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The 26th issue of Akademija MM features five
high-quality papers on marketing, including four
original scientific articles and one review article.
This time, the authors address highly specific
marketing research problems, successfully meet-
ing the gap in services marketing, contemporary
information technology, and innovation: analysis
of medicines information on over-the-counter
medicines leaflets, product placement in movies
and its influence on brand equity, the significance
of smartphones in advanced loyalty programs, the
impact of market and technological turbulences on
market orientation and the capacity to innovate,
and customer advocacy in the sports industry.

In the first paper, Karin Kasesnik, Mihael Kline,
Todd Gammie, and Zaheer Ud-Bin-Babar address
the topical issue of the information provided in
promotional leaflets for over-the-counter medi-
cines. The authors focused on the claims regard-
ing benefits and risks within over-the-counter
medicine leaflets related to three therapeutic
groups - infectious diseases, allergies, and os-
teoporosis treatment. In the empirical part of their
paper, they analysed 30 leaflets, while consider-
ing regional equivalency in Slovenia when select-
ing the sample. The results of their study reveal
that benefit claims exceed risk claims in the
analysed leaflets not only in terms of scope, but
also in depth and detail.

In the second paper, Eva KraSevec and Maja
Konecnik Ruzzier explore the influence of product

UVODNIK

EDITORIAL

V 26. Stevilki znanstvene revije Akademija MM
predstavljamo pet kakovostnih ¢lankov s podro-
¢ja marketinga, med njimi Stiri izvirne znanstvene
¢lanke in en pregledni znanstveni ¢lanek. Avtoriji
se tokrat lotevajo zelo specificnih marketinskih
raziskovalnih vprasanj in predvsem kakovo-

stno zapolnjujejo vrzel na podroc¢ju marketinga
storitev, sodobne informacijske tehnologije in
inoviranja: analiziranje informacij o zdravilih brez
recepta na promocijskih prospektih, umesca-
nje blagovnih znamk v filme in njegov vpliv na
premozenje blagovnih znamk, pomen pame-
tnih telefonov v naprednih programih zvestobe,
pomen trzne naravnanosti pri vplivu trznih in teh-
noloskih turbulenc na razvoj sposobnosti podijetij
za inoviranje ter glasnistvo odjemalcev v Sportni
dejavnosti.

V prvem prispevku Karin Kasesnik, Mihael Kline,
Todd Gammie in Zaheer Ud-Bin-Babar obravna-
vajo aktualno problematiko o informacijah na pro-
mocijskih prospektih, ki so namenjeni predstavlja-
nju zdravil brez recepta. Avtorji so se osredotogili
na trditve o koristnostih in tveganjih v prospektih z
informacijami o zdravilih brez recepta, povezanih
s tremi terapevtskimi skupinami — zdravljenje in-
fekcijskih bolezni, alergij in osteoporoze. V empi-
ricnem delu €lanka so analizirali 30 prospektov, pri
¢emer so pri izboru vzorca prospektov upostevali
enakomerno regionalno porazdelitev v okviru
Slovenije. Rezultati njihove raziskave kazejo, da
trditve o koristnostih presegajo trditve o tveganijih




placement in movies on brand equity. The authors
correctly point out that this topic is still under-re-
searched, despite its increasing popularity among
foreign researchers. In the theoretical part, they
discuss the types and the level of effectiveness of
product placement in media content and brand
equity, while in the empirical part they demon-
strate that product placement in movies posi-
tively affects brand awareness, image, perceived
quality, and brand loyalty. Taking the case of three
brands, the authors show that product placement
is an efficient marketing communication tool that
can positively influence all brand equity elements.

The third paper is by Aleksandra Pisnik, Jasmina
Dlaci¢, and Tomaz Gaube. The authors shed light
on contemporary starting-points of customer
loyalty and loyalty programs developed by com-
panies to improve customer retention and reward
loyal customers. They focus on the use of such
programs in the form of smartphone applications.
On a sample of over 400 smartphone users in Slo-
venia, they analyze the likeability and attractive-
ness of the presented loyalty program concept,
its strengths and weaknesses as perceived by
customers as well as their willingness to take part
in the loyalty program using a smartphone. The
results of their study revealed that, for users, the
main advantage of the presented loyalty program
is its 'ease of use', and the greatest weaknesses
its 'limitation to smartphone users only', 'user
safety’, and 'traceability of users'.

In the fourth paper, Borut Milfelner examines

the impact of market and technological turbu-
lences on market orientation and, indirectly, on
the capacity to innovate. Market and technologi-
cal turbulences are included as predecessors to
adopting both concepts. In the theoretical part,
technological and market turbulences, market
orientation, and the capacity to innovate are
defined, based on previous studies. In the em-
pirical part, the author ascertains whether the
companies operating in the context of greater
technological and market turbulences are more
market-oriented; whether more market-oriented
companies have a greater capacity to innovate;
and whether technological turbulences, via market
orientation, have, indirectly, a positive influence on
the development of the capacity to innovate. The
results of his study, conducted on a sample of 415
companies in Slovenia with more than 20 employ-
ees, confirmed the positive relationship between
market turbulence and market orientation and
between technological turbulence and market
orientation. Market orientation and technological
turbulence have a positive impact on the capacity
to innovate, while market turbulence has no direct
impact.

v analiziranih prospektih ne le v obsegu, ampak
tudi v globini in podrobnostih.

Eva KraSevec in Maja Kone¢nik Ruzzier v drugem
prispevku proucujeta vpliv umescanja blagovnih
znamk v filme na premozenje blagovnih znamk.
Avtorici pravilno ugotavljata, da je to podrocje

Se vedno precej slabo raziskano, ¢eprav postaja
med tujimi raziskovalci vedno bolj priljubljeno. V
teoretiCnem delu prispevka avtorici razpravljata

o vrstah in u€inkovitosti umescanja blagovnih
znamk v medijsko vsebino ter o premozenju bla-
govne znamke, v empiricnem delu pa dokazujeta,
ali umescanje blagovnih znamk v filme pozitivho
vpliva na zavedanje, podobo, zaznano kako-
vost blagovnih znamk ter zvestobo blagovnim
znamkam. Rezultati njune raziskave na primeru
treh blagovnih znamk pokazejo, da je umescanje
blagovnih znamk u€inkovito trzenjsko komuni-
kacijsko orodje, ki lahko pozitivho vpliva na vse
elemente premozenja blagovne znamke.

Tretji prispevek so pripravili Aleksandra Pisnik,
Jasmina Dlaci¢ in Tomaz Gaube. V njem predsta-
vljajo sodobna izhodis¢a zvestobe uporabnikov
ter programov zvestobe, ki jih podjetja razvijajo z
namenom ohranjanja in hagrajevanja uporabnikov.
V &lanku se osredotocCajo na uporabo tovrstnih
programov v obliki aplikacij na pametnih mobil-
nih telefonih. Na vzorcu ve¢ kot 400 uporabnikov
pametnih telefonov v Sloveniji analizirajo vée¢nost
in zanimivost koncepta tovrstnega programa,
prednosti in slabosti, kot jih zaznavajo uporabniki,
ter njihovo pripravljenost za sodelovanje v pro-
gramu zvestobe z uporabo pametnega mobilnega
telefona. Rezultati njihove raziskave so pokazali,
da uporabniki kot glavno prednost predstavlje-
nega programa zvestobe zaznavajo enostavnost
uporabe, kot najvecjo slabost pa omejenost na
uporabnike pametnih telefonov ter varnost in sle-
dljivost uporabnikov.

V &etrtem prispevku avtor Borut Milfelner raziskuje
vpliv trznih in tehnoloskih turbulenc na razvoj trzne
naravnanosti in posredno na razvoj sposobnosti
za inoviranje. Avtor v raziskavi trzne in tehnoloske
turbulence vklju€uje kot predhodnike omenjenih
konceptov. V teoreticnem delu, sklicujo¢ se na

ze opravljene dosedanje raziskave, opredeljuje
tehnoloske turbulence, trzne turbulence, trzno
naravnanost ter sposobnost za inoviranje. V em-
piricnem delu preverja, ali so podietja, ki delujejo
v razmerah vecjih tehnoloskih ter vegjih trznih
turbulenc, bolj trzno naravnana, ali imajo bolj trzno
naravnana podijetja ve¢ sposobnosti za inovira-
nje in ali imajo tehnoloSke turbulence prek trzne
naravnanosti posredni pozitivni vpliv na razvoj
sposobnosti za inoviranje. Rezultati njegove razi-
skave na vzorcu 415 podjetij v Sloveniji z ve¢ kot
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The fifth paper, a review article by Anze Polanec
and Boris Snoj, addresses customer advocacy in
the sports industry. The authors draw attention
to the relationship-oriented marketing concept
where customers are accepted as co-creators

of a product or service value and not merely as
non-active recipients. Thus, the importance of
word-of-mouth communication is increasing.

In the long run, the most important aspects of
marketing relationships are mutual respect and
interactivity; this finding has major implications
for sports marketing that is becoming an impor-
tant global industry, while customer advocacy, as
an element of word-of-mouth communication, is
becoming an increasingly important marketing
communication tool.

On behalf of the editorial team, | thank all contrib-
utors as well as reviewers who, with their thought-
ful and valuable suggestions, helped the authors
to improve the quality of their submissions. Finally,
| thank you, readers of this issue of Akademija
MM. We continue to welcome any suggestions
that will make this journal even better and more
attractive to a wider professional community. |
wish you a pleasant reading!

Assist. Prof. Matjaz IrSi¢, PhD
Editor of the 26th Issue of Akademija MM

20 zaposlenimi potrjujejo pozitivno povezavo med
trznimi turbulencami in trzno naravnanostjo ter
tehnoloskimi turbulencami in trzno naravnanostjo.
Trzna naravnanost in tehnoloske turbulence pozi-
tivno vplivajo na sposobnosti inoviranja, medtem
ko trzne turbulence nimajo neposrednega vpliva
na sposobnosti podjetij za inoviranje.

Peti prispevek je pregledni znanstveni Clanek
Anzeta Polanca in Borisa Snoja, v katerem se av-
torja ukvarjata z glasnistvom odjemalcev v Sportni
dejavnosti. V njem opozorita na nov koncept
marketinga, naravnanega na odnose, pri katerem
so odjemalci sprejeti kot soustvarjalci vrednosti in
ne le kot pasivni prejemniki vrednosti. Posledi¢no
postaja vedno pomembnejSa vloga komuniciranja
od ust do ust. Na dolgi rok sta najpomembnejsa
vidika marketinskih odnosov medsebojno sposto-
vanje in interaktivnost, kar je iziemno pomembno
spoznanje za izvajalce marketinga v Sportu, ki
postaja globalno vse pomembnejSa gospodarska
dejavnost, glasniStvo kot sestavina komuniciranja
od ust do ust pa vedno bolj pomembno orodje
marketindkega komuniciranja.

Vsem avtorjem se v imenu urednistva iskreno
zahvaljujem za njihove prispevke, prav tako tudi
recenzentom, ki so s svojimi smiselnimi in ko-
ristnimi predlogi omogocili, da so lahko avtoriji
svoje prispevke Se izboljSali ter povecali njihovo
kakovost. Hvala tudi vsem tistim, ki boste revijo
Akademija MM prebrali. Veseli bomo kakrsnih
koli priporocil, ki bodo revijo naredila Se bolj$o
in priviatnejso SirSemu krogu strokovnih bralcev.
Zanimivo branje vam zelim.

Doc. dr. Matjaz IrSic

Urednik 26. Stevilke Akademije MM
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Original Scientific Paper

ANALYZING MEDICINES
INFORMATION OF
OVER-THE-COUNTER
MEDICINES LEAFLETS IN
SLOVENIA

Abstract: Appropriate information on over-the-
counter (OTC) medicines is provided by pharma-
cies in the form of written medicines informa-
tion and by pharmacist’s advice. In Slovenia,
prescription medicines and OTC medicines
patient information leaflets (PILs) and summaries
of product characteristics (SmPCs) are regu-
lated by the Agency of the Republic of Slovenia
for Medicinal Products and Medical Devices.
Promotional leaflets must include two obligatory
sentences required by Slovene legislation. But
we consider these legislative requirements on
medicine information insufficient and establish a
need for adequate balance of information regard-
ing benefits and risks. Therefore benefit and risk
claims within OTC medicine leaflets related to
three therapeutic groups - infectious diseases,
allergies, and osteoporosis treatment — were
targeted. We aimed to determine their ratio,

and one- or two-sidedness of the messages.
Two-sided messages are considered to be more
advantageous. Fair, balanced promotion and ad-
vertising and rational medicine use is suggested
by the World Health Organization (WHO). The
Food and Drug Administration requires a fair bal-
ance between information relating to side effects
and contraindications, and information relating to
effectiveness of the medicine, in terms of scope,
depth, and detail. Risks and benefits should be
properly presented within the medicine informa-
tion. Medicine information should have a positive
impact on the public health. 30 leaflets with OTC
medicines were analyzed, 10 for each selected
therapeutic group. The collected leaflets were
obtained from the representative sample derived
from Slovene pharmacies. At selecting a sample
of leaflets we considered regional equivalency.
Therapeutic groups for treatment of viral diseas-
es, allergies, and osteoporosis were chosen. The
texts were coded by two researchers. Besides
determining frequencies, a t-test and a chi-
squared test were used as statistical methods. A
majority of the analyzed leaflets seem to be two-
sided, with a smaller share of two-sided leaflets
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in the osteoporosis treatment group. However,
generally there is an imbalance between the
benefits and the risks observed. Only in one
leaflet do risk claims exceed benefit claims in
terms of scope, depth, and detail. There are 353
benefit claims and 79 risk claims in the OTC
medicine leaflets related to infectious diseases
and 77 benefit claims and 18 risk claims in the
OTC medicine leaflets related to allergies. The
messages are mainly two-sided, with benefit and
risk claims included. There are 265 benefit claims
and 22 risk claims in OTC medicine leaflets
related to osteoporosis; six leaflets include two
sided-messages. A fair-balance criterion is not
confirmed. We concluded that benefit claims ex-
ceed risk claims in the analyzed leaflets not only
in scope but also in depth and detail. Only one
company is estimated to be socially responsible
and to respect treatment safety. Two-sided mes-
sages do not always exist, thereby establishing a
need for educating manufacturers and patients.
The companies’ strategies include a larger share
of two-sided messages. An association between
a preventive OTC treatment and a prevalence of
benefits is shown in our research study. Stricter
legislation regarding the scope, depth, and detail
of both the benefits and risks contained in medi-
cine information packs and leaflets is needed.
Also educating the leaflets’ creators and patients
should take place.

Keywords: one-sided, two-sided messages,
OTC medicines, fair-balance, unbalanced

ANALIZA INFORMACIJ O ZDRAVILIH
BREZ RECEPTA NA PROMOCIJSKIH
PROSPEKTIH V SLOVENIJI

Povzetek: Ustrezne informacije o zdravilih

brez recepta lekarne omogoc&ajo v obliki pisnih
informacij o zdravilih in nasveta farmacevta. V
Sloveniji navodila za uporabo zdravil in povzet-
ke glavnih znacilnosti zdravil na recept in brez
recepta ureja Javna agencija Republike Slovenije
za zdravila in medicinske pripomocke. Promo-
cijski prospekti morajo vkljuCevati dva obvezna
stavka, ki ju zahteva slovenska zakonodaja.
Vendar menimo, da so te zakonodajne zahteve
nezadostne in da obstaja potreba po ustreznem
ravnotezju informacij glede koristnosti in tvegan,;.
Zatorej smo se osredotocili na trditve o koristno-
stih in tveganijih v prospektih z informacijami o
zdravilih brez recepta, povezanih s tremi terapev-
tskimi skupinami — zdravljenje infekcijskih bole-
zni, alergij in osteoporoze. Nas cilj je bil doloCitev
njihovega razmerja ter eno- ali dvostranskost
sporocil. Dvostranska sporocila se Stejejo za na-
prednejSa. Ustrezno, uravnotezeno promocijo in

oglasevanije ter racionalno uporabo zdravil pre-
dlaga Svetovna zdravstvena organizacija. Ameri-
Ska agencija za hrano in zdravila Food and Drug
Administration zahteva ustrezno ravnotezje med
informacijami o nezelenih ucinkih in kontraindi-
kacijah in informacijami o u€inkovitosti zdravila,
in sicer glede obsega, globine in podrobnosti.
Tveganja in koristnosti bi morali biti v informaci-
jah o zdravilih primerno predstavljeni. Informacije
o zdravilih bi morale pozitivho vplivati na javno
zdravje. Analizirali smo 30 prospektov za zdravila
brez recepta, po 10 iz vsake izbrane terapevtske
skupine. Zbrane prospekte smo dobili iz repre-
zentativnega vzorca slovenskih lekarn. Pri izboru
vzorca prospektov smo upostevali enakomerno
regionalno porazdelitev. Izbrali smo terapeviske
skupine za zdravljenje virusnih bolezni, alergij in
osteoporoze. Besedila sta kodirala dva razisko-
valca. Poleg dolocitve frekvenc smo kot stati-
stitno metodo uporabili t-test in test hi-kvadrat.
Vecina analiziranih prospektov je dvostranskih,

z manjSim delezem prospektov z dvostranski-

mi sporodili v skupini zdravljenja osteoporoze.
Vendar smo, na splos$no gledano, opazili nerav-
notezje med koristnostmi in tveganiji. Le v enem
prospektu trditve o tveganijih presegajo trditve o
koristnostih, glede obsega, globine in podrobno-
sti. Dolocili smo 353 trditev o koristnostih in 79
trditev o tveganijih v prospektih za zdravila brez
recepta, povezanih z infekcijskimi boleznimi, ter
77 trditev o koristnostih in 18 trditev o tveganjih
v prospektih za zdravila brez recepta, povezanih
z alergijami. Sporocila so ve¢inoma dvostranska,
z vklju€enimi trditvami o koristnostih in tveganjih.
265 trditev o koristnostih in 22 trditev o tveganijih
smo dolocili v prospektih za zdravila brez recep-
ta, povezanih z osteoporozo; Sest prospektov
vkljuCuje dvostranska sporocila. Merilo ustre-
znega ravnotezja ni potrjeno. Zakljucili smo, da
trditve o koristnostih presegajo trditve o tveganijih
v analiziranih prospektih ne le v obsegu, ampak v
globini in podrobnostih. Le za eno podjetje smo
ocenili, da je druzbeno odgovorno in uposteva
varnost zdravljenja. Dvostranska sporocila niso
vedno prisotna, zato je treba izobrazevati pro-
izvajalce in paciente. Strategije podijetij vklju-
Cujejo vedji delez dvostranskih sporogil. V svoji
raziskavi kazemo povezavo med preventivnim
zdravljenjem z zdravili brez recepta in prevalenco
trditev o koristnostih. Potrebna je strozja zako-
nodaja glede obsega, globine in podrobnosti
obojih, torej trditev o koristnostih in tveganjih, ki
jih vsebujejo navodila z informacijami o zdravilih
in prospekti. Uveljaviti se mora tudi izobrazevanje
ustvarjalcev prospektov in pacientov.

