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Uvod

Uradno zakljgujem Studij. Ta diploma je zadnja obveznost, kifgkiulteta zahteva od
mene, ko jo opravim se lahko zadovoljno posloviindkaj to pomeni zame? Osvojila sem
dolocena znanja, ze res, a po drugi strani lahko ndedagn tudi skozi @ trga, kjer ta
papir predstavlja nek certifikat. Bolj grobo bi tetahko rekla tudi potrdilo zraven izdelka,
garancijski list.

Tako je tudi nastala ideja za temo diplomske nal@pHicila sem se, da bom izhajala iz
ekstremne ideje in si na &tku mislim, da smo ljudje izdelek (seveda ne debms,
mislim si, da drzi metafora oz. prispodoba, dajgudravzaprav delujemo kot izdelki).
Vse, kar imamo ali naredimo, dék naSe znmdlnosti in lastnosti, preko katerih se, kot
prav vsi ostali izdelki, pozicioniramo na trgu. 8da vem, da se zadaj skrivajo
kompleksnejSe stvari, konec koncev smo ziva bitjazzmom in¢ustvi, a v osnovi lahko
trdim, da smo le izdelek. Cilj je preveritie moja ideja prispodobe, da prav vsi do neke
mere funkcioniramo in zivimo kot izdelek na vseldpgjih zivljenja, pri tem pa nas tudi
ta naSa zivost nikakor ne omejuje, drzi.

Diplomske naloge se lotevam z namenom, da bom nezooskuSala orisati situacijo, v
kateri smo se ljudje (kot izdelki) danes znasSlioisgala primere, kjer se ekonomska oz.
trzenjska teorija naslanja na sisteme zivih bitipjihove doléene lastnosti, specifie za
Zivljenje, poskusSa prenesti drugam. Morda pa ugotpwda sta si dodajanje zivljenja
izdelkom in preoblikovanje nas samih v trzne olgdhtizje, kot si mislimo.

Prvi del diplomske naloge secre z opredelitvijo sploSnega, tradicionalnega kptee
trzenja, ki se osredata na trzenje izdelkov in storitev ter nadaljujeazsiritvijo le-tega,
kar pa se izkaze za precej tezavno nalogo, sag@remeraj le za poskuse, ki niso tako
dobro in kvalitetno obdelani, kot bi si zelela. &dnjih nekaj desetletjih se v literaturi sicer
pojavljajo razsSirjeni modeli koncepta trzenja, &sjo preko trzenja izdelkov in storitev. A
vendar vse do danes ostaja zgolj pri definicijikakSnem hitrem pojasnilu in je Se dale
od tega, da bi lahko rekli, da se predmeti razsaga koncepta enakovredno primerjajo z
osnovnimi. Pojavi (kot so npr. dozivetja, dogodbsebe, kraji) so sicer izpostavljeni in
priznani, a kot enakovredni predmeti trzenja Secqgrev povojih, nepojasnjeni in
neraziskani ter posletho, verjetno nepratmo, v veliki meri izpu&eni iz razprav in
literature. Prav tako si stroka ni enotna, kakospaprav sploh prenesti koncept trzenja na
ostale subjekte — ali naj, tako tradicionalisthadja iz izdelkov in storitev ter samo razsiri
spekter predmetov trZzenja, ali pa to morda splomogae in kritiki trdijo, da je celotni
koncept trzenja potrebno na novo zastaviti in poast preusmeriti iz izdelka na kupca.

Vse pomembnejSa naloga trznikov postaja ustvarjamjgvoj in upravljanje blagovnih
znamk. Predmet trZzenja nisoév@&mo posamezni izdelki in storitve, ampak v ozéeljieh
stojijo posamezne blagovne znamke s svojo zgoddahko zelo pripomorejo k uspehu in
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prepoznavnosti samega izdelka ali storitve. Zatm s v 2. poglavju lotila pomena
blagovnih znamk, saj poleg tega, da zagotavljajto@mo raven kakovosti in druge
kvalitete, ki jih presojamo in dojemamo razumskpajo tudi natustvene vrednote, ki jih
zaznavamo nha nekem drugem, morda celo bolj pomembneé/oju. 1z mojega
raziskovanja pa je tema zanimiva iz vidika, da s&ateri ljudje postali prave blagovne
znamke in po drugi strani tudi zato, ker se prdfagovnih znamkah velikokrat govori kot
bi bile Ziva bitja. Pripisuje se jim nenavadne tasti — imajo svojo kulturo, osebnost, z
doloceno podobo ‘Zivijo' v dol@enem okolju in poskusSajo uspeti.

Podobno kot danes blagovnim znamkam pripisujemateek lastnosti Zivih bitij, je bilo v
preteklosti vé poskusov, kako bi bili primeri iz Zivljenja lahkopoma pri nartovanju
strategij in izboljSav poslovnih procesov ter njeigoprvin. Eden od takih poskusov je
teorija Zivljenjskega cikla izdelka, ki sem seqgélh v 3. poglavju. Zanjo velja, da je njeno
izhodi&e v Zivljenju zivih bitij, katerega cikel poskuSaepesti na opis in interpretacijo
‘Zivljenja' izdelkov. Po tej teoriji naj bi vsakdelek imel, tako kot Zivljenje, nek &atek,
rast in na koncu upad oz. smrt. A teorija ima welpgomanijkljivosti, ki so podrobneje
opisane v podpoglavju 3.2, z njimi pa se prvi dplaimske naloge zakili.

V prvem delu sem tako poskuSala najti primere, $ge Zivost pojavlja v ekonomski
oziroma trzenjski teoriji in kako pravzaprav brezdv¢lovecimo izdelke, v drugem pa
sem poskuSala narediti ravno obratno — v praksskabi primere in situacije, ki jih vsi
Zivimo, v katerih se vedemo in nas tudi obravnakajpizdelke.

Drugi del se zéne z opisom procesa izboljSave izdelkaeka), saj se mora vsak izdelek
vseskozi izboljSevatice Zeli ostati konkureten. Izhajam iz tega, da tako, kot se morajo
izboljSevati izdelki, se mora izboljSevati tudibvek. Clovek kot izdelek. Najprej je na vrsti
spreminjanje (izboljSava) najbolj vidnega - embal&idelka oz. videz&éloveka, ki pomeni
dosti ve&, kot smo morda pripravljeni priznati, saj vizualtis ni le nekaj (ne)prijetnega,
ampak nam zunanja podoba pove velikd. ele nato je na vrsti prava vsebina, katere
oblikovanje in izboljSevanje je zelo kompleksnorigajasno, a nujno potrebno. Celoten
proces izboljSave seveda pusti d@oe posledice, ki sem jih razdelila v dve skupmi i
sicer na tiste, se jih zavedamo in nas silijo wodaho ravnanje ter na take, ki sicer zelo
vplivajo na nas kot na druzbo, a se jih kot posanketse) ne zavedamo.

Nalogo zakljgim s sklepom, Se pred njim pa so v 5. poglavju amiprakténi primeri, ki

so del naSega vsakdana in nas postavljajo v giydger smo reskno in zelo @itno
obravnavani kot izdelek, a to nikogar ne moti -vé& v nekaterih primerih je to lahko
celo prednost. Prva asociacija so najbrz vsem slagebnosti, ki se morda najbodjitao
trzijo in v dojemanju okolice naj¢&rat res funkcionirajo kot najbodjist izdelek (pogosto
nimamo olutka, da so le ljudje, kot mi). Ae pogledamo podrobneje, je ogromno
primerov, kjer kot izdelek funkcioniramo prav v8az sem izludla nekaj najbolj ¢itnih

in nedvoumnih, ki so se mi zdeli najbolj zanimipoleg slavnih ljudi tudi ljubezenske
oglase, karierne svetovalce in motivacijske govorce
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1 Koncept trzenja in njegova razsiritev

Opredelitev trzenja se je &da pri trzenju izdelkov, nato so definiciji dodalioritve,
kasneje pa Se ostale predmete trzenja, ki se jivesmo poveéini dojema nekoliko
abstraktno in so v literaturi obravnavani neenag&duo glede na izdelke in storitve.
Poglavije se zme s podpoglaviem 1.1 in podrobnejSim opisom osegankoncepta
trzenja, v podpoglavju 1.2 sledi razSiritev opréseltrzenja s tradicionalnim konceptom
razSiritve (v t@ki 1.2.1) in pod toko 1.2.2 kritike tradicionalnega koncepta ter pemne
alternative.

1.1 Osnovni koncept trzenja
Za¢nimo pri poznanem:

"Trzenje je druzbeni proces, s katerim posameaznilskupine dobijo, kar potrebujejo in
Zelijo, tako da ustvarijo, ponudijo in z drugimiabodno izmenjujejo izdelke in storitve, ki
imajo vrednost' (Kotler, 2004, str. 9).

Ce poenostavimo: vsak dober in uspeden izdelek g& ti zadovolji potrebe in
pricakovanja ljudi (potroSnikov). Da to dosezemo, ga8anstvaritev skozi proces mnogih
izboljSav. Glede na zahteve trga izdelku prilagadiobliko, barvo, vsebino, uporabnost,
itn. Delamo ga uporabnega, primernega in péivaa, velikokrat celo bolj, kot bi bilo to
sploh potrebno.

Trzenje je proces planiranja in izvrSevanja kongepcen, promaocije in distribucije idej,
izdelkov in storitev, z namenom vzpostavljanja s menjave in zadovoljevanja ciljev
posameznika in organizacije (American Marketingotsation Dictionary).

Nepoleméno, znano in sprejemljivo. Trzimo izdelke in steeif paceprav v Kotlerjevi
knjigi Principles of Marketing (Kotler je eden vdalh strokovnjakov s podtga trzenja na
svetu) na prvih straneh, celo pred prvo definiagoraj, najdemo naslednjo opredelitev
podrcij trzenja: 'Trzniki so vpleteni v trzenje nasleelga: dobrine, storitve, dozivetja,
dogodki, osebe, kraji, premozenje, organizacijigrmacije in ideje.' (Kotler, 2004, str. 5),
saj je jasno, da se 'Danes trzenje¢aao novimi izzivi, ki se ukvarjajo s tem, ali triske
zakonitosti veljajo tako v neposlovnih, kot v pasidh sferah. Tradicionalno sprejemanje
trzenja je zelo ozkogledno, Se posebej za druzibpostajacedalje bolj post-industrialna’
(Kotler, 1998, str. 48).

Ceprav je jasno povedano, da trzniki trzijo vse etastie o nekaterih podkih zapisanega
bore malo. Tako se sama po sebi ponuja interpjatata moramo na izraza izdelek in
storitev gledati SirSe. 'Bistvo prispodobe je raeuamje ene stvari s pojo druge'
(Lakoff & Johnson, 2003, str. 5). In kot kaze, zaazdelek in storitev v tem primeru ne



zajemata le izdelkov in storitev v knjiznem pomemmpak vsebujeta tudi dobrine,
dozZivetja, dogodke, osebe, kraje, premoZenje, @gaije, informacije in ideje.

Tudi ¢e na definicije pogledamo iz zgoraj opisanega $tlilogika, kaj je trzenje, Se
zmeraj zdrzi: 'Trzenje se &e z analizo potreb, ki bi jih izdelek ali storité&hko
zadovoljila. Ko smo potrebo prepoznali, moramo slednjem koraku ugotoviti, kakSen je
trg. Trg lahko opredelimo kot osebe in podjetja, kagere je ali bi lahko bila zt#na
potreba, ki jo nameravamo s svojim izdelkom alristgo zadovoljiti.' (Kotler & Trias de
Bes, 2004, str. 23) in "TrZzenje je procegrt@vanja in snovanja izdelkov, storitev in idej
ter dol@anja cene in odl@nja v zvezi s trznim komuniciranjem in distribacig
namenom, da se ustvari takSna izmenjava, ki zajopotakovanja posameznikov in
podjetja’ (Potonik, 2002, str. 20).

Iz vsakega podiga trZzenja lahko naredimo blagovno znamko. Izdel&k, haiete.
IzboljSan izdelek. Pojdimo nakljno: Storitev, kot izdelek. Dogodek, kot izdelek.aKr
kot izdelek. Ideja, kot izdelek. Oseba, kot izdelek

Logic¢no, resnino, sprejemljivo. A nekaj izstopa dock®, da je bilo do sedaj pogosto v
veliki meri izpu€eno iz podrobne obravnave v literaturi in razpravaho nikogar ni
preve& zmotilo: trzenje ljudi. Nas vseh. Osnovne defijicirzenja trdijo, da trzimo
objekte, za boljse in laZje Zivljenje subjektov. gizni pomen, po Slovarju slovenskega
knjiznega jezika pravi, da je objekt nekaj, karnarejeno za zadovoljevanje déémih
potreb’, subjekt pa 'kdotuti, misli, deluje'. Subjekti imamo nionad objekti, ki jih
prilagajamo lastnim potrebam. A danes subjekti gtmodelujemo kot objekti —
zadovoljujemo doléene potrebe trga. Osnovne definicije ostajajo nertju objektov. In
kaj se zgodi, ko subjekti Zaemo trziti subjekte? Trzenjski kanibalizem?

1.2 RazsSiritev opredelitve trzenja

1.2.1 Tradicionalni koncept razSiritve

Izdelki in storitve iz vseh podég Zivljenja so v trzenjski literaturi zelo natémo
obravnavani, a ljudje kot izdelki so redko omenjéhavzaprav so zreducirani le na slavne
ljudi, ki zelo aitno nastopajo kot izdelki in so Ze postali blagevanamke. Ace
pogledamo podrobneje, se prav vsi lahko identditio s tem, da smo v kém fazi le
produkt s svojimi, bolj ali manj spedifiimi lastnostmi, ki na trgu zadovoljuje doene
potrebe: senlovek, in sem izdelek. Tudi zame na trgu veljajop@looma enake
zakonitosti, kot za vsa druga podjetrzenja. Sem ziv izdelek. Pa ne samo na trga. del

Clovek v trznem gospodarstvu ima lahkodio nadzor nad svojim Zivljenjem samo tako,
da se predstavlja kot trzna dobrina — kot objekteenja. Vsak, ki ni rojen v bogastvo,
prezivi samo tako, da se trzi kot nekaj, kar imkonerednost. Tako ni presenetljivo, da so



potrosSniki nase z&li gledati kot na nekaj, kar se trzi in postedi troSi (Firat & Dholakia,
2003, str. 74).

Zanimivo je izrazoslovje v tuji literaturi, kjer sevelikokrat, namesto besedmvek ali
potrosnik, zasledila uporabljeno besedo igraleql(aactor). Beseda se uporabi tudi v
primeru, ko je govora o ztgnostih ¢loveka in njegovih osebnostnih lastnostih. Te, med
drugim, dol@ajo polozaj v druzbi, kot da niso osebnostne lagtnampak del predstave:
‘Na polozaj v druzbi vplivajo zidnosti igralca, ki so raztho cenjene, nprcast,
spostovanje, zaZelenost. Lastnosti, kot sta npiknt lepota ali visoka inteligenca, ki sta
pozitivho cenjeni, se lahko uporabita kot predmetkelezena v menjavi za ostale, ni nujno
da enake, predmete. Npr. fima privl&nost in inteligenca se lahko menjata za
profesionalno pozicijo in denar' (Hirschman, 1987, 100).

S takim izrazanjem se bolj ali manj prikrito nakgzuda se v prav vsakem delu dneva in
prav v vsakem odnosu znajdemo v ditrgaviogi, da je naSe Zivljenje v koni fazi,
nekoliko poenostavljeno ¢eno, sestavljeno le iz niza vlog, ki jih igramo.oyé pa se da
razvijati in jih olepSevati, jim pripisovati daiene lastnosti in zrtédnosti ter nekatere, tiste
manj priljubljene, netinkovite ali nezazelene, izpustiti. Zaznamo potrgbake situacije
(trga) in temu primerno igramo drugee osebe, kot morda v resnici smo. Z veliko vaje
postanemo uspesno prilagodljiv izdelek.

‘TrZzenje je aktivnost, ki gre dlje od prodaje zolineme, mila in jekla. Poli&ne tekme nas
opominjajo, da se kandidati trzijo prav tako kotanpromocije fakultet, da se trzi visja
izobrazba in dobrodelna dejavnost, da se trzi geersituacije. Kljub temu pa Studentje
trzenja (in tudi trzniki v praksi) ta podfja ignorirajo, ali pa jih obravnavajo kot odnose z
javnostmi in publiciteto (ki pa sté&e smo bolj pozorni in natani, samo orodji trzenja!).
Nih¢ce se ne potrudi, da bi ta podj prenesli v pravo formo, ki bi bila primerna
trzenjskemu razmiSljanju in teoriji' (Kotler & Leyyl969, str. 10). To sta avtorja
ugotavljala pred Stiridesetimi leti in na &edanes temu ni ¥eako. Teorija trzenja danes
posega tudi na ta podia, jih obravnava in analizira. Vendar pa se Serajnéljub
preteklim Stirim desetletjem od nastanka te defmi© ljudeh kot o predmetih trzenja po
vecdini piSe pod krinko publicitete in odnosov z javtros

Zakaj pravzaprav ne ¢emo bobu bob? Trzenje se je v osnovi razvilo po, temso ze
obstajali izdelki, kot neka podporna dejavnostpkowuje zelje in potrebe ljudi in jih
poskuSa na ustrezendma uresnéevati. V osnovi je bilo trzenje namenjeno temu,bila
izdelke lahko primerno in pravilno (glede na zgmroSnikov) izboljSali in jim pomagali
prodreti na trg, zato je povsem logo, da trzenje v prvi vrsti 'pripada’ izdelkom.¢egsmo
Sli tako dal€, da smo zéeli poleg izdelkov trziti Se druge stvari, je pors@ormalno, da
nanje gledamo kot na izdelek. Trzimo npr. krajgrostore, nanje gledamo tako, kot bi
gledali na katerikoli drug izdelek. Zakaj bi puudjeh sploh moralo biti druga? 'Politéne

in ekonomske ideologije se pogosto obravnavajo isppdobah. Kot vse ostale, lahko



prikrijejo nekatere vidike realnosti. A na podjib politike in ekonomije so prispodobe
pomembnejSe kot drugje, saj oblikujejo naSa Ziydjefiakoff & Johnson, 2003, str. 236).

