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UvoD

Ljudje smo zasiceni z informacijami, zato je v danasnjem ¢asu doseganje ciljnih porabnikov za
managerje blagovnih znamk velik izziv. Zaradi narasc¢anja elektronske komunikacije povecanje
pozornosti kupcev predstavlja izziv, saj prav pozornost postaja redek vir (Hagel, 1999, str. 64).
Tudi na spletu tradicionalne oblike trzenja niso ve¢ dovolj, potrebno je nekaj ve¢ kot zgolj
spletna stran blagovne znamke. Povecuje se pomen interakcije podjetja s porabniki ter
interakcije med samimi porabniki. Trzniki i$¢ejo nadine kako vzpostaviti komunikacijo s
porabniki. Racunalnisko omrezje krepi povezovanje ljudi po svetu v skupine glede na Sirok
spekter kulturnih in subkulturnih interesov in druzbene pripadnosti, saj ne uposteva geografskih
in ¢asovnih meja. Ker mnoge od teh skupnosti temeljijo na porabniskih aktivnostih, vklju¢no s
spletnim trgovanjem, so pomembne za oblikovanje trzenjske in poslovne strategije. Trzniki, Ki
razumejo predstavljene priloznosti, imajo moznost, da se okoristijo z bistvenimi spremembami,
ki se pojavljajo v na¢inih odloc¢anja ljudi glede tega, katere izdelke in storitve uporabljajo ter
kako (Kozinets, 1999).

Internet vedno pogosteje uporabljamo kot medij za pridobivanje informacij o izdelku ali storitvi
preden opravimo nakup (Adjei, Noble, & Noble, 2010, str. 634) ter za deljenje znanja, izkusenj
in mnenj (De Valck, Van Bruggen & Wierenga, 2009, str. 185). Porabniki so se na spletu zaceli
organizirati v obliko skupnosti, kjer delijo svoje izkusnje z ostalimi ljudmi, ki imajo podobne
interese. Te organizirane skupnosti so poznane kot virtualne skupnosti blagovnih znamk.
Podjetja izkori$¢ajo take virtualne skupnosti za uc¢inkovito doseganje porabnikov s tem, ko na
spletu omogocajo interakcijo med porabniki. Druzbena omrezja, kot je na primer Facebook,
omogocajo priloznost za podjetja, da izkoristijo grajenje virtualne skupnosti blagovne znamke
znotraj teh druzbenih omrezji.

Narasc¢anje pomembnosti skupnosti blagovnih znamk ponuja nove poglede na trzenje na
podlagi odnosov. Glede na to, da podjetja sledijo trendu ¢im vecjega izkoris€anja pozitivnega
ustnega izro€ila v svojih trzenjskih strategijah, je priporocljivo povecanje predanosti ¢lanov
skupnosti blagovne znamke, saj to prispeva k izboljSanju trzenja na podlagi odnosov (Hur, Ahn
& Kim, 2011) in Sirjenju ustnega izrocila.

V skupnostih blagovne znamke je blagovna znamka klju¢na toc¢ka socialne interakcije med
navduSenimi porabniki (Heding, Knudtzen & Bjerre, 2009). Podjetja omogocajo interakcijo s
porabniki preko klepetalnic, forumov in ostalih platform, ki so na splosno opredeljene kot
virtualne skupnosti (Royo-Vela & Casamassima, 2011, str. 518). Ko nastane skupnost blagovne
znamke, postane blagovna znamka oblika identitete za Clane skupnosti blagovne znamke
(Wang, Butt & Wei, 2011). Sredis¢e skupnosti blagovne znamke je sama blagovna znamka,
zato se porabniki pridruzijo skupnosti z namenom izmenjave informacij z ostalimi podobno
razmiSljujo¢imi porabniki, ki so navduseni nad blagovno znamko (Woisetschlager, Hartleb &
Blut, 2008). Virtualne skupnosti niso dragocene zgolj zaradi informacijske vrednosti, temvec



imajo veliko vrednost za ¢lane zaradi druzbene podpore in razvedrila (Sicilia & Palazon, 2008),
podjetjem pa koristijo povratne informacije porabnikov o blagovni znamki.

Namen mojega magistrskega dela je s pomocjo znanstvenih in raziskovalnih ¢lankov
slovenskih in tujih avtorjev preuditi delovanje skupnosti blagovnih znamk. Na primeru
virtualne skupnosti CrossFit bom proucila, kako lahko porabnikova identifikacija s skupnostjo
blagovne znamke preko predanosti skupnosti in sodelovanja v skupnosti vpliva na ustno
izrocilo kot eno izmed vedenj, ki izhajajo iz zvestobe blagovni znamki.

Cilj magistrskega dela je ugotoviti, ali moc¢nejsa identifikacija s skupnostjo blagovne znamke
CrossFit preko predanosti skupnosti in aktivnega sodelovanja v skupnosti vodi v pozitivho
ustno izrocCilo. Rezultati raziskave bodo koristili za razumevanje delovanja in pomembnosti
skupnosti blagovnih znamk. Raziskava bo osnova za razumevanje upravljanja skupnosti
blagovne zanamke.

Globlje bom preucila identifikacijo s skupnostjo blagovne znamke. Ostala raziskovalna
vpraSanja so Se: ali se s skupnostjo blagovne znamke v vecini bolj identificirajo moski ali
Zenske, starejSi ali mlajsi; tisti, ki so v skupnosti ve¢ Casa; tisti, ki skupnost obis¢ejo pogosteje;
ter ali ekstravertnost kot ena izmed dimenzij osebnosti vpliva na identifikacijo s skupnostjo v
primeru skupnosti blagovne znamke CrossFit. Magistrsko delo bo pripomoglo k razumevanju
zakaj in kako uporabiti skupnost blagovne znamke za ohranjanje obstojeCih strank ter
pridobivanje novih.

V magistrski nalogi preverjam naslednjih devet raziskovalnih hipotez:

— H1: Identifikacija s skupnostjo CrossFit pozitivno vpliva na predanost skupnosti CrossFit.

— H2: Predanost skupnosti CrossFit pozitivno vpliva na Sirjenje ustnega izrocila.

— H3: Identifikacija s skupnostjo CrossFit pozitivno vpliva na udejstvovanje v skupnosti
CrossFit.

— H4: Udejstvovanje v skupnosti CrossFit pozitivno vpliva na Sirjenje ustnega izrocila.

— H5: Ekstravertnost kot dimenzija osebnosti pozitivno vpliva na identifikacijo s skupnostjo
CrossFit.

— H6: Clani, ki so dalj ¢asa v skupnosti CrossFit, bodo izkazovali moénej$o identifikacijo s
skupnostjo.

— H7: Clani, ki pogosteje obis¢ejo virtualno skupnost CrossFit, bodo izkazovali moénej$o
identifikacijo s skupnostjo.

— HBS8: Obstajajo razlike med moskimi in Zenskami glede moci identifikacije s skupnostjo
blagovne znamke.

— HO9: Obstajajo razlike med mlaj$imi in starejSimi glede moci identifikacije s skupnostjo
blagovne znamke.



Delo je sestavljeno iz petih glavnih poglavij, katere sestavlja ve¢ podpoglavij. Prva Stiri
poglavja so oblikovana na podlagi pregleda literature, peto poglavje pa zajema lastno empiri¢no
raziskavo. V prvem poglavju je predstavljen razvoj trzenja na podlagi odnosov ter razvoj in
opredelitev skupnosti blagovne znamke. Drugo poglavje zajema identifikacijo s skupnostjo
blagovne znamke. V tem poglavju je predstavljeno zakaj in kako se porabniki identificirajo z
dolo¢eno skupnostjo blagovne znamke, kaj vpliva na identifikacijo in kaks$ne so posledice. V
tretjem poglavju je opredeljeno udejstvovanje v skupnosti blagovne znamke in njegove
posledice. Cetrto poglavje zajema pojasnjevanje povezave med zvestobo blagovni znamki in
vplivom ustnega izro€ila. V petem poglavju je prikazana lastna raziskavo, izvedena na podlagi
spletne ankete med ¢lani virtualne skupnosti blagovne znamke CrossFit. Glede na to da je jezik
komunikacije virtualne spletne skupnosti CrossFit angles¢ina, je tudi anketni vprasalnik
sestavljen v angleSkem jeziku. V sklepnem poglavju so prikazani analiza rezultatov raziskave
in glavne ugotovitve.

1 SKUPNOST BLAGOVNE ZNAMKE

1.1  Trzenje na podlagi odnosov

Vedno pogosteje je kljuéni cilj trzenja razvoj globokih in dolgoro¢nih odnosov med porabniki
in organizacijami, ki neposredno ali posredno vplivajo na uspeh trzenjskih aktivnosti
organizacije (Kotler & Keller, 2012, str. 42). Trzniki si prizadevajo za vzpostavitev dolgorocno
uspesne blagovne znamke (Carlson, Suter & Brown, 2008, str. 248), kar pa zahteva dolgoro¢no
ohranjanje zvestih kupcev dolo¢eni blagovni znamki. Zato si podjetja prizadevajo za grajenje
globokih in dolgoro¢nih vezi s svojimi kupci (Bhattacharya & Sen, 2003, str. 76).

Pred letom 1990 je bilo premoZenje blagovne znamke v celoti ustvarjeno s strani trznikov,
sCasoma pa se je to razvilo v dialog med trznikom in porabnikom, kjer porabnik pomaga
soustvarjati blagovno znamko (Heding, Knudtzen & Bjerre, 2009). Slika 1 prikazuje model
trZzenja na podlagi odnosov, kjer je pomembna povezava med porabnikom in blagovno znamko.
Gre za trzenje na podlagi odnosov. Trzenje na podlagi odnosov (ang. relationship marketing)
ima zato vedno vecji pomen, saj stremi k grajenju vzajemnih dolgoro¢nih odnosov s klju¢nimi
kupci (Kotler & Keller, 2012, str. 42). Bistvena sestavina trzenja na podlagi odnosov je
udejstvovanje porabnikov (Vivek, Beatty & Morgan, 2012, str. 127).

Slika 1: Povezava porabnik — blagovna znamka

BLAGOVNA
ZNAMKA

PORABNIK

Vir: H. McAlexander et al., Building Brand Community, 2002, str. 39.
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Muniz in O’Guinn (2001) predstavita odmik od tradicionalnega modela porabnik — blagovna
znamka v triado skupnosti blagovne znamke, ki je prikazana na sliki 2. Obstoj triade skupnosti
blagovne znamke zahteva poleg interakcije med porabnikom in blagovno znamko tudi
interakcijo med samimi porabniki (Heding, Knudtzen & Bjerre, 2009). V prizadevanju za
ustvarjanje dolgoro¢no uspesne blagovne znamke je veliko trznikov postalo zainteresiranih za
ustvarjanje in spodbujanje uspesnih skupnosti uporabnikov blagovne znamke (Carlson, Suter
& Brown, 2008), saj take skupnosti igrajo pomembno vlogo pri grajenju in vzdrZzevanju mo¢nih
blagovnih znamk (Matzler, Pichler, Filler & Mooradian, 2011).

Slika 2: Triada skupnosti blagovne znamke

BLAGOVNA
ZNAMKA

PORABNIK

PORABNIK

Vir: H. McAlexander et al., Building Brand Community, 2002, str. 39.

McAlexander, Schouten in Koenig (2002) pa so Se razSirili model triade skupnosti blagovne
znamke, Ki sta ga predstavila Muniz in O’Guinn. Razvili so model, ki v sredi$¢e postavlja
porabnika in njegovo porabnisko izkusnjo ter s tem daje vecjo pomembnost porabnikovi
izkusnji z blagovno znamko kot pa sami blagovni znamki. Razsirjeni model prikazuje slika 3,
kjer je v sredi$¢u porabnik. Osrednji porabnik pa ima odnos z ostalimi porabniki, blagovno
znamkao, trzniki ter s samim izdelkom.

Slika 3: RazSirjen model triade skupnosti blagovne znamke

BLAGOVNA
ZNAMKA

OSREDNJI
PORABNIK

PORABNIK

Vir: H. McAlexander et al., Building Brand Community, 2002, str. 39.
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Kozinets (1999) je kasneje vpeljal izraz virtualno trZzenje na podlagi odnosov (ang. virtual
relationship marketing), ki predstavlja model tradicionalnega trzenja na podlagi odnosov
implementiranega na spletu.

1.2 Skupnost blagovne znamke

1.2.1 Opredelitev skupnosti blagovne znamke

Besedno zvezo skupnost blagovne znamke (ang. brand community) sta prvi¢ uporabila Muniz
in O’Guinn leta 1995. Skupnost blagovne znamke sta opredelila kot specializirano, geografsko
neopredeljeno skupnost, ki temelji na strukturiranemu nizu druzbenih odnosov med obozevalci
blagovne znamke. Skupnost blagovne znamke je specializirana zato, ker je v srediScu blagovna
znamka izdelka ali storitve. Skupnost se lahko oblikuje okrog katerekoli znamke, vendar je bolj
verjetno, da bo nastala skupnost tiste blagovne znamke, ki ima moc¢nej$o podobo, bogato in
dolgo zgodovino ter mo¢nejso konkurenco.

Skupnost blagovne znamke je druzbena entiteta, v kateri je prisotna druzbena interakcija
porabnikov z blagovno znamko in kjer je blagovna znamka osrednja tocka interakcije (Heding,
Knudtzen & Bjerre, 2009, str. 10). Odraza umes¢enost blagovne znamke v vsakodnevno Zivljenje
porabnikov in nacine, na katere blagovne znamke povezujejo porabnika z blagovno znamko in
porabnike blagovne znamke med seboj (Muniz & O’Guinn, 2001, str. 418).

Skupnosti blagovne znamke so v veliki meri namisljene skupnosti, ki predstavljajo obliko
¢loveske zdruzbe v kontekstu potrosnje (Muniz & O’Guinn, 2001, str. 426). Wirtz et al. (2013,
str. 224) opredelijo skupnost blagovne znamke kot mrezo odnosov med podjetjem in porabniki
blagovne znamke, ki vkljucevanju porabnika v navezo s podjetjem in z ostalimi porabniki
blagovne znamke pripisuje dolo¢eno vrednost. Skupnost blagovne znamke je skupnost
porabnikov, ki v odnosu z blagovno znamko vidijo dodano vrednost. V skupnosti blagovne
znamke si ¢lani izmenjujejo informacije in Sirijo svoje razumevanje blagovne znamke (Hur,
Ahn & Kim, 2011, str. 1208). Skupnost blagovne znamke je lahko pomemben vir informacij
tako za porabnike kot za podjetja (Matzler, Pichler, Fuller & Mooradian, 2011).

Clani skupnosti si do dolodene mere delijo skupno identiteto in Zeljo oziroma potrebo po
obc¢asnem skupnem delovanju, delijo si skupne pravice, privilegije, interese ali zZivljenje v istem
mestu pod enakimi zakoni in predpisi (Scott & Johnson, 2005). Clani skupnosti blagovne
znamke pa si med seboj delijo izkusnje in zgodbe povezane z blagovno znamko (Heding,
Knudtzen & Bjerre, 2009). Managerji skupnosti blagovne znamke bi morali spodbujati razvoj
Custvene povezave ¢lanov skupnosti z blagovno znamko in s skupnostjo blagovne znamke, saj
trajna prizadevanja za to, da ¢lani Cutijo veselje in zabavo izboljSujejo vzduSje v skupnosti
blagovne znamke (Hur, Ahn & Kim, 2011, str. 874).



Kalman (2009) je mnenja, da sta minimalni zahtevi za vzpostavitev skupnosti blagovne znamke
naslednji:

- blagovna znamka mora svoje porabnike razlikovati od porabnikov drugih blagovnih znamk
in

- blagovna znamka mora omogocati vkljuéevanje porabnikov v javno izkusnjo z blagovno
znamko.

Carlson, Suter in Brown (2008) navajajo, da obstajajo psiholoSke in socioloSke skupnosti
blagovne znamke, razlika med njimi pa je v naravi odnosov med c¢lani. Psiholosko skupnost
blagovne znamke opredelijo kot nepovezano skupino oboZevalcev blagovne znamke, Ki
zaznavajo obCutek skupnosti z ostalimi obozevalci blagovne znamke, ¢eprav med njimi ni
dejanske socialne interakcije. Med njimi je prisoten psiholoski ob¢utek skupnosti blagovne
znamke (ang. psychological sense of brand community), ki predstavlja stopnjo do katere
posameznik zaznava povezavo z ostalimi porabniki blagovne znamke in stopnjo do katere se
porabnik identificira z blagovno znamko. Kljub odsotnosti socialne interakcije na Stiri oci je
komunikacija mogo¢a na druge nacine, kot je na primer virtualna komunikacija preko
svetovnega spleta.

1.2.2 Virtualna skupnosti blagovne znamke

Besedna zveza virtualna skupnost oznacuje dolgoro¢ne pogovore med vecjimi skupinami ljudi,
ki potekajo preko spleta (Erickson, 1997, str. 13). Virtualne skupnosti so skupine ljudi s
skupnimi interesi, ki redno in dalj ¢asa komunicirajo na organiziran na¢in preko svetovnega
spleta (Ridings, Gefen & Arinze, 2002, str. 273). V skladu z definicijo skupnosti blagovne
znamke, ki sta jo predstavila Muniz in O’Guinn (2001), je ta geografsko neopredeljena in
temelji na druzbenih odnosih porabnikov blagovne znamke. Svetovni splet je bistveno zmanjSal
razdaljo pri komunikaciji in tako lahko porabniki sodelujejo v virtualnih skupnostih glede na
zanimanje za dolo¢eno blagovno znamko (Wang, Butt & Wei, 2011, str. 47), ne glede na
fizi¢no lokacijo.

Pomembno je razlikovati virtualno skupnost in virtualno skupnost blagovne znamke. Virtualne
skupnosti so namenjene razpravam glede dolo¢ene splosne aktivnosti, medtem ko je virtualna
skupnost blagovne znamke namenjena zbiranju informacij glede to¢no dolo¢ene blagovne
znamke (Royo-Vela & Casamassima, 2011, str. 519). Virtualna skupnost blagovne znamke je
lahko ustvarjena znotraj virtualne skupnosti, lahko pa je dosegljiva v odprti obliki kot
brezplacna ali nizkocenovna storitev na Ze obstojeci spletni strani. Veliko najbolj obiskanih
spletnih strani na svetovnem spletu postane platforma za virtualno skupnost blagovne znamke,
saj je obseg virtualne skupnosti blagovne znamke bolj celovit kakor pa ostale tehnologije, kot
so na primer Kklepetalnice, forumi ali spletne konference (Scott & Johnson, 2005). Virtualne
skupnosti so na primer Wikipedija, Ebay, Facebook, Twitter in druga druzbena omrezja,
medtem ko je virtualna skupnost blagovne znamke na primer Zarina virtualna skupnost

6



blagovne znamke na socialnem omrezju Facebook (Royo-Vela & Casamassima, 2011) ali
Spanska virtualna skupnost blagovne znamke Coca-Cola na spletni strani blagovne znamke
(Sicilia & Palazén, 2008).

Spletne skupnosti predstavljajo medij za izmenjavo informacij med porabniki blagovne znamke
(Cleland, 2000). Zdruzevanje v virtualne skupnosti hitro naraS¢a (Scott & Johnson, 2005;
Bagozzi & Dholakia, 2002), te pa postajajo pomemben kanal za izmenjavo informacij o izdelku
ali storitvi in izkuSenj z uporabo med porabniki (Adjei, Noble & Noble, 2010). Virtualne
skupnosti so mesta na svetovnem spletu, kjer ljudje lahko najdejo ljudi s podobnimi interesi in
z njimi komunicirajo preko spleta. Na sliki 4 je prikazana razlika med tradicionalno skupnostjo
blagovne znamke in virtualno skupnostjo blagovne znamke ter kako je pojav interneta vplival
na prehod iz tradicionalne v virtualno skupnost blagovne znamke. Tradicionalna skupnost je
bila skupina ljudi, ki jim je skupno zanimanje za dolo¢eno blagovno znamko. Virtualna
skupnost pa zdruzuje posameznike s skupnim zanimanjem za blagovno znamko, ki komunicira
preko platforme na svetovnem spletu, katero zagotovi podjetje. V tradicionalni skupnosti je bila
pomembna druzbena identiteta, skupinske norme in ob¢utek dolznosti. Pri virtualni skupnosti
blagovne znamke pa je poudarek na moznosti geografske razprSenosti ¢lanov, dinami¢ne mreze
odnosov in odsotnosti fizicnega kontakta.

Slika 4: Prehod iz tradicionalne skupnosti v virtualno skupnost

TRADICIONALNA SKUPNOST VIRTUALNA SKUPNOST
- druzbena identiteta - geografsko razprseni Clani
- skupinske norme - dinami¢na mreza odnosov
- obcutek dolznosti - odsotnost fizicnega kontakta
SKUPNOST VIRTUALNA
BLAGOVNE SKUPNOST
ZNAMKE | BLAGOVNE
ZNAMKE
Skupina IJUdl, ki J|m je Skupno Skupina posameznikov S Skupnim
zanimanje za dologeno blagovno zanimanjem za blagovno znamko, ki
znamko. komunicira preko platforme na
svetovnem spletu, ki jo zagotovi
podjetje.

Vir: M. Sicilia & M. Palazon, Brand Communities on the Internet: A Case Study of Coca-Cola's Spanish
Virtual Community, 2008, str. 258.