Kljuéne besede: enostranska, dvostranska spo-
rocila, zdravila brez recepta, ustrezno ravnotezje,
neravnotezje




1. INTRODUCTION

Patient information leaflets are leaflets that ac-
company medicines, most prominently provid-
ing information regarding medical conditions,
doses, and side effects. In Slovenia, it is docu-
mented that necessary instructions and infor-
mation regarding prescription medicines will be
provided by relevant healthcare professionals,
including pharmacists and physicians. Over-the-
counter medicines (OTC) differ in this regard,

in that, when an OTC medicine is purchased,
the pharmacy alone is the provider of medicine
information and advice. Most often, appropri-
ate information on OTC medicines is provided
by pharmacies in the form of patient information
leaflets (Kasesnik & Kline, 2011). In Slovenia, pro-
motional leaflets must meet standards of profes-
sional public need and official requirements and
must include two obligatory sentences required
by Slovene legislation. However, we find these
minor requirements do not ensure an adequate
balance of information regarding benefits and
risks. Research regarding the readability of some
patient information leaflets, summary of prod-
uct characteristics, and promotional materials
related to some prescription and OTC medicines
market in Slovenia has also been conducted in
Slovenia (Kasesnik & Kline, 2011).

Benefits and risks of medicines should be pre-
sented in the manner so that a patient receives
reliable, complex medicine information, regard-
less of whether medicines are prescription or
over-the-counter. However, medicine information
has not always been balanced. Some nega-

tive effects of Direct-to-Consumer-Advertising
(DTCA) of prescription medicines have been
described and therefore opponents disagree
with DTCA on the basis of its negative effects.
According to one published study (Belch, 1981),
the claims in these advertisements are empha-
sizing the benefits, not the risks, and the claims
are aimed to increase prescribing for, instead

of educating the patients. On the other hand,
promoting the treatment of under-treated dis-
eases is stated as the goal of DTCA. The authors
conclude that it is important to follow medicine
advertising and to report when it is not in accord-
ance with public health goals.

In Slovenia, prescription medicines patient
information leaflets and summaries of product
characteristics are regulated by the Agency of
the Republic of Slovenia for Medicinal Products
and Medical Devices. Although many regulative
procedures follow a common EU course, there
are still some steps performed at a national level.
Also patient information leaflets of OTC medi-

cines are checked by the Agency of the Republic
of Slovenia for Medicinal Products and Medical
Devices. Legislative control of nutritional sup-
plements in Slovenia has not been so strict so
far. Promotion and advertising of medicines are
determined by the Drug and Medical Devices
Advertising Rules (Drug and medical devices
advertising rules, 2001). However, we estimate
the legislation concerning promotion and adver-
tising of prescription and OTC medicines should
be upgraded. It has also been noted by the
health authorities that OTC promotional materials
are not supervised enough. An important part of
the OTC promotional materials are also leaflets
displayed at pharmacies and intended for the
visitors to take and read them; these leaflets are
a subject of this study. Leaflets are of promo-
tional nature and are allowed for OTC medicines,
but not for prescription medicines. Promotion

of prescription medicines is only allowed to be
directed to health professionals. According to the
Drug and Medical Devices Advertising Rules two
obligatory sentences concerning carefully read-
ing the patient information leaflet before taking
the medicine and consulting the experts regard-
ing risk and adverse events are required (see
also Statistical Analysis).

After reviewing the published literature we found
out that the papers describing claims in promo-
tional materials were lacking, especially research
results with OTC medicines promotional items.
In Slovenia, a previous study (Kasesnik, 2009)
included an overview of promotional materials
on an extensive sample from Slovene pharma-
cies, but with less detail and fewer analyses. The
present study also includes a different methodo-
logical approach, considering specific Slovene
regulative criteria, besides the FDA criteria, and
therefore the study can be valuable for the Slo-
vene as well as the global environment.

Therefore promotion of OTC medicines leaflets
has not been adequately managed. Promotional
claims should follow the regulative rules, and
also communications science findings should

be considered in order to ensure an adequate
comprehension of claims by the general public.
However, creators of many promotional leaflets
have not seemed to focus on the claims, al-
though their comprehension may affect taking
and handling the medicines. Fair balance provi-
sion has been explored in this study, despite the
fact that it is required only in USA. Namely, it
reflects the ratio that should be achieved when
appropriate informing takes place. Regardless of
the regulation rules within individual countries,
enabling information fair balance is essential and
thus study findings can be broadly applicable.
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1.1. ‘FAIR BALANCE’ OF BENEFITS
AND RISKS IN MEDICINE LEAFLETS

WHO suggests that effective medicines regula-
tion promotes and protects public health by
ensuring that, among other measures, promo-
tion and advertising is fair, balanced, and aimed
at rational medicine use (Medicines regulatory
support, 2015). It is required by FDA that a

fair balance is presented between information
relating to side effects and contraindications,
and information relating to effectiveness of the
medicine, in terms of scope, depth, and detail
(FDA Code of Federal Regulations, 2015). The
scope means a benefit to risk ratio concerning

a number of claims, the depth was interpreted
within this study as extensive, profound, well-bal-
anced information and the detail was interpreted
as particularized, comprehensive information,
thorough in the treatment of details. Advertise-
ments should not convey a deceptive impression
of risks and benefits in the overall presentation of
information. Therefore, achieving a mechanistic
balance between risks and benefits, in terms of
scope, is not the only factor (Before the Depart-
ment of Health and Human Services Food and
Drug Administration, 2003); persuasive strength
of claims, although not determined by this study,
also affects the balance. PhRMA Guiding Princi-
ples Direct to Consumer Advertisements About
Prescription Medicines are available, with an aim
to benefit the public health by increasing aware-
ness about diseases, educating and motivating
patients to discuss with their physicians and fi-
nally to get appropriate health care and to comply
with prescription drug treatment regimens (Direct
to Consumer Pharmaceutical Advertising, 2015).

Well-balanced information facilitates understand-
ing of the advertised medicine’s potential risks
and benefits. Failure to provide consumers with
balanced information of the benefits and risks
may lead to misleading consumers. An imbal-
ance between the benefits and the risks within
OTC medicine leaflets and publications has been
shown (Kasesnik, 2009). In 92% of the studied
leaflets and publications, an imbalance between
benefits and risks was found. The imbalance has
been defined as the situation whereby risk claims
represent less than 50% of the sum of benefits
and risk claims. Findings of another study (Davis
& Meader, 2009) suggest that content analysis
combined with an assessment of consumer
reactions and attitudes after viewing a DTC
advertisement lead to a better determining of
fair balance. The desired ratio is defined as the
equal share of benefits and risks, although it has
been rarely observed in medicine promotional
leaflets. In Slovenia, OTC medicine promotion

is regulated by the Drug and Medical Devices
Advertising Rules (Drug and medical devices
advertising rules, 2001; hereinafter: Rules). Ac-
cording to the Rules, promotion of prescription
medicines to the general public is not allowed.
For OTC medicines, the elements of advertising
are set by the Rules, including a presentation of
risks. Advertisements must not be misleading
regarding the content of medicine or effects and
possible adverse events, and it is not allowed to
convience patients that a visit of the physician is
not needed. Information at promotion of prescip-
tion medicines to the scientific public must be
accurate, unambiguous, authenticatable, and
complete, to ensure an assessment of efficacy
and therapeutic value of the promoted medicine.
Also qualifications of sales representatives and
the obligations of the license holder towards the
Agency of the Republic of Slovenia for Medicinal
Products and Medical Devices and competent
inspection organization are determined.

Two-sided messages include benefits and risks.
They are perceived as not only having shortcom-
ings but also advantages in comparison with one-
sided messages (Lang et al., 1999). Increases in
perceived source credibility and trustworthiness
of the advertisement as advantages of two-sided
messages suggest that content analysis com-
bined with an assessment of consumer reactions
and attitudes after viewing a DTC advertise-
ment lead to a better determining of fair balance
messages, While a decreased purchase intention
is a recognized shortcoming of two-sided mes-
sages, although results are conflicting (Belch,
1981; Etgar & Goodwin, 1982; Golden & Alpert,
1987; Sawyer, 1973; Swanson, 1987). Perception
of two-sided messages (Qi et al., 2010) depends
also on the level of need for cognition (NFC), the
tendency to engage in enjoy thinking. The need
for cognition is a feature of an individual to apply
the central or systematic route. Persuasiveness of
the messages can be presumed, although it can
be firmly determined only by testing of perception
and behaviour. The Elaboration Likelihood Model
(Qi et al., 2010) describes persuasion as the result
of the central route, when thoughtful considera-
tion takes place, and the peripheral route, when
expertise or attractiveness are used to form atti-
tude. One study utilizing meta-analyses (O’Keefe
& Jensen, to appear) compared the persuasive-
ness of gain versus loss messages. According to
this study, a message's contents can be framed
in a positive (‘gain’) frame that emphasizes the
advantages of compliance, or a negative (‘loss’)
frame that emphasizes the disadvantages of
noncompliance. The authors predicted a higher
persuasive strength of negative information. In
another study (Edwards et al., 2002), the authors




state that problems in communicating risks result
from the effects of different information frames,
such as advising patients on the basis of different
data.

2. RESEARCH PROBLEM
AND HYPOTHESES

2.1. RESEARCH PROBLEM

The Agency of the Republic of Slovenia for
Medicinal Products and Medical Devices regu-
lates the content of patient information leaflets
of prescription medicines as well as OTC medi-
cines and summaries of product characteristics.
Although many legislation procedures follow a
common EU course, there are still some steps
performed at a national level. Promotion and ad-
vertising of medicines are regulated by the Drug
and Medical Devices Advertising Rules (Drug
and medical devices advertising rules, 2001),
although a supervision is not sufficient. Leaflets
are displayed on the shelves of pharmacies;
they are brought by the representatives of the
pharmaceutical companies, usually on the basis
of pharmacy managers’ permission. Minimal
requirements are needed for a content of the leaf-
lets to comply with the legislative requirements.
Ethical approaches of individual pharmaceutical
companies, as well as a level of knowledge of the
creators, largely affect the content of a promo-
tional message.

Despite the fact that a fair balance provision is
not obligatory for the Slovene area and OTC
medicines are targeted, as opposed to prescrip-
tion medicines of DTCA, it is important for the
safety of patients and for their treatment that this
criterion is fulfilled. In Slovene legislation (Drug
and medical devices advertising rules, 2001) two
obligatory sentences have to be included and
this ratio is required. The first sentence states
that patient information leaflets (PILs) should be
carefully read before taking the medicine. The
second sentence states that a physician or a
pharmacist should be consulted regarding risk
and adverse events. OTC medicine leaflets do
not seem to be widely researched, especially
concerning the benefit to risk ratio. Besides the
suggested practical incentives for pharmaceuti-
cal companies and regulatory institutions, an
advancement in medication information science
is expected. Apart from filling a literature gap in
the area of OTC medicine leaflets, the results of
the study are expected to influence the safety
of the treatment, if they are considered in the
content of leaflets.

AKADEMIJA Ii!i I i!i I
2.2. HYPOTHESES

Hypothesis 1 (H1): Benefit claims exceed risk
claims in OTC medicine leaflets, in terms of
scope, irrespective of the therapeutic group.

Benefits are expected to be pronounced in order
to promote an OTC medicine, hence the mo-
tives are predicted to be commercial. Although

it would be responsible to consider information
balance and treatment safety, it is not expected
to be widely used.

Benefits are expected to include also more depth
and detail (FDA Code of Federal Regulations,
2015). It is assumed that many companies do
not recognize the advantages of fair-balanced
information, whereby these companies may tend
to pronounce benefits to increase sales, and
create leaflets with unbalanced information. The
claims are described to emphasize the benefits,
not the problems, with the aim of increasing
prescribing rather than educating the consumer
(Belch, 1981).

Hypothesis 2 (H2): Leaflets include two-sided
messages, more so in acute cases of infectious
diseases and allergies rather than in prophylactic,
osteoporosis treatment.

The treatment of infectious diseases and aller-
gies is an acute therapy, with apparent sympto-
matic relief; thus, a presentation of benefits and
risks of OTC medicines should be more common
than in osteoporosis treatment. A one-sided
strategy may intentionally be selected for asymp-
tomatic individuals to purchase a medicine, or
even to mislead potential patients. Selecting
one-sided messages may illustrate insufficient
knowledge regarding their advantages (Lang et
al., 1999) and/or a non-compliance with the Slo-
vene national legislative requirements (Drug and
medical devices advertising rules, 2001).

Hypothesis 3 (H3): Benefit claims exceed risk
claims, in terms of scope, more in prophylactic,
osteoporosis treatment than in acute treatment,
the latter being treatment of infectious diseases
and allergies.

Osteoporosis is a progressive disease, with se-
vere symptoms appearing only in the later stages
of the disease. Selling medicines to asympto-
matic patients may be a harder task for the phar-
maceutical companies, therefore predominance
of benefits claims is expected.

A relationship between both claims may affect
the persuasiveness of these leaflets. However,
the persuasiveness of the aforementioned leaf-
lets has not been a subject of the present study
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and further research is needed to confirm or
reject that assumption. The published hypothesis
(O’Keefe & Jensen, to appear) states a persua-
sive power of loss-framed messages, whereas
gain-framed messages are more persuasive in
the prevention area.

3. METHODS

A larger sample of leaflets and publications was
collected from a representative sample of Slove-
nian pharmacies, as part of the previous stud-
ies (Kasesnik, 2009; Kasesnik & Omerzu, 2009).
These leaflets are available to inform pharmacy
visitors. Leaflets and publications numbering
1,474 were obtained through visiting 19 public
and seven private pharmacies from different
Slovene regions. Leaflets and publications were
collected from March to May 2009. No additional
research has been conducted, Slovenian legisla-
tion regarding these leaflets and publications and
their composition remains the same. Besides,
there was a sample of leaflets taken from the
pharmacies in a systematic manner. They were
divided into 10 groups: leaflets describing self-
medication medicines, publications with articles
and advertisements, leaflets encompassing
nutritional supplements, leaflets with cosmetic
products, leaflets with medical devices, leaflets
for creating disease awareness, educational
leaflets, leaflets with social marketing messages,
and ‘other’ leaflets.

Slovenia is a EU country with 2 million inhabit-
ants and a GDP of 37.2 billion EUR in 2014,
according to the Statistical Office of the Republic
of Slovenia (Statistical Office of the Republic of
Slovenia, 2015). The Slovene territory is divided
into 12 statistical regions, with different rates of
economic development. Because great health
inequalities between the east and west regions
of the country were observed, some measures
were introduced to diminish these disparities. To
achieve this goal, the WHO concept of ’invest-
ment in health and development’ was used to
motivate local and regional stakeholders (Eu-
ropean Portal for Action on Health Inequalities.
Slovenia, 2015). However, we chose a criterion
of an approximate equal share of the selected
pharmacies within every Slovene statistical
region. Printed leaflets from Slovene pharma-
cies were selected, because these materials are
a very important and widespread source of OTC
information in Slovenia. There are some other
routes of OTC promotion directed at the general
public, e.g. lectures. Some TV commercials with
a large reach also take part, but are observed to
be fewer, probably due to the price.

Within the selected pharmacies we took one
item of every different leaflet to reach 1,474. At
selecting a sample of 30 items, the shares of the
leaflets were still approximately the same within
specific Slovene statistical regions. For conduct-
ing the present study, a smaller sample was
used, consisting of 119 leaflets with OTC medi-
cines for treating infectious (viral) diseases, 46
leaflets with OTC medicines for treating allergies,
and 48 leaflets with OTC medicines for treat-

ing osteoporosis. Leaflets with OTC medicines
are those for the symptomatic treatment of viral
diseases. 30 leaflets from these three therapeutic
groups were selected for further analysis, 10 for
each therapeutic group, differing in content and
by region. One basic criterion for choosing 30
leaflets out of a larger sample related to each of
the three therapeutic groups was therefore con-
tent variability; e.g. the leaflets should have as
mutually different content and claims as possi-
ble, very similar content was avoided. The other
criterion was the regional principle, hence equal
shares of collected leaflets from each Slovene
region were aimed. Therapeutic groups were
mainly chosen on the basis of large consumption
and a difference in their indication area. A large
prevalence of respective diseases was presumed
to be related to a comparatively larger number of
different promotional leaflets. Also a presumed
large number and a variability of appeals in
promotional leaflets are the criteria for selecting
these therapeutic groups. Treating osteoporosis
by OTC medicines was selected because of its
preventive nature; also, treating the ageing popu-
lation has been growing in scope, and it presents
some challenges related to efficient communica-
tion with the older generation.

Although the leaflets were obtained from Slovene
pharmacies, they were mainly issued by globally
operating pharmaceutical companies. Therefore,
some similarities are presumed with international
markets and results are applicable in a wider con-
text. However, two obligatory, regulatory-based
risk sentences are expected to be often included
for the promotional leaflets to be in accord-

ance with national legislation (Drug and medical
devices advertising rules, 2001). On the other
hand, a low presentation of other risk claims is
predicted. We provide an abstract summary of
both benefits and risks claims utilized for content
analysis in appendix one. A summary of the OTC
medicines included in this study, based on the
disease group, is provided in appendix two.

3.1. CODING

The texts were first coded by one researcher
and then by the second researcher and again
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by the first researcher. Ambiguities were solved
by coordinating different opinions and a final
version was presented. An inter-rater reliability of
the coding was 92%. We accurately researched
the scope of benefits and risks. For the benefits,
we coded the claims which promoted differ-

ent advantageous effects. Coding of risks was
related to the claims of adverse events, contrain-
dications, warnings, interactions, or similar OTC
medicine related, undesired effects associated
with patient treatment. We counted a number of
benefit and risk claims within every leaflet, and
we coded benefit and risk claims according to
the description in the previous two sentences.
Also depth and detail of two types of claims were
estimated. As described above, the depth means
extensive, profound, well-balanced information
and the detail relates to particularized, compre-
hensive information, thorough in the treatment of
details. We broadly defined social responsibility
as a commitment to health and an improvement
to the quality of life and at an operational level
as the desired benefit to risk ratio in the OTC
medicine leaflets, leading to potentially beneficial
health outcomes.

3.2. STATISTICAL ANALYSIS

Frequencies of claims in the leaflets within tar-

geted therapeutic groups are determined. By a
t-test appropriate for small samples, statistical

(non)significance is established. Calculations of
the test values are presented (Table 2).