Ideja, da bi ljudi obravnavali in sprejemali kotétek sploh ni nova, niti revolucionarna.
Samo tuja in straSljiva. Zakaj nas to tako moti? Zdsavnike smo pacienti, za drzavo
stroSek in davkoptgevalci, ko smo gost ali stranka se cel@yiono pomembne. A ko si
ekonomist dovoli izraziti bitloveka iz svojega stalia, kot potroSnika in delovno silo, se
pocutimo razosebljene, p&eprav,ée smo dovolj pozorni, lahko opazimo kompromis. Ne
izrazamo se, koliko startdovek, ali milejSe, koliko stan&as tegaloveka. Ne govorimo o
trgu ljudi (ki delajo), ampak o trgu delovne sile to dvoje raztno? V dojemanju ljudi
zagotovo. Psiholoski vpliv besede je lazje prelaviNamesto, da bi se pogovarjali
konkretno o subjektu, se pogovarjamo o pojmu, kaidezno pri ljudeh Se zmeraj ohranja
njihovo dostojanstvo. Seveda ne pustimo, da ses@aowori kot o izdelku, p&eprav v taki
situaciji natanko to smo.

1.2.2 Alternativne teorije, kritike tradicionalne opredelitve trzenja

V zadnijih letih se je pojavilo ogromno kritik natten trzenja — tako iz stroke, kot iz drugih
podraiij. Okoli klasicnih ekonomistov, katerih teorije temeljijo na tgigpovpraSevanja in
ponudbe, se pogosto kreSejo mnenja, saj teorijeemeda trzenja poskuSajo ogire
povpraSevanje in ponudbo kot samostojna mehanizmasei raje osredoiajo na
potroSnikovo povpraSevanje iz strani ponudbe (Sugphain Management Marketing
Techniques).

Kot Ze omenjeno, je kritik in alternativnih teoogromno, zato sem se odila izpostaviti

le nekatere od tistih, ki se dotikajo teme te dime naloge in se kr#mo lotevajo dela
trzenja, ki je pomemben za mojo temo. Prav vsitggj&o, da je potrebno opredelitve
trzenja nadgraditi ali preusmeriti, tudi konkretna ¢loveka, a ‘prava’ reSitev, kako to
narediti, Se ni ponujena - in najbrz tudi splohobstaja: 'Ne moremo trditi, da objektivha
(absolutna in brezpogojna) resnica obstajaprav je v zahodni kulturi Ze dolgo
prevladuj@e preprtanje, da je mozna. Lahko trdimo, da so resnicga)dia absolutno
objektivna resnica obstaja je ne le nagg ampak celo socialno in patitio nevarna.
Resnica je vedno relativna, objektivnost je migKbff & Johnson, 2003, str. 159).

Eden od najpopularnejSih kritikov je Stephen Broawmtor ene prvih kritino nastrojenih

knjig, ki ima naslov Postmodern Marketing in ponago zanimivo branje. Brown je eden
tistih, ki so si drznili iti dlje. V knjigi se s k&kom cinizma postavi ob bok velikim
imenom svetovnega trzenja - imenuje jih 'died-ie-tool academics' (zastareli
akademiki) ali 'Kotlerite wannabes' (Zelijo biti #er) (Brown, 1995, str. 2), stroko pa
'Kotler tber allesmilitant tendency' (vojaska miselnost Kotler nagmi) (Brown, 1995,

str. 29) - ter glasno, argumentirano in z rahloaa®no noto podvomi v njihove teorije. S
knjigo je oral ledino, izSla je ze leta 1995, drdgl Postmodern Maketing Two: Telling
Tales pa leta 1998. Njegova osnovna logika jeradidionalni marketing v postmoderni
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druzbi (do te naj bi priSlo Ze pred 30 leti, sladé moderna postmoderna, danes pa smo Ze
del postmoderne postmoderne druzbe) ne delufe ¥&imo in dojemamo druge,
potrebujemo druge stvari.

Kotlerjevi Stirje P-ji (4P's — product (izdelek)rige (cena), place (lokacija), promotion
(promaocija)) tako za Browna niso dovolj in jih preti v presentation (predstavitev) —
obicajni n&ini predstavitev so iz mode, privianas nenavadnractice (praksa) — veliko
danasnjih praks oz. tiaov trzenja je ditno postmodernihperiodisation (ponavljanje) —
staro je danes spet moderno, zahodni svet je zagektermania’ @erajmanija),
nadaljevanja, ponovitve, ponovne izdaje, obletrsp@mini, nostalgija, stara glasba, itn. in
philosophy (filozofija) — postmoderna filozofija zawa idejo trzenjske znanosti, iskanje
analiticnih okvirjev, celovitih teorij, modelov, itn. Ve,adnikoli ne bomo odkrili celovite
teorije, ki bi delovala vedno in povsod, niti se m@mo strinjali glede definicije trzenja,
blagovnih znamk, menjave, odnosov @sarkoli. Na koncu bomo vedeli&e razumeli
manj' (Brown).

‘TeZzave so stvari, ki nikoli popolnoma ne izgingjgih ne moremo resiti enkrat za vselej.
Vse tezave so vedno prisotne, samiasih so lahko raztopljene v reSitvi ali pa so anir
obliki. Najvet, kar si lahko Zelimo, je najti katalizator, ki baztopil teZzavo, brez da bi se
pri tem pojavila nova' (Lakoff & Johnson, 2003, 4#43).

Najbolj kriticha izjava, kar sem jih zasledila o trzenju in pdgl@anj, je Brownovo delo:
‘Ceprav je trzenje postalo eno od vodilnih pagros raznolikin raziskavah, tako v
sociologiji, psihologiji, antropologiji, kot v tracionalnih, s poslovnim svetom povezanih
disciplinah in znanostih, Brown (med drugim) drzmavi, da gre trZzenje v danasnjem
svetu skozi neko obdobje recesije, izgublja na pam& nima postmodernemu svetu
nicesar za ponuditi' (Supply Chain Management Margeliachniques). Morda zato, ker
smo pravzaprav vsi Ze del tega. Vsi trzimo in g@mo, konec zgodbe. Pojdimo naprej,
trzenje je dejstvo, ki ga Zivimo. Ta Brownova teditdiskreditira pomen trZzenja in je v
nasprotju z vsem, kar govorijo ostale (tudi modemalternativne) teorije, ki vse po vrsti
govorijo 0 njegovem ogromnem in nata@cem pomenu. Med seboj se razlikujejo le po
tem, da ga tradicionalne, poskuSajo nadgraditglegta spremeniti.

Se ena velika kritika trzenja trdi, da je trzenjeokah korporacij, kriminalcev in politikov,
ki ga uporabljajo za zasledovanje lastnih intereddekateri tudi pravijo, da trzenje
izkoris¢a oboje, zaposlene in potrosSnike tako, da delassarpezniki kot z roboti, ki so bili
narejeni tako, da ne poejo nt drugega, kot porabljajo (anglonsumg— ta ideja je bistvo
popularne zaljivke 'zrtev mode' (andghshion victin). Vecina ljudi, ki dela na pod«gu
trzenja zagovarja stalig, da trzenje ni niti dobro, niti slabo, ampak g¥tnalen del naSega
modernega svet&eprav se pojavljajo etho dvomljive strani te trditve — npr. spodbujanje
debelih ljudi h kupovanju nezdrave hrane — imartj|geudi svoje pozitivne strani, ki imajo
lahko pozitivne vplive na dobrobit e potrosnikov (Supply Chain Management



Marketing Techniques). A to Se zmeraj ne spremejstda, da se ljudi obravnava kot
izdelke, 0z. kot je zgoraj omenjeno, posameznike daoote.

Morda je preteklo premaktasa, morda imamo premalo primerov iz prakse, nerikabi se
lahko Wili in iz njih potegnili neke skupne zakljke, a stroka si v konceptu razSiritve
trzenja Se ni enotna. Nekateri (podpoglavje 1.1ssaazSiritve lotili tako, da so neki
osnovni definiciji trzenja za izdelki in storitvarpostavili vejico in nato nasteli Se ostale
subjekte, ki se danes vse pogosteje pojavljajppkedmeti trzenja. Ti predvidevajo, da se
vse te nove spremenljivke obnaSajo natanko takbizkielki in storitve, da zanje veljajo
enake zakonitosti ter pri njihovem trzenju lahkoorgbliamo Ze uveljavljene time in
teorije, ki bodo uspesno delovale. Da smo ljudjavpaprav navadni izdelki, le da se
neposredno izogibajo te trditve. Spet drugi pa ippada je tak n&n razSiritve koncepta
nesmiseln in nemogoda se je treba trzenja lotiti drugea gacisto na novo zastaviti.

Bernd Schmitt je profesor na poslovni Soli v Newrklg vodja centra za vodenje
globalnih blagovnih znamk, direktor podjetja, kildevarja s svetovanjem podjetjem glede
inovacij in doZivetij potrosSnikov ter priznan avtemogih knjig (About Schmitt). V svoji
knjigi Experimental Marketing iz leta 1999 piSe @vem pristopu k trzenjuCe
tradicionalisti trdijo, da je bistvo trzenja v idke, njegovi kvaliteti, zn&lnostih in
koristih, on pravi, da je bistvo drugje — osredtiose na dozZivetje potroSnika. lzgled
izdelka, videz spletne strani in nasmeh na ustibd@alca prispevajo k pozitivnemu
dozZivetju. Trzenje je koncept, ki je usmerjen h ¢ap, ne k izdelkom. Primer: Applov
iPod seveda vsebuje vse pravecdnasti in kvaliteto, ampak te niso tisto, kar garedi
resntno uspesnega (v ZDA ima kar 75-odstotni trzni deldza uspeh gre pripisati
prikazanemu privienemu nainu Zivljenja in popularni podobi, ki izhaja iz ré&nega
razumevanja potroSnikovih dozZivetij — tega, kariwglna njihovo zaznavanje (preko
dizajna), tistega, zaradesar se dobro @atijo in na&ina, kako Zelijo Ziveti (Zong, 2007).

Za uspesSno razlikovanje blagovnih znamk in pri tathuspeSen na trgu, morajo podjetja
iti dlje od klasénega znanja o trzenju. Morajo poskusati (abgtome experimenjalludi

na Kitajskem je bil veliko let poudarek na kvalitetdelka, kvaliteto se je prepoznalo
preko imena blagovne znamke in njenega logotipazatetku devetdesetih je bilo to
dovolj, a danes ni ¥e Danes je to zgolj osnova, blagovna znamka moragpdi nekaj
vec. Potrosniki ne zelijo samo kvalitete, ampak tudjnovejso tehnologijo in izdelke, ki
nakazujejo na popularen zivljenjski slog, pa n& ga sladoled ali avtomobile — blagovno
znamko zelijadutiti (Zong, 2007).

Tipe izkuSnje strnemo v pet kategotijite, custva, misel, vedenje in poistovetenje. Med
cute spadajo vid, sluh, vonj, okus in dotik — nprcnaldsova kampanja 'I'm lovin' it'
povzraa pozitivno izkusSnjo, ze zaradi slogana. Nato upioasSe prave slike, ki so
privlatne za potrosnikovo oko, zanimive zvoke in glaslroseveda dober okus in von.
Tudi otip je pomemben — izdelka, pakiranja, mim, ustva in obutki pri potrosniku so



odvisni od tipa izdelka in so lahko npr. ponos,sdaolaien izdelek lastijo, veselje, celo
ljubezen, lahko pa so tudi negativni: jeza ali frasija, ko je izkuSnja slaba. (Zong, 2007).

Lahko gremo tudi dlje: alutek presengnja, prava doza intrige in k&k provokacije
prispevajo nekaj we Presenetiti potrosSnika je pomembno, ker greme dij izpolnitve
zadovoljstva. Zadovoljstvo pomeni prepoznavanjezpolnjevanje piakovanj, ampak
presengenje ustvari vznemirjenje. Intriga potroSnika payir do tega, da razmiSlja o
izdelku in blagovni znamki, provokacija pa si résim vzame pozornost in tako pomaga
blagovni znamki (Zong, 2007). Morda pa nam vse akygeko dozivetij zeli dati vsaj
obcutek, da nismo produkt, da smo ljudje in nam togazaii preka:loveSke sposobnosti —
cutiti (paceprav vsem ponujajo enako izkusnjo).

Tradicionalne in ‘'moderne’ teorije trzenja si nédmpridejo nasproti vsaj v i, ki pravi,

da je trzenje konec koncev zakonita dejavnostpkieguje ljudi z izdelki in storitvami, ko
jih potrebujejo in za katere morda pred tem nistelie da sploh obstajajo. Ne glede na to,
kakSen je odnos do trzenja, ne moremo zanikaje g@membno prispevalo tako kdmsu
poslovanja podjetij kot k zadovoljstvu potroSnikax. nalogo pomagati potroSnikom,
trzenje prispeva tudi k poslovnim rezultatom - omi@y zmanjSevanje nepotrebnih
stroskov tako, da se razvijajo izdelki, ki jih pmtniki pravzaprav zelijo, brez da bi pri tem
po nepotrebnem vlagali v sicer inovativne izdelkiepa nebi imeli prave trzne vrednosti.
Trzenje tudi omogta, da doléanje cen izdelkov in storitev temelji na tem, kol&o kupci
pripravijeni pl&ati. V tem primeru ponudniki in odjemalci ktygejo pravéno. Trzenje je

v bistvu izboljSalo kvaliteto Zivljenja za proizedge in porabnike €e trzenje pravilno
opravi svojo nalogo zadovolji potrebe potroSnikpemaga prinesti denar in na koncu so
vsi sr&ni (Supply Chain Management Marketing Techniques).

Velika, ¢e ne celo najuwga naloga trzenja danes pa je nedvomno ustvarjalagovnih
znamk in njihovo upravljanje. Za skoraj vsakim itkdben ali storitvijo ponavadi stoji neka
blagovna znamka, ki nudi mwwo podporo - izdelkom doda dékne znéilnosti in
karakter. Izdelek ni vesamo produkt, ampak za seboj nosi celo zgodbo.

2 Blagovna znamka

Danes blagovne znamke pomenijo skoraj vse. Vsee vigielkov in storitev — od
racunovodskih podjetij do proizvajalcev Sportnih copatrestavracij — vsi poskusajo
ugotoviti, kako prekositi ozke omejitve v svoji i in postati blagovna znamka, okoli
katere bo zavrsalo (Peters, 1997).

Cilj prodaje je pridobivanje denarja, cilj trzerga pridobivanje kupcev in ravno zato sta
prodaja in trzenje zelo povezana, a ju ne gré&ign®ecinoma se danes ne trzioveamo
posameznih izdelkov in storitev kot takih, ampalkkor njih tudi posamezne blagovne
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znamke. Tako lahko naenkrat pokrijemo in predstavéimsi spekter izdelkov ali storitev,
ki spadajo pod doleno blagovno znamko. Vpliv blagovnih znamk na pesige in na
rezultate je vedno bolj razviden, saj se daneskirinveliki meri v glavnem ukvarjajo z
razvojem le-teh in tako pridobivajo kupce, prodpm se v koéni varianti Se zmeraj
izdelke in storitve - seveda z veliko poffmblagovnih znamk, ki imajéedalje veji vpliv
na nakupne odtatve porabnikov, saj se nas poskuSajo dotaknity@rin nas prepéati na
druga&en n&in.

Blagovna znamka ni le pojem ali trzenjski izraz, jgavelikokrat predstavljajo ljudje, s
svojo podobo in dejanji. Se ¥enekateri blagovne znamke tudi poosebljajo — njthone

ne predstavlja le njih samih, ampak je tudi imegblane znamke, za katero veljajo enaka
pravila in pogoji, kot za bioloSko nezive blagowareamke.

2.1 Opredelitev blagovne znamke

Pojem blagovne znamke je v sploSni uporabi in veam je znano, kaj pomeni, a vseeno
naj, za jasno predstavo, podam osnovno definidtagovna znamka je beseda, znak,
simbol, oblika, slogan ali kombinacija le-teh, khogaa identifikacijo in diferenciacijo
izdelka ali storitve podijetja od izdelkov ali stex drugih podijetij v ®eh udeleZzencev na
trgu. Kadar je blagovna znamka (anigtand ali njen del pravno z&gen, jo imenujemo
tudi trgovinska znamka (andtade marll' (Kotler, 2003, str. 418).

O blagovnih znamkah se pogosto govori kot dene Zivem, pripisuje se jim lastnosti, ki
so drugde rezervirane za Zziva bitja (bolj nazoren prikaztrtitve sledi v toki 2.3),
opisovanje njihovih podob in zéajev. Prehodi so zabrisani, ni jasno deloe meje, do
kje lahko gremo prélovecenju blagovnih znamk in kaj pravzaprav taka obraenapraksi
doprinese.