Porabniki se lahko pred sprejetjem nakupne odlocitve obrnejo na virtualno skupnost blagovne
znamke, da zberejo informacije, vpraSajo za nasvet ali pregledajo kritiko uporabnikov. Po
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nakupu pa lahko v virtualni skupnosti blagovne znamke posredujejo svojo izkusnjo s
porabnisko aktivnostjo (De Valck, Van Bruggen & Wierenga, 2009, str. 185). lzmenjava
informacij v virtualni skupnosti blagovne znamke temelji na zaupanju, ki ga imajo ¢lani med
seboj. Ce zaupanja med ¢lani ni, ni izmenjave informacij in virtualna skupnost preneha obstajati
(Ridings, Gefen & Arinze, 2002, str. 288). Ridings, Gefen in Arinze (2002, str. 274) navajajo,
da obstajata dva osnovna modela glede na to kako posamezniki uporabljajo virtualno skupnost,
saj lahko preko virtualne skupnosti pridobivajo ali oddajajo informacije. Pridobivanje
informacij se nanaSa na prebiranje pogovorov v skupnosti in tudi na postavljanje vprasanj in
komentarjev na objavljene pogovore. Podajanje informacij pa se nanaSa na objavljanje
pogovorov z namenom zacetka pogovora na dolo¢eno temo ali pa dajanje direktnih odgovorov
na objave ostalih ¢lanov skupnosti. Podajanje informacij omogoca boljso moznost merjenja
aktivnega sodelovanja in izpostavljenosti ¢lanov skupnosti.

Pri oblikovanju identitete blagovne znamke je trznikom v pomo¢ poznavanje potreb in
preferenc ¢lanov virtualne skupnosti blagovne znamke, saj jim to lahko pomaga pri pravilnem
pozicioniranju blagovne znamke na trgu (Wang, Butt & Wei, 2011, str. 52). Informacijske baze
skupnosti imajo lahko veliko vrednost za podjetje, kajti prav informacijske baze v obliki
pogovora med ¢lani skupnosti zagotavljajo vpogled v to kaj je ¢lanom skupnosti vsec, kaj jim
ni vSe¢, njihove demografske podatke, obnaSanje in pomisleke (Ridings, Gefen & Arinze,
2002, str. 272). Podjetja lahko preko svoje skupnosti in najbolj aktivnih ¢lanov pridobivajo
koristne povratne informacije, ki jih potem uporabljajo za raziskave in razvoj novih izdelkov
(Shih, Hu & Farn, 2010, str. 324; Abdelmajid & Sitz, 2004, str. 12). Zaradi moznosti dvosmerne
komunikacije preko svetovnega spleta lahko ¢lani virtualnih skupnosti blagovne znamke preko
socialnih omreZij Sirijo pozitivno sliko blagovne znamke in zagovarjajo blagovno znamko pred
kritikami (Wang, Butt & Wei, 2011, str. 52). Clani skupnosti pogosto kritizirajo izdelke
oziroma storitve, zato je branje pogovorov med ¢lani skupnosti lahko vir za trzne raziskave.
Ker imajo ¢lani skupnosti skupne interese glede izdelka ali storitve je virtualna skupnost dober
ciljni trg za oglasevanje (Ridings, Gefen & Arinze, 2002, str. 272). Virtualne skupnosti
blagovne znamke so u¢inkovito orodje za vplivanje na prodajo, ne glede na to ali je spletna
stran v lasti podjetja ali pa je ustvarjena s strani obozevalcev blagovne znamke (Adjei, Noble
& Noble, 2010, str. 634). Chi (2011) opozori na razliko med spletnim oglasevanjem in
virtualnimi skupnostmi blagovne znamke, saj gre pri oglaSevanju predvsem za enosmerno
komunikacijo, pri virtualni skupnosti blagovne znamke pa je poudarek prav na dvosmerni
komunikaciji tako med uporabniki kot tudi med uporabniki in podjetjem. Posledi¢no so ¢lani
virtualne skupnosti bolj pripravljeni zaupati, vSeckati in sodelovati v skupnosti blagovne
znamke na druzbenih omrezjih.

1.2.3 Oblikovanje skupnosti blagovne znamke

Skupnosti blagovne znamke nastanejo v razli¢nih okoljih. Lahko nastanejo na spletu, v klubih
vezanih na dolo¢eno geografsko lokacijo ter na druzabnih srecanjih, ki jih organizirajo podjetja
(Heding, Knudtzen & Bjerre, 2009). Nastanejo lahko okrog doloc¢ene blagovne znamke (Muniz
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& O’Guinn, 2001) ali dejavnosti (Kozinets, 1999). Pomembno je, da trzniki v oblikovanje
skupnosti blagovne znamke vkljuéijo tudi virtualni element, saj spletni forumi in druge
platforme omogocajo uresnic¢evanje skupnosti blagovne znamke (O’Sullivan, Richardson &
Collins, 2011, str. 908).

Porabnik lahko najprej postane ¢lan skupnosti blagovne znamke in $ele kasneje opravi nakup
izdelka oziroma storitve. Lahko pa najprej kupi izdelek oziroma storitev ter Sele po nakupu
postane ¢lan skupnosti blagovne znamke. Algesheimer, Dholakia in Herrmann (2005, str. 20)
so ugotovili, da se ve¢ina ¢lanov pridruzi avtomobilski skupnosti po tem, ko opravijo nakup
avtomobila, saj gre za Clanstvo, ki zahteva lastniStvo dolocenega avtomobila.

Primer skupnosti blagovne znamke, ki jo upravlja podjetje, je Harley-Davidson's Harley
Owners Group. Ob nakupu motornega kolesa Harley-Davidson podjetje povabi kupca, da se
pridruzi lokalni skupnosti, se udelezuje njihovih sreanj in sodeluje na raznih dogodkih
skupnosti. Te dejavnosti so prav tako financirane s strani podjetja Harley-Davidson. Na
podoben nacin tudi vecina avtomobilskih klubov prejema financno podporo za organizacijo
dogodkov za ¢lane od lastnikov priznanih avtomobilskih blagovnih znamk in trgovcev
(Algesheimer, Dholakia & Herrmann, 2005, str. 19).

Nastanek virtualnih skupnosti blagovne znamke je zadnji izmed korakov v dolgem razvoju
skupnosti. Virtualna skupnost je posledica mnozicnega sprejetja napredka interneta, socialnih
omrezij in mobilne tehnologije. Podjetja ne morejo prezreti razvoja virtualnih skupnosti
blagovne znamke, saj je veliko le-teh nastalo tudi brez vpletenosti podjetja, temvec s strani
porabnikov samih (Wirtz et al., 2013). Virtualne skupnosti so zacele nastajati kot spontani
druzbeni dogodki na svetovnem spletu, ko so se zbrali ljudje s skupnimi interesi in sodelovali
v skupinskih pogovorih, ki so trajali in se obdrzali dalj ¢asa. S¢asoma so ti pogovori vodili v
prepleteno omrezje osebnih razmerij in povecevali identifikacijo s skupino kot skupnostjo
(Hagel, 1999). Virtualne skupnosti se obicajno pojavijo oziroma nastanejo kot posledica
zdruzevanja ljudi, ki razpravljajo o skupnem hobiju, bolezni, osebni izku$nji in s tem razvijajo
medsebojne odnose (Ridings, Gefen & Arinze, 2002, str. 271). V virtualno skupnost blagovne
znamke se povezujejo ljudje s podobnim misljenjem (De Valck, Van Bruggen & Wierenga,
2009, str. 186).

Razvoj svetovnega spleta je psiholosko zmanjsal razdaljo pri komunikaciji, tako da se lahko
porabniki brez tezav prikljucijo virtualni skupnosti blagovne znamke glede na zanimanje za
dolo¢eno blagovno znamko (Wang, Butt & Wei, 2011, str. 47). Ljudje, ki se zelijo pridruziti
virtualni skupnosti blagovne znamke, morajo zagotoviti informacije o svojih interesih, izbrati
ime pod katerim bodo predstavljeni v skupnosti ter se strinjati s kodeksom vrednot ali ravnanja
v skupnosti (Scott & Johnson, 2005, str. 5).

Prve skupnosti blagovne znamke so nastale kot posledica visokega nivoja vpletenosti porabnika
z blagovno znamko (Wirtz et al., 2013, str. 224), saj so porabniki aktivno vpleteni v oblikovanje
skupnosti blagovne znamke (Muniz & O’Guinn, 2001). Nastanek skupnosti blagovne znamke
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pomeni premik v pogajalski mo¢i med porabnikom in trznikom, porabniki namre¢ pridobijo
vedjo pogajalsko mog, ko delujejo v skupnosti (Heding, Knudtzen & Bjerre, 2009, str. 10). Clani
virtualne skupnosti blagovne znamke igrajo pomembno vlogo pri razvoju tako druzbene podobe
blagovne znamke, kot tudi dodajanju pomena blagovni znamki (Wang, Butt & Wei, 2011, str.
52). Porabniki razvijejo Custvene vezi z blagovno znamko, ki je srediS¢e skupnosti, te pa so
posledica interakcije z ostalimi ¢lani skupnosti blagovne znamke, osnovane na temah
povezanih z blagovno znamko izdelka ali storitve, kot so na primer izkusnje z izdelkom
doloc¢ene blagovne znamke, podpora pravilni uporabi blagovne znamke in podobno (Casald,
Flavian & Guinaliu, 2007, str. 787). Adjei, Noble in Noble (2010) so ugotovili, da v danasnjem
konkuren¢nem okolju virtualna skupnost blagovne znamke preko komunikacije med porabniki
ponuja priloZnost za podjetja, da zadrzijo svoje kupce in posledi¢no povecajo prodajo. Schau,
Muniz in Arnould (2009, str. 41) so mnenja, da ¢e podjetje ponudi porabnikom moznost za
grajenje skupnosti blagovne znamke in svobodo pri sooblikovanju izdelkov, bodo porabniki to
priloznost izkoristili.

Wirtz et al. (2013) razvrstijo cilje oblikovanja virtualne skupnosti blagovne znamke za podjetja
v Stiri skupine:

- jevir kreativnih idej z namenom izboljSanja izdelkov oziroma storitev,
- pomaga pri spreminjanju kulture podjetja,

- izboljSuje podobo blagovne znamke in odnose s porabniki,

- povecuje prodajo.

Za pojav virtualne skupnosti blagovne znamke je bistven element mesto v splethem prostoru,
ki bo zagotavljalo porabnikom zainteresiranim za dolo¢eno blagovno znamko, redno interakcijo
in pomagalo graditi specifi¢no identiteto skupnosti blagovne znamke (Abdelmajid & Sitz, 2004,
str. 8). Lokacija skupnosti blagovne znamke je pomembna, ¢eprav ni fizicna, saj ustvarja
virtualno mesto, kjer se ¢lani srecujejo. To mesto je lahko katerakoli spletna stran, klepetalnica,
forum, program za mnozi¢no posiljanje sporocil preko elektronske poste, spletna oglasna deska
(ang. bulletin boards), socialno omrezje ali blog.

Scott & Johnson (2005, str. 7) predlagata upostevanje naslednjih nacel pri oblikovanju virtualne
skupnosti:

- Razlo¢no opredeljevanje namena spletne strani s ciljem zadovoljiti doloCene potrebe
porabnikov.

- Grajenje fleksibilnega in razSirjenega mesta za sestajanje porabnikov.

- Ustvarjanje smiselnih in razvijajocih se profilov ¢lanov skupnosti.

- Ustvarjanje razpona razli¢nih vlog v skupnosti s privilegiji in spodbudami.

- Ustvarjanje mocnega vodstvenega programa. TO pomeni, da bi se ¢lani ucili in sprejemali
ve¢ odgovornosti, voditelji bi sprejemali nove ¢lane, odgovarjali na vpraSanja, svetovali
razvijalcem spletnih mest in se pomagali clanom spopadati s tezavami.
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- Spodbujanje primernega kodeksa skupnosti.

- Integriranje ritualov v Zivljenje skupnosti.

- LajSanje upravljanja podskupnosti s strani ¢lanov. Ker ima lahko blagovna znamka
podskupnosti na razli¢nih spletnih straneh ali v razli¢nih krajih, je pomembno, da se v
upravljanje vkljuci tudi ¢lane skupnosti.

1.2.4 Druzbena omrezja

Razvoj interneta je omogocil nove nac¢ine komunikacije med porabniki in podjetji (Royo-Vela
& Casamassima, 2011, str. 518) in s tem novo podrocje, na katerem se lahko razvijajo skupnosti
z nizkimi stroski (Wirtz et al., 2013, str. 226). Z uspehom druzbenih omrezji, kot so na primer
MySpace, Facebook, YouTube in Wikipedija, se izmenjava informacij preko spleta nadaljuje z
eksponentno rastjo (De Valck, Van Bruggen & Wierenga, 2009, str. 185). Najpogosteje
uporabljeni platformi za interakcijo med posamezniki in za interakcijo med blagovnimi
znamkami in posamezniki sta Facebook in Twitter (Dessart, Veloutsou & Morgan - Thomas,
2015, str. 9).

Kot ugotavlja Zaglia (2013, str. 221), mora posameznik sprejeti dve zavestni odlocitvi preden
se pridruzi virtualni skupnosti blagovne znamke na druzbenem omrezju, in sicer:

- postati mora ¢lan dolo¢enega druzbenega omrezja in
- sodelovati mora v skupnosti blagovne znamke.

Facebook je lahko moc¢no orodje s pomocjo katerega podjetja ustvarijo virtualne skupnosti
blagovnih znamk, saj skupine na druzbenem omrezju Facebook lahko sluZijo kot platforma za
skupnost blagovne znamke (Royo-Vela & Casamassima, 2011, str. 539). V teh skupinah se
¢lani med seboj ne poznajo, vendar jih druzi skupni interes o katerem razpravljajo, kar je v
primeru virtualne skupnosti blagovne znamke sama blagovna znamka. Porabniki si lahko
ustvarijo profil, ki vkljucuje osebne podatke, slike, seznam interesov, lahko si izmenjujejo javna
ali zasebna sporocila, se pridruzijo dolo¢enim skupinam in se povezujejo z drugimi, tako znanci
kot neznanci. Judson, Devasagayam in Bluff (2012, str. 142) so ugotovili, da so tisti ljudje, ki
se bolj ukvarjajo s svojo predstavitvijo na druzbenih omrezjih zaradi interakcije bolj dovzetni
za spremljanje trZzenjskih strategij in za grajenje odnosa z blagovno znamko. Zaradi prednosti,
Ki jih ponujajo druzbena omreZja, je mogoce na druzbenem omreZju implementirati skupnost
blagovne znamke z manj denarnega in Casovnega vlozka (Zaglia, 2013, str. 216), saj je
platforma brezplacna in ne zahteva veliko Casa za vzpostavitev. Virtualna skupnost blagovne
znamke na druzbenem omrezju Facebook pripomore k zmanjSanju stroskov podjetja s tem, da
podjetje vkljuci porabnike v proces ustvarjanja vrednosti.

Bistvene koristi druzbenih omreZij za blagovno znamko so (Blakeman & Brown, 2010):

- pridobivanje novih strank,
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- pridobivanje povratnih informacij od ¢lanov,
- grajenje skupnosti,

- povecevanje zavedanja o skupnosti in

- Zzbiranje sredstev.

1.2.5 Razlogi za prikljucitev virtualni skupnosti blagovne znamke

Virtualne skupnosti so nova oblika prostovoljnega zdruzevanja, ki ¢lane zdruzujejo v omreZzje
socialnih povezav ter omogocajo ¢lanom pridobivanje novega znanja, osebnega razvoja in
skupnega delovanja (Scott & Johnson, 2005, str. 1). Clani virtualne skupnosti blagovne znamke
lahko s ¢lanstvom v skupnosti zadovoljijo potrebo po izmenjavi informacij ter vzpostavljanju
povezave z ljudmi, ki imajo podobne izkusnje in probleme (Casalo, Flavian & Guinaliu, 2007,
str. 787). Spletne skupnosti sluzijo kot podpora trgovanju preko spleta, olajSujejo ucenje in
komunikacijo z namenom strokovnega razvoja ter povezujejo Sportne navdusence in ljudi z
enakimi hobiji (Scott & Johnson, 2005). Uporabniki blagovne znamke oblikujejo skupnost z
namenom, da v njej izmenjujejo izkusnje z ljudmi, ki imajo podobne interese (Wang, Butt &
Wei, 2011, str. 46). Ridings in Gefen (2004) sta ugotovila, da je izmenjava informacij lahko
primarni razlog za to, da se posameznik pridruzi virtualni skupnosti. V virtualni skupnosti
blagovne znamke ¢lani poleg izmenjave znanja tudi razvijajo prijateljstva, ki temeljijo na
skupnem interesu (Valck, Bruggen & Wierenga, 2009, str. 185). Clani skupnosti si delijo
informacije o izdelku oziroma storitvi, izkusnje in identiteto (Wang, Butt & Wei, 2011, str. 45).
Veliko ¢lanov virtualne skupnosti blagovne znamke i$¢e v skupnosti funkcionalne koristi, kot
je na primer pomo¢ ostalih ¢lanov glede uporabe, vzdrzevanja in popravil izdelka oziroma
storitve (Wirtz et al., 2013, str. 225).

Ridings in Gefen (2004) razdelita razloge za prikljucitev virtualni skupnosti v Sest kategorij:

- izmenjava informacij,

- druzbena podpora,

- razvedrilo,

- prijateljstva,

- skupni interes in

- tehni¢ni razlogi, kot je na primer enostavnost uporabe.

Izmenjava informacij vkljucuje pridobivanje novih idej, u¢enje o novih stvareh, deljenje znanja
ter uspehov in neuspehov z drugimi ¢lani skupnosti. Druzbena podpora je povezana z deljenjem
svojih problemov in pridobivanjem nasvetov ter podpore ¢lanom, ki preZivljajo tezke Case.
Sklepanje prijateljstev v virtualni skupnosti vkljucuje interakcijo z ljudmi, ki imajo podobne
interese in vrednote ter so zato posledicno dobra druzba. Virtualna skupnost je ¢lanom
razvedrilo, ko uzivajo v branju in deljenju komentarjev v skupnosti. Skupni interes je osrednja
tema o kateri se razpravlja v skupnosti, tehni¢ni razlogi pa vkljuCujejo enostavnost uporabe
virtualne skupnosti.
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Sicilia in Palazén (2008) sta mnenja, da ima prikljucitev virtualni skupnosti blagovne znamke
tri razli¢ne vrste koristi za porabnike:

- funkcionalnost (izmenjava informacij in nasvetov),
- razvedrilo (sproscanje) in
- druZenje (prijateljstva in ¢ustvena podpora).

1.2.6 Dimenzije virtualne skupnosti blagovne znamke

Wirtz et al. (2013, str. 225) so identificirali Stiri kljuéne dimenzije, ki oblikujejo virtualno
skupnost blagovne znamke: usmerjenost blagovne znamke, uporaba interneta, financiranje in
upravljanje.

- usmerjenost blagovne znamke

Temeljni fokus virtualne skupnosti blagovne znamke je lahko sama blagovna znamka (na
primer porabnisSke izkuSnje povezane z blagovno znamko, kot je voznja Harley-Davidson
motorja) ali skupen interes (na primer motociklizem) ali oboje. Tradicionalne skupnosti
blagovne znamke so bile moéno usmerjene v dolo¢eno blagovno znamko. Ce ima blagovna
znamka manj razvito identiteto, lahko ustvari virtualno skupnost blagovne znamke, vendar je v
tem primeru bolje, e je virtualna skupnost oblikovana okrog skupnega interesa ¢lanov, ne pa
okrog same blagovne znamke. Oblikovanje skupnosti na podlagi interesov je znacilno za
blagovne znamke z nizko vpletenostjo porabnikov v nakup.

- uporaba interneta

Skupnosti blagovne znamke lahko obstajajo samo na Stiri o¢i, samo na spletu ali oboje. Veliko
skupnosti blagovnih znamk, ki so se razvile Se pred razvojem svetovnega spleta, je v zadnjem
Casu ze prisotnih tudi na spletu. Tako se lahko skupnost blagovne znamke najprej pojavi na Stiri
o€l in se Sele Cez Cas razvije na spletu. Skupnost blagovne znamke pa se lahko tudi najpre;j
pojavi na spletu, Sele Cez nekaj Casa pa se Clani zacnejo sreevati na $tiri o¢i. Na primer
izmenjava Lego kock med ¢lani Lego skupnosti po dolo¢enem ¢asu zahteva srecanje ¢lanov
skupnosti.

- financiranje in management

Obstajajo Stiri mozne kombinacije upravljanja in financiranja virtualnih skupnosti blagovnih
znamk. Lahko je virtualna skupnost blagovne znamke financirana s strani podjetja, zanjo pa
skrbijo ¢lani skupnosti; lahko je financirana s strani ¢lanov, za njo pa skrbi podjetje; lahko je
financirana in vodena s strani ¢lanov; oziroma financirana in vodena s strani podjetja. Jang, Ko
& Koh (2007, str. 2) razdelijo virtualne skupnosti blagovne znamke v dve skupini: skupnosti
ustvarjene s strani podjetja in skupnosti ustvarjene s strani porabnikov. Skupnosti ustvarjene s
strani podjetja so ustvarjene s strani podjetja, ki je lastnik blagovne znamke. Skupnosti
ustvarjene s strani porabnikov pa prostovoljno ustvarijo njeni ¢lani, ki so porabniki blagovne
znamke. V preteklosti so bile virtualne skupnosti blagovne znamke v veliki vecini financirane
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s strani lastnikov blagovne znamke, v zadnjem ¢asu pa vsaka blagovna znamka izbere razli¢en
pristop. Virtualne skupnosti blagovne znamke so lahko financirane in vodene s strani blagovne
znamke ali pa s strani navduSencev virtualne skupnosti blagovne znamke.

