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uvOoD

Blagovna znamka Krucefix je nastala v mojem domacéem kraju Krize pri Trzi¢u. Omenjeno
tematiko sem izbral zato, ker podjetje Ze nekaj Casa nacrtuje vstop na avstrijski trg. V
Solskem letu 2014/2015 sem se udelezil Erasmus izmenjave v Celovcu, kjer sem poleg novih
znanj o podjetniStvu pridobil tudi nekaj znanja nemskega jezika. Na fakulteti smo velikokrat
preucevali podjetja, ki so zacela na svojem domacem trgu in se nato razvijala do danasnjih
multinacionalk.

Izdelek Krucefix je kot lokalna in prvinska zgana pijaca, ki naj bi na nek nacin predstavljala
tradicionalnost, lokalnost in hkrati tudi nacionalnost, vsekakor zanimiva. Za analizo
blagovne znamke sem se odloc¢il, ker je samo ime Krucefix provokativno (predvsem v
nemskem jeziku, na Bavarskem in Avstriji) in bo analiza vpliva imena na prodajo in
uspesnost podjetja na omenjenih trgih toliko bolj zanimiva.

Poleg imena bom preucil tudi pomen avtenti¢nosti v Sloveniji in Avstriji ter predstavil njen
vpliv na potrosnika. S primerjavo Zelim ugotoviti, kak$na sta percepcija in zavedanje pojma
ter kaks$na je njegova potencialna izkoriS¢enost na obeh trgih.

Namen mojega magistrskega dela je predstaviti podjetju, kako naj posluje na avstrijskem
trgu. Predvsem se bom osredotocil na ime blagovne znamke Krucefix — ali naj podjetje svojo
znamko standardizira oziroma ali naj popolnoma ali delno prilagodi ime za avstrijski trg? Z
mojo analizo bo podjetju veliko lazje vzpostaviti stik s trgom nemsko govorecih podrocij.

Z analizo razli¢nih poslovnih praks bom najprej postavil teoreticen okvir izbrani tematiki. V
poslovnem svetu je kar nekaj primerov, kako so podjetja vstopala na razli¢ne trge v razli¢nih
drzavah in se tako srecevala z razli¢nimi, tako pozitivnimi kot negativnimi, odzivi. Prav tako
bom v ta okvir zajel kulturne razlike med trgi, ker menim, da je ta faktor Se posebej
pomemben pri vstopu podjetij na mednarodne trge in mo¢no vpliva na izbiro imena blagovne
znamke.

S svojo analizo Zelim dati podjetju ¢im bolj zanesljive in natan¢ne smernice, na kaksen nacin
naj razvije blagovno znamko Krucefix v Avstriji. Na podlagi poglobljenih intervjujev bom
skusal analizirati, kako bo beseda Krucefix (zaradi njene sekundarne rabe kot kletvice)
vplivala na prodajo izdelkov. Skusal bom preuciti, do kolik§ne mere bo treba izdelek
adaptirati (glede drugih prevodov in dizajna). Analizo bom preuceval s pomocjo
potencialnih strank na avstrijskem Koroskem.

O zasnovi magistrskega dela: v prvem delu bo predstavljen teoreti¢ni okvir problematike.
Predstavljena bosta koncept in ime blagovne znamke kot najbolj pomembna dela celostne
slike podjetja in izdelka. V tem delu bodo predstavljeni tudi konkretni primeri praks podjetij,
ki so s svojimi blagovnimi znamkami vstopala na tuje trge. Sledila bosta teoreti¢ni okvir
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pojma avtenti¢nosti in raziskava kulturnega okolja avstrijske Koroske. V drugem delu bodo
predstavljene metodologija, predstavitev sodelujocih in glavne ugotovitve 0 predpostavkah.
V zadnjem delu sem povzel ugotovitve in predstavil priporocila, ki so sledila iz raziskovanja.
Opisane so tudi omejitve, s katerimi sem se srecal pri raziskovanju, in predloge za nadaljnje
raziskave podobnih problematik.

1 BLAGOVNA ZNAMKA

1.1 Lokalna in mednarodna blagovna znamka

V zadnjih letih mednarodna podjetja posvecajo pozornost razvoju mednarodnih blagovnih
znamk. Unilever je v procesu odpravljanja 1200 blagovnih znamk iz svojega portfelja na
400, Procter in Gable je obdrzal svojih 300 blagovnih znamk, medtem ko je prodal mnogo
svojih lokalnih, Nestle pa se Zeli osredotociti le na Sest svojih svetovnih znamk.

V tem kontekstu interes podjetja negativno vpliva na lokalne znamke, medtem ko podjetja
razvijajo mednarodne znamke. Mnogo blagovnih znamk je bilo odstranjenih iz portfeljev
mednarodnih znamk. Poraja se torej vpraSanje, Ce te pozabljene lokalne znamke
predstavljajo izgubljeno priloznost za mednarodna podjetja. Mocne lokalne blagovne
znamke so dobickonosne predvsem zaradi moc¢ne prepoznavnosti v domacih krajih in z njimi
S0 potrosniki Ze vzpostavili doloeno razmerje.

Lokalna blagovna znamka je znamka, ki obstaja v eni drZavi ali omejenem geografskem
obmodcju. Take znamke lahko spadajo k lokalnim, mednarodnim ali globalnim podjetjem
(Wolfe, 1991).

Mednarodna blagovna znamka je znamka, ki vsebuje globalne elemente trZzenjske strategije.
Drugace povedano: je znamka, ki uporablja enake trzenjske strategije na vseh ciljnih trgih
(Levitt, 1983).

Prednost lokalne blagovne znamke je boljsa odzivnost na potrebe potrosnikov, ker je lahko
ustvarjena za odzivanje potreb na specificnem trgu. Produkti teh znamk imajo vecjo
fleksibilnost od mednarodnih, saj se razvijajo na podlagi potreb lokalnega potrosnika.
Lokalna znamka ne razvija le unikatnega izdelka, pa¢ pa tudi pozicionira in generira
oglasevalsko kampanjo, ki uposteva lokalni vidik. Nasprotno pa mora mednarodna blagovna
znamka zadovoljiti vecje Stevilo potro$nikov na razli¢nih trgih in tako velikokrat predstavlja
neskladja med perspektivo izdelka in trzenjem. Prav tako pa lahko ob moci dolo¢enih
lokalnih trgov znamka profitira z bolj fleksibilnimi cenovnimi strategijami (Schuiling &
Kapferer, 2004).



1.2 Ime blagovne znamke

Ime blagovne znamke predstavlja podjetje oziroma izdelek ali produkt in je njegov prvi stik
s potencialnim kupcem ali potrosnikom. V nadaljevanju je pojasnjen teoretski vidik imen
blagovnih znamk. Pojasnjeni so tudi faktorji okolja in trga ter njihov vpliv na imena
blagovnih znamk.

Ime blagovne znamke je kompleks simbolov, ki predstavljajo raznolikost idej in znacilnosti,
ne le prek zvoka in pomena, pa¢ pa tudi prek asociacij, ki so se skozi daljse ¢asovno obdobje
izoblikovale kot javni objekt (Garden & Levy, 1955). Ime blagovne znamke je temelj ogleda
blagovne znamke. Pazljivo ustvarjeno in izbrano ime lahko hitro poveca vrednost blagovne
znamke. Dobro ime blagovne znamke mora vsebovati lastnosti kot npr.: pozitivna
konotacija, povezana z imenom; ustrezanje produktu; zapomnljivost in zmoznost
razlikovanja od ostalih konkurenénih produktov (Kohli & LaBahn, 1997).

Mnoge raziskave so dokazale, da imajo imena blagovnih znamk velik vpliv na nakupne
namene in mnenje potro$nika o kvaliteti in ceni izdelka (Doods, Monroe & Grewal, 1991).
Chan (1990) trdi, da na prodajo izdelka vpliva tudi tezavnost izgovarjanja imena. Raziskava
Mac-Whinneya (1998) je pokazala, da otroci dajejo prednost blagovnim znamkam z imeni
v maternem jeziku. Ko ljudje prvic slisijo novo ali neznano besedo, je percepcija besede in
njenega vrednotenja odvisna od fonetiéne kompozicije (Tavassoli, 1999). Prav tako
poslusanje/slusnost novega imena blagovne znamke lahko spodbudi pozitiven ali negativen
vis.

Sodobni marketing in oglaSevanje sta zelo povezana z razvojem imen znamk. Imena
blagovnih znamk so pomembna tako za prodajalce kot kupce. Za prodajalce ime identificira
in razlikuje njihovo blago od drugih. Ce Zelijo te razlike predstaviti kupcem, mora podjetje
oglasevati njihovo dobro ime in razvijati njegovo vrednost (Umberto, 1990).

Funkcija imena blagovne znamke je, da zagotovi oznake, s katerimi podjetje identificira ter
promovira izdelke in storitve strankam (Friedman, 1985). Ker imajo imena bogato sestavo
simbolov in pomenov, povezanih s proizvodom, imajo lahko ¢isto svoj pomen in navzo¢nost.
Preko lingvisti¢nih karakteristik ali asociacij imena blagovnih znamk lahko vplivajo na
potroSnikovo sklepanje in ocenjevanje (Peterson & Ross, 1972). Podjetja z mo¢nimi imeni
(npr. Coca Cola in McDonald) cenijo svoja imena kot najpomembnejSe sredstvo podjetja,
saj zagotavlja takojsnjo prepoznavnost in pogosto tudi vecjo sprejemljivost novih izdelkov,
Ki so predstavljeni pod istim imenom.

Ime lo¢i podjetja med seboj, prikazuje konsistentno kvaliteto, pomaga potrosnikom pri
nakupnih odlo¢itvah in deluje kot simbolicno orodje za potro$nikovo samopercepcijo
(deChermetony & McWilliam, 1989). Potrosniki se veliko bolj zanesejo na imena blagovne
znamke kot pa na ceno, kvaliteto in izgled izdelka (Dawar & Parker, 1994). Uspes$nost
oziroma neuspesnost produkta je v 40% odvisna le od imena (Zaltman & Wallendorf, 1979).
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Pozornost za razvoj imen blagovnih znamk se je v zadnjih letih zelo povecala. Podjetja so
prepoznala, da bodo dobro vzpostavljena imena bistvena za rast podjetij. Philip Morris je
investiral veC kot 18 milijard dolarjev za prevzem General Foods in Kraft-a, kar je Stirikrat
ve¢ od vrednosti oprijemljivih sredstev. Razlog za tako visoko investicijo naj bi bila mo¢
imen blagovnih znamk prevzetih podjetij (Sandler & Shani, 1992). Prav tako je Grand
Metropolitan kupil Pillsbury za 5,5 milijard dolarjev, Nestle pa Rowntree za 4,5 milijard
(Maxwell, 1989). Razlog takih vrednosti so superiorni profiti, ki naj bi jih blagovne znamke
ustvarile na dolgi rok.

Ko se blagovna znamka $iri na tuje trge, lahko malomarna izbira novega ali prevedenega
imena blagovne znamke negativno vpliva na produkt in posledi¢no tudi na podjetje. S tem
hkrati negativno vpliva na prodajo, kredibilnost in ugled. Tudi ko podjetje uporabi svoj
originalni jezik na novem trgu, lahko pride do napak oziroma do neprimernosti imena na
novem trgu. Pogosto podjetja zelijo obdrzati svoje originalno ime, ker z njim obdrzijo tudi
sv0jo sliko. Pri mednarodnih trgih se lahko pojavijo tezave pri izgovorjavi imena blagovne
znamke in nezelenih asociacij. Npr. »Ford Pinto« v Braziliji pomeni »male moske genitalije«
(Stout, 1997). Slovensko podjetje JezerSek je zaradi tezke izgovorjave na Hrvaskem ime
spremenilo v Sora catering.

»Ime blagovne znamke bo ostalo za vedno in je ena najpomembne;jSih investicij, s katerimi
se boste srecali v poslovanju. Ljudje oziroma vasi potros$niki ga bodo videli povsod. Na
internetu, na znaku, na plakatih, znackah itd. Ime blagovne znamke je prvi kljucni vtis,«
pravi Alexandra Watkins, avtorica mnogih knjig o izbiri imena podjetja in blagovne znamke.
Watkinsova zagovarja preprost koncept ustvarjanja imena blagovne znamke — koncept
SMILE, ki pravi, da mora biti ime blagovne znamke »Suggestive, Meaningful, Imagery,
Legs and Emotional«:

e Pomenljivost (angl. Suggestive) — ime priklice pozitivno izkusnjo z blagovno znamko.
Npr. Jeff Bezon je poimenoval svoj internetni imperij AMAZON, ker je zelel ime
povezati S pojmom ogromen oziroma enormen (ang. amazing).

e Smiselnost (angl. Meaningful) — nas potrosnik ime razume. Potencialnemu potro$niku
mora ime nekaj pomeniti, ne glede nato, kdaj se sreca z njim. Moramo se zavedati, da
vsakemu potroSniku imena blagovne znamke ni mogoce razlagati.

e Metafori¢nost (angl. Imagery) — ime vizualno priklicemo v spomin. Za potro$nika je
lazje, da ga ime na nekaj spomni in s tem prikli¢e spominsko sliko/predstavo v svoje
misli.

e Besedne igre (angl. Legs) — ta del predstavlja dodaten korak pri imenih. Gre za
potencialne besedne igre, ki se lahko razvijejo iz imena. Npr. ime sladoleda Ben & Jerry's
nas takoj spomni na risanko Tom & Jerry.

o Custvenost (angl. Emotional) — ime blagovne znamke gani potrosnika in vzpostavi
custveno povezavo.



1.2.1 Faktorji okolja

Faktorji okolja so zunanji pogoji, na katere podjetje ne more vplivati. Med faktorje okolja
Stejemo: socialne, ekonomske in politi¢ne faktorje, ki jih mora podjetje upostevati pri vstopu
oziroma adaptiranju imena na mednarodnih trgih. Omenjeni faktorji so dinamicni,
interaktivni in kulturno razli¢ni ter vplivajo na trzenjsko strategijo podjetja. Po mnogih
trZzenjskih raziskavah naj bi na strategijo imena blagovne znamke vplivalo vsaj pet okoljskih
faktorjev: religija, jezik, izobrazba, tehnologija in gospodarstvo (Huang, Yang & Chan,
1997).

Religija. Mnogo napak v imenu blagovne znamke in oglaSevanju je posledica neupostevanja
faktorja religije. Religija lahko spremeni dolo¢ene objekte v socialni tabu. Taks$ni izdelki
bodo za mnoge potrosnike nesprejemljivi, kar seveda posledi¢éno pomeni upad prodaje.
Poglejmo primer podjetja Nike v Savdski Arabiji. V anti¢ni Gr¢iji je bila Nike boginja
zmage, v Savdski Arabiji pa je kakr$nakoli povezava z bogom ali bogovi izven islamskega
koncepta strogo nesprejemljiva in neprimerna. Posledica tega je bila, da so v Savdski Arabiji

bojkotirali vse Nike izdelke.

Jezik. Podjetja se pri internacionalizaciji sre¢ujejo z velikim $tevilom razliénih jezikov. Prvi
in najpogostejsi problem, ki nastaja pri imenih blagovnih znamk, je izgovorjava imena.
Imena blagovnih znamk so pogosto tezko izgovorljiva ali zapomnljiva. Ce ima potrosnik
tezave pri izgovorjavi imena, bo verjetnost, da bo imenoval Zeleni izdelek, o njem diskutiral
in ga kupil, veliko manj$a. Primer podjetja Hyundai v Zdruzenih drzavah Amerike (v
nadaljevanju ZDA). Potrosniki so imeli tezave pri izgovorjavi, zato so v ZDA pripravili
razli¢na izobrazevanja, da so poucili potro$nike o pravilni izgovorjavi (Alashban, Hayes,
Zinkhan & Balazs, 2002).

Drugi problem v jezikovnem kontekstu je prevod imena blagovne znamke. Npr. problem
prevoda imena Big John za francosko govoreci trg v Kanadi — Gros Jos je v franco$¢ini izraz
za zensko z velikim oprsjem.

Foneti¢na komponenta prav tako lahko predstavlja probleme. Unilever je odkril, da ime
njihovega mila Le Sancy v nekaterih azijskih dialektih foneti¢no zveni kot »smrt tebi«.

V kolikor se podjetje odloci, da bo vstopalo na trge, kjer je jezik enak kot na domacem trgu,
potem je velika verjetnost, da bo tudi ime ohranilo enak pomen (primer ameriskega in
angleskega trga). Vsekakor pa se bo verjetnost enakega pomena imena s $iritvijo na trge s
tujimi jeziki obcutno zmanjsala.

Izobrazba. Nezmoznost branja onemogoci razumevanje in zapomnljivost imena blagovne
znamke. Zaradi nepismenosti je mnogo oglaSevalskih sporocil neuc¢inkovitih. Predvsem je
ta faktor pomemben v drzavah v razvoju.



Gospodarska razvitost. Michael (1979) v svoji Studiji preucuje vpliv razlik gospodarske
razvitosti med domacim in tujim trgom. Ugotovil je, da ima izvoz britanskih izdelkov v
razvitih drzavah visoko standardizacijo, v manj razvitih drzavah pa visoko variiranje. Prav
tako Boddewyn (1981) prikazuje, da visoke razlike v dohodkih evropskih potro$nikov
preprecujejo standardizacijo. Gospodarska razvitost drzave lahko omeji trzne segmente, ki
si lahko privoscijo doloceno blagovno znamko. Kupovanje blagovne znamke v revnejSih
drzavah lahko pripelje do prenehanja potrosnje v drugih drzavah. Podjetja, ki trgujejo v manj
razvitih drzavah, lahko proizvajajo cenejSe, manj kvalitetne produkte, Ki si jih lokalni
potro$nik more privos¢iti. V teh primerih podjetja ne pozicionirajo svojih visoko kvalitetnih
blagovnih znamk in njihovih imen v linijo nizje kvalitete.

Tehnologija. Tehnoloske razlike med razli¢nimi trgi so prav tako lahko ogromne. Sandel in
Shani (1992) trdita, da bo naras¢ajoca razpoloZzljivost tehnologije pripeljala do bolj
homogeniziranih trgov, kar posledicno pomeni povecano standardizacijo izdelkov.
Komunikacijski mediji omogocajo razvoj enakih blagovnih znamk na domacem in tujem
trgu. Klju¢ni element je dostop televizije in spleta, kjer potrosnik vidi in sli$i ime blagovne
znamke ter si ime tako lazje zapomni in ga izgovori. Primer podjetja Renault, ki je v ZDA
pripravil televizijski oglas, v katerem potrosnika ucijo, kako izgovoriti in prepoznati ime te
znamke. V drzavah, kjer je dostop do televizije in drugih medijev omejen, le redki vidijo in
slisijo ime blagovne znamke, zato imajo teZave z izgovorjavo 0z. branjem. Podjetja se v teh
primerih odlo¢ajo za adaptacijo imen, saj so v drzavah v razvoju komunikacijski kanali
omejeni.

Vecina podjetij ne uposSteva okoljskih faktorjev pri oblikovanju strategij imena blagovne
znamke. Prvi razlog, zakaj podjetja ignorirajo te faktorje, je v napredku tehnologije, ki je
presegel ovire okoljskih razlik (kot npr. kulture) med drzavami in zaradi ¢esar naj bi bili
okoljski faktorji manj relevantni pri oblikovanju strategij (Alashban, Hayes, Zinkhan &
Balazs, 2002).

Nekateri izdelki so bolj obc¢utljivi na okoljske faktorje kot drugi. Proizvodi, ki se uporabljajo
doma (npr. hrana), so bolj navezani na okolje kot izdelki, ki se uporabljajo zunaj doma (npr.
avto).

1.2.2 Faktorji trga

Konkurenca. Kadar je na trgu prisotnih veliko podjetij, so ta dovzetna za pogosto
spreminjanje strategij in zeljo po ¢im vecjem trznem delezu. Ko je trg visoko koncentriran
ali v njem prevladuje le nekaj podjetij, lahko vodilno podjetje z usklajeno, dolgoro¢no
strategijo uveljavi disciplino na trgu (Porter, 1980).

Podjetja morajo biti se posebej pozorna na nove, tuje trge, na katere vstopajo. Mednarodna
podjetja se srecujejo z lokalnimi podjetji, ki so Zze dobro pozicionirana in prilagojena



potrebam domacega trga. Ob visoki intenzivnost lokalne konkurence mora podjetje
izoblikovati konkuren¢no strategijo, s katero bo konkurirala na novem trgu.

Podjetja zaznavajo konkurenco kot najvecjo oviro pri standardizaciji (Boddewyn, Sochl &
Picard, 1986). Podobno Cavusqil Zon in Naidu (1993) trdita, da je najbolj pomemben vzrok
za adaptacijo embalaZe in oznadevanja prav obstoj konkurence. Ce konkurence ni, se
podjetje lahko standardizira, obstoj konkurence pa podjetja prisili, da se prilagodi. Prednost
dobi tisto podjetje, ki se bolj pribliza lokalnim potrebam (Jain, 1989).