Priviatno oblikovanje, novi logotipi in uporaba nenavadiiarvnih kombinacij dajejo
blagovni znamki zanimivo zunanjo podobo. Podobnat de se pogovarjamo z lepo
obleteno osebo in skozi pogovor spoznavamo, da jecrazlin posebna zaradi svojih
stali€ in celotnega spletéustvenih lastnosti, ki sestavljajo njeno osebnBstlobno je z
blagovno znamko: ne razlikuje se zgolj po funkcloitalastnostih, temvein predvsem
tudi po drugih zné&lnostih, vrednotah in usmeritvi, ki ji podeljujegainstveno istovetnost.
Razlikovalne znélnosti blagovne znamke so fézia podoba (otipljive zrdnosti, ki jih
zaznavamo sutili), osebnost (nizloveskih lastnosti, povezanih z znamko), kulturpr(n
eticno usmerjena, izzivalna), odnos z odjemalci (npitojnosten, zaupanje), kaj izraza
(npr. uspesnost) in samopodoba (blagovna znamkaaimaporabniku, da izrazi nekaj
sam o sebi) (De Chernatony, 2002, str. 214 - 216).

Cilj vsakega podijetja (in tudi nekaterih posameawm)kje ustvariti uspesno blagovno
znamko. Strokovnjaki delajo na tem, da bi njihodagbvna znamka postak&imbolj
prepoznavna kar se da najSirSemu krogu ljudi, daridjudeh zbujala pozitiven odziv in
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prijetne oldutke, saj je to dober korak k temu, da si pridoleste porabnike: '‘UspeSna
blagovna znamka je prepoznavni izdelek, storitegba ali kraj, ki je nadgrajen tako, da
kupec ali uporabnik zaznava zanj pomembne, posiebinajne dodane vrednote, ki se kar
najbolj ujemajo z njegovimi potrebami' (De Chermatc2002, str. 24).

Nekateri pa so Sli Se nekoliko dlje in pravijo, deepoznavnost in priljubljenost nista
najves, kar lahko blagovna znamka ponudi in kar lahkonge pricakujemo: 'V svetu
trzenja velja pravilo, da blagovna znamka postaie@pgznavna in priljubljenae ponuja
edinstvene prednosti in dodatke. To je sicer g s tem znamka Se ne postane ikona, ki
bi ji kupci sledili in jo sposStovali wedesetletij. Trzenjski strokovnjak Douglas B. Hplt
Oxfordske univerze trdi, da lahko znamka postarm@nak samo takrat, ko si ustvari
provokativen poloZaj v kulturi nekega naroda. Helha podlagi svojih raziskav razvil nov
model oblikovanja znamke, ki ga imenuje »kulturrarding«. Po njegovem pregainju je
najvetji dosezek znamka ta, da postane kulturna ikonapkeneni, da ljudje znamko in
vso zgodbo okoli nje sprejemajo kot zanesljivo r&snki vedno drzi in se nanjo lahko
vedno zanesejo' (Kaig, 2006).

Logicno se zdi, da je Coca-Cola, ki je prisotna Ze odckol9. stoletja Se zmeraj tukaj.
Vseskozi ostaja enaka — znamko in vso zgodbo akjelisprejemamo kot zanesljivo
resnico, ki vedno drzi in se nanjo lahko vedno zan® — za njo pa stoji odfia trzenjska
strategija. Ko kupimo to pif, vemo, kaj bomo dobili. Zato so morda najzanin$ee
ikone preteklegatasa prav (slavni) ljudje s svojimi dosezki. Provdken polozaj v
svetovnem merilu sta prevzela npr. Elvis PresleMarilyn Monroe. Kljub temu, da je
Elvis Presley umrl pred tremi desetletji, Marilynoktoe pa pred skoraj Stirimi, kult
osebnosti ostaja. Blagovna znamka, kljub siiowveka pod njegovim imenom Zivi naprej
in se tudi uspesno trzi.

2.2 Upravljanje blagovne znamke

Za za&etek najprej pojasnilo praktie narave. Anglesko besedo 'brand’ v slotiens
prevajamo kot 'blagovno znamko'. TeZava pa naspanévorbi glagola iz te besede,
anglesko 'branding’. Ko sem hotela reSiti problesem zasledila naslednje: 'lzraz
‘branding’ je bil v prevodu temeljnegachenika TrZzenjsko upravljanje avtorja Philipa
Kotlerja iz leta 1996 preveden kot ‘upravljanje doene znamke', kar ustreza
marketinSkemu pojmovanju, da gre za rami procese, povezane z oblikovanjem in
upravljanjem znamke. Seveda je prevod, ki ga skg@avri besede neroden in spet se v
praksi sréujemo s spakedrankami, kot je 'brending' ali cé&londiranje’. Prevajalka
Aleksandra Rekar je naredila na tejioppogumno potezo in predlagala izraz ‘zri@mje’
0z. nov slovenski glagol ‘znamti” (Bercon Poté & Predan, 2008). Cenim pogum
prevajalke Aleksandre Rekar, a izraza 'zéiihmisem zasledila uporabljenega v nobeni
strokovni literaturi, niti na internetu, zato ga hem uporabljala. Strinjam se z ekipo
prevajalcev, ki trdi, da sta enotna terminologijaskupen jezik pomembna, zato bom v
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nadaljevanju uporabljala besedno zvezo 'upravljatggovne znamke', ki se najpogosteje
pojavlja v literaturi.

Upravljanje blagovne znamke je proces dodajanjdnasti izdelku z uporabo embalaze,
imena blagovne znamke, promocije in pozicioniraggelka v porabnikovih mozganih.
UspeSna blagovna znamka je prepoznaven izdeleitestooseba ali prostor, kateremu se
povea vrednost na tak tia, da ga kupec ali uporabnik zaznava kot edingivéwdano
vrednost, ki se najbolje ujema z njihovimidakovanji. Poleg tega pa je uspeh blagovne
znamke rezultat zmoZznost obdrzati te dodane vrédposd konkurenco (Blythe, 2000,
str.122).

'‘Ustvarjanje in upravljanje blagovnih znamk je m®jwerjetnosti najpomembnejSa naloga
trznikov' (Kotler & Armstrong, 2004, str. 286). Des1je ena od osrednjih nalog trznikov
ravno razvoj blagovnih znamk in njihovo upravljanf&etudi se z blagovnimi znamkami
ne ukvarjajo direktno, se v bistvu skrivajo za vséar p@&nejo. 'Pojav' blagovnih znamk

je tako razSirjen, da ga ljudje zaznavamo &emso v vsakdanjem Zivljenju, @& to Zelimo

ali ne. Prtakujemo, da se za vsakim izdelkom skriva neka zgoginizvajalec, dokeno
sporailo, ki nam o izdelku pove nekaj ¥eSmesno, a brez vsega tega se izdelek zdi gol.
Se pri trgovinski blagovni znamki na embalaZei$io ime proizvajalca, ker Zelimo vedeti,
kdo stoji za izdelkom €igavo kakovost pravzaprav lahko ¢g@kujemo.

Vsaka blagovna znamka ima d&dmo vrednost: 'Vrednost blagovne znamke se nar@aSa n
vrednost, ki jo blagovna znamka sk@ais razvije za svojega lastnika' (Assael, 1993, str.
394). Se bolj nazorna definicija, ki zajame bistglede na to, da je vrednost v
ekonomskem smislu ponavadi izrazena z denarjemedhbst blagovne znamke je
obicajno pojmovana kot tista vrednost, ki diédorazliko med trzno vrednostjo podjetja in
njegovo knjigovodsko vrednostjo’ (Franca & Pah@Q2).

Tako je lahko tudi samo blagovna znamka predmedajeo Eden zadnjih, odmevnejSih
primerov pri nas, je bila prodaja nekaterih blaghvenamk Droge Kolinske. Za lazjo
predstavo: 'Viki kakavov kremni namaz (ocenjenadmost blagovne znamke je 1,2
milijona evrov), Salatina in Talis kis (ocenjenaednost obeh blagovnih znamk 1,1
milijona evrov), Belsad marmelade (ocenjena vretihds milijona evrov) te€unga lunga
zvedilni gumiji (ocenjena vrednost 50.000 evrov)' (Daodkolinska prodaja nekatere
blagovne znamke, 2007).

Upravljanje blagovne znamke je tako ¢an pojav, da danes skorajcnni vet brez
blagovne znamke. Sol je pakirana v amrah paketih, navadni oreski in kifavnice so
pakirani s prodajgkvo oznako, avtomobilski deli — ¥tj gume, filtri — vsebujejo imena
blagovnih znamk, ki jih razlikujejo od tistih, kivp naredijo. Celo sadje, zelenjava in
perutnina so ozrani z blagovno znamko (Kotler & Armstrong, 2004, 885).

Blagovna znamka je ogromen mehanizem, ki gad@gboin sestavljajo pravzaprav vsi, ki
so na katerikoli t&ki povezani s procesom izdelave izdelka ali steritv prvi vrsti so za
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blagovno znamko seveda najbolj pomembne karakieristdelka ali storitve, a zadaj stoji
Se veliko vé.

Odlicen izdelek ni samozadosten, potrebuje popolno podpovseh stranigeprav te
morda sploh ne vplivajo na sam izdelek, njegovookakt in namen. Tako ni vseeno,
kaksno je podjetje, njegov ugled, vodstvo, odnozawoslenih (npr. ali izkori& delavce,
jih slabo pl&uje, v javnosti se je tudi Ze govorilo oétm ¢asovno odmerjenih obiskih
strani€, po drugi strani pa lahko tudi pozitivno k ugleguspeva npr. druzini prijazno
podjetje, dodatne ugodnosti za zaposlene, zavamvaarstvo za otroke), odnos do
potrosnikov (tako odnos 'ena na ena’, kot razniupbp akcije, brezobrestni krediti,
pripravljenost zamenijati izdelke, ki so se izkazalineustrezne, itn.), kaksSni so zaposleni -
njihovo vedenje, videz, urejenost, prijaznost itredjivost, kakSen je odnos podjetja do
okolja (npr. razne tovarne, ki so veliki onesnaigvg|vno obve&ajo o namestitvah
¢istilnih naprav), odnos do zZivali (npr. kozmigta industrija), pravzaprav vse, kar utegne
vplivati na podobo v javnosti. Preko vseh naSt&thakteristik se p&asi dol@a in gradi
osebnost blagovne znamke.

2.3 Osebnost blagovne znamke

Osebnost blagovne znamke (angland personality je dolaiena kombinacijaloveskih
zn&ilnosti, ki se jih lahko pripiSe doteni blagovni znamki (Kotler & Armstrong, 2004,
str. G-1).

Ravno ko sem brala literaturo o blagovnih znamisgm najveékrat pomislila naslednje:
¢e bi dobila samo goli tekst, ki ne bi bil del ki@ trzenju in bi nekdo izbrisal izraze
blagovna znamka, upravljanje blagovne znamke, paog@trosSnik in Se kaksSnega, bi se
tezko odld@ila, o cem je pravzaprav govora. Opise bi lahko zamenjala@ise ljudi v
kaksni knjigi, ki se npr. ukvarja 8loveSko naravo. Knjige, ki govorijo o blagovnih
znamkah, se berejo kot biografije, v katerih blagopznamke nastopajo kot glavni junaki.
V prakticno vseh lastnostih (razen seveda v Zivosti) se@ioo priblizajo¢loveku.

Primerjanje izdelkov in ljudi Ze dolgo nidnenavadnega v trzenju. Izdelki imajo svoje
Zivljenje, s srénimi in kriznimi obdobiji, ki se prej ali slej kéa s smrtjo. Samo redki
uspejo postati nesmrtni preko svojih imen, ki azpejo njihovo izjemno osebnost. To so
prave blagovne znamke, dr&a vr@a tema bolj in manj resnih trzenjskih revij (Damjan
1994).

Kot Ze povedano, je dodajanje 'pravega’ zivljernggdvnim znamkam in posleaio
izdelkom nekaj povsem atdjnega. Osebnost so, kot je opredeljeno v Slovarju
slovenskega knjiznega jezika, 'vse lastnosti incimasti, ki jih ima ¢lovek kot
posameznik'. Tako lahko ¢®mo, da je osebnost blagovne znamke,cpprav le-ta
pravzaprav ni ziva v bioloSkem smislu, sestavljgnaseh njenih znalnosti in lastnosti.
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e

oblatek, bi lahko spodnje sestavine oz. lastnosti mampisali cloveku.

Slika 1: Sestavine osebnosti blagovne znamke

osebnost

blagovne
znamke

pristnost vznemirljivost sposobnost Zlahtnost vzdrZljivost

- Zivljenjska - drzna - zanesljiva - pripadnica - uporaba ni
- iskrena - Zivahna - pametna viSjega sloja prostem

- celovita - domiselna - uspesna - ocarljiva - odporna

- iskriva - sodobna

Vir:L. De Chernatony, Blagovna znamka: Od vizijewdednotenja, 2002, str. 253

Osebnost blagovne znamke ima tudi simbolno funkcko razkriva uporabnikovo

samopodobo. Pri oblikovanih blagovnih znamkah jeiskoo ugotoviti, ali obstaja

razhajanje med Zeleno osebnostjo znamke in tistm, kaznavajo porabniki. Zaznavanje
osebnosti znamke pri porabnikih preverimo z glokims intervjuji. Nekatera vprasanja, ki
pomagajo pri spoznavanju stéliorabnikov o osebnosti blagovne znamke, so:

- kaksne vrste oseba bi bila blagovna znam&di bila ziva?
- ¢e bi bila blagovna znamka politik / Sportnik / faka zvezda, kdo bi bila?,
- nariSite hiSo, v kakrsni bi Zivela blagovna znamka,

- ¢e bi bila oseba, nariSite avtomobil, v kakrSnemsebi vozila, KakSen bi bil
pogrebni govor¢e bi umrla znamka BMW?
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TakSna kakovostna analiza omeégavid v osebnost blagovne znamke (De Chernatony,
2002, str. 252).

Zdaj res ni vé dileme — do neke mere pravzapréwevecimo blagovne znamke in
posledéno tudi izdelke: 'Pri smislu blagovne znamke greve& kot zgolj poveéanje
bogastva deldarjev ali ustvarjanje dotka. Ustvarjanje dobka lahko primerjamo z
dihanjem — je nujen pogoj za Zivljenje, hkrati gatydi samoumeven' (De Chernatony,
2002, str. 113).

2.4 Clovek kot blagovna znamka?

Ideja osebnostne blagovne znamke (apgksonal branyl ni nova. Prvi jo je uporabil
trzenjski strokovnjak Tom Peters v svojéhanku 'The Brand Called You', ki dokazuje, da
se pravila trzenja drastio spreminjajo. Osebnostne blagovne znamke posteap (e

ne celo bolj) pomembne in we, kot korporativne (Slofstra, 2008).

Ce je blagovna znamka podoba, ki jo zaznavajo kupaiem je osebnostna blagovna
znamka podobéloveka v @eh drugih. Praktno ni razlike med dojemanjem izdelka in
osebe — oba dojemamo preko deloih zn&ilnosti, ki v bistvu predstavljajo lastnosti
blagovne znamke. 'Dobra novica — zelo dobra nowiga, da ima vsak priloZnost, da
izstopa. Vsak se lahko izobrazuj€j,uzboljSuje in nadgrajuje svoje sposobnosti. Vsak
priloZznost, da postane blagovna znamka, vredna doeefReters, 1997).

Poznamo ljudi, po w@ni gre za zelo slavne osebe z vseh pé&firea katere pravimo, da se
vse,cesar se dotaknejo spremeni v zlato. Do neke mereganjihov talent in sposobnosti,
a z vse SirSim spektrom delovanja si vzporednoigrgdobo blagovne znamke, ki nosi
njihovo ime: '... blagovna znamka je prepoznavni igklestoritev, oseba ali kraj..." (De
Chernatony, 2002, str. 24). Tako veliko ljudi izt zabave posoja svoje ime kolekcijam
obl&il in parfumom, ljudje iz poslovnih krogov in Spoitki, ki nimajo nobene zveze z
zabavo, postajajo televizijske zvezde. Vse z§ivdobicek in ugled, a po drugi strani
mnogi svoje ime posojajo tudi v altruiste in druge dobrodelne namene, ki pomagajo k
vedji osve&enosti o per&h druzbenih problemih, ki se v kémi fazi ticejo nas vseh.
Morda je udejstvovanje na vseh teh pagliole poskus doseganja nesmrtnosti. Sportniki
relativno mladi kotujejo svoje kariere, najstniSke in otroSke zvezdevisek kariere
dosegle ze zelo zgodaj. Zgodi se zanimiv paradaikgre njihova kariera navzdol, s tem
pocasi 'umira’ blagovna znamka teh ljudi, a oni koehes Se zmeraj (bolj ali manj
normalno) zivijo naprej. Predstavljajo isto blagovenamko kot prej, a ta, brez pravih
strategij, ki bi jo obudile, ne zivi ¥e

Zgodbacloveka kot blagovne znamke se ne &rmri slavnih, tte se nas vseh: 'Zelo je
preprosto: ste blagovna znamka. Ste odgovorni pgo dvlagovno znamko. Ne obstaja
univerzalna pot, kako uspeti. In ne obstaja pratakako ustvariti blagovno znamko, ki se
imenuje 'Vi' (angl.Yoy. Z eno izjemo: zéite danes, druga... Vse je pomembno. Ko
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promovirate blagovno znamko Vi, ima vse, kagmpete — in vsegesar ne pénete —
sporailno vrednost in kaze na zEilmosti blagovne znamke. Prav vse, od tega na kakse
nain speljete telefonski pogovor, kako komunicirateko elektronske poste, do tega,
kako se vedete na poslovnih sestankih, je delgar§poreila, ki govori o znailnostih
vaSe blagovne znamke' (Peters, 1997).