1.2.7 Tipologija ¢lanov virtualne skupnosti

Vpletenost Clanov v skupnosti je razli¢na, lahko je nizka do visoka (Wirtz et al., 2013, str. 225).
Aktivno sodelovanje je pomembno za obstoj virtualne skupnosti blagovne znamke. Clane
virtualne skupnosti blagovne znamke lahko razdelimo glede na njihovo sodelovanje v skupnosti
na dve skupini: ¢lani, ki prispevajo k vsebini, ter ¢lani, ki samo berejo vsebino drugih, brez da
bi sami kaj prispevali (De Valck, Van Bruggen & Wierenga, 2009). Ogromno ljudi samo bere
objave drugih ¢lanov v virtualni skupnosti blagovne znamke, medtem ko relativno malo ljudi
skrbi za to, da poteka interakcija med ¢lani in so pogovori v skupnosti aktivni (McWilliam,
2000). Potrebno je lociti dejanske Clane virtualne skupnosti blagovne znamke od zgolj
obiskovalcev skupnosti. Clani virtualne skupnosti imajo ve¢ privilegijev, kot je na primer
dostop do dodatnih vsebin, in ve¢ vpliva na odlo¢itve skupnosti ali upravljanje. Clani skupnosti
se morajo strinjati s pravili diskusije (Scott & Johnson, 2005, str. 3). Clani virtualne skupnosti
blagovne znamke so lahko tudi pasivni in samo dostopajo do vsebin v virtualni skupnosti (Wirtz
et al., 2013, str. 225). Razlika med pasivnimi ¢lani in zgolj obiskovalci virtualne skupnosti
blagovne znamke je v tem, da pasivni ¢lani lahko dostopajo do ve¢ vsebin kot pa obiskovalci.
Clani virtualne skupnosti, ki ved prispevajo k skupnosti z deljenjem vsebine v virtualni
skupnosti, so obicajno bolj dobickonosni od tistih ¢lanov, ki se manj udejstvujejo v skupnosti
(Manchanda, Packard & Pattabhitamaiah, 2012, str. 28).

De Valck, Van Bruggen in Wierenga (2009, str. 194) razdelijo ¢lane virtualne skupnosti v Sest
skupin:

- kljucni ¢lani (ang. core members),

- pogovorniki (ang. conversationalists),
- informatorji (ang. informationalists),
- hobisti (ang. hobbyists),

- funkcionalisti (ang. functionalists) in
- oportunisti (ang. opportunists).

Kljuéni ¢lani so najbolj aktivni v skupnosti, saj so pogosti obiskovalci skupnosti, ki dnevno
obiskujejo virtualno skupnost in v njej tudi aktivno sodelujejo. Ti so tudi najbolj nagnjeni k
Sirjenju ustnega izroCila. Najmanj aktivni so oportunisti, ki le obCasno obiscejo virtualno
skupnost, poleg tega pa skoraj nikoli ne aktivno sodelujejo. Pogovorniki pogosto obiskujejo
virtualno skupnost in v njej aktivno sodelujejo, vendar ne tako zavzeto kot kljucni Clani.
Informatorji manj pripomorejo k sodelovanju v skupnosti, Ceprav prezivijo razmeroma veliko
Casa v virtualni skupnosti, vendar ve¢inoma z namenom pridobivanja informacij. Hobisti
prezivijo veliko Casa v virtualni skupnosti, skoraj toliko kot klju¢ni ¢lani, vendar vecino Casa
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posodabljajo svoj profil in ne delijo veliko informacij o blagovni znamki z drugimi ¢lani
skupnosti (De Valck, Van Bruggen & Wierenga, 2009).

Kozinets (1999) opredeli Stiri razlicne tipe ¢lanov v tako imenovani virtualni skupnosti
potrosnje (ang. virtual community of consumption):

- turisti (ang. turists),

- druzabni (ang. minglers),

- zagovorniki (ang. devotees) in
- insajderji (ang. insiders).

Turisti imajo povrsno zanimanje za porabnisko aktivnost, poleg tega pa jim primanjkuje
druzbene povezave s skupino. Druzabni vzdrzujejo mocne druzbene vezi, vendar se le
povrsinsko zanimajo za porabnisko aktivnost. Zagovornikom primanjkuje druzbene povezave
s skupino, kljub temu pa imajo mo¢no zanimanje in so navduSeni nad porabniSko aktivnostjo.
Insajderji pa so tista skupina, ki ima moc¢ne druzbene vezi s skupino in so mo¢no povezani s
porabnisko aktivnostjo. V splosnem ¢lani virtualne skupnosti napredujejo od obiskovalcev
oziroma turistov do insajderjev, saj pridobivajo izkusSnje in odkrivajo skupine, katerih
porabniske aktivnosti najbolj potesijo njihove lastne potrebe.

Ouwersloot in Odekerken-Schroder (2008, str. 576-577) opredelita pet razlicnih segmentov
porabnikov, ki se razlikujejo glede na to kaj jih motivira za prikljucitev skupnosti blagovne
znamke. Ti segmenti so:

- navdusenci,

- ¢lani v ozadju,

- uporabniki,

- nejaz (ang. not me) in
- druzabni.

Navdusenci so popolni ¢lani skupnosti blagovne znamke, saj so jim vse¢ vsi vidiki blagovne
znamke — izdelek, blagovna znamka, podjetje in ostali ¢lani skupnosti blagovne znamke.
Uporabniki se, kljub njihovi vkljucenosti v skupnost blagovne znamke, osredotoc¢ijo bolj na
izdelek kot pa na samo blagovno znamko. Clani v ozadju imajo kljub §ibkejsemu odnosu z
drugimi ¢lani skupnosti in samim izdelkom moc¢nejsi odnos z blagovno znamko in podjetjem.
Segment "ne jaz" se le bezno zanima za skupnost blagovne znamke, saj jih ne pretirano zanima
niti izdelek, niti blagovna znamka. Segment druzabnih pa se prikljuci skupnosti blagovne
znamke zaradi druzbenega povezovanja.

1.2.8 Znacilnosti skupnosti blagovne znamke

McMillan in Chavis (1986, str. 9) opredelita Stiri elemente skupnosti:

15



- Clanstvo (obcutek pripadnosti ali obCutek sorodnosti med ¢lani),

- vpliv (obcutek pomembnosti skupine za clane in obcutek, da ¢lan nekaj prispeva k skupini),

- vklju€evanje in zadovoljevanje potreb (obcutek, da bo ¢lan s ¢lanstvom v skupnosti prejel
sredstva za zadovoljitev lastnih potreb od ostalih ¢lanov skupnosti) ter

- skupna Custvena povezava (prepricanje, da si bodo ¢lani delili zgodovino in podobne
izkusnje).

Obstajajo tri oblike pripadnosti skupnosti blagovne znamke: bazeni, mreze in sredis¢a. V

bazenih ¢lane povezuje skupna aktivnost ali cilj, povezave med Clani skupnosti so razpuscene.

V mrezah je poudarek na osebnih povezavah med ¢lani, ki imajo podobne ali komplementarne

potrebe. V srediscih pa imajo ¢lani mo¢no povezavo z osrednjim karizmaticnim subjektom,

vendar §ibkejSe povezave z drugimi ¢lani (Fournier & Lee, 2009, str. 108).

Muniz in O’Guinn (2001, str. 413) sta mnenja, da prav tako kot tradicionalne skupnosti tudi
virtualno skupnost blagovne znamke zaznamujejo naslednji elementi:

- skupna zavest kot povezava, ki jo ¢lani skupnosti ¢utijo med seboj in kolektivni obéutek
razlikovanja z ostalimi ljudmi, ki niso ¢lani skupnosti,

- rituali in tradicija, ki ohranjajo zgodovino skupnosti, kulturo in zavest ter

- obcutek moralne odgovornosti, ki je obCutek odgovornosti do skupnosti kot celote in do
¢lanov individualno.

Skupna zavest v skupnosti blagovne znamke na socialnem omreZzju se kaze z obcutkom ¢lanov,
da so druzina ali krog bliznjih prijateljev (Habibi, Laroche & Richard, 2014, str. 126). Virtualna
skupnost blagovne znamke omogoca povezovanje z manj skupne zavesti in manj moralne
odgovornosti zaradi virtualne identitete, saj ¢lani virtualne skupnosti ne nujno prinesejo svoje
prave identitete v skupnost (Wirtz et al., 2013, str. 227).

Adjei, Noble in Noble (2010, str. 651) so ugotovili, da imajo pozitivne informacije, ki jih delijo
¢lani virtualne skupnosti, moc¢nejsi vpliv na nakupno vedenje kot pa negativne informacije.
Visja kakovost komunikacije med ¢lani v virtualni skupnosti blagovne znamke zmanjSuje
stopnjo negotovosti ¢lanov glede izdelkov oziroma storitev blagovne znamke. To pa vodi v
povecan dobicek za podjetje preko takoj$nje nakupne namere in Stevila kupljenih izdelkov.
Clanstvo v virtualni skupnosti lahko preneha s strani posameznika ali pa s strani administratorja
virtualne skupnosti blagovne znamke (Scott & Johnson, 2005, str. 4). Izstopne ovire iz virtualne
skupnosti so nizke, saj lahko ¢lan, ki se ne poistoveti z normami in vrednotami virtualne
skupnosti blagovne znamke, z lahkoto zapusti virtualno skupnost (Valck, Bruggen & Wierenga,
2009, str. 187).

Wang, Butt in Wei (2011, str. 53) menijo, da so v dolocenih primerih ¢lani skupnosti blagovne
znamke pristni soustvarjalci vrednosti blagovne znamke, saj neformalno ustvarjajo druzbeno
podobo blagovne znamke. Zaznane koristi blagovne znamke (ekonomske, tehni¢ne, fizi¢ne,
druzbene) so pozitivno povezane s pripadnostjo skupnosti blagovne znamke. Njeni ¢lani so
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lahko pomemben vir vedenjske identitete blagovne znamke. Podjetja morajo imeti v mislih, da
so ¢lani skupnosti blagovne znamke soustvarjalci trzenjske strategije. Wang, Butt in Wei (2011,
str. 53) poimenujejo najbolj aktivne ¢lane skupnosti blagovne znamke prvaki blagovne znamke
(ang. brand champions). Ti prvaki blagovne znamke so z aktivnim sodelovanjem v skupnosti
nevidni, vendar pravi soustvarjalci identitete blagovne znamke. Uspeh virtualne skupnosti
blagovne znamke je odvisen od aktivnega sodelovanja ¢lanov v skupnosti z izmenjevanjem
znanja. Ugotovili so, da ima aktivnost ¢lanov velik pomen ali simbol za njene ¢lane, saj ti
predstavljajo doloCen zivljenjski stil, ki si ga delijo z ostalimi ¢lani virtualne skupnosti. Ta
proces je proaktiven in dinamicen ter lahko pomaga pri razlikovanju podobe blagovne znamke
od ostalih. Eden izmed razlogov za implementacijo skupnosti blagovne znamke jekrepitev
podobe blagovne znamke s pomoc¢jo nagnjenosti aktivnih ¢lanov skupnosti blagovne znamke k
bolj ugodni oceni blagovne znamke (Woisetschlager, Hartleb & Blut, 2008, str. 253). Podoba
blagovne znamke, ki jo imajo prvotni ¢lani virtualne skupnosti blagovne znamke, je pozitivho
povezana s podobo blagovne znamke oziroma skupnostjo blagovne znamke ostalih porabnikov.
Ujemanje identitete blagovne znamke, ki jo ustvari podjetje, s podobo, katero zaznavajo
porabniki, lahko vodi v povecano vrednost blagovne znamke za porabnike in neprekinjeno rast
skupnosti blagovne znamke. Ce identiteta blagovne znamke s strani podjetja ¢rpa navdih iz
skupnosti blagovne znamke, bo bolj verjetno, da bo taka blagovna znamka izpolnjevala nacela
usmerjenosti k porabnikom (ang. consumer orientation) (Wang, Butt & Wei, 2011).

Kim (2000, str. 56) predstavi koncept Zivljenjskega cikla v skupnosti, ki ga sestavlja pet faz:
obiskovalec, novinec, ustaljen, vodja in stareSina. Skupaj s premikanjem po lestvici navzgor
naras¢a tudi moc¢, odgovornost in sodelovanje v skupnosti (De Valck, Van Bruggen &
Wierenga, 200, str. 193).

Edinstvene znaéilnosti skupnosti blagovne znamke, ki temelji na druzbenih omrezjih, so glede
na ugotovitve Habibi, Larocha in Richarda (2014, str. 128):

- druzbeni kontekst (komunikacija med ¢lani ni taka kot v primeru sreanja na S§tiri o€i,
vendar je boljsa kot samo izmenjava sporoc€il, saj druzbena omrezja omogocajo ustvarjanje
profilov, ki naredijo komunikacijo na druzbenih omrezjih bolj pristno),

- struktura (pomeni nacin delitve ¢lanov skupnosti, glede na izkus$nje z blagovno znamko,
trajanje ¢lanstva v skupnosti, predanost skupnosti in podobno),

- lestvica (za merjenje Stevila ¢lanov skupnosti, ki je navadno nekje do 10.000 ¢lanov, so pa
tudi izjeme),

- vsebina in pripovedovanje (navezuje se na izmenjavo zgodb v povezavi z blagovno
znamko) in

- veliko Stevilo povezanih skupnosti blagovnih znamk (te velikokrat ustvarijo sami
navduSenci nad blagovno znamko ali pa podruznice podjetja).
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1.3 Razlike med tradicionalno in virtualno skupnostjo blagovne znamke

Interakcija v virtualni skupnosti blagovne znamke ni ¢asovno omejena ter ni vezana na
doloceno fizi¢no lokacijo (Scott & Johnson 2005, str. 6; Wirtz et al., 2013, str. 225). Struktura
je manj hierarhi¢na kot pri tradicionalni skupnosti blagovne znamke. Stroski pridruzitve in
vzdrZzevanja ¢lanstva v virtualni skupnosti blagovne znamke so nizki (Wirtz et al., 2013, str.
225).

Prednost virtualne skupnosti blagovne znamke je v tem, da zahteva manj logisti¢ne organizacije
ter manj sredstev za financiranje. Bolj je neodvisna od virov, kar pa omogoca tudi bolj pogosto
interakcijo med ¢lani skupnosti (Judson, Devasagayam & Bluff, 2012, str. 132).

Interakcija v virtualni skupnosti blagovne znamke je omejena na uporabo besedila in grafi¢nih
elementov, z odsotnostjo telesne govorice, osebnega stika in ostalih ¢utnih zaznav. Zaradi te
omejitve svetovnega spleta veliko virtualnih skupnosti blagovne znamke organizira tudi
aktivnosti in dogodke, kjer se njeni ¢lani srecujejo na Stiri o¢i, saj spletna tehnologija ne more
zadovoljiti potrebe po intimni ¢loveski interakciji (Scott & Johnson, 2005, str. 6).

V virtualnih skupnostih blagovne znamke, ki obstajajo zgolj na spletu, vedenje ¢lanov izven
skupnosti ni vidno in znano drugim ¢lanom, z virtualno identiteto je mogoc¢a anonimnost ¢lanov
(Scott & Johnson 2005; Wirtz et al., 2013, Valck, Bruggen & Wierenga, 2009). Ker gre pri
virtualni interakciji za odsotnost komunikacije na $tiri o¢li, je za uspesSno komunikacijo potrebno
zaupanje. Zaupanje pomembno vpliva na ¢lanovo Zeljo po izmenjavi informacij in pridobivanju
informacij, saj brez zaupanja ni izmenjave informacij in posledi¢no virtualna skupnost ne more
obstajati (Ridings, Gefen & Arinze, 2002).

2 IDENTIFIKACIJA IN UDEJSTVOVANJE S SKUPNOSTJO
BLAGOVNE ZNAMKE

2.1  Ildentifikacija s skupnostjo blagovne znamke

2.1.1 Opredelitev identifikacije s skupnostjo blagovne znamke

Porabniki zaznavajo obcutek skupnosti kot posledico identifikacije z zaZelenimi lastnostmi
dolocene blagovne znamke oziroma lastnostmi ostalih porabnikov blagovne znamke (Carlson,
Suter & Brown, 2008, str. 286). Wang, Butt in Wei (2011, str. 49) so ugotovili, da skupnost
blagovne znamke pomaga c¢lanom skupnosti oblikovati njihovo druzbeno podobo ter da
porabniki za¢nejo uporabljati blagovno znamko in se pridruzijo skupnosti blagovne znamke
zato, da pridobijo identiteto, ki je priznana s strani vrstnikov.

Identifikacija s skupnostjo blagovne znamke (ang. brand community identification) je
upodobljena kot mo¢ povezave ¢lana s skupnostjo, pri ¢emer porabnik zaznava samega sebe
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kot ¢lana skupnosti, kar pa pomeni pripadnost skupnosti blagovne znamke (Algesheimer,
Dholakia & Herrmann, 2005, str. 20). Identifikacija je dojemanje enotnosti z organizacijo
oziroma pripadnosti organizaciji, katere ¢lan je posameznik (Bhattacharya, Hayagreeva &
Glynn, 1995) ter s tem doZivljanje uspehov in neuspehov organizacije kot svojih lastnih (Mael
& Ashforth, 1992, str. 103). S tem, ko se porabnik identificira z organizacijo, zazna obc¢utek
povezanosti z organizacijo in sam sebe opredeli v smislu organizacije (Mael & Ashforth, 1992,
str. 104). Porabniki se v vlogi ¢lanov organizacije z njo identificirajo, kar pa je povezano s
kombinacijo ¢lanovih prepricanj, staliS¢ in vedenjskih vzorcev. Mocnejsa kot je identifikacija
z organizacijo, bolj je c¢lan zadovoljen z izdelki oziroma storitvami te organizacije
(Bhattacharya, Hayagreeva & Glynn, 1995, str. 50, 52). Identifikacija z blagovno znamko se
nanaSa na integracijo zaznane identitete blagovne znamke v lastno identiteto (Wirtz et al., 2013,
str. 230).

Porabniki, ki se identificirajo z organizacijo, so lahko zvesti izdelkom in storitvam organizacije.
Po drugi strani pa se porabniki, ki se identificirajo z dolo¢enim izdelkom ali storitvijo, ne nujno
identificirajo tudi z organizacijo (Bhattacharya, Hayagreeva & Glynn, 1995, str. 47).

2.1.2 Teorija druzbene identitete

Avtor teorije druzbene identitete je Henri Tajfel. Tajfel in Turner (v Mael & Ashforth, 1992,
str. 104) menita, da je potrebno locevati med osebno in druzbeno identiteto, saj samopodobo
sestavljata osebna identiteta in druzbena identiteta. Osebna identiteta vkljucuje znacilnosti, kot
so sposobnosti in interesi, druzbena identiteta pa zajema skupinsko klasifikacijo. Druzbena
identiteta lahko temelji na demografskih skupinah, spolu, rasi, ¢lanstvu v organizacijah,
religijah, izobraZzevalnih ali kulturnih ustanovah. DruZbena identifikacija je zaznavanje
pripadnosti skupinski klasifikaciji. Posameznik dojema sam sebe kot dejanskega ali
simboli¢nega ¢lana skupine (npr. "Sem oboZevalec lokalnega nogometnega kluba.”) (Mael &
Ashforth, 1992, str. 104). Druzbena identifikacija je zaznavanje pripadnosti skupnosti s ciljem,
da se oseba identificira s skupnostjo (Bhattacharya, Hayagreeva & Glynn, 1995, str. 47).

Ljudje so zaceli svojo druzbeno identiteto povezovati S sv0jo porabnisko vlogo in povezovati
blagovne znamke, ki jih uporabljajo z lastno identiteto ter s tem razvijati dokaj definirano
porabnisko identiteto (Wirtz et al., 2013, str. 224). Identifikacija z organizacijo je posebna
oblika druzbene identifikacije, kjer porabnik sebe opredeli v smislu njegovega ¢lanstva v
doloCeni organizaciji (Mael & Ashforth, 1992, str. 105). Clanstvo je povezava, ki razgiri
porabnikovo identiteto s tem, da mu omogoCi pripadnost organizaciji (Bhattacharya,
Hayagreeva & Glynn, 1995, str. 47). Bistveno merilo za ¢lanstvo v skupini, ko se ta nanaSa na
vecje socialne skupine, je, da se posameznik sam sebe opredeli kot ¢lan skupine in je hkrati
opredeljen s strani ostalih ¢lanov kot ¢lan skupine (Tajfel & Turner, 1985). Bhattacharya & Sen
(2003, str. 86) poudarita pomembnost identifikacije z organizacijo in predlagata, da si
managerji zastavijo vpraSanji: a) ali Zelijo, da se porabniki identificirajo z organizacijo in b)
kako doseci, da se bodo identificirali z njihovo organizacijo.
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2.1.3 Ekstravertnost

Eden izmed modelov osebnosti je velikih pet faktorjev osebnosti (ang. Big Five) (Musek, b.l.).
Sestavljajo ga ekstravertnost, prijetnost, vestnost, nevroticizem in odprtost. Vsaka izmed teh
petih dimenzij zajema razli¢no skupino lastnosti, ki so prikazane v tabeli 1.