Intenzivnost kupcev. Ta koncept se definira kot Stevilo kupcev na trgu. Porter (1980) trdi,
da intenzivnost kupcev vpliva na usmeritev podjetij. Potrosniski trgi imajo obicajno vecje
Stevilo kupcev kot industrijski trgi. Nekaj raziskav je pokazalo, da je standardizacija bolj
primerna za industrijske trge, kjer je manjse Stevilo segmentov kupcev, katerih potrebe med
trgi ne variirajo zelo mocno (Picard, Boddewyn & Sochl, 1986). Potro$niski trgi imajo vec¢
razli¢nih segmentov kupcev z razliénimi potrebami. V primerih heterogenosti je prilagoditev
priporo¢ena (Roth, 1995).

Podjetja se soocajo z velikim Stevilom kupcev, ki ne Zelijo imeti enakega imena za izdelek.
Podjetja verjamejo, da ponavljanje enakega imena blagovne znamke lahko negativno vpliva
na blagovno znamko. Velika intenzivnost kupcev pomeni, da mora podjetje priskrbeti
razli¢ne ravni kvalitete pri razli¢nih cenah, da zadovolji ¢im ve¢ trznih segmentov. Isto ime
znamke ima lahko negativen vpliv na vi§je kakovostne in cenovne ravni iste blagovne
znamke. Zato podjetja predstavijo razlicna imena za dolocene ravni kvalitete in cene
(Alashban, Hayes, Zinkhan & Balazs, 2002).

Intenzivnost distribucije. Nekateri trgi imajo zapletene kanale distribucije (npr. zivilska
industrija), drugi bolj selektivne kanale (npr. avtomobili). Izdelki z mo¢no intenzivnostjo
distribucije obi¢ajno ciljajo na vec trznih segmentov kot tista z bolj ekskluzivno distribucijo.
Still in Hill (1984) sta dokazala, da imajo v manj razvitih drzavah kozmeti¢ni in farmacevtski
izdelki veliko bolj ekskluzivno distribucijo kot pa npr. hrana in pijaca, katerih imena
blagovnih znamk so manj prilagojena. V primerih vecje razprSenosti 0ziroma bolj intenzivne
distribucije je trzni segment manj homogen, ime blagovne znamke pa bolj prilagojeno.

Trzni faktorji bolje vplivajo na adaptacijo imen blagovnih znamk (Alashban, Hayes, Zinkhan
& Balazs, 2002). Podjetja se aktivno prilagajajo, ker s tem izboljSujejo konkurencno
prednost (Jain, 1989).

1.3 Posledice razli¢nih strategij

Razli¢ne strategije imen blagovnih znamk vplivajo na ucinkovitost in za seboj puscajo
razli¢ne posledice za blagovne znamke. Do danes je omejeno Stevilo empiri¢nih dokazov o
relaciji med standardizacijo/adaptacijo imen in uspes$nostjo podjetja. Vefina argumentov
glede ekonomskega obracuna standardizacije se osredotoCa le na stroskovne prihranke.
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Ceprav so prihranjeni strogki pomembni, je to le ena plat maksimizacije dobicka. Podjetja
se prav zaradi Zelje po poveCanju profita Sirijo na tuje trge. Podjetja lahko profit
maksimizirajo ne le z nizanjem stroskov, ampak tudi s povecanjem celotnih prihodkov.

Prihranjeni stroski. Mnogo raziskovalcev trdi, da je standardizacija trzenjskih aktivnosti
velikokrat vpraSanje ekonomske ucinkovitosti. Proizvodnja standardnega produkta, ki je
usmerjen na ve¢ mednarodnih trgov, posledi¢no doseze (prek ekonomij obsega) ogromne
stroskovne prihranke. Ve¢ ko je potrebnih prilagoditev zaradi pomanjkljivosti na lokalnih
trgih, bolj se stroski proizvodnje stopnjujejo (Buzzell, 1968). Npr. Pepsi ocenjuje, da z
globalno standardizacijo prihrani ve¢ kot 8 milijonov dolarjev letno (Keegan, Still & Hill,
1987). Buzzel (1968) prav tako trdi, da je neto ucinek na racun stroskovnih prihrankov
standardizacije in manjSe prodaje na nekaterih trgih Se vedno dobicek. Oukisit in Show
(1989) zakljucujeta, da standardizirane blagovne znamke nudijo ve¢jo trzenjsko u¢inkovitost
z nizjimi oglasevalskimi in popisnimi stroski.

Prodajne koli¢ine. Bistveno vprasanje pri razli¢nih strategijah je, ali se bodo variacije v
trzenjskih aktivnostih zakljucile v povecanju ali zmanj$anju mednarodne prodaje. Ta ucinek
je veliko tezje pojasniti in dokazati kot pri prihranjenih stroskih. Obstajata dva nasprotujoca
si pogleda na odnos med prodajno koli¢ino in strategijo imena blagovne znamke. Prvi pravi,
da zaradi konkurence in staliS¢a oziroma pogleda potroSnika na domacem trgu
standardizirana imena blagovnih znamk morda izgledajo bolj negativno kot pa adaptirana
imena. To pa se lahko posledi¢no pozna v nakupnem obnaSanju in zmanj$anju trznega
deleza, skupnih prihodkov in celotne dobi¢konosnosti. Drugi pogled pa pravi, da se prodaja
standardiziranega imena lahko poveca, ker ima lokalni potro$nik bolj pozitiven odnos do
globalne znamke, izdelek prepozna in ga kupi (O'Shaughnessy, 1987).

Alashban, Hayes, Zinkhan & Balazs (2002) so dokazali, da so za podjetja z manj
standardiziranim imenom stroski visji. Standardizacija imena blagovne znamke nudi mnoge
stroSkovne prednosti ekonomij obsega. Variacije v imenih blagovnih znamk vodijo k
nara$¢ajo¢im stroSkom promocije, distribucije in pakiranja izdelkov. Njihova raziskava trdi,
da podjetja, ki uporabljajo modificirana imena namesto standardiziranih, belezijo slabSo
prodajo. Razlog za to vidijo v visokem Stevilu turistov, ki prepoznajo standardizirana imena
(Se posebej v vecjih mestih in na letalisc¢ih).

Svetovna blagovna znamka je Se posebej pomembna za drage produkte (npr. avte,
racunalnike itd.), zlasti ob tveganju, ali je proizvod tehnoloSko boljsi od konkurenénega.
Npr. Sony in Canon nastopata na trgih, kjer sta tehnologija in kvaliteta pomembni. Obe
podjetji sta finan¢no profitni zaradi globalno standardiziranega imena (Aaker, 1991).
Standardizacija imen blagovnih znamk za te produkte pozitivno vpliva na prodajo.



1.4 Percepcija in vtis imen blagovnih znamk

Klju¢na komponenta in indikator uspesnosti imen blagovnih znamk je vsekakor percepcija.
Vtis blagovne znamke je ena izmed najpomembnejSih nalog oziroma ciljev trznikov in
podjetnikov. S percepcijo imena se gradi prepoznavnost in vrednost podjetja.

Ime blagovne znamke je nepogresljiv del produkta, mocen signal kupcu ter odloc¢ujoci faktor
pri nakupni odlo¢itvi. Dokazano je, da imajo kupci dolo¢ene ob¢utke 0 tem, katere besede
ali zvoki so primerni za poimenovanje blagovnih znamk v dolo¢eni kategoriji produktov
(Peterson, 1972).

Podoben ucinek lahko pri¢akujemo pri manjsih enotah jezika s semanti¢nimi pomeni, Ki
trenutno ne obstajajo, vendar se zdijo naravni in primerni. Npr. ACURA (blagovna znamka
avtomobila): ime je bilo zgrajeno iz »ACUx, Kar asociira na ACURATE (ang. natancen,
precizen). Poleg dobesednega pomena je $e¢ mnogo lastnosti besed, ki imena blagovnih
znamk oznacujejo Kot primerne ali neprimerne za doloc¢en proizvod.

Obstajata dve nasprotujoci teoriji 0 pomenu besed, ki delujeta na principih »Julije« in
»Joyca« (Collins, 1977). Prvi princip je dobil ime po Shakespearovi igri Romeo in Julija in
temelji na dejstvu, da kakorkoli imenujemo vrtnico, bo ta vedno sladko disala. To pomeni,
da imena nimajo bistvenega pomena. Rezultat u¢inkovitega marketinga je, da je kakrsnokoli
nesmiselno ime primerno za katerikoli produkt. Ta princip predvideva, da ¢ez ¢as potrosniki
asociirajo dolocene stvari z imenom, kar se jim zaradi semanti¢ne asociacije v njihovem
spominu zdi primerno. Npr. Exxon, blagovna znamka goriva, je bila dobro sprejeta med
potro$niki zaradi ucinkovitega marketinga. Na drugi strani »Joycev« princip temelji na
fonetiénem simbolizmu, ki trdi, da imajo dolo¢eni zvoki nelo€ljivo povezavo s pomenom v
nekem jeziku, ¢eprav lahko asociiran pomen variira med razli¢nimi jeziki.

Mnogo raziskav se posveca na slusni ucinek besed na poslusalca. Sapir (1929) in Dogan
(1967) trdita, da dolo¢eni samoglasniki in soglasniki »zvenijo mocnejSe« kot drugi. Nekatere
raziskave so se osredotocile na ve¢jo pogostost soglasnikov C, D, G, K, P in T kot prvih ¢rk
uspesnih imen blagovnih znamk (Vandu, Bergh, Alder & Oliver, 1987). Imena brez pomena,
ki se zacnejo s temi soglasniki, so bolj zapomnljiva in prepoznavna kot druga.

Raziskovalci so se vedno sprasevali, ali obstaja kaj v semantiénem spominu, kar izhaja iz
izkus$nje ali zvoka besede, ki oznaci ime blagovne znamke kot »pravo« za dolocen produkt.
Peterson in Ross (1972) sta dokazala, da potroSniki asociirajo dolo¢ena imena z dolo¢enimi
kategorijami produkta. Njuna raziskava je bila zasnovana tako, da sta med udeleZence
razdelila besede brez pomena in jih prosila, naj ocenijo primernost teh besed za Zitarice in
detergente. VecCina besed ni imela pomena, vendar so nekako cutili, da nekatere besede
zvenijo bolj kot Zitarice in druge bolj kot detergenti. Npr. beseda »Whumies« je asociirala
na Zitarice, medtem ko npr. »Nemlands« ni. Potro$niki imajo torej vnaprej$nji obCutek, kako
se morajo blagovne znamke oziroma doloceni izdelki imenovati, da bodo lazje zapomnljivi.
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Zanimiva je tudi raziskava Zinkhama & Martina (1987), ki preucujeta odnos potro$nika do
hipoteticnih imen blagovnih znamk za sladoled in kamere. Anketiranci so pridobili
informacije le o imenu blagovne znamke. Avtorji so ugotovili, da so bili produkti s tipi¢nimi
imeni bolj pozitivno sprejeti kot izdelki z atipi¢nimi imeni. Nekatera imena blagovnih znamk
SO enostavnejSa za potrebe promocije, ker potrosnika ze spominjajo na dolo¢eno kategorijo
oz. primernost produkta. Ce proizvajalec izbere neustrezno ime, bo morda pri potrosniku
sprozil nevtralen ali negativen odnos, vsekakor pa ne bo naSel podobnosti obstojecih
produktov z novimi.

Dosedanje raziskave dokazujejo, da potrosnik ustvarja zaklju¢ke o produktu na podlagi
njegovega imena, ¢eprav je lahko vir sklepanja dvoumen. Vir je lahko zvok imena, ki je
podoben drugim imenom znotraj razreda/kategorije izdelka, del besed, ki sestavljajo ime,
Custvenost, ki ga izraza ime, ali interakcija teh elementov.

Zvok in oblika ¢rk in Stevilk, ki se uporabljajo pri oblikovanju imena blagovnih znamk, prav
tako vpliva na percepcijo potro$nikov. Ne glede na prvotne vtise, ki jih ime spodbudi, imata
Se vedno moc¢no vlogo marketing in promocija. Promocijski trendi v vsakem primeru
okrepijo prepoznavnost in primarne obcutke ob imenu blagovnih znamk (Pavia & Costa,
1993).

Katera imena si bolje zapomnimo?

Ena izmed teorij (Jain, 1989) temelji na trditvi, da je ime blagovne znamke okrepljeno, ko
je pomen imena povezan s koncepti, ki jih Ze hranimo v spominu. Niz asociacij pripada
skupini konceptov, ki so povezane s pomenom dolocene besede oziroma imenom blagovne
znamke. Logika teorije je, da zapuS¢eni koncepti, ki asociirajo z imeni znamk, zagotavljajo
Siroko mrezo za ponovno vzpostavitev imena. Primer: potro$nik je bil Ze seznanjen s
podjetjem letalske druzbe American. Po tej teoriji se bo spomin po tem imenu okrepil, ker
ime letalske druzbe privede do razli¢nih konceptov, ki Ze asociirajo S to besedo (npr. ZDA,
orel, zastava). Druga teorija pa temelji na dejstvu, da zapomnljivost imena blagovnih znamk
zavirajo asociacije Ze obstojecih konceptov in se usmerjeno ime izgubi v morju asociiranih
konceptov, ki ovirajo ali se vmeSavajo V ponovno vzpostavitev imena. Primer: letalska
druzba American ima podobno semanti¢no asociacijo med konceptoma American in United
States. Potrosnik je izpostavljen oglasom American Airlines, kar lahko hitro zamesa z United
Airlines.

Ko je Stevilo asociacij z imenom visoko, je moznost kakrSnekoli povezave ali ponovne
vzpostavitve imena majhna. Ko se Stevilo asociacij povecuje, se povecuje tudi Stevilo
konkuren¢nih asociacij, Ki se vmeSavajo v ponovno vzpostavitev imena (Anderson, 1976).
Redko uporabljene besede so bolj zanimive za potrosnike. Besede, ki se ne uporabljajo v
vsakodnevnih pogovorih, so manj pri¢akovane, to pa spodbudi potrosnika, da v njih isce
pomen. Nasprotno pa pogoste besede potrebujejo le malo oziroma ni¢ iskanja in procesiranja
(Olson & Jacoby, 1972)
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Lingvisti¢ni vidik. Lingvisti¢na komponenta je kriti¢ni element, ki vpliva na prepoznavnost
in razlikovanje imen blagovnih znamk. Imenovanje izdelka je klju¢na odlocitev, ki jo morajo
opraviti podjetniki, saj ime umes¢a njihovo blagovno znamko (Wind, 1982). Razum prevede
besede v zvok in imena blagovnih znamk bodo veckrat izreCena, ne le brana. Zato je ta
komponenta klju¢na za uspeSnost blagovne znamke (Trout, 1997). Lingvisti¢ni vidik
vsebuje: semanti¢no, foneticno in morfolo§ko komponento.

Semanti¢nost. Semanti¢na komponenta imena blagovnih znamk predstavlja njegov
dejanski pomen in asociacije, povezane z imenom. Ime izraza raznolikost pomenov, tako kot
dobesedni, dejanski pomen skozi zvok asociira na razli¢ne stvari. Imena blagovnih znamk
lahko imajo pomen ali pa ga nimajo. Raziskovalci trdijo, da si imena znamk s pomenom
lazje zapomnimo kot imena brez pomena (Robertson, 1989). Imena lahko spodbudijo
pozitivne ali negativne asociacije (Huang & Chan, 1997). Imena naj bi tudi posredovala
prednosti izdelka. Raziskava McNeala in Zerena (1981) je pokazala, da za izbiro imen
obstajajo trije Kriteriji: opis prednosti produkta, lahko zapomnljivost in skladnost s
kontekstom podjetja in proizvoda.

Foneti¢nost. Foneti¢nost se nanasa na zvok, Ki ga ustvarimo ob izgovarjanju imena. Imena
blagovnih znamk morajo biti lahko izgovorljiva in poslusljiva. Za podjetja je smiselno, da
preverijo, ¢e imena zvenijo dobro tudi v drugih jezikih. Prav tako je treba biti pozoren pri
dialektih (npr. Kitajska ima en jezik, vendar mnogo razli¢nih dialektov). Enostavnost
izgovorjave je kriticen element dobrega imena znamke (Huang & Chan, 1997).

MorfoloSke zahteve. MorfoloSke zahteve se nanasajo na dolzino imen blagovnih znamk,
nacin kombinacije besed, njihovo sestavo, krajsave, prilagoditve in njihove mesSanice.
Anglesko govoreci ljudje imajo raje enostavna imena, medtem ko so Kitajci naklonjeni
daljsim (Chan, 1997).

1.5 Razvoj blagovne znamke in njene strategije

Blagovne znamke predstavljajo kriticno to¢ko pri vzpostavljanju prepoznavnosti firme na
mednarodnih trgih. Klju¢na komponenta trzne strategije podjetja je razvoj mednarodne
blagovne znamke, ki predstavlja vpliv moc¢nih blagovnih znamk na mednarodnih trgih,
vkljucuje pridobljene znamke in povezuje strategijo na razlicnih trgih.

Z globalizacijo trgov in rastjo konkurence na globalni ravni podjetja Sirijo svoje dejavnosti
prek geografskih meja, prevzemajo podjetja in vstopajo v zaveznistva na mednarodni ravni.
S siritvijo globalnih medijev sta se razvoj trgovine in pretok ljudi, blaga ter organizacij
povecala prek nacionalnih meja. S tem pa so trgi postali veliko bolj integrirani. Posledica
tega je, da morajo biti podjetja Se bolj pozorna na koordinacijo in integracijo trznih strategij.

Pomemben element trzne strategije podjetja je strategija blagovne znamke. Strategija
blagovne znamke zagotavlja osnovo za Siritev blagovne znamke, kar utrdi moc in pozicijo
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podjetja ter krepi njegovo vrednost (Aaker & Keller, 1990). Prav tako strategija predstavlja
pomembno vlogo pri integriranju aktivnosti na svetovni ravni. Podjetje lahko razvija
globalno znamko (uporablja enako ime za izdelek ali storitev po vsem svetu) ali pa ustvari
lokalno znamko z imenom ali logotipom podjetja ter s tem ustvarja skupno identiteto za
mednarodne trge.

Vc¢asih je strategija podjetja oblikovana skozi razvojni proces odlo¢itev pri vStopu na nove
trge ali Siritvi ponudbe izdelkov znotraj obstojecega trga oziroma drzave. Pogosto se podjetja
odlocajo postopoma, za vsak trg in izdelek posebej, neupostevajo¢ celotno ravnotezje
skladnosti strategije za razvoj blagovne znamke na mednarodnih trgih. Ker se mednarodni
trgi razvijajo in postajajo vse bolj povezani med seboj, morajo podjetja nameniti dodatno
pozornost skladnosti svojih odlocitev ter ustvariti u¢inkovito strategijo razvoja mednarodne
blagovne znamke (Caller, 1996).

Najprej moramo preuciti dosedanjo strategijo blagovne znamke podjetja in oblikovati
osnovna nacela za u¢inkovito uporabo blagovne znamke na globalni ravni. Naéela morajo
vzpostaviti racionalno harmonizacijo odlo¢itev na razli¢nih ravneh organizacije in na
razli¢nih geografskih lokacijah. Te odlo¢itve morajo spodbuditi strateSke smeri in pokazati,
katere znamke naj bi bile poudarjene na doloCeni ravni organizacije, kako se bodo
uporabljale v siritvi na nove trge in kaks$na bo njihova koordinacija na mednarodnih trgih.

Kaksna bo trzenjska strategija podjetja, je odvisno od organizacije mednarodnih dejavnosti
podjetja in njegove razsirjenosti na tujih trgih. Podjetja, kot sta Coca Cola in Proctor &
Gamble, so se razsirila z vplivom svojega mo¢nega imena na domacem trgu. Posledi¢no ob
nadaljnjih Siritvah vseeno upoStevajo specifi¢ne regionalne ali nacionalne preference, ki jih
vkljucijo v svojo strategijo razvoja blagovne znamke.

Druga podjetja, kot sta npr. Unilever in Nestle, izberejo bolj tradicionalno strategijo
mesSanice (»MiX«) nacionalnih in mednarodnih blagovnih znamk. Ta podjetja se morajo
odlo¢iti, kako mo¢na bo harmonizacija blagovnih znamk med trgi.

Olins je razvil okvir za strukturo razvoja blagovne znamke na enem trgu. Fokusira se na
identifikacijo razli¢nih ravni imena blagovnih znamk in vizualnih asociacij znamk.
Identificiral je tri strukture:

e Monolitska: Podjetje uporablja le eno ime (npr. Kellog in Shell).

e Podprta: Ime podjetja se uporablja v asociaciji z izdelkom (npr. Cadbury's Dairy Milk).

e Razli¢no-blagovna: Poudari razlicne blagovne znamke, razli¢nih izdelkov (npr. P&G >
Tide in Camay).

Pri strukturiranju mednarodne blagovne znamke moramo uposStevati tri karakteristike:
karakteristike podjetja, proizvoda in trzne dinamike. Preteklost podjetja oblikuje trenutno
strategijo blagovne znamke, vendar pa dinamicnost trgov, rast gospodarske in politi¢ne

12



integracije ter porast stroSkov medijev ustvarjajo pritisk na doseganje ekonomij obsega.
Rezultat tega je neprestano spreminjanje razvoja in strukture blagovne znamke.

Poznamo tri oblike struktur blagovnih znamk:

e Korporativno-dominantna (angl. corporate dominant) je najbolj pogosta struktura med
podjetji z malim oziroma omejenim spektrom produktov ali s to¢no dolo¢enim
targetiranim trgom (npr. Nike, Benneton, Shell itd.).

e Produktno-dominantna (angl. product dominant) je nasprotno od korporativno-
dominantne tipi¢na za firme z mnozico nacionalnih ali lokalnih blagovnih znamk, ki se
§irijo z jamstvom svojih moénih znamk (npr. Akzo Nobel).

e Hibridna ali meSana (ang. hybrid or mixed) je najpogostejsa oblika strukture, ki vsebuje
globalne, regionalne, nacionalne blagovne znamke razli¢nih struktur za razli¢ne
produkte.