Ce je uspesna blagovna znamka tista, ki v nas zbajse prijetne alutke, ji pripisujemo
pozitivne lastnosti, jo ljudje zaznamo, hitro pré&dmo in prepoznamo, lahko potem
recemo, da smo 'navadni' ljudje, ki nas mnoZzice nenguein ne prepoznavajo, neuspesne
blagovne znamke?

Seveda, kot povsod drugod, tudi tukaj situacijastaiodstotno zakalena. V nekaterih
poklicih je postati prepoznavna blagovna znamkaagiot do uspeha, spet drugje celo
nezazelena. Toliko svobode Se zmeraj imamo, dansi postavimo svoja merila (uspeha)
in se po njih ravhamo. Nekateri si iz svojega imemaoma iz sebe Zelijo narediti neko
klasiino obliko blagovne znamke, drugi spet ne, pravpasjo gradimo in ustvarjamo, le
da eni ne gremo do konca.

In kako to pénemo? 'Primerjajmo blagovno znamko Vi in blagovnamko X in pristop,

ki se ga lotevajo naj¥ge korporacije pri ustvarjanju blagovne znamke n8tadni model,
ki ga uporabljajo so njihove lastne zinaosti, ki jim Kkoristijo: vsaka znalnost, ki jo
njihov izdelek ali storitev ponuja je prepoznavmadnost za njihovega kupca ali klienta.
In katere so zr@nosti, ki koristijo vasi blagovni znamki? Ali ved prav@asno opravite
svoje delo? VasSe notranje ali zunanje stranke labkbijo zanesljivo storitev, Kki
zadovoljuje njihove potrebe in pekovanja. Ali predvidevate in reSujete teZave &sl@n
nastane kriza? VaSa stranka lahko prihrani dengtawmobol Ze tako, da ste vi del njene
ekipe. Ali vedno zakljtite projekte znotraj ratovanega prokana (Peters, 1997)?

Naslednji korak je ta, da odstranite vse tradidio@eopise, na katere se zaposleni in
delodajalci ozirajo zato, da vas umestijo v strukpodjetja. Pozabite na vas naziv dela.
VpraSajte se: kaj gmem takega, kar doda posebno, izmerljivo, uglednanailno
vrednost? Na kaj sem najbolj ponosen? Najpomemipeeje, da pozabite na standardne
natine napredovanja, po katerih ste napredovali d@jsedse vpraSajte kaj ste takega
dosegli, stimer se lahko brez sramu hvalit€® boste postali blagovna znamka, morate
postati nepopustljivo osred@ni na tiste vaSe zditnosti, ki dodajo vrednost, na katere
ste ponosni in najpomembneje — za katere si ladwbiité zasluge' (Peters, 1997).

Seveda pa ima tako vedenje tudi vpliv na celotnlolo, saj se sploh ne sprasujemo, ve
kaj je resnino in kaj narejeno. Nasmeh, prijazna postrezba,na@amenjava izdelka,
izdelki po meri in varnost — vse to so lastnosh, katere bi zasluge lahko pripisali
modernemu trznemu gibanju. Vse so, med drugimdere z idejo in namenom potitie
ali ekonomske koristi. To je samo eden od vidikowdernega sveta, ki jih moramo
pricakovati,ée zelimo v njem ziveti. Ta pa prinasa tudi korigafo nebi bilo pra¢no, da
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bi tako vedenje obsodili kot porazno ali samo pbisnanipulativno (Supply Chain
Management Marketing Techniques).

Za konec Se argument, ki oporeka temu, da je paganeseba lahko popolna in celovita
blagovna znamka, saj je pravzaprav ona sama stinddel te blagovne znamke. Brez te
osebe tudi blagovna znamka ne obstéja.ne drugje, bi se zataknilo pri avtorstvu in
prodaji. Blagovne znamke so paéua zagitena imena, z zégeno podobo, imajo svojo
osebnost, kulturo, cilje, vizijo, sposobnosti, testti, itn., ki predstavljajo rezultat dela
ekipe ali posameznika. In ves ta trud in njegowlitat se konec koncev lahko denarno
ovrednoti -¢isto vsaka blagovna znamka ima svojo ceno in jgdgbredmet prodaje. A
¢lovek, vsaj legalno, (zaenkrat Se) ne.

Morda pa vse te primerjave (dodajanje osebnostydviai znamki in po drugi strani
blagovne znamkeéloveku) vendarle niso éinenavadnega: stvari si najlazje predstavljamo,
¢e jih prenesemo v neko znano okolje. In kaj namspjeh lahko blizje, kot ravno zakoni
narave? 'Nekatere izmed najboljitaih prispodob so tiste, v katerih je fimi objekt
obravnavan kot oseba. To ham om&gspoznavati Sirok spekter izkusenj zZloeeskimi
entitetami v smislwloveskih gonil, lastnosti in aktivnosti' (Lakoff &hnson, 2003, str.
33). Se ena od teorij, ki nareditm to, je teorija Zivljenjskega cikla izdelka, loltesedno
prenese neko Zivljenjsko pot Zivega bitja na '‘2injgko’ pot izdelka oz. storitve.

3 Teorija zivljenjskega cikla izdelka

Teorija zivljenjskega cikla je eden od poskusokdhi se morda lahko vzorec iz zivljenja

zivih bitij preslikal na poslovni proces oz. zivtje izdelka. V podpoglavju 3.1 sledi opis te

teorije, ki je danes, kar se uporabnose tiv veliki meri Ze zgodovina — zakaj, je pokazano
v podpoglavju 3.2.

3.1 Zivljenjski cikel izdelka

Vsak izdelek ima, tako kot ostala ziva bitja, omej&ivljenjsko dobo. Ideja zivljenjskega
ciklusa izvira iz biologije in je bila analogno pesena tudi v nebioloSke sisteme.
Zivljenjska zgodba v#ne sistemov je prehajanje skozi ramk stopnje, za katere je
zn&ilen razlicen obseg prodaje, nata$ije ali upadanje dotka in ravno zato posamezne
stopnje zahtevajo raZhe pristope in aktivnosti (Cannon, 1998, str. 307).

Za lazjo predstavo, @em teorija govori, poglejmo sliko krivulje Zivljesijega cikla
izdelka:
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Slika 2: Krivulja Zivljenjskega cikla izdelka

prodaja

prodaja in dobi¢ek

uvajanje rast zrelost upadanje

Vir: P. Kotler, Marketing Management - Trzenjsko upravi@mgnaliza, nértovanje, izvajanje in kontrola, 1996, str. 356.

Kot je razvidno iz slike, je spremenljivka na alssciosi ¢as (dolzina posameznega
¢asovnega obdobja je od izdelka do izdelka dfngyp na ordinati pa obseg prodaje in
dobicek. Krivulja poteka tako, kot bi jo lahko narisak zivljenje zivih bitij: rojevanje,
zivljenje v aktivni fazi in umiranje.

Stopnja uvajanja se gne s trenutkom, ko novi izdelek uvedemo na trg.téjatopnji se
podjetje sréuje s Stevilnimi negotovostmi in pogostimi neprethnimi tveganji. Podjetje
se trudi ustvarittim vecje povprasevanje, predstaviti izdelek na tamh trgih in napolniti
trgovsko mrezo. Faza rasti secpe s trenutkom, ko intenzivnost prodaje doseze tist
raven, kjer novi izdelek zae prinaSati dolbek. Na tej toki se prénejo uveljavljati razlike
med posameznimi proizvajalci in njihovimi blagovmigmamkami. V nekem trenutku se
stopnja rasti prodaje upasni in izdelek stopi v fazo relativne zrelostipkicajno traja vé
casa kot prejSnje stopnje in predstavlja za trzempi izziv. V zadnji fazi upadanja
prodaja izdelka kontinuirano pada in se ustaviamneroma nizki ravni ali pa celo doseze
nicelno tako. Potrebno se je odii, ali sploh ostati na trgu, kar je zelo komple&s
naloga.Ce ni tehtnih razlogov, da se izdelek zadrzi, j& stalelek lahko zelo drag (Kotler,
1996, str. 361 - 370).
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SliSi se logtno, a na Zalost ima teorija veliko pomanjkljivog®iravzaprav toliko, da se
njena uporabnost v praksi zelo zmanjSa. Celo doeee, da prakino izgubi svoj osnovni
namen.

3.2 Kiritika teorije

Po teoriji Zivljenjskega cikla izdelka naj bi vs@delek Sel skozi zgoraj opisane faze
uvajanja, rasti, zrelosti in upadanja. A kot najlbsi vemo, se v praksi pogosto izkaze
druga&e: nekatere izdelke se je po letih ali celo deg#tlspet obudilo, nekateri lahko
pridejo samo do faze uvajanja in potem ne napre@mujgpet drugi svoje Zivljenje
zakljwijo veliko prej, kot je bilo v osnovi planirano.delek lahko preski posamezno
fazo ali tudi veé faz, lahko pa npr. posamezne faze ali pa kar mel&tivuljo ponovijo,
celo vekrat (tukaj se teorijad@tno odmakne od svoje bioloSke podlage).

V Zivljenju zivih bitij so stopnje t&no dola@ene in si vedno sledijo v enakem vrstnem redu,
kakrSnakoli odstopanja od tega reda socfiai nemogoa, cesar pa ne moremo trditi za
izdelke.

Primeri, ki odstopajo od osnovne teorije in se &kgr (in teoriji) velikokrat pojavijo in so
nam vsem znani, so slog, moda in modna muha. Ajgke cikel v teh primerih ponavadi
ne traja niti eno leto, a v tedasu izdelek kljub vsemu doseze najboljSe prodagres.c
Kako to poteka najlazje ponazorimo preko slike.

Slika 3: Zivljenjski cikel mode, modne muhe in alog

Moda Modna muha Slog

prodaja
prodaja
prodaja

¢as ¢as ¢as

Vir: P. Kotler, Marketing Management - TrZzenjskaaydjanje: analiza, nartovanje, izvajanje in kontrola, 1996, str. 359.
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Te tri grafe v literaturi sicer najdemo skoraj taka osnovnim grafom (Slika 2, str. 18),
najbrz kot izjeme, ki potrjujejo pravilo, a meni séijo bolj kot ne pravzaprav Ze kritika
teorije. V obdobju, ko se dogaja 'Zivljenje' izdelke moremo vedeti, na katericko
krivulje Zivljenjskega cikla se izdelek v déknem trenutku nahaja, zato si s to teorijo ne
moremo prav dosti pomagati pri nadaljnjih ukreid, nikoli ne vemo, kaj naska.

Se en ditek pravi, 'da se model Zivljenjskega cikla prewsredotéa na to, kar se dogaja
nekemu doléenemu izdelku ali blagovni znamki, kot pa dogajanj trgu. Teorija
Zivljenjskega cikla je predvsem slika in prikaze#d in manj slika trga. Podjetja morajo
imeti SirSi pogled na celoten trg in morajo pre@widti razvojno pot trga, na katerem se
pojavljajo nove potrebe, konkurenti, tehnologijggne poti in drugo’ (Kotler, 1996, str.
372).

Teorija Zivljenjskega cikla izdelka je lahko nevarorozje v rokah tistih, ki odt@jo, saj v
situaciji nezadovoljive prodaje lahko prepustijadefek prezgodnji smrti ali opustijo
obetavno inovacijo. Prodaja ne sledi naprejrizai poti, dolZzina faz je pri posameznih
izdelkih razltna, dolzino Zivljenjskega cikla pa lahko s pdfootrZzenjskih strategij
podaljSujemo, kar v bioloSkem svetu ni mogoDolaanje pozicije izdelka na krivulji
Zivljenjskega cikla ter dot@mnje prehodov med posameznimi fazami je skoraj igeue
saj nas lahko zavedejo posamezna @ildiin aciklena nihanja. Prav tako teorija ne velja
za blagovne znamke, saj jim krivuljo Zivljenjskegikla oblikuje podjetje z uporabo
razlicnih trzenjskih strategij (Dhalla & Yuspeh, 1976, 99 - 112).

Pri toliko kritikah pogreSam tudi malo optimizmaaj siikjer nisem zasledila slike, ki bi
prikazovala krivuljo Zivljenjskega cikla popolnegalelka, zato sem jo narisala jaz:

Slika 4: Zivljenjski cikel popolnega izdelka

prodaja
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Sicer je res utopno pricakovati, da bi bilo kaj takega v praksi sploh mégampake ze
govorimo o teoriji, ki je v praksi malo verjetna tinadi uporabna, pojdimo vsaj do konca.
Nas popoln izdelek, kot vsi ostali,czee s fazo uvajanja, precej hitro preide v fazoi iast
v tej vztraja in Zivi sréno do konca svojih dni.

Kot Ze r&eno, je smiselnost uporabe teorije, ki konec konoewdrzi in se spreminja od
primera do primera, zelo vprasljiva: Teorija Zérljskega cikla izdelka ima veliko
kritikov. Oblike ciklov in njihovo trajanje se meskboj preve razlikujejo, da bi jih bilo
mogaie posploSevati. Kritiki se sklicujejo tudi na toa drzniki redko vedo, na kateri
stopnji se doléen izdelek nahaja. Manjka stalno zaporedje fazdwpdljivimi dolzinami
trajanja. Tako je koncept Zivljenjskega cikla leslealica odlgite v trZzenju in ne
neodvisna spremenljivka, ki bi ji podjetje prilagia svoje trzenje' (Kotler, 2004, str. 339).

Zaklju¢im lahko, da je po mojem mnenju teorija zivljenjgéecikla proizvoda le eden od
zanimivih poskusov prenosa situacije iz Zivljenjeilz bitij v druge, nezive sisteme — v
tem primeru v ‘Zivljenje' izdelka. Teorija je trkom lahko v pomo® pri na&rtovanju
strategij in analizi preteklih dogajanj, a v nameapovedovanja, kaj sledi, je Zal ne
moremo uporabiti.

Ce pa na teorijo gledam iz vidika teme te diplomsi®ge in prispodobe, dagjovek (le)
izdelek, je zanimivo, da smo spet pripravljeni ikddako @itno ¢loveciti. In zopet nam to
ne uspe popolnoma, saj tudi te teorije, ki je vossznailna za Zive organizme in zanje v
celoti drzi, ne moremo aplicirati na izdelke, sajgrihodnost le-teh lahko Se veliko bolj
nepredvidljiva, kot Zivljenje Zivih bitij. A vendato ni namen prispodobe — popolnoma
izend&iti njene 'udelezence'. Zgoraj povedano ¢eto dovolj, da lahko Emo, da
prispodoba drzi: ‘Pomembno je vedeti, da je stmakprispodobe parcialna, ne celovita.
Ce bi bila celovita, bi eden od konceptov dejanskoehak drugemu in ne samo bil
razumljen v njegovih okvirih. Npr&as ni zares dena€e porabitetas za nekaj, kar ne
deluje,casa ne morete dobiti nazaj. Barikeesa ne obstajajo’ (Lakoff & Johnson, 2003, str.
12 - 13).

Na tem mestu zaklfwjem prvi del diplomske naloge, v katerem je bil&kgzana podlaga
za mojo prispodobo iz ekonomskega in trzenjskedkai V drugem delu sledijo situacije
in primeri iz prakse - dogodki iz vsakdanjega &xlp nas vseh, ki so nam dobro poznani,
a o njih redko razmiSljamo in nanje gledamo iz &rspektive. V osnovi gre za neke
tipicne, vsem dobro znane lastnosti izdelkov, s kateposkuSam potegniti vzporednico
(poiskati uprawienost prispodobe) na primefloveka in njegovega kama delovanja.
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4 Proces izboljSave izdelka

Vsak izdelek se skozias spreminja. Prisilien se je neprestano izbolfeda se sploh
lahko obdrzi na trgu in uspesno konkurira. Za ngitmji cela vrsta strokovnjakov, ki skrbi
za njegov razvoj in boljSe delovanje,¢je@ uporabnost, pravo in konkur&ro ceno,
prodajne poti, se ukvarjajo s potrebami in prefeaam trga, raziskujejo nove moznosti,
skratka, naredijo vse, da bo izdelek vsaj dosegglrsamenge ga ze ne presegel.

Ce pogledamo podrobneje ugotovimo, da prispodobmasin izboljSevanja izdelka lahko
prenesemo n&loveka: ljudje se v dokenih situacijah vedemo kot izdelki. Kot se izdelek
stalno izboljSuje in spreminja (embalaza, novkima uporabe, itn.), se tudElovek
(izobrazba, izkusnje, videz, itn.). Razlika je mteda v€ina nas to péne v lastni reziji
(kot posledico lastnih Zelja in sposobnosti @dlga), saj za vsakim od nas ne stojijo
trzenjski strokovnjaki, ki bi nam pomagali delatrapilne korake, sprejemati prave
odlccitve in tako biti uspeSen izdelek. Vlogo teh ljsdi v veliki meri prevzeli kar mediji
in v manjSi meri tudi okolje, v katerem zivimo. @, ali bomo dosegli svoj namen, ali pa
ga celo presegli, odia le nas talent prepoznavanja potreb trga in znsiZmndlagajanja
nas samih in nasih sposobnosti tem potrebam. Vljeadaju tega poglavja je nas izdelek
pravzapravlovek. Sledi podrobnejSe pojasnilo, kako se lju@éa izdelki) izboljSujemo —
svojo embalazo, lastnosti oz. uporabnost in kakéngosledice takega delovanja.