Komponente ekstravertnosti so toplina, druzenje, samozavest, aktivnost, iskanje vzburjenja,
pozitivne emocije (Musek, 1977). Ekstraverti se bolj verjetno pocutijo navezane na skupnost
blagovne znamke, se identificirajo z ostalimi ¢lani skupnosti, vzpostavljajo prijateljstva in
delijo skupne cilje z ostalimi ¢lani skupnosti ter se vidijo kot del skupnosti. Torej se ekstraverti
bolj verjetno identificirajo s skupnostjo, kar pa vpliva na zvestobo blagovne znamke (Matzler,
Pichler, Fuller & Mooradian, 2011, str. 884).

Tabela 1: Velikih pet dimenzij osebnosti in njihove komponente

DIMENZIJE (FAKTORJI) KOMPONENTE (FACETI)
Ekstravertnost toplina, druZenje, samozavest, aktivnost, iskanje
vzburjenja, pozitivne emocije
Prijetnost zaupanje, odkritost, altruizem, prilagojenost, skromnost,
blagost
Vestnost kompetentnost, red, ¢ut dolZnosti, storilnost,
samodisciplina, odlocnost
Nevroticizem tesnobnost, sovraznost, depresivnost, samokriticnost,
impulzivnost, ranljivost
Odprtost domisljija, estetski ¢ut, globoko dozivljanje, akcije, ideje,
vrednote

Vir: J. Musek, Dimenzije in meje osebnosti, str. 4.
2.1.4 Dejavniki, ki vplivajo na identifikacijo s skupnostjo

Na identifikacijo s skupnostjo blagovne znamke mocno vpliva porabnikov odnos do same
blagovne znamke. Bolj kot se porabnik identificira z blagovno znamko, mocnejsa je
identifikacija s skupnostjo blagovne znamke. Clani skupnosti blagovne znamke se moéneje
identificirajo z manjSimi skupnostmi, kjer se ¢lani med seboj poznajo in so bolj povezani
(Algesheimer, Dholakia & Herrmann (2005, str. 23).

Bhattacharya, Hayagreeva in Glynn (1995) predlagajo tri SirSe dejavnike, ki vplivajo na
identifikacijo z organizacijo. Ti dejavniki so:

- znacilnosti organizacije in izdelka,
- znacilnosti ¢lanstva in
- znacCilnosti aktivnosti v povezavi s ¢lanstvom.

20



Znacilnosti organizacije in izdelka, ki vplivajo na identifikacijo z organizacijo, S0: zaznan ugled
organizacije ter zadovoljstvo s ponujenimi ugodnostmi, ki jih prinasa ¢lanstvo v organizaciji.
Znacilnosti Clanstva vkljucujejo Cas trajanja Clanstva ter Stevilo ostalih organizacij, v katerih je
porabnik ¢lan. Ce je porabnik &lan ve¢ organizacij, to negativno vpliva na identifikacijo z
doloc¢eno organizacijo. Znacilnost aktivnosti v povezavi s ¢lanstvom, ki vpliva na mocnejso
identifikacijo ¢lana z organizacijo, je pogostost stika z organizacijo. Ce ¢lan manj pogosto
obiskuje organizacijo, se bolj verjetno manj identificira z njo. Negativen vpliv na identifikacijo
z doloceno organizacijo pa ima lahko ¢lanstvo v podobni organizaciji.

2.1.5 Posledice identifikacije s skupnostjo blagovne znamke

Organizacijam se izplaca strateSko razmisljati o krepitvi identifikacije s skupnostjo, saj je
identifikacija porabnikov z organizacijami lahko strategija za ohranjanje kupcev (Bhattacharya,
Hayagreeva & Glynn, 1995, str. 54). Adjei, Noble in Noble (2010, str. 634) so prisli do
ugotovitve, da so skupnosti blagovne znamke ucinkovito orodje za ohranjanje strank.
Integracija v skupnost blagovne znamke ima pozitiven vpliv na zvestobo blagovni znamki
(McAlexander, Kim & Roberts, 2003, str. 6). Marzocchi, Morandin in Bergami (2013, str. 108)
so ugotovili, da porabnikova identifikacija s skupnostjo blagovne znamke vodi v visjo raven
Custvene in vedenjske zvestobe podjetju, pa tudi v mocnejSo usmerjenost k dajanju pozitivnih
in konstruktivnih komentarjev o podjetju.

Carlson, Suter in Brown (2008) razlikujejo socioloSke in psiholoSke skupnosti blagovnih
znamk. SocioloSke skupnosti predstavljajo tradicionalne skupnosti, Kjer se ¢lani ob¢asno
sreCujejo, psiholoSke skupnosti pa obstajajo brez sreCevanja ¢lanov, ti se lahko povezujejo
preko spleta. PsiholoSke skupnosti blagovne znamke zahtevajo manj truda in finan¢nih sredstev
za vzpostavitev skupnosti in so lahko u¢inkovito orodje za pridobivanje novih strank, medtem
ko socioloske skupnosti blagovnih znamk krepijo ohranjanje porabnikov. Algesheimer,
Dholakia in Herrmann (2005, str. 30) menijo, da je v primeru, ko je cilj podjetja pridobivanje
aktivnih ¢lanov skupnosti in ustvarjanje samostojne skupnosti blagovne znamke, za podjetja
bolj u¢inkovito, Ce ciljajo na ohranjanje Ze obstojecih porabnikov, ki Ze imajo razvit pozitiven
odnos do blagovne znamke, torej so se z njo ze identificirali. V tem primeru je ¢lanstvo v
skupnosti blagovne znamke bolj uporabno kot orodje za ohranjanje strank, kakor pa orodje za
pridobivanje novih strank.

2.2 Udejstvovanje v skupnosti blagovne znamke

2.2.1 Opredelitev udejstvovanja v skupnosti blagovne znamke

Algesheimer, Dholakia in Herrmann (2005, str. 21) definirajo udejstvovanje v skupnosti kot
pozitivne vplive identifikacije s skupnostjo blagovne znamke, ki so opredeljeni kot notranja
motivacija ¢lana za interakcijo in sodelovanje z ostalimi ¢lani skupnosti. Wirtz et al. (2013)
uporabijo besedno zvezo virtualno udejstvovanje v skupnosti blagovne znamke (ang. online
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brand community engagement), ter s prej omenjeno definicijo udejstvovanja v tradicionalni
skupnosti blagovne znamke, opredelijo tudi udejstvovanje v virtualni skupnosti blagovne
znamke. Mollen in Wilson (2010) opredelita virtualno udejstvovanje kot kognitivno in
afektivno predanost aktivnemu odnosu z blagovno znamko, ki jo pooseblja spletna stran ali
druga platforma, ki je zasnovana za komuniciranje vrednosti blagovne znamke.

Udejstvovanje, za razliko od podobnih konceptov, vklju¢no s sodelovanjem in vpletenostjo,
temelji na obstoju osrednje interaktivne porabnikove izkus$nje s specificnim predmetom, kar je
lahko na primer blagovna znamka (Brodie, Hollebeek, Juric & llic, 2011b, str. 257).
Udejstvovaje v skupnosti nakazuje na to, da so Clani zainteresirani za pomo¢ drugim ¢lanom,
sodelovanje v skupnih aktivnostih in da delujejo prostovoljno na tak nacin, da podpirajo
skupnost in s tem povecujejo vrednost zase in za druge (Algesheimer, Dholakia & Herrmann,
2005, str. 21).

Pomembna razlika med c¢lani virtualne skupnosti blagovne znamke je obseg sodelovanja v
skupnosti blagovne znamke ter koliko so predani blagovni znamki. Vivek, Beatty in Morgan
(2012, str. 127) opredelijo udejstvovanje porabnika kot intenzivnost njegovega sodelovanja in
povezave z organizacijskimi aktivnostmi, ki so zaCete s strani organizacije ali porabnikov.
Predanost in sodelovanje v virtualni skupnosti blagovne znamke sta pomembna, saj lahko ¢lani
doloc¢ene virtualne skupnosti z nekaj Kliki zamenjajo skupnost (Wirtz et al., 2013, str. 234).
Tudi Royo-Vela in Casamassima (2011, str. 538) poudarita pomembno razliko med
pripadnostjo in sodelovanjem v virtualni skupnosti blagovne znamke, pripadnost virtualni
skupnosti blagovne znamke je namre¢ predpogoj za sodelovanje.

Brodie, Hollebeek, Juric in Ilic (2011b, str. 260) opredelijo udejstvovanje porabnika kot
psiholosko stanje, ki se pojavi zaradi interaktivnih in soustvarjalnih izkuSenj porabnika z
blagovno znamko. Pojavi se pod posebnim sklopom kontekstno odvisnih pogojev, ki ustvarjajo
razli¢ne stopnje udejstvovanja porabnika, in obstaja kot dinamicen, ponavljajo¢ se proces Vv
okviru odnosa z blagovno znamko, kateri soustvarja vrednost. Ostali povezani koncepti (na
primer vpletenost, zvestoba) so predhodniki in oziroma ali posledice porabnikovega
udejstvovanja. Identifikacija s skupnostjo blagovne znamke posredno, preko udejstvovanja v
skupnosti, vpliva na vedenjske namere v povezavi s skupnostjo blagovne znamke
(Algesheimer, Dholakia & Herrmann 2005, str. 27).

Patterson, Yu in De Ruyter (2006, str. 3) opredelijo udejstvovanje porabnika kot stopnjo
porabnikove raznolike prisotnosti v njegovem odnosu z organizacijo, vkljucujo¢ psihi¢no,
Custveno in kognitivno prisotnost. Porabnikovo udejstvovanje obsega Stiri komponente:
predanost, interakcijo, zagnanost in absorpcijo. Absorpcija je kognitivna dimenzija, predanost
je Custvena, zagnanost in interakcija pa sta vedenjski dimenziji (Brodie, Hollebeek, Juric & llic,
20114, str. 3).

Udejstvovanje v skupnosti blagovne znamke se nanaSa na porabnikovo usmerjenost k temu, da
pridobi znanje in poveca svojo druzbeno interakcijo (Wirtz et al., 2013, str. 234). Porabniki, ki
imajo ve¢ znanja o blagovni znamki, izkusijo visjo stopnjo identifikacije in udejstvovanja s
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skupnostjo blagovne znamke. Veé¢ kot ¢lani skupnosti vedo o blagovni znamki, bolj so
prepricani v podajanje svojega mnenja znotraj skupnosti blagovne znamke, ki je lahko
pozitivno ali negativno. Ve¢ znanja o blagovni znamki pa vodi v moc¢nejSe udejstvovanje v
njeni skupnosti (Algesheimer, Dholakia & Herrmann, 2005). Porabnikovo udejstvovanje v
virtualni skupnosti blagovne znamke vkljucuje specifi¢ne interaktivne izkusnje med porabniki
in blagovno znamko, in oziroma ali ostalimi ¢lani skupnosti blagovne znamke (Brodie,
Hollebeek, Juric & llic, 2011a, str. 3).

Dessart, Veloutsou in Morgan-Thomas (2015) menijo, da udejstvovanje v virtualni skupnosti
blagovne znamke pomembno spodbujajo trije dejavniki: odnos do osrednje blagovne znamke,
korist oziroma vrednost pridobljena iz virtualne skupnosti blagovne znamke in strukturni
elementi virtualne skupnosti blagovne znamke, kot je na primer velikost skupnosti. Ugotovili
so, da sta udejstvovanje z virtualno skupnostjo blagovne znamke in udejstvovanje z blagovno
znamko med seboj tesno povezana. Odnos do blagovne znamke je pomemben, saj Clani
skupnosti izrazajo skladnost svojih lastnih vrednot z vrednotami skupnosti blagovne znamke.
Poleg tega pa si v njej ¢lani skupnosti delijo skupne interese v povezavi z osrednjo blagovno
znamko.

Posamezniki se udejstvujejo z diskutiranimi temami, ki vkljucujejo blagovne znamke, izdelke
in storitve povezane z virtualno skupnostjo, njihovo vlogo v skupnosti in ostalimi ¢lani
skupnosti. Porabniki se obicajno udejstvujejo s predmetom zanimanja, kot je na primer
blagovna znamka, in nato napredujejo v dvosmerno interakcijo s ¢lani virtualne skupnosti
(Brodie, llic, Juric & Hollebeek, 20114, str. 5).

Schau, Muniz in Arnould (2009, str. 34) menijo, da je ustvarjanje vrednosti v skupnosti
kolektiven proces. Proces kolektivnega ustvarjanja vrednosti v skupnosti blagovne znamke
sestavljajo Stirje elementi: druzbeno mreZenje, udejstvovanje v skupnosti, uporaba blagovne
znamke in management vtisov o blagovni znamki.

Brodie, Hollebeek, Juric in Ilic (2011a, str. 7) opredelijo pet podprocesov porabnikovega
udejstvovanja. Ti so: ucenje, deljenje, zagovarjanje, druzenje in soustvarjanje. Povezava med
podprocesi je prikazana na sliki 5. Ucenje se nanaSa na porabnikove kognitivne kompetence, ki
jih uporabijo za nakup in odloc¢anje o porabi. Deljenje se nanaSa na relevantne informacije,
znanje in izkusnje preko aktivnega prispevka soustvarjanju znanja znotraj virtualne skupnosti,
ki odraza vedenjsko in oziroma ali kognitivno dimenzijo porabnikovega udejstvovanja.
Zagovarjanje nastopi, ko porabniki aktivno priporo¢ajo dolo¢eno blagovno znamko, izdelek
oziroma storitev, organizacijo ali nacine uporabe dolocCenega izdelka oziroma blagovne
znamke. Druzenje se nanasa na povezovanje Clanov znotraj virtualne skupnosti blagovne
znamke. Soustvarjanje je proces, v katerem porabniki s svojo pomocjo pripomorejo
organizacijam pri razvoju novih izdelkov, storitev, blagovnih znamk ali pomena blagovnih
znamk. Podjetja lahko s pomocjo baze profilov ¢lanov virtualne skupnosti spremljajo in
vrednotijo ¢lanovo sodelovanje v skupnosti (Scott & Johnson, 2005, str. 6).
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Slika 5: Povezava podprocesov porabnikovega udejstvovanja

DELJIENIE

M%WARJANJE

DRUZENJE < » | ZAGOVARJANIJE

Vir: R.J. Brodie, A. llic, B. Juric & L. Hollebeek, Consumer Engagement in a Virtual Brand Community:
An Exploratory Analysis, 20114, str. 6.

2.2.2 Dimenzije udejstvovanja v skupnosti blagovne znamke

Udejstvovanje je ve¢dimenzionalen koncept (Dessart, Veloutsou & Morgan - Thomas, 2015;
Brodie, Hollebeek, Juric, & Ilic, 2011a; Algesheimer, Dholakia & Herrmann, 2005).
Udejstvovanje v virtualni skupnosti blagovne znamke zajema tri kategorije: afektivno (ang.
affective engagement), kognitivno (ang. cognitive engagement) in vedenjsko udejstvovanje
(ang. behavioural egagement) (Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas, 2015; Brodie,
Hollebeek, Juric, & llic, 2011a; Vivek, Beatty & Morgan, 2012). Vivek, Beatty in Morgan
(2012) dodajo Se druzbeno komponento.

Za afektivno udejstvovanje so znacilna dolgotrajna in ponavljajo¢a se Custva, katera dozivlja
¢lan virtualne skupnosti blagovne znamke, ki v njej aktivno sodeluje. Afektivno udejstvovanje
vkljuc¢uje navdusenje in uzitek. NavduSenje odraza porabnikovo sprozeno in trajno stopnjo
navduSenja v povezavi z virtualno skupnostjo blagovne znamke, kjer je interakcija s sovrstniki
preko komentarjev na spletnih omrezjih ponavljajoca. Uzitek pa se nanaSa na zadovoljstvo, ki
je posledica interakcije med virtualno skupnostjo blagovne znamke in njenimi &lani. Clani
skupnosti uzZivajo v branju objav v povezavi z blagovno znamko, v komentiranju objav drugih
&lanov in v branju komentarjev na svoje objave. Custveno zadovoljstvo, ki ga &lani ¢utijo kot
posledico udejstvovanja v skupnosti, izhaja iz obc¢utkov hvaleznosti, empatije, zaupanja,
obcutka varnosti, ob¢utka pripadnosti skupini ter poudarjanja druzbenega vidika ¢lanovega
udejstvovanja v skupnosti (Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas, 2015, str. 11-12; Brodie,
llic, Juric & Hollebeek, 20114, str. 6).

Kognitivno udejstvovanje vkljucuje vzdrzevanje pozornosti in absorpcijo. Pozornost se nanasa
na kognitivno sposobnost prostovoljne interakcije z virtualno skupnostjo blagovne znamke, kar
zahteva dolocen Cas. Absorpcija gre pa Se korak dlje od pozornosti, saj se nanasa na tezave pri
prekinitvi interakcije z virtualno skupnostjo blagovne znamke, ko je ta Ze v teku.
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Vedenjsko udejstvovanje vkljucuje deljenje vsebine, u¢enje in podporo virtualne skupnosti
blagovne znamke. Vsebino povezano z dolo¢eno blagovno znamko ¢lani virtualne skupnosti
delijo z drugimi preko objav, komentarjev, tvitov, odgovorov ter direktnih sporocil na
Facebooku in Twitterju. Uéenje spada med vedenjsko sodelovanje, saj vkljuCuje aktivno in
predano iskanje informacij, izkuSen;j in idej ostalih ¢lanov skupnosti. U¢enje se lahko nanasSa
na uporabo skupnosti kot enega izmed virov za poizvedbo o najnovejsih trendih in novicah ali
za iskanje pomoci pri uporabi izdelka ali storitve blagovne znamke. Podpora se nanasa na
sankcioniranje, izkazovanje podpore in sklicevanje (Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas,
2015, str. 12). Clanovo sodelovanje v skupnosti, njegove spletne aktivnosti na blogih in izven
spletne skupnosti, o katerih razpravljaja v virtualni skupnosti, prikazujejo vedenjsko dimenzijo
¢lanovega udejstvovanja v skupnosti (Brodie, llic, Juric & Hollebeek, 20114, str. 6).

Brodie, Ilic, Juric in Hollebeek (2011a, str. 5) so raziskovali vpliv prepletanja ¢ustvenega,
kognitivnega in vedenjskega vidika udejstvovanja in ugotovili, da custveno udejstvovanje lahko
ustvarja povecano raven kognitivnega in oziroma ali vedenjskega udejstvovanja.

2.2.3 Motivacija za udejstvovanje v skupnosti blagovne znamke

Van Tuinen (2012, str. 43) je ugotovil, da na udejstvovanje v skupnosti blagovne znamke
moc¢no vpliva vpletenost v blagovno znamko. Porabniki, ki so bolj vpleteni, se posledi¢no tudi
bolj udejstvujejo v skupnosti blagovne znamke. Za sodelovanje v skupnosti na druzbenem
omrezju je potrebna naklonjenost blagovni znamki in podro¢ju zanimanja, pripravljenost na
ucenje in izboljSanje svojih spretnosti, odnos do drugih in sprejemanje informacij, ki je
prilagojeno posameznikovim potrebam, zabavi ter krepitvi posameznikovega druzbenega
poloZaja (Zaglia, 2013, str. 221). Informacijska vrednost je eden izmed razlogov, ki motivira
porabnike za sodelovanje v skupnosti. Za merjenje informacijske vrednosti sta potrebna dva
komplementarna namenska motiva: pridobivanje informacij in deljenje informacij z drugimi.
Za tistega, ki i8Ce informacije, bo skupnost blagovne znamke uporabna samo v primeru, ¢e bo
ta naletel na ¢lana s komplementarnim motivom, kateri je deljenje informacij (Dholakia,
Bagozzi & Pearo, 2004, str. 259).

Wirtz et al. (2013, str. 230) so identificirali tri skupine dejavnikov povezanih z blagovno
znamko, ki motivirajo in spodbudijo porabnika za udejstvovanje v virtualni skupnosti blagovne
znamke. Ti dejavniki so: dejavniki povezani z blagovno znamko (ang. brand-related drivers),
druzbeni dejavniki (ang. social drivers) ter funkcionalni dejavniki (ang. functional drivers).
Dejavniki povezani z blagovno znamko zajemajo identifikacijo z blagovno znamko in njeno
simboli¢no funkcijo. Odnos do blagovne znamke spodbuja porabnikovo udejstvovanje v
skupnosti, saj je za to, da se ¢lani povezujejo v skupnost blagovne znamke pomembno, da se
vrednote ¢lanov ujemajo z vrednotami blagovne znamke (Dessart, Veloutsou & Morgan-
Thomas, 2015, str. 15). Simboli¢na funkcija blagovne znamke je pomembna za porabnike, saj
se ti lahko pridruzijo skupnosti blagovne znamke, ker zelijo Ziveti njeno simboli¢no funkcijo.
Druzbeni dejavniki vkljucujejo druzbene koristi in druzbeno identiteto. Ljudje si prizadevajo
za pozitivno samopodobo, ta pa je v doloc¢eni meri lahko pridobljena iz ¢lanstva v razli¢nih
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druzbenih skupinah. Funkcionalni dejavniki so funkcionalne koristi, izogibanje negotovosti,
kakovost informacij in denarne ter eksplicitno normativne spodbude. Denarne spodbude
vkljucujejo tocke zvestobe, ter popuste z namenom spodbujanja ¢lanov za sodelovanje in
udejstvovanje v virtualni skupnosti blagovne znamke. Normativne spodbude pa so hamenjene
ustvarjanju in povecevanju custev obveze med ¢lani virtualne skupnosti blagovne znamke. Te
so na primer poziv k spostovanju obojestranskih norm, ali pa prispevek k dosegi skupnega cilja.
Podjetja lahko uporabijo ugodnosti, kot so na primer popusti ali tocke zvestobe, za doseganje
vecjega udejstvovanja ¢lanov v virtualni skupnosti blagovne znamke in motivacijo, da bodo
¢lani $irili pozitivno ustno izrocilo, pridobivali nove ¢lane ter posredovali povratne informacije
podjetju (Wirtz et al. 2013). Nekateri posamezniki so priznali, da so ¢lani virtualne skupnosti
blagovne znamke le zaradi popustov in ugodnosti, ki jih lahko izkoristijo kot ¢lani (Dessart,
Veloutsou & Morgan-Thomas, 2015, str. 16).