Te strukture se stalno spreminjajo glede na konfiguracijo trgov. Prav tako se obe dominantni
strukturi razvijata proti hibridnim, saj pogosto dodajata blagovne znamke na razli¢ne ravni.
Podjetja s korporativno strukturo dodajajo blagovne znamke na druge ravni, da se razlikujejo
med razli¢nimi linijami izdelkov. Na drugi strani pa produktno-dominantne strukture z
raz§irjenimi nacionalnimi in lokalnimi blagovnimi znamkami Zelijo doseci vecjo integracijo
med trgi z dodajanjem korporativne ravni blagovne znamke.

Podjetja morajo ustvariti jasne mednarodne strategije, ki morajo biti sestavljene iz treh
glavnih komponent:

e Raven v organizaciji, na kateri je blagovna znamka uporabljena (korporativna ali
produktna);

e Geografski obseg blagovne znamke (globalna, regionalna ali nacionalna);

e Obseg produkta (obseg izdelka, linija izdelkov, v kateri se blagovna znamka lahko
uporablja).

Korporativna podpora

Potro$nik potrebuje potrdilo o kvaliteti izdelka. Zanesljivost se kaZze v korporativni podpori
blagovne znamke. To omogoca ustvaritev identitete podjetja in velike stroSkovne prihranke
pri promociji manj$ih neodvisnih blagovnih znamk proizvodov (npr. Cadbury-Dairy Milk).

1.6 Siritev blagovne znamke

Stroski medijev, pomembnost visoke prepoznavnosti in potreba po vzdrzevanju ekonomij
obsega ustvarijo potrebo po $iritvi blagovne znamke onkraj linije produktov in mednarodnih
trgov. Novi izdelki so predstavljeni pod Ze obstoje¢imi imeni blagovnih znamk, da
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izkoristijo prednost njihove mo¢i in prepoznavnosti. Podjetje Mars je npr. pod istim imenom
predstavil sladoled in brezalkoholno pijaco.

Mocne blagovne znamke so pogosto dobro opazene in S0 zato velikokrat kandidatke za
Siritev na nove trge kot sta vzhodna Evropa in Kitajska. V nekaterih primerih se dobro
poznano ime blagovne znamke, ki se je uporabilo v neki proizvodnji liniji, uporablja se
drugje. Zac¢imbna mesanica Maggi iz Nestle je imela tako visoko prepoznavnost v vzhodni
Evropi, da so ime uporabili Se pri zamrznjeni hrani.

Da bi izboljsali u¢inkovitost blagovnih znamk, Zelijo podjetja Stevilo teh zmanjsati. Unilever
zeli zmanjsati $tevilo svojih blagovnih znamk s 1600 na 400. Fokusiranje na omejeno $tevilo
blagovnih znamk podjetjem omogoca, da utrdijo svojo pozicijo na mednarodnih trgih in
izboljSajo mo€ blagovnih znamk. Tak$ne odlocitve so za podjetja klju¢ne za obstanek na
mednarodnih trgih. MenedZzment mora ustvariti ucinkovito strukturo razvoja blagovnih
znamk na razli¢nih trgih in pri razli¢nih linijah produkta. Dolo¢eni morata biti raven
blagovne znamke (npr. korporativna, produktna) in povezava ali nepovezanost med
znamkami na vsaki ravni. Za vsako raven mora biti tudi definiran geografski obseg.
Oblikovanje strukture mora zadovoljiti tri kljucna nacela:

e Varcnost: struktura blagovne znamke mora vkljucevati vse obstojece blagovne znamke
podjetja (razvite znotraj podjetja ali prevzete). Zagotavljati mora okvir konsolidacije za
zmanj3anje §tevila blagovnih znamk in pove&ati mo¢ individualnih blagovnih znamk. Ce
se izdelek prodaja pod razli¢nim imenom ali ima razli¢no pozicioniranje v vsaki drzavi,
je potrebna harmonizacija.

e Konsistentnost: konsistentnost s Stevilom in razli¢nostjo proizvodov in linijo produktov
znotraj podjetja. Vzpostavljeno mora biti ravnotezje med razlikovanjem imen blagovnih
znamk in linij produktov ter vzpostavljenost skupne identitete razli¢nih produktov.
Razvoj mocne in znacilne slike blagovne znamke za razli¢ne linije produktov pomaga
ustvariti razli¢ne identitete in zmanjsa tveganje negativnih asociacij.

e Podpora: uporaba korporativne podpore kot identifikacije imen ali logotipa za
identificiranje podjetja zagotavlja potrosniku zagotovilo za kakovost proizvoda. Na
mednarodnih trgih podpora korporativne blagovne znamke predstavlja integracijsko silo
in zdruzi razli¢ne blagovne znamke (Thompson, Craig, Rindfleisch, & Arsel, 2006).

2 AVTENTICNOST

Vloga avtenti¢nosti postaja na sodobnih trgih zelo pomembna in bo v prihodnosti prav
gotovo nepogresljiv ¢len na razvitih potrosniSkih trgih. Sodobno gospodarstvo je v
svetovnem merilu tako razvito, da potrosnik ne ve, od kod doloceni izdelek prihaja, ali o tem
dvomi. Ob ponudbi najbolj dovrsenih kopij potro$nik tezko najde lo¢nico med pravimi in
ponarejenimi izdelki, zato je pristnost oziroma avtenti¢nost izdelkov izredno pomembna.
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V nadaljevanju so opisani cilji avtenti¢nosti, ki jih potro$nik Zeli doseci, in standardi
avtenti¢nosti, ki naj bi jih dosegali izdelki. Bolj podrobno sta v odnosu do potro$nika opisani
Se indeksalna in ikoni¢na avtenti¢nost, ki definirata oba pomena avtenti¢nosti. Indeksalna
avtenti¢nost pomeni seznam lastnosti, zaradi katerih izdelek imenujemo original, ikoni¢na
pa nekaks$no predstavo, zaradi katere verjamemo, da je izdelek avtenticen.

2.1 Avtenti¢nost in cilji

Element avtenti¢nosti je v potrosnji zelo pomemben. Raziskovalci (Arnould & Price 2000;
Beverland, 2008; Emmons, 2005) definirajo avtenti¢nost kot originalnost, izmisljenost,
ikoni¢nost, hipoteti¢nost, simboli¢nost, iskrenost, moralnost, obstoje¢ pojav. Razprava o
avtenti¢nosti je posledica ponarejanja patentov, ocitne reprodukcije in banalne Siroke
potro$nje (Beverland & Farrelly, 2009).

Mnogo je argumentov, da je avtenti¢nost bolj socialni konstrukt interpretacije zgodbe
izdelka kot pa sama sestava in lastnost produkta (Beverland 2008, Grayson & Martinec
2004). Zgodba predstavlja nekaj, kar si zelimo (Cohen, 1988), nas osebni vidik, znanje in
pri¢akovanja, osebne potrebe, Ki se ujemajo z zeljeno idejo oziroma predstavo (Grayson &
Martinec, 2004). Potro$nik Zeli sodelovati in pridobiti status, Zeli troSiti »pravo« znamko in
se povezati (Beverland, 2008). Arnould & Price (2000) sta izpostavila, da je pomen
avtenti¢nosti odvisen od konteksta in cilja potro$nika. Razli¢ne interpretacije avtenticnosti
so posledica razli¢nih osebnih ciljev, ki vplivajona odlocitev, katera lastnost je edinstveno
identificirana kot pomembna in relevantna.

Potrosniki aktivno i8¢ejo avtenti¢nost, ker Zelijo najti smisel njihovega Zivljenja v doseganju
osebnostnih ciljev. 1z tega razloga dajo prednost znamkam in izkusnjam, Ki krepijo njihove
zeljene identitete. Arnould in Price (2000) pojasnjujeta, zakaj so ti cilji tako pomembni pri
procesu avtenti¢nosti: izguba tradicionalnih virov in samoidentifikacije na postmodernem
trgu je potrosnika spodbudilo, da postane aktiven v iskanju avtenti¢nosti.

Zelja po avtenti¢nosti je posledica standardizacije in homogenizacije trgov (Thopson,
Rindfleisch & Arsel, 2006). Arnould in Price (2000) definirata dve poti za samo-
avtenti¢nost. Prva je, ko potros$nik sodeluje pri kreiranju vrednosti produkta ali pri nakupni
izkus$nji. Druga pa, kot avtoritativen nastop; kulturni prikaz (navade, festivali itd.) predstava
socialne enote (druzina, manj$ina itd.) in kar potro$nik meni, da je pomembno v Zivljenju.

2.1.1 Nadzor

Prvi koncept oziroma cilj avtenti¢nosti je povezan z zZeljo potrosnika po nadzoru nad svojim
okoljem. Potrosnik zeli imeti vse pod nadzorom in vV tem smislu je nadzor zaklju¢eno kon¢no
stanje in ne proces. Ce razsirimo okvir koncepta nadzora, potrosnik na splosno Zeli
nadzorovati svoje osebno okolje in zivljenje. Potrosniki razumejo avtenti¢nost kot obcutek
resni¢nosti (izkusnja). S tem konceptom zelijo doseci izboljsanje samega sebe skozi lastne
izbire in dosezke. Doseganje neke stvari zahteva predanost in trud, kon¢no stanje pa
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predstavlja sliko uspeha, ne le v realnem Zzivljenju, pac pa tudi v nakupnem in poslovnem
vedenju. Pogosto pri avtenti¢nosti potro$niki zavrac¢ajo vplive vrstnikov in izbirajo le
blagovne znamke, ki jim zagotavljajo, da bodo dosegli svoj osebnostni cilj. Izbira teh
blagovnih znamk pa predstavlja avtenti¢no ravnanje (Arnould & Price, 2000).

Na splosno, ko potrosnik iS¢e nadzor in Zeli doseci osebnostno suverenost nad nakupnimi
odlocitvami, i§¢e produkte in izkuSnje, ki mu pomagajo doseci Zelene koristi. Potro$nik pri
avtenti¢nosti stremi k krepitvi in neodvisni odlocitvi. Pri tem se potrosnik usmeri k dokazom
o nastopu oziroma dosezkih produkta (angl. performance claims), s katerimi ocenjujejo
avtenti¢nost blagovne znamke ali produkta. V primerih, ko funkcionalne trditve lahko
dokazemo le z uporabo, bo avtenti¢nost blagovne znamke ocenjena le po osebni izkusnji
uporabe njenih koristi.

Primer: uporaba Sampona, Ki naj bi se mo¢no penil. Potrosnik bo to trditev preveril s
funkcionalnim dosezkom koristnosti. Pred uporabo potro$nik nima zagotovila, da bo zelen
in oglasevan cilj dosegel. 1zdelek oziroma blagovno znamko pa bo preveril z uporabo in
ocenil dejansko avtenti¢nost. Potrosniki imajo raje oglase/promaocije z realnimi trditvami in
ki naslovijo prakti¢ne probleme (Sampon — osvezujoca pena), ki jih potro$nik lahko skozi
uporabo izkusi.

2.1.2 Povezanost

Drugi koncept pri definiranju avtenti¢nosti je obcutek povezanosti s skupnostjo, krajem,
pomembnostjo povezanosti z ostalimi, kulturo ali druzbo na splosno. Glavna koristnost,
asociirana z ob¢éutkom povezanosti, je idealizacija skupnosti, osebnostne obogatitve kot biti
del necesa in biti del enako misle¢ih, konsistentno z Zeljo avtenti¢nosti razvijanja samega
sebe kot aktivnega ¢lana skupnosti. Potrosniki izrazijo Zeljo po potro$nji blagovnih znamk,
ki oddaja obcutek povezanosti. Klju¢no pri tem ¢lenu pa je mocna preferenca po blizini kraja,

ey oo

bratstva znotraj skupine.

Primer iz Studije: Scott in egiptovski vodi€. Scott Zeli osebnostno obogatitev s povezanostjo
do kraja in lokalni odsev, kako je biti del dolocene druzbe. Scottovo potovanje torej stremi
po blizini do lokalne skupnosti in ljudi. Z najemom lokalnega egipcanskega vodica se je
lahko zanesel na naravo kraja (avtenti¢nost vodica), kar mu je omogocilo, da se je bolj vzivel
in razumel, kako je biti in ziveti kot Egipcan.

Pri povezanosti moramo upoStevati tudi Zeljo po komunikaciji — biti del skupnosti enako

mislecih. Vrednost povezanosti s prostorom in kulture se opaza tudi v nakupnem vedenju

potros$nikov. Primer Louise: Louise zeli kupiti predmet, ki jo bo spominjal na Cas, prezivet

v Londonu. Zeli predmet, ki jo bo povezoval s krajem in njenimi spomini. Ko i$¢e Zeleni

izdelek, ki jo bo vracal v preteklost, Louise namerno izbere Portobello Road (priljubljen kraj

med Londoncani). Namesto tipiCnega turisticnega »kiCa« izbere nekaj, kar izraza
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»insajderski« status. Ta predmet jo poveze s preteklostjo, ki jo tako vrednoti in daje signal
LondonCanom internega znanja, potencialno dovoljenje, da se lahko z njimi poveze
(avtenti¢nost izdelka).

2.1.3 Cistost

Zadnji ¢len avtenti¢nosti. Pri tem delu potrosniki ocenjujejo avtenti¢nost na podlagi Cistosti.
V tem clenu avtenti¢nosti se izraza moralnost. Asociirane koristi, ki vsebujejo Cistost iz
resnicne moralnosti in duhovne obogatitve, ki prihaja iz zelenih univerzalnih vrednot.
Potrosniki se pri tem delu avtenti¢nosti definirajo ne kot potrosniki, pa¢ pa kot nematerialisti.
Ob vprasanju avtenti¢nosti se spominjajo svojih izkusenj, npr. s potovanj. Karoline pove, da
redno i§¢e duhovno obogatitev, ko potuje v Indijo. Pridobi mnogo pozitivnih ciljev iz samo-
avtenti¢nosti. Verjame, da ji potovanja v kraje, kjer ljudje Zivijo njene vrednote, omogocajo
bolj poglobljene povezave in razmerja z lokalnimi prebivalci. Lokalni prebivalci zivijo bolj
prvinsko in so manj zainteresirani v materialne aktivnosti. Karoline se lahko predstavi pred
drugimi kot moralna oseba, saj aktivno zivi njene vrednote. Avtenti¢nost si predstavlja kot
set vrednot, za katere meni, da jih ne more najti v svojem vsakdanjem zivljenju.

Karakteristike za Cistost so obcutki nedolznosti, resni¢nosti in odkritosti. Otroci so velikokrat
videni avtenti¢ni, ker jih ljudje povezujejo z univerzalnimi ¢ustvi ljubezni in nedolznosti.

Konsistentno z nadzorom in povezanostjo se potroSniki nanaSajo na obcutek Cistosti in
njihovo oceno blagovne znamke. Npr. veliko potrosnikov ocenjuje Nike kot neavtenti¢no
zaradi pomanjkanja morale v njihovem poslovanju. Nike je zaradi svoje kreativnosti postal
vodilni na trgu, vendar je zaradi pomanjkanja socialne etike (izkori$¢anja delavcev) izgubil
velik del potrosnikov. Velike kritike je kot neavtenti¢na znamka oziroma izdelek pozela
blagovna znamka Barbie. Glavna kritika je naslovljena na negativno oziroma napacno
telesno predstavo mladih punc in Zensk. Obema primeroma je skupno to, da sta izgubila
pristnost oziroma avtenti¢nost zaradi pomanjkanja moralne vrednosti.

Velik pomen pri ¢lenu Cistosti je odkritost in transparentnost. Ponovno lahko pogledamo
primer Nike in dodamo $e primer McDonald's-a. Obe blagovni znamki sta izpadli, kot da
zelita pridobiti potroSnike z nekaksno zvitostjo pri percepciji kvalitete izdelkov. Ko so te
blagovne znamke spoznane za »krive«, so ocenjene kot neavtenti¢ne zaradi njihovih
sumljivih motivov. V obeh primerih sta bili blagovni znamki ocenjeni kot zelo orientirani
proti moralnim standardom. McDonald's je bil spoznan kot sleparski zaradi prevelikih razlik
med trzenjskimi sporo¢ili in zdravjem potrosnikov njihovih produktov. Po drugi strani pa je
Nike, kot Ze prej omenjeno, padel pri zagotavljanju delavnih standardov vsakodnevne
poslovne prakse.

Konsistentno s temi obcutki pri iskanju Cistosti so potrosniki kriti¢ni do luksuznih blagovnih
znamk zaradi njihovih cenovnih strategij, ki niso bile proporcionalne s koristi produkta. Take
poslovne strategije so prikaz napacne promocije ocitne potrosnje (Beverland & Farrebly,
2009).
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2.2 Avtenti¢ni standardi

Klju¢éno nacelo teorije potrosnikove kulture je, da clovek operira znotraj socialnega
konteksta (Arnould & Thompson, 2005). To pomeni, da posameznik izraZa socialna nacela
ali dominantne mite. Beverland in Farrebly (2009) predlagata, da osebnostni cilji (zelja po
nadzoru, povezanosti in ¢istosti) prikazujejo potrosnikovo zeljo po odgovoru na dominatne
socialno kulturne norme. Prevladujo¢i kulturni vplivajo standarde, ki so uporabni pri
ocenjevanju avtenti¢nosti pri predmetih, blagovnih znamkah in izkusnjah.

Ti standardi podpirajo cilje nadzora, povezanosti in Cistosti ter odrazajo tri dominantne
socialno kulturne norme: prakti¢nost (nadzor), sodelovanje (povezanost) in moralnost
(Cistost). Clen nadzora prikazuje situacijsko reSevanje problemov in identitet, ki so povezane
s cilji in doseganjem dosezkov. Povezanost se fokusira na zatopljenost v Sirsi kontekst, bolj
kot samo narediti nekaj kot ¢lan skupnosti. Clen &istosti prikazuje spekter univerzalnih
moralnih nacel o dobrem in slabem.

2.2.1 Prakti¢nost
V zvezi z prakti¢nostjo identificiramo $tiri kriti¢ne standarde:

e Izkusnja iz prve roke,

e Neodvisno mnenje,

e Spremenljivost,

e Intrumentalnost/vplivnost.

Ti Stirje standardi prikazujejo Zeljo po potroSnikovi suverenosti, praktiénem reSevanju
problemov in zmogljivosti reSevanja razli¢nih situacij. Zelja po nadzoru vsebuje standarde,
ki so primerni za odlocanje in vplivajo na avtenti¢nost blagovne znamke. Ko potrosnik i$¢e
nadzor, zeli sporocila, ki posredujejo preverljive koristi, kot so npr. pena pri Samponu,
informacije o sestavinah, okusu. Pri teh standardih se zavracajo Custvene trditve.
Skepticizem je pri trzenjskih strategijah prisoten in potrosnik zeli trditve o izdelku preveriti.
To dokazuje potrebo po neodvisni odlo€itvi prek izkuSenj iz prve roke in osebne potrditve.

2.2.2 Sodelovanje
V kontekstu sodelovanja identificiramo tri standarde, ki ocenjujejo avtenti¢nost:

e BliZina,
e Skupne norme,

e V/senavzolnost.

Blagovna znamka in dogodki zagotavljajo kanal za ljudi, da se povezejo kot ¢lani skupnosti.
Skupaj so del avtoritativnega dosezka (Arnould & Price, 2000). Primer Scottove diskusije o
potovanju v Monako. Zelel je bliznjo izku$njo (izku$njo, kot da bi Zivel tam) in zato najel
lokalnega turisticnega vodnika.
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Blizina, biti del kraja, ¢asa ali kulture, je klju¢na pri avtenti¢nosti. Potrosniki i$¢ejo
povezavo, situacije, kjer bodo v vecji blizini z drugimi. Taka Zelja vodi tudi do drugih dveh
standardov: skupnih norm in vsenavzo¢nosti. Skupne norme oblikujejo vtis resni¢nosti in
realnosti. Potro$nik preko njih lahko dozivi izku$njo in oblikuje oceno. S tem oblikujejo
avtenticnost, kar se prevede v preferenco po blagovnih znamkah, ki spodbujajo kulturno
tradicijo. Primer: Kraft — Avstralian Vegemite. Vsi Avstralci vedo, da je produkt originalno
avstralski. Jedli so jih stari star$i, starSi in sami, ko so odras¢ali. Zanje je avtenti¢na, ker je
to originalni avstralski produkt, povezan z njihovo tradicijo. Vegemite danes ni ve¢ v
avstralski lasti (povezava s krajem je izgubljena) in Kraft ne vzpostavlja nikakrsne povezave
med produktom in krajem. Po $tudiji naj bi bilo to nepomembno, ker je blagovna znamka
ustanovljena kot ikona med avstralsko identiteto in proizvodom in je avtenti¢na, Kljub temu,
da je last svetovnega podjetja. Blagovna znamka potrosniku Se vedno omogoca, da se poveze
s krajem, Kjer je »posvojena« s strani skupnosti, je deljena med generacijami in $e vedno
ostaja »hrana, ki jo vsi Avstralci jedo«. Mnoge potros$nike konzumiranje Vegemita oznacuje
kot Avstralce.