4.1 Embalaza izdelka
'‘Glavna karakteristika ekonomije 21. stoletja jel@oa’ (Schroeder, 2005, str. 4).

Zacnimo pri naj@itnejSem in najbolj izstopajem. Kaj najprej opazimo pri prvem stiku z
izdelkom? KaksSnega videza je, kako pravzaprav dagl&lora biti prave barve in oblike,
iz pravega materiala. Navajeni smo d@oih podob. Vemo, kaj je prijetno za oko in kaj je
primerno za posamezen izdelek, katere barve v nasdijo dol@ene ollutke in nas v
koncni fazi tudi preprtajo v nakup izdelka. Vsaka najmanjSa sprememb&eablelikosti

ali barve embalaze, lahko povzrdektonske premike v dojemanju potroSnika. Dod@an
privlacnosti izdelkom je postalo nekaj, kar potrosSniki semo sprejemamo, ampak
pricakujemo.

Ce mislite, da je embalaza samo funkcionalne narpeejislite Se enkrat. Igra tudi
pomembne trZzenjske vloge: od tega, da pritegnerpozbin tako pow&a porabo izdelka,
do tega, da kupcu zagotavlja varnost in celo pavdostopnost izdelka do novih
distribucijskih kanalov (Lichti, 2002).

Embaliranje je postalo pomembna komponenta naSegdemmega nana Zivljenja.
Embalaza je 'oklep’ fizhih objektov, najpogosteje izdelkov, ki bodo namjod/ osnovi
gre za proces priprave izdelka za prevoz in skiadig&, ki pa izdelek tudi varuje in nam

22



ga pomaga prepoznati. Embaliranje je pomemben dmiepa upravljanja z blagovno
znamko, saj igra veliko vlogo pri komunikaciji inzid in identitete podjetja:

- lahko naredi izdelek bolj praken za uporabo ali sklad&nje, ga zaradi embalaze
laZje prepoznamo ali promoviramo in preko nje lpa$io sporgilo

- lahko povzréi pomembno razliko pri dot@nji trzenjske strategije in se tako
izdelek lazje pribliza potroSnikovim potrebam

- igra klju¢éno vlogo pri promociji blagovne znamke in manageme&mbaliranje
igra pomembno vlogo pri kéni odlatitvi, ki jo bo sprejel kupec, saj heposredno
spor@a prirainost, privlignost, informacije in blagovno znamko (Dileep Kumar,
2006).

N&tin, kako je izdelek pakiran, lahko dok prednosti, funkcijo ali pogostost uporabe
izdelka ali storitve. Inovacije, ki temeljijo na rgmnembi oblikovanja, nove izdelke
ustvarjajo s spreminjanjem njihovega videza. Latémeljijo na spremembi pakiranja in
tako ustvarjajo nove izdelke le s spreminjanjem &lani®e, pakiranja ali okolja (Kotler &
Trias de Bes, 2004, str. 39-41).

Je tudi dodajanje privémosti oziroma izboljSanj&loveske embalaze nekaj, kar vsaj
toleriramo,ce ne celo ptiakujemo? Je naSa zunanja podoba lahko enaka, de iggeto,
kateri poklic opravljamo? Smo le izdelek v dsdaem okolju?

Znano je, da se morajo ljudje v nekaterih pokliditzati dol@enih pravil oblégenja in
urejenosti. \¢asih, ¢e je to poklicu primerno, v paketu z delovnim mestpride tudi
obvezna uniforma, ki enostavno poenoti videz zagokl Spet drugje obstajajo interno
dolocene omejitve glede dovoljenega: tetovaz, uhanoani@nih mestih, razgaljenih rok,
oblike priceske, dolzine kril, odprtikevljev, koli¢ine in barv IEil. Ponekod Zenske tudi v
najbolj vratih mesecih ne smejo hoditi na delo brezthia nogavic, moski pa v kratkih
hlacah.

Zakaj tako, lahko razberemo iz slédga: 'Vedenje zaposlenih, njihov slog dkelaja,
govor, mnenje in odnos do strank v mozganih odjeavabblikujejo podobo o vrednotah
blagovne znamke. V sodobnem poslovnem okolju raziiled konkuretnimi blagovnimi
znamkami niso «etoliko odvisne od tega, 'kaj odjemalec dobi', fa@ funkcionalnosti,
ampak vse bolj od gaa, 'kako odjemalec dobi, kar kupi’, z¢m poudarkom na
custvenih vrednotah. V preteklosti naj bi predseddiuzb uteleSali blagovne znamke,
danes pa vsi zaposleni (Se posebno tisti, ki imajwosredno opraviti s strankami) izrazajo
podobo blagovne znamke, ki vpliva na to, kako jgeothlci zaznavajo. OglaSevanje sicer
ostaja pomembno sredstvo za oblikovanje blagovmiank in seznanjanje javnosti, a
podjetja morajo poleg tega zagotoviti, da njihowelge izpolnjuje obljube, s katerimi se
odjemalci seznanijo prek oglasSevanja' (De Chernat2@02, str. 20).
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V tujini je priSlo celo tako date da so se na sodif Ze sodali s primeri, ko je na primer
televizijska postaja odpustila novinarko zaradi rimaprnega videza: '‘Gospa Kessler je
zaela z delom na televizijski postaji leta 1976, 11889 pa je postala ena od
napovedovalk opoldanskih pa@ib Za svoje delo je prejela tudi nagrado Emmy.a . £992
S0 postajo prodali in novo vodstvo je zamenjaloegie novinarje in voditelje, da bi se
tako lazje priblizali mlajSemu @mstvu. Povedali so ji, da je njen televizijski g
neskladen ter da izgleda kot matrona (v Slovaguesiskega knjiznega jezika je matrona
opredeljena kot starejSa dostojanstvena Zenskagdnavdebela). Njen opoldanski program
je bil kmalu ukinjen, leta 1993 je postala je vetjita ¢ez vikend in novinarka tri dni v
tednu. Se istega leta si je na sluzbeni voznji #orirtico in postaja ji ni dovolila
uporabljati blazine na stolu, ampak so jo prisiitliti na bolnisko. Ko se je vrnila je bila
zgolj Se novinarka in nekaj dni zatem, ko se jéogiia na komisijo za enake zaposlitvene
priloZznosti, so jo odpustili. Sodi§ je presodilo v prid toZnice in sicer je dobil& 4,
milijona dolarjev za nadomestne §ain 2,5 milijona za kazensko odSkodnino (Fired TV
Anchor Awarded $7,3 Million From Station, 1999).

Se en zgovoren primer, ki pove vse: 'Televizijskieivju, v katerem precej moderno
obletena mlada Zenska razlaga novinarju, da si peeatidni v tednu ne more privo$
enega od dveh glavnih obrokov. Preprosto zatonkea dovolj denarja. Gledalec pa ni
mogel spregledati, kako zelo urejena je bilatnmnaltena, lepa usnjena jakna, kavbojke
in torbica prestizne znamke. Tudi novinar je tozlpm jo seveda vprasal, kako si lahko
privo¥i vse to, a nima dovolj za primerno prehrano. Odygit& je, da bi brez teh na videz
posebnih stvari ne mogla obdrzati sluzbe, ki jiataglja vsaj tisti en obrok dnevno (Firat
& Dholakia, 2003, str. 25).

Nespametno? Lahko obsojamo to mlado Zensko, kars® $rudi preziveti v okolju (trgu),

ki si ga je izbrala in zahteva dékne néine delovanja in vzorce vedenja? Morda bi lahko
malo obsodili samo prakovanja okolice, a boriti z njimi bi se bilo kabditi se z mlini na
veter.

Zaradi vseh nas, naSih Zelja (@kovanj) obstajata kozmeétia in modna industrija, pa
lepotni centri, da nanov, ko ljudje preizkuSamo meje svojega zdravjaatan domnevno
boljSega videza, sploh ne omenjam. Vemo (povedala vsilili so nam), kaj je lepo. In res
imamo sréo, da lahko vsak izdelek po potrebi razstaviS indvesno obravnavasS vsak
njegov del, ga izpopolnjujes in odpravljas napake.

Izdelki so sestavljeni iz elementov, ki jih je nekdrganiziral na prav posebencima Ce
zelimo izdelek spremeniti, ga moramo najprej pormosagleniti. Ko ga razZlenimo, lahko
posamezne dele odstranimo ali spremenimo. Elenadingele izdelka lahko organiziramo
s pom@jo posameznih ravni izdelka in sicer: otipljiv izelle ali storitev (kar pomeni
nadaljnje mozno razmisSljanje o izdelku kot o osrewn razSirjenem ali potencialnem
izdelku), embalaza, lastnosti blagovne znamke peraba oz. nakup (Kotler & Trias de
Bes, 2004, str. 115).
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Vsak del telesa — ustnice, boki, noge, trebuh, pr@ obravnavan posaénio, vsak kot
nekaj, kar pov&uje zahtevan ali Zelen videz. V procesu preoblikgwaali preobleke
vsakega dela, s trzno percepcijo v mislih, pridespi@menjenega sprejemanja delov telesa
v smislu distanciranja le-teh kot tistih, ki so dek (Firat & Dholakia, 2003, str. 83).

Polemik je veliko, a vendar je pomembna samo realnta kaze na to, da pakujemo
(tudi od sebe) vsaj urejeno embalazo, Zelimo pao.lddobenih odprtih vprasan;.
Sprejemamo nekoga, ki ni tak? Seveda. Pa sta dpalmpmna enaka izdelka, ki se
razlikujeta samo po embalazi, res enaka?

'‘Moderna druzba je dvignila vizualno nad vse ostalee in nad vse ostale &iae
pridobivanja informacij' (Firat & Dholakia, 2003trs124). Ritem Zivljenja nam dostikrat
onemogda, da bi se lahko demu ali nekomu posvetili, kot bi si zasluzil. Pwis tako
postane Se bolj pomemben kot je bil in embalazzagolj nekaj prijetnega za oko, ampak
smo se natili iz nje tudi marsikaj razbrati.

Zivimo v kulturi vizualnega zaznavanja informad#.nobenem drugemtasu v zgodovini

ni bilo take eksplozije vizualnih podob. A kljulnte jim ne posvéamo dovolj pozornosti,
jih velikokrat ne razumemo in ¥ma se nas ne zaveda, kakSnasnmovpliv imajo na nase
vsakodnevno Zivljenje, druzbo in kako nam prav ddqie podajajo wno informacij o
svetu. Zivimo v svetu digitalizacije in tehnoloSkegapredka, ki temelji na podobah, te pa
SO narejene tako, da pritegnejo naS pogled in talijo imena blagovnih znamk
(Schroeder, 2005, str. 3).

4.2 'Vsebina' izdelka (uporabnost, lastnosti)

Vsak izdelek ima svoj hamen in uporabno vrednostyg embalaza je seveda premalo.
Tudi c¢loveski izdelek, da bi lahko bil uspeSen, potrebug. Smernice in zapovedi,
kakSna mora biti naSa zunanjost so kolikor tolikksno zartane, saj nas z njimi
bombardirajo na vsakem koraku, a oblikovanje nasgbiwme o0z. primerne osebnosti je
veliko bolj kompleksno.

Izdelek je osnova za vse nadaljnje trzenjske pmeekako bi lahko sploh bilo druga
Brez izdelka nimamo tesar. Je rezultat celovite trzenjske strategijedmo, kar lahko
ponudimo trgu in tako poskuSamo zadovoljiti potrgb@rosnikov. Z embalazo smo
opravili v prejSnji t@ki, naslednja faza izboljSanja izdelka je pravabusa ki je
pravzaprav bistvo in je¢asih bila dovolj sama po sebi, danes pa jo veli&bksr prvega
mesta izrine ravno zunanja podob&ayih je dovolj ze iluzija, da je nekaj videti takmt

si predstavljamo da bi moralo biti. Dostikrat zd#heo npr. nasvet, da se moramo ¢iila
in vesti primerno polozaju, ki si ga zelimo in n@qxaju, na katerem smo. Tggin primer,
kako lahko zunanjost pove nekaj, Se preden imartod §piloznost pokazati svoje znanje.
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Na odla@itve, ki jih sprejemamo in Zivljenjske izkusnje, &i jih Zelimo, vpliva veliko
— ekoloske, seksualne, socialne, psiholoske, tkelos ekonomske (Firat & Dholakia,
2003, str. 155).

Vsi posedujemo nekaj trzenjskegaiotika. Trzenjski strokovnjaki sicer vedo, kaj vsezae
tem skriva in kakSne so lahko strategije, da doweZgeleni rezultat, a prav vsélovek
se, vsaj do neke mere zaveda, kaj je primerno meleno. Si izobrazbe Zelimo zaradi
znanja ali zato, da bomo bolj konkutei? Zakaj Zivimo v doldenih druzbenih in
socialnih ureditvah, p&eprav se v njih morda ne znajdemo najbolje? Kajepovnas
okolje, v katerem zivimo in ljudje, s katerimi seidimo? Vse, kar pgmemo in nain, kako
Zivimo, dolaia lastnosti, 'vsebino' izdelka. In prav vse spartsgu in s tem potencialnim
delodajalcem, prijateljem, kolegom in partnerjerdp koravzaprav smo. Ali vsaj, kdo si
Zelimo biti.

Na to, kdo smo, ima odéden vpliv tisto, ¢esa si Zelimo in na kakSendmato dosegamo.
Kljub nekaterim poskusom, da bi spremenili vrednggenasa druzba v osnovi Se zmeraj
naravnana potrosnisko in zaenkrat mé kaze, da se bo to kaj kmalu spremenilo. 'Vredno
je dolgotrajno preptanje, da je neki in vedenja ali neko kamo stanje bivanja osebno
ali druzbeno bolj zaZzeleno kot neki drugi oziromasprotni veéin vedenja ali drugo
oziroma nasprotno k@no stanje bivanja' (De Chernatony, 2002, str. 19).

PotrosnisStvo se je Zalo kot nekakSna luksuzna razvada, ki je preSlawado in nato
postalo ena od vrednot, ki je sedaj del nas vssbk)ki Ze samo sluti, da obstaja moznost,
da bi lahko imel v si tega Zeli. Vreden sem toliko, kolikor si lahgovo&im. Tukaj ni
govora samo o neStetih materialnih dobrinah in zigdd&upujemo vse: prostas, veselje,
kulturo, dozZivetjagustva, osebnostno rast, znanje, izkusnje, itnatkirskoraj vse, kar nas
doloca kot osebnosti in nam gradi identiteto. NaSa saolpa je odvisna od tega koliko,
kako in pod kakSnimi pogoji lahko troSimo, po tertiekiju pa sodimo tudi druge.

Potrosnik ne spreminja samo prehrane in obleke arydi osebnost in samega sebe, da
se lahko predstavi v vsaki od funkcij, v katerilstoga. To potrjuje tudi sociolog Bauman,
ki je opazili spreminjajée se trende pri prilagajanju osebnosti v drugla.je bil wasih
namen zgraditi eno osebnost, po kateri si bil vzbrypoznan, se danétovek posluzuje
vec osebnosti, ki jih uporablja glede na situacij&aterih se znajde. dasih je posameznik
iskal svojo pravo identiteto, danes p&ei®z. 'nakupuje’ razine dosegljive ze narejene
identitete, ki jih ponotranji in zivi. Pritrdi muudi Maffesoli, ki pravi, da so dasih
posamezniki igrali dokene vlioge kot funkcije, katerih namen je bil zadptralolocene
potrebe okolja, danes pa te vloge igramo kot teenvioge, ki smo jih ponotranijili (Firat

& Dholakia, 2003, str. 105).

Presenetljivo smo bili, kot kéno neodvisni in svobodni posamezniki, pripravljsprejeti
vse te vloge in jih ziveti. To se je dogajalo talalgo, da danes sploh n&ilmo vet, kaj je
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nase incesa smo se naili. Prav tako Se ni jasno, kaj to dolgérm pomeni za nas. V
osnovi pa, kot kaze, vsi vidimo eno pot, eno snavoja in napredka. Definirali smo
idealen Zivljenjski slog in idealno osebnost, asgeno (v opravilo lastnega neuspeha?)
dopovedujemo, da popolnosti ni.

Zanimivo je, da se Sele sedaj, po tem, ko smo lgef)j drugi manj uspesSno) sposobni
posvojiti vse te zivljenjske vloge, pojavlja Zelgga po tem, da bi v vsako vnesli del
individualnosti. Del nas samih, ki je poseben ingdten ter nas bo @ od ostalih. Ravno

v trenutku, ko imamo moznost postati skoraj popiddveski izdelek, nas je ujela grozna
misel nadomestljivosti in majhnosti, ki se je lahknebimo samo tako, da postanemo
edinstveni. In seveda hkrati, paradoksalno, sledigigem mnoZice in ostanemo
univerzalni.

Tako je tudi ta, samo naSa #itaost le rezultat zahtev, kakSni moramo biti, aeno bolj
uspesni. Samo navidezno se bomoditiliz mnoZzice, kar pa Se ne pomeni, da se ne bomo
ve¢ obnasSali, mislili in dojemali kot izdelek. Samaegstavimo se kot unikat, kar pomeni,
da kot izdelek kotiramo visje.