Wirtz et al. (2013, str. 232) nadalje identificirajo tudi dejavnike, ki spodbujajo udejstvovanje v
virtualni skupnosti blagovne znamke. Te dejavnike razdelijo v tri skupine: dejavniki povezani
z izdelkom, situacijski dejavniki ter dejavniki, ki se nanasajo na porabnike. Dejavnika povezana
z izdelkom sta stopnja vpletenosti porabnika v nakup izdelka in kompleksnost izdelka
(zapletenost uporabe, koliko truda je potrebno vloZiti v uporabo, itd.). Situacijski dejavniki so
velikost virtualne skupnosti blagovne znamke, njen management in narava informacij.
Dejavnika povezana s porabniki pa sta porabnikovo strokovno znanje in ¢as trajanja ¢lanstva.

2.2.4 Posledice udejstvovanja v skupnosti blagovne znamke

Udejstvovanje v skupnosti blagovne znamke ima lahko razli¢ne posledice. Te so obcutek
zadovoljstva s skupnostjo blagovne znamke, nadaljevanje ¢lanstva v skupnosti, povecano
zaupanje in predanost blagovni znamki, priporocila ¢lanov skupnosti ne¢lanom ter namera za
sodelovanje v skupnosti (Algesheimer, Dholakia & Herrmann, 2005; Wirtz et al., 2013).

Mocnejse udejstvovanje ¢lana v skupnosti blagovne znamke vodi v aktivnejSe pridobivanje
novih ¢lanov, branjenje skupnosti blagovne znamke, ¢lani pa tudi postanejo mocnejsi
nasprotniki konkurenénih skupnosti blagovnih znamk. Tako delovanje pa zelo verjetno poveca
normativni pritisk zaradi vecjih pricakovanj drugih ¢lanov glede ¢lanovega vedenja in lastnega
zaznavanja pricakovanj skupnosti (Algesheimer, Dholakia & Herrmann, 2005, str. 22).

Brodie, Hollebeek, Juric in Ilic (2011a, str. 7) so identificirali ve¢ posledic, ki se lahko pojavijo
preko porabnikovega udejstvovanja: porabnikova zvestoba in zadovoljstvo, opolnomocenje,
stiki in Custveno povezovanje ter zaupanje in predanost. Zvestoba in zadovoljstvo z blagovno
znamko in skupnostjo se kazeta s priporoc€ili ¢lanov in izrazanjem zadovoljstva. Glede na
pomembno vlogo, ki jo ima predanost skupnosti v povezavi z dejanskim vedenjem c¢lanov v
skupnosti, bi morala biti predanost skupnosti obravnavana kot vedenjski faktor, ki je poudarjen,
ko ¢lani zaznajo vrednost nadaljevanja odnosa s svojo skupnostjo. Na predanost skupnosti
blagovne znamke pozitivno vpliva zaupanje ¢lanov v skupnost blagovne znamke (Hur, Ahn &
Kim, 2011, str. 1197). Povecevanje zaupanja do skupnosti blagovne znamke je nacin za
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povecevanje sodelovanja v skupnosti (Casalo”, Flavian & Guinaliu, 2008; Shang, Chen & Liao,
2006). Casalo’, Flavian in Guinaliu (2007) so ugotovili, da ima sodelovanje v skupnosti
blagovne znamke pozitiven vpliv na zvestobo blagovni znamki.

Predanost in sodelovanje v virtualni skupnosti blagovne znamke sta pomembna, saj lahko ¢lani
skupnosti s pomoc¢jo nekaj klikov preidejo k alternativni skupnosti. Zadovoljstvo ¢lana z
virtualno skupnostjo blagovne znamke ima za posledico dejanja, kot so na primer pozitivno
ustno izrocilo, ohranjanje zvestobe in ponovni nakupi (Wirtz et al., 2013). Jang, Ko in Koh
(2007) so ugotovili, da predanost virtualni skupnosti blagovne znamke pozitivno vpliva na
zvestobo blagovni znamki.

Po drugi strani pa udejstvovanje v virtualni skupnosti blagovne znamke ne vpliva samo na
virtualno blagovno znamko, temvec tudi na samo blagovno znamko. Preko vecje predanosti,
zadovoljstva in zvestobe blagovni znamki po vsej verjetnosti udejstvovanje ¢lanov v virtualni
skupnosti blagovne znamke krepi blagovno znamko (Wirtz et al., 2013, str. 234). Posledica
udejstvovanja v virtualni skupnosti blagovne znamke je lahko povecana zvestoba blagovni
znamki (Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas, 2015, str. 16). Veliko podjetij ustvari virtualne
skupnosti blagovne znamke zaradi prepri¢anja, da se porabniki, ki postanejo ¢lani te skupnosti
mocneje udejstvujejo s podjetjem in njihovimi izdelki oziroma storitvami, kar pa posledicno
poveca njihovo ekonomsko aktivnost (Manchanda, Packard & Pattabhitamaiah, 2012).

2.3  Zvestoba skupnosti blagovne znamke

2.3.1 Opredelitev zvestobe blagovni znamki

Podjetja v fazi zrelosti svojega zivljenjskega cikla poizkuSajo narediti vse, da bi si izborila
dodatne nakupe svojih zvestih strank. Interakcija med podjetjem in skupnostjo blagovne
znamke je lahko v pomo¢ podjetjem pri prepoznavanju lastnosti in zelja porabnikov, z
namenom vzdrzevanja dolgorocnih odnosov z nizkimi stroski za podjetje. Ker sodelovanje
¢lanov v skupnosti pogosto vodi v aktivnosti zvestobe blagovni znamki, bi morala podjetja na
skupnosti blagovne znamke gledati kot na orodje za izboljSanje u¢inkovitosti trzenja (Hur, Ahn
& Kim, 2011, str. 1208, 1195, 1197).

Matzler, Pichler, Fuller in Mooradian (2011, str. 874) so ugotovili, da je navezanost na izdelek
pozitivno povezana s porabnikovo namero zvestobe blagovni znamki. Porabniki prevladujocih
(ang. mainstream) blagovnih znamk so bolj nagnjeni k zvestobi ve¢im blagovnim znamkam,
ne pa samo eni. Iz tega sledi, da ¢e ima skupnost blagovne znamke veliko ¢lanov Se ne pomeni,
da je zvestoba blagovni znamki visoka (Felix, 2012, str. 228), saj so ti ¢lani lahko ¢lani tudi
drugih skupnosti blagovne znamke. Ce je ¢lan skupnosti predan blagovni znamki oziroma
podjetju je bolj verjetno, da ga ne bodo z lahkoto privlacili konkurenti, to pa posledi¢no
povecuje dobicek podjetja. Predanost ¢lanov skupnosti blagovne znamke pozitivno vpliva na
namero ponovnega nakupa blagovne znamke, na konstruktivne kritike glede blagovne znamke
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ter na Sirjenje pozitivnega ustnega izroCila. Najmocéneje pa predanost skupnosti blagovne

znamke vpliva na ustno izrocilo, ki ima pomembno vlogo pri povecevanju dobickonosnosti
(Hur, Ahn & Kim, 2011).

Obstaja vec¢ razlicnih nacinov za povecanje zvestobe porabnikov. PoveCevanje zvestobe
blagovni znamki v celostnem pomenu zahteva niz prilagojenih trzenjskih strategij, ki so
prilagojene dolocenim tipom zvestobe porabnikov. Veliko izmed teh nacinov grajenja zvestobe
blagovni znamki cilja na funkcionalne in ekonomske koristi, ki jih imajo posledi¢no porabniki,
kot so zniZanje cen, kuponi, programi zvestobe, itd. (Hur, Ahn & Kim, 2011, str. 1195).

Ce gledamo na skupnost blagovne znamke kot na prostor za izmenjavo informacij med
porabniki dolo¢ene blagovne znamke in potencialnimi porabniki, bi morala biti vedenja, ki so
posledica zvestobe blagovni znamki, kot so ustno izrocilo in posredovanje mnenj, celovito
upoStevana v povezavi s predanostjo skupnosti blagovne znamke. Zato ima velik pomen
prepoznavanje pozitivnega vpliva predanosti skupnosti blagovne znamke na namero ponovnega
nakupa in ustno izro¢ilo (Hur, Ahn & Kim, 2011, str. 1206).

Adjei, Noble in Noble (2010, str. 650) so ugotovili, da imajo virtualne skupnosti blagovne
znamke pozitiven vpliv na neposredno namero za nakup. Visjo prodajo ustvarijo ¢lani, ki veé
komunicirajo v virtualni skupnosti blagovne znamke. Ti imajo vi$jo pogostost nakupov ter vec¢
navzkriznih nakupov.

Carlson, Suter in Brown (2008, str. 291) so ugotovili, da so porabniki z ve¢jim psiholoSkim
obc¢utkom skupnosti blagovne znamke bolj nagnjeni k Sirjenju pozitivnega ustnega izrocila o
blagovni znamki, dajejo prednost blagovni znamki pred konkuren¢nimi znamkami, so
zainteresirani za udelezbo na dogodkih povezanih z blagovno znamko in za poznavanje njene
zgodovine. Psiholoski ob¢utek blagovne znamke skupnosti obstaja tudi v odsotnosti socialne
interakcije med ¢lani skupnosti. Prikazujejo skratka povezavo z blagovno znamko, ki gre dlje
od ponavljajoc¢ih se nakupov.

2.3.2 Ustno izrocilo

Porabniki pred sprejetjem nakupne odlocitve pripisujejo velik pomen nasvetom drugih, kot so
druzinski ¢lani, sorodniki, prijatelji ter kolegi. Posledi¢no je njihovo odloc¢anje pod vplivom
medosebne interakcije. Virtualno ustno izrocilo je postalo pomembna trzna sila, ki vpliva na
porabnikovo odlo¢anje (De Valck, Van Bruggen & Wierenga, 2009, str. 185, 186).
Zadovoljstvo z virtualno skupnostjo blagovne znamke ima neposreden vpliv na Sirjenje
pozitivne besede o znamki, njeno priporocanje drugim in ohranjanje zvestobe blagovni znamki
(Wirtz et al., 2013, str. 234).

Razvoj svetovnega spleta je omogocil, da porabniki delijo svojo lastno porabnisko izkusnjo s
sodelovanjem v Sirjenju elektronskega ustnega izrocila (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh &
Gremler, 2004, str. 39). S pomoc¢jo mailing list, spletnih strani, klepetalnic ter spletnih oglasnih
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desk, internet omogoca komunikacijo in u¢inkovito Sirjenje ustnega izrocila (Cleland, 2000).
Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh in Gremler (2004, str. 39) opredelijo elektronsko ustno
izrocilo kot pozitivno ali negativno trditev potencialnega, trenutnega ali bivSega kupca o
izdelku oziroma storitvi ali podjetju, ki je na svetovnem spletu dosegljiva mnozici ljudi in
institucij. De Valck, Van Bruggen in Wierenga (2009, str. 185) uporabijo v primeru
raziskovanja virtualne skupnosti namesto besedne zveze ustno izroCilo (ang. word of mouth)
besedno zvezo "word-of-mouse” oziroma "izro¢ilo z misko". Besedna zveza "word-of-mouse™
zajema Sirjenje ustnega izrocila na spletu preko klikov z rac¢unalnisko misko.

Za virtualno ustno izroc€ilo so, glede na blizino konceptov, relevantni isti motivi porabnikov kot
za tradicionalno ustno izroc€ilo. Primarni dejavniki, ki vodijo v Sirjenje elektronskega ustnega
izrocila, so porabnikova Zelja po socialni interakciji, Zelja po denarni spodbudi, zanimanje za
ostale porabnike ter potencial za krepitev svoje lastne vrednosti (Hennig-Thurau, Gwinner,
Walsh & Gremler, 2004, str. 39).

Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh in Gremler (2004, str. 44) predlagajo 11 motivov, ki jih imajo
porabniki za Sirjenje elektronskega ustnega izrocila:

- skrb oziroma zanimanje za ostale porabnike,
- Zelja po pomoci podjetju,

- prejete druzbene Kkoristi,

- uporaba moci nad podjetji,

- iskanje nasvetov po nakupu,

- okrepitev samega sebe,

- denarno nagrajevanje,

- prirocnost pri iskanju povracila,

- upanje, da bo upravljalec platforme skupnosti sluzil kot moderator,
- izraZzanje pozitivnih Custev in

- izrazanje negativnih Custev.

Predanost skupnosti blagovne znamke je bistvena sestavina vzdrZevanja uspeSnega
dolgoro¢nega odnosa (Gundlach, Achrol & Mentzer, 1995, str. 78) in ima pozitiven vpliv na
pozitivno ustno izro¢ilo (Hur, Ahn & Kim, 2011, str. 1201; Cheung & Lee, 2012, str. 222;
Wang, Butt & Wei, 2011, str. 50). Vpliv predanosti skupnosti blagovne znamke na ustno
izrocilo je vecji kot na ostala vedenja, ki so posledica zvestobe blagovni znamki (Hur, Ahn &
Kim; 2011, str. 1201).

Ceprav lahko negativna sporocila v skupnosti §kodujejo podobi blagovne znamke, je za podjetje
dobro, da je ¢im vec ljudi zainteresiranih in govori o njihovih izdelkih (Shang, Chen & Liao,
2006, str. 413). Izpostavljanje na forumih predstavlja tveganje za podjetje, saj obstaja moznost,
da bodo nezadovoljni porabniki Sirili negativno ustno izrocilo preko svetovnega spleta (Adjei,
Noble & Noble, 2010, str. 650). Adjei, Noble in Noble (2010, str. 650) so mnenja, da je taka
dejanja mogocCe zmanjSati s pomocjo cenzuriranja skrajno negativnih objav s strani podjetja.

29



Ko namerava podjetje povecati velikost skupnosti blagovne znamke, lahko pridobi nove ¢lane
preko priporocil Ze obstojecih ¢lanov (Woisetschldger, Hartleb & Blut, 2008, str. 253).
Potencialni vpliv virtualnih skupnosti je velik, saj so priporoc€ila ¢lanov posredovana brez
stroSkov za porabnika in se lahko Sirijo zelo hitro, tako znotraj omrezja virtualne skupnosti,
kakor tudi navzven (De Valck, Van Bruggen & Wierenga, 2009, str. 187).

3 EMPIRICNA RAZISKAVA: SKUPNOST BLAGOVNE ZNAMKE
CrossFit

Poglavje je namenjeno empiri¢ni raziskavi med Clani virtualne skupnosti blagovne znamke
CrossFit. Raziskujem kako identifikacija s skupnostjo blagovne znamke vpliva na ustno
izroCilo. Raziskavo sem izvedla med ¢lani virtualne skupnosti CrossFit v obliki spletne ankete.
Pogoj za izpolnjevanje anketnega vprasalnika je Clanstvo v virtualni skupnosti CrossFit na
spletni strani www.CrossFit.com oziroma na druzbenem omreZju Facebook. Za skupnost
CrossFit sem se odlocila, ker gre za organizacijo, ki temelji na ¢lanstvu. Clanstvo v organizaciji
pa je primerno za raziskovanje identifikacije (Bhattacharya, Hayagreeva & Glynn, 1995).
Ljudje teZijo k temu, da izberejo aktivnosti, ki so skladne s pomembnimi vidiki njihove
identitete in podpirajo institucije, ki predstavljajo njihove identitete (Ashforth & Mael, 1989).
Osredotocila se bom na identifikacijo s skupnostjo blagovne znamke, saj ji vecCina avtorjev daje
najvecji pomen.

Cilj tega poglavja je potrditi oziroma ovreci hipoteze, katere so oblikovane na podlagi
znanstvenih ¢lankov in knjig. Najprej bom predstavila skupnost blagovne znamke CrossFit,
konceptualni model, hipoteze, metodologijo in opisala vzorec. Poglavije bom zakljucila z
rezultati raziskave in glavnimi ugotovitvami.

3.1  Skupnost blagovne znamke CrossFit

CrossFit je vrsta Sportne vadbe. Greg Glassman, ustanovitelj blagovne znamke CrossFit
opredeli CrossFit kot neprestano, raznoliko, visoko intenzivno funkcionalno gibanje (How
CrossFit Became A $4 Billion Brand, 2015). Zacetek skupnosti CrossFit oznacuje ustanovitev
spletne strani www.CrossFit.com, ki ljudem zagotavlja vse potrebno, da lahko sledijo CrossFit
vadbenemu programu. CrossFit je ime blagovne znamke, ki licencira trenerje, ti pa vodijo
CrossFit vadbe v centrih, kateri kupijo licenco za izvajanje CrossFit vadbe. Lahko pa ¢lani
virtualne skupnosti CrossFit vadbo izvajajo kjerkoli in so prav tako del skupnosti CrossFit.
Skupnost nastane spontano, ko ¢lani skupaj izvajajo CrossFit vadbo (What is CrossFit?., b.Lb).
Virtualna skupnost blagovne znamke CrossFit tako povezuje razli¢ne ljudi po svetu, ki se
ukvarjajo s CrossFit vadbo v lastni reziji ali v licenciranih vadbenih centrih.

Zacetki blagovne znamke CrossFit segajo v leto 2000. Prvi vadbeni center z licenco je bil
ustanovljen v Seattlu, v zvezni drzavi Washington v ZDA. Do leta 2005 je obstajalo 13
licenciranih centrov, 2012 pa jih je bilo Ze 3400 po vsem svetu (Origins of CrossFit., 2012).
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Po svetu je ze ve€ kot devet tiso€ licenciranih centrov, v Sloveniji pa je zaenkrat eden.
CrossFit vadba je izjemno raznolika vadba in ne pozna izoliranega treninga dolo¢enih miSi¢nih
skupin kot fitnes. CrossFit se poizkuSa kar se da pribliZati naravnemu in uporabnemu gibanju
Cloveka, izboljSanju agilnosti, koordinacije, moci, vzdrzljivosti, eksplozivnosti, hitrosti in
stabilnosti. NajpomembnejSe je to, da vadbo lahko izvajajo vsi, ne glede na starost, ambicije ali
telesno pripravljenost. Gre za obliko vodene vadbe, pri kateri trener prilagodi program
posamezniku glede na njegove zmoznosti. Skoraj vsak trening je sestavljen iz drugacne
kombinacije vaj. Med drugim se najpogosteje uporabljajo lastna teZa, kolebnica in uteZi
(CrossFit — Funkcionalni trening, 2013).

Psihologinja Allison Wenglin Belger v svoji knjigi z naslovom Moc¢ skupnosti: CrossFit in mo¢
Cloveskih povezav (2012) opisuje pomen skupinske pripadnosti, medsebojne podpore in
povezave z ljudmi v zivljenju, temeljeCem na tehnologiji. CrossFit je edinstven tudi zaradi svoje
virtualne skupnosti, ki vkljucuje tudi tiste, ki niso ¢lani licenciranih centrov, saj lahko ti preko
virtualne skupnosti dostopajo do dnevnih treningov (ang. Workout of the Day). Poleg
treningov pa virtualna skupnost omogoc¢a branje navdihujoc¢ih zgodb ter spremljanje uspeha
drugih. Virtualna skupnost omogoca pomoc, navodila za tehni¢no izvedbo vaj in teorijo o tem
kako biti uspesen (What Is CrossFit?., b.l.a).

3.2 Konceptualni model empiri¢ne raziskave

Konceptualni model identifikacije s skupnostjo blagovne znamke in vpliva na ustno izroc€ilo
oblikujem na podlagi proucene strokovne literature. Namen je preuciti vpliv identifikacije s
skupnostjo blagovne znamke CrossFit v povezavi s predanostjo in udejstvovanjem v skupnosti
blagovne znamke na Sirjenje ustnega izrocCila. Slika 6 predstavlja graficno predstavitev
proucevanih spremenljivk.

Slika 6. Graficna predstavitev proucevanih spremenljivk
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Kot je razvidno iz slike 6 bom preverila tudi kako na identifikacijo s skupnostjo blagovne
znamke CrossFit vplivajo razli¢ni dejavniki. Preucevala bom vpliv ekstravertnosti kot
dimenzije osebnosti, starost ¢lanov skupnosti, ¢as trajanja ¢lanstva, pogostost obiskovanja
skupnosti in spol ¢lanov.

3.3  Hipoteze

Skupnosti blagovne znamke nastanejo s povezovanjem porabnikov dolo¢ene blagovne znamke.
Prve skupnosti so nastale ve¢inoma s strani porabnikov, ki so se identificirali s skupino kot
skupnostjo, kasneje pa so zacele nastajati tudi skupnosti ustvarjene s strani podjetij, saj so
uvideli koristi, ki jih take skupnosti prinaSajo. Razmeroma nov koncept so virtualne skupnosti
blagovnih znamk, ki so se zacele razvijati z razvojem in mnozi¢nim sprejetjem svetovnega
spleta. Ljudje s skupnimi interesi sodelujejo v pogovorih, ti pogovori pa se razvijejo v
prepleteno omrezje razmerij med porabniki.