V ucinku sodelovanja je standard vsenavzocnosti zelo zanimiv. Potro$niki se v tem primeru
odlocajo za blagovne znamke, ki S0 vzpostavljene na vseh trgih — izdelke, ki morda niso
asociirani z avtenti¢nostjo. Te blagovne znamke so povsod navzoce in s tem kazejo tudi
svojo relevantnost in s tem vrednost do skupnosti in njihove poslovne narave. »McDonald's
je avtentien, ker je povsod. Je povsod navzo€, vsi ga imajo radi in ve$, kaj lahko
pricakujes.« Blagovna znamka McDonald's je po teoriji vsenavzocnosti avtenticna. Velike
blagovne znake so zelo vidne in predstavljajo socialni razvoj njihove vsenavzoc¢nosti ¢ez
mnogo let.

Tradicija skupnosti je velikokrat vidna kot steber avtenti¢nosti, ¢eprav naj potro$nik zaradi
visoke navzocnosti in mocnega trZenja avtenticnosti v zadnjih letith ne bi vec iskal
avtenti¢nosti v izdelkih, kar je v nasprotju s klasi¢no teorijo avtenti¢nosti. Prav zaradi tega
je standard vsenavzocnosti vprasljiv (Beverland, 2006).

2.2.3 Moralnost

Dva medsebojno povezana standarda, ki definirata moralnost sta Cistost in univerzalnost.
Cistost predstavlja konsistenten set morale, medtem ko univerzalnost pomeni, da ta dva
standarda prevladata nad drugimi premisleki. Cistost je demonistrirana prek asociacij
obcutkov nedolznosti in nesebi¢nosti. Pojem Univerzalnosti pa je predstavljena v povezavi
med karakteristikami identitet, kot so nematerialnost in splo$na obsodba komercialne
kulture, preference za kulturo, ki so popolnoma drugac¢ne od zahodnega nacina Zivljenja.

V studiji je bil standard univerzalnosti predstavljen v neformalni oceni ljudi blagovnih
znamk, ki so uporabljale eti¢ne standarde ,ali znamk, ki jim je pri tem spodletelo. Potrosniki
so pri moralnih lapsusih netolerantni. Vedenje, ki je smatrano kot neeti¢no, takoj zakljuci
vse poglede na razsodbo o avtenti¢nosti blagovne znamke.
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Poleg filozofskih napadov na obc¢utke in zanesljivosti v univerzalnih standardih, skrbi z
moralnostjo in univerzalnimi standardi o dobrem in slabem ostaja sociokulturna norma.
Potro$niki vzamejo v zakup univerzalne norme, kot so pomanjkanje avtenti¢nosti v danasnji
potros$niski kulturi, obcutki o dobrem in slabem, okoljevarstvu in pravi¢nosti.

V vsakem primeru je avtenti¢nost asociirana z dolo¢enimi moralnimi ideali, ki morda
vsebujejo aluzije z zahodnim svetom. Idealizacija nedolznosti »primitivnih druzb« ali narave
(kot nedolzna, Cista ali osvobojena od samega sebe in Zelje po dosegu transcendence svojega
interesa).

Uporaba razli¢nih standardov v razlicnih situacijah nakazuje, da se potrosnik veze v
selektivni proces razbiranja informacij in interpretacije glede na zelene koristi (Beverland &
Farrebly, 2009).

2.3 Potrosnik in avtenti¢nost

Glavna tema sodobnega marketinga je napetost med avtenti¢nostjo in neavtenti¢nostjo. V
zadnjem desetletju je bila ta tenzija Se bolj intenzivna zaradi tehnoloskega napredka, ki je
ustvarila u¢inkovito simulacijo avtenti¢nosti (Halliday, 2001). Lowenthal (1992) pravi, da
kult avtenti¢nosti simulira moderno zivljenje. MacCannell (1999) pravi, da je avtenti¢nost
klju¢na za razvoj modernega sveta. Raziskave obnasanja potro$nikov so pokazale, da
potrosnik i§¢e avtenti¢nost v muzejskih suvenirjih (Costa & Bamossy, 1995), izkuSnjah v
tujih kulturah (Thompson & Tambyah, 1999) in blagovnih znamkah (Holt, 2002).

Beseda »avtenti¢nost« je asociirana z besedo genuiness — realnost, resnica (Phillips, 1997).
Vendar besedi genuine in resnica lahko pomenita razli¢ne stvari razli¢cnim potro$nikom v
razli¢nih kontekstih. Za potrosnika je ogrlica Native American genuine le, ¢e je narejena pri
Native American rokodelcih, medtem ko mora pri drugem potro$niku imeti ogrlica znacilne
barve in dizajn, ne glede na to, kdo jo je naredil (Evans-Pritchard, 1987).

Za nekoga je kosilo resni¢no mehisko le, ¢e je narejeno v Mehiki in pri Mehi¢anih, medtem
ko mora biti pri drugem potros$niku hrana narejena po dolocenih recepturah, ne glede na to,
kdo jo pripravlja (Salamone, 1997). Na teh dveh primerih lahko torej vidimo, kako beseda
avtenti¢nost poda dva pomena, ki sta oba asociirana z avtenti¢nostjo, vendar v dveh povsem
razli¢nih smereh.

2.4 Indeksirana avtentiénost

Beseda »avtenti¢nost« se je v€asih uporabljala za opis necCesa, za kar se smatra, da ni kopija
ali imitacija (Brunner, 1994). V tem smislu je objekt avtentien, ker se zdi originalen
oziroma gre za resni¢no stvar (Eco, 1990). Indeksiranost razlikuje resni¢no stvar od njene
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kopije. Ce sta si dva objekta na videz popolnoma enaka, je avtentien tisti, za katerega se
verjame, da ima dolo¢eno vrednost ali pomembno fizi¢no mesto v svetu dozivetij.

Da vidimo nekaj kot indeks, mora opazovalec verjeti, da ima produkt dejansko prostorsko
in ¢asovno povezavo, za katero trdi, da jo ima (npr. glede ocene, ali je stol viktorijanski,
mora potroSnik imeti doloc¢eno verifikacijo, certifikat — resni¢no zaupanja vreden kontekst,
da je bil stoj dejansko narejen v viktorijanski dobi). Potro$nik mora biti prepri¢an (prek
dodatnih informacij), da so stvari resni¢ne.

2.4.1 Ikoni¢na avtenti¢nost

Avtenti¢nost tudi opisuje stvari, katerih fizi¢ni znaki se razlikujejo, kar je indeksalna
avtenti¢nost. Avtorji pogosto razlikujejo obc¢utek avtenti¢nosti od indeksalne avtenti¢nosti z
izrazom »avtenti¢na reprodukcija ali avtenti¢na rekreacija« (Peterson, 1997). Npr. srebrni
kovanci v muzejski darilni trgovini so avtenti¢ni (avtenti¢na reprodukcija), ker izgledajo
podobno kot kovanci narejeni npr. v 16. st. v $panskih kolonijah (Costa & Bamosst, 1995).
Za tako podobnost uporabimo izraz ikoni¢nost. Ikona je tako kovanec, opazen kot podoben
neki stvari.

Ikone so asociirane s fenomenoloSkimi izkuSnjami pozornosti cutov. PotroS$nikova ¢utna
izkusnja kovancev je osnova za dolocanje, v kolikor je ikoni¢no avtenti¢na. Pierce obrazlozi,
da v kolikor Zelimo videti nekaj kot ikono, mora o tem potrosnik imeti predhodno znanje ali
pri¢akovanja, kar ustvari »zmes fotografij«. Potro$nik primerja to sestavljeno sliko z
ob¢utkom in potem naredi oceno o avtenti¢nosti. Viktorijanski stol: ocena o reprodukciji je
ikoni¢no avtenti¢na, vendar mora zato imeti potro$nik neko idejo, kakrSnokoli, povr$no ali
natancno, kako viktorijanski stol sploh izgleda.

Ikoni¢nost in indeksacija nista medsebojno izkljucena. Vtis lahko v€asih poudari ikoni¢nost
ali indeksacijo. Vsak vtisnjen cut ima ikoni¢ne in indeksirane lastnosti. Tako so nekatere
stvari lahko vidne avtenti¢no tako ikoni¢no kot indeksirano. Potrosnik lahko misli, da je bil
viktorijanski stol izdelan v viktorijanski dobi (indeksalna avtenti¢nost) in da prikazuje
viktorijanski stil (ikoni¢na avtentiCnost). Avtenticnost ni neloCljiv atribut in je boljSe
razumljena v oceni, narejeni s pomoc¢jo dolo¢enega ocenjevalca v dolo¢enem kontekstu
(Bruner, 1994). Znaki so bolje konceptualizirani kot osebne izkusnje kot del objektivne
realnosti (Merrell, 1995). Poleg naSega prepricanja, da zaznavamo ikoni¢na in indeksalna
znamenja v »resni¢nem svetu, je nasa percepcija teh znakov moc¢no pod vplivom nasih
osebnih naklonjenosti in vtisnjenih imperfekcij. Tako torej ni objektivnega kriterija o
indeksaciji in ikoni¢ni avtenti¢nosti. Vse trzne ponudbe imajo doloc¢ene indeksacijeske in
ikoni¢ne lastnosti, ampak vseh potro$niki ne bodo smatrali kot avtenti¢éne. Npr. obozevalec
lahko vidi fotografijo s podpisom igralca manj indeksalno kot ¢e bi jo dobil osebno od igralca
V Svoje roke.
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2.4.2 Dojemanje ikoni¢ne in indeksalne avtenti¢nosti

Na dojemanje avtenti¢nosti velikokrat vplivajo osebnostna predizbira, selekcija, ocena in
zaznane pomanjkljivosti. Tako ni vedno le objektivnega kriterija za odlocitev, ali imajo
izdelki indeksalne ali ikoni¢ne lastnosti (Phillips, 1997). Vsa trzna ponudba ima indeksalne
in ikoni¢ne lastnosti, vendar doloc¢eni potrosniki vseh ne bodo smatrali kot avtenti¢ne.

Studija Graysona in Martineca (2004) opise vrste in primere indeksalne in ikoniéne
avtentiCnosti. Naredila sta raziskavo v muzejih Williama Shakespeara in Sherlocka
Holmesa. Sherlock Holmes je izmiSljena osebnost, ki je nastala pod peresom sira Arthurja
Doyla. Ta karakter naj bi zivel v 20. st. Na drugi strani pa je William Shakespeare resni¢na
0seba, ki je zivel na prelomu 17. st.

Ker naj bi bila izmisljenost/fikcija pogostokrat videna kot manj dejanska od zgodovine, se
je pri¢akovalo, da bo avtenti¢nost manj izrazita pri Sherlocku Holmesu. Vseeno so raziskave
vedenja potro$nikov pokazale, da percepcija avtenti¢nosti ni omejena na zgodovinsko ali
dejansko resnico (Kozinets, 2001). Potrosniki zaznavajo stvari, asociirane s Holmesom,
enako avtenti¢no kot stvari, asociirane s Shakespearom.

2.4.3 Vrste indeksalne avtenti¢nosti
Ob ocenjevanju avtenti¢nosti se pri potrosnikih pojavljajo naslednje vrste avtenti¢nosti:

e Dejanska indeksacija v dobi osebe oziroma izdelka
Nekaj, kar je bilo povezano z dobo, v kateri je oseba ali izdelek obstajal. Primer:
Kuhinjski pripomocki so avtenti¢ni, ker so enake uporabljali v Shakespearovem casu.
Starine so avtenti¢ne, ker so to dejansko stvari iz takratnega Casa.
e Dejanska indeksacija z osebo oziroma izdelkom
Nekaj, kar je bilo prostorsko ali ¢asovno povezano z osebo ali izdelkom. Primer:
Hisa je avtenti¢na, ker imam obcutek, da je Shakespeare zivel tukaj.
Okno je avtenti¢no, ker je Holmes obi¢ajno stal ob oknu in poslusal druge, ko je
razmisljal.
e Hipoteticna indeksacija z osebo ali izdelkom
Nekaj, kar bi bilo hipoteti¢no lahko povezano s casom in prostorom osebe ali predmeta,
v katerem je obstajal/a.
Primer: Predmeti na mizi so avtenti¢ni, ker sem dobil obcutek, da jih je Holmes
uporabljal vsak dan.

V transkripciji Studije so se obiskovalci zavedali, da je Sherlock Holmes izmisljen karakter,
vendar na to vseeno niso bili pozorni pri svojem izrazanju. Eden od obiskovalcev je dodal,
da je uzival ob obisku, ker je lahko videl, kje je Holmes sedel, pisal in razmisljal, Ceprav se
je zavedal, da Holmes sploh dejansko ni obstajal. Tudi drugi obiskovalci so pogostokrat
mislili, da so razstavljene stvari dejansko neko¢ pripadale Sherlocku. Tako referiranje k
fantaziji ni ni¢ neobicajnega (Waltan, 1978) in sugerira, da ljudje lahko, v¢asih le zacasno,
dobijo predstavo, da izmiSljeni svet postane resnicen.
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2.4.4 Vrste ikonicne avtentiCnosti
V §tudiji so prisli do rezultatov, da se ikoni¢na avtenti¢nost ocenjuje v treh oblikah:

e Ikoni¢nost z zgodovino
Nekaj, kar izgleda kot slika, ki je bila konstruirana na podlagi potrosnikove
izpostavljenosti informaciji zgodovinskih dejstev. Potro$nik primerja izdelek na podlagi
informacij iz zgodovine in tega, za kar misli, da je dejansko res. Primer: Struktura hise
Jje avtenticna, ker izgleda tako kot sem bral in videl na slikah iz tistega casa.
Notranja dekoracija je avtenticna, ker sem prebral mnogo knjig o tem obdobju in izgleda
tako kot mora.

e [konicnost s fikcijo
Predstava, ki je bila narejena na podlagi potroSnikovi izpostavljenosti izmisljenimi
govoricam. Npr. Hisa je avtenticna, ker je kot v filmu Shakespeare in Love.
Kompozicija stanovanja je avtenticna, ker je podobna opisani v knjigi. Ima celo enako
Stevilo stopnic.

e Ikoni¢nost s starimi stvarmi
Predstava, ki je bila ustvarjena na podlagi potrosnikove predstave, kako se stvari starajo.
Npr. Tramovi so avtenticni, ker izgledajo Ze precej obdelani.
Pohistvo je avtenticno, ker izgleda Ze dobro ponoseno in izrabljeno.

Na prvi pogled se zdi, da potrosniki najprej prikaZzejo percepcijo indeksacije (Lowenthal,
1985). Kakorkoli, tudi potrosniki prepoznajo, da je starost oziroma videz starosti lahko
lazen. Primer: Obiskovalec muzeja je opazil, da so stene na novo prepleskane, saj so zZeleli
obnoviti originalne linije. Ampak po njegovem mnenju so izgledale preve¢ prenovljene in
bi jih lahko malo sprali, da bi izgledale starejse (Grayson & Martinec, 2004).

2.5 Patrimonializacija

Patrimonializacija je proces, ki se uporablja v agrokulturnih izdelkih kot protiutez oziroma
reSitev za homogene trge/trende globalizacije v zivilski industriji. Angl. Appellation
Controlee je najstarejsi izraz za patrimonizacijski proces. S tem izrazom so karakteristike o
kraju in obmocju legalno zascitene. S tem se $€iti avtenti¢nost kraja in kvaliteta produkta.

Kljuéni podatki o kraju nastanka pri definiranju karakteristik in kvalitete agrikulturnih
produktov so nastali zaradi globalizacije. Masivni transferji Zzivilskih izdelkov, ki so
proizvedeni pri nizkih stroskih, pogosto neidentificirani glede nastanka in pogostokrat
generi¢no modificirani, so sprozili skrbi o izgubi oziroma propadu lokalne tradicionalne
gastronomije, padec v kvaliteti in varnosti izdelkov.
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Potrebna je bila implementacija pravil, ki bodo varovale in definirale edinstvenost namesto
implementacij. Za potroSnika zagotavljanje kraja nastanka produkta sprozi avtenti¢nost, kar
postane nadomestilo za kvaliteto.

Postavljanje tradicionalnih izdelkov v sodobno gospodarstvo je en del patrimonializacije.
Patrimonializacija izraza zavest potrosnikov 0 varovanju dolocenih lokalnih obmodij,
tradicionalnih produktov in druge nacionalne in regionalne dediscine.

Med vsemi zahodnimi drzavami je edino Francija implementirala patrimonializacijo. Ni¢
presenetljivega, da so francoski izdelki zelo obmo¢no oznaceni in za$Citeni in da Francija
zavraca miselnost globalizacije.

Lokalna specifikacija in kulinari¢na prefinjenost je privedla do novega iskanja razvoja
avtenti¢nosti v zivilski industriji. Obmocje kaze na kvaliteto agrokulturnih izdelkov in je
definirano po karakteristikah, iz katerega obmocja prihaja. Mnogi menijo, da je faktor
obmocja sinergijski ucinek klime in rastnih pogojev, pri kateri izdelek doseze veli¢ino
kvalitete. Nekateri ta faktor Se razSirijo na edinstven ¢loveski faktor, ki je bil pridobljen skozi
zgodovino, prakse in vesé¢ine, ki so bile prenesene skozi generacije.

S tem se je razvil tudi koncept ekonomije kvalitete. Proces signalizacije, ki vzpostavi
individualizacijo izdelka skozi intimne povezave med pri¢akovanja kupca in ponujenim
izdelkom (Callon, Meadel & Rabehavison, 2002). Pri ekonomiji kvalitete dobrine nimajo
bistvenih materialnih kvalitet, ki so popolnoma loc¢ene od trzenjskih lastnosti (v smislu
nastanka, edinstvenosti). Te kvalitete so povezane. Kvaliteta dobrin ni opazovana samo s
strani potroS$nikov, so razkrite preko testov, preizkusov in ocenjevanj, ki jih merijo za to
priznane institucije. Te institucije skrbijo za edinstvenost produktov in posredujejo med
potro$nikom in proizvajalcem.

V primeru francoskih vin je obmod¢je nastanka povezava med potrosnikom in proizvajalcem,
oznacena s strani institucije. Na podlagi obmocja nastanka fiksira edinstvenost in zagotavlja
kvaliteto (Gade, 2004).

3 KRUCEFIX

3.1 Opis

Krucefix je mala druzinska destilarna, ki je bila ustanovljena leta 2009. Destilarna je nastala
po ideji oceta in sina Kav¢ic, ko je sin Andrej najprej proizvedel smrekov sirup iz smrekovih
vrsickov. Ocetu Andreju se je ideja zdela zanimiva in je smrekovemu sirupu dodal domace
zganje. Tako je nastal prvi okus Krucefixa in se od takrat naprej razvijal v mnoge druge
smeri (glej sliko 1).
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Vse sestavine za pijace Krucefix so naravne, brez kakrSnihkoli dodanih kemic¢nih
konzervanzov, umetnih barvil in emulgatorjev. Eaux de Vie (Zganja oziroma dobesedno voda
zivljenja) vsebujejo le kvaliteten alkohol, ki je v celoti fermentiran iz rastline oziroma plodu
ali sadja, kar razlikuje proizvodnjo destilarne Kav¢i¢ od ostalih zganjekuh. Za likerje se
uporablja voda iz okoliskih Alp, naravni sladkorji in ekstrakti sirupov iz drevesnih plodov,
vrSickov in sadja. Destilarna prisega na kvaliteto in posveca svojo pozornost in ¢as vsaki
proizvedeni steklenici pijace. Dejstvo je, da so pijace Krucefix naravne in polne zivljenja,
saj se pri izdelkih lahko spremeni barva, aroma in celo okus. Zato tudi nobena steklenica
Krucefixa ni popolnoma enaka. Destilarna lezi v vasi Krize, blizu avstrijske meje, na so¢ni,
vzhodni strani Julijskih Alp. Skoraj vse sestavine za pridelavo Zganj in likerjev Krucefix so
zbrane na okoliskih gorah, pasnikih in pobocjih. Nekaj sestavin pa pridelajo tudi na Krucefix
vrtu, ki z vsemi svojimi plodovi in rastlinami povezuje divjino alpskih gora.

3.2 Zgodba

Na pristojnih obronkih Kriske gore, kjer se mogocne Alpe pri¢nejo spuscati proti morju, na
visini med 800 m in 1200 m uspeva rastlinje, ki v dolgih zimah kljubuje ledu, vetru in mrazu,
v poletnih mesecih pa izkoristi toplo sonce za svojo rast in se za prezivetje napoji s kar najvec
zdravilnimi uc¢inkovinami.

Dale¢ od ¢loveskega vrveza, v neokrnjeni divjini, je nabrano rastlinje, ki je osnova kuhanja
zganja Krucefix. Smreka, rusevje, macesen, brinje in divja meta.

Z edinstveno destilacijo po tradicionalni metodi s kanckom skrivnosti so pridobljene
najmocnejSe arome gorskega rastlinja, pretvorjene v prvinske zganja in likerja Krucefix.

3.3 Ime

Krucefix dobesedno pomeni bozji kriz. Primer: V kotu nad mizo je visel krucefix. Blagovna
znamka Krucefix je dobila ime po kraju njenega izvora — Krize. Vas, ki je po legendi imela
med prvimi kriz, ima tudi cerkev, ki je posvecena svetemu Krizu. Nad cerkvijo se povzpenja
kriska pot, ki vodi na KriSko goro. Ideja Krucefixa je, da se lokalna pijaca predstavi svetu in
da se ne pozabi kraj njenega nastanka. Beseda Krucefix je bila v preteklosti tako v
slovenskem kot tudi v nemskem jeziku kletvica. Primer: Spet zamujas, krucefix!