4.3 Posledice

Ce pri proizvodnji produktov in opravljanju storiteni velik deleZ tistih, ki niso dovolj
dobri, da bi opravili svoj funkcijo (delez ‘izmet@ majhen), je pri ljudeh ta odstotek
ogromen. Posledic pogosto nepremisljenega in aukkega né&na delovanja - Zivljenja -

je nesteto in pri vseh nas te v veliki meri vplvaja to, kdo smo in v kéni fazi tudi, kako
dober izdelek bomo. Smo hitro spreminfggcse (spremembe so lahko tako pozitivne, kot
velikokrat tudi negativne) in pokvarljivo blago, rkae kaze v sploSnem nezadovoljstvu
ljudi. Posledéno smo manj &inkoviti pri izpolnjevanju nalog na vseh trgih, kjsmo
prisotni: "..ljudje se spraSujejo kje je smiselagelar pdnejo. Njihovo delo mora biti v
skladu z njihovimi vrednotami, da so sploh lahkd@aoljni in se pripravljeni v zadostni
meri posvetiti delu’ (Rewarding A Job Well Done).

Ve¢ o posledicah naSega delovanja incina Zivljenja ¢loveSkega izdelka sledi v

nadaljevanju. Razdelila sem jih v dve skupini inesina tiste, ki jih v veliki meri kot

posameznik ne zaznamo in se z njimi ukvarjajo psedvsociologi, antropologi, filozofi in

drugi druzbeni analitiki (sem sodijo predvsem te,vklivajo na nas kot druzbo in

spreminjajo¢lovestvo v SirSem smislu) in na tiste posledic&aterimi smo se, eni bolj,

drugi manj pogosto, prisilieni séati, saj v veliki meri vplivajo na kvaliteto nasSega
vsakdanjega zivljenja.

4.3.1 Posledice, ki se jih zavedamo

Podobno vedenje, podobno delovanje in strmenjevsat k enaki popolnosti odpira
mnogo vprasanj, vsak dan se pojavi kup novih teKaiza identitete je na vrhuncu. Do
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danasnje dobe je razvoj Sel v smeri omi@ga laZjega in bolj enostavnega Zivljenja. Prvi
(govorim o razvitem svetu) Zivimo v hiSah, opremife z vodo in elektriko, imamo
kanalizacijo, v naSih domovih nas ne zebe in cef@es nam ni v&. Imamo udobje
motornega prevoza, obleko in raznovrstno hranoasegu roke. Za vse, kar je ljudem v
preteklosti vzelo v@no ¢asa in truda, je poskrbljeno. Rige lahko resgno posvetimo
tistemu, kar smo in kar nas kot posameznike zanknase kaZze, da smo na tem paguo
predjamski ljudje.

Dolgo smo mislili, da vemo, v katero smer gremdsckan zakaj. Vsaj vedeli smo, kam,
kako in zakaj moramo iti. Ta vizija prihodnosti nggndala potrebno samozavest, danes pa
je ravno ta v krizi. Ni nam jasno kdo smo, kaj zemao in kaksni bi morali biti nasi cilji.
Trudimo se najti smisel, ampakdineo ¢asa se samo s&mo s pomeni in smisli, ki so jih
sproducirali tisti, ki imajo v§o mas v obliki izrazanja preko medijev, denarja itn. Se
posebej v zahodnih kulturah, kjer sta tehnoloSkekonomski napredek najbol§itna, ze
prihaja do streznitve in prepoznavanja Zelje potimedno ve€. Zaznavanje ljudi, da te
vrste napredek ne prinese nujno globljega pomersagie v Zivljenje, ampak morda celo
povzrata anomalije (vkljdno z destruktivnostjo), je povafito, da i€emo drugane ali
alternativne néne kako Ziveti in razloge, za katere zivimo (Fi€atDholakia, 2003, str.
126 - 153).

Vecino naSega dneva nas zaposlujejo delo in ostadivipoz. obveznosti. Razmisljanje o
tem, kako bi si svoje Zivljenje iz dneva v dan fegho oprawili, postajacedalje bol
teZko in neprijetno. Kako si iskreno dopovedati,jeldo, kar ponemo (se pravi to, kar
smo) dovolj. Zaradi nekreativnega in neizpolnj@ga dela ter pretezno enakega vsakdana,
si je ¢lovek prisilien najti svoje ventile, v katerih sshko sprosti. To gmemo v prostem
¢asu, ko se lahko v celoti posvetimo tiste@esar si v resnici Zelimo in si tako napolnimo
baterije za bolj ali manj duhomorno delo v sluabkon¢ni fazi se pri veliki véini izkaze,

da v precejsnji meri zivimo za redke momente odklopudno, da nam je teh nekaj
trenutkov dovol;.

'Hobiji nam omogeijo pobeg od vsakdana in dostikrat sliSimo, daase fjudje najdejo,
kdo so v resnici. Tako izrazanje nakazuje na tokatgp@nejo v vsakdanjem Zivljenju ni
resntno ali pravo' (Firat & Dholakia, 2003, str. 194). wéakdanjem zivljenju smo le
izdelek in kot kaze sami s seboj lahko zivimo sdakw, da si dopovedujemo, da to ni nas
resnten jaz.

Odkar imamo druzbeno in trzno doém kljuc, po katerem lahko napredujemo in
postajamo boljSi izdelek, postaja zelditen Se en zanimiv pojav: 'Povpesn Amertan
misli, da ni povpréen, je nekd nekdo dejal. Psihologi so dokazali, da ljudje immsl, da
smo boljsi, kot smo v resnici. Ko so raziskovaltidente prosili, naj ocenijo svoje odnose
z drugimi, je 60 odstotkov Studentov samega sebgtilormed najboljSih 10 odstotkov. 94
odstotkov univerzitetnih profesorjev meni, da svdielo opravljajo bolje kot njihovi
povpre&ni kolegi' (Beckwith, 2003, str. 36). Govorim 0 pe®jevanju samega sebe,
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nekemu neupravenemu obutku veEvrednosti. Sicer néisto jasno, ali nas na to napeljuje
okolica, ali smo sami tako (pre)ponosni nase irsvge dosezke, ampak konec koncev to
niti ni pomembno. Pomemben je rezultat: ogromnospesobljenih, nestrokovnih in
nesposobnih ljudi opravlja poklice, za katere vilireineri nebi znali naSteti niti opisa
delovnih nalog, kaj 3ele, da bi jih uspedno opadvip izpolnjevali.Ce je neké dolatena
funkcija v druzbi ali podjetju zahtevala visoko kfiairanost in odgovornost, danes temu
prepogosto ni wetako. Vsak, ki ima pet mindasa se ok#ie za menedzerja, strokovnjaka
na tem in tem podtgu, novinarja, postane javna osebnost s kredibilmnenjem, itn.

4.3.2 Nevidne posledice
Zakaj je pravzaprav enostavno biti ‘ovca'?

Malo ljudi bi si upalo zanikati, da je trZzenje ngeeno pomembna aktivhost. Poleg
milijonov ljudi, neposredno zaposlenih v indusjrki bi ji lahko ohlapno rekli industrija
trzenja - skrbniki blagovnih znamk, tekstopiscigt®walci za dizajn, ljudje, raziskovalci
trga, lastniki trgovin, prodajalci, vozniki tovoakov, lepilci plakatov, asistenti prodaje,
univerzitetni predavatelji, itn. - trzni sistem wa na vsakodnevno ZzZivljenje milijard.
Rezultate industrije vsrkavamo na dnevni bazi, kpufemocasopis v kiosku, preklinjamo
dostavno vozilo, ki nam ovira pot v sluzbo, se Zgrao nad spotdi obcestnih plakatov,
tarnamocez oglasno posto...Prav trzenje je odgovorno za tken@ojave, kot npr.
moderni koncept BoZa, globalnega segrevanja in kolaps komumgti rezimov vzhodne
Evrope. Celo vesoljsko plovilo je na svoji zunatjososilo oglas (ironino, za
Schwarzeneggerjev porazen film Last Action Herap(i, 1995, str. 162-163).

Spremembe, ki jih v veliki meri ljudje v svojem Banju in vedenju ne zaznamo, So pisane
na kozo tistim, ki narekujejo potrebe trga, sajotgkipomoremo k temu, da brez tezav
vrtijo ¢arobno patiico tako, kot jim najbolj ustreza.

Opazovalci naSegaasa, katerih cilj ni spodbujanje ekonomskih aktstnopravijo, da
prihaja do neustavljivega upada intelektualneganiglfanja. Vse ve ljudi funkcionira
brez razmiSljanja in samo sledi. Vedno je obstajsha nadzirati ljudi, a danes se to
dogaja pod pretvezo, da imajo ljudje vseeno nadaor lastno usodo (Firat & Dholakia,
2003, str. 122).

Spremembe so vidne v #iau dojemanja stvari in komuniciranj&’e imate vé kot 40 let,
ste bili vzgojeni kot 'besedni govornilen(g. verbal communicatprSkozi Solanje ste se
verzirali v ¢rkovanju, slovnici, kako pravilno oblikovati stavkign. Poudarek je bil na
pisnih in bralnih sposobnostih, zvokih, simboliprsih slikah in ikonah, preko katerih ste
se nadili komunicirati z okolico. Torej ste, tako kot vagtarsi,¢lovek 'ustne generacije’
(eng. verbal generatignMlajSi od 40 let so predstavniki vizualne gemgem(eng. visual
generation, ki je rasla s televizijo, filmi, MTV-jem in gov@eno besedo' (Shultz et al.,
1994, str. 19).
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Ze preko razlinega ngina wenja in dojemanja stvari nekan danes je razvidno, da se
danes timo drug&e in druge stvari. Vse informacije so, ko jih pbugmo, na dosegu
roke. Generacija, ki je rasla s skokovitim tehnbkimsnapredkom, ko je ta postajadalje
vedji in bolj pomemben del vsakdana, je danes, vsajsk tée tehnologije, v prednosti. Ni
jim strasljiva, znajo jo uporabljati za svojo kadrigo je siceréudovito, v krajSemtasu
lahko danes izvemo ¥gea po drugi strani se to zgodi Sele, ko nekajgimtfemo. Splosna
razgledanost in znanje izgubljata na pomenu, pr&ddobiva sposobnost poiskati in v
danem zapisu tudi znati interpretirati potrebneiimfacije. A ravno sploSna razgledanost
in znanje sta predpogoja za kreativho razmisljamjeapredek. Informacijo, ki pride od
ljudi s ¢arobno patiico in pade na prazno podlagtovek hitro ponotranji in jo sprejme za
svojo, saj do nje nima krithega odnosaCedalje bolj smo 'sposobni' brez pomisleka
sprejeti stvari in skoraj nezavedno samo slediti.

'‘Ucimo se stvari, za katereditelji in intelektualci menijo, da niso pomembné€irat &
Dholakia, 2003, str. 124). Zasledovanje druzbentod@mih ciliev nas je ne samo
prikrajSalo za svobodno odianje in strmenje k temuiesa si kot posameznik sploh
Zelimo, ampak tudi ustavilo razvoj nekatetifitov in lastnosti, spremenilo vrednote in
podraja zanimanja.

'Prioritete se zdijo nagae: premalo je zanimanja za sploSno in poglobljenanje o
resnih stvareh, prevecasa in energije pa porabimo za povrSinske stvarital®
'izobrazenimi' ljudmi pa se zlahka manipulira, ssp pripravijeni se podrediti
prevladuj@im potem in dominantnim ideologijam' (Firat & Dhkia, 2003, str. 125).
Tako vse bolj postajamo, zaradi lazje vodljivobb]j nesvobodni, kot smo bili kdajkoli v
preteklosti. Se huje, tega se v veliki meri splehzavedamo. Napredek Ze dolgo ni ve
rokah revolucionarnih in izjemno sposobnih posaritezn ampak tistih, ki posedujejo
vsaj nekaj marketinSkega talenta in znanja. Tojgromogd@ilo, da so se preoblikovali v
dober, trgu zadosten izdelek. Ti narekujejo potriebeam elegantno servirajo reSitve pod
pretvezo, da osvajamo neka znanja iz 'drugih’ pgjdi®eveda je dobro je biti aktualen v
dojemanju in n&nu delovanja. A na Zalost se (Ze nekaga) intelektualno in aktualno
¢edalje bolj medsebojno izkijujeta.

5 Obravnavani kot izdelek

Verjamem, da se ideja, da smo ljudje izdelek, Serajmarsikomu zdi prevepreprosta.
Strinjam se, da je morda je res poenostavljena,saino po sebi Se zmeraj ni dovolj velik
razlog, da bi ji nasprotovali, ampak jo lahko vzamoekot izhodige. Kot osnovno
podlago, na kateri gradimo naprej. Za&etak pa bi bilo popolnoma dovolj z& bi se z
njo samo sprijaznili do neke mere. Toliko, da lahkesk@&imo prvo fazo zanikanja in
nam ideja tako ne bo ¥éako tuja.
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Morda bo v pomo® naslednjih nekaj primerov, kjer se precéitmo obnasamo kot izdelek
in sprejemamo, da nas tako tudi obravnavajo. Resicer, da nas v teh situacijah ne
imenujejo izdelek, ampak to Se zmeraj ne spremejsivch, da se, vsaj do neke mere, tako
obnasamo.

5.1 Ljubezenski oglasi

Foa je v svoji teoriji menjave virov uporabil Sdtegorij heterogenih virov: dobrine,
storitve, ljubezen, status, informacije in denartryjovinah, finagnih trgih, svetovalnih
centrih, polittnih kampanjah, itn. gre le za menjavo teh Sestibwtako, da se najdejo
primerne kombinacije 'prodajalcev’ in 'kupcev'. datkamiguje, da so predmet prodaje tudi
ljubezen, denar in informacije, kako, pa je odvisdodruzbenih navad in vrednot. Obstaja
kompleksen sistem norm in navad, ki spodbujajo @oie menjave kot druzbeno primerne
(npr. ljubezen za ljubezen) in zavago menjavo med drugimi¢eS da so druzbeno
neprimerne (npr. denar za informacije ali ljubeze@a) ne ustrezajo trenutnim vrednotam,
po katerih naj bi Ziveli. Pravi, da je najbolj dbeho sprejemljivo menjati ljubezen zgolj za
ljubezen, a v specifinih situacijah je sprejemljiva tudi menjava ljubeza informacije ali
storitve (Hirschman, 1987, str. 99).

Foa je tako eden redkih, ki si je (spet posredmweda) upal izpostaviitloveka kot
predmet trzenja - tokrat kot paket lastnosti, ki posedujemo in so del vsakodnevne
menjave ter jih zavedno ali nezavedno trzimo. Kalsbwsake od teh lastnosti prispeva h
kakovosti celotnega izdelka. Dokaz¢yela v vsakdanjih situacijah prodajamo, trzimo in
kupujemo veliko veékrat, kot si mislimo.

'‘Ekonomske menjave se v glavhem odvijajo v trgdvjndeoloSke in politine na volitvah,
duhovne v posvnih institucijah, itn." (Hirschman, 1987, str. 1J0Urgi se neprestano
Sirijo in razvijajo, menjave potekajo na vseh pdgrmaSega Zivljenja in moznosti za
izpolnjevanje praktino vseh nasih Zelja je vsak déedalje v€. Ne vem, kaj bi si lahko
mislili o tako ekstremnem dejstvu, da je najbdiiten primer, kar sem jih zasledila, kjer se
ljudje resnéno vedemo kot izdelek in kjer je podobnost ket citna, ravno ena izmed
najbolj intimnih, individualnih infustvenih stvari posameznika — iskanje partnerja.

Kljub temu, da se s spreminjanjem druzbe sprenartjagli vrednote, ena od njih ostaja in
postajacedalje pomembnejSa. Prodana nam je zgodba @&nistguzini in popolnem
partnerstvu, ki ji verjamemo. Pot do tja nas voaiko ¢im boljSe embalaze in primerne
vsebine, za kar je trg ze poskrbel, danes pa soraamoljo tudi storitve, ki poskrbijo za
finalno dejanje — od ljubezenskih oglasov in spletona-on' strani, do agencij, preko
katerih lahko poskuSamo najti partnerja.

Samski ljudje so bili vénoma prepu&ni sami sebi, ko so si Zeleli poiskati partnezgp
se je pojavilo nekaj aov, ki lahko olajSajo delo. Najbolj razsSirjen pmjav osebnih
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oglasnih prostorov. Gre z&itno obliko trzne menjave v najbolj osnovnem ekoskem
smislu:

1. Ljudje morajo plé&ati za oglas prav tako, kot morajo za trzenje yajedelka to
storiti npr. tovarne hrane in avtomobilski proizalaj.

2. Prav tako, kot oglaSevanje v tradicionalnem smigfgbni oglasi vsebujejo spisek
zazelenih lastnosti, ki so izpostavljene z namepategniti potencialne kupce.

3. Oglas vsebuje tudi ceno, ki je sestavljena iz splaktnosti, ki se &&jo v zameno.

Tako lahko povzamemo, da osebni oglasi v bistvudgievljajo ponudbo ljudi kot
izdelkov, kot skupek trznih lastnosti v iskanjurpernega kupca. Nekateri ljudje nase
gledajo in se oglasujejo kot izdelek, kar je lameprijetno za tiste, ki na trzenje gledajo
skozi zozen okvir bolj tradicionalnega trzenja prkiv in storitev. A v primeru osebnih
oglasov gre za trzno menjavo, tudi v najbolj stragekonomskem smislu (Hirschman,
1987, str. 101).

S tem ni seveda &inarobe, mnogo ljudi si je na tadgmaze naslo partnerje, z vidika teme
te diplomske naloge pa le gre za zelo zanimiv pdaglejmo:

Tabela 1: Primerjave oglasov

Predmet kugije Avtomobil Zival Clovek

Lastnosti Ford Focus 1.6, letn|klO ovc z ovhom, pasmesamska, léena Zenska,
2006, prevoZenih 43.000JS, stare 2-3 leta, gostara 30 let, rak po
km, diesel, srebrne metalikdobile zdravila proti horoskopu, rjavih las ir
barve, ABS, servo volan,zajedavcem, ostrizene | o¢i, visoko izobrazena,

klima, 4x airbag, CD Zivi sama, nekadilka, Zeli
radio, tonirana  steklq, si otroke, ige partnerja
elektronsko zaklepanje za dolgo zvezo

IS¢e kupca kupca partnerja

Cena 11.990 EUR po dogovoru iz N&pm, prijeten,

urejen, zeli resno zvezo

Vir: bolha.com, 2008 & lovedatinguk.com, 2008

'Razlika’ je gitna!

5.2 Karierni svetovalci

Obdelava naSih osebnosti kot izdelkov je odraz $ajate tekmovalne nastrojenosti
druzbe, v kateri je najlazje izstopati z dobrimdi@em. Podjetja in slavni to paejo Ze leta
in zdaj smo na vrsti navadni ljudje. Dolgasa so starSi svojim otrokom govorili, da ni

32



pomembno, kaj si mislijo drugi. Pri tem pa se riswedali, kako kratkotmo in neumno
je bilo to. Rabimo, da drugi mislijo dobro o nag€-St. John, 2006, str. 44).

Ustaljena praksa nas vse vodi skoztlemo Solanje, ki ga, eni prej, drugi pozneje,
zakljwimo. Tako, ustaljeno pridobivanje znanja, nam algpihodnost in odpira nove
moznosti. Vsaj tako naj bi bilo, a izobrazba Zegdalasa ni vé nikakrsno zagotovilo za
dolocene dosezke in poklicni uspeh. Sama zase je lepgefl ena od osnovnih lastnosti
izdelka, ki pa za nas pomeni ottm premalo. Solanje je postalo zelo dostopno zeagko
vse in logéna posledica tega je veliko &vazobrazenih ljudi. Prav vsi pa moramo,
najkasneje po zaklfku formalnega dela, Se bolje pa kar sproti, indigicio razvijati
sposobnosti, po katerih se bomo na trgiilil@d ostalih in se po moznosti pozicionirali
viSje. Vsak se mora zavedati svojih prednosti mnadgrajevati tako, kot to od njega
pricakuje trg. Lahko gre zgolj za kozmate olepSave, ki dotene lastnosti predstavijo kot
ugodne in zanimive. Ker pa vsi ne vemono, kakSne so trenutne potrebe trga in kaksni bi
morali biti, da bi bili primerni za dot@no funkcijo in delovno okolje, nam pri tem lahko
pomagajo karierni svetovalci.

Osebni trzenjski svetovalec vam lahko pomaga izstapmnozice. William Arruda je po
dveh desetletjih trzenja korporativnih blagovnihamk ustanovil podjetje, ki pomaga
navadnim ljudem pri trZenju samega sebe. Je voddrastéem trgu osebnih svetovalcev,
ki se pomagajo ljudem pozicionirati na trgu delamenkov. Veéina Studentov, ki kata
fakulteto, si je izjemno podobnih, zato potrebujigstnosti uspeSne blagovne znamke, da
jih lahko ponudijo delodajalcu. Obstaja pa tankgammed izpostavljanjem najboljSih
lastnosti in ustvarjanjem nove identitete (Leed®hn, 2006, str. 45).

Vse lepo in prav, zgoraj omenjeni gospod vsekakoa dol@ena trzenjska znanja in
izkusnje, ki jih zagotovo lahko dobro uporabljasisvojimi nasveti tudi marsikaj izboljSa.
A kaj, ko se ta isti strokovnjak na svoji splettragi oklice za guruja in dobregdoveka,
prijaznega ljudem, ki jim lahko spremeni Zivljeri§ge hujSi primer so motivacijski govorci,
ve¢ 0 njih v nadaljevanju). Iz kredibilnegdoveka, ki vodi storitveno podjetje in preko
njega ponuja uporabno znanje, nastane verski \lpdite

Pravijo, da seflovek rodi kotcist in nepopisan list. A glede na situacije, v kiitese
dandanes lahko v vsakem hipu spremenimo in nadgoagio zelji, se v zivljenju, kot
kaze, lahko vékrat 'izbriSemo'. Ne glede na to, kdo smo, kje &ifipkaj smo se natili in
c¢esa vse smo sposobni, v vsakem hipu lahkinezao znova, ne glede na pretekla
dogajanja. Pri tem pa nismo sami. Obstajajo ljukieyam pri tem pomagajo: pridemo k
njim, povemo kakSen izdelek bi radi postali in dobi recept. Tem vsemogam
Pygmalionom se predstavimo kot izdelek in oni nas temu primeravnavajo, na koncu

! pygmalion je znano delo George Bernard Shawag kiilp osnova za mnogo gledaligkih uprizoritev in
filmov. Zgodba govori o Henryju Higginsu, profesofpnetike, ki s prijateljem stavi, da lahko iz gegalke
roz Elize Doolittle naredi elegantno damo, primemaovisoko druzbo. V proceséanja se sicer zblizata, a
na koncu ona kljub vsemu odiw zavrne njegovo dominiranje in naznani, da seaf®porgila z mladim in
revnim gospodiem.
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pa sta spet obe strani zadovoljni, ggprav nismo obravnavani ihidrugae, kot npr.
avtomobil pri avtomehaniku.

5.3 Motivacijski govorci

Dvorane ljudi, ki ploskajo, skajo in vzklikajo so za zunanjega opazovalca videio
bizarno. Vsi pogledi so usmerjenicloveka, ki z energnim glasom govori o lepem in
uspesSnem Zzivljenju ter kako do tega priti. Kakdadeko, kot izdelek, prilagodimo novemu
okolju in situaciji, da bomo v njej uspesni in pEdNo sreni.

Zelje in pritakovanja tistih, ki se udeleZujejo takih seminafj@wbilo mogd@e pojasniti s
krizo identitete (toka 4.3.1), ki jo lahko reSujejo samo preko vereekayga ali nekaj, ljudi,

ki se s tem ukvarjajo, pa v veliki meri za Sarlaaki nam v konni fazi samo prodajajo
toplo vodo. Ampak najbrz je res drugace se ljudem nekaj dopoveduje medtem, ko
krilijo z rokami in poskakujejoCe pa si sltajno na seminarju niso vsega zapomnili, ni
problema: lahko kupijo tudi neSteto knjig in drugihpomakov, ki drasttno spremenijo
Zivljenje. Morda pa je vsa skrivnost v tem, da smes Ze zabredli tako d&leda
potrebujemo od popolnega tujca, ki nas sicer oselenpozna, slisati, da v sebi skrivamo
potencial za veliko wein da lahko prav vsakemu od nas uspe veliki met.

A vendar, ta tujec nas ne pozna, ne ve kdo sm@m&aemo in kje so naSe tezave, ponuja
pa instant reSitev, ki naj bi delovala. S svojaistjo posploSuje ljudi in jih vse vrze v isti
koS. Kot je npr. sredstvo proti vodnemu kamnu upooaza vse vrste pralnih strojev, so
nasveti motivacijskih govorcev uporabni za vseiljigh produkt servisira vse izdelke. In
ljudje to dovolimo.

Dobrih petdeset strani debela knjizi¢az celo naslovnico fotografija vidno motiviranega
in finantno uspesSnega avtorja v vsej svoji vitki lepoti, aagd, bos in v beli opravi. Knjiga
je delo najbolj znanega slovenskega motivacijskegavorca Smiljana Morija.
Strokovnjaka za izgubo kilogramov, boljSo motivadip samopodobo, fingne situacije,
poslovni svet in najbrz Se veliko drugega. Bivinknalist in zavarovalniski agent, ki je
zatel z Agencijo Mori, ki se Se danes ukvarja s prodayljenjskih zavarovanj in ostalih
finan¢nih produktov, z nami deli univerzalno skrivnost,rk samo spremenila njegovega
Zivljenja, ampak Zivljenja tisom ljudem po svetu, s katerimi je imel priloznoglit te
informacije’. Zanimivo. In kaj so te genialne infwacije? Na res pregijiv, z zneski
dokazan n&an ('Samo knjige, ki sem jih prebral, so vrednekpralvajset tis® evrov.
Nekdo, ki kupi mojo knjigo, kupi torej tudi dvajséisoc evrov vrednih knjig drugih
avtorjev, prav tako pa moje izkuSnje, ki so vredrmetko ve:' (Mori, 2006, str. 31),
podkrepljen z osebno izkudnjo (‘Naredil sem nafwoltvar v celem Zivljenju. Sel sem v
knjigarno in kupil knjige o prodaji in osebni rastiV avtomobilu sem poslusal avdio
kasete namesto radijskih postaj.' (Mori, 2006, 28)) izvemo, da moramo brati knjige,
poslusati kasete, hoditi na seminarje (najbolj@oye) in najti uspesne ljudi in se od njih
uciti. Za uspeh na poslovnem podo pa moramo 0svojiti znanje iz trzenja, prodaje,
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organizacijec¢asa, postavljanja in doseganja ciljev, javhegaopastjia in dinkovitega
komuniciranja. Revolucionarno.

Vecinoma so prav najbolj labilni ljudje, ki se v Ziet)ju ne znajdejo najbolje in ne vedo,
kaj bi sami s seboj oz. kaj jim pravzaprav manjkagbolj okkutljivi na to, da se jih mora
sprejemati kot spoStovanja vredne individuume, @ prenesejo, da se jih kakorkoli
razoseblja in obravnava zgolj kot npr. potroSngagiente, kliente, itn. A ravno ti ljudje so
olxinstvo Morija in njegovih kolegov, ki jim doptdjo tako obravnavo in jo tudi
podpirajo: 'Preptian sem, da si lahko z enostavnimi principi, navpdistemom ali
formulo tudi vi poveéate vrednost tako na osebnem kot tudi poklicnenrgénd Vse to
lahko dramatino poveéa vase prihodke, izboljSa dosezke pri Sportu, K&ifjj odnosih,
druzini in nenazadnje reSi 99% vseh vasih problemqgwinese v vaso hiSo miren spanec'
(Mori, 2006, str. 5). SliSi se kot tista Sala, koki o reklami za Zenske tampone - ko si jih
zazeli nek otrok, ker bo z njimi lahko plaval, jgh#osil bele hl&e in skakal s padalom.

Ljudje, ki se poklicno ukvarjajo z motiviranjem {maih) mnozic, so zanimiv fenomen, ki
postaja ¢edalje bolj razSirjen. NalaSnisem uporabila besede poklic, ker po vsem
prebranem na to tematiko Se zmeraj nisem prapa, da gre za profesijo. Res, da tudi v
tem poslu obstajajo izjeme — najpogosteje gre makatnjake, ki spodbujajo Sportnike
pred velikimi tekmami, jih motivirajo za uspeh irormpagajo prebroditi stres, saj za
Sportnika tekma pomeni veliko tako fimo, kot psinitno obremenitev, ki ji mora biti
dorasel na vseh nivojih. A v tem podpoglavju neagox o teh (ki so téno seznanjeni s
tem, kaj oseba g@oe in kaj je njihova naloga. V njihovem primeru gee za 'pomd
mnozicam, ampak za posamd obravnavo tno dol@enegacloveka), beseda &e o
'klasiénih" motivacijskih govorcih, ki poskuSajo vplivata mnoZzice.

Svojo dejavnost motivacijski govorci, ki so tudi y® vrsti avtorji razknih knjig s skoraj
identiéno vsebino, opisujejo kot zmes znanosti in umetnestina pa se jih v bistvu
prodaja s popolnoma preprosto zgodbo o uspehu.gkEner z ogromnim nasmehom in
dostikrat pokroviteljsko besedo pripovedujejo o isefajprej se poistovetijo z nami
(nesrénim in nezadovoljnih posameznikontgs da vedo, kako se gdimo, saj so se bili
ne tako dolgo nazaj tudi sami zataknili n&kip kjer smo mi zdaj. Nato pa se je vse
spremenilo in poglejmo jih, kako dalso prisli! To imamo ljudje radi. Na videz povpne
ljudi, ki se sodajo z neuspehom in mnogimi tezavami, tako poklidad, zasebno in jim
potem nenadoma uspe. Zgodba o uspehiisto pravace na poti ni bilo prisotnega vsaj
malo trpljenja, ki kasneje opravikoncen dosezek. Tako tendloveku res privo§mo, saj

si zasluzi vse, kar je dosegel in S&:veesehino s svetom deli svoje znanje in motivira
mnoZice, da bi bili vsi ljudje uspesnejsi. Pa gjatees ZeliZe mu resrino uspe, kdo bo
potem hodil na seminarje in kupoval njihove knjige?

Na vse mozne e, s predavaniji, delavnicami, avdio in video ikgdeknjigami, osebnim
svetovanjem in S&m, nam prodajajo urestijive sanje, ali vsaj upanje. Oni sami so svoje
dosegli tako, da so zeli so verjeti vase, si daddi cilje in uspeli. So (vsaj navidezno)

35



dober izdelek na vseh podjitn in prav oni nam lahko pomagajo, da dober izkidédnko
postanemo tudi vsi ostali. Pri svojem delu nas Io@wnavajo ni drugae, kot katerikoli
trznik obravnava svoj izdelek.

5.4 Slavne osebe

Na ljudi se lahko gleda kot na izdelke. Trzenjeto&mngl.person marketinge sestavljeno
iz aktivnosti, ki se jih posluzujemo zato, da usive, vzdrZzujemo ali spremenimo odnos
ali vedenje do dokenih ljudi. Veliko ljudi in organizacij se poslugujtakega trzenja.
Danasnji predsedniki se trzijo, prav tako njihovearske. Zabavlj@ in Sportniki
uporabljajo trzenje za promocijo svojih karier gboljSanje vpliva na njihove dohodke.
Profesionalci, kot npr. zdravniki, odvetniki¢tamovodie in arhitekti se trzijo, da bi si s tem
poveali ugled in posledno koli¢cino posla. Posli, dobrodelne organizacije, Spoekipe,
umetniSke skupine, verske zdruzbe in ostale orgaié prav tako uporabljajo trzenje
oseb. Ustvarjanje ali povezovanje z dobro poznanaseébnostmi pogosto pomaga
organizacijam, da bolje doseZejo svoje cilje. Prato ve& kot ducat podjetij — vkljéno z
Nike, Target, Buick, American Express in Disneylacpje ve& kot 50 milijonov dolarjev
na leto, da se lahko povezejo z golf zvezdnikomeiig/oodsom (Kotler & Armstrong,
2004, str. 282).

Slavne osebe so ljudje, ki so zaradi svojega delpaale zaradi tega, kar so, znani in
prepoznavni SirSim mnozicam. Trzijo svoje talerdelo in Zivljenjski slog v najSirSem
smislu. Glede na podte svojega delovanja morajo prilagajati prav vsa; &o in kar
pocnejo. Nekateri (pevci, igralci, manekeni in ostiflidje iz sveta zabave) so nam v
glavhem v zabavo ter jih sprejemamo in dojemamddaio - lahko si privadjo
posamezne ekscese, ki so do neke mere cetakprani in zazeleni, saj trzijo svoje
usluge, ki nimajo dramatnega vpliva na nasa Zivljenja (najstniki izvze8)avne vplivne
osebe na drugi strani (npr. politiki) pa se, vs&oriji, zavzemajo za skupno dobro, dobro
neke drzave, za dalene pravice in n#la, ki v korgni fazi krojijo usode nas vseh in
kakrsno koli nesprejemljivo vedenje lahko v trenusla vedno pokoplje njihovo kariero. V
osnovi pa gre pri vseh za razile javnosti prepoznavndgoveske izdelke. Zdi se, da smo
ljudje obsedeni s slavnimi osebami. Slava &edalje bolj privl&i, postala je dosezek, ki
nekaj velja kar sam zase. 'Ena od stvari, ki nadagr k dolocenim blagovnim znamkam,
je mat. Kot potrosnik se zelimo poistovetiti s tistim,rkastvarja nek halo efekt, katerega
mocna navzonost se prenese tudi na vas' (Peters, 1997).

Ljudje, ki se Zzelijo v sferi javnega zivljenja olddti dlje ¢asa in se uspesno trziti, se
morajo, tako kot vsak drug izdelek, stalno prilagjapotrebam in zahtevam trga. Do
dolocene mere se, kot izdelki, izoblikujemo in prilaga@trgu prav vsi, a slavne osebe so
pod @itnim drobnogledom. Nekateri od njih so nam lahkem v opomin, kaj se zgode
gremo predake Oni svojo podobo zivijo Stiriindvajset ur na dagdem dni na teden.
Drugega si ne morejo privé&s, saj bi drugée nakazali na svojo neavtemtost, kar pa bi
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bilo za njihov uspeh lahko pogubno. Ljudje jim aenemo in tudi héemo verjeti, da so
tisto, za kar se predstavljajo. Tako smo zadovalpwji. Tragéno pa postane, ko sami niso
ve¢ sposobni vzpostaviti distance do sebe, kot izdekkapozabijo, da so pri svojem
nastanku imeli pomiostrokovnjakov, ki so le izdelali in oblikovali pneren produkt: 'Vse
pogosteje videvamo politike, priljubliene zvezdnike vodilne managerje, ki si
zagotavljajo uspeh tako, da s pafjoo svetovalcev postanejo blagovne znamke' (De
Chernatony, 2002, str. 25).