Porabniki se identificirajo z lastnostmi doloCene blagovne znamke in lastnostmi ostalih
porabnikov. Ve¢ avtorjev se glede na raziskave strinja, da identifikacija s skupnostjo blagovne
znamke pozitivno vpliva na predanost skupnosti, sodelovanje v skupnosti in udejstvovanje v
skupnosti blagovne znamke. (Algesheimer, Dholakia & Herrmann, 2005, str. 19; Dubois &
Westerhausen, 2011, str. 95; Woisetschl&ger, Hartleb & Blut, 2008, str. 251; Shih, Hu & Farn,
2010, str. 328). Ashforth in Mael sta Ze leta 1989 v svojem ¢lanku z naslovom »Social identity
theory and the organization« trdila, da je na temelju teorije druZbene identitete verjetno, da
identifikacija z organizacijo poveca predanost. Na podlagi te trditve oblikujem prvo hipotezo, in
sicer:

H1: Identifikacija s skupnostjo CrossFit pozitivno vpliva na predanost skupnosti CrossFit.

Hur, Ahn in Kim (2011, str. 1197) menijo, da se v kontekstu odnosa med porabnikom in
blagovno znamko, predanost blagovni znamki nanaSa na odnos ¢lana do skupnosti blagovne
znamke. Raziskovali so povezavo med predanostjo skupnosti in namero ponovnih nakupov,
Sirjenje ustnega izrocila ter konstruktivnih kritik glede blagovne znamke. Potrdili so povezavo
med predanostjo skupnosti blagovne znamke in Sirjenjem ustnega izroCila. Na podlagi njihovih
ugotovitev postavim hipotezo:

H2: Predanost skupnosti CrossFit pozitivno vpliva na Sirjenje ustnega izrocila.

Nekateri drugi avtorji so raziskovali direktno povezavo med identifikacijo s skupnostjo
blagovne znamke in udejstvovanjem v skupnosti blagovne znamke. Algesheimer, Dholakia in
Herrmann (2005) so na primeru avtomobilske skupnosti dokazali, da je identifikacija s
skupnostjo blagovne znamke pozitivno povezana z udejstvovanjem v skupnosti. Povezavo med
identifikacijo s skupnostjo in udejstvovanjem v skupnosti blagovne znamke so proucevali tudi
Shih, Hu in Farn (2010) na primeru ene izmed skupnosti blagovne znamke Microsoft. Na
podlagi tega za CrossFit skupnost oblikujem naslednjo hipotezo:
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H3: Identifikacija s skupnostjo CrossFit pozitivno vpliva na udejstvovanje v skupnosti CrossFit.

Woisetschlager, Hartleb in Blut (2008, str. 251) so ugotovili, da ima sodelovanje v skupnosti
mocan vpliv na Sirjenje ustnega izroc¢ila. Udejstvovanje porabnikov je pozitivnho povezano s
pozitivnim ustnim izroCilom, saj porabniki, katerih udejstvovanje je mocno, postanejo
zagovorniki blagovne znamke (Vivek, Beatty & Morgan, 2012, str. 136). Sledi hipoteza, ki se
nanasa na ustno izrocilo:

H4: Udejstvovanje v skupnosti CrossFit pozitivno vpliva na Sirjenje ustnega izrocila.

Matzler, Pichler, Fuller in Mooradian (2011, str. 884) so ugotovili, da posamezne razlike v
osebnostnih lastnostih, kot je na primer ekstravertnost, vplivajo na ¢lanovo identifikacijo s
skupnostjo blagovne znamke. Ekstravertnost zajema ljudi, ki so druzabni, samozavestni, aktivni
in pozitivni. Taki ljudje zelo verjetno dobro delujejo v skupnosti. Oblikujem hipotezo:

H5: Ekstravertnost kot dimenzija osebnosti pozitivno vpliva na identifikacijo s skupnostjo
CrossFit.

Bhattacharya, Hayagreeva in Glynn (1995) so ugotovili, da na identifikacijo z organizacijo med
drugim vpliva tudi &as trajanja ¢lanstva v skupnosti ter pogostost stika z organizacijo. Ce ¢lan
manj pogosteje obiskujejo organizacijo, se bolj verjetno manj identificira z njo. Te dve
ugotovitvi preverim tudi v virtualni skupnosti CrossFit s hipotezama:

H6: Clani, ki so dalj ¢asa v skupnosti CrossFit, bodo izkazovali moénej$o identifikacijo s
skupnostjo.

H7: Clani, ki pogosteje obiiejo virtualno skupnost CrossFit, bodo izkazovali moénej$o
identifikacijo s skupnostjo.

Preverila bom ali pri identifikaciji z virtualno skupnostjo blagovne znamke obstajajo razlike
med moskimi in Zenskami ter, ¢e je prisoten vpliv starosti. Oblikujem naslednji hipotezi:

H8: Obstajajo razlike med moskimi in zenskami glede moci identifikacije s skupnostjo
blagovne znamke.

H9: Obstajajo razlike med mlajSimi in starejSimi glede moci identifikacije s skupnostjo
blagovne znamke.

3.4  Metodologija

Moj namen je preuciti delovanje skupnosti blagovne znamke. Na primeru virtualne skupnosti
CrossFit prou¢im kako lahko porabnikova identifikacija s skupnostjo blagovne znamke v
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povezavi s predanostjo skupnosti in sodelovanjem v skupnosti vpliva na ustno izroc¢ilo kot eno
izmed vedenj, ki izhajajo iz zvestobe blagovni znamki.

Raziskavo sem izvedla v obliki strukturiranega vpraSalnika, ki je priloZzen v prilogi 2.
Vprasalnik je razdeljen na sklope. Prvi sklop se nanaSa na identifikacijo s skupnostjo CrossFit
in predanost skupnosti CrossFit, drugi sklop se nanaSa na ustno izrocCilo in udejstvovanje v
skupnosti CrossFit, tretji sklop se nanaSa na ekstravertnost kot dimenzijo osebnosti, sledijo
sploSna vpraSanja o Clanstvu v skupnosti in demografski podatki. Vprasanja o ¢lanstvu in
demografskih podatkih sestavljajo vpraSanja odprtega in zaprtega tipa.

Za prve tri sklope vpraSanj sem uporabila petstopenjsko Likertovo lestvico, z naslednjimi
moznimi odgovori:

- zelo se ne strinjam (ang. strongly disagree)
- ne strinjam se (ang. disagree)

- neodlocen (ang. neither agree nor disagree)
- strinjam se (ang. agree)

- mocno se strinjam (ang. strongly agree)

Anketo sem izvedla preko spleta, saj gre tudi za virtualno skupnost blagovne znamke.
Empiri¢na raziskava zajema populacijo moskih in zZensk, skupaj 103 oseb, ki so ¢lani virtualne
skupnosti CrossFit v Evropi, starost ni omejena. Za preverjanje hipotez sem uporabila spletno
anketo, ker gre za virtualno skupnost in se ¢lani sre¢ujejo v skupnostih na spletu, kjer sem lahko
tudi sama delila anketni vpraSalnik. Spletni vpraSalnik sem objavila v virtualni skupnosti
CrossFit na druzbenem omrezju Facebook ter v drugih podskupnostih na druzbenem omrezju
Facebook, kjer se zbirajo ¢lani. To so na primer virtualne skupnosti posameznih drzav oziroma
doloc¢enih vadbenih centrov. Vprasalnik sem delila v naslednjih skupnostih: CROSSFIT in
EUROPE, Reebok CrossFit Ljubljana, CrossFit Competitions in Europe, The CrossFit Games,
A Home For CrossFitters (H4CF), CrossFit Gorizia, CrossFit Oswego, CrossFit Credence,
CrossFit Aalborg, CrossFit Netherland, CrossFit Aarhus, CrossFit Smedjan in CrossFit Lutece
Community. Veliko vpraSalnikov sem direktno poslala ¢lanom virtualnih skupnosti, ki so delili
objave v skupnosti oziroma komentirali objavljene vsebine na druzbenem omrezju Facebook.
Problem sem imela z odzivnostjo v skupnostih, saj veliko Stevilo objav na dnevni ravni privede
do spregledanosti nekaterih. Poleg tega je bilo tudi nekaj oseb, ki so izpolnile anketo, iz drugih
kontinentov. Teh nisem vkljucila v analizo, saj sem se demografsko osredotocila na Evropo. Z
deljenjem ankete v virtualnih skupnostih CrossFit in poSiljanjem sporocil ¢lanom skupnosti je
bila anketa dostopna samo ¢lanom skupnosti. Anketni vprasalnik je v angleskem jeziku,
komunikacija v skupnosti blagovne znamke namre¢ poteka v angleSkem jeziku.

Podatke sem zbirala od 1.11.2015 do 30.12.2016. V anketi je sodelovalo 103 ¢lanov CrossFit
skupnosti iz Evrope, katerim je bila zagotovljena anonimnost. Podatke, ki sem jih zbrala s
pomocjo spletnega vprasalnika, sem analizirala s pomoc¢jo racunalniskega programa SPSS.
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Prvi sklop vprasalnika proucuje identifikacijo s skupnostjo in predanost skupnosti blagovne
znamke. Drugi sklop vprasalnika proucuje Sirjenje ustnega izro¢ila in udejstvovanje v skupnosti
blagovne znamke. Tretji sklop vpraSanj se nanaSa na ekstravertnost kot dimenzijo osebnosti.

Identifikacijo s skupnostjo merim z naslednjimi trditvami:

1. Menim, da sem del CrossFit skupnosti. (ang. | see myself as a part of the CrossFit
community.)

2. Z ostalimi ¢lani CrossFit skupnosti si delimo skupne cilje. (ang. Other CrossFit community
members and | share the same objectives.)

3. Ko se v CrossFit skupnosti nekaj nacrtuje, je to nekaj kar bomo vsi ¢lani naredili, ne pa
samo posamezniki. (ang. If CrossFit community members planned something, 1'd think of it
as something "we" would do rather than something "they" would do.)

4. CrossFit skupnost ima pomembno vlogo v mojem Zivljenju. (ang. The CrossFit community
plays a part in my everyday life.)

Trditve sem zasnovala na osnovi dveh ¢lankov: »Personality, person-brand fit, and brand
community: An investigation of individuals, brands, and brand communities« avtorjev Matzler,
Pichler, Filler in Mooradian (2011) ter »The Social Influence of Brand Community: Evidence
from European Car Clubs« avtorjev Algesheimer, Utpal in Herrmann (2005).

Za merjenje predanosti skupnosti blagovne znamke uporabim trditve:

1. Imam obcutek pripadnosti CrossFit skupnosti. (ang. | feel a sense of belonging in CrossFit
community.)

2. Nadaljeval/a bom z obiskovanjem CrossFit skupnosti. (ang. | will visit CrossFit community
continuously.)

3. Zame bi bilo zelo tezko, ¢e bi moral/a zapusti CrossFit skupnost. (ang. It would be very
difficult for me to leave the CrossFit community.)

Trditve sem povzela iz strokovnih ¢lankov z naslovom »Building brand loyalty through
managing brand community commitment« avtorjev Hur, Ahn in Kim (2011) in »The Social
Influence of Brand Community: Evidence from European Car Clubs«, katerega avtorji so
Algesheimer, Utpal & Herrmann (2005).

Sirjenje ustnega izro¢ila merim s trditvami:

1. CrossFit skupnost priporo¢am drugim. (ang. | recommend CrossFit community to others.)

2. O CrossFit skupnost imam za povedati pozitivne stvari. (ang. | have said positive things
about CrossFit community to other people.)

3. Spodbujam druge, da se pridruzijo CrossFit skupnosti. (ang. | have encouraged other people
to join CrossFit community.)

Trditve, s katerimi merim Sirjenje ustnega izroc€ila so povzete po naslednjih ¢lankih: »How to
make brand communities work: Antecedents and consequences of consumer participation«
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avtorjev Woisetschldger, Hartleb in Blut (2008) in »Building brand loyalty through managing
brand community commitment« avtorjev Hur, Ahn in Kim (2011).

Za merjenje udejstvovanja v skupnosti blagovne znamke uporabim naslednje trditve:

1. Nameravam aktivno sodelovati v aktivnostih CrossFit skupnosti. (ang. | intend to actively
participate in the CrossFit community's activities.)

2. Ko is¢em nasvet je velika verjetnost, da ga bom nasSel/a nekoga, ki mi bo nudil podporo v
CrossFit skupnosti. (ang. When 1 seek for advice, | am likely to find someone supportive in
the CrossFit community.)

3. Clani CrossFit skupnosti si med seboj pomagajo. (ang. Members of the CrossFit community
help each other.)

Trditve so povzete po dveh c¢lankih. Naslov prvega je »The Social Influence of Brand
Community: Evidence from European Car Clubs« avtorjev Algesheimer, Utpal in Herrmann
(2005), naslov drugega pa »How to make brand communities work: Antecedents and
consequences of consumer participation« avtorjev Woisetschléger, Hartleb im Blut (2008).

Za merjenje ekstravertnosti uporabim naslednje trditve:

1. Sem druzaben/druzabna. (ang. | am outgoing, sociable.)
2. Sem poln/a energije. (ang. I am full of energy.)

3. Sem komunikativen/komunikativna. (ang. | am talkative.)

Trditve povzamem po ¢lanku, katerega avtorji so Matzler, Pichler, Fiiller in Mooradian (2011),
z naslovom »Personality, person—brand fit, and brand community: An investigation of
individuals, brands, and brand communities«.

4 ANALIZA REZULTATOV

4.1 Znacdilnosti vzorca

Celoten vzorec sestavljajo 103 cClani virtualne skupnosti CrossFit iz Evrope. Moskih je 52
oziroma 50,5%, Zensk pa je 51 oziroma 49,5%.

Slika 7 prikazuje strukturo anketirancev glede na starost. NajstarejSi anketiranec je star 55 let,
najmlajsi pa 16 let. Povprecje je 31,3 let. Anketirance sem razvrstila v pet starostnih skupin.
Razvidno je, da je najve¢ anketirancev starih med 21 in 30 let, sledijo stari med 31 in 40 let,
nato pa starostna skupina 41 do 50 let. Najmanj anketirancev je v starostni skupini nad 51 let,
po najmanjSem Stevilu pa jim sledi starostna skupina do 20 let.
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Slika 7: Struktura anketirancev glede na starost
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Raziskava zajema anketirance iz Evrope. Slika 8 prikazuje strukturo anketirancev glede na
drzavo izvora. Najve¢ anketirancev je iz Slovenije, po Stevilcnosti sledita Anglija in Nemcija.

Slika 8: Struktura anketirancev glede na drzavo izvora
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Najdaljse ¢lanstvo izmed nasih anketirancev je 59 mesecev, kar je skoraj 5 let. Slika 9 prikazuje
trajanje ¢lanstva anketirancev.

Slika 9: Trajanje clanstva anketirancev

m do 12 mesecev

® od 13 do 24 mesecev
m od 25 do 36 mesecev
" od 37 do 48 mesecev
M veC kot 48 mesecev
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Povprecno trajanje ¢lanstva po Stevilu mesecev v virtualni skupnosti CrossFit je nekaj ve¢ kot
2 leti, natan¢no 24,3 mesecev. Najve¢ ¢lanov je v virtualni skupnosti od 13 do 24 mesecev,
sledijo ¢lani, ki so v skupnosti med 25 in 36 mesecev. Najmanj ¢lanov je v skupnosti ve¢ kot
48 mesecev.

Pogostost obiska virtualne skupnosti lahko razberemo iz slike 10. Vsak dan obis¢e virtualno
skupnost CrossFit 58 anketirancev, 40 anketirancev obisce skupnost tedensko, 5 anketirancev

pa mesecno.

Slika 10: Pogostost obiska virtualne skupnosti

m vsak dan
m tedensko
= mesecno

Zanimalo me je, kako anketiranci sodelujejo v virtualni skupnosti blagovne znamke. Ugotovila
sem, da 49,5% anketirancev samo bere objave drugih, 37,9 % anketirancev komentira objave v
skupnosti, 12,6% anketirancev pa tudi aktivno objavlja svoje vsebine. Slika 11 prikazuje
aktivnost anketirancev v virtualni skupnosti CrossFit.

Slika 11: Aktivnost anketirancev v virtualni skupnosti CrossFit

m Samo berem objave ostalih
¢lanov.

B Komentiram objave ostalih
¢lanov.

1 Objavljam lastne vsebine.
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4.2 Analiza posameznih spremenljivk

V tem poglavju bom analizirala naslednje spremenljivke: identifikacija s skupnostjo blagovne
znamke, predanost skupnosti blagovne znamke, udejstvovanje v skupnosti blagovne znamke,
Sirjenje ustnega izrocila in ekstravertnost kot dimenzija osebnosti.

V tabeli 2 vidimo, da se pri posameznih spremenljivkah predanosti skupnosti blagovne znamke
CrossFit anketiranci v vecini strinjajo s trditvami, saj imajo vse tri trditve visoke povprec¢ne

vrednosti.

Tabela 2: Minimum, maksimum, povprecje in standardni odklon vrednosti posameznih
spremenljivk lestvice predanost skupnosti CrossFit

zapusti CrossFit skupnost.

Trditev Minimum | Maksimum | Povprecje | Standardni
odklon

Imam obcutek pripadnosti CrossFit 3 5 4,42 0,643

skupnosti.

Nadaljeval/a bom z obiskovanjem 2 5 4,42 0,735

CrossFit skupnosti.

Zame bi bilo zelo tezko, ¢e bi moral/a 1 5 4,28 0,809

Anketiranci torej imajo obcCutek pripadnosti CrossFit skupnosti, imajo namen nadaljevati z
obiskovanjem CrossFit skupnosti in bi jim bilo zelo teZko, ¢e bi morali zapusti CrossFit

skupnost.

Ce pogledamo posamezne spremenljivke lestvice identifikacija s skupnostjo CrossFit v tabeli3,
vidimo, da se v sploSnem anketiranci najmanj strinjajo s trditvijo »Ko se v CrossFit skupnosti
nekaj nacrtuje, je to nekaj kar bodo vsi ¢lani naredili, ne pa samo posamezniki.«. Najbolj pa se

¢lani strinjajo s tem, da se vidijo kot del skupnosti.

Tabela 3: Minimum, maksimum, povprecje in standardni odklon vrednosti posameznih
spremenljivk lestvice identifikacija s skupnostjo CrossFit

vlogo v mojem Zivljenju.

Trditev Minimum | Maksimum | Povpreéje | Standardni
odklon

Menim, da sem del CrossFit skupnosti. 3 5 4,50 0,558

Z ostalimi ¢lani CrossFit skupnosti si 2 5 4,33 0,692

delimo skupne cilje.

Ko se v CrossFit skupnosti nekaj 1 5 4,06 0,938

nacrtuje, je to nekaj kar bomo vsi Clani

naredili, ne pa samo posamezniki.

CrossFit  skupnost ima pomembno 3 5 4,41 0,633
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Ce pogledamo posamezne spremenljivke lestvice Sirjenje ustnega izrodila v tabeli 4, vidimo
najmanj strinjanja s trditvijo, da anketiranci spodbujajo druge, da se pridruzijo CrossFit
skupnosti. Bolj se v sploSnem strinjajo s trditvama, da CrossFit skupnost priporoc¢ajo drugim in
da o CrossFit skupnost lahko povedo pozitivne stvari.

Tabela 4: Minimum, maksimum, povprecje in standardni odklon vrednosti posameznih

spremenljivk lestvice Sirjenje ustnega izrocila

CrossFit skupnosti.

Trditev Minimum | Maksimum | Povprecje | Standardni
odklon

CrossFit skupnost priporo¢am drugim. 1 5 4,20 0,804

O CrossFit skupnost imam za povedati 1 5 4,29 0,681

pozitivne stvari.

Spodbujam druge, da se pridruzijo 1 5 4,00 0,897

Anketiranci se s trditvami glede udejstvovanja v skupnosti CrossFit manj strinjajo kot s
trditvami v povezavi z identifikacijo, predanostjo in Sirjenjem ustnega izro€ila. To lahko vidimo
tudi v tabeli 5, ki prikazuje minimum, maksimum, povprec¢je in standardni odklon vrednosti
posameznih spremenljivk lestvice udejstvovanje v skupnosti blagovne znamke. Najbolj se
strinjajo s trditvijo, da ko i$¢ejo nasvet, je velika verjetnost, da bodo v CrossFit skupnosti nasli

nekoga ki jim bo nudil podporo.

Tabela 5: Minimum, maksimum, povprecje in standardni odklon vrednosti posameznih
spremenljivk lestvice udejstvovanje v skupnosti blagovne znamke

pomagajo.

Trditev Minimum | Maksimum | Povprecje | Standardni
odklon

Nameravam aktivno sodelovati v 1 5 3,86 0,841

aktivnostih CrossFit skupnosti.

Ko iS¢em nasvet je velika verjetnost, da 2 5 3,99 0,802

ga bom nasel/a nekoga ki mi bo nudil

podporo v CrossFit skupnosti.

Clani CrossFit skupnosti si med seboj 2 5 3,92 0,801

V tabeli 6 so prikazani minimum, maksimum, povprecje in standardni odklon vrednosti
posameznih spremenljivk lestvice ekstravertnosti. V povprecju anketiranci dosegajo precej
visoke ocene ekstravertnosti kot dimenzije osebnosti, kar pomeni, da so v vecini druzabni, polni

energije in komunikativni.