Beseda kruzifix (sicer pisana z i in ne z em vendar se slisi zelo podobno) tako v slovens¢ini
kot nems¢ini pomeni razpelo (kriz s krizanim Jezusom). V nizjem pogovornem jeziku izraza
moc¢no podkrepitev trditve: Bom ze napravil red, krucifix. Na Bavarskem in v Avstriji se
zelo podobna beseda (kruzifix) uporablja tudi kot kletvica (Alkemist, 2015).
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3.4 Cilj

Krucefix cilja na uveljavitev na svetovnih trgih kot podjetje in blagovna znamka s Siroko in
posebno ponudbo prvinskih Zganj in likerjev s pridihom najboljSe kvalitete in omejene
izdaje.

35 Vizija

Vizija Krucefixa je v iskanju novih okusov. Iskanju najboljSega moznega postopka
proizvodnje prvinskih Zganj in likerjev, ki bodo obudile lepe spomine naSim strankam in jih
obogatile z dodatno izku$njo. Zelimo dosegati in narekovati kvaliteto alkoholnih pija¢ ter
sodelovati s 100% naravnimi sestavinami in vedno imeti kvaliteto izdelka na prvem mestu.

Slika 1: Smrekovo zganje Krucefix

Vir: A. Kavcié., Okusi, 2015
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4 PODLAGA ZA RAZISKOVANJE IN RAZVOJ BLAGOVNE
ZNAMKE

4.1 Analiza konkurence

Pomemben dejavnik uspesnosti pri postavljanju strategije blagovne znamke je zavedanje in
poznavanje konkurence. Na podlagi analize konkurence lahko definiramo trzno niSo, ki ji
bomo v prihodnosti posvetili posebno pozornost. Namen analize konkurence je tudi, kaj
konkurenti delajo uspes$no in v razmerju s tem postaviti e lastni posel v podobni smeri.
Pomembna je tudi ocena prednosti in slabosti konkurentov. Po ugotavljanju slabosti lahko
usmerimo svoje napore v to tezavno podro¢je z namenom, da ponudimo trgu boljsi izdelek
ali storitev. Od konkurence se lahko razlikujemo tudi tako, da trgu ponudimo druga¢no
obliko promocije, dodatne usluge, atraktivnej$o embalazo itd. (McQuistan, 2004).

4.1.1 Stroh

Destilarna Sebastijana Stroha prihaja iz kraja Lavanttal (Avstrijska Koroska) in proizvaja
svoje likerje Ze vse od leta 1832. Druzina Stroh je ocCetovo delo nadaljevala in skozi
generacije zgradila velik ugled svojih izdelkov. Leta 1900 so pridobili v Parizu zlato medaljo
v pridelavi zganja (Grand Gold Medal Paris) in od takrat naprej se njihova uspesnost ne
ustavlja. V letu 1926 so proizvedli 1,2 milijona steklenic s stotimi razli¢nimi specialitetami.
S svojim razvojem je postala najbolj znana avstrijska znamka v Nem¢iji. S svojo proizvodnjo
ostaja v Celovcu pod imenom Stock Spirits Group Ltd. Lansko leto so ustanovili Republic
of Stroh, drzavo Stroha, ki je namenjena vsem, ki se Zelijo zabavati in ziveti zivljenje.

Slika 2: Stroh oziroma domaci rum

Vir: Stroh GmbH, Products, 2015
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Stroh ali kot mu pravijo Avstrijci: »Inldinder Rum« (Domaci rum) je zavarovan kot avstrijska
specialiteta in je v celoti proizveden v Avstriji. Rum je izdelan iz najboljsih ekstratov in
arom, varjen po avstrijski tradiciji in seveda po »skrivni« recepturi Sebastijana Stroha.

Recepture naj bi sestavil Sebastijan Stroh. Recepti naj bi prehajali iz generacije v generacijo
in Se vedno drZijo originalno osnovo.

Izdelki:

e STROH ORIGINAL — rum za kulinari¢ne dobrote, dodatna sestavina za peko in aromo
jedi (glej sliko 2)

e STROH PUNCH — namenjen smucarski sezoni, za hladne in zimske dni.

e STROH JAGERTEE - lovski ¢aj, prav tako namenjen hladnim dnem. Najbolj nagrajen
izdelek (2009 in 2011 prejel DLG Gold Medal in v letu 2011 Chairman's Trophy na
Ultimate Spirits Challenge).

e STROH CREAM LIQUER - sladek liker, 15% vol..

e STROH FIRE - shot, »ta kratek«, nov izdelek, ki se javnosti Sele predstavlja.

Za podjetje STROH je znacilna prisotnost na skoraj vseh avstrijskih dogodkih, kot so
koncerti in zabave. V zimskem ¢asu skoraj ni dogodka, kjer ne bi bil Stroh prisoten. Veliko
so prisotni na smucarskih dogodkih, tudi kot sponzorji. Na avstrijskem trgu imajo 90%
prepoznavnost svoje blagovne znamke.

Na bogati internetni spletni strani imajo predstavljene svoje koktejle, recepte, kako jih
pripraviti in uporabljati pri kulinariki, in priporo¢ila za barmene.

Republika Stroha (angl. The Republic of Stroh)

Republika Stroha je namisljena dezela, ki je uradno nastala leta 2014. Ustanovili so jo ljudje,
ki se Zelijo zabavati in uZivati zivljenje. Kako priti do deZele Stroha? Republika nima mej in
nima geografskega mesta, najde se pa lahko po celem svetu, kjer se vsi okoli nas zabavajo
in tudi mi ne zelimo domov. Drzavljani verjamejo v prijateljstvo in delitev posebnih
trenutkov in nepozabnih ur. Vedo, kako se morajo zabavati, kako kuhati in peci in v skladu
s tradicijo svoje znanje nesebi¢no predajati naslednji generaciji. Republika Stroha je tudi
pobudnica in organizatorka mnogih zabav in dogodkov.

4.1.2 Pfau brand

Pfau Brand je majhna kletna destilarna, ki je prvo Zganje proizvedla leta 1987. Druzinska
destilarna se je danes razvila v gostiSce in blagovno znamko, ki je znana po celi Evropi.
Destilarna lezi na avstrijskem KoroSkem v kraju Jauntal (glej sliko 3).

Vizija destilarne Pfau je pripeljati naravo v kozarec. Stremijo k proizvodnji le najboljsih
Zganj z naravnimi sestavinami in visoko kvaliteto. V letu 2006 so bila njihova Zganja
(mareli¢no, jerebi¢no, malinovo in viljamovka) ocenjena s petimi zlatimi zvezdicami.
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Zganja proizvajajo sezonsko, odvisno od letnega &asa, z namenom, da je sadje v Zganju
sveze, saj to doda Se ve€jo aromo pijaam. Dodanega sladkorja v Zganjih in likerji ni.
Alkohol izvira le iz fruktoze. Zganja pa so proizvedena iz 100% destilata.

Destilarna Pfau je del drustva avstrijskih destilarjev Quinta Essentia. Prav tako so povezani
(glede standardov kvalitet) s peninama Schlumberger in Sektkeller, ki spadajo med najbolj
kvalitetne in najboljSe produkte v Avstriji.

Proizvodi: jabol¢no, krompirjevo, malinovo, marelicno, hruskovo, sadno, ribezovo,
grozdno, jerebi¢no, slivovo, ¢eSnjevo in pSenicno zganje.

Cenovno se destilarna postavlja v sam vrh. Za litrsko steklenico njihovega zganja lahko
placamo tudi do 120 €.

Slika 3: Prestizna zZganja Pfau Brand

Vir: Pfau Brennerei GmbH, Sortiment, 2015

4.1.2.1 Quinta Essentia

Quinta Essentia je avstrijska zveza destilarjev, ki je bila ustanovljena leta 1993. V Avstriji
velja za sinonim za najbolj$o kvaliteto v kozarcu. Clani stremijo k visokim standardom
kvalitete in imajo to¢no dolo¢ena pravila:

e tradicionalen nacin pridelave v surovih in €istih bakrovih sodih
e nobenih dodanih sladkorjev

e likerji ne vsebujejo dodatkov ali dodanih arom

e nobenega dodanega tujega alkohola destilatom

e VSe naravno in pristno
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4.1.3 Schnapskastl

Domaca destilarna iz Millstatta je v lasti Petra Silbernagla. Zaenkrat ima v svoji ponudbi 27
razli¢nih likerjev in Zzganj (ribezov, malinin liker, medica, viljamovka, sadjevec, slivovo
zganje, marelicno, ¢esnjevo, kutinovo zganje, borovec itd.). Podobno kot ostale domace
destilarne tudi Schnapskastl prideluje le iz sveZega sadja in v bakrenih sodovih. Destilate
namakajo tudi v sadje od treh do Sestih mesecev. Prav tako imajo na svojih izdelkih nalepko
Kérnten.

Cena enega litra sadjevca je 20,90 €. Cena za liter viljamovke s hrusko stane 22 €. Liter
borovega likerja stane 19 €. Cena za liker malinovega likerja je 32,3 €.

Cene so v primerjavi s konkurenco nekoliko niZje. Zanimivo je, da so likerji drazji kot
zganja. Razlog ti¢i najbrz v tem, da se pri likerjih sadje namaka vsaj Se tri mesece po koncani
destilaciji.

414 M. O. Glawar

Malo druzinsko podjetje s tradicionalnim nacinom pridelave. Pija¢e pridelujejo po
ohranjenih recepturah. Destilati so skrbno narejeni po domacih metodah v Zganih sodih.
Sestavine so pobrane v lokalnem obmocju.

Specialitete:

e Alpska grencica

e Zelis¢ni liker

e Korosko planinsko Zganje
e Borovnicev liker

e Liker Zivljenja

e Mareliéni liker

Podjetje ima na svojih izdelkih prav tako nalepko Kérnten.

4.2 Swot analiza

SWOT analiza je zelo u¢inkovito orodje za presojo organizacije ter okolja, v katerem ta
funkcionira. Naceloma gre za prvo stopnjo nacrtovanja, ki omogoca osredoto¢enje na
klju¢ne notranje in zunanje dejavnike. Prednosti in slabosti predstavljajo notranje dejavnike,
priloznosti in nevarnosti pa zunanje (Kotler, 2004). Pred izvedbo SWOT analize moramo
imeti jasno opredeljen in dogovorjen cilj, ki ga zelimo doseci.

V tabeli so predstavljene temeljne ugotovitve o prednostih, slabostih, priloznostih in
nevarnostih z vidika podjetja v primerjavi s sedanjo analizirano organizacijsko strukturo
destilarne Kav¢ic.
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Tabela 1 : SWOT analiza

Prednosti:

Slabosti:

Prepoznavno ime

Privlacen dizajn

Sirok spekter okusov
Kvaliteten izdelek

Reference kuharskih mojstrov
Tradicionalen nacin pridelave
Prvinskost okusov

Naravne sestavine, brez dodanih kemi¢nih
konzervansov

Direktna distribucija

Slovenski »domaci« proizvod

Visoka cena
Slab prikaz prvinskosti — v pijaci ni npr.
smrekovih vrsickov itd.

Nobenega zunanjega pokazatelja kakovosti,
certifikatov, nagrad

Slab marketing
Nobene prisotnosti na dogodkih
Brez zunanje/sekundarne embalaze

Slaba promocija, nobenega promocijskega
materiala, kot npr. kozarcki itd.

Slaba spletna stran
Struktura podjetja

Priloznosti:

Nevarnosti:

Prepoznavnost in vstop blagovne znamke na
tuje trge

Sodelovanje na sejmih, koncertih, dogodkih
Svoje hostese

Organizacija svojih dogodkov

Prikaz pridelave Zganj, vodenje skupin po

Prenehanje sodelovanj s znanimi gostinci (kot
npr. z gostilno Lakner)

Vse vecje stevilo konkurentov
Visoki stroski dela
Sirok asortiman okusov

Padec kvalitete

destilarni

e Razsiritev zgodbe Krucefix — morda s
hudié¢em, ki je naredil pijaco

e Odprtje svojega lokala ali bara, kjer se
predstavlja le Krucefix pijaca

® Razsiritev embalaze

® Pridobitev naziva »pijaca gora« itd.

4.3 Analiza kulturno — etnoloskega okolja

Tradicija, dedi$€ina, obic¢aji ter navade predstavljajo na avstrijskem KoroSkem pomembno
vlogo. Tradicijo in kulturno dedis¢ino sreCamo na letnih, zivljenjskih in dnevnih obicajih,
tudi pri razli¢nih vaskih veselicah in dogodkih, povezanih s cerkvenimi prazniki in obicaji.
Ko govorimo o tradiciji, govorimo o hrani, pija¢i, nacinu Zivljenja in oblacenju dolocene
skupnosti.

Korosci in KoroSice spoznavajo svoje obic¢aje in jih ohranjajo tudi v danasnjem casu. Obicaji

so ogledalo duSe naroda oziroma neke narodne skupnosti. Obicaji pogosto niso lahki za

razumevanje, vendar so avstrijski obicaji dokaj podobni slovenskim. V koroskih obi¢ajih SO

pogosti elementi razli¢nih ljudstev, kultur in religij. V¢asih izvirajo iz antike, pogosto iz
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dobe Keltov, Germanov in Romanov. Koroske navade velikokrat izvirajo iz kr§¢anstva ali
poganskega izrocila.

Prebivalstvo na Koroskem se srecuje s tremi t.i. krogi obicajev. Prvi krog, imenovan letni
krog, se zacne z zaCetkom vsakega leta. Prvi obicaj je pustni torek z zacetkom pomladi, ki
se naprej nadaljuje skozi postni ¢as vse do velike noci. Velikono¢nim praznikom sledi dan
cerkve, zahvalna nedelja, dan spomina na mrtve in Bozi¢, ki zakljuci letni krog obicajev in
navad.

Drugi krog obiCajev, imenovan zivljenjski krog, je zasnovan na Zzivljenju vsakega
posameznika, pripadnika skupnosti. Z rojstvom se za¢ne prvi obicaj, to je krst, ki v Avstriji
predstavlja zelo pomembno vlogo za nadaljnjo zivljenje posameznika. Koroska poroka
predstavlja vrh zivljenjskega kroga in zadnji obicaj, ki =zakljuci zivljenjski krog
posameznika, je smrt in z njo pogreb.

Tretji in zadnji krog obicajev so dnevni rituali in obicaji. Vsak delovni dan KoroSca se naj
bi zacel z molitvijo, ko odhaja na delo. Kmetje so hodili na polja in ko so na cerkvi videli
podobo Jezusa, jih je ta opomnila na jutranjo molitev. V poznih popoldnevih, po odhodu iz
dela, je bil obicaj obisk svete mase v cerkvi.

Korosko prebivalstvo je z obicaji zelo povezano. Obicaje smatrajo kot mo¢no povezavo med
ljudmi in krajem, ki je zgrajen na svobodi mnenj in religije. Etnologi in varuhi kulturne
dedisc¢ine sicer kritizirajo avstrijsko SirSo javnost, da pozablja na svoje obi¢aje in dedis¢ino.

4.3.1 Slovensko kulturna povezava

Slovenska kulturna povezava se imenuje Slovenska prosvetna zveza. Zveza je sestavljena iz
45 lokalnih kulturnih drustev juznokoroskih vasi in glavnih mest zveznih dezel. Predstavlja
kulturne interese slovenskega prebivalstva na Koroskem, ponuja jim organizacijsko pomog,
skrbi za kulturno obogatitev in se udejstvuje pri organizaciji dogodkov, kot so: koncerti,
gledaliske igre, jezikovni te€aji, seminarji itd. Zveza je tudi nosilka slovenske Studentske
knjiznice v Celovcu, kjer hranijo preko 100.000 slovenskih knjig. Hkrati je zveza tudi
zaloZba slovenske literature.

Slovenska kulturna zveza se zavzema, da sloven$Cina ostaja prisotna na avstrijskem
Koroskem. Jezikovne razmere so na sploSno razdeljena v manjSe serije izpodrivanja
slovenskega jezika iz javnega v zasebno sfero.

4.3.2 Kulinarika

Koroska, son¢na stran juznih Alp ima Ze od nekdaj moto uzitek Zivljenja in uzitek v miru.
Koroska kuhinja je znana po svojih svezih sestavinah iz regij, po sezonskih dobrotah, stari
kuharski tradiciji in novi interpretaciji okusov.

Z vplivom treh razli¢nih kultur, koroske, italijanske in slovenske, lahko okusimo dobrote
Koroske. Kot se spodobi za resni¢no avtenti¢no kuhinjo, so nekatere dobrote na voljo le v

doloc¢enih letnih ¢asih. Koroska kuhinja gradi zanimiv spekter regije Alpe Adrija. Dober
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okus ne pozna meja, zato koroSke dobrote lahko sreCamo tudi v sosednjih drzavah, npr.
Kdrnter Reindling, pecivo z rozinami, cimetom in sladkorjem. V Sloveniji tej dobroti reCemo
potica. Kdrnten Kdsnudel je koroska varianta italijanskih raviolov in je prav tako zelo
znacilna jed na avstrijskem Koroskem.

Poleg mocne povezave koroskih pokrajin in regij pa ima na koroSko kulinariko velik vpliv
in pomen cerkvena tradicija, ki najbolj pride do izraza pri velikono¢nih praznikih.
Velikonoc¢ni blagoslov s Sunko, hrenom in potico ter pobozna juha na cerkveni dan kazejo
na mo¢no povezavo kulinarike s Cerkvijo. Zelo pomembno za te praznike je, da so dobrote
proizvedene na koroskih bio kmetijah.

Kar lahko okusimo skozi celotno leto je ze prej omenjena specialiteta Kdsnudel. Z
upostevanjem tradicije je polnjena s krompirjevim-skutinim polnilom, ki z za¢imbama
krebuljico in meto daje edinstven okus. Polnilo variira po regijah in receptih, ki se prenasajo
Iz generacije v generacijo.

Slika 4. Koroske kulinaricne specialitete

Vir: Alpen Adria Kulinarik Blog, Rezepte, 2015

Ena izmed sezonskih specialitet je Lavanttaler Spargel (glej sliko 4), ki se pripravlja na
zacetku aprila. Kupimo ga lahko na trznici in na kmetijah. To je za Korosce ena izmed
najlepSih domacih jedi. Jesenske Wildspezialititen (gozdne specialitete) so najveckrat
dobrote iz jelenove in srninega mesa iz domacih gozdov.

Na Koroskem je 13 regij, ki imajo regionalne, kulinariéne posebnosti s tezisS¢em visoke
kvalitete. Pod oznako KoroSka je zbranih 13 izdelkov oziroma specialitet, ki imajo tocno
dolocene kriterije pri razvoju, rasti in pridelavi. Zelo znana je Glockner Lamm — jagnetina
ali Kdrtna Léxn — koroska postrv, ki sme biti vzrejena in pripravljena le pri izbranih
proizvajalcih.

Vino, most in Zganja imajo na Koroskem Ze zelo dolgo tradicijo. Koroski odgovor na
italijanski rizling je Lavanttaler Apfelwein, ki je proizveden le iz dobrih in razli¢nih sort
jabolk. Znanje o pridelavi jabolk se je razvijalo postoma. Najprej le pridelava surovih jabolk,
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nato mosta in vse do Zganja. Znanja so se prenasala iz generacije v generacijo vrsto let. Za
zagotavljanje kvalitete in kompetence se je ustanovil institut za kvaliteto v St. Paulu.

Na KoroSkem so zganja koroskih destilarjev zelo poznana in priljubljena. Tradicionalno
borovo zganje (Zirbenschnaps) daje lahek okus storzev in se na Koroskem smatra kot prava
umetnina. Prav tako je zelo znan AlpenKrduter (Alpsko zelis¢no Zganje), proizveden po
starih receptih, ki ga originalno proizvajajo le v stolnici Gurker. Zeli§¢no Zganje se proizvaja
le avgusta za celo leto.

Po vec kot 1000 letih tradicije se je vinogradnistvo na Korosko kon¢no vrnilo. Dolgo Casa
je bilo korosko vino pozabljeno, a se je uspesno vrnilo nazaj na avstrijski trg.

Pri koroski kulinariki ne smemo pozabiti Se na korosko klobaso, jetrno klobaso — krvavico
ter skutin sir. Te jedi so se predvsem v preteklosti uporabljale za malice.

4.3.3 Prazniki in trZnica

Na korosko kulinariko so poleg razli¢nih regij vplivali tudi dogodki, ki so nastali na podlagi
sreanj pri pripravi hrane in jedi. Preko t.i. kulinari¢nih praznikov, dogodkov so se skozi
desetletja izoblikovale koroska druzabnost in prijaznost do gostov. Nekateri kulinari¢ni
prazniki:

e Specfest — praznik slanine

e Rindfleischfest — praznik govedine
e Krduterfest — praznik zeliS¢

e Pollentafest — praznik polente

Seveda pa lokalne specialitete poleg gostiS¢ preizkusimo tudi na trznici, Kjer poleg slastnih
produktov dobimo tudi kakSen nasvet o pripravi ali anekdoto, kako je kak$na jed nastala.