We tested the required balance as set by legisla-
tion provisions (Drug and medical devices ad-
vertising rules, 2001), with a 80:20 ratio between
benefit and risk claims. We set that ratio on the
basis of a predicted occurrence of benefit and
risk claims, the latter including also two obliga-
tory sentences, as set by legislation provisions. A
chi-squared test was performed in order to test
the statistical difference between benefits and
risks, in the total sample and within researched
therapeutic groups (Table 3). Statistical calcu-
lations, a t-test, and a chi-squared test were
performed using SPSS.

Therefore, the statistical analyses in this study
rely on the ‘required’ (80:20) ratio, which are
more realistic for the researched Slovene pro-
motional materials in this study and can fulfil the
Slovene regulative requirements. The ‘desired’
ratio of claims (50:50) exceeds the national regu-
lative requirements; it is a stricter criterion and

is a part of quality information; however, it is not
expected to be common in the analyzed leaflets.

4. RESULTS

The results of testing H1 are shown in Table 1,
Table 2, and Table 3, and the results relating
to H2 are presented in Table 1. All three tables
include the testing of H3.

Benefit and risk claims in 30 OTC medicine
leaflets related to the three therapeutic groups
were determined. Besides frequencies of benefit
and risk claims, their ratios in percentages were
also set (Table 1). The difference in the depth and
detail of benefit and risk claims was estimated.
The results of the t-test are shown in Table 2 and
the results of the chi-squared test are indicated
in Table 3.

Table 1 shows the determined frequencies of
claims and the ratio between benefits and risks,
expressed in percentages.

4.1. BENEFITS VERSUS RISKS IN
LEAFLETS WITH INFECTIOUS DISEASES
TREATING OTC MEDICINES

There are 353 benefit claims (13 to 119) and 79
risk claims (0 to 50) in the OTC medicine leaf-
lets related to infectious diseases (Table 1). In
nine leaflets, the messages are two-sided, with
benefit and risk claims included. Benefits mainly
prevail over risks in terms of scope, with no
risks included in one leaflet. Risk claims numeri-
cally exceed benefit claims in one leaflet, being
the only one where the depth and detail of risks
exceed the depth and detail of benefits. The t-
test shows a non-significant difference of benefit
and risk claims (Table 2). Benefit claims exceed
risk claims in the leaflets related to the treat-
ment of infectious diseases, in terms of scope;
H1 is therefore confirmed, benefit claims exceed
risk claims in OTC medicine leaflets, in terms of
scope, when the infectious therapeutic group is
considered.

The claims related to the benefits of infectious
diseases treating OTC medicines described an
effectiveness, a treatment success, and an inno-
vativeness (preventing (a disease), efficaceous,
efficient working of the medicine, comparatively
better therapy, high quality products, innovative,
new medicine, a medicine of choice, managing
certain symptoms), advising, supporting patients,
their quality of life and appearance (advising

by experts, presentations of possible treatment
options, increasing of well-being), and a conveni-
ence, a compliance, economic advantages and
safety related to the medicine usage (natural, just
a few, or an absence of adverse events, an easy
to use medicine, available in convenient phar-
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Table 1: Benefit and risk claims: frequencies of claims; testing of H1, H2, and H3

Leaflet Freq. of Claims - Freq. of Claims -
Benefits Risks

Benefits / Risks
(%)

1 7 2 0 84.8/15.2 80.0/20.0 100.0/0.0
2 45 12 5 2 2 2 95.7/4.3 85.7/14.3 71.4/28.6
3 22 10 38 6 2 4 78.6/21.4 83.3/16.7 90.5/9.5
4 119 14 12 2 2 0 98.3/1.7 87.5/12.5 100.0/0.0
5 24 8 31 2 3 0 92.3/7.7 72.7/27.3 100.0/0.0
6 18 4 29 2 2 0 90.0/10.0 66.7/33.3 100.0/0.0
7 21 9 33 6 2 4 77.8/22.2 81.8/18.2 89.2/10.8
8 23 7 33 2 2 4 92.0/8.0 77.8/22.2 89.2/10.8
9 29 1 34 0 0 4 100.0/0.0 100.0/0.0 89.5/10.5
10 13 4 31 50 1 4 20.6/79.4 80.0/20.0 88.6/11.4
Total 353 77 265 79 18 22 81.7/18.3 81.1/18.9 92.3/7.7

Legend

Inf = Infectious diseases treatment therapeutic group

Aller = Allergies treatment therapeutic group

Osteo = Osteoporosis treatment therapeutic group
Freq. = Frequencies

maceutical forms, appropriate for certain pa-
tients’ groups, a good compliance, a fast onset
of action, safe). The claims related to the risk of
infectious diseases treatment were safety issues,
including possible adverse events, interactions,
precautions, and a need for consultation (interac-
tions, different possible adverse events, precau-
tions related to the medicine usage, a need to
consult in the event of a concomitant treatment).

4.2. BENEFITS VERSUS RISKS IN LEAFLETS
WITH ALLERGIES TREATING OTC MEDICINES

Benefit claims (77) exceed risk claims (18) in
OTC medicine leaflets related to allergies in
terms of scope. Benefit claims range between

1 and 14, whereas risk claims range between 0
and 3 (Table 1). Nine leaflets contain two-sided
messages and the remaining leaflet with a one-
sided message includes only one benefit claim. A
statistically significant difference, determined by
the t-test, is attributed to benefit and risk claims,
related to allergies treating OTC medicines (Table
2). H1 is confirmed, with benefit claims exceed-
ing risk claims in terms of scope.

The claims related to the benefits of allergies
treating OTC medicines described an effective-
ness, a treatment success, and an innovative-
ness (efficaceous, efficient working of the medi-

cine, comparatively better therapy, high quality
products, innovative, new medicine, a medicine
of choice, managing certain symptoms), advis-
ing, supporting patients, their quality of life and
appearance (advising by experts, presentations
of possible treatment options), and a conveni-
ence, a compliance, economic advantages and
safety, related to the medicine usage (once-daily
dosing, non-sedative, enables an activity, an
easy to use medicine, available in convenient
pharmaceutical forms, appropriate for certain pa-
tients’ groups, a good compliance, a fast onset
of action, safe). The claims related to the risk of
allergies treatment were safety issues, includ-
ing possible adverse events, precautions, and a
need for consultation (different possible adverse
events, precautions related to the medicine us-
age, a need to consult in the event of a concomi-
tant treatment).

4.3. BENEFITS VERSUS RISKS IN
LEAFLETS WITH OSTEOPOROSIS
TREATING OTC MEDICINES

Benefit claims considerably prevail over risk
claims (265 vs. 22) in the osteoporosis treat-
ment group (Table 1) in terms of scope. There are
six leaflets with two-sided messages. Benefits
numerically exceed risks, while in four leaflets
there are no risks. A non-significant difference




Table 2: Benefit and risk claims: testing of H1, H3 by the t-test.

On the basis of the calculated test values, shown in the last two lines, the t-test for benefits and for
risks was performed, within the infection diseases, allergies, and osteoporosis therapeutic groups.

| Benefts | 00000 Rsks 0|
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Mean of t-value, Signifi- Mean t-value, Significance
benefit (absolute); cance of risk (absolute); (two-tailed)
claims Standard devia- (two-tailed) | claims Standard de- (p =0.01)
tion (DS); (p =0.01) viation (DS);
Mean difference Mean difference
(d); (d);
Inf 35.300 t=1.389; 0.198 7.900 t=0.522; 0.614
DS =30.930 NS DS =14.970 NS
d =13.590 d=2.470
Aller 7.700 t=11.310; 0.000 1.800 t=14.552; 0.000
DS =3.917 S DS =0.789 S
d=-14.010 d =-3.630
Osteo 26.500 t=1.403; 0.194 2.200 t=5.136; 0.001
DS =10.792 NS DS =1.989 S
d= 4.790 d =-3.230
Test value* | 695 = benefit 814 = all 814/3 = | 80% of claims per | 217.06/10
for 119 =risk claims claims | 271.33 therapeutic group | =21.71 =
benefits/ claims =217.06 test value/
ther. group/ per ther. benefits/ther.
leaflet group group/leaflet
Test 695 = benefit 814 = all 814/3 = | 20% of claims 54.27/10 =
value** 119 =risk claims | 271.33 per therapeutic 5.43 =
for risks/ claims claims group = 54.27 test value/
ther. group/ per ther. risks/ther.
leaflet group group/leaflet
Legend

Ther. group = Therapeutic group

Inf = Infectious diseases treatment therapeutic group
Aller = Allergies treatment therapeutic group
Osteo = Osteoporosis treatment therapeutic group

is observed in benefits and a significant differ-
ence in risks (Table 2). These results confirm H1,
i.e. benefit claims exceed risk claims, in terms
of scope, in all of the researched therapeutic
group. H2 is also confirmed; two-sided mes-
sages are included in the analyzed leaflets, more
in the infectious diseases and allergies than in
the osteoporosis treatment group. H3 is con-
firmed; benefit claims exceed risk claims more in
the prophylactic, osteoporosis group than in the
acute treatment groups.

The claims related to the benefits of osteoporosis
treating OTC medicines described an effective-
ness, a treatment success, and an innovativeness
(a convenient, long effect, strong, the strongest,
efficaceous, efficient working of the medicine,
comparatively better therapy, high quality prod-
ucts, innovative, new medicine, a medicine of
choice, managing certain symptoms), advising,

supporting patients, their quality of life and ap-
pearance (enabling better well-being, increasing
of the quality of life, an atractiveness, an ap-
pearance, advising by experts, presentations of
possible treatment options), and a convenience,
a compliance, economic advantages and safety
related to the medicine usage (a convenient price,
naturally working, non-addictive, well-tolerated
medicine, an easy to use medicine, available in
convenient pharmaceutical forms, appropriate for
certain patients’ groups, a good compliance, a
fast onset of action, safe). The claims related to
the risk of osteoporosis treatment mostly focused
on a possible need for consultation.

4.4. Relation between benefits and risks, de-
termined by the Pearson chi-squared test

Results of the Pearson chi-squared test show
that there is no statistically significant difference
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Table 3: Benefit and risk claims: the chi-squared test; testing of H1, H3

Chi-squared test Symmetric
measure
. Pearson Likelihood Ratio; Linear-by-Linear Cramer's V;
Therapeutic Chi-squared; Association; Approx.
group Significance Significance Significance Significance
(two-sided) (two-sided) (two-sided) (two-sided)
Total sample 6.000 6.592 1.226 1.000
0.199 NS 0.159 NS 0.268 NS 0.199 NS
Inf 40.000 27.185 0.685 1.000
0.297 NS 0.855 NS 0.408 NS 0.297 NS
Aller 18.571 13.264 3.523 0.787
0.613 NS 0.899 NS 0.061 NS 0.613 NS
Osteo 17.750 16.094 2.558 0.942
0.218 NS 0.308 NS 0.110 NS 0.218 NS
Legend
Inf = Infectious diseases treatment therapeutic group
Aller = Allergies treatment therapeutic group

Osteo = Osteoporosis treatment therapeutic group

between benefit claims and risk claims, nor in
the total sample, nor within individual therapeutic
groups; we can therefore say that there is not

a significant relationship between benefit and
risk claims. For detailed information see Table

3. We therefore conclude that H1 and H3 are
confirmed; benefit claims exceed risk claims in
analyzed OTC medicine leaflets, more in pro-
phylactic, osteoporosis treatment than in acute
treatment.

5. DISCUSSION

H1 is confirmed, as benefit claims exceed risk
claims in OTC medicine leaflets, in terms of
scope, in all analyzed therapeutic groups. There-
fore, it can be concluded that benefit and risk
claims do not balance. The ‘fair balance’ require-
ment, as defined by FDA (FDA Code of Federal
Regulations, 2015) cannot be confirmed by our
study results, although it would be desired in the
analyzed leaflets, in terms of scope, depth, and
detail. Not even the required ratio, with an inclu-
sion of two obligatory phrases (Drug and medi-
cal devices advertising rules, 2001), is included
in every researched leaflet. In only one leaflet

do risk claims exceed benefit claims in terms of
scope (50:13). The presence of only risk claim(s)
is not determined.

Some authors (Kaphingst et al., 2004) question
the educational potential of the advertisements,
which have also failed to comply with the ‘fair
balance’ requirement. Most of the advertise-

ments present risk information in one continu-
ous segment, with only positive or neutral visual
images accompanying them. The educational
content of the DTC fulfillment materials was not
evaluated as sufficient, because the readability
grade level did not comply with the recommen-
dations (Chao, 2005).

According to our study results, the second
hypothesis is also confirmed. H2 states that the
leaflets include two-sided messages, more in
acute (being infectious diseases and allergies)
than in prophylactic, osteoporosis treatment. Our
results show a majority of the leaflets includ-

ing two-sided messages, with the differences
among therapeutic groups. Nine leaflets related
to infectious diseases and allergies treatment,
and six leaflets related to osteoporosis treat-
ment, are found to include two-sided messages.
Some risk information is included in two-sided
leaflets; however, legislation requirements may
have contributed to the inclusion of obligatory
statements. The advantages of two-sided mes-
sages are the perception of source credibility
toward the advertisements and brand, and also
purchase intention in consumers with a high NFC
(Qi et al., 2010).

The third hypothesis is also confirmed, since
benefits over risks predominance is more
prevalent in the osteoporosis treatment group.
However, benefit claims exceed risk claims in

all researched therapeutic groups in terms of
scope. Although no final conclusions concern-
ing persuasiveness can be made on the basis of
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our study findings, we make some assumptions
related to already published studies. The findings
of the meta-analysis (O’Keefe & Jensen, to ap-
pear) indicate a persuasive power of loss-framed
messages, though gain-framed messages are
more persuasive for prevention behavior. Our
results concur to some extent, since we have
not shown a dominance of risk claims in any of
the analyzed therapeutic groups related to OTC
medicine leaflets. However, a final conclusion
regarding the persuasive power of the messages
cannot be made from this study alone.

A lack of risk claims is especially pronounced
in the allergies and the osteoporosis treatment
groups, with a statistically significant difference
shown by the t-test. In presenting the mean dif-
ference, being a difference between the sample
mean and the test value, a large mean differ-
ence is established for benefits in the infectious
diseases treatment group, showing a dispro-
portionately high occurrence of benefit claims.
The results of the Pearson chi-squared test
also show no statistically significant difference
between benefit and risk claims within individual
therapeutic groups.

In only one leaflet (related to infectious diseases)
the number of risk claims exceeds the number of
benefit claims (50:13). This leaflet is numbered as
the tenth and has a shortened patient informa-
tion leaflet included. Also, in only this leaflet are
the risks presented in more depth and detail than
the benefits, and the relevant pharmaceutical
company is believed to be socially responsible.
This company is a generic medicines producing
company and is a part of a large global phar-
maceutical company (O nas, 2015). The local
generic company is oriented to discovering,
developing, and marketing innovative products
to prevent and cure diseases (Our mission,
2015). The company describes an importance of
social responsibility, based on patients, business
management, people and society, and environ-
mental care (Druzbena odgovornost, 2015). This
company'’s balance between benefits and risks
in the OTC medicine leaflets confirms the social
responsibility statements, at least in terms of re-
searched written materials. Risk claims are taken
from the patient information leaflet and correctly
inform patients about possible negative effects
related to taking the OTC medicine. The inten-
tions of the company seem to be more respon-
sible towards patients’ health than commercially
orientated. At the beginning of 2012, a generic
division of this company created 10% higher
revenue and 8% higher profit in comparison with
its 2011 data (Sandoz lani z 10-odstotno rastjo
prodaje, Lek uspedno, 2015). This company is

also estimated as the most admired in the phar-
maceutical branch worldwide. Among nine key
attributes an especially high score is ascribed
to social responsibility (World’s most admired
companies, 2015).

Where a ‘fair balance’ is observed, a motivating
and persuasive potential may also be compara-
tively higher. However, pharmaceutical compa-
nies often seem to disregard scientific findings.
They use persuasive techniques to present
medicines’ effects to professionals (Edwards et
al., 2002). Conveying information in an improper
way is reported, for example, by presenting rela-
tive risks. Although this approach is noticed in
public health and may sometimes be justifiable in
achieving the greatest public health gain, it is not
consistent with truly informed decision making.
Using information about relative risk in isolation
of base rates is regarded as manipulation and
should be avoided (Edwards et al., 2002). It is
suggested that both absolute and relative risk
formats are used.

5.1. STUDY LIMITATIONS

Due to a lack of funding, a representative sam-
ple of promotional materials related to three
therapeutic groups has been used, although
promotional materials available in pharmacies
include information belonging to a wide range

of therapeutic groups. Larger samples and other
therapeutic groups related to OTC medicine
leaflets could be analyzed in the future. We have
focused on the benefits and risks claims in terms
of scope, partly also depth and detail, however,
other aspects of information (e.g. importance,
potential influence) have not been considered.
Because the analyzed leaflets were collected
some years ago, results deriving from newer
leaflets could differ from the results presented in
this study. Printed leaflets have been analyzed;
however, internet sources have been increasingly
important and could be researched in the future.

5.2. IMPLICATIONS FOR FUTURE RESEARCH

The present study contributes to researching
OTC medicine leaflets and the results may pro-
vide incentives to pharmaceutical companies for
including balanced information in their promo-
tional leaflets. These measures should improve
the safety of treatment with OTC medicines.

Future research efforts should be directed
towards other therapeutic areas, apart from the
three considered in this study. The present study
was performed by a small team of researchers
and therefore a relatively small leaflet sample
was used. For future research a larger sample
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is suggested. Research could be upgraded by
determining a persuasive strength of claims.

6. CONCLUSIONS

A fair balance of information is not established.
Benefit claims exceed risk claims in the analyzed
leaflets not only in scope but in depth and detail.
Only one company surpasses legislative require-
ments while few others utilize mild risk state-
ments, included as part of patient information
leaflet warnings, contraindications and adverse
events. Only to that company could social re-
sponsibility be attributed, leading to potentially
beneficial health outcomes. A large share of
two-sided OTC medicine leaflets is determined.
However, not all companies are aware of the
advantages of two-sided messages, that is, not
only potentially safer usage of promoted medi-
cines, but also higher corporate reputation and
higher purchase intentions of some customers.
When an approach of companies is more coura-
geous, their strategies include a larger share of
two-sided messages. Our results also show an
association between a preventive OTC treat-
ment and a prevalence of benefits. It is apparent
that a need for stricter legislation addressing the
scope, depth and detail of both the benefits and
risks contained in medicine information packs
and leaflets is required. Educating the leaflets’
creators and patients may lead to an improve-
ment in the understanding of the texts, and to
safer medicine usage.
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Appendix One: Abstract of benefits/risks utilised for content analysis

BENEFITS

Sub-categories of appeals Appeals

Effectiveness, a success of
treatment, innovativeness

Efficaceous, increased efficaciousness. The medicine works, takes care
for, supports. A high quality of products, comparatively better than another
therapy. Enabling treating of the disease. Innovative, modern; the medicine
of choice; the only medicine of this type; new. Managing (diminishing)
certain symptoms. Preventing.