Politicni strateg je lahko samo dober trznik. Nawse je, kako tinkovito oblikovati,
embalirati, postaviti ceno, oglaSevati in distrifati svoj izdelek na dol@n trg.
Profesionalni trznik, ki se nenadoma adlala bo se bo ukvarjal s potitimi kandidati,
mora razviti pristojnost in znanje za to paofjeoprav tako, kote bi se nenadoma odib
trziti milo ali jeklo (Kotler, 1998, str. 54).

Jasno in lepo povedano (enako delovanje trzenjolghenesemo tudi na ostale primere
slavnih ljudi). Brez sprenevedanja in ovinkarjenjamloge vseh vpletenih v potitii
kampaniji so jasno dotene. Polittni strateg jetisto navaden trznik, ki trzi izdelek. Le da
izdelek v tem primeru st@jno ni kozmetika, pralni prasek ali avtomobil, akglovek.
Clovek, ki zeli, da ga ljudje 'kupijo’, kot bi kupkateregakoli od prej nastetih izdelkov. Ob
tak n&in delovanja vseh vpletenih v situaciji palite kampanje se Se & ni spotaknil.
Nikoli ni bilo pritoZbe nad morebitno razosebljetjogpostopka ali katerega od udelezenih
iz katerekoli strani: ne od nas, ki volimo, ne st politika, ki se ga voli. Itlovek spet
prav lepo funkcionira kot izdelek in hkrati brez@® shaja sam s seboj. Trzenje se, med
drugim, ukvarja s prepoznavanjem potreb ljudi iskpsa ponuditi reSitev in s potitiim
trzenjem ni nt drug&e, prepozna potrebo in ponudi izdelek: 'Tako kotrdenje v poslu
ne korta pri sloganih in priviénih frazah, je lahkoge princip prenesemo v politiko,
uporabljeno pri odléitvah, katere stvari naj bi posvojili in kaj poditia stranka sploh
potrebuje' (Lees-Marshment, 2003).

Trzenjska orodja in strategije nisa@movega v politiki. V zadnjih petindvajsetih lesle ni
spremenila samo stopnja paliiega trzenja, ampak tudi dojemanje pd&tidn akterjev
(med te ne spadajo le poditie stranke in politiki, ampak tudi vliada, aktivisie skupine,
organizacije lobijev, itn.) kot takih, ki ne le dgjo, ampak tudi razmisljajo v trzenjskih
okvirjih, znotraj katerih poskuSajo celovito upatalysa trzenjska orodja, ki so jim na
voljo v primerni trzenjski strategiji. To nam powdga njihov talent, t.i. ‘politno-ljudska
modrost' ni nt drugega, kot preprosto trzenjsko znanje. Rolditrzenje se je razSirilo: od
preprostega komunikacijskega orodja je preSlo nvitesistem vodenja politnih
strategij, razvoja, neprestane kampanje in celdari@. Za vé&ino demokratinih
politicnih sistemov lahko v zadnjih dveh desetletjih poreeo Sest glavnih smeri razvoja
politichega trzenja: povana sofisticiranost komuniciranja, strategije zaraufpanje
izdelka in zunanje podobe, management novic (bafftovana in povezana uporaba
'svobodnih' medijev), razvoj poline trzenjske strategije, celostna uporaba poéti
trzenjske raziskave ter poudarek na padititrzenjski organizaciji in profesionalizaciji.
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Kljub vsemu pa je v&na politicnih akterjev Se dateod tatke, ko bi dosegli popolno in
sofisticirano razumevanje trzenjskih vplivov nahoyje situacije. Vodenje v politiki s
pomaijo politicnega trzenja je povzédo, da so nekatere 'vodilne' stranke in kandidati
posvojili poenostavljeno in populigtio 'sledilno’ miselnost, @mer prispevajo k streznitvi
volilnega telesa in poslettio cincnemu odnosu do politike na splosno (Henneberg, 2004

Slavne osebe nisisto tipicni predmeti trzenjaCe si zapomnimo obljube ogladevalcev,
katerih izdelke dnevno uporabljamo, pri politikitadh spomin ne seze dlje od nekaj
mesecev: 'Politiki vedo, da si volivci (njihovi fd’) zapomnijo le tisto, kar so rekli ali
naredili v preteklih nekaj mesecibie ne Se manj. Volivci so racionalno ignorantski do
vecine drugega. Poslettio politiki vedo, da lahko brez skrbi lazejo vedmmova in znova,

le okoli volitev se morajo rahlo umiriti, saj soktat njihovi nasprotniki maksimalno
motivirani, da izpostavijo vse njihove lazi in jinedstavijo javnosti' (DiLorenzo, 2005).

Kljub zgoraj napisanemu, Se nasvet: 'Zavd&@joglaSevanje se na svobodnem trgu redko
obnese. Se ve lahko povzréi resne izgube ali celo bankrot. To se zgodi zr,
proizvajalci potroSnikom govorijo, da so njihovitkaogi narejeni iziste govedine, ti pa,
potem ko zagrizejo vanje odkrijejo, da so v resiicsoje. Potrosnik svoje napake ne
ponovi ve&. Vsaki, ko slisi ali vidi oglas prevarantskega prodajaeaspomni na to, da je
bil ogoljufan. Tako je Se dodatno motiviran, da digp pove svojim prijateljem in
sosedom, goljufu pa se finaro ‘povrne’ tisto, kar si zasluZi. 1zgublja stasteainke, te pa
so bistvo vsakega uspesSnega poslovanja’ (DiLore2205). Se Se spomnimo vseh hot-
dogov, ki nam jih obljubljajo pred volitvami?

Podobe navidezno popolnih in &néh slavnih ljudi so predstavljene tako prist@, da si
slave in medijske prepoznavnosti Zelijo skoraj psi vrsti. Ce je bila slava sasih le
(marsikdaj neprijetna) posledica déémih poklicev, je danes nekaterim ljudem postala
vrednota.Cedalje vé osebkov brez kakrsnegakoli talenta si Zeli medijskepoznavnosti,

a pri tem nima rdiesar za ponuditi, saj so precej slab izdelek. l@alast je prislo Ze tako
dalet, da so popularni tudi taki. KakSen zgled pa dagoneizoblikovanim osebam,
najbolj seveda prav otrokom in najstnikom, pa jeliega zgodba.

V kon¢ni fazi spreminjamo svojo podobo na podlagi predsta medijev, ki nam podajajo
tiste elemente, ki prodajajo. Za primer — temnap®iherican lahko predstavlja atleta, ki
prodaja Sportne copate ali raperja v glasbenemosp®u. Na koncu ne samo drugi,
ampak tudi santlovek spozna, kdo je, preko predstavljene podolzerije je kultura
naSegaasa. Zelo dobro vemo, kaj se trZi in kaj se lahko Se v&, ustvarjamo ljudi, ki
nase gledajo kot na trzne izdelke. Tisti, ki im&gposobnost', da se trzijo v r&nih
situacijah so tisti, ki napredujejo (Firat & Dholak2003, str. 13).

Kaj pa se zgodi, ko pride do konflikta med intePedzemimo za primer fiktivnega
zvezdnika, stereotipnega postavnega igralca akbgestarega okoli trideset let, v katerega
se dnevno zaljubljajo deklice in najstnice. A dot®ga nasSega slavnega lepotca na skrivaj
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potrpezljivo ¢aka fant, ki je ljubezen njegovega Zivljenja. Najbmora biti situacija
nerodna za vse vpletene: nasS zvezdnik mora ne gdaemo Ziveti z izpadi oboZevalk in
skrivati dejstvo, da pravzaprav obstaja nekdo,&ijgbi, skrivati mora tudi svojo spolno
usmerjenost. Ta izdelek je v osnovi, kar se tsluzbe, le bitje s talentom, ki se lahko
uspesno prodaja in karizmo, ki priviaprivatno pa gej, sten in zadovoljen s svojim
ljubezenskim Zivljenjem. A ker mora prodajati twdinje in upanje, neko popolno podobo,
skrijejo velik del njegove osebnostiez nekaj let, ko se navadi Ziveti v takih razmerah,
vem, ¢e sploh Se ve ta na$ izdelek, kdo in kak3erek je, kje se on ka in kje zé&ne
njegov (pretirano) izpopolnjen trzni produkt. Zajje te slavne osebe je zgolj medijski
konstrukt, ni resno, a on ga mora Ziveti. Vsem v opomin.

Videti je, da smo do neke mere sprevideli, kaj sgaja - po eni strani zvezdnikom
toleriramo ve svobode in tudi 'navadnim’ ljudem dovoljujemo makezdnisStva. Trend se
pocasi nekoliko premika v drugo smer, zato 'oglaSevabdalje bolj radi uporabljajo
‘prave’ ljudi, namesto igralcev in drugih zvezdmk{Brown, 1995, str. 116). Morda so
zvezdniki prisli do te teke, ko so postali pre¢epopolni in jim ljudje ne verjamemo ¥ge
saj se tezko identificiramo z njimi.

5.5 Zaklju¢ek

Prav v vseh primerih, ki so bili opisani v tem pagl, nas vsaj do neke mere, v enih bolj
in drugih manj, obravnavajo kot izdelek. V opisasituacijah, ki so del naSega vsakdana
in jim pravzaprav ne posvamo nobene pretirane pozornosti, smo (le) trzngdld/
ljubezenskih oglasih se zelgitmo ‘ponudimo’ — najbrz je cilj tako ran, da oprawi pot,
karierni svetovalci nam v bistvu povejo, katere @loé 'funkcije' bi Se lahko izboljSale
izdelek (nas) - kot so strokovnjaki npr. mobilnigiefonom dodali fotoaparat, dostop do
interneta, predvajalnik glasbe, GPS, itn., motijgkcigovorci ponujajo univerzalen recept,
kako izdelek prilagoditi situaciji oz. trgu (v tegpnimeru Zivljenju) in ga narediti uspesnega
ter srénega, za slavne osebe pa je najbolj zgovoren Zenjemiecitat, ki pove vse:
'Politiéni strateg je lahko samo dober trznik. Niatse je, kako dinkovito oblikovati,
embalirati, postaviti ceno, oglaSevati in distrifati svoj izdelek na dot®n trg.
Profesionalni trznik, ki se nenadoma aglada bo se bo ukvarjal s potitimi kandidati,
mora razviti pristojnost in znanje za to pogjeoprav tako, kote bi se nenadoma odlb
trziti milo ali jeklo' (Kotler, 1998, str. 54). Ito ne velja samo za politike, enako lahko
prenesemo na vse slavne osebnosti

Ljudje smo Se vedno igralci, scenaristi in rezisexojega zivljenja. Da nam je bolj
prijetno in tudi nekoliko enostavneje ziveti, sprejamo okolje in prilagajamo scenske
rekvizite (izdelke) svojim zeljam. Poslédb pa se spreminjamo tudi sami — postajamo
individualisti, egoisti in narcisi. Individualizene postal ena od kljih vrednot, preko
katere lahko obdrzimo svoje dostojanstvo in dedinispeh. Ponuja zeleni standard, s tem
pa spreminjamo neke primartvekove néine zivljenja, kot je zivljenje v skupnosti in
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sozitju — ne kot izstopajp posameznik, ampak preprosto kot enakopraven ulgé S
socialne ureditve. Prav zaradi individualisgga naina Zivljenja lazje postajamo izdelki,
saj se nimamo po kom zgledovati, ampak se, pod/gmetedinstvenosti le prilagajamo
trgu. Zanimivo bo opazovati, kam nas bo to pripeljaaj Ze neka osnovna logika pravi, da
smo skupaj ménejsi.

Neizpodbitno Se zmeraj drzi, da vse katmmmo, dolda kdo pravzaprav smo. Vsi smo
tudi del trznega sistema, v katerem nastopamo takogi povpraSevalca, kot ponudnika
(npr. kot opisano v tkkah 5.1 do 5.4 in seveda Se v marsikateri drugasiji), pa naj nam
je to prav ali ne — izbire nimamo. V taki urediivimo kot ljudje, in ne kot izdelki,
izdelki 'Zivijo' z nami (kot del nas) in za nas,mam olajSajo in polepSajo Zivljenje.

Sklep

Izkaze se, da je postopek preslikave izdelave priega izdelka na oblikovanjgoveka
precej enostaven. Ekonomska teorija se Ze ¢figa poskuSa zgledovati po ‘pravem’
zivljenju (zelo @itno to p@&ne teorija zivljenjskega cikla izdelka - poglavje & neke
mere pa tudi blagovne znamke — poglavje 2), izdalkim blagovnim znamkam) se dodaja
¢loveske lastnosti, ki v nas zbudiostva in nas pripravijo do tega, da do njih razvipe
nek odnos. Proces je podoben odnosom in razmexjekatere se ljudje sptdmo med
seboj, morda je le nekoliko manj intenziven. Zaahl§e vemo, da pravzaprav ne gre za
Ziva bitja, pa ceprav z nekaterimi¢lovesSkimi lastnostmi ‘zivijo' z nami in tudi
komunikacija med ljudmi in izdelki ze dolgo ni &enostranska. Izdelki (in blagovne
znamke) postajajo nepopolne osebe. Po drugi sparse tudi ljudjetedalje bolj @itno
vedemo kot izdelki, primerni za povsem ‘'navadniérife. Zakaj bi si druge zeleli
(pravzaprav druge opcije sploh nimamo) iz sebeditit@lagovno znamko, ki je v bistvu
le nadgradnja izdelka?

Vsi ljudje rastemo in se razvijamo (izdelki gredaa proces izboljSave) v smeri, ki je
zn&ilna za nas same in nake to p&nemo pravilno, omog@, da ostajamo konkurém.
Tako, kot napredujejo izdelki, napreduje tutbvek (kako to pdnemo je opisano v 4.
poglavju z metafotihim naslovom 'proces izboljsave izdelk&p gledamo strogo iz tega
zornega kota, razlike metlovekom in izdelkom pravzaprav ni. Obstaja pkeveoznih
prispodob in primerjav, ki jih prepogosto uporabi@ da bi lahko ljudi in izdelke strogo
locevali. Tiho se prepletanja lotevamo preko prispodolscemo ndine, kako ta pojav
sploh imenovati in ga obravnavati — trzenje in ojegteorije ter predpostavke niso pri tem
nobena izjema. Morda Se najblizjo reSitev (ki pgtavzaprav ni, a je dovolj razumna in
odprta za vse nadaljnje opcije) ponudi modernadifipa, ki 've, da nikoli ne bomo odkrili
celovite teorije, ki bi delovala vedno in povsodj se ne bomo strinjali glede definicije
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trzenja, blagovnih znamk, menjave, odnosovcasarkoli. Na koncu bomo vedeli &@n
razumeli manj' (Brown).

Na koncu Se zmeraj zavzemam enako s&li& njim sem z&la in z njim kokdujem.
Teoreténo bi bilo ¢isto mogde ustvariti popolncloveski izdelek,ée bi mu le uspeli
izbrisati ¢ustva, ali pa bi jih lahko vsaj po Zelji dobdi in Zivost uporabili le kot eno od
lastnosti izdelka (morda bodo naslednje generéeifiblizek temu, kar smo ljudje danes
in bodo delovali in Ziveli kot nek hibrid izdelelgeba). Vem, da popolnosti ni in govorimo
zgolj o teoriji, nemogé moznosti - kaj ni takih pravzaprav veliko teorifpr. formula za
doseganje maksimalnega déka, ki smo ga Wasu Solanja na fakulteti dkiolikokrat
racunali, v realnosti pa bi ga lahko iZwmali le, ¢e bi izpolnili in poznali vrednosti
nekaterih skorajda fiktivnih, znanih neznanih, reedh neznanih in dasih nerealnih
predpostavk.Ce je bistvo teorije lahko, da nekaj v teoriji oljaaieprav je v praksi
(zaenkrat Se) nemoge (najbrz je obstajalas, ko so npr. zdravniki rekli, da je presaditev
srca v teoriji mogdéa in bi lahko reSevala Zivljenja, a je v praksizwedljiva), si tudi jaz
upam trditi, da j&lovek pravzaprav izdelek.

Pa lahko to z lahkim srcem trdim - dac¢jevek izdelek? Nikakor. Kot prav vse situacije,
tudi ta ni¢rno - belaCe sem na z&tku imela namen zavzeti in argumentirati stalj¥la
smo ljudje pravzaprav izdelek, na kon¢e, semcisto iskrena, ugotavljam, da je celoten
tekst poln sivine. Sem in tja se najde kak&me ali bela pika, koliko katerih vidi oz. je
pripravljen videti, je odvisno od bralca samega.

A zaetek vsakega napredka in nove teorije je idejaspPdoba je domiselna realnost.
Tiste, ki so izven naSega ¢hjnega sistema dojemanja, so lahko domiselne iatikree.
Zmozne so ponuditi novo razumevanje izkusnje. Tlak&o dajo nasi preteklosti, dnevnim
aktivnosti in temu, kar vemo in verjamemo, nov panigove prispodobe lahko imajo o
definiranja realnosti' (Lakoff & Johnson, 2003,. stB9). Moja prispodoba je le osnovna
misel z druganim pogledom na doteno situacijo. In to bi Zelela, da je bistvo te
diplomske naloge. Morda ostane le pri prevelikempneve optimisticnem poskusu,
pravilo s preve izjemami, morda bo Sel razvoj res v to smer, ndedm moje razmisljanje
v nekom spodbudilo nek klik in bo ugotovil tist@rije ‘pravilno’. Karkoli od tega bo zame
dovolj. Najbrz bi zakljgek moral biti mehkejsi, a kljub vsem omejitvam ski pravzaprav
le lastnosticloveka in predvsem moznost svobodne volje in sanam, zelo méne, Se
zmeraj pravim: prispodoba, dadevek pravzaprav izdelek, drzi.
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