4.3.4 »Genussland Kirnten«

Samo izdelki, ki so rasli, zoreli in so bili pridelani na avstrijskem Koroskem, smejo nositi
znamko oziroma nalepko »Genussland Kérnten« (Koroska dezela uzitka). To velja za mesne
in mle¢ne izdelke, vse do sadja, zelenjave in pijac (glej sliko 5).

Najbolj priznani koroski izdelki:

o Gailtaler Almkidse — Ziljski planinski sir

e Gurktaler Luftgeselchter Speck — suha slanina

o Gortschitztaler Milch — mleko iz Gortschitztaler
e Jauntaler Salami — salama iz Jauntalerja

e Jauntaler Hadn — petelin

e Lavanttaler Apfelwein — jabolcno vino ali most
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e Metnitztaler Wild — divjacina iz Metnitztalerja
o  Molltal Glockner Lamm — jagnetina iz Mélltala
e Nochberge Almrind — planinska govedina

e Rosentaler Carnica Honig — med Karnike

Slika 5 Nalepka Kdrnten

Vir: Alpen Adria Kulinarik Blog, Home, 2015

4.3.5 Koroska gostinska kultura

Vizija koroske gostinske kulture je individualnost, kvaliteta koroSkih gostiln, zavzemanje za
avtohtonost in regionalnost ter z osebno angaziranostjo ustvarjanje prijetnega in
komunikativnega ambienta. Koroski gostinci se zavzemajo za ljubezen do kuhinje in skrbno
pripravo prvotnih jedi, domacih produktov, uravnotezeno razmerje med ceno in storitvijo ter
prijetno atmosfero. Vse te lastnosti naj bi bile tipicne za prave koroske gostilne in gostince.
Custvenost predstavlja kulturo koroskega gostinstva. Vsako gostis¢e ima svoj karakter,
stremi k srénosti, odprtosti in gostoljubnosti. GostiSca predstavljajo mesto sre¢anja kraja in
ljudi. Tu se srecujejo druZine, razlicna kulturna in Sportna druStva. Koroska gostis¢a so
mesto srecanja in rasti kulture ter komunikacije. Gosti pogosto spoznajo gostilnicarja osebno
in cenijo njihovo delo.

4.3.6 Auvstrijska pivska kultura

V Auvstriji je priprava in pitje alkoholnih pija¢ del zivljenja. Lahko bi rekli, da jih alkoholne
pijace spremljajo na vsakem koraku in v vsakem delu dneva. Na to kaZze podatek, da so
Awvstrijci na svetovni ravni drugi na lestvici pitja piva na prebivalca. Avstrijec povprecno
popije 304 vrékov piva na leto. Kultura pijac¢ gre tudi z roko v roki z avstrijskim turizmom.

Poleg razlicnih dogodkov, kjer so prisotne pijace, bi lahko tudi govorili o t.i. pivskem

turizmu. Avstrijci imajo zelo transparenten prikaz pridelovanja svojih pijac, pri kulinariki in
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seveda pri razli¢nih oblikah inovativnega trzenja, kot je npr. pivska kopel. Vsako kopel
napolnijo s pivskim ekstraktom iz pivskega kvasa, hmelja, sladu in mineralne vode. Hmelj
je zaradi grenkih sestavin in sladkorja zelo dober za kozo. Namakanje v hmelju pospesi
prekrvavitev, zmanjsa vnetje in stres. Pivski kopeli sledi Se pocitek na postelji iz slame.

Pijaca radler, meSanica piva in limonade, je prav tako nastala v Avstriji. V kraj G. z 200
prebivalci je leta 1920 prispelo 13.000 kolesarjev. Radler naj bi si izmislil iznajdljiv pivovar
v Casu kolesarske norije. Nekega dne mu je skoraj zmanjkalo piva, zato je vanj zamesal slabo
prodajano limonado in tako je nastal radler, kar pomeni kolesar.

V Avstriji pravijo, da Zganje lahko pozdravi vse bolezni. Dopoldne so zganja zdravila,
popoldne in zveder pa pijada. Zganje je narodna pijaca, vsaka regija pa ima svoj okus. Zaradi
odloka Marije Terezije je kraj Wildschonau edini kraj na svetu, kjer lahko izdelujejo
Krautinger, zganje iz repe. Sprva je bilo zganje iz repe res zdravilo, ki so ga uporabljali pred
iznajdbo penicilina. Repa vsebuje vitamine A, B in C ter kalcij. Zganje proizvajajo iz repe
zato, ker na tem obmocju raste edino ta zelenjava. V destilarni Sherhof vsako leto vzgojijo
70 ton repe, iz tega pa proizvedejo 600 I Zganja na leto.

Najbolj znana, najmocnejSa in narodna pijaca Avstrije je domaci rum Stroh 80%. Ta rum je
tudi sestavina znane avstrijske tortice punschkrapfen in mnogih koktejlov. V nadaljevanju
bomo Stroh bolj podrobno predstavili.

Destilarna Hansa Reisetbaureja iz Axberga je najbolj priznana destilarna v Avstriji. Ena
steklenica (0,75 I) stane 700 €. Na tem obmod¢ju imajo popolne razmere za pridelovanje
jabolk hrusk, sliv in jagod. V svojih sadovnjakih pridelajo do 600 ton sadja. Imajo 11.000
dreves in vse obirajo ro¢no, ker plasticne prijemalke sadje pri obiranju poskodujejo. Kot
velja za vse najboljSe pridelovalce Zganj, pri Reisetbaurju ne uporabljajo sladkorja ali arom,
enostavno poskrbijo, da je sadje popolno. V vsak liter gre vsaj 27 kg jabolk, Stirikrat ve¢ kot
v obiCajno eau de vie. Meckanje in nadzorovano vrenje opravijo takoj po obiranju, da
ohranijo aromo sadja. VVrenje traja en teden. Za dvojno destilacijo izberejo najboljsi fregment
in preden gre v prodajo, pustijo, da se stara od tri do pet let.

Pijaca eau de vie je nastala iz zdravstvenih razlogov, da bi ohranila zdravilne u¢inkovine
sadja in unicila bacile v pitni vodi. V francos$¢ini pomeni voda zivljenja, a so jo v 18. stoletju
francoski kmetje toliko popili, da so ji rekli eau de mort oziroma voda smrti.

V Salzkammergutu v jugovzhodni Stajerski proizvajajo zirbenschnaps iz borovih storzev. Iz
storzev se pridobiva olja, ki so zelo dobra za pljuca in zelodec. Storzi morajo biti iz
zaS¢itenega Svicarskega bora, ki ga imenujejo kralj Alp in je edino drevo, ki raste na teh
pobocjih. Prezivi lahko tudi pri -70 stopinjah. Uspeva na visoki drevesni meji in obrodi
sadez, ki je simbol nesmrtnosti in mozatosti. Stroga zakonodaja prepoveduje pobiranje
junija. Morajo biti zeleni, da je smole ¢im vec€, potrgati pa jih je treba preden postanejo
grenki.
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Pitje Zganja je pri Avstrijcih zelo pogosto. Z nem$ko besedo gemuetlichkeit bi lahko najbolj
enostavno opisali kulturo avstrijskega pitja. Beseda gemuetlichkeit pomeni, da sedis v druzbi
in se zabava$ v spro$¢enem vzdu$ju. Pod to besedo seveda spadajo tudi harmonika in
narodna zabavna glasba ter tradicionalne narodne noSe. Kadar Avstrijci sedijo skupaj za
mizo, najprej zacnejo vzklikati: »Zum, zum, zum, zum...« kar je okrajSava za zusammen,

kar pomeni skupaj. Ko skupaj udarijo s kozarcki, zavpijejo: »Prost!«, kar pomeni na zdravje
(Maxwell, 2014).

5 RAZISKAVA BLAGOVNE ZNAMKE NA AVSTRIJSKEM
KOROSKEM

5.1 Nacért

Podrocje raziskave o vprasanju primernosti in pomena blagovne znamke Krucefix je
avstrijska Koroska. Podrocje predstavlja potencialni trg za destilarno Kav¢ic, hkrati pa je
dober »preizkusni trg« za nadaljnji razvoj in rast blagovne znamke Krucefix na nemsko
govorecih trgih. Podrocje raziskave je torej celotno avstrijsko ozemlje, zacensi s slovensko
govoreCim avstrijskim mestom Ferlach / Borovlje. Raziskava se bo nadaljevala v mestu
Klagenfurt / Celovec ter v okilici Vrbskega jezera, ki v poletnem cCasu turisti¢no zacveti.
Kraji okoli Vrbskega jezera so Se posebej primerni za raziskavo, saj jezero obiscejo turisti
iz celotne Awvstrije, velik del turistov predstavljajo tudi Nemci in Nizozemci, ki predstavljajo
potencialne kupce raziskovane blagovne znamke.

Raziskava je izvedena v manjsih pubih, barih in gostis¢ih ter velikih hotelih. Med
izpraSanimi so vsi od primarnih potroSnikov do posrednikov; natakarjev, vodij strezb in
direktorjev. Ker je avstrijska KoroSka kulturno zelo obarvana, so intervjuji potekali v
slovenskem, nemskem in angleSkem jeziku.

Za primerjavo o pojmu avtenti¢nosti je bila raziskava narejena tudi na slovenskem trgu.
Enako kot na avstrijskem Koroskem se je izvajala tudi na slovenskem trgu. V raziskavi za
slovenski trg se primernost imena ne bo preucevala.

5.2 Cilj

Cilj raziskave in magistrskega dela je dobiti zanesljiv odgovor glede primernosti imena
Krucefix v nemsko govorecih deZelah. S svojo raziskavo Zelim predlagati tudi potencialno
novo ime, v kolikor ime Krucefix ne bi bilo primerno.

Pri vpraSanju avtenti¢nosti Zelim prikazati primerjavo oziroma razliko o razlagi in pomenu
avtenti¢nosti na slovenskem in avstrijskem trgu ter njen vpliv na potrosnjo.
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5.3 Predstavitev predpostavk

7 raziskavo sem poskusal potrditi ali zavre¢i nasledn;ji predpostavki:

Predpostavka 1: Beseda oziroma ime blagovne znamke Krucefix ne bo negativno vplivala na
percepcijo izdelka na avstrijskem Koroskem

Beseda kruzifix (sicer pisana z i in ne z e, vendar se slisi zelo podobno) tako v slovens¢ini
kot nems¢ini pomeni razpelo (kriz s krizanim Jezusom). V nizjem pogovornem jeziku izraza
mocno podkrepitev trditve: bom ze napravil red, krucifix. Na Bavarskem in v Avstriji se zelo
podobna beseda (kruzifix) uporablja tudi kot kletvica (Alkemist, 2015). Zaradi sekundarnega
pomena besede Krucefix bi bila morda uporaba tega imena na Avstrijskem, v katoliski
dezeli, lahko problemati¢na.

Predpostavka 2: Prvinskost oz. avtenticnost pijac in ozadje o stari recepturi in domacnosti
bo pozitivno vplivala na percepcijo in vrednotenje blagovne znamke

Avtenti¢nost je v sodobni potro$nji postala Se posebej pomembna zaradi globalizacije in
pomanjkanja tradicionalnih virov. Poleg predpostavke o percepciji in vrednotenju blagovne
znamke glede na avtenti¢nost bom raziskal tudi razliko med avstrijskimi in slovenskimi
potrosniki o interpretaciji pojma avtenticnosti in njenega vpliva na potrosnjo.

5.4 Metodologija

Metoda raziskave so bili poglobljeni intervjuji. Na podlagi vnaprej dolo€enih terminov so se
intervjuji izvajali na sedezu intervjuvanca, torej v lokalih, restavracijah, hotelih itd. Za
primarne potroSnike so se intervjuji izvajali v blizini fakultet in kampusa. V Sloveniji se je
raziskava med mladimi izvajala v blizini Ekonomske fakultete v Ljubljani. V Avstriji se je
raziskava izvajala med Studenti Alpe Adria Univerze in na dogodku Oe3 Beach Party Side
Event. Anketiranih je bilo 29 potencialnih potrosnikov in sicer v obdobju od maja do
septembra 2015. Raziskava je bila razdeljena v vsaki drzavi posebej. Analiziralo se je 5
mladih (od 18 do 30. leta), 5 barov, restavracij ali diskotek ter 5 bolj prestiznih gosti$¢ in
hotelov.

V Sloveniji se je raziskava izvajala v Casa Latina, The Old English House, Klubar Kranj,
Gostilna Bizjak, diskoteka Cirkus, Dvor JezerSek, Hotel Lev, Grand Hotel Union, Plaza
Hotel Ljubljana, Restavracija Triglav Bled.

Na avstrijskem Koroskem se je raziskava izvajala v Stereo Club Klagenfurt, Irish pub, Jazz
Club Kammerlichtspiele, Feel Good Hotel Egger, Dr. Jilly Seepark Hotel, Balance Hotel in
Schlossvilla Marigold (glej sliki 6 in 7).
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6 UGOTOVITVE

6.1 Pomen besede krucefix

Definicija iz slovarja slovenskega knjiznega jezika (v nadaljevanju SSKJ):

krucifiks -a m (i) knjiz., redko kriz, razpelo: nad klecalnikom je visel krucifiks / slikar
krucifiksov

krucifiks medm. (u-i) niZje pog. izraza mocno podkrepitev trditve: bom Ze napravil red,
krucifiks

Razlaga besede krucefix avstrijskega profesorja nemskega jezika:
»Man hort auch in Kérnten die Aussprache Kruzefix und meint damit ein Kreuz mit dem leidenden
Christus darauf. Das findet man oft in der katholischen Kirche. Einige Menschen verwenden das auch
als Fluchwort, wenn ihnen etwas nicht passt. In Deutschland verwendet man eher die Form Kruzifix.
Sie finden unten die Erkldrung, die ,,Das groBe deutsche Worterbuch® von Duden dazu gibt. « (Prof.
Joseph Schneeweis, 2015)

Kru|zi|fix [auch: ...'fiks], das; -es, -e [spédtmittelhochdeutsch cruzifix < mittellateinisch
crucifixum (signum) = ans Kreuz geheftet(es Zeichen), zu lateinisch crucifigere =
kreuzigen]:

Nachbildung, plastische Darstellung des gekreuzigten Christus; Kreuz mit dem gekreuzigten
Christus:

iber der Tiir hingt ein Kruzifix;

ein Kruzifix an einer Kette um den Hals tragen;

Prevod:

»Na Koroskem velikokrat sli§imo v izgovorjavi besedo krucefix in s tem mislimo na kriz s krizanim
Kristusom. To velikokrat sli§imo v Katoliski cerkvi. Nekateri ljudje pa uporabljajo to besedo tudi kot
kletev, ko se nekaj ne ujema oziroma ne ustreza. V Nemciji raje uporabljajo besedo kruzifix. Razlago
najdete v Velikem slovarju nemskega jezika. « (Josef Schneeweil3, 2015).

Krulzilfix [tudi: ...'fiks], das; -es, -e [stara visoka nems¢ina cruzifix < latinsko crucifixum
(znamenje) = na Kriz pripeti (kot znak), latinsko crucifigere = krizati]:

Kopija, plasticna uprizoritev krizanega Kristusa; Kriz s krizanim Kristusom:
Nad vrati visi kruzifix;

Na verizici okoli vratu nositi kruzifix;

Oltar s kruzifixom;

Ni mi v8ec, ker v tej sobi ni kruzifixa! (Innerhofer, Schattseite 23);

39



v¢ Kruzifix! (besonders osterreichisch; ein Fluch).

Das groe Worterbuch der deutschen Sprache, Veliki slovar nemskega jezika |4. Aufl.
Mannheim 2012 [CD-ROM]

Zanimivo: med izprasanimi je ime blagovne znamke Krucefix naletelo na zelo pozitiven
odziv. Predvsem med mlajS$imi izprasanimi, to je od 18 do 30 let, so se ob omembi imena
vsi zasmejali. Najbolj pogost odgovor na vprasanje, kaj menite o imenu Krucefix, je bil:
»Hahaha... Es ist ja lustig!«, kar pomeni: »Ha ha ha, res sme$no ime!« ali pa »Es ist echt
geill«, kar pomeni: »Res je super!«. Morda bi bilo pricakovati probleme pri branju imena
blagovne znamke, saj ima proizvod destilarne Kav¢i¢ originalno ime Krucefix s ¢, kar bi
Avstrijci potem takem prebrali »Krukefix«. Vendar se ta tezava ni pojavila in vsak izprasani
je prebral ime pravilno in prav vsi so ga tudi razumeli. Med izprasanimi sem dobil obcutek,
da besedo Krucefix takoj povezejo z njenim sekundarnim pomenom, torej s kletvijo. Heimo
Platzner (22) pravi: » Es ist lustig, weil altere Leute das Wort benutzen haben, wenn etwas
passt nicht oder etwas unversehens passiert hat. Zum Beispiel jemand hat an den Kopf hauen
und gesagt: Krucefix!« Prevod: »Je sme$no, ker S0 starejsi oziroma nekateri Se uporabljajo
to besedo, ko nekaj ni v redu, ali kadar se zgodi nekaj nepri¢akovanega. Npr. nekdo se je
zadel v glavo in nato rece krucefix!«

Kar se ti¢e vprasanja o neprimernosti imena, ¢e se jim zdi ime krucefix Zaljivo, SO VSi
odgovorili negativno. »Ich finde das nicht insultirend. Kruzifix ist schon zehr alter Fluch
und vast niemand benutzen mehr/ Meni se beseda ne zdi zaljiva. Kruzifix je ze zelo stara
kletvica in se zelo redko $e uporablja,« pravi Joey Pe (28). Enako mi je med intervjujem
zagotovil direktor hotela Feel Good Franz Egger, ki pritrjuje, da beseda kruzifix ne
predstavlja Zalitve ali kakrsnega koli negativnega prizvoka imenu. » Der Name ist OK/ Ime
je OK.«

Zanimiv odgovor mi je podala Hannah (19) iz okolice Innsbrucka, ki je obiskala Celovec v
obdobju tekmovanja Beach Volley, ki je ob vprasanju o mnenju primernosti imena Krucefix
dejala: »Ich habe keine Ahnung, was das bedeutet,« kar pomeni, da se ji ne sanja, kaj bi to
pomenilo. Zanimivo tudi, da tudi ostali njeni prijatelji niso poznali besede krucefix oziroma
kruzefix, kar bi lahko pojasnili s trditvijo, da ima avstrijski jezik mnogo dialektov in da jim
je beseda iz tega razloga tuja. Hkrati pa bi lahko to zacudenje pojasnili z dejstvom, da je bila
to skupina mladih 18-20 let, ki so morda premladi, da bi besedo kruzifix, ki velja za besedo
iz starejSe nemscine, sploh poznali.

Primernost imena mi je zagotovila tudi vodja strezbe verige hotelov Egger, Alenka Ocvirk,
ki ze vec let dela v hotelirstvu in strezbi v Avstriji. Pravi: » Ime je ¢isto v redu. To je bila
beseda, ki se je uporabljala zelo dolgo ¢asa nazaj. Morda bi bila neprimerna na kakSen bolj
odro¢nem kraju, na podezelju ... Glede samega imena brez strahu lahko postavim izdelek
pred svoje goste, Ki prihajajo poleg iz drugih krajev Avstrije in Nemc¢ije.«
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Direktor Seepark hotela dr. Jilly meni o imenu sledece: » Es ist ein bisschen komischer Name
und auch religioser Name. Es ist auch verbindet mit Teufel./ Je nekako sme$no/¢udno ime
in je tudi religiozno. Prav tako je povezano s hudi¢em.« Na vprasanje, ¢e bi se mu zdi, da bi
za nemski trg ime morali zamenjati, je odgovoril, da ne in da se mu vseeno zdi ime primerno
produktu.

Ker je Celovec zelo narodno raznoliko mesto, sem o imenu vprasal Irca Seana Brownieja
(30), ki je odgovoril: » I kinda like the name Krucefix. It is short and has nice sound into it.
I do not know what does it mean, but it sounds wicked. To be honest, | do not really care
that much on a name than more on the taste of this drink... hahaha!« Prevod: »Nekako mi
je ime Krucefix vsec. Je kratko in ima dober prizvok. Ne vem kaj pomeni, vendar se slisi
nekoliko nagajivo. Ce sem iskren, mi je vseeno, kako se imenuje pijata, bolj mi je
pomembno, kakSnega okusa je, ha ha hal« Obmocje avstrijske Koroske je izmed najbolj
kulturno in narodno raznolikih deZel v Avstriji. Mnogo priseljencev prihaja iz Hrvaske,
Slovenije, Ukrajine in Rusije. Vec€ina priseljencev je primorana k u¢enju nemskega jezika,
saj v praksi drugega jezika kot nemskega na avstrijskem Koroskem ne uporabljajo.

Pri raziskavi sem opazil, da imajo sodelujoci veliko tezav pri razbiranju besed, ki vsebujejo
Sumnike. Pri izdelku Krucefix je pod imenom napisana sestavina, iz katere je Zganje oziroma
liker fregmentiran. Veliko problemov pri razbiranju so predstavljale smrekova grencica,
materina duSica, rusevje, hruska itd. Pri Siritvi na nemske trge bi bilo potrebno biti na ta
element Se posebno pozoren.

Na podlagi poglobljenih intervjujev lahko prvo predpostavko (Beseda oziroma ime blagovne
znamke Krucefix ne bo negativno vplivala na percepcijo in posledicno na sprejemanje
prodaje izdelka na avstrijskem Koroskem) lahko potrdimo.

