potrebe porabnikov. -0,935| 68,041 0,353 0,177
Od Ba_]te dobim to, kar Zelim. Enaki 1’107 0’295 _1’775 108,000 0’079 07039

Razli¢ni -1,840 | 83,477 0,069 0,035
Iskane informacije so na voljo | Enaki | g353| (0554 |[-1,457| 108,000 0,148 0,074
tokaat, ko jih i5cem. Razliéni -1,498| 81,403 0,138 0,069
Pocutim se blizu ljudem, ki | Enaki | 149| 0,700 |-2,907 | 108,000 0,004 0,002
berejo spletni casopis Bajta. Razlieni 2907| 75478 0.005 0.002
Zdi se mi, da blagovni znamki | Enaki |1 184 0279 |-2,781] 108,000 0,006 0,003
Bajta ni vseeno zame. Razlicn:

aziieni -2,751| 73,154 0,007 0,004

Zdi s 0_'? me blagovna  |Enaki 0872|0775 |-2,531] 108,000 0,013 0,006
e A Razlicni -2,662| 86,749 0,009 0,005
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PREVERJANJE DOMNEVE 10: Tisti, ki menijo, da se spletni ¢asopis Bajta razlikuje od
drugih medijev, so visje ocenili elemente premozenja blagovne znamke.

Tabela 10: T-test o neenakosti aritmeticnih sredin dveh neodvisnih vzorcev za preverjanje 9.

domneve
T-test o enakosti aritmeti¢nih
Enakost varianc sredin
St. St.
St. Stopinje | znaéilnosti znacdilnosti
F znaclilnosti t prostosti | (dvostranska) | (enostranska)

Spletni portal Bajta ima |Enaki | 591928 | 0,965059 |-1,03593| 108 0,302549 0,151274
taks$no navigacijo strani, Raglicm
da ji zlahka sledim. -1,11965[72,99216|  0,266534 0,133267
Nikoli se ne pocutim | Enaki | 179966 | 0672246 |-2,98582| 108 0,003499 0,00175
izgubljen/a, ko is¢em Razlicm
stvari na splethem
portalu Bajta. -3,07211|64,74856 |  0,003107 0,001554
Informacije, ki jih zelim | Enaki | 3 575885 | 0061411 [-2,92952| 108 0,004143 0,002071
najti na spletnem Razlien:
portalu Bajta, brez
teZav najdem. -3,15788|72,51149|  0,002317 0,001158
Obiskovalci Bajte | Enaki | 0,053007| 081801 [-261727| 108 | 0010134 | 0,005067
imamo moznost poslati Razlicni
kakrsnokoli sporocilo
lastnikom blagovne
znamke, &e Zelimo. -2,69375 | 64,79589 |  0,008986 0,004493
Zaupam, daso osebne | Bnaki | ) gg3ag | 0172782 |-1,76317| 108 | 0080701 | 0,04035
informacije, ki jih —

Razli¢ni
podam na spletnem
portalu Bajta, varne. -1,99394 (81,76958 | 0,049492 0,024746
Pocutil/a bi se varno, ¢e [Enaki |1 148768| 0286301 |-2,53388| 108 0,012715 0,006358
bi opravil/a kaks§no Razlicm
transakcijo na spletnem
portalu Bajta. -2,57859 | 63,09958 |  0,012265 0,006133
Blagovna znamka Bajta | Enaki |5 991051 | 0,086583 |-1,93106| 108 0,056096 0,028048
se je pripravljena hitro Razlion:
odzivati na potrebe
porabnikov. -2,07776|72,18009| 0,041289 0,020645
9‘-’:,5&1“* dobim to, kar | Enaki | 340054 | 0560899 |-1,22174| 108 0,224466 0,112233
zelim. —

Razlicni -1,23646 | 62,29878|  0,220929 0,110465
Iskane informacije so | Enaki |4 075087 | 0,045074 |-1,13497| 108 0,258899 0,129449
na voljo takrat, ko jih Razhiem
isdem. -1,20618 | 70,00678|  0,231809 0,115905
Potutim se blizu ~~~ JEnaki |14 33153 0000252 |-3,45318| 108 0,000792 | 0,000396
ljudem, ki berejo spletni Razhiem
Casopis Bajta. -4,16613 | 95,29458 6,81E-05 3,41E-05
Zdise mi, dablagovni 1 Enaki | 439314 | 003842 |-2,46753| 108 0,015175 0,007588
znamki Bajta ni vseeno Razlioni
zame. -2,783 |81,22115| 0,006696 0,003348
zdisemi,dame  |Enaki |3gg9377| 0,051151 |-310968| 108 0,002395 0,001198
blagovna znamka Bajta Razlion:
razume. -3,47009 | 79,07972|  0,000846 0,000423
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