40




Tabela 6: Minimum, maksimum, povprecje in standardni odklon vrednosti posameznih
spremenljivk lestvice ekstravertnosti

Trditev Minimum | Maksimum | Povprecje | Standardni
odklon
Sem druzaben/druzabna. 2 5 4,31 0,657
Sem poln/a energije. 2 5 4,32 0,630
Sem komunikativen/komunikativna. 1 5 4,15 0,785

Notranjo konsistentnost sklopa trditev z Likertovo mersko lestvico merim s pomocjo
koeficienta zanesljivosti Cronbach alfa. VVrednosti koeficienta se gibljejo med 0 in 1. Visje
vrednosti pomenijo ve&jo zanesljivost. Ce je vrednost koeficienta Cronbach alfa veja od 0,90,
je zanesljivost lahko vprasljiva zaradi odve¢nih elementov, ki sestavljajo spremenljivke.
Vrednosti nizje od 0,50 pa so nesprejemljive. NiZje vrednosti so lahko posledica manjSega
Stevila vpraSanj ali slabe medsebojne povezanosti elementov znotraj posamezne spremenljivke
(Tavakol & Dennick, 2011). Iz tabele 7 je razvidno, da je merjenje v raziskavi v zanesljivo, saj
je zanesljivost vseh spremenljivk sprejemljiva.

Tabela 7: Zanesljivost merjenja posameznih spremenljivk raziskave

Spremenljivka Cronbach alfa Zanesljivost
Identifikacija s skupnostjo blagovne znamke 0,696 sprejemljiva
Predanost skupnosti blagovne znamke 0,676 sprejemljiva
Udejstvovanje v skupnosti blagovne znamke 0,818 sprejemljiva
Sirjenje ustnega izrocila 0,660 sprejemljiva
Ekstravertnost kot dimenzija osebnosti 0,809 sprejemljiva

4.3 Preverjanje hipotez

Prva hipoteza, ki jo preverjam se glasi: »ldentifikacija s skupnostjo CrossFit pozitivno
vpliva na predanost skupnosti CrossFit.«. Za preverjanje hipoteze uporabim Pearsonov
korelacijski koeficient. Pearsonov koeficient korelacije govori o povezanosti dveh
spremenljivk. Koeficient lahko zavzame vrednosti med -1 in 1. Kadar preverjamo obstoj
linearne povezanosti, govorimo o dveh vrstah povezanosti. Pozitivna povezanost obstaja takrat,
kadar so vrednosti prve in druge spremenljivke visoke 0z. nizke. Tedaj je koeficient pozitiven
in blizu 1. Negativna povezanost obstaja takrat, kadar so vrednosti prve spremenljivke visoke
in vrednosti druge spremenljivke nizke oziroma obratno. Tedaj je koeficient negativen in blizu
-1 (Benstat-Pearsonov koeficient korelacije, b.l.). S prvo hipotezo sem preizkusala vpliv
identifikacije s skupnostjo blagovne znamke na predanost skupnosti. Predpostavljala sem
pozitivno povezanost. Pearsonov koeficient znasa 0,576 (p=0,000). Koeficient je statisticno
znacilen, saj je stopnja tveganja manjSa od 5 odstotkov. Rezultat testiranja hipoteze je prikazan
v prilogi 5. Na podlagi izraCunanega Pearsonovega koeficienta lahko potrdim hipotezo in
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zaklju€im, da identifikacija s skupnostjo CrossFit pozitivno vpliva na predanost skupnosti. To
pomeni, da so ¢lani, ki se moc¢neje identificirajo s skupnostjo, skupnosti bolj predani.

Nadalje preverim hipotezo: »Predanost skupnosti CrossFit pozitivno vpliva na Sirjenje
ustnega izro€ila.«. Za preverjanje hipoteze uporabim Pearsonov korelacijski koeficient.
Pearsonov korelacijski koeficient znaSa 0,505 (p=0,000). Koeficient je statistiéno znacilen, saj
je stopnja tveganja manjSa od 5 odstotkov. Na podlagi rezultatov sprejmem hipotezo in
zaklju€im, da predanost skupnosti CrossFit pozitivno vpliva na Sirjenje ustnega izrocila.
Rezultat testiranja hipoteze je prikazan v prilogi 5.

Hipotezo »ldentifikacija s skupnostjo CrossFit pozitivho vpliva na udejstvovanje v
skupnosti CrossFit.« preverim s pomocjo Pearsonovega korelacijskega koeficienta. Pearsonov
koeficient znaSa 0,374 (p=0,000). Koeficient je statisticno znacilen, saj je stopnja tveganja
manjSa od 5 odstotkov. Rezultat testiranja hipoteze je prikazan v prilogi 5. Na podlagi
izraCunanega Pearsonovega koeficienta lahko potrdim hipotezo in zaklju¢im, da identifikacija
s skupnostjo CrossFit pozitivno vpliva na udejstvovanje v skupnosti CrossFit.

Naslednja hipoteza, ki jo preverjam je: »Udejstvovanje v skupnosti CrossFit pozitivno vpliva
na Sirjenje ustnega izroc€ila.«. Hipotezo preverim s pomocjo Pearsonovega korelacijskega
koeficienta. Rezultat je prikazan v prilogi 5. Pearsonov korelacijski koeficient znasa 0,413.
Koeficient je statisticno znacilen, saj je stopnja tveganja manjsa od 5 odstotkov. Na podlagi
tega sprejmem hipotezo in zaklju¢im, da udejstvovanje v skupnosti CrossFit pozitivno vpliva
na Sirjenje ustnega izrocila.

Sledi hipoteza: »Ekstravertnost kot dimenzija osebnosti pozitivno vpliva na identifikacijo
s skupnostjo CrossFit.«. Tudi to hipotezo preverim s Pearsonovim Kkorelacijskim
koeficientom. Pearsonov koeficient znaSa 0,150. Stopnja tveganja je vecja od 5 odstotkov
(p=0,065), zato koeficient ni statisticno znacilen. Povezava med ekstravertnostjo kot dimenzijo
osebnosti in identifikacijo s skupnostjo CrossFit je Sibka. Rezultat je prikazan v prilogi 5. Na
podlagi vzor¢nih podatkov in izraCunanega Pearsonovega koeficienta korelacije zavrnem
hipotezo in sprejmem sklep, da ekstravertnost kot dimenzija osebnosti nima vpliva na
identifikacijo s skupnostjo CrossFit.

Hipotezo »Clani, ki so dalj ¢asa v skupnosti CrossFit, bodo izkazovali moé¢nejso
identifikacijo s skupnostjo.« preverim s pomocjo linearne regresije. Odvisna spremenljivka je
identifikacija s skupnostjo blagovne znamke, neodvisna spremenljivka pa je trajanje ¢lanstva.
Korelacijski koeficient znaSa 0,230, kar pomeni Sibko linearno povezanost med
spremenljivkama identifikacija s skupnostjo blagovne znamke in ¢as trajanja ¢lanstva.
Determinacijski koeficient znasa 0,053. To pomeni, da je 5,03% celotne variance identifikacije
s skupnostjo blagovne znamke pojasnjene s trajanjem ¢lanstva. 1z F testa je razvidno, da obstaja
linearna odvisnost med spremenljivkama identifikacija s skupnostjo blagovne znamke in
trajanje ¢lanstva, saj je stopnja znacilnosti manjsa od 0,05. Regresijski koeficient pri neodvisni
spremenljivki trajanje ¢lanstva je 0,009 in je statisti¢no znacilen (p=0,019). Ce se trajanje
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Clanstva poveca za eno enoto, se identifikacija s skupnostjo blagovne znamke poveca za 0,009.
Regresijska analiza je prikazana v prilogi 5. Na podlagi rezultatov linearne regresije hipotezo
sprejmem in zakljuc¢im, da bodo Clani, ki so dalj ¢asa v skupnosti CrossFit, izkazovali mocnejSo
identifikacijo s skupnostjo.

Naslednja hipoteza, ki sem jo oblikovala se glasi: »Clani, ki pogosteje obi$¢ejo virtualno
skupnost CrossFit, bodo izkazovali mo¢nejSo identifikacijo s skupnostjo.«. Hipotezo tako
kot prejSnjo preverim z uporabo linearne regresije. Odvisna spremenljivka je identifikacija s
skupnostjo blagovne znamke, neodvisna spremenljivka pa je pogostost obiskovanja virtualne
skupnosti. Korelacijski koeficient znaSa 0,083, kar pomeni neznatno povezanost med
spremenljivkama identifikacija s skupnostjo blagovne znamke in pogostost obiskovanja
virtualne skupnosti. Determinacijski koeficient znasa 0,007. To pomeni, da je 0,7% celotne
variance identifikacije s skupnostjo blagovne znamke pojasnjene s pogostostjo obiskovanja
virtualne skupnosti. Iz F testa je razvidno, da ne obstaja linearna odvisnost med
spremenljivkama identifikacija s skupnostjo blagovne znamke in pogostostjo obiskovanja
virtualne skupnosti, saj je stopnja znacilnosti (p=0,402) vecéja od 0,05. rezultat regresijske
analize je prikazan v prilogi 5. Na podlagi rezultatov linearne regresije hipotezo zavrnem in
zaklju€im, da clani, ki pogosteje obiscejo virtualno skupnost CrossFit, ne bodo izkazovali
mocnejse identifikacije s skupnostjo.

Nadalje testiram hipotezo »Obstajajo razlike med moSkimi in Zenskami glede modi
identifikacije s skupnostjo blagovne znamke.«. Hipotezo preverim s T preizkusom za
preizkusanje domneve o razliki med aritmeti¢nima sredinama za neodvisna vzorca. Ze iz tabele
8, ki prikazuje razlike v identifikaciji s skupnostjo CrossFit glede na spol, lahko vidimo, da spol
nima vpliva na identifikacijo s skupnostjo CrossFit, saj sta povprecni vrednosti identifikacije
za oba spola podobni.

Tabela 8: Razlike v identifikaciji s skupnostjo CrossFit glede na spol

Spremenljivka Spol n Povprecje Standardni
odklon

Identifikacija z mosKki 52 4,3333 0,56399

virtualno <

skupnostjo zenske 51 4,2614 0,58619

CrossFit

Iz Levinovega testa razberem, da je stopnja znacilnosti vecja od 0,05. Naredim sklep, da sta
varianci enaki. 1z T preizkusa vidimo, da je stopnja znacilnosti vecja od 0,05. Na podlagi
rezultatov T preizkusa sklenem, da identifikacija s skupnostjo CrossFit ni odvisna od spola
¢lana. Rezultat testiranja hipoteze je prikazan v prilogi 5.

Zadnja hipoteza, ki jo preverim se glasi: »Obstajajo razlike med mlajSimi in starejSimi glede
moci identifikacije s skupnostjo blagovne znamke.«. Uporabim T preizkus za neodvisna
vzorca. Anketirance sem razdelila v dve starostni skupini glede na aritmeti¢no sredino. Skupini
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sta: mlajSi od 31 let ter 31 let ali starejSi. Kot je razvidno iz tabele 9, ki prikazuje razlike v
identifikaciji s skupnostjo CrossFit glede na starost, starost nima vpliva na identifikacijo s
skupnostjo CrossFit. Povprec¢na vrednost identifikacije je za mlajSe in starejSe priblizno enaka.
Na podlagi Levinovega testa sklepam na enakost varianc. Med mlajSimi in starejSimi ni
statisti¢no znacilnih razlik glede identifikacije s skupnostjo CrossFit, saj je stopnja znacilnosti
veéja od 0,05. Hipotezo zavrzem in sprejmem sklep, da pri identifikaciji s skupnostjo CrossFit
ne obstajajo razlike med mlajSimi in starejSimi.

Tabela 9: Razlike v identifikaciji s skupnostjo CrossFit glede na starost

Spremenljivka Starostna N Povprecdje Standardni
skupina odklon

Identifikacija z mlajsSi od 31 54 4,3148 0,55003

virtualno let

skupnostjo 31 let ali 49 4,2789 0,59845

CrossFit starejSi

4.4  Glavne ugotovitve

Na podlagi raziskave sem ugotovila, da identifikacija s skupnostjo CrossFit pozitivno vpliva na
udejstvovanje v skupnosti in na predanost skupnosti blagovne znamke CrossFit. Oboje,
predanost in udejstvovanje pa vodi v Sirjenje ustnega izrocila.

To pomeni, da Clani, ki se identificirajo s skupnostjo pomagajo ostalim ¢lanom in sodelujejo v
aktivnostih skupnosti. Vpliv identifikacije s skupnostjo blagovne znamke na udejstvovanje v
skupnosti blagovne znamke so potrdili tudi Algesheimer, Dholakia in Herrmann (2005) ter
Shih, Hu in Farn (2010). Shih, Hu in Farn (2010) poudarjajo pomembnost vkljucevanja ¢lanov
skupnosti preko udejstvovanja v proces razvoja in izboljSanja izdelkov in storitev. To je
pomembno tudi v primeru skupnosti blagovne znamke CrossFit, saj ¢lani preko druzbenih
omreZzij izrazajo zadovoljstvo oziroma nezadovoljstvo s trenutnim stanjem.

Clani, ki se identificirajo s skupnostjo, se torej vidijo kot del skupnosti. Skupnost jim je zelo
pomembna v vsakdanjem zivljenju, zato bodo ti ¢lani skupnosti bolj predani kot pa tisti, ki se
ne pocutijo del skupnosti. Taki ¢lani bodo bolj verjetno nadaljevali z obiskovanjem skupnosti,
saj bi jim bilo zelo tezko, ¢e bi skupnost morali zapustiti. Veliko ¢lanov virtualnih skupnosti
ima probleme s prekinitvijo interakcije z ostalimi ¢lani skupnosti blagovne znamke na
druzbenih omreZzjih (Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas, 2015, str. 12). Predanim ¢lanom
predstavlja skupnost blagovne znamke pomemben del njihovega Zivljenja. Povezavo med
identifikacijo in predanostjo sta v svoji raziskavi potrdila tudi Dubois in Westerhausen (2011)
na primeru skupnosti blagovne znamke IKEA. V primeru identifikacije s skupnostjo imajo ¢lani
obcutek, da pripadajo skupnosti in bi jim bilo tezko, ¢e bi skupnost morali zapustiti. Zato bodo
¢lani, ki se s skupnostjo identificirajo, zelo verjetno nadaljevali z obiskovanjem skupnosti.
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Clani, ki so aktivni in se udejstvujejo v skupnosti, bodo bolj verjetno §irili ustno izroéilo. Torej
bodo o skupnosti govorili pozitivne stvari, skupnost priporoc¢ali drugim in spodbujali ljudi, da
se pridruzijo CrossFit skupnosti. Woisetschléger, Hartleb in Blut (2008) glede na to, da so v
svoji raziskavi prav tako dokazali mo¢no povezavo med identifikacijo s skupnostjo blagovne
znamke in udejstvovanjem v skupnosti, na podlagi tega predlagajo, da managerji zagotavljajo
¢lanom skupnosti za Sirjenje ustnega izrocCila elemente interakcije kot so druzbena omrezja.
Glede na potrjeno hipotezo predlagajo, da se managerji zavzamejo za pridobivanje novih ¢lanov
preko obstojeCih s pomocjo Sirjenja ustnega izrocCila. Prav tako pa tudi predanost skupnosti
blagovne znamke CrossFit pozitivno vpliva na ustno izroc¢ilo. Hur, Ahn in Kim (2011) so
raziskovali vpliv predanosti na namero ponovnega nakupa, ustno izro¢ilo in konstruktivne
pritozbe. Ugotovili so, da ima predanost skupnosti blagovne znamke najvecji vpliv prav na
Sirjenje ustnega izrocila.

Hur, Ahn in Kim (2011, str. 1197) menijo, da se v kontekstu odnosa med porabnikom in
blagovno znamko, predanost blagovni znamki nanasa na ¢lanov odnos do skupnosti blagovne
znamke. Tako je koncept predanosti skupnosti uporabljen kot predpogoj za dejansko vedenje
¢lana v skupnosti, kot je na primer sodelovanje v aktivnostih skupnosti, ponujanje pomo¢ci
ostalim ¢lanom skupnosti in reSevanje problemov drugih ¢lanov. Ostali avtorji so proucevali
posebej vpliv udejstvovanja v skupnosti blagovne znamke na ustno izroc¢ilo in posebe;j
predanost skupnosti na ustno izro¢ilo. Zato sem se tudi sama odlocila lo¢eno raziskovati vpliv
udejstvovanja in predanosti na ustno izro€ilo. Glede na preverjene hipoteze lahko zaklju¢im, da
je za Sirjenje ustnega izroCila pomembno, da se ¢lani identificirajo s skupnostjo blagovne
znamke.

Clani, ki so dalj ¢asa v skupnosti CrossFit, se bolj identificirajo s skupnostjo kot ¢lani, ki so v
skupnosti manj casa. DaljSe c¢lanstvo v skupnosti CrossFit vodi v vecjo identifikacijo s
skupnostjo. Bhattacharya, Hayagreeva in Glynn (1995) so v svoji raziskavi med ¢lani muzeja
umetnosti prav tako potrdili pozitivno povezavo med identifikacijo in trajanjem clanstva.
Ugotovili so, da je razvoj identifikacije strategija za ohranjanje strank. Bhattacharya,
Hayagreeva in Glynn (1995) so s pomoc¢jo fokusnih skupin ugotovili, da druzbeni dogodki v
njihovem primeru muzeja umetnosti povecujejo pripadnost med ¢lani. V primeru skupnosti
blagovne znamke CrossFit pa ne obstajajo bistvene razlike med ¢lani, ki pogosteje obiscejo
virtualno skupnost, in med ¢lani, ki virtualno skupnost obis¢ejo manj pogosteje.

Pri podrobnejsi analizi identifikacije s skupnostjo CrossFit sem ugotovila, da ekstravertnost kot
dimenzija osebnosti nima znacilnega vpliva na identifikacijo s skupnostjo blagovne znamke.
Torej ni nujno, da se ¢lani, ki se identificirajo s skupnostjo CrossFit, vidijo kot druzabne,
komunikativne in polne energije. Zanimivo je, da so Matzler, Pichler, Flller in Mooradian
(2011, str. 884) v svoji raziskavi dokazali nasprotno, in sicer, da so ekstraverti bolj navezani na
skupnost blagovne znamke, se bolj identificirajo z ostalimi ¢lani skupnosti, se bolj
spoprijateljijo med seboj, imajo skupne cilje, se vidijo kot del skupnosti in tako naprej. Za tiste,
ki so bolj introvertni pa je skupnost blagovne znamke manj pomembna. Kot ze receno, tega za
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skupnost CrossFit ne morem trditi. Prav tako nisem ugotovila povezave spola in starosti z mocjo
identifikacije s skupnostjo CrossFit.

4.5  Omejitve raziskave

Prva omejitev je, da sem raziskavo omejila na Evropo. Glede na to, da se je skupnost blagovne
znamke CrossFit zacela razvijati v Ameriki in je tam bolj razSirjena, bi mogoce dobila drugacne
rezultate. Glede na to, da vpliva Cas trajanja ¢lanstva na identifikacijo ¢lanov v Evropi, bi se po
tem vzorcu Ameri¢ani mogoce Se mocneje identificirali s skupnostjo CrossFit. V Evropi je
skupnost CrossFit precej nova skupnost. Clani v povpre&ju niso $e zelo dolgo ¢asa v skupnosti.
Zanimivo bi bilo ponoviti raziskavo ¢ez nekaj let, ko bo skupnost Se bolj razsirjena.

Druga omejitev je priloznostni vzorec anketirancev, saj so bili v anketiranje vkljuceni ljudje, ki
so opazili objavo ankete v spletni skupnosti. Tak vzorec ne omogoca oblikovanja zakljucka, ki
bi ga lahko posplosili na celotno populacijo. Raziskave tudi ne moremo posploSiti na vse
skupnosti blagovnih znamk, saj imajo blagovne znamke razli¢ne lastnosti in s tem zdruzujejo
razli¢ne Clane.

SKLEP

V svojem magistrskem delu sem se osredotocila na spoznavanje delovanja skupnosti blagovne
znamke in pomembnosti skupnosti za vzdrzevanje dolgorocno uspesne blagovne znamke. Na
podlagi preucevane literature sem ugotovila, da je doseganje identifikacije s skupnostjo
blagovne znamke zelo pomembno. Ce se porabnik moéno identificira s skupnostjo blagovne
znamke, bo tudi posledi¢no bolj zadovoljen z izdelki in storitvami te blagovne znamke. Z
magistrskim delom sem Zelela ugotoviti, ¢e identifikacija ¢lana s skupnostjo blagovne znamke
preko predanosti skupnosti in sodelovanja v skupnosti, vpliva na ustno izrocilo.

Z raziskavo med ¢lani skupnosti blagovne znamke CrossFit sem ugotovila, da ima identifikacija
s skupnostjo blagovne znamke pozitiven vpliv na predanost skupnosti blagovne znamke,
predanost skupnosti pa pozitivno vpliva na udejstvovanje v skupnosti blagovne znamke.
Udejstvovanje v skupnosti blagovne znamke vodi v Sirjenje ustnega izrocila. Ker ima
udejstvovanje v skupnosti pozitiven vpliv na ustno izro¢ilo je pomembno, da se podjetje potrudi
povezovati in vzdrzevati skupnost blagovne znamke.

V prihodnosti se pri¢akuje razvoj predvsem virtualnih skupnosti blagovnih znamk. Z razvojem
tehnologije in dosegljivostjo porabnikov na spletu je virtualna skupnost ena izmed moznosti za
doseganje porabnikov. Prednost virtualne skupnosti za podjetje je, da so stroski vzpostavitve
virtualne skupnosti blagovne znamke zelo nizki. S strani podjetja je potrebna vzpostavitev
prostora za interakcijo, ki je v vecini primerov druzbeno omrezje ali spletna stran blagovne
znamke. Aktivno sodelovanje v virtualni skupnosti ima tudi pozitiven vpliv na zvestobo
blagovni znamki, ta pa posledi¢no vpliva na Sirjenje pozitivnega ustnega izrocila. Sodelovanje
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v skupnosti blagovne znamke ima pozitiven vpliv na ustno izrocilo, saj lahko ¢lani virtualne
skupnosti z enim klikom delijo objave in informacije med svojimi virtualnimi prijatelji. Za
virtualne skupnosti je pomembno, da ponujajo in spodbujajo interakcijo med ¢lani. Virtualne
skupnosti blagovne znamke omogoc¢ajo podjetjem vpogled v porabnikovo razmis$ljanje in
ponujajo moznost za pomoc pri oblikovanju blagovne znamke v prihodnosti.

Odlocitev podjetja za vplivanje na nastanek skupnosti blagovne znamke ima veliko prednosti.
Identifikacija porabnikov s skupnostjo blagovne znamke je lahko strategija za ohranjanje
kupcev in povecevanje zvestobe blagovni znamki. Za podjetja je pomembno, da spodbujajo
identifikacijo s skupnostjo blagovne znamke za doseganje predanosti ¢lanov skupnosti. Predani
¢lani se bodo bolj verjetno udejstvovali v skupnosti in posledi¢no Sirili ustno izrocilo.
Dandanes, v dobi informacij, ima za porabnike pri nakupni odlocitvi najve¢ji pomen dobra
beseda prijateljev in znancev. Stroski pridobivanja novih strank so zelo visoki, Sirjenje ustnega
izroCila preko skupnosti blagovne znamke pa podjetjem olajSuje delo.

Sirjenje ustnega izrodila poleg pridobivanja novih &lanov v skupnost pozitivno vpliva tudi na
krepljenje podobe blagovne znamke. Aktivni ¢lani skupnosti blagovne znamke s pozitivnim
ustnim izro¢ilom o skupnosti in 0 sami blagovni znamki pozitivno krepijo podobo njeno.

Empiri¢na raziskava ponuja moznosti za nadaljnje raziskovanje. V raziskavi sem se manj
osredotocCila na SirSe raziskovanje lastnosti, ki vplivajo na identifikacijo s skupnostjo. Iz
raziskave ni razvidno kaksni tipi osebnosti in katere lastnosti ¢lanov vplivajo na verjetnost
identifikacije s skupnostjo blagovne znamke. Na tem podroc¢ju je prostor za dodatne raziskave,
verjamem pa, da so te lastnosti, ki vplivajo na identifikacijo pri posamezni blagovni znamki
razli¢ne, saj so povezane z osebnostnimi lastnostmi same blagovne znamke. Raziskavo v
skupnosti CrossFit bi bilo zanimivo razSiriti na svetovno raven, ne samo na Evropo, saj je
skupnost na drugih kontinentih razsirjena dalj Casa.
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Priloga 1: Terminoloski slovar

Affective engagement - afektivno udejstvovanje

Behavioural egagement - vedenjsko udejstvovanje

Brand community - skupnost blagovne znamke

Brand community identification - identifikacija s skupnostjo blagovne znamke
Brand-related drivers - dejavniki povezani z blagovno znamko

Box - vadbeni center, kjer se izvaja CrossFit vadba

Bulletin board - spletna oglasna deska

Cognitive engagement - kognitivno udejstvovanje

Consumer orientation - usmerjenost k porabnikom

Conversationalists - pogovorniki

Core members - klju¢ni ¢lani

Devotees - zagovorniki

Engagement - udejstvovanje

Functional drivers - funkcionalni dejavniki

Functionalists - funkcionalisti

Hobbyists - hobisti

Informationalists - informatorji

Insiders - insajderji

Mainstream brands - prevladujoce blagovne znamke

Minglers - druzabni

Online brand community engagement - virtualno udejstvovanje v skupnosti blagovne znamke
Opportunists - oportunisti

Psychological sense of brand community - psiholoski obéutek skupnost blagovne znamke
Relationship marketing - trzenje na podlagi odnosov

Social drivers - druzbeni dejavniki

Virtual brand community - virtualna skupnost blagovne znamke

Virtual relationship marketing - virtualno trzenje na podlagi odnosov

Word of mouse - virtualno ustno izro¢ilo



Priloga 2: Anketni vpraSalnik

Dear CrossFitter!

We all want to forge our elite fitness and make ourselves better every day. CrossFit enables us
to do so. The community is getting bigger and stronger. As you know, being a part of the
CrossFit community is very important, because it connects CrossFitters from different boxes.
That is why it is important to know which improvements can be implemented to make it even
better and stronger. The same as it is with your training, there is always something you can
work on. As a member of CrossFit virtual community, please submit your opinion about the
CrossFit community. It will take you 5 to 10 minutes to complete it. The anonymity is ensured.
Fist bump!

* Please indicate your level of agreement with the following statements about your
membership in CrossFit community.

Strongly | Disagree | Neither | Agree | Strongly
disagree agree nor agree
disagree

| see myself as a part of the CrossFit
community.

Other CrossFit community
members and | share the same goals.
If CrossFit community members
planned something, I'd think of it as
something "we" would do rather
than something "they" would do.
The CrossFit community plays an
important part in my everyday life.
| feel a sense of belonging in the
CrossFit community.

It would be very difficult for me to
leave the CrossFit community

I will visit CrossFit community
continuously.




» Please indicate your level of agreement with the following statements about your
activity in CrossFit community.

Strongly
disagree

Disagree

Neither
agree nor
disagree

Agree

Strongly
agree

I recommend CrossFit community
to others.

| have encouraged other people to
join CrossFit community.

| have said positive things about
CrossFit community to others.

I intend to actively participate in the
CrossFit community's activities.

Members  of the  CrossFit
community help each other.

When 1 seek for advice, | am likely
to find someone supportive in the
CrossFit community.

Please indicate your level of agreement with the following statements about your

personality.

Strongly
disagree

Disagree

Neither
agree nor
disagree

Agree

Strongly
agree

I am outgoing, sociable

I am full of energy

I am talkative

Gender:
a. male
b. female

Date of birth:

Country of origin:

Nationality:

(dd.mm.yyyy)

How long are you a member of a CrossFit virtual community?

months

How long are you a member of a CrossFit community (box)?

3




months

* What do you like the most about virtual CrossFit community?

* How often do you visit virtual community (CrossFit.com or Facebook page)?
a. every day
b. weekly
c. monthly

* Your favorite WOD?

e What is your average routine at CrossFit?
a. 1-2times per week
b. 3times per week
C. 4 times per week
d. 5+ times per week

= What is in your opinion the greatest advantage of CrossFit virtual community?

* How do you participate in virtual CrossFit community?
| write posts

b. 1 only comment on posts of others
c. lonly read posts of others
d

e

Priloga 3: Povabilo k reSevanju anketnega vprasalnika
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Slika 12: Povabilo k reSevanju spletnega vpraSalnika

Virtual Brand Community
Dear CrossFitter

We all want 1o forge our elife fitness and make cwrselves betier every day. Crosshil enables us
to da 50, The community s gettng egger and stronger. As you know, being a part of the
Crosshil wirtual communi Ty i wery mporiani, because il connects CrassFiilers from dif ferent
boxes That is why it = impertant 1o know which improvements can be implemented 1o make it
even befiter and stromger. The same as it is with your training, there is always someihing you
can work on. A5 a member of CrossFit virtual community, please submit your opinion about the
CrassFi virtual commiunity. 1wl take you 5 16 10 minules 1o compbite il The andnymmitiyis
engamed

Fist bump!



Priloga 4: Objava anketnega vpraSalnika na straneh virtualne skupnosti CrossFit

Slika 13: Objava anketnega vpraSalnika na strani virtualne skupnosti CrossFit Lutece
Community

I il CrossFit Lutéce Community Q _
Anja Premrn
21 hrs - Vipava
CrossFitters, please take a few minutes to fill out brief survey of the
CrossFit Community! Thank you

Virtual Brand Community

- Ragquited

Please indicate your level of twith the foll ts about your membership
in vir tual CressFit community *

Virtual Brand Community

Dear CrossFitter! We all wantto forge our elite fitness and make ourselves better
every day. CrossFit enables us to do so. The community is getting bigger and
stronger. As you know, being a part of the CrossFit virtual community is very...

DOCS.GOOGLE.COM

i Like ™ Comment #» Share
‘ Write a comment... o]
OLDER

- Clément Desvignes
21 hrs

Free WOD demain 18h !

Slika 14: Objava anketnega vpraSalnika na strani virtualne skupnosti CrossFit Aalborg

Visitor Posts

Anja Premm » Crossfit Aalborg

21hrs - Vipava - @
CrossFitters, please take a few minutes to fill out brief survey of the
CrossFit Community! Thank you

Virtual Brand Community

Jeval of
invirtual CrossFit community -

Virtual Brand Community

Dear CrossFitter! We all want to forge our elite fitness and make ourseives
better every day. CrossFit enables us 1o do so. The community is getting bigger
and stronger. As you know, being a part of the CrossFit virtual community is...

DOCS.GOOGLE.COM

i Like ™ Comment # Share

Ditte Klysner Serensen » Crossfit Aalborg
October 27 at 10:46pm - Aaiborg, Denmark - @

Tak for en super fed traening i Crossfit Aalborg iaften med Josefine Lind
Starkersen som coachl Det var sku fedt og ungerne var vilde med det It



Priloga 5: Rezultati preverjanja hipotez

Tabela 10: Rezultati preverjanja hipoteze H1

Correlations
IDENTIFIKACI
JA PREDAMOST
IDENTIFIKACIJA  Pearson Correlation 1 ETE
Sig. (2-tailed) 000
M 103 103
PREDAMOST Pearson Correlation 576 1
Sig. (2-tailed) ,000
M 103 103

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

Tabela 11: Rezultati preverjanja hipoteze H2

Correlations
Correlations
USTNOIZRO
PREDANOCST GILo
PREDAMOST Pearson Correlation 1 505
Sig. (2-tailed) 000
N 103 100
USTNOIZROGILO  Pearson Correlation 505 1
Sig. (2-tailed) 000
N 100 100

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

Tabela 12: Rezultati preverjanja hipoteze H3

Correlations
IDENTIFIKACI | UDEJSTVOVA
JA NJE
IDENTIFIKACIJA  Pearson Correlation 1 374
Sig. (2-tailed) 000
N 103 102
UDEJSTVOVANJE  Pearson Correlation K 1
Sig. (2-tailed) 000
N 102 102

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




Tabela 13: Rezultati preverjanja hipoteze H4

Correlations
Correlations
UDEJSTVOVA | USTNOIZRO
NJE ¢ILo
UDEJSTVOVANJE  Pearson Correlation 1 4137
Sig. (2-tailed) 000
N 102 99
USTNOIZROCILO  Pearson Correlation 413 1
Sig. (2-tailed) 000
N 59 100

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

Tabela 14: Rezultati preverjanja hipoteze H5

Correlations
Correlations
EKSTRAVER IDENTIFIKACI
THOST JA
EKSTRAVERTHMOST  Pearson Correlation 1 150
Sig. (2-tailed) A3
M 103 103
IDEMTIFIKACIIA Pearson Correlation 50 1
Sig. (2-tailed) R
M 103 103




Tabela 15: Rezultati preverjanja hipoteze H6

Regression

[DataSetl] C:\Users\Eva\Documents\Brand Community\2. verzija\Podatki S5PESS.sav

Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation M
IDEMTIFIKACIJA 42977 A7340 103
MEMBERSHIP 24 25961 13,89855 103
Correlations
IDENTIFIKACI | MEMBERSHI
JA P
Pearson Correlation  IDENTIFIKACIJA 1,000 230
MEMBERSHIP 230 1,000
Sig. (1-tailed) IDEMTIFIKACIJA . 010
MEMBERSHIP 010 .
M IDEMTIFIKACIJA 103 103
MEMBERSHIP 103 103
Variables Entered Removed
Variables Variahles
Maodel Entered Removed Method
1 MEMBERSHI )
pb Enter

a. Dependent Variable: IDENTIFIKACIA

h. All requested variables entered.

Model Summary

Change Statistics
Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F
Model R R Sguare Square the Estimate Change F Change dft df2 Change
1 230° 053 044 56076 053 5,649 1 101 014

a. Predictors: (Constant), MEMEERSHIP

ANOVA?
Sum of
Model Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1,776 1 1,776 5645 ,019b
Residual 31,760 101 314
Tatal 33,536 102

a. DependentVariable: IDENTIFIKACIJA
b. Predictors: (Constant), MEMEERSHIP

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4 067 12 6415 0ao
MEMEERSHIP o9 004 230 2,377 018

a. Dependent Variable: IDENTIFIKACIJA

Coefficient Correlations®
MEMBERSHI
Model P
1 Correlations  MEMBERSHIP 1,000
Covariances  MEMBERSHIP 1,596E-5

a. DependentVariahle: IDENTIFIKACIJA



Tabela 16: Rezultati preverjanja hipoteze H7

Regression
Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation M
IDEMTIFIKACIJA 4,2977 A7340 103
WISIT 4854 59184 103
Correlations
IDENTIFIKACI
JA WISIT
Fearson Correlation  IDENTIFIKACIJA 1,000 -.083
WISIT -,083 1,000
Sig. (1-tailed) IDEMTIFIKACIJA . 201
WISIT 201 .
¥ IDEMTIFIKACIJA 103 103
WISIT 103 103
Variables EnteredRemoved®
Variables Variables
Madel Entered Removed Method
1 VISIT® Enter
a. DependentVariable: IDENTIFIKACIJA
b. All requested variables entered.
Model Summary
Change Statistics
Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F
Model R R Square Sguare the Estimate Change F Change df df2 Change
1 083® 007 -003 G7422 007 707 1 101 402
a. Predictors: (Constant), VISIT
ANOVA®
Sum of
Maodel Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Rearession 233 1 233 707 402°
Residual 33,303 101 330
Total 33,536 102
a. Dependent Variable: IDENTIFIKACIJA
b. Predictors: (Constant), VISIT
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4337 073 59150 000
VISIT -,081 098 -,083 - B4 402

a. Dependent Variahle: IDENTIFIKACIJA

Coefficient Correlations™
Model WISIT
1 Correlations  VISIT 1,000
Covariances  VISIT 00g

a. DependentVariahle: IDENTIFIKACIJA

10




Tabela 17: Rezultati preverjanja hipoteze H8

T-Test
Group Statistics
Bootstrap®
95% Confidence Interval
GENDER Statistic Bias Std. Error Lower Upper
IDENTIFIKACIJA 0 ] 52
Mean 4,3333 0014 0774 41852 44821
Std. Deviation 56399 -,00606 04543 46582 64683
Std. Error Mean 07821
1 ] a1
Mean 4,2614 -,0007 818 40881 44200
Std. Deviation 58619 -,00814 04077 49537 65718
Std. Error Mean 08208
a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 bootstrap samples
Independent Samples Test
Levene's Testfor Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
WMean Std. Error Differance
F Sig 1 df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
IDENTIFIKACIJA  Equalvariances
Fssumed 403 527 634 101 527 07190 11334 15203 20672
Equal variances not
assumed 634 100,658 527 07150 11338 -15303 28682
Bootstrap for Independent Samples Test
Bootstrap®
Mean 95% Confidence Interval
Difference Bias Std. Error | Sig. (2-tailed) Lower Upper
Equal
IDENTIFIKACLIA o anees 07190 | 00208 | 1562 528 | 14761 29767
Equal variances not
assumed 07190 00206 11562 531 - 14761 29767

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 bootstrap samples

11




Tabela 18: Rezultati preverjanja hipoteze H9

Descriptives
Descriptive Statistics
Bootstrap?
95% Confidence Interval
Statistic | Std. Error Bias Std. Error Lower Upper
AGE M 103 0 0 103 103
Range 39,00
Minimum 16,00
Maximum 55,00
Mean 31,3010 83447 -,0096 8143 20,7087 32,8447
Std. Deviation 8,46890 - 06752 G1658 736695 9,44009
“ariance 71,722 -873 8,686 54,272 89,115
Valid M (listwise) N 103 0 0 103 103

a. Unless aotherwise noted, hootstrap results are based on 1000 bootstrap samples

T-Test
Group Statistics
Bootstrap®
95% Confidence Interval
AGE Statistic Bias Std. Error Lower Upper
IDENTIFIKACIJA  ==3100 N 43
Mean 42789 0014 0780 41270 44382
Std. Deviation 55003 -,00745 04204 45800 62497
Std. Error Mean 07858
=31,00 N 54
Mean 43148 0000 0818 41504 44727
Std. Deviation 59845 -,00823 04255 ,50302 BT3TT
Std. Errar Mean 08144
a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 bootstrap samples
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Wariances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval ofthe
Mean Std. Error Difference
F Sig t dr Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
IDENTIFIKACIJA ~ Equalvariances ,..
assumed 609 437 -316 101 753 - 03530 11363 - 26132 REER
Equal variancas not - .
assumed =317 | 100,981 752 -.03540 1317 -26039 18859
Bootstrap for Independent Samples Test
Bootstrap®
Mean 95% Confidence Interval
Difference Bias Std. Error | Sig. (2-tailed) Lower Upper
IDENTIFIKACIJA  Equalvariances N
2ssumed -,03590 00138 11084 759 -, 24446 16866
Equalvariances not .
assumed -.03540 00138 11084 760 -,24448 16866

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are basad on 1000 bootstrap samples
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Priloga 6: Koeficient Cronbach alfa po posameznih spremenljivkah

Tabela 19: Koeficient Cronbach alfa za spremenljivko identifikacija s skupnostjo blagovne
znamke CrossFit

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of tems
G696 726 4
ltem Statistics
Mean Std. Deviation I
WCH 4 50 558 103
W2 433 692 103
WC3 4 06 938 103
W4 441 G633 103
Inter-ltem Correlation Matrix
W1 IWC2 W3 IWC4
IWCH 1,000 5a0 3566 A1
W2 5RO 1,000 363 A06
WC3 356 363 1,000 273
W4 411 406 2713 1,000
ltem-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Wariance if tem-Total Multiple Alpha if tem
ltern Deleted ltern Deleted Correlation Correlation Deletad
WCH 12,80 2,809 583 3490 had
W2 12,87 2578 AT 391 AT
WC3 13,24 2,284 412 73 718
W4 12,89 2,959 446 22 G54
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | M ofltems
17,30 4330 2,081 4
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Tabela 20: Koeficient Cronbach alfa za spremenljivko predanost skupnosti blagovne znamke

CrossFit
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of tems
G676 JGBE6 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation [+
FPRE1 442 634 103
FREZ 442 738 103
PRE3 428 808 103

Inter-ktem Correlation Matrix

FRE1 FREZ FRE3
FRE1 1,000 485 418
FREZ 484 1,000 361
FRE3 418 361 1,000
ltem-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronhach's
Scale Meanif Yariance if [tem-Total Multiple Alpha if ltemn
[tem Deleted [tem Deleted Correlation Correlation Deleted
FRE1 8,70 1,624 545 303 524
FREZ 8,70 1,487 4482 265 ATT
FRE3 8,83 1,384 448 207 648
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | M ofltems
13,12 2,908 1,705 3

14



Tabela 21: Koeficient Cronbach alfa za spremenljivko Sirjenje ustnega izrocila

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha lterms M oof ltems
a1a G226 3
Itemn Statistics
Mean Std. Deviation [+l
WO 420 804 100
WOom2 429 JGBE 100
WOM3 387 853 100

Inter-tem Correlation Matrix

WO WOm2 WOM3
WO 1,000 G268 Ritsla
WOmM2 G26 1,000 625
WOM3 685 A28 1,000
ltem-Total Statistics
Scale Carrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if [tem-Total Multiple Alpha if ltemn
Itermn Deleted Itermn Deleted Correlation Correlation Deleted
WO 8,26 2,033 il 454 753
WOmM2 817 2,284 o2 443 736
WOM3 8,48 1,808 JG64 452 764
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | M ofltems
12 46 4,211 2,082 3
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Tabela 22: Koeficient Cronbach alfa za spremenljivko udejstvovanje v skupnosti blagovne
znamke

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M oof tems
JBE0 G645 3
Itemn Statistics
Mean Std. Deviation [
LIDE1 387 840 102
IIDEZ2 3,849 802 102
IIDE3 3,83 a9 102

Inter-item Correlation Matrix

LIDE1 LIDE2 LIDE3
LIDE" 1,000 248 252
LDE2 248 1,000 G594
LUDE3 252 G54 1,000
item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronhbach's
Scale Meanif YVariance if [tem-Total Multiple Alpha if ltemn
Itermn Deleted Itermn Deleted Correlation Correlation Delated
LDE" 7,92 2172 272 074 818
LUDE2 7,80 1,684 588 A48T 402
LUDE3 7,86 1,684 haz 488 397
Scale Statistics
Mean YVariance | Std. Deviation | Mof ltems
11,79 3,551 1,884 3
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Tabela 23: Koeficient Cronbach alfa za spremenljivko ekstravertnost kot dimenzija osebnosti

Reliability Statistics
Cronkbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems [ of tems
808 814 3
Itemn Statistics
Mean Std. Deviation [+
EkS1 431 657 103
Eks2 432 630 103
EKS3 415 7848 103

Inter-tem Correlation Matrix

EKS1 EKS52 EKS3
EKS1 1,000 Rt G563
EKS2 JGBE 1,000 540
EKS3 53 540 1,000
item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Yariance if [tem-Total Multiple Alpha if ltem
[term Deleted [term Deleted Correlation Correlation Deleted
EKE1 8,47 1,545 708 503 690
EKS2 8,46 1,721 B17 387 782
EKS3 8,63 1,314 BT 464 739
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | Mofltems
12,78 3,136 1,771 3
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