Slika 6: Krucefix v hotelu Egger

Vir: Krese J.L., 2015
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6.2 Avtenti¢nost na avstrijskem KoroSkem

Za potrditev druge predpostavke raziskave sem moral opraviti tudi intervjuje o vprasanju
avtenti¢nosti in njene vrednosti za potroSnika. Pri¢akovano je, da bo avtenti¢nost izdelkov
pozitivno vplivala na vedenje potrosnika, vendar sem preko intervjujev dobil Se mnogo
dodatnih informacij o trzenju in predstavi avtenti¢nih izdelkov, ki bodo uporabna za
podjetja. Le te so podrobneje predstavljene v poglavju Priporocila.

Raziskava je bila izvedena tudi na slovenskem trgu s ciljem primerjave interpretacije
avtenti¢nosti in njenega vpliva pri razliénih potrosnikih in trgih.

Pojem avtenti¢nosti v nems¢ini definira beseda Authentizitdt ali Echtheit. Pridevnik prvinski,
kot so oznacene zganja in likerji Krucefix, pa definira beseda elementar.

Vprasani besedo avtenti¢nost poznajo in jo najveckrat povezujejo z originalnostjo in
regionalnostjo. Avtenticnost za Avstrijce predstavlja regijo oziroma v tem delu, kjer je bila
izvedena raziskava, Korosko. Lahko bi povzeli, da je za koroske Avstrijce avtenti¢no tisto,
kar je proizvedeno ali prihaja iz Koroske. Nekateri so pojem poleg regionalnosti povezali
tudi s kvaliteto, tradicijo in zgodovino. Regionalnost je bila omenjena pri vseh izprasanih.
Pojem avtenti¢nosti je poznan tudi med mladimi in ni predstavljal nobenih problemov pri
definiranju pojma. V nadaljevanju so predstavljeni najpogostejsi odgovori:

»Authentisch ist etwas regionalen oder heimverbanden und etwas was hier gemacht
werden... Also etwas was von Kérten kommt.« Avtenti¢nost je nekaj regionalnega ali
povezanega z domovino in je bilo tu narejeno. Torej nekaj, kar prihaja iz Koroske.

»Authentisch ist original, einzigartig, etwas was die Region vertreten.« Avtenti¢nost je nekaj
originalnega, edinstvenega, kar predstavlja regijo.

»Authentizitét ist etwas original und war an unsere Land gemacht.« Avtenti¢nost je nekaj
originalnega, ki je bilo proizvedeno na nasih tleh.

»AvtentiCnost je na avstrijskem KoroSem zelo pomemben pojem. Predstavlja regionalnost,
narodnost, povezanost s tradicijo in preteklostjo... Vse kar je proizvedeno na domac nacin in
prihaja s Koroske, predstavlja za Avstrijce visoko vrednost.«

»Authentizitét ist etwas von Kérnten und ist etwas was fiir Karnten charakteristisch ist. Es
ist auch verbindet mit Tradizion und Geschichte” Avtenti¢nost je nekaj, kar prihaja s
Koroske in je znacilno zanjo. Pojem je tudi povezan s tradicijo in zgodovino.

»Authentizitét ist zehr wichtig Begriff... Authentizitdt sind die Produkte, die ins Kérnten

produziert sind, sind verbinden mit Tradizion und sind naturlich zehr qualitit. Noch

besonders bei Schnapsen und Kulinarik, unsere Produziereweise, Kulturerbe sind

Nationalreichtum.« Avtenti¢nost je zelo pomemben pojem ... Avtenti¢ni so izdelki, ki so
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proizvedeni na Koroskem, so povezani s tradicijo in so zelo kvalitetni. Se posebej pri Zganju
in v kulinariki je nacin oziroma znanje o pripravi kulturna dedis¢ina nacionalne vrednosti.

»Authentic means something original, something is unique. Usually is authentic something
that is only made or create in certain place. For example beer is authentic in Germany,
because of the history and tradition of brewery.«

»Avtenticnost pomeni, da je nekaj originalno, edinstveno. Ponavadi je avtenti¢no, Ce je
proizvedeno na dolocenem kraju. Npr. pivo je avtenti¢no, ¢e je iz Nemcije, zaradi zgodovine
in tradicije pivovarstva.«

V nadaljevanju so prikazani odgovori glede preverjanja in zagotavljanja avtenti¢nosti. V
skladu s teorijo so tudi izprasani za preverjanje avtenti¢nosti izbrali preverjanje na podlagi
izkusnje oziroma na podlagi preizkusanja. Tudi preucevan izdelek je tipicne narave, kjer se
bo potrosnik nac¢eloma odlocil za pokusino kvalitete. Eden od izprasanih pa je odgovoril, da
je zanj pomembna zunanjost izdelka (embalaza, dizajn, ...). Omenjena je bila tudi nalepka
Kaérnten, ki jih imajo lahko le koroski tradicionalni izdelki in tudi storitve ( npr. smucisca,
hoteli itd.). Za preverjanje avtenti¢nosti se odlo¢ajo tudi na podlagi certifikatov in doseZenih
priznanj izdelkov. Predvsem mnogo gostincev in hotelirjev oceni avtenti¢nosti na podlagi
ocene o proizvajalcem samem. Med odgovori so podani tudi postopki, kako se v nekaterih
hotelih odlo¢ajo o umestitvi izdelkov na jedilne liste oziroma v ponudbo.

»Hjaa.. dass ist schwer zu sagen. Ich glaube am leichtesten ist, dass du probierst und wenn
de glaubst das Getrink schmeckt gut, dann ist egal ob authentisch oder nicht ist haha.. Nah
ja, trotzdem glaube ich einfach probieren.«

»Hja.. to je tezko reci. Mislim, da je najlazje, da preizkusis$ in ¢e ima pijaca dober okus, niti
ni vazno ali je avtenti¢na ali ne, ha ha ha... Ne, resno mislim, da je najlazje pokusiti.«

»Einfach probieren, ob das moglich ist. Dann weift, ob ist dass, wass du erwarten hast.«
»Enostavno pokusiti, v kolikor je to moZno. Potem toc¢no ves, ali je to to, kar si pri¢akoval.«

»Hmm zu deine Produkte kontrollieren... Ich glaube in dein Beispiel, ich wiirde einfach
probieren. Ob das Getrank authentisch ist, du kannst bei Farbe, Duft und Geschmack sagen.«
»Hmm, preveriti tvoje izdelke ... Mislim, da bi v tvojem primeru pokusil. Ce je ta pijaca res
avtenti¢na, lahko to vidimo po barvi, vonju in okusu.«

»AvtentiCnost preverjamo predvsem na podlagi preizkuSanja izdelkov. V kolikor se
zanimamo za sodelovanje, pregledamo spletno stran proizvajalca in ocenimo, ¢e ge za
verodostojnega bodocega partnerja. V preteklosti smo se ze delali napake, ker proizvajalcev
nismo ustrezno pregledali oziroma smo se za izdelke odlocali prehitro.«
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»Wenn wir mussen zum Beispiel bei Wein unterscheiden. Wir bekommen zehn verschiedene
Weine und dann machen eine Weinprobe. Ich mache die Probe einfach mit meiner Géste
und dann ich entscheide, welche werden in meinem Hotel sein. Fiir mich ist zehr wichtig,
dass die Produkte von Kérnten kommen. Trotzdem dass Slowenien nur unter Berg ist...
Zuerst sind Kdrnter Spezialiteten und dannach noch Alpe-Adria.«

»Ko se moramo odlocati, npr. pri vinu. Proizvajalec vin nam dostavi deset razli¢nih vin in
nato naredimo degustacijo. Degustacijo enostavno naredim s svojimi gosti in se na podlagi
njihovih mnenj odlo¢im, katera bodo v mojem hotelu. Zame je zelo pomembno, da so izdelki
iz avstrijske Koroske. Kljub temu, da je Slovenija takoj za gorami ... Na prvem mestu so
koroske specialitete in Sele nato specialitete iz regije Alpe-Adria.«

» Zuerst immer shaue an die Emballage. Wenn ich finde, dass original ist, dann wiirde ich
nehmen. Ich gewohlich mich entscheiden bei Gefiihl. Bei deinen Produkt konnte ich sagen,
dass original ist, weil es so aus sieht. Schone Verpackung, die Farbe von Getrianke sieght
echtheitig aus.«

»Najprej vedno pogledam embalazo. V kolikor se mi zdi, da je originalna, jo vzamem.
Pogostokrat se odlocam le po obcutku. Pri tvojem izdelku bi lahko rekla, da je originalen,
saj tako na videz izgleda. Lepa embalaza in barva pijace izgledata res pristno.«

»Wenn etwas authentisch oder original ist? Ins Osterreich wir haben zum beiBpiel die
Kiértner Etiketten und dann ich weil3, dass die Karnteniesch ist. Wenn ich das Etikette sehen,
bin ich zicher, dass Produkte von Kérnten kommst und das qualitét ist... Fiir fremde
Produkte auch... Certifikaten fiir qualitdit und von Gebiet, wo waren die Produkte
produziert.«

»Ce je nekaj avtenti¢no ali originalno? V Avstriji imamo npr. nalepko Korogke in tako vem,
da je proizvod avstrijsko koroski. Ko vidim to etiketo, sem preprican, da je izdelek s Koroske
in da je kvaliteten ... Za tuje izdelke prav tako ... Certifikati kakovosti in obmoc¢ja, Kjer je
bil izdelek narejen.«

»Ob zum Beispiel deine Getrdnke authentisch sind, sie haben zicher eiener Preis, oder eine
Medaille oder ein Zertifikat... Ich wihle fiir meine Géste nur Produkte, die Amtsszertifikat
haben. Fiir mich sind Zertifikaten, Medaililen der Indikator fiir Qualitdt und Authentizitit.
Es ist egal ob sloweniesch ist, aber es muss ein Indikator fiir mich und meine Géste haben.«
»Ce je va$a pijaca res avtenti¢na, imate zagotovo kak$no doseZeno oziroma pridobljeno
nagrado, medaljo ali certifikat ... Svojim gostom ponujam samo izdelke, ki imajo uradne
certifikate. Zame so certifikati in medalje indikator za kvaliteto in posledi¢no avtenti¢nost.
Ni vazno, ali je medalja oziroma certifikat slovenski, ampak izdelek mora imeti pokazatelja
kvalitete zame in moje goste.«
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Slika 7: Krucefix v Dr. Jilly Seepark hotelu

Vir: Krese J.L ., 2015

»Wenn wir die Auswabhl fiir unsere Karte machen, wir zuerst Webseite und Hersteller priifen.
Wir sichten alle Produkte von Katalogen und entscheiden welche interessierten uns... Dann
wir den Hersteller zu eine Prisentation einladen. Oft bekommen wir alle Produkte von eine
Firma und dann machen wir Probe mit unsere Mitarbeiter... Die Probe dauert paar Tagen
und dann wir entscheiden.«

»Ko delamo izbiro za naSe karte, najprej preverimo proizvajalca in njihovo spletno stran.
Pregledamo vse potencialne izdelke iz kataloga in se nato odlo¢imo, katere nas zanimajo.
Potem povabimo proizvajalca na predstavitev. Pogosto dobimo vse izdelke podjetja in jih
nato preizkusimo s sodelavci. Degustacija ponavadi traja nekaj dni in nato se odlo¢imo.«
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6.3 Avtenti¢nost v Sloveniji

Za primerjavo o zavedanju in pomembnosti avtenti¢nosti sem naredil raziskavo tudi na
slovenskem trgu. Glede vprasanja avtenti¢nosti sem prejel razlicne odgovore. Med mladimi
je je pojem avtenti¢nosti manj poznan, nekateri so Sele ob omembi pristnosti ali originalnosti,
domacnosti, nekoliko bolj zavedali, o ¢em govorimo.

»Avtenti¢nost pomeni, da je nekaj pristnega, originalnega ... Nekaj kar ni kopija.«

» Avtenticnost je nekaj originalnega,« sta bila najbolj pogosta odgovora med mladimi. Kot
sem ze omenil, pa nekateri mladi pojma avtenticnost ne poznajo. Mnogi meSajo pojem
avtenticnosti tudi s starostjo: »AvtentiCnost je nekaj, kar je zelo staro.«

Pri gostincih in hotelirjih je pojem avtenti¢nosti v celoti poznan in nimajo nobenih tezav pri
definiranju pojma. Podobno kot Avstrijci pojem povezujejo s krajem nastanka, vendar
Slovenci povezujemo avtenti¢nost kot neko narodno vrednost, Avstrijci pa regijsko
(korosko). V Sloveniji se na odgovor, kaj je avtenti¢no, veckrat uporabi pridevnik slovensko:
»Avtenti¢no je nekaj, kar prihaja iz Slovenije, ima nacionalno vrednost ...« Glede regije in
avtenti¢nosti se je odzval le en respondent (Gorenjska). Prav tako tudi nekateri pojem
avtenti¢nosti povezujejo s tradicijo in zgodovino ter domacnostjo.

»Avtenticnost je pristnost, predstavlja dolocen kraj ali obmocje.«

»Avtenticnost pomeni, da je nekaj domacega ... Pri pijacah bi rekel, da tiste, ki so narejene
po starem nacinu, receptih in naj bi imeli tudi veliko boljsi okus.«

»Rekel bi, da avtenti¢nost predstavlja nekaj pristnega, nekaj, kar je pomembno za dolo¢en
kraj. Na primer pri pijacah bi lahko rekli, da je Skotski whiskey avtenti¢en, ker je to kraj
njegovega nastanka ...«

»Avtenti¢nost je nekaj, kar izhaja iz tega obmocja. Npr. z Gorenjske.«

»Avtenti¢nost je pristnost, ¢e govorimo o hrani in pijaci. Tisto, kar je zraslo na nasih tleh in
je ¢ez zgodovino nastajalo in predstavlja nas kraj, naSo drzavo, lahko bi rekli nacionalno

vrednost.«

»Avtenti¢nost je postopek, dodajanje raznih sredstev, da bi bil kon¢ni izdelek boljsi. Priprava
po starem postopku, na tradicionalen nacin, brez novih tehnologij.«

46



V nadaljevanju so predstavljeni odgovori s preverjanja avtenti¢nosti na slovenskem trgu.
Podobno kot na avstrijskem trgu se velika vecina odlo¢a za preverjanje avtenti¢nosti na
podlagi okusa. Pri gostincih sem opazil, da skoraj vsi preverijo pristnost ne le na podlagi
okusa, ampak tudi informacij o proizvajalcu. Veliko se jih osredotoci na to, da se v kozarcu
vidi sadez, plod ali vrsicek, ki daje potrosniku obcutek pristnosti.

»Avtenti¢nosti ni tezko preveriti. Najprej je seveda treba preveriti kvaliteto in na podlagi
informacij, ki se jih da naknadno pridobiti, ali res govorimo o avtenti¢nosti ali le o
zamaskiranosti. Najlazje preverimo okus ... Seveda pa lahko preverimo po deklaracijah,
znakih kakovosti itd.«

»Avtenti¢nost bi najlazje preveril, ¢e bi obiskal proizvajalca, da vidim celotno sliko
proizvodnje, zgodbo itd.«

»Preveriti avtentiénost? Hmm ... Mislim, da najlazje pri gostih. Ce vidim, da je gostom vsec,
verjamem, da je zadeva OK. Ce pa gostje reejo, da ni tako dobro oziroma je nekaj boljse,
izberem tisto, kar je mojim gostom vS$e¢. Konec koncev so oni moje stranke in oni pijejo te
pijace. Moja naloga pa je, da jim ustrezem.«

»Avtenti¢nost izdelkov bi preveril na podlagi okusa ... Hkrati pa bi tudi preveril
proizvajalca, v kolikor ga ne bi poznal.«

»Pri okusu takoj dobis§ zaznavo avtenti¢nosti: 'Vaum to so pa res smrekovi vrsicki, vonj po
gozdu', ali pa le neke replike. Primer pri viljamovki. Pletarska viljamovka: se vidi, da je
viljamovka rasla notri, vrhunska pridelava ... Na drugi strani pa imamo nemske Williams,
ki so le pobarvane, imajo dodano stekleni¢no aromo, vendar na okusu nekoliko prazno ...
Jaz osebno se odlo¢am po okusu. Ce sem v nekaj prepri¢an, da je pristno, bom to tudi laZje
predstavil gostom in posledicno seveda lazje prodal.«

»V oceh gosta je avtenti¢no tisto, kar je vizualno privla¢no, produkt mora izgledati tako, da
ko bom jaz priSel v bar, bom zagledal neko steklenico, kozarec, nekaj, kar bo v meni naredilo
'‘Aha! Nekaj je drugace, to bi pa poizkusil." Recimo pri smrekovcu so notri smrekovi vrsicki,
steklenico okrasimo s smreko, postrezemo v lesenem kozarcu itd.«

»Vas izdelek mi ne kaZe nobene avtenti¢nosti. Jaz si avtenti¢en izdelek predstavljam npr.
kot pomarancni sok, ki ga stisnemo in so notri delci, nekaj se dogaja v pijaci. Ali npr. pri

viljamovki je notri hruska, kar avtomatsko meni pokaze, da je boljSe kvalitete.«

»Preveriti avtenti¢nost izdelka, najlazje, da se pozanimamo po proizvajalcu, ga obiskati in
¢e se da, izdelke poskusiti.«

47



V nadaljevanju so predstavljeni odgovori na vprasanja o povprasevanju gostov po
avtenti¢nih oziroma pristnih izdelkih. Tako v Sloveniji kot v Avstriji je povprasevanje po
teh izdelkih visoko. Seveda pa je razli¢no od segmenta potrosnikov oziroma kupcev. Hoteli
in priznana gostisca se trudijo, da v ponudbo vkljucujejo svoje domace in avtenticne izdelke.

Po drugi strani pa diskoteke in klubi, kjer se pijaca ve€inoma streze v veéji koli¢ini in hitreje,
vecje pozornosti avtenti¢nosti domacih izdelkov ne posvecéajo. V teh primerih se ponudniki
osredotocajo na priznane blagovne znamke. Tu bi morda lahko kot posebnost izpostavili
pijaco Stroh, ki je kot primer domacega avtenticnega izdelka, z mo¢no blagovno znamko
prisoten tudi v avstrijskih diskotekah in klubih. V nadaljevanju je prestavljenih nekaj
pogostih odgovorov:

»Fiir meine Giéste ist natiirlich wichtig, dass Waren von Kérnten sind. Sie wollen unsere
Delikatessen probieren.« Za moje goste je to pomembno, da stvari prihajajo iz Koroske. Oni
zelijo poizkusiti naSe stvari.

»Ja naturlich ... Kérnten ist bekannt fiir seine Kulinarik und auch Produkte. Deshalb Leute
besuchen uns.« Normalno ... Koroska je znana po svoji kulinariki in izdelkih. Zaradi tega
nas tudi obiscejo.

»Ne samo, da je povprasevanje po avtenti¢nih izdelkih. Tudi mi moramo ponuditi te izdelke,
ponuditi zgodbo, predstaviti domace in tradicionalne izdelke.«

»Cedalje ve¢ je gostov, ki Zelijo izkusiti nekaj pristnega. Pridejo gosti in sami izrazijo Zeljo,
da so postrezeni s hrano ali pijaco, ki je specificna za ta kraj.«

»Pri nas je povpraSevanje po teh izdelkih bolj povrSinsko. Zanimivo pa je, da naSi gosti
najbolj Zelijo imeti avtenti¢na piva.«

»Pri mojih gostih avtenti¢nost ne igra velike vloge ... Nasi gostje v 90% primerih pijejo le
vodke, Jack Danielsa, Jagermeistra, Ki je tudi glavni sponzor nasih zabav ... Treba je vedeti,
da smo diskoteka in da se pijaca streze hitro in gostov naceloma ne zanimajo druge stvari
kot pa te znamke, ki jih imamo.«

»la, gostje seveda zelijo domace izdelke. Sploh v zimskem casu, ko je sezona za smrekovce
in podobne pijace.«

»lzrecne zelje po avtentiCnosti pri mojih gostih ni. Moji gostje so predvsem mladi, za katere

menim, da jim sama avtenti¢nost ni tako pomembna. Seveda se trudimo drzati neko
kvaliteto, hkrati pa tudi ceno, ker se mi zdi, da je cena zaenkrat bolj pomembna.«
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V kolikor primerjamo avtenticnost v Sloveniji in Avstriji, lahko sklepamo, da v Sloveniji
pojem avtenti¢nosti ni vsem poznan. Med mladimi v Sloveniji je bilo mnogo izpraSanih, ki
niso vedeli, kaj avtenti¢nost pomeni ali pa je niso znali opisati. Med gostinci in vodji strezb
je bil ta pojem znan.

V odgovorih glede avtenti¢nosti sem pri Avstrijcih zasledil, da avtenticnost zelo povezujejo
z regijo in sicer s KoroSko. Avtenti¢nost pomeni za njih le domaci kraj in to je le njihova
dezela oziroma regija in ne celotna drzava.

V Sloveniji pa pojem avtenticnosti bolj povezujemo z nacionalno vrednostjo. Kar se tice
samega preverjanja avtenticnosti je tako v Sloveniji in Avstriji enako. Primarni kupci, ki
kupujejo pijaco zase, posvecajo pozornost predvsem na dizajn, vendar hkrati tudi poudarjajo
pomen okusa. Gostinci in hotelirji tako v Sloveniji kot v Avstriji najprej preizkusijo pijaco
preden jo postavijo pred gosta. Prav tako oboji preverijo proizvajalca in ga obiscejo, v
kolikor je to mogoce. Pogosto se pri preizkusanju zbere celoten tim, Ki preizkusi produkte.
Na avstrijskem Koroskem je glede dokazila avtenti¢nosti velikokrat prisotna zahteva po
dokazilih kot so razli¢na priznanja in nagrade. Kot smo ze prej omenili, obstaja na
avstrijskem KoroSkem nalepka Kérnten, ki potroSnikom kaze, da je izdelek iz Koroske
Avstrije in ima doloc¢eno kvaliteto. V Sloveniji ni nih¢e izmed vpraSanih (prav tako ne
gostinci in vodje strezb) omenil, da bi bili certifikati oziroma podobne nalepke lahko
indikator kakovosti in avtenti¢nosti.

Glede samega zavedanja avtenti¢nosti je Avstrija vsekakor pred Slovenijo. Kar izhaja iz
njihovega kraja in se smatra za kvalitetno, ima na kupce, goste in turiste velik pomen. Zelo
veliko pozornost posveéajo kvaliteti in tradiciji. Sama cena nima takega pomena kot v
Sloveniji. V Sloveniji se med gostinci in hotelirji veliko govori o sami avtenti¢nosti, vendar
ko je potrebno odsteti kakSen evro vec, se zgodba zakljuci. Zagotovo so avtenti¢ni izdelki
drazji, vendar predstavljajo naso kulturo in dediS¢ino. V Avstriji nekaterim hotelom ni
problema dati za steklenico prvinskega in najboljSega Zganja 120 €. V Sloveniji pa je
problem Ze pri razliki Stirih evrov.

Po mojih ugotovitvah mislim, da v Sloveniji ni problem poznavanja avtenti¢nosti, pa¢ pa
pomen percepcije in njegove potencialne vrednosti, ki jo nasi severni sosedje zelo dobro
izkori$¢ajo, mi pa njej kljub znanju in zavedanju njene vrednosti ne posvecamo dodatne
pozornosti (glej sliko 8).
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Slika 8: Krucefix na Blejskem gradu

Vir: Krese J. L., 2015

6.4 Omejitve

Pri pisanju magistrskega dela oziroma v raziskavi sem naletel na slednje tezave. Zelo tezko
je bilo dobiti termine s poznanimi hoteli oziroma gostis¢i. Najveckrat je bil razlog v
pomanjkanju ¢asa. Prav tako je bilo zelo tezko dobiti direktorje ali vodje strezbe avstrijskih
hotelov. Veckrat je prislo le do obljub za izvedbo intervjuja, ki se potem niso uresnicile
zaradi mnogih izgovorov, poSiljanja od enih do drugih oseb itd. Najvecja omejitev pri nalogi
je bila morda ta, da se je raziskava delala za slovensko podjetje in se »vecje ribe« temu niso
najbolj naklonjeno odzvale. Na zalost nisem uspel dobiti v raziskavo verigo hotelov
Werzers, ki pokrivajo velik delez okoli VVrbskega jezera in v Kitzbiihlu.

Raziskava bi morda bila Se bolj zanimiva, ¢e bi jo opravil v zimski sezoni, torej v mesecih
december, januar, februar in marec. Za naslednje raziskave bi bila zagotovo zanimiva tudi
smucarska, turisticna mesta na avstrijskem Koroskem.

Pri raziskavi bi bila dobrodosla tudi ve¢ja pomoc in zanimanje s strani druStva destilarjev

oziroma destilarne Kav¢i€, ki ni pokazala pretiranega interesa za dodatno promocijo ali
finan¢no pomo¢ pri projektu na avstrijskem KoroSkem.
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7 POVZETEK IN PRIPOROCILA

Na podlagi svoje magistrske naloge in svoje raziskave na avstrijskem Koroskem ter opazanj
na terenu priporocam podjetju sledece. Samo ime blagovne znamke Krucefix je za avstrijski
trg sprejemljivo in ni v nikakrSnem smislu ime absurdno, Zaljivo ali na kakr$nokoli drugi
nacéin ogrozajo¢e za potencialno prodajo na avstrijskem trgu. Lahko bi rekel, da je ime $e
morda bolj primerno za avstrijski trg, ker je bila skoraj vedno prva reakcija na ime Krucefix
nasmeh in veselje. Uradno je beseda kruzifix res kletev, vendar bi jo v praksi lahko obrazlozil
kot hudomusno besedo, kot v slovenséini npr. tristo kosmatih ali kaj podobnega. Beseda je
tudi stara, saj jo mnogi mladi sploh ne poznajo.

Za avstrijski trg imena Krucefix ni potrebno spreminjati, hkrati pa se z uporabo istega imena
ustvarja globalno ime blagovne znamke, ki gradi na dodatni prepoznavnosti in zmanjSanju
stroskov pri sestavljanju novega in vzpostavitvi prepoznavnosti novega imena na trgu. Prav
tako je ime primerno tudi po svoji sestavi. Zacne se na ¢rko K in je sestavljena iz treh zlogov
(v Auvstriji iz dveh Kruce-fix) kar pozitivno vpliva na spomin blagovne znamke. Beseda,
Ceprav je kletvica, ima »pozitiven« pomen, saj pri ljudeh vzbudi smeh in veselje, kar je tudi
ena izmed lastnosti dobrih imen blagovnih znamk.

Podjetje pa mora vsekakor prevesti okuse, sestavine in druge besede na embalazi, ki so
slovenske. Avstrijci imajo velike tezave pri branju nasega jezika, predvsem Sumnikov, ki jih
v njihovem jeziku ni, hkrati pa tudi ne vedo, kaj slovenske besede pomenijo. Tudi prevod v
angleski jezik v tem primeru ni nobena izjema, saj Avstrijci nimajo tolerance do drugih
jezikov, kar se zagotovo pozna na potro$nji. Med alkoholnimi pijatami se najvec popije
Jagermesitra in Stroha, ki sta oba v nemskem jeziku, prav tako ni nobene izjeme pri pivih
(Villacher, Stiegl, Ottakringer itd.) Prednost imena Krucefix je tudi izvor besede v nemskem
jeziku. Zagotovo je velik vpliv na potencialno potrosnjo tudi podatek o proizvodnji v
Sloveniji, kar bom obrazlozil tudi v nadaljevanju.

Pri pojmu avtenti¢nosti in razvoju izdelka pri slednjem pojmu je zagotovo Se veliko prostora.
Konkurenca na avstrijskem KoroSkem se zaveda potenciala avtenti¢nosti in ima tudi
dodelane izdelke s tega vidika. Za pijaco Krucefix je tu Se veliko prostora za izboljSanja in
v nadaljevanju bom pojasnil svoja priporocila, ki sem jih izoblikoval na podlagi opazanj pri
konkurenci in na terenu.

Opazil sem, da je potencialnim kupcem zelo vse¢ 0'75 1 embalaza Krucefixa. Vse¢ jim je
dizajn in hkrati tudi sama oblika steklenice, ki je enaka pletarski. Kupcem se zdi zanimiva,
ker je drugacne in nevsakdanje oblike. Prav tako ima vsak okus svojo nalepko s svojim
dizajnom. Npr. smrekova grencica ima tako v svojem dizajnu na nalepki smrekove veje. Kar
bi dodatno vzpostavilo vtis avtenti¢nosti pri sami pijaci so zagotovo ostanki sadezev, plodov
ter vejic ali drugih vrst rastlin v steklenicah. Za mnogo kupcev, prav tako pa tudi za

sodelujoce Vv raziskavi, je pusCanje rastlinja pokazatelj domacnosti in avtenti¢nosti, kar
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pozitivno vpliva na potrosnjo. Torej poleg razlicnih dizajnov za vsak okus priporocam, da
se v pijaci pusti tudi kakSen del¢ek pristnosti v sami steklenici. To priporo¢ilo Se posebej
velja za okuse; viljamovka, borovnice in okusi razli¢nih gorskih sestavin. Predvsem pri
viljamovki, Se posebej na slovenskem trgu, je to velik pokazatelj kakovosti pri vecini
kupcev. Sekundarno embalazo mora podjetje Krucefix tudi $e razviti. Od samih kartonov pa
vse do embalaz za darila itd. Avstrijska konkurenca ima sekundarno embalazo zelo
dodelano. Velikokrat se pojavlja v svoji leseni Skatli. Za Krucefix bi predlagal leseno
embalazo z vzgano pisavo napisanim imenom, prav tako pa dizajn, ki daje obcutek
prvinskosti (smrekove vrsicke itd.). V sam paket bi $¢ dodal kozarcke z napisom Krucefix.

Ko ze govorimo o razli¢nih okusih, bi se zgledoval po konkurenci v tej smeri, da bi za
razlicne okuse dodal drugo ime. Krucefix kot blagovna znamka bi seveda ostala tudi na
embalazi, vendar bi dodal ime za bolj (pri)znane produkte, da bi bili bolj zanimivi s strani
kupca. Npr. za smrekov liker ne bi imel enostavnega imena kot je npr. smrekovec, ampak bi
se zgledoval po avstrijski konkurenci, ki imajo za svoje najboljSe okuse razlicna imena,
¢eprav so v osnovi navadna 7ganja oziroma likerji. Tako bi za smrekov liker, ki je pri
Krucefixu najbolj priznan, dal ime Krucefix Original ali kaj podobnega. Za gorske okuse,
kot so meta, ruevje in macesen, bi dodal ime z gorskim pridihom. Za rusevje Krucefix
gorski/lovski liker, za meto Krucefix-planinski liker itd. Glede na to, da se cimetov liker
najbolj prodaja v boZi¢nem ¢asu, bi mu dodal ime boZi¢ni liker. Seveda z imeni ne smemo
pretiravati in bi izbral le najbolj$e in najbolj prodajane okuse in jim dodal imena. Za celoten
spekter okusov bi bilo to finan¢no predrago, hkrati pa imena potem ne bi prisla do izraza.
Nova imena bi omejil le na pet okusov.

Kar se tie zagotavljanja kvalitete in avtenti¢nosti ima izdelek tudi tu $e veliko prostora za
razvoj. Prav na avstrijskem Koroskem je ta lastnost zelo pomembna. Kvaliteta je na prvem
mestu in za kakr$nekoli napake tu ni prostora. Konkurenéne destilarne imajo ze zelo dolg in
zapleten Cas proizvodnje, hkrati pa stremijo k drzanju kvalitete pri samih sestavinah, ki jih
uporabljajo. Prav tako se zganja in likerji proizvajajo ob posameznih letnih Casih, ko
doloc¢eno sadje zori. Npr. viljamovko proizvajajo le jeseni itd. Glede pokazateljev kvalitete
ima konkurenca na avstrijskem Koroskem mnogo medalj kakovosti in certifikatov, drustev,
Ki potrosnikom daje znak kakovosti. V Avstriji so na kvaliteto zelo pozorni, zato mora
podjetje v tej smeri Se veliko narediti. Krucefix se bo moral udelezevati razlicnih tekmovan;j
in srecanj, da bo prejel razli¢ne certifikate kakovosti, najprej v Sloveniji in e nato v Avstriji.
Z zagotavljanjem kvalitete je moc¢no tudi povezan kraj nastanka pijac, v naSem primeru
Slovenija. Med raziskovanjem je bilo opaziti, da za potencialne potroSnike Slovenija
predstavlja vprasanje kakovosti. Tudi sama regija Koroska stremi k domacnosti izdelkov in
izdelkom le iz regije KoroSke. VpraSanci Slovenijo kot drzavo porekla morda jemljejo kot
nekoliko manj kvalitetno in prav zato je pomembno, da se destilarna Krucefix udelezuje tudi
mednarodnih tekmovanj in sreCanj pri pridelavi zganja. Certifikati, nagrade in medalje pa so
pokazatelj kvalitete za potencialne kupce v Avstriji.

52



Spletna stran je ena izmed prvih stvari, ki jih bodoci kupci preverijo pri kupovanju novega
izdelka. V raziskavi sem ugotovil, da mnogi preverijo avtenti¢nost tako, da preverijo
proizvajalca. Vsekakor bo prvi korak pregled spletne strani. Krucefix bo moral svojo spletno
stran nadgraditi, predvsem v smeri prikaza proizvodnje svojih pijac. Konkurenti imajo na
spletnih straneh prikazan nacin predelave od pobiranja sadja in plodov, kuhanja v bakrenih
sodih in vse do postrezbe v kozarcku. Predstavitev izdelkov, reference, recepti koktejlov,
seznam restavracij, ki strezejo pijaco itd.

Kar sem uspel izslediti med avstrijskimi potro$niki, je sledece: potrosniki Zelijo izdelek, ki
je nekako zavit v skrivnost, legendo ali zgodbo. Vse destilarne poudarjajo, da imajo skrivne
recepte in da se prenaSajo iz generacije v generacijo. NajboljSe ima to prikazano pijaca
STROH, ki trdi, da ima nespremenjen recept Ze od proizvedene prve pijace oceta Sebastiana
Stroha. Tu lahko vidimo, da so trzniki poudarili lastnost ¢istosti, ki je eden izmed standardov
avtenti¢nosti. Oc¢etova figura 0z. starost receptov nam dajeta obcutek ¢istosti in pristnosti,
saj je to »ocetov« ali »druZinski« proizvod in ga zato smatramo za pristnega.

Prav tako nam »skrivnosti receptov« vzpostavijo dodatno zanimanje za proizvod. Red Bull,
najboljse avstrijsko podjetje, je prav tako v svojem marketingu poudarjalo, da imajo »skrivni
recept«, prav tako pa so vzbudili med potrosniki razli¢ne govorice, ki so pozitivno vplivale
na prodajo; govorice o tem, da je Red Bull droga, da so sestavine vprasljive, kar je pozitivno
vplivalo na prepoznavnost znamke (The Red Bull Case Study).

V primeru Krucefixa bi razsiril zgodbo o Krizah in Kriski Gori v legendo o Krucefixu.
Krucefix bi bila lahko pijaca, ki bi jo morda lahko razsirili v lokalno legendo, pri kateri bi
pijaca Krucefix igrala klju¢no vlogo oziroma bi bila pijaca del zgodbe.

Pri velikih blagovnih znamkah so sponzorstva neizogibna. Mnoga moc¢na imena celo same
organizirajo dogodke. Red Bull ustvarja dogodke pod svojim imenom in pridobiva razli¢ne
segmente potencialnih potrosnikov. Destilarna Stroh je kot sponzor prisotna skoraj na vseh
avstrijskih smucarskih dogodkih. Zavedam se, da je destilarna Kavci¢ e premalo mocna, da
bi se lotevala organizacije ali sponzorstva tako velikih dogodkov. Priporo¢am, da je Krucefix
prisoten pri vseh manjSih dogodkih, kot so npr. razli¢ne veselice, morda sponzorira kak§no
gorsko turo po slovenskih gorah, kot v zadnjem ¢asu to dela Lasko (LaSko Transverzala), ki
S sv0jo prisotnostjo prodira v segment planincev. Z organizacijo svojih dogodkov dobimo
dodatno zvestobo svojih kupcev. Destilarna Stroh prav v okviru svoje The Republic of Stroh
organizira razli¢ne zabave, na spletni strani objavlja dogodke, slike kjer so sponzorji itd.

Podjetju priporocam tudi organizacijo ogledov po destilarni in razli¢nih delavnic o pridelavi

zganja in likerjev. Z ogledom se pokaZe transparentnost destilarne, prav tako pa so ogledi in
delavnice zanimive za kupce. Kot ima avstrijska tovarna ¢okolade Zotter, ki ima podobno
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kot Krucefix mnogo razlicnih okusov Cokolade, vodene oglede po tovarni, ki je zelo
obiskana, hkrati pa obiskovalci lahko naredijo svoj lasten okus Cokolade.

Veliko pozornosti mora Krucefix posvetiti tudi marketingu. Prej smo Ze govorili 0 ureditvi

spletne strani, moznost je bolj azurna facebook stran. Potrebno bo ustvariti ve¢
promocijskega materiala kot so na primer kozarcki za pitje Krucefixa itd.
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SKLEP

Na zacetku raziskave o imenu in avtenti¢nosti sem imel popolnoma drugac¢na pri¢akovanja.
Pri¢akoval sem, da bo ime Krucefix predstavljalo tezave na avstrijskem trgu in da bo Zaljivo
do kupcev. To dejstvo pa se je izkazalo za nasprotno. Na podlagi raziskave destilarni Kav¢i¢
ni potrebno spreminjati imen Krucefix za nemski trg. Ime ni zaljivo in se lahko brez skrbi
uporablja v nem§ko govorecih dezelah. Podjetje bo vsekakor moralo prilagoditi svoj izdelek,
v smislu prevoda sestavin itd.

Po drugi strani pa sem pricakoval, da je izdelek Krucefix avtenti¢no izpolnil zahteve
sodobnega kupca o zagotavljanju avtenticnosti. Vendar mora Krucefix glede vpraSanja
avtenti¢nosti narediti Se mnogo stvari. Poleg samega dokazila o resni pristnosti pijac se bo
ob morebitnem vstopu na avstrijski trg srecal z visoko konkurenco. Avstrijska Zganja so
narodni ponos, zato bo ta naloga Se toliko teZja. Poleg tradicije in dolgega nacina
pridelovanja Zganj prisegajo na kvaliteto. Pojem avtenti¢nosti je v Avstriji zelo znan pojem
in ga tudi izkori$¢ajo na skoraj maksimalen nacin. Avtenti¢nost je prav tako povezana z
visoko kvaliteto, kjer zanjo za¢nejo skrbeti Ze od prvega koraka, Ze pri samem sadju.

Prava pristnost oziroma avtenti¢nost koroske kulinarike je dovrSena na zelo visokem nivoju.
Poleg skrbno pripravljenih jedi je tudi sam ambient koroske gostilne urejen. Obisk koroske
gostilne (Gasthaus) je edinstvena izkusnja, ki se vtisne v spomin za dolgo ¢asa. Gostilne so
urejene v starem alpskem slogu, vendar vseeno prenovljene. Na stenah so slike, fotografije,
pogosto s kr§¢anskimi motivi, v kotu pa najdemo viseti kriz z Jezusom. DovrSenost prave
avtenti¢nosti se kaze v starem pohistvu (stoli, mize, omare) in vse do natakarjev, ki so
obleceni v tradicionalne koroSke narodne nose. Vse prostore zajema vonj po krusni peci, ki
prav tako daje obcutek dodatne toplote in domacnosti. Taka gostis¢a lahko najdemo v vsaki
koroski vasi. Kulinarika je torej zelo povezana s tradicionalnostjo, hkrati pa jo zelo
povezujejo s turizmom, Kar jim vsekakor prinasa dober zasluzek. Pri obisku koroske gostilne
se vsekakor pocutis kot del zgodbe ali lahko bi celo rekli del druzine ali lokalne skupnosti.

Pri raziskavi magistrske naloge sem dojel, da je za dosego avtenti¢nosti potrebno skrbeti od
zacetnega koraka in dodelati vse tudi najmanjSe podrobnosti. V kolikor gre za izdelek, vse
od zacetka sestavin, prvinsko vzgojenih, starodavne recepture, dolgotrajne pridelave. Pri
prvinskosti ne moremo govoriti o nobenih bliznjicah, enostavno se mora za izdelek vzeti
¢as. Taki izdelki potrebujejo Cas, saj se skozi ¢as tudi gradi prvinskost. Prvinski izdelki so
in bodo cenovno zelo dragi, vendar jih bo sodoben potrosnik pripravljen kupiti. Sodoben
potrosnik zahteva edinstven proizvod ali izkusnjo, za katero bo pripravljen placati vec.

Zaradi magistrske naloge je Krucefix priSel na police mnogih slovenskih priznanih
restavracij in hotelov, kot sta npr. Hotel Slon in Dvor JezerSek. Prav tako se je stregel na
pultih Hotela Egger in Dr. Jilly v Avstriji. Na Zeljo lastnika Hotela Egger pa je bil

predstavljen tudi na Dunaju.
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Vsekakor pa bi bil uspeh lahko Se boljsi, ¢e bi se pokazal vecji interes lastnikov in
ustanoviteljev Krucefixa, ki s svojimi poslovnimi izkuSnjami ne vidijo interesa v kakrSnikoli
investiciji na Siritev na avstrijske trge. Prav tako sta bila »obljubljena« pomo¢ minimalna in
interes za prodajo ze omenjenih hotelov zaradi dodatnega dela zelo nizka.

Krucefix in slovenski gostinci se od severnih sosedov lahko nau¢imo marsikaj. Pojem
avtenti¢nosti poznamo, vendar se vsekakor ne zavedamo njenega potenciala. Sam sem pri
slovenskih gostincih in pridelovalcih »avtenticnih« izdelkov ugotovil, da bi radi prihranili
prav pri vsaki »malenkosti«, kot so sestavine, zaposleni, ambient, glasba itd. Problem je, kar
se mnogi ne zavedajo, da prav te malenkosti sestavljajo prvinskost, in to je tisto, kar bo
sodobni potro$nik, izobraZeni potros$nik, potro$nik s polno denarnico iskal. Omenjene stvari
so dodana vrednost, Ki prinasajo zasluzek, po katerem slovenski hlapci tako stremimo.
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