A convenient effect still a certain period after stopping taking the medicine.
Strong, the strongest.

Advising, supporting patients,
their quality of life, appearance

A possibility of advising by experts, possible treatment options.
Enabling, increasing of well-being. Enabling better well-being. Increasing of
the quality of life. Increases atractiveness, better appearance.

Convenience, compliance,
economic advantages; safety

Easy to use. Available in a convenient pharmaceutical form. The medicine
is appropriate for the patients of a certain age range, gender and medical
status. Good compliance (kind, mild medicine, a nice taste); a fast onset of
action. Safe.

Natural. Just few (or an absence of) adverse events.

Can be dosed once daily. The medicine does not sedate. It enables an
activity.

A convenient price. The medicine is working naturally. Non-addictive. Well
tolerated.

RISKS

Sub-categories of appeals Appeals

Safety issues, including possible
adverse events, interactions,
precautions, etc.

Various possible adverse events.
Precautions.
Interactions.

Safety issues, including a need
for consultation

A need to consult in the event of a concomitant other treatment.
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Appendix Two: Included OTC Medicines (Active substances) based upon disease group

Leaflet | Active substances Active substances | Generic name
\[o} (OTC medicines for trea- (OTC medicines for | (OTC medicines for treating osteoporosis)
ting infectious diseases) treating allergies)
1 Acetylsalicylic acid Loratadine Minerals / Vitamins
2 Paracetamol Pseudoephedrine / | Glucosamine sulfate
Loratadine
3 Paracetamol / Pseudoephedrine / | Glucosamine sulfate
Pseudoephedrine chloride | Loratadine
/ Ascorbic acid
4 Benzalconium chloride Loratadine Minerals (Calcium, Magnesium) / Vitamins
(Vitamin D3, etc.)
5 Paracetamol / Ascorbic Oxymetazoline Calcium, Magnesium, Vitamin D3
acid
Paracetamol /
Pseudoephedrine chloride
/ Dextromethorphan
bromide
6 Acetylsalicylic acid Tetrahydrozoline Magnesium
7 Benzydamine chloride Dimetindene Minerals (Calcium, Magnesium, Zincum, Iron)
maleate / Vitamins (Vitamins B, Folic acid, Vitamin D,
Vitamin E, Coenzyme Q10, etc.)
8 Chlorhexidine / Lidocain Dimetindene Minerals (Calcium, Magnesium, Zincum, Iron)
maleate / Vitamins (Vitamins B, Folic acid, Vitamin D,
Vitamin E, Coenzyme Q10, etc.)
9 7 Amino acids / Vitamins Dimetindene Minerals (Calcium, Magnesium, Zincum, Iron)
(Vitamins A, B2, B6, maleate / Vitamins (Vitamins B, Folic acid, Vitamin D,
B12, Folic acid, C) Vitamin E, Coenzyme Q10, etc.)
/ Minerals (Zincum,
Selenium, Magnesium,
etc.)
10 Paracetamol Oxymetazoline Minerals (Calcium, Magnesium, Zincum, Iron)
/ Vitamins (Vitamins B, Folic acid, Vitamin D,
Vitamin E, Coenzyme Q10, etc.)
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VPLIV UMESCANJA
BLAGOVNIH ZNAMK V
FILME NA PREMOZENJE
BLAGOVNIH ZNAMK

Eva KrasSevec, mag. posl. ved | Povzetek: V prispevku predstavljamo koncept
krasevec.eva@gmail.com umescanja blagovnih znamk v filme ter njegov
vpliv na premozenje blagovnih znamk. Ceprav
. . . - . je tovrstna tematika med tujimi raziskovalci vse
izr. prof. dr. Maja Konec¢nik Ruzzier bolj priljubljena, je vpliv umes&anja na celotno
Ekonomska fakulteta premozenje Se precej slabo raziskano podrocje.
Univerza v Ljubljani | Rezultati empiri¢ne raziskave na primeru blagov-
maja.konecnik@ef.uni-lj.si | nih znamk Tide, Sprite in Dove nakazujejo, da je
umescanje blagovnih znamk ucinkovito trzenjsko
komunikacijsko orodje, ki lahko pozitivho vpliva
na vse elemente premozenja blagovne znamke.
Umesc&anje blagovnih znamk v filme ima sposob-
nost umestiti blagovno znamko v misli porabni-
kov tako, da jo ti jasno razlikujejo od konkurenc-
nih in brez tezav zaznavajo njene razlikovalne
prednosti.

Kljuéne besede: blagovna znamka, umesc¢anje
blagovnih znamk v filme, u€inkovitost ume&c€anja
blagovnih znamk, premozenje blagovne znamke

THE INFLUENCE OF PRODUCT
PLACEMENT IN MOVIES
ON BRAND EQUITY

Abstract: This paper presents the concept of
product placement in movies and its influence on
brand equity. Despite this topic‘s increasing pop-
ularity among foreign researchers, the impact of
product placement on entire brand equity is still
quite poorly studied. The results of the empiri-
cal study concerning the cases of brands Tide,
Sprite and Dove imply that product placement
represents an effective marketing communication
tool that can positively influence all brand equity
elements. Product placement in movies has the
ability to place a brand in costumers’ minds in a
way that they can clearly differentiate it from the
competitors’ one and easily perceive its distinc-
tive advantages.

lzvirni znanstveni dlanek | K€Y words: brand, product placement in movies,
Original Scientific Paper | product placement effectiveness, brand equity
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VPLIV UMESCANJA BLAGOVNIH
ZNAMK V FILME NA PREMOZENJE
BLAGOVNIH ZNAMK

1. UVOD

Dandanes se na vsakem koraku sre€ujemo z
blagovnimi znamkami in trznimi sporodili, ki nam
jih podjetja zelijo sporociti prek mnozi¢nih me-
dijev ali drugih oblik trzenjskega komuniciranja.
To vodi v zasi¢enost okolja z oglasi ter v vse tezji
doseg porabnikov, kar se odraza v manjsi ucin-
kovitosti oglaSevanja. Zato se podjetja soocCajo
z vse vecjimi izzivi na podro¢ju managementa
blagovnih znamk in njihovega premozenja, pri
¢emer so prisiljena iskati inovativnej$e nacCine
komuniciranja, s katerimi prispevajo k razvoju in
vzdrzevanju blagovne znamke (Russell, 2002).

UmesScCanje blagovnih znamk je oblika trzenj-
skega komuniciranja, ki jo podjetja v zadnjem
Casu vse bolj uporabljajo, saj je to ucinkovita
alternativa drugim orodjem trzenjskega komu-
niciranja. Podjetja se za tovrstno obliko komu-
niciranja odloc¢ajo predvsem zato, ker omogoca
laZji in u€inkovitejsSi doseg porabnikov (d'Astous
& Chartier, 2000). Prihodki umeS¢anja blagov-
nih znamk v medijske vsebine so v letu 2014 na
svetovni ravni dosegli 10,58 milijarde dolarjev,
kar je 13,6 % ve€ kot v predhodnem letu. Porast
prakse umesc€anja blagovnih znamk je zaznati
skoraj na vseh svetovnih trgih, podoben trend
pa je pricakovati tudi v prihodnje, pri Eemer naj
bi vrednost prihodkov v letu 2019 dosegla 21,04
milijarde dolarjev (PQ Media, 2015).

Dosedanje raziskave so se v najvecji meri osre-
dotocale na uCinkovitost samega umesc¢anja. Pri
tem so raziskovalci najve¢ pozornosti namenili
uc¢inkom umesc&anja, ki so povezani s spominom
porabnikov, kjer sta v ospredju predvsem priklic
in prepoznavanje blagovnih znamk. Ker pa bla-
govna znamka predstavlja kompleksno entiteto,
je pri razumevanju u€inkov umes&anja potrebna
celovitejSa obravnava, pri ¢emer je smiselno, da
nanje gledamo z vidika premozenja blagovne
znamke. Blagovna znamka z visokim premoze-
njem podjetju namre€ omogoca jasno razliko-
vanje od konkurentov, izboljSa svojo podobo ter
povecuje vrednost, kar kasneje vodi do vecje
zvestobe porabnikov (Aaker, 1996).

Namen tega prispevka je s pomocjo empirine
raziskave ugotoviti, kako umeS&anje blagovnih
znamk vpliva na njihovo premozenje. Pri tem
skuSamo dokazati, da umes$c&anje blagovnih
znamk v filme pozitivno vpliva na premozenje
blagovnih znamk v o€eh porabnikov. V raziskavi
se osredoto¢imo na slovenske porabnike, saj je

le malo znanega, kako se ti odzivajo na umesca-
nje blagovnih znamk v filme.

2. UMESCANJE BLAGOVNIH ZNAMK V
FILME IN DRUGE MEDIJSKE VSEBINE

2.1. OPREDELITEV IN VRSTE
UMESCANJA BLAGOVNIH ZNAMK

V strokovni literaturi se pojavlja ve€ opredelitev
umescanja blagovnih znamk, vecina avtorjev pa
je enotnih, da gre za umestitev izdelka oziroma
blagovne znamke v medijsko vsebino. Balasu-
bramanian (1994) umesc¢anje izdelkov opredeli
kot placano sporocilo, katerega namen je vplivati
na filmsko ali televizijsko ob¢instvo prek nacrto-
vane in nevsiljive umestitve blagovne znamke v
film ali televizijski program. Karrh (1998) navaja
nekoliko SirSo opredelitev, saj umesc€anje bla-
govnih znamk opredeli kot pla¢ano vklju€itev
blagovnih znamk ali identifikatorjev znamk skozi
avdio in/ali vizualno sporocilo v mnozi¢ne medije.
Pri tem se izdelke oziroma blagovne znamke
umesc&a v filme, televizijske serije, televizijske in
radijske oddaje, raCunalniske igre, knjige, stri-
pe, revije, gledaliSke igre, pesmi, videospote in
internet (Russell & Belch, 2005; Thomas & Kohli,
2011; Williams et al., 2011).

Avtorji so torej razliénega mnenja glede tega, ali
gre pri umescanju za izdelke ali blagovne znam-
ke. Nekateri v svojih opredelitvah poudarjajo
umeScanje izdelkov, drugi umescanje blagovnih
znamk. Karrh (1998) meni, da je termin ume-
SCanja blagovnih znamk primernejsi, saj gre pri
umescanju obi¢ajno za poudarek dolocene bla-
govne znamke in ne toliko same vrste izdelka. S
tem se strinjata tudi Kandhadai in Saxena (2014),
pri Cemer dodajata, da podjetja prek umes&anja
blagovnih znamk pogosto sporocajo svojo identi-
teto ter porabnikom posredujejo samo sporocilo
blagovne znamke.

Balasubramanian (1994) umesc¢anje izdelkov uvr-
S$¢a med hibridna sporocila, ki jih opredeli kot vse
platane poskuse vplivanja na javnost z namenom
komercialne koristi s pomocjo komunikacije, v
kateri ni zaznati prepricevalnega namena. Ker so
taksna sporocila videti nekomercialna, jih porab-
niki zaznavajo drugace kot obi¢ajna oglaseval-
ska sporocila. Na ta nacin podjetja kombinirajo
prednosti oglaSevanja in publicitete, pri Eemer se
izognejo njunim slabostim (McCarty, 2004).

Blagovne znamke so lahko v medijske vsebine
vklju¢ene na razli¢ne nacine. Podobno kot ogla-
Sevanje tudi umes€anje blagovnih znamk deluje
na razli¢nih ravneh (obvesca, prepri¢a, spomni)
glede na to, kako je blagovna znamka umesce-
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na v samo medijsko vsebino (McCarty, 2004). V
literaturi se pojavljajo razlicne vrste umesc€anja
blagovnih znamk, v sploSnem pa ga razdeli-

mo glede na dve merili. To sta nacin prikaza in
izpostavljenost blagovne znamke. Nacin prikaza
naprej delimo na vizualne, verbalne in vizualno-
-verbalne umestitve, izpostavljenost pa na vidne
in prikrite umestitve (Gupta & Lord, 1998; Rus-
sell, 2002).

2.2. PREDNOSTI IN SLABOSTI

UmesSc&anje blagovnih znamk oglasevalcem
ponuja potencialno ucinkovito alternativo tradi-
cionalnemu oglaSevaniju, saj je trzno sporocilo
vgrajeno v samo medijsko vsebino, kar zmanj-
Suje problem izogibanja oglasom (Roehm et al.,
2004). Poleg tega predstavlja naravno, neagre-
sivno in nevsiljivo predstavitev blagovne znamke,
ki lahko doseze vecje Stevilo porabnikov kot
tradicionalne oblike trzenjskega komuniciranja
(d’Astous & Chartier, 2000). Karrh (1998) dodaja,
da blagovne znamke, ki so umescene v tovrstno
naravno medijsko okolje, med gledalci dosezejo
pozitivnejSe asociacije. Raziskave kazejo, da
gledalci blagovne znamke v filmih in televizij-
skih serijah odobravajo, saj ustvarjajo realizem
(DeLorme & Reid, 1999; Nebenzahl & Secunda,
1993; Ong & Meri, 1994). V primerjavi s tradicio-
nalnim oglasevanjem ima umescanje blagovnih
znamk daljSo Zzivljenjsko dobo, saj se po premieri
v kinematografu film preseli na DVD, televizijske
mreze in kabelske kanale (Brennan et al., 1999).
Umesc€anje blagovnih znamk predstavlja stro-
Skovno ucinkovito orodje, saj je lahko stroSek,

s katerim podjetje doseze tiso€ gledalcev, zelo
nizek (Morton & Friedman, 2002). Poleg tega la-
stniki blagovnih znamk z umesc€anjem izkoriScajo
prednosti navzkriznega oglasevanja, saj lahko
skupaj s produkcijskimi hiSami prek razli¢nih
medijev in dogodkov oglasujejo umesceno bla-
govno znamko ter film, oddajo ali drugo zabavno
vsebino (Belch & Belch, 20083).

DelLorme in Reid (1999) sta mnenja, da slabosti
umescanja blagovnih znamk izhajajo predvsem
iz pomanjkanja nadzora trznikov in njihovih
posrednikov nad samim procesom umescanja.
Podjetja namre¢ nimajo vpliva na datum pre-
miere filma, ki se zaradi razli¢nih vzrokov lahko
hitro zamakne. Nemogoce je tudi z gotovostjo
napovedati njegovo uspesnost (DeLorme & Reid,
1999). Neuspesen film ne doseze zadostnega
Stevila gledalcev, kar vodi v stroSkovno neucin-
kovitost. V negativni odnos do blagovne znamke
lahko vodi tudi preve€ oc€itna in vsiljiva umestitev
(Belch & Belch, 2003). Ce izdelek ni vidno ume-
§¢en oziroma izpostavljen, obstaja moznost, da
ga gledalci ne bodo opazili. Slabost predstavlja

tudi tveganje, da bo blagovna znamka prikazana
negativno ali v napacnem kontekstu, kar lahko
vpliva na njeno podobo in ugled (van der Waldt
et al., 2008).

2.3. UCINKOVITOST UMESCA-
NJA BLAGOVNIH ZNAMK

V osnovi lo€¢imo dva vidika uginkovitosti ume-
SCanja blagovnih znamk. Prvi se osredotoca

na finan¢no ucinkovitost, drugi pa na ucinke,

ki jih ima umesc¢anje na porabnike (Russell &
Belch, 2005). Finanéni vidik u€inkovitosti zajema
ekonomsko vrednost umesc¢anja ter stroSkovno
ucinkovitost v primerjavi s tradicionalnim oglase-
vanjem. Raziskave potrjujejo, da umestitev bla-
govne znamke v uspesen film pozitivno vpliva na
ceno delnic podijetja (Wiles & Danielova, 2009).

Balasubramanian in soavtorji (2006) razlikujejo
med tremi vrstami u€inkovitosti umescanja bla-
govnih znamk, glede na rezultate oziroma ucinke,
ki jih ima umes$&anje na porabnike. Rezultate
umescanja tako delijo na spoznavne, Custvene in
vedenjske. Pri tem uCinkovitost samega umesca-
nja merimo s hierarhi¢nim zaporedjem ucinkov, ki
izhajajo iz zaznave umestitve in porabnika vodijo
skozi stopnje, ki so vedno blizje nakupu (Lavdige
& Steiner, 1961). Dimenzija spoznavne stopnje
zajema zavedanije, priklic in prepoznavanje bla-
govne znamke. Custvena stopnja vkljuéuje ob-
Cutke in Custva porabnikov do blagovne znamke
ter njeno ovrednotenje v primerjavi s konkurenc-
nimi, kar je najveckrat izrazeno z odnosom in
staliS¢i porabnikov do blagovne znamke. Zadnja
stopnja zajema vedenjsko oziroma motivacijsko
komponento in predstavlja teznjo porabnika, da
v zvezi z blagovno znamko deluje na dolo¢en
nacin. Dimenzije Custvene stopnje tako zajemajo
nakupno namero, izbiro blagovne znamke in na-
kupno vedenje (Lavdige & Steiner, 1961; Palda,
1966).

Ko govorimo o ucinkovitosti umescanja bla-
govnih znamk, je treba loCiti med njegovimi
kratkoro&nimi in dolgoro€nimi ucinki. Dosedanje
raziskave na podroc¢ju ucinkovitosti umes&anja
blagovnih znamk so se ve€inoma osredotocale le
na kratkoro¢ne ucinke, kot so priklic, prepozna-
vanje in nakupno vedenje. Pri tem so dolgoro¢ni
ucinki, kot sta podoba in premozenje blagovne
znamke, ostali neraziskani, Ceprav igrajo klju¢no
vlogo pri uspesnosti blagovne znamke. UmescCa-
nje blagovnih znamk lahko ustvari oglasevanije
od ust do ust, pri éemer obstaja moznost, da
njegovi dolgoro¢ni u€inki dosezejo tudi porabni-
ke, ki umeSc€anju niso neposredno izpostavljeni
(McCarty, 2004).
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Balasubramanian in soavtorji (2006) loc¢ijo med
$tirimi dejavniki, ki vplivajo na u€inkovitost
umestitve. To so dejavniki umestitve blagovne
znamke, individualni dejavniki, globina obdelave
in rezultati sporocila. Po njihovem mnenju dejav-
niki umestitve blagovne znamke in individualni
dejavniki vplivajo na stopnjo zavestne obdelave
umesc&anja s strani porabnikov, kar se odrazi
skozi rezultate sporocila, ki odrazajo uspesnost
umestitve z vidika u€inkov na porabnike. |1z tega
je razvidno, da je kon&ni uspeh umesS&anja v
celoti odvisen od dejavnikov umestitve in indi-
vidualnih dejavnikov. Pri tem je treba poudariti,
da so dejavniki umestitve v celoti pod nadzorom
naroCnika ter ustvarjalca filma oziroma programa,
medtem ko so individualni dejavniki odvisni od
posameznikove zaznave in dojemanja umestitve
(Matthes et al., 2011).

Kot dejavnike umestitve blagovne znamke,

ki vplivajo na ucinkovitost umescanja, avtor;ji
najpogosteje navajajo izpostavljenost in nacin
prikaza blagovne znamke, stopnjo vklju¢enosti
blagovne znamke v zgodbo, pogostost izpo-
stavitve ter vrsto programa oziroma zanr filma.
Raziskave kazejo, da izpostavljenost pozitivho
vpliva na spomin porabnikov (d'Astous & Char-
tier, 2000; Gupta & Lord, 1998). Kljub temu pa
lahko vidne umestitve negativno vplivajo na
stalis€a do blagovne znamke in nakupno namero
predvsem v primeru, ko se gledalci zavedajo,

da gre za namerno umestitev s prepriCevalnim
ucinkom (van Reijmersdal, 2009). Law in Braun
(2000) ugotavljata, da sta spontani priklic ter
prepoznavanje umescenih blagovnih znamk
najvecja pri vizualno-verbalnih umestitvah. Po-
rabniki pri tem informacije procesirajo prek obeh
spominskih sistemov, zato je vpliv umesc¢anja na
spoznavne ucinke vedji (Paivio, 1979). Pri visoki
povezanosti blagovna znamka igra pomemb-

no vlogo v zgodbi in s tem pozitivho vpliva na
spomin gledalcev (Bressoud et al., 2010; Yang

& Roskos-Ewoldsen, 2007). Poleg tega lahko
pripomore k pozitivnejSemu vrednotenju blagov-
ne zhamke (d’Astous & Chartier, 2000). Blagovne
znamke, ki so v medijski vsebini pogosto prika-
zane, dosegajo visjo stopnjo prepoznavanja ter
spontanega priklica v primerjavi z znamkami,

ki so prikazane le nekajkrat (Chen et al., 2013;
Matthes et al., 2011). Stevilo izpostavitev po-
veCuje tudi nakupno namero in pozitivho vpliva
na staliSC¢a (Russell & Stern, 2006). Nasprotno
velja v primeru ponavljajoCe o&itne umestitve,
kjer vsaka ponovna izpostavitev le Se podkrepi
zaznavo prepri¢evalnega namena (Miles Homer,
2009). Zvrst medijske vsebine oziroma zanr filma
vpliva na Eustveno zaznavo gledalcev ter pri njih
vzbudi razli¢ne stopnje empatije, kar se odrazi v
njihovem vrednotenju blagovne znamke. Blagov-

ne znamke, umescene v drame, dosegajo vecjo
stopnjo prepoznavanja kot blagovne znamke,
umescene v komedije in akcije. Drama namrec¢
predstavlja zvrst, v kateri se zgodba gradi skozi
celotni film, zato laZje vzbudi pozornost gledal-
cev (Park & Berger, 2010).

Druga skupina dejavnikov, ki pomembno vplivajo
na ucinkovitost umes&anja, so individualni dejav-
niki. Mednje najpogosteje uvr§€amo predhodno
poznavanje blagovne znamke, stali§¢a do ume-
SCanja, vpletenost gledalca, povezanost gledalca
s filmskim likom ter vSec€nost igralca. Bolj znane

in uveljavljene blagovne znamke porabniki lazje
prikli¢ejo v spomin, zato bodo manj dovzetni za
sprejemanje novih informacij o konkurencni znam-
ki, ki je ne poznajo (Brennan & Babin, 2004; Kent
& Allen, 1994). Ker obdelava informacij o poznanih
blagovnih znamkah od porabnikov zahteva manj
napora, to obi€ajno vodi tudi v ve€jo vSeCnost
dolo¢ene znamke (Delgado-Ballester et al., 2012).
Gledalci, pri katerih oglasevanije vzbuja skepso,
razvijejo negativna staliS€a do oglasSevanja, kar
vpliva tudi na njihova stali§¢a do umescanja (Gup-
ta et al., 2000). Pozitivna staliS¢a porabnikov do
umesanja imajo v sploSnem vegji u€inek na spo-
znavne, ¢ustvene in vedenjske odzive v povezavi
z umesc¢enimi znamkami (Balasubramanian et al.,
2006). Posamezniki, ki so v film popolnoma zato-
plieni, priklic¢ejo manj umes&enih blagovnih znamk
Vv primerjavi s tistimi, ki so manj vpleteni, saj prvi
vso pozornost usmerijo v zgodbo, zato umeScene
znamke teZje opazijo in si jih zapomnijo (Nelson &
Devanathan, 2006). Ce gledalec do posameznega
lika v zgodbi razvije pozitiven odnos, se z njim
poistoveti ter njegov svet poveze s svojim vsakda-
njim Zivljenjem, kar mo¢no vpliva na njegov spo-
min in vedenje (DeLorme & Reid, 1999; Russell

et al., 2004). Moc¢nejSa kot je ta povezava, vecja
je verjetnost, da bo gledalec pozitivha stalis¢a in
asociacije, ki jih ima o filmskem liku, prenesel na
umesceno blagovno znamko (Russell & Stern,
2006). Podoben vpliv je zaznati tudi pri vSe€nosti
igralca (Scott & Craig-Lees, 2010).

3. PREMOZENJE BLAGOVNE ZNAMKE

O blagovni znamki z visokim premozenjem go-
vorimo, kadar se porabniki pozitivho odzivajo na
trzenjske aktivnosti v primerjavi z neznanimi ali
neimenovanimi izdelki oziroma storitvami (Keller,
1993). To pomeni, da imajo porabniki o taksni
blagovni znamki pozitivhe in mo¢ne asociacije,
zato jo zaznavajo kot kakovostno, kar se kasneje
odrazi v njihovi zvestobi (Yoo et al., 2000; Kone-
¢nik, 2005).

Aaker (1996) navaja, da premozenje blagovne
znamke predstavlja skupek sredstev in obve-
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znosti, povezanih z blagovno znamko, njenim
imenom in simbolom, ki lahko dodajajo ali
zmanijsujejo vrednost izdelka oziroma storitve,
tako za podjetje kot tudi za njegove porabnike.
Pri tem poudarja, da je premozenje vec¢dimenzio-
nalni koncept, ki je sestavljen iz petih elementov:
zavedanja blagovne znamke, podobe blagovne
znamke, zaznane kakovosti, zvestobe in trzenj-
skih kazalnikov.

Zavedanje blagovne znamke je prvi korak k
izgradniji njenega premozenja. V literaturi ga
nekateri avtorji opredeljujejo kot enega izmed po-
membnejSih elementov premozenja (Aaker, 1996;
Keller, 1993). Zavedanje predstavlja moznost, da
se blagovna znamka pojavi v mislih porabnika
(Keller, 1993) in tako vpliva na zaznavo in stali-
§¢a do doloCene blagovne znamke. Zavedanje
je sestavljeno iz ve€ ravni, najpogosteje pa ga
obravnavamo s stopnjo prepoznavanja in prikli-
ca (Aaker, 1996; Keller, 1993). Nekateri avtor;ji
kot sestavni element zavedanja poudarjajo tudi
poznavanje blagovhe znamke, za katerega je
znacilno, da ga porabniki gradijo skozi svoje
pretekle izkuSnje, ki so povezane z blagovno
znamko (Alba & Hutchinson, 1987).

Keller (1993) podobo blagovne znamke opredeli
kot zaznavo o dolo€eni blagovni znamki, ki jo po-
rabniki oblikujejo na podlagi asociacij, Ki jih nosijo
v spominu. Podoba je po njegovem odvisna od
naklonjenosti porabnika blagovni znamki ter moci
in edinstvenosti asociacij, ki jih ima o njej. Pri tem
dodaja, da lahko na podobo gledamo iz razli¢nih
vidikov glede na koli¢ino informacij, na podlagi
katerih porabnik oblikuje asociacije. Na podlagi
tega podobo blagovne znamke razdelimo na tri
podkategorije: lastnosti, koristi in porabnikova
stalis€a do blagovne znamke. Pri tem ima vsaka
izmed podkategorij sposobnost vplivati na porab-
nikov miselni proces (Keller, 1993).

Kakovost v sploSnem opredelimo kot superior-
nost ali odli¢nost (Zeithaml, 1988). Sodobnejsi
pogled v ospredje postavlja porabnika in njegovo
subjektivno vrednotenje kakovostne dimenzije,
kar imenujemo zaznana kakovost (Konecnik,
2006). Visoka zaznana kakovost pomeni, da po-
rabniki na podlagi dolgoro¢nih izkuSenj z blagov-
no znamko to enostavno lo€ijo od konkurenc¢nih
ter se zavedajo njene superiornosti, kar vpliva

na njihovo nakupno vedenje (Pappu et al., 2005;
Yoo et al., 2000). Porabniki vrednotijo kakovostno
dimenzijo blagovne znamke na podlagi zunanjih
in notranjih namigov. Notranji namigi so povezani
s fizinimi znagilnostmi izdelka oziroma storitve,
kot so barva, okus, oblika in videz. Na drugi strani
pa zunaniji namigi predstavljajo znacilnosti, ki

z izdelkom oziroma storitvijo niso povezani v fizi¢-

nem smislu. Sem spadajo ime blagovne znamke,
cena, oglasSevanje, garancija, embalaza ter ostali
dejavniki, na katere podijetje vpliva s pomocjo
trzenjskih aktivnosti (Zeithaml, 1988).

Po mnenju Aakerja (1996) je zvestoba najpo-
membnejsi element premozenja, saj predstavlja
najvisjo stopnjo odnosa porabnika z blagovno
znamko. Oliver (1999) zvestobo opredeli kot glo-
boko zavezo k ponovnemu nakupu izdelka oziro-
ma storitve, kljub situacijskim vplivom in trznim
prizadevanjem, ki imajo potencial, da spremenijo
nakupno vedenje. Njegova opredelitev poudarja
vedenjsko zvestobo, kar pomeni, da je porabnik
blagovno znamko v preteklosti ze kupil (Pappu
et al., 2005). Chaudhuri in Holbrook (2001) poleg
tega poudarjata tudi stali§¢no zvestobo, ki jo
opredelimo kot nagnjenost porabnika, da posta-
ne v prihodnosti zvest doloceni blagovni znamki,
kar je najvecCkrat izrazeno z nakupno namero
(Yoo & Donthu, 2001) ter priporocilom blagovne
znamke prijateljem in znancem. Aaker (1996) kot
osnovni kazalnik zvestobe opredeljuje cenovno
premijo, ki predstavlja znesek, ki so ga porabniki
pripravljeni plac¢ati za dolo¢eno blagovno znam-
ko v primerjavi s konkuren¢nimi.

4. METODOLOGIJA RAZISKAVE O
VPLIVU UMESCANJA BLAGOVNIH
ZNAMK V FILME NA PREMOZENJE
BLAGOVNIH ZNAMK

4.1. RAZISKOVALNE HIPOTEZE

V nadaljevanju prispevka na podlagi obstojeCe
literature ter predhodnih raziskav prikazujemo
povezavo med umeS¢anjem blagovnih znamk

in premozenjem blagovne znamke, pri emer
postavljamo glavno tezo: »UmesS¢€anje blagovnih
znamk v filme pozitivno vpliva na premozenje
blagovnih znamk« ter Stiri hipoteze, ki se osre-
dotoCajo na posamezne elemente premozenja
blagovne znamke.

Dosedanje raziskave so pokazale, da umescanje
blagovnih znamk v sploSnem pozitivno vpliva na
spomin porabnika. d’Astous in Chartier (2000)
sta ugotovila, da umesScanje blagovnih znamk

v filme poveca tako stopnjo prepoznavanja kot
stopnjo priklica umesc¢enih blagovnih znamk.
Pozitivni vpliv umesc¢anja blagovnih znamk na
stopnjo priklica je potrdil tudi Ravi (2011), saj je
po ogledu odlomkov filmov ve¢ kot 80 % anke-
tirancev priklicalo umes¢€eni blagovni znamki.
Do podobnega zaklju€ka sta prisla tudi Babin

in Carder (1996), ki sta ugotovila, da gledalci, ki
so izpostavljeni umesc¢anju, bolje prepoznavajo
umescCene blagovne znamke. V primerjavi s kon-
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trolno skupino, ki ni videla filma, je bilo v eks-
perimentalni skupini 25 % umescenih blagovnih
znamk bolje prepoznanih.

Hipoteza 1: Umes&anje blagovnih znamk v filme
pozitivno vpliva na zavedanje blagovnih znamk.

Nekatere raziskave kazejo tudi povezavo med
umescanjem blagovnih znamk in podobo blagov-
ne znamke. Russell (2002) pri tem ugotavlja, da
umesc€ene blagovne znamke, ki so omenjene v
televizijski oddaji in so dobro povezane s samo
vsebino, pozitivno vplivajo na spremembo stalis¢
do blagovne znamke. Na stalis¢a prav tako pozi-
tivno vplivajo umestitve, ki so vizualne in nepo-
vezane s samo vsebino. Do podobnih zaklju¢kov
so prisli tudi van Reijmersdal et al. (2007), pri
Gemer so ugotovili, da gledalci, ki so si ogledali
vsaj dve epizodi televizijske oddaje, podobo
umesc€ene blagovne znamke zaznavajo bolje kot
tisti, ki oddaje niso gledali. 1z navedenega lahko
sklepamo, da je umeSc&anje blagovnih znamk
pozitivno povezano s podobo blagovne znamke.

Hipoteza 2: Umes&anje blagovnih znamk v filme
pozitivno vpliva na podobo blagovnih znamk.

Oglasevanje predstavlja pomemben zunanji na-
mig, Ki signalizira kakovost izdelka oziroma stori-
tve (Milgrom & Roberts, 1986). Kirmani in Zeit-
haml (1993) pravita, da lahko oglasevanje vpliva
na zaznano kakovost neposredno z omembo
kakovosti v oglasu ali posredno prek zunanjih in
notranjih namigov. Pozitivho povezavo med ogla-
Sevanjem in zaznano kakovostjo sta nasla tudi
Aaker in Jacobson (1994), pri Eemer sta ugotovi-
la, da izdatki za oglaSevanje pozitivho vplivajo na
zaznano kakovost, kar vodi v vecje premozenje
blagovne znamke. Ker je umes€anje blagovnih
znamk oblika oglasevanja, lahko sklepamo, da
bo u€inek na zaznano kakovost podoben.

Hipoteza 3: Umes&anje blagovnih znamk v filme
pozitivno vpliva na zaznano kakovost blagovnih
znamk.

DelLorme in Reid (1999) ugotavljata, da porabniki
med gledanjem filma povezejo filmski svet s svo-
jim zivljenjem, kar lahko spodbudi njihovo Zeljo
po umescenih izdelkih, zato umes¢€anje blagovnih
znamk v filme vpliva na njihova stali§¢a in vede-
nje (Ravi, 2011). Poleg tega umesc¢anje blagovnih
znamk pozitivno vpliva tudi na nakupno namero
in izbiro blagovne znamke (Auty & Lewis, 2004;
Law & Braun, 2000; Morton & Friedman, 2002).
Russell in Stern (2006) ter Balasubramanian in
soavtorji (2006) so preucevali vpliv umescanja

blagovnih znamk v televizijske serije. Ugotovili so,
da njihovo umesc¢anje poveca nakupno namero
gledalcev in vodi v vegjo prodajo, kar potrjujejo
tudi nekateri primeri iz prakse. Wenner (2004) na-
vaja, da se je prodaja bombonov Reese's Pieces
po umestitvi v filmu E. T. — Vesolj¢ek povecala za
66 %, prav tako se je za 35 % povecala prodaja
pizam blagovne znamke Nick & Nora, ko jo je

v televizijski seriji Raztresena Ally nosila glavna
igralka (Russell & Stern, 2006).

Hipoteza 4: Umescéanje blagovnih znamk v filme
pozitivno vpliva na zvestobo blagovnim znamkam.

4.2, VZOREC

Podatke za kvantitativno raziskavo smo zbrali s
pomocjo spletne ankete, ki smo jo izvedli v juliju
2015 na druzbenih omrezjih. Ciljno skupino so
predstavljali slovenski porabniki, starejSi od 16
let (tabela 1, stolpec ciljna populacija). V raziska-
vi sta sodelovali dve skupini anketirancev. Prvo
skupino smo poimenovali neizpostavljeni, saj
pred zaCetkom izpolnjevanja anketnega vprasal-
nika umescanju blagovnih znamk niso bili izpo-
stavljeni, medtem ko so drugo skupino predsta-
vljali umeS¢&anju izpostavljeni anketiranci. Skupini
anketirancev sta predstavljali neodvisna vzorca,
saj je bilo zbiranje podatkov vezano na opazo-
vanje razli¢nih enot (Kosmelj & Rovan, 2007).

V konéni vzorec je bilo vklju€enih 200 oseb, pri
C¢emer je 100 enot ustrezno izpolnilo prvo raz-
licico, 100 enot pa drugo razlicico vprasalnika.
Anketiranci so v raziskavi sodelovali na podlagi
samoizbire, kar predstavlja priloznostni vzorec.

4.3. RAZISKOVALNI INSTRUMENT

Pri oblikovanju merskega instrumenta smo iz-
hajali iz Aakerjevega modela (1996) premozenja
blagovne znamke ter ga v skladu s tem razdelili
v sklope glede na posamezne elemente: zaveda-
nje, podobo, zaznano kakovost in zvestobo. Pri
oblikovanju spremenljivk znotraj posameznega
elementa smo si poleg tega pomagali tudi s Kel-
lerjevim modelom premozenja blagovne znamke
(1993). Znotraj elementa zavedanja smo merili
priklic, prepoznavanje, poznavanje in znanje o
blagovnih znamkah. Pri podobi smo se osre-
dotogili na lastnosti, koristi, stali§¢a, asociacije
in vrednost blagovnih znamk. Spremenljivke, ki
so zajemale element zaznane kakovosti, smo
oblikovali na podlagi trditev o sami kakovosti,
razmerju med ceno in kakovostjo, zanesljivosti
ter priljubljenosti blagovnih znamk. Vprasanja

v sklopu elementa zvestobe pa so se nanasala
na nakupno namero, priporocila, zadovoljstvo in
cenovno premijo.
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Za potrebe raziskave smo uporabili dve razliCici
anketnega vprasSalnika. Vprasanja, ki so se nave-
zovala na premozenje blagovnih znamk, so bila v
obeh razli¢icah enaka, razlika je bila le v predho-
dni izpostavljenosti umeScanju blagovnih znamk.
Anketiranci v prvem primeru pred zacetkom
izpolnjevanja vpraSalnika umes€anju blagovnih
znamk niso bili izpostavljeni, medtem ko je druga
razli¢ica vpraSalnika vsebovala povezavo na
spletno stran, Kjer je bil objavljen videoposnetek
z odlomki filmov Teorija vsega, Fantovska leta

in Se vedno Alice, ki so prikazovali umed&ene
blagovne znamke Tide, Sprite in Dove. Vse tri
blagovne znamke so v filmu jasno in nazorno pri-
kazane ter vkljucene v zgodbo. Blagovna znamka
Tide je umeS&ena tako vizualno kot verbalno,
ostali dve blagovni znamki pa sta prikazani le
vizualno.

Obe razli¢ici vprasalnika sta vsebovali kombina-
cijo vprasanj odprtega in zaprtega tipa. Posa-
mezne spremenljivke premozenja preucevanih
blagovnih znamk smo merili na petstopenjski Li-
kertovi lestvici, kjer je Stevilka 1 predstavljala zelo
negativno ovrednotenje posameznega elementa
premozenja, Stevilka 5 pa zelo pozitivno. Ker
smo uporabili lestvico z lihim Stevilom razredov,
smo anketirancem omogocili, da izrazijo nevtral-
nost. Raziskovalni instrument je poleg vprasan;,
ki so merila posamezne elementa premozenja
blagovnih znamk, vseboval tudi vprasanja o soci-
odemografskih znacilnostih anketirancev.

4.4. ANALITICNE METODE

Po kon¢anem zbiranju podatkov smo pridoblje-
ne primarne podatke analizirali s programom za
statisti¢no obdelavo podatkov SPSS. Pri obdela-
vi smo uporabili ustrezne statisti¢ne metode, pri
¢emer smo rezultate po posameznih vprasanjih
predstavili z aritmeti¢no sredino in standardnim
odklonom (univariatne metode), za preverjanje
zastavljenih hipotez pa smo uporabili preizkus
skupin (bivariatne statisticne metode). Pri obde-
lavi podatkov smo imeli opravka z dvema neod-
visnima vzorcema. Pri tem nas je zanimalo, ali
so aritmeti¢ne sredine strinjanja s trditvami, ki se
nanasajo na posamezne elemente premozenja
blagovnih znamk Tide, Sprite in Dove, v prime-
ru skupine izpostavljenih vecje kot pri skupini
neizpostavljenih in ali so te razlike dovolj velike,
da lahko govorimo o statisti¢ni znacilnosti. Da
smo to lahko ugotovili, smo z Levenovim testom
najprej preverili domnevo o enakosti varianc. Na
podlagi rezultatov Levenovega testa smo nato
izbrali ustrezni t-test in stopnjo znacilnosti.

5. REZULTATI RAZISKAVE O
VPLIVU UMESCANJA BLAGOVNIH
ZNAMK V FILME NA PREMOZENJE
BLAGOVNIH ZNAMK

5.1. ZNACILNOSTI ANKETIRANCEV

V raziskavi je sodelovalo 200 oseb, med kateri-
mi je bilo 56 % Zensk in 44 % moskih (tabela 1,
stolpec 1 + 2). NajveC anketiranih je bilo starih
od 21 do 30 let (46 %), sledili so anketiranci v
starosti od 31 do 40 let (27 %) ter od 41 do 50
let (17 %). V vzorec je bilo zajetih najveC anketi-
rancev z dokon¢ano srednjo Solo (43 %), sledili
so anketiranci z visoko$olsko, visjeSolsko in
univerzitetno izobrazbo (37 %) ter poklicno Solo
(12,5 %). Pri tem so najvedji delez glede na za-
poslitveni status predstavljali zaposleni (53,5 %)
ter dijaki in Studenti (38 %).

Vzorca obeh skupin sta bila glede na sociodemo-
grafske podatke med seboj precej podobna (tabe-
la 1, stolpec 1 in 2). V prvi skupini (neizpostavljeni)
je bilo 57 % zensk in 43 % moskih. Tudi v drugi
skupini (izpostavljeni) so prevladovale zenske s

55 %, medtem ko je bilo moskih 45 %. Najvec
anketiranih je v obeh skupinah spadalo v staro-
stni razred od 21 do 30 let, sledili so anketiranci v
starosti od 31 do 40 let ter od 41 do 50 let.

5.2. ANALIZA POSAMEZNIH ELEMENTOV
PREMOZENJA BLAGOVNIH ZNAMK

5.2.1. Zavedanje

Zavedanje blagovne znamke Tide je bilo pri obeh
skupinah anketirancev v sploSnem nizko, pri
¢emer so izpostavljeni vse spremenljivke ocenili
nekoliko bolje (tabela 2, stolpec Tide). Kot je raz-
vidno iz rezultatov, jih je v skupini izpostavljenih
za blagovno znamko Tide sliSalo nekaj vec¢ (2,74),
zato so imeli tudi manj tezav pri prepoznavanju
znamke (2,33). Omenjena znamka nobeni izmed
skupin ni predstavljala prve misli pri razmisljanju
0 nakupu detergenta za pranje perila (1,19 in
1,37), tezave pa so imeli tudi pri priklicu njenih
lastnosti (1,20 in 1,56).

V nasprotju z blagovno znamko Tide so se
anketiranci blagovne znamke Sprite precej
dobro zavedali (tabela 2, stolpec Sprite). V obeh
skupinah je vecdina zanjo ze sliala (4,96 in 4,97),
prav tako tudi niso imeli tezav pri njenem prepo-
znavanju (4,73 in 4,85). Vecjo razliko med skupi-
nama opazimo pri poznavanju lastnosti blagovne
znamke in priklicu v primeru odlo¢anja o nakupu
brezalkoholne gazirane pijaCe, pri ¢emer so obe
spremenljivki izpostavljeni anketiranci ocenili
bolje (3,53 in 2,68).
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Tabela 1: Primerjava sociodemografskih znacilnosti ciljne populacije in vzorca

Ciljna*
Znagilnost Podkategorija populacija
(v %)
SPOL Moski 49,2 44,0 43,0 45,0
Zenski 50,8 56,0 57,0 55,0
STAROST Do 20 let 5,6 7,5 9,0 6,0
Od 21 do 30 let 14,3 46,0 44,0 48,0
Od 31 do 40 let 17,7 27,0 24,0 30,0
Od 41 do 50 let 17,3 17,0 21,0 13,0
Nad 50 let 45,1 2,5 2,0 3,0
IZOBRAZBA Osnovna Sola 25,0 3,5 2,0 5,0
Poklicna Sola 22,7 12,5 17,0 8,0
Srednja Sola 30,5 43,0 41,0 45,0
Magisterij, doktorat 11,6 4,0 4,0 4,0
ZAPOSLITVENI Dijaki in Studenti 8,6 38,0 36,0 40,0
STATUS Zaposleni 46,9 53,5 55,0 52,0
Brezposelni 7,0 6,0 6,0 6,0
Upokojenci 30,9 1,0 1,0 1,0
Drugo 6,7 1,5 2,0 1,0

Ciljna populacija — prebivalci v Republiki Sloveniji na dan 1. 1. 2015, starejSi od 16 let (N = 1.740.473)
1 + 2 — vsi anketiranci (n = 200), 1 — neizpostavljeni (n = 100), 2 - izpostavljeni (n = 100)
* Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, 2015.

Tabela 2: Aritmeti¢ne sredine in standardni odkloni po posameznih trditvah o zavedanju blagovnih
znamk Tide, Sprite in Dove

TIDE SPRITE

ZaBZsem ZesliSal/-a. | 1,81 | 1,17 | 2,74 | 1,45 | 496 | 0,20 | 4,97 | 0,17 | 4,83 | 0,53 | 4,91 | 0,29

SPREMENLJIVKE/

ANKETIRANCI

BZ brez tezav
prepoznam med 1,41 | 0,70 | 2,33 | 1,31 | 4,73 | 0,62 | 4,85 | 0,41 | 4,41 | 0,82 | 4,75 | 0,56
konkurenénimi.

Kadar razmisljam
0 nakupu izdelka iz
doloc¢ene kategorije, 1,19 | 0,47 | 1,37 | 0,60 | 2,34 | 1,08 | 2,68 | 1,08 | 2,33 | 1,06 | 2,92 | 1,05
najprej pomislim na
navedeno BZ.

Lastnosti BZ enostavno

o Lo 1,20 | 0,47 | 1,56 | 0,72 | 3,05 | 1,26 | 3,53 | 1,16 | 2,92 | 1,34 | 3,34 | 1,29
prikli¢em v svoje misli.

1 - neizpostavljeni anketiranci (n = 100); 2 — izpostavljeni anketiranci (n = 100)
AS - aritmeti¢na sredina

SO - standardni odklon

Lestvica: od 1 do 5 (1 — sploh se ne strinjam; 5 — popolnoma se strinjam)
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Podobno kot pri blagovni znamki Sprite je bilo
tudi zavedanje znamke Dove med anketiranci
precej visoko (tabela 2, stolpec Dove). Za to
blagovno znamko so slisali skoraj vsi med njimi
(4,83 in 4,91), zato jim njeno prepoznavanje ni
predstavljalo posebnih tezav med konkurenénimi
blagovnimi znamkami (4,41 in 4,75). Trditev o
najvisji stopnji zavedanja sta obe skupini ocenili
precej nizje, pri Cemer so se izpostavljeni z njo
strinjali v vecji meri (2,92).

5.2.2. Podoba

Neizpostavljeni anketiranci so v sploSnem
podobo blagovne znamke Tide ocenili nekoliko
slab$e kot izpostavljeni (tabela 3, stolpec Tide).
Lastnosti, koristi in vrednost blagovne znamke
sta obe skupini ovrednotili negativno v primerjavi
s konkurenénimi (aritmeti¢ne sredine med 1,77
in 2,30). Vecjo razliko opazimo pri stali§€ih in
asociacijah v povezavi s preu¢evano blagovno
znamko, pri ¢emer so izpostavljeni oba elementa
vrednotili bolje (2,78 in 2,46).

Anketiranci o podobi znamke Sprite niso imeli
posebnega mnenja (tabela 3, stolpec Sprite). Pri
tem so najbolje ovrednotili stali§¢a in asociacije
(aritmeti¢ne sredine med 3,01 in 3,53). Izpostavlje-
ni anketiranci njene koristi in vrednost vrednotijo
bolje, vendar pri tem ni opaziti jasne opredelitve v
pozitivno ali negativho smer (2,64 in 2,85). Podob-
no opazimo tudi pri ovrednotenju lastnosti (3,02).

Tako kot pri blagovni znamki Sprite anketiranci
tudi o podobi znamke Dove niso imeli izobliko-
vanega mnenja, pri cemer so izpostavljeni vse
spremenljivke ovrednotili bolje (tabela 3, stolpec
Dove). Neizpostavljeni so imeli o tej blagovni
znamKki nevtralna staliS¢a (3,05), medtem ko

so izpostavljeni izrazili dokaj pozitivna staliS¢a
(3,59). Podobno opazimo tudi pri asociacijah.
Glede lastnosti in koristi sta obe skupini neo-
predeljeni. Vecja razlika se kaze pri vrednosti, ki
S0 jo neizpostavljeni vrednotili negativno (2,35),
izpostavljeni pa so jo zaznavali priblizno enako
kot vrednost konkurencnih znamk (2,91).

5.2.3. Zaznana kakovost

Neizpostavljeni anketiranci so vse spremenljiv-
ke zaznane kakovosti blagovne znamke Tide
ovrednotili negativno (tabela 4, stolpec Tide).

Za razliko od neizpostavljenih se izpostavljeni
anketiranci glede same kakovosti, razmerja med
ceno in kakovostjo, zanesljivosti in priljubljenosti
omenjene blagovne znamke niso opredelili niti
pozitivno niti negativno (aritmeti¢ne sredine med
2,68 in 3,00).

Skupina izpostavljenih anketirancev je blagovno
znamko Sprite v sploSnem ocenila kot precej
kakovostno, neizpostavljeni pa so bili glede
tega nevtralnejsi (tabela 4, stolpec Sprite). Obe
skupini sta se strinjali, da je blagovna znamka
Sprite priljubljena (3,89 in 4,34), pri ¢emer so
izpostavljeni precej dobro ovrednotili tudi samo

Tabela 3: Aritmetic¢ne sredine in standardni odkloni po posameznih trditvah o podobi blagovnih

znamk Tide, Sprite in Dove

TIDE SPRITE

SPREMENLJIVKE/
ANKETIRANCI

BZ ima boljSe lastnosti kot | 4 o7 | 96 | 530 | 0,91 | 2,62 | 1,02 | 3,02 | 1,08 | 2,73 | 1,04 | 3,14 | 1,11
konkurenéne znamke.

BZ mi nudi vec koristikot | 4 a9 | 93 | 218 | 0,87 | 2,33 | 0,98 | 2,64 | 1,03 | 252 | 1,02 | 3,00 | 1,14
konkuren&ne znamke.

Do BZ imam pozitivna 217|089 | 2,78 | 1,03 | 3,11 | 1,06 | 3,53 | 1,19 | 3,05 | 1,07 | 3,59 | 1,07
stalisS¢a.

BZ ima zame vecjo

vrednost kot konkurenéne | 1,77 | 0,01 | 2,13 | 0,91 | 2,38 | 1,13 | 2,85 | 1,08 | 2,35 | 1,11 | 2,01 | 1,11
znamke.

BZ mi vzbuja pozitivne 208|091 |246|094|3,01|107|343|121|2091|1,04|362] 1,00
asociacije.

1 — neizpostavljeni anketiranci (n = 100); 2 — izpostavljeni anketiranci (n = 100)

AS - aritmeti¢na sredina
SO - standardni odklon

Lestvica: od 1 do 5 (1 - sploh se ne strinjam; 5 — popolnoma se strinjam)
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Tabela 4: Aritmetic¢ne sredine in standardni odkloni po posameznih trditvah o zaznani kakovosti bla-
govnih znamk Tide, Sprite in Dove

TIDE SPRITE DOVE

SPREMENLJIVKE/
ANKETIRANCI

BZ je kakovostna. 2,33 | 0,91 | 2,91 | 1,05
BZ ponuja dobro

razmerje med cenoin | 2,25 | 0,96 | 2,68 | 0,94
kakovostjo.

Na BZ se lahko zane- 220 | 0,99 | 2,62 | 087
sem.

BZ je popularna. 2,06 | 0,87 | 3,00 | 1,13

3,24 | 1,07 | 3,73 | 1,12 | 3,37 | 0,96 | 3,90 | 0,94
2,84 | 1,05 | 3,40 | 0,96 | 3,12 | 0,98 | 3,68 | 0,95
3,06 | 1,13 | 3,48 | 0,90 | 3,06 | 1,11 | 3,66 | 0,92
3,89 | 098 | 434 | 0,84 | 3,67 | 0,94 | 432 | 0,78

1 — neizpostavljeni anketiranci (n = 100); 2 — izpostavlje
AS - aritmeti¢na sredina

SO - standardni odklon

Lestvica: od 1 do 5 (1 — sploh se ne strinjam; 5 — popol

kakovost (3,73). Obe skupini anketirancev sta
najslabse ovrednotili zaznano razmerje med ceno
in kakovostjo blagovne znamke (2,84 in 3,40).

Rezultati (tabela 4, stolpec Dove) nakazujejo, da
so izpostavljeni anketiranci blagovno znamko
Dove zaznavali kot priljubljeno (4,32), poleg tega
S0 precej pozitivno ocenjevali tudi samo kompo-
nento kakovosti (3,90). V primerjavi z neizposta-
vljenimi so se dokaj dobro strinjali tudi s trditva-
ma glede razmerja med ceno in kakovostjo (3,68)
ter zanesljivosti blagovne znamke (3,66). Ce
primerjamo rezultate med skupinama, opazimo,
da so neizpostavljeni vse spremenljivke zaznane

Tabela 5: Aritmeti¢ne sredine in standardni odklo
znamkam Tide, Sprite in Dove

SPREMENLJIVKE/

ANKETIRANCI

ni anketiranci (n = 100)

noma se strinjam)

kakovosti ovrednotili slabse (aritmeti¢ne sredine
med 3,06 in 3,67).

5.2.4. Zvestoba

Rezultati kazejo, da tako izpostavljeni kot neiz-
postavljeni anketiranci blagovni znamki Tide niso
zvesti (tabela 5, stolpec Tide). Neizpostavljeni se
niso strinjali z nobeno izmed trditev, ki se je na-
vezovala na element zvestobe omenjene znamke
(aritmeti¢ne sredine med 1,66 in 2,06). Za razliko
od neizpostavljenih so izpostavljeni anketiranci
glede nakupne namere (2,60) in priporocila blagov-
ne znamke prijateljem izrazili nevtralnost (2,56).

ni po posameznih trditvah o zvestobi blagovnim

BZ v prihodnosti
nameravam kupiti.

BZ bi priporocil/-a
prijateljem.

Z BZ sem
zadovoljen/-a.

Za BZ sem
pripravljen/-a
placati ve¢ kot za
konkurencne.

2,17 | 0,98

3,15 | 1,15 | 3,74 | 1,30 | 3,07 | 1,09 | 3,74 | 1,20
296 | 1,10 | 3,55 | 1,25 | 2,98 | 1,04 | 3,64 | 1,14
322 | 1,07 | 3,58 | 1,12 | 3,16 | 1,07 | 3,59 | 1,05
217 | 1,12 |1 2,91 | 1,19 | 2,16 | 1,04 | 3,07 | 1,24

1 — neizpostavljeni anketiranci (n = 100); 2 — izpostavlje
AS - aritmeti¢na sredina

SO - standardni odklon

Lestvica: od 1 do 5 (1 — sploh se ne strinjam; 5 — popol

ni anketiranci (n = 100)

noma se strinjam)
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V primerjavi z blagovno znamko Tide so bili
neizpostavljeni anketiranci glede zadovoljstva z
znamko Sprite (tabela 5, stolpec Sprite) neopre-
deljeni (3,22), podobno opazimo tudi pri nakupni
nameri (3,15) in priporocilu blagovne znamke
prijateljem (2,96). Po drugi strani so se izposta-
vljeni anketiranci s temi trditvami precej dobro
strinjali (aritmeti¢ne sredine med 3,55 in 3,74).
Obe skupini anketirancev sta najslabse ovredno-
tili cenovno premijo, vendar so izpostavljeni pri
tem izrazili indiferentnost (2,91).

Rezultati kazejo, da so izpostavljeni anketiranci
blagovni znamki Dove v splodnem bolj zvesti kot
neizpostavljeni, saj so izpostavljeni vse spremen-
ljivke ocenili bolje (tabela 5, stolpec Dove). Izposta-
vljeni udelezenci so izrazili namero, da bodo v pri-
hodnosti blagovno znamko Dove kupili (3,74), prav
tako pa bi jo priporo€ili svojim prijateljem (3,64). Z
blagovno znamko so bili v dokaj veliki meri zado-
voljni (3,59), manj pa so se strinjali s trditvijo, ki se
nanasa na njeno cenovno premijo (3,07).

5.3. REZULTATI PREVERJANJA HIPOTEZ

Kot razberemo iz rezultatov preizkusa skupin
(tabela 6, sklop zavedanije), so razlike statisti¢no
znacilne pri skoraj vseh spremenljivkah, s kateri-
mi smo merili zavedanje preu€evanih blagovnih
znamk. Izjema sta poznavanje in prepoznavanje
blagovne znamke Sprite ter prepoznavanije bla-
govne znamke Dove. Na podlagi rezultatov torej
ugotavljamo, da umescanje blagovnih znamk v
filme pozitivno vpliva na zavedanje posameznih
blagovnih znamk, ter tako potrdimo hipotezo 1.

Pozitivni vpliv umes¢€anja blagovnih znamk v
filme lahko potrdimo pri vseh spremenljivkah
podobe za blagovne znamke Tide, Sprite in Dove
(tabela 6, sklop podoba). Na podlagi tega torej
sklepamo, da umes¢anje blagovnih znamk v fil-
me pozitivho vpliva na podobo blagovnih znamk,
s ¢imer lahko potrdimo hipotezo 2.

Rezultati preizkusa skupin so pokazali statisti¢no
znacilnost pri vseh spremenljivkah zaznane kako-
vosti za blagovne znamke Tide, Sprite in Dove
(tabela 6, sklop zaznana kakovost). Glede na
rezultate preverjanja zaznane kakovosti preuce-
vanih blagovnih znamk po posameznih trditvah
ugotavljamo, da skupina izpostavljenih kakovost
umesc&enih blagovnih znamk zaznava bolje kot
skupina neizpostavljenih, zato sklepamo, da
umesc&anje blagovnih znamk v filme pozitivho
vpliva na zaznano kakovost umescenih blagovnih
znamk. Prav tako lahko potrdimo hipotezo 3.

Tudi pri preverjanju Cetrte domneve so rezultati
pokazali statisticno znacilnost pri vseh podanih
spremenljivkah, s ¢imer potrjujemo tudi hipotezo

4. To velja za primer blagovnih znamk Tide, Spri-
te in Dove (tabela 6, sklop zvestoba). Na podlagi
navedenih rezultatov torej sklepamo, da umesca-
nje blagovnih znamk v filme pozitivho vpliva na
zvestobo blagovnim znamkam.

5.4. UGOTOVITVE

Na podlagi rezultatov preizkusa skupin po posa-
meznih spremenljivkah zavedanja ugotavljamo,

da umesc&anje blagovnih znamk v filme pozitivno
vpliva na zavedanje, saj smo statisti¢no znacilnost
uspeli dokazati pri vecini trditev, ki so se nanasa-
le na zavedanje blagovnih znamk Tide, Sprite in
Dove. StatistiCne znacilnosti nismo uspeli potrditi
le v primeru prepoznavanja blagovnih znamk
Sprite in Dove, kar lahko pripiSemo temu, da sta
obe blagovni znamki v primerjavi z znamko Tide
na slovenskem trgu dobro poznani, zato umestitev
ni imela vpliva na njuno prepoznavanje.

Pozitivni vpliv umesc¢anja blagovnih znamk v fil-
me opazimo tudi pri vrednotenju podobe blagov-
nih znamk. Rezultati nakazujejo, da umescanje
pozitivno vpliva na zaznavo lastnosti, koristi in
stalis¢. Poleg tega izboljSuje zaznavo vrednosti
blagovnih znamk v primerjavi s konkurencnimi ter
pri anketirancih ustvarja pozitivhej$e asociacije.

Tudi pri ovrednotenju elementa zaznane ka-
kovosti blagovnih znamk Tide, Sprite in Dove
rezultati nakazujejo, da izpostavljeni anketiranci
bolje ocenjujejo kakovost preucevanih blagovnih
znamk, njihovo razmerje med ceno in kakovostjo,
zanesljivost ter priljubljenost. Iz tega je razvi-
dno, da umescanje blagovnih znamk predstavlja
pomemben zunanji namig, na podlagi katerega
izpostavljeni anketiranci oblikujejo svoje mnenje
o kakovosti umeS&ene blagovne znamke.

Na osnovi rezultatov ankete lahko potrdimo tudi
pozitivni vpliv umes&anja blagovnih znamk v fil-
me na zvestobo. Izpostavljeni anketiranci so izra-
zili ve€jo namero o nakupu preucevanih blagov-
nih znamk. Umesc¢anje blagovnih znamk v filme
prav tako pozitivno vpliva na stali§¢no zvestobo,
saj so izpostavljeni anketiranci bolje ocenili tako
nakupno namero kot tudi priporocilo blagovne
znamke. Poleg tega so izpostavljeni anketiran-
ci za umescene blagovne znamke pripravljeni
placati ve¢ kot neizpostavljeni, prav tako pa so z
njimi bolj zadovoljni.

Kot opazimo, lahko umesc¢anje blagovnih znamk
v filme pomembno prispeva k izgradnji premoze-
nja blagovnih znamk, tako da poveca oziroma iz-
boljSa zavedanje, ustvarja pozitivnejSe asociacije
v povezavi z umeScenimi znamkami ter spodbudi
povezavo med porabnikom in blagovno znamko,
kar se kasneje odrazi v zvestobi.
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Tabela 6: Rezultati preizkusa skupin po posameznih trditvah o zavedanju, podobi, zaznani kakovosti
in zvestobi blagovnim znamkam Tide, Sprite in Dove

TIDE SPRITE DOVE

St. znaé. St. znaé. St. znaé.

SPREMENLJIVKE
PREMOZENJA

Zavedanje blagovne znamke

ZaBZsem ze slisal/-a. -4,985 0,000 -0,383 0,351 -1,321 0,094
BZ brez tezav
prepoznam med -6,196 0,000 -1,618 0,054 -3,436 0,001

konkurencénimi.

Kadar razmisljam

0 nakupu izdelka iz
doloc¢ene kategorije, -2,378 0,009 -2,230 0,014 -3,945 0,000
najprej pomislim na
navedeno BZ.
Lastnosti BZ
enostavno prikli¢em -4,203 0,000 -2,806 0,003 -2,260 0,013
v svoje misli.

Podoba blagovne znamke

BZ ima boljSe
lastnosti kot -2,504 0,007 -2,686 0,004 -2,691 0,004
konkurenéne znamke.

BZ mi nudi ve¢ koristi

kot konkurenéne 2,277 0,012 2,186 0,015 -3,143 0,001
znamke.
Do BZ imam 4,483 0,000 -2,639 0,005 -3,582 0,000

pozitivna stali§¢a.
BZ ima zame

vecjo vrednost kot -2,805 0,003 -3,017 0,002 -3,560 0,000
konkurenéne znamke.

BZ mi vzbuja

e L -2,898 0,002 —2,604 0,005 -4,723 0,000
pozitivne asociacije.

Zaznana kakovost blagovne znamke

BZ je kakovostna. -4,183 0,000 -3,174 0,001 -3,949 0,000
BZ ponuja dobro

razmerje med ceno in -3,202 0,001 -3,926 0,000 -4,104 0,000
kakovostjo.

Na BZ se lahko 3,191 0,001 -2,907 0,002 —4,159 0,000
zanesem.

BZ je popularna. 6,587 0,000 -3,473 0,001 5,319 0,000
Zvestoba blagovni znamki

BZ v prihodnosti 3,561 0,000 3,401 0,001 ~4,120 0,000
nameravam Kupiti.

BZ bi priporocil/-a ~4,843 0,000 -3,543 0,000 —4,284 0,000
prijateljem.

£ BZ sem -3,214 0,001 -2,324 0,011 —2.874 0,002
zadovoljen/-a.

Za BZ sem

pripravijen/-a -3,032 0,000 ~4,529 0,000 5,616 0,000

placati ve¢ kot za
konkurencne.

1 - neizpostavljeni anketiranci (n = 100); 2 — izpostavljeni anketiranci (n = 100)
St. znag€. - stopnja znacilnosti
Razlike so statisti¢no znacilne pri < 0,05
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6. SKLEP

UmesSc&anje blagovnih znamk je oblika trzenjske-
ga komuniciranja, ki jo podjetja v zadnjem Casu
vse bolj uporabljajo, saj je u€inkovita alternativa
drugim orodjem trzenjskega komuniciranja, ki za-
radi vse vecje konkurence, zasiCenosti trga z bla-
govnimi znamkami in tezjega dosega porabnikov
izgubljajo na uc€inkovitosti. PriCakovati je, da se
bodo razmere na trgu v prihodnosti Se zaostro-
vale, zato morajo podijetja, ki Zelijo izstopati in
pritegniti porabnike, nenehno iskati nove nac¢ine
za prikaz in predstavitev svojih blagovnih znamk
ter tako vplivati na njihovo premozenje.

V &lanku predstavljamo umes¢anje blagovnih
znamk v filme ter njegov vpliv na premozenje
blagovnih znamk. Povezavo obeh teoreti¢nih
konceptov v nadaljevanju empiri¢no podkrepimo
na primeru blagovnih znamk Tide, Sprite in Dove.
Glavni zakljucki raziskave nakazujejo, da ume-
§&anje blagovnih znamk v filme pozitivno vpliva
na premozenje blagovnih znamk, kar podrobneje
predstavimo skozi njegove posamezne elemente.
V raziskavo so bile vklju¢ene blagovne znam-

ke Siroke potrosnje, za katere je znacilna nizka
vpletenost v nakup. Vse tri blagovne znamke so
prisotne na slovenskem trgu, vendar je znamka
Tide v primerjavi z ostalima dvema precej nepo-
znana. Ker je zavedanje blagovne znamke Tide
med slovenskimi porabniki majhno, so anketiranci
posledi¢no nizje ocenili tudi preostale elemen-

te njenega premozenja. Iz tega je razvidno, da
zavedanje igra pomembno vlogo pri izgradnji pre-
mozenja, saj predstavlja osnovo za oblikovanje
podobe, zaznane kakovosti in zvestobe. Rezultati
raziskave nakazujejo, da je umesS&anje blagovnih
znamk v filme uc€inkovito trzenjsko komunika-
cijsko orodje, s katerim podjetja potencialnim
porabnikom predstavijo blagovno znamko in na
ta nacin izboljSajo ali ustvarijo njeno premozenje.

Ena glavnih omejitev raziskave je, da anketiranci
niso bili izpostavljeni celotnemu filmu, ampak le
posameznim odlomkom filma. TakSen pristop

ne zagotavlja resni¢ne izkusnje, ki jo gledalci
dozivljajo ob gledanju filma. Ker je bila raziska-
va izvedena v nenadzorovanem okolju, obstaja
nevarnost, da izpostavljeni anketiranci videopo-
snetka niso pogledali do konca ali pa ga sploh
niso gledali. V raziskavi so bili prikazani le odlom-
ki posameznih filmov, pri Eemer obstaja tveganje,
da so anketiranci prepoznali namen raziskave in
bili pri tem bolj pozorni na umes&ene znamke.
Raziskava je bila usmerjena na preucevanje dveh
skupin, zato ne vemo, kaksne so bile prvotne
asociacije in stalis€a do umesc&enih blagovnih
znamk pri skupini izpostavljenih in kaksne bi bile
asociacije in staliS€a v primeru izpostavljenosti

umescaniju pri skupini neizpostavljenih. Omejitev
Clanka predstavlja tudi nase sklepanje, da razlike
med obravnavanima skupinama (kar smo uspe-

li dokazati s t-testi) izhajajo iz izpostavitve ene
skupine ogledom odlomkov iz filmov. Naslednja
omejitev se nanasa na uporabo neverjetnostnega
vzoréenja. Slo je namre¢ za priloznostni vzorec,
pri Eemer so bile na podlagi samoizbire zajete
najlazje dosegljive enote. Pri tem obstaja tvega-
nje nereprezentativnosti vzorca, zato se pojavi
tezava pri ugotavljanju kakovosti vzorénih ocen in
posploSevanju rezultatov na celotno populacijo.

Ceprav rezultatov zaradi nereprezentativnosti
vzorca ne moremo posploSiti na celotno popula-
cijo, ti predstavljajo pomembna nova spoznanja
na podroCju uc€inkovitosti umescanja, saj so se
dosedanije raziskave v veliki meri osredotocale le
na njegove spoznavne ucinke. Pri tem so preo-
stali elementi premozenja ostali Se precej ne-
raziskani, kljub temu da je premozenje blagovne
znamke pomembno neotipljivo sredstvo podijetij,
ki omogoca trajno konkurenéno prednost. Rezul-
tati empiri€ne raziskave so osnova za nadaljnje
raziskave, s katerimi bi bilo treba oblikovati na-
tanénejsa in bolj merljiva teoreti¢na izhodis¢a na
podrocju u€inkovitosti umesc€anja skozi perspek-
tivo premozenja blagovne znamke.

REFERENCE

1. Aaker, D. A, & Jacobson, R. (1994). The financial
information content of perceived quality. Journal of
Marketing Research, 31(2), 191-201.

2. Aaker, D. A. (1996). Measuring brand equity across
products and markets. California Management Review,
38(3), 102-120.

3. Alba, J. W,, & Hutchinson, J. W. (1987). Dimensions of
consumer expertise. Journal of Consumer Research,
13(4), 411-454.

4. Auty, S., & Lewis, C. (2004). Exploring children’s choice:
The reminder effect of product placement. Psychology
and Marketing, 21(9), 699-716.

5. Babin, L. A., & Carder, S. T. (1996). Viewers’ recognition
of brands placed within a film. International Journal of
Advertising, 15(2), 140-151.

6. Balasubramanian, S. K. (1994). Beyond advertising and
publicity: Hybrid messages and public policy issues.
Journal of Advertising, 23(4), 29-46.

7. Balasubramanian, S. K., Karrh, J. A., & Patwardhan, H.
(2006). Audience response to product placements: An
integrative framework and future research agenda.
Journal of Advertising, 35(3), 115-141.

8. Belch, G. E., & Belch, M. A. (2003). Advertising and
promotion: An integrated marketing communications
perspective (6" ed.). New York: McGraw-Hill.

9. Brennan, |., & Babin, L. A. (2004). Brand placement
recognition: The influence of presentation mode and
brand familiarity. Journal of Promotion Management,

AKADEMIJA Ii!i I i!i I




Ii!i I i!i I AKADEMIJA

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

10(1/2), 185-202.

Brennan, |., Dubas, K. M., & Babin, L. A. (1999). The
influence of product-placement type and exposure time
on product-placement recognition. International Journal
of Advertising, 18(3), 323-337.

Bressoud, E., Lehu, J. M., & Russell, C. A. (2012). The
product well placed the relative impact of placement
and audience characteristics on placement recall.
Journal of Advertising Research, 50(4), 374-385.

Chaudhuri, A., & Holbrook, M. B. (2001). The chain of
effects from brand trust and brand affect to brand
performance: The role of brand loyalty. The Journal of
Marketing, 65(2), 81-93.

Chen, P. C., Lin, H. F, & Yeo, B. (2013). Strategies for
effective product placements in Taiwanese idol dramas.
American Journal of Business and Management, 2(4),
357-369.

d’Astous, A., & Chartier, F. (2000). A study of factors
affecting consumer evaluations and memory of product
placements in movies. Journal of Current Issues and
Research in Advertising, 22(2), 31-40.

Delgado-Ballester, E., Navarro, A., & Sicilia, M. (2012).
Revitalising brands through communication messages:
The role of brand familiarity. European Journal of
Marketing, 46(1/2), 31-51.

DelLorme, D. E., & Reid, L. N. (1999). Moviegoers’
experiences and interpretations of brand in films
revisited. Journal of Advertising, 28(2), 71-95.

Gupta, P. B., & Lord, K. R. (1998). Product placement in
movies: The effect of prominence and mode on
audience recall. Journal of Current Issues & Research in
Advertising, 20(1), 47-59.

Gupta, P. B., Balasubramanian, S., & Klassen, M. L.
(2000). Viewer’s evaluations of product placements in
movies: Public policy issues and managerial implicati-
ons. Journal of Current Issues and Research in Adverti-
sing, 22(2), 41-52.

Kandhadai, R., & Saxena, R. (2014). Brand placement:
New perspectives and a comprehensive definition. The
Marketing Review, 14(3), 231-244.

Karrh, J. A. (1998). Brand placement: A review. Journal
of Current Issues and Research in Advertising, 20(2),
31-49.

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and
managing customer-based brand equity. Journal of
Marketing, 57(1), 1-22.

Kent, R. J., & Allen, C. T. (1994). Competitive interferen-
ce effects in consumer memory for advertising: The role
of brand familiarity. Journal of Marketing, 58(3), 97-105.

Kirmani, A., & Zeithaml, V. (1993). Advertising, perceived
quality and brand image. V D. A. Aaker & A. L. Biel (ur.),
Brand equity and advertising (str.143-161), Erlbaum:
New Jersey.

Konecénik, M. (2005). Customer-based brand equity for
tourism destination: Conceptual model and its empirical
verification (doktorska disertacija). Ljubljana: Ekonomska
fakulteta.

Konec¢nik, M. (2006). Izzivi prou¢evanja kompleksne
narave blagovne znamke s pomo¢jo uravnotezenega
pogleda nanjo. Organizacija, 39(4), 265-272.

Kosmelj, B., & Rovan, J. (2007). Statisticno sklepanje.
Ljubljana: Ekonomska fakulteta.

Lavidge, R. J., & Steiner, G. A. (1961). A model for
predictive measurements of advertising effectiveness.
Journal of Marketing, 25(6), 59-62.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.

47.

Law, S., & Braun, K. A. (2000). I'll have what she’s
having: Gauging the impact of product placement on
viewers. Psychology & Marketing, 17(12), 1059-1075.

Matthes, J., Wirth, W., Schemer, C., & Kissling, A. K.
(2011). | see what you don’t see: The role of individual
differences in field dependence-independence as a
predictor of product placement recall and brand liking.
Journal of Advertising, 40(4), 85-99.

McCarty, J. A. (2004). Product placement: The nature of
the practice and potential avenues of inquiry. V L. J.
Shrum (ur.), The psychology of entertainment media:
Blurring the lines between entertainment and persuasion
(str. 45-61). Mahwah, New Jersey: Lawrence Erlbaum
Associates.

Miles Homer, P. (2009). Product placements: The impact
of placement type and repetition on attitude. Journal of
Advertising, 38(3), 21-31.

Milgrom, P., & Roberts, J. (1986). Price and advertising
signals of product quality. Journal of Political Economy,
94(4), 796-821.

Morton, C. R., & Friedman, M. (2002). | saw it in the
movies: Exploring the link between product placement
beliefs and reported usage behavior. Journal of Current
Issues and Research in Advertising, 24(2), 33-40.

Nebenzahl, I. D., & Secunda, E. (1993). Consumers’
attitudes toward product placement in movies. Internati-
onal Journal of Advertising, 12(1), 1-11.

Nelson, M. R., & Devanathan, N. (2006). Brand place-
ments Bollywood style. Journal of Consumer Behaviour,
5(3), 211-221.

Oliver, R. L. (1999). Whence consumer loyalty? Journal
of Marketing, 63(4), 33-44.

Ong, B. S., & Meri, D. (1994). Should product placement
in movies be banned? Journal of Promotion Manage-
ment, 2(3/4), 159-175.

Paivio, A. (1979). Imagery and verbal processes.
Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum.

Palda, K. S. (1966). The hypothesis of a hierarchy of
effects: A partial evaluation. Journal of Marketing
Research, 3(1), 13-24.

Pappu, R., Quester, P. G., & Cooksey, R. W. (2005).
Consumer-based brand equity: Improving the measure-
ment — empirical evidence. The Journal of Product and
Brand Management; 14(2/3), 143-154.

Park, D. J., & Berger, B. K. (2010). Brand placement in
movies: The effect of film genre on viewer recognition.
Journal of Promotion Management, 16(4), 428-444.

PQ Media. (2015). Global branded entertainment
marketing forecast 2015-19. Stamford: PQ Media LLC.

Ravi, K. (2011). Can a non-salient brand perform equal
to a salient brand in brand placement effectiveness? IUP
Journal of Marketing Management, 10(4), 47-61.

Roehm, M. L., Roehm, H. A., & Boone, D. S. (2004).
Plugs versus placements: A comparison of alternatives
for within-program brand exposure. Psychology &
Marketing, 21(1), 17-28.

Russell, C. A. (2002). Investigating the effectiveness of
product placements in television shows: The role of
modality and plot connection congruence on brand
memory and attitude. Journal of Consumer Research,
29(3), 306-318.

Russell, C. A., & Belch, M. (2005). A managerial
investigation into the product placement industry.
Journal of Advertising Research, 45(1), 73-92.

Russell, C. A., & Stern, B. B. (2006). Consumers, charac-

36




48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

ters, and products: A balance model of sitcom product
placement effects. Journal of Advertising, 35(1), 7-21.

Russell, C. A., Norman, A. T., & Heckler, S. E. (2004). The
consumption of television programming: Development
and validation of the connectedness scale. Journal of
Consumer Research, 31(1), 150-161.

Scott, J., & Craig-Lees, M. (2010). Audience engage-
ment and its effects on product placement recognition.
Journal of Promotion Management, 16(1/2), 39-58.

Statisticni urad Republike Slovenije. Podatkovni portal
SI-STAT, Demografsko in socialno podrocje. Pridobljeno
18. 6. 2016 s spletne strani http://pxweb.stat.si/pxweb/
Database/Dem_soc/Dem_soc.asp

Thomas, S., & Kohli, C. S. (2011). Can brand image
move upwards after Sideways? A strategic approach to
brand placements. Business Horizons, 54(1), 41-49.

van der Waldt, D. L. R., Nunes, V., & Stroebel, J. (2008).
Product placement: exploring effects of product usage
by principal actors. African Journal of Business
Management, 2(6), 111-118.

van Reijmersdal, E. (2009). Brand placement prominen-
ce: Good for memory! Bad for attitudes? Journal of
Advertising Research, 49(2), 151-153.

van Reijmersdal, E. A., Neijens, P. C., & Smit, E. G.
(2007). Effects of television brand placement on brand
image. Psychology & Marketing, 24(5), 403-420.

55.

56.

57.

58.

50.

60.

61.

Wenner, L. A. (2004). On the ethics of product placement
in the media entertainment. Journal of Promotion
Management, 10(1/2), 101-132.

Wiles, M. A., & Danielova, A. (2009). The worth of
product placement in successful films: An event study
analysis. Journal of Marketing, 73(4), 44-63.

Williams, K., Petrosky, A., & Hernandez, E. (2011).
Product placement effectiveness: Revisited and
renewed. Journal of Management and Marketing
Research, 7, 1-24.

Yang, M., & Roskos-Ewoldsen, D. R. (2007). The
effectiveness of brand placements in the movies: Levels
of placements, explicit and implicit memory, and
brand-choice behavior. Journal of Communication,
57(3), 469-489.

Yoo, B., & Donthu, N. (2001). Developing and validating
a multidimensional consumer-based brand equity scale.
Journal of Business Research, 52(1), 1-14.

Yoo, B., Donthu, N. in Lee, S. (2000). An examination of
selected marketing mix elements and brand equity.
Journal of the Academy of Marketing Science, 28(2),
195-211.

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions of price,

quality, and value: A means-end model and synthesis of
evidence. Journal of Marketing, 52(3), 2-22.

37

AKADEMIJA Ii!i I i!i I




Ii!i I i!i I AKADEMIJA

38




AKADEMIJA Ii!i I i!i I

PAMETNI TELEFONI:
NOVI MEJNIK

V NAPREDNIH
PROGRAMIH
ZVESTOBE?

doc. dr. Aleksandra Pisnik | Povzetek: V tem Clanku predstavimo sodobna
Ekonomsko-poslovna fakulteta izhodi§€a zvestobe uporabnikov ter programov
. . zvestobe, ki jih podjetja razvijajo z namenom
Unlverza_ v Ma”boru_ ohranjanja in nagrajevanja zvestih uporabnikov.
aleksandra.pisnik@um.si Pri tem gremo Se korak dlje, saj zivimo v digi-
talnem svetu, kjer nove tehnologije omogocajo
doc. dr. Jasmina Dlacié¢ | aplikacijo in uporabo novih programov zvestobe.
Ekonomska fakulteta | V ¢lanku se osredoto¢amo na uporabo tovrstnih
programov v obliki aplikacij na pametnih mobil-
i . nih telefonih. Na vzorcu ve¢ kot 400 uporabnikov
Republika Hrvaska v Sloveniji analiziramo vS§ecnost in zanimivost
jasmina.dlacic@ri.t-com.hr | koncepta tovrstnega programa, prednosti in
slabosti, kot jih zaznavajo uporabniki, ter njihovo
mag. Tomaz Gaube, univ. dipl. inZ. pripravljenost za sodelovanje v prpgramu zve-
Kraft & Werk. d.0.0 stobe z uporabo pametnega mobilnega tele-
> Ut | fona. Vo raziskavi smo ugotovili, da uporabniki
tomaz.gaube@kraft-werk.si kot glavno prednost predstavljenega programa
zvestobe zaznavajo enostavnost uporabe, kot
najvecjo slabost pa omejenost na uporabnike
pametnih telefonov ter varnost in sledljivost
uporabnikov. Uporabniki menijo, da je tovrsten
program bolj zanimiv za vsakodnevne izdelke v
primerjavi s preferencnimi, in izkazujejo visoko
stopnjo pripravljenosti po sodelovanju v tovrstnih
programih. Rezultati se nanasajo le na uporabni-
kom predstavljeni program zvestobe z uporabo
pametnega mobilnega telefona v Sloveniji. Kljub
omejitvam so rezultati zanimivi za menedzerje v
slovenskih podjetjih, saj jasno kazejo, za katere
kategorije izdelkov so ti programi z vidika upo-
rabnikov Se posebej zanimivi in relativno veliko
pripravljenost uporabnikov po sodelovanju v
tovrstnih programih.

Univerza na Reki

Kljuéne besede: zvestoba uporabnikov, progra-
mi zvestobe, pametni mobilni telefon, Slovenija

ADVANCED LOYALTY

PROGRAMS: THE SMARTPHONE

AS A NEW FRONTIER

Abstract: In this paper we present the theoreti-

lzvirni znanstveni élanek | cal background of customer loyalty and loyalty
Original Scientific Paper | programs that help companies to preserve their
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customer retention rate and to reward loyal
customers. In doing so, we go one step further,
toward the digital world, where new technolo-
gies allow the application and use of new lo-
yalty programs. The paper focuses on the use
of such programs in the form of smartphone
applications. In our study a sample of more than
400 customers in Slovenia is used. We analyze
the likeability and attractiveness of the presen-
ted loyalty program concept, its strengths and
weaknesses as perceived by customers as well
as their willingness to participate in the loyalty
program using a smartphone. The results of our
study point out that the main advantage of the
presented program is its ,ease of use’, and the
greatest weaknesses its ,limitation to smartpho-
ne users only‘, ,user safety‘, and ,traceability of
users‘. Customers perceive loyalty programs

to be more appealing in terms of convenience
products rather than special products. They also
express a high degree of willingness to take part
in such programs. Nevertheless, our results are
limited to the smartphone users in Slovenia only.
Despite their limitations, the results should be of
high value to managers of Slovenian compani-
es, because they clearly indicate which product
categories are best suited for loyalty programs.

Keywords: customer loyalty, loyalty programs,
smartphone, Slovenia

1. UVOD

V boju za uporabnike ponudniki uporablja-

jo razli¢ne prijeme, med katerimi so med bolj
pogostimi razli¢ni programi zvestobe. K temu

jih je pripeljalo spoznanje, da pridobitev novega
uporabnika stane petkrat ve¢ kot zadrzanje in za-
dovoljitev starega, Ze obstojeCega. To je podjetja
motiviralo, da so zacela vlagati ve€ napora v pre-
poznavanje, vzdrzevanje in povecanje donosno-
sti najboljsih uporabnikov podjetja. Vlozeni napor
se najpogosteje odraza v strategijah, ki obsegajo
programe ohranjanja in pridobivanja uporabnikov
ter povecanja njihove zvestobe (Kotler, 1996: 50).
Program zvestobe naj ne bi bil le marketinsko
orodje, ampak strateSka odlocitev, saj naj bi bil
skladen s strategijo podjetja in v o&eh uporabni-
kov ter vklju€enih poslovnih partnerjev predsta-
vljal dodano vrednost.

Razvoj novih tehnologij, zlasti na podro¢ju mo-
bilne telefonije, ponuja priloznost za razmislek

in uvajanje novih modelov programov zvesto-
be. Mobilni telefon je eden redkih izdelkov, ki

je osvojil globalni trg v relativno kratkem ¢asu
(Barnes & Scornavacca, 2004: 129). Danes je
mobilni telefon klju€énega pomena za zivljenje
vecine uporabnikov, predvsem mladih. Za mnoge
uporabnike mobilni telefon, in $e posebej pame-
tni telefon, ni le osebni predmet in sredstvo, ki ga
uporabljajo zato, da ostanejo povezani s prijatelji
in druzino, ampak tudi odraz in razSiritev njihove
osebnosti in individualnosti (Grant & O>Donohoe,
2007, citirano v Persaud & Azhar, 2012: 418). Po
eni strani uporabniki pametnih telefonov velik
del svojega socialnega in zasebnega Zivljenja
prenasajo na mobilne naprave in imajo pametni
mobilni telefon za svojega zaveznika, intimnega
prijatelja; po drugi strani ponudniki prepoznavajo
velik komunikacijski in prodajni potencial, ki ga
predstavlja ze skoraj »mobilna odvisnost« od
pametnih telefonov.

Tehnolosko napredni pametni mobilni telefoni
zagotavljajo skoraj neomejene tehni¢ne moznosti
komunikacije in sodelovanja uporabnikov, pri Ce-
mer je danasnja stopnja novih tehnologij taksna,
da se inovativni marketinski prijemi oziroma ideje
lahko enostavno integrirajo s pametnimi telefoni.
Danes uporabniki s pametnimi aplikacijami, kot
sta Amazon>s Price Check in Google Shopper,

v maloprodajnih trgovinah svoj pametni telefon
uporabljajo za skeniranje ¢rtne kode izdelka ali z
njim poshamejo fotografijo izdelka, takoj pri-
merjajo cene, preberejo ocene strank, preverijo
popuste, kupone itd. (Persaud & Azhar, 2012:
419). Pomembno spoznanje pa vsekakor je, da
je uporabnik Se bolj ob&utljiv na svojo zasebnost
in samo klik stran od zavrnitve ponudbe, sode-
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lovanja, prejemanja informacij ali pripravljenosti
sodelovanja s ponudnikom storitve ali izdelka.

Ena od raziskav iz ZDA izpostavlja (Salesforce,
citirano v eMarketer, 2015a), da bi bilo za vse
trznike, ki $e niso uvedli programa zvestobe z
uporabo pametnih mobilnih naprav, priporocljivo,
da to storijo ¢im prej, saj so uporabniki zelo na-
klonjeni ponudbam na pametnih mobilnih napra-
vah. Ekskluzivne ponudbe na pametnih mobilnih
napravah so namre¢ po ucinkovitosti med ino-
vativnimi marketinskimi orodji danasnjega ¢asa
zasedle zavidljivo drugo mesto. Tudi evropske
izkusSnje so podobne ameriskim. Kot razkriva
Twenga (2015, citirano v eMarketer, 2015b), tudi
v Evropi ve€ina mobilnih nakupov poteka prek
pametnih telefonov: v Spaniji 75 %, na Poljskem
72 %, v ltaliji 71 %, v Veliki Britaniji 70 %, Nem-
Ciji 56 % in Franciji 54 %, manjsi delez odpade
na tablicne racunalnike. TakSne spremembe v
navadah uporabnikov so velika priloznost in izziv
za ponudnike, da svoje poslovanje prilagodijo
mnozici novih prodajnih mest, ki se nahajajo v
Zepih uporabnikov 24 ur na dan in 7 dni v tednu.

V tem Clanku Zelimo preuciti, kakSen je odnos
uporabnikov pametnih telefonov v Sloveniji do
programov zvestobe, ki delujejo s pomocjo pa-
metnega telefona. V raziskavi smo jim predstavili,
na podlagi teorije in pregleda prakti¢nih izkuSen;
iz tujine, koncept tovrstnega programa zvesto-
be ter analizirali zanimivost takSnega koncepta
za uporabnike, tj. katere prednosti in slabosti
uporabniki zaznavajo ter ali bi bili v tak§nem
programu pripravljeni tudi sodelovati. Clanek
zaCenjamo s teoretichimi podlagami o zvestobi
uporabnikov in programih zvestobe, kjer opre-
delimo tudi te v dana$njem, digitalnem svetu. V
nadaljevanju predstavimo zasnovo raziskave in
razvoj hipotez ter prikazemo rezultate raziskave.
V diskusiji predstavimo glavne ugotovitve, omeji-
tve in tudi posledice za poslovno prakso.

2. ZVESTOBA UPORABNIKOV

Med akademiki in tudi praktiki velja, da je zvestoba
uporabnikov za doseganje trajnostne konkurenc-
ne prednosti strateSkega pomena za organizacije
(Aaker, 1992; Gounaris & Stathakopoulos, 2004;
Aksoy, 2013) iz ve€ razlogov: zvesti uporabniki po-
menijo za organizacijo manjSe stroske, kot jih zah-
teva pridobivanje novih uporabnikov (npr. Aaker,
1992; Reichheld & Teal, 1996); razSirjanje znamke
je manj tvegano pri tistih znamkah, ki imajo velik
delez zvestih uporabnikov (Thiele & Mackay,
2001); zvestoba uporabnikov je povezana z visjimi
stopnjami donosnosti investicij, kar se kaze tudi

v poveCanem trznem delezu organizacij (Gale &
Wood, 1994); zvesti uporabniki redkeje iS€ejo do-

datne informacije med alternativnimi ponudniki in
redkeje zamenjajo znamko (Aaker, 1992); zvestoba
uporabnikov je ena glavnih determinant premoze-
nja znamke (Aaker, 1992; Dekimpe et al., 1997).

Zvestoba uporabnikov je zelo kompleksen
konstrukt, zato ga avtorji tudi razli¢no opredelju-
jejo. Na splosno lahko zvestobo opredelimo kot
naklonjenost (Guest, 1994), pripadnost (Hawkes,
1994), vztrajanje pri istem ponudniku (Thiele &
Mackay, 2001) oziroma ponavljajoCe se nakupe.

Pregled zgodnjih raziskav s podrocja zvestobe
nakazuje, da so Stevilni avtorji v raziskavah upo-
Stevali predvsem vedenjsko razseznost zvestobe
oziroma rezultate vedenja (npr. Stevilo nakupov,
pogostost nakupov, verjetnost nakupa), zane-
marjali pa so psiholoske procese uporabnika
(Caruana, 2002). Pri vecini raziskav zvestobe v
70. in 80. letih prejSnjega stoletja je bila uposte-
vana razsirjena opredelitev zvestobe, ki pravi,
da je »zvestoba znamki izdelka (1) pristranska
oziroma ni naklju¢na (angl. biased), (2) posledica
vedenjskega odziva (npr. nakupa), (3) izrazena
Cez Cas, (4) je ocena uporabnika, (5) se nanasa
na eno doloceno ali ve€ znamk ali skupin znamk
in je funkcija psiholoskih procesov uporabnika«
(Day, 1969; Jacoby & Chectnut, 1978; Selin et
al., 1988, v Caruana, 2002).

Nadalje ugotavljamo, da avtorji zvestobo uporab-
nikov proucujejo s treh razli¢nih, vendar komple-
mentarnih vidikov zvestobe (Gounaris & Statha-
kopoulos, 2004):

1. Vedenjski vidik konceptualizira zvestobo upo-
rabnikov kot verjetnost ponovnega nakupa.
Modeli, ki proucujejo vedenjski vidik zve-
stobe, proucujejo uporabnikove obljube po
ponovnem nakupu, pri tem pa slabo pojasnijo
vzroke za takSno vedenije.

Po vidiku prouCevanja zvestobe na podlagi
staliS¢ je zvestoba posledica moc¢ne notranje
dispozicije do znamke, ki vodi v ponavljajoe
se nakupe. S tega vidika temelji zvestoba

na preferencah, pripadnosti in nakupnih
namerah uporabnika. Pri tem velja, da naj bi
povecanje zvestobe na podlagi staliS¢ vodilo
k poveCanju vedenjske zvestobe.

Tretji vidik temelji na teoriji utemeljenih dejan;j
(angl. theory of reasoned action), ki pravi,

da na vedenje uporabnikov vplivajo socialni
pritiski (kot so vplivi prijateljev, sodelavcey,
druzine), kar pojasnjuje primere, ko so sta-
liS€a uporabnikov do znamke izdelka nega-
tivna, hkrati pa uporabnik ponavlja nakupe
iste znamke izdelka. V teh primerih je seveda
zvestoba uporabnikov dokaj Sibka in povrsSin-
ska. Tako ima uporabnik lahko sicer pozitivho
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staliS§¢e do znamke izdelka, vendar kljub
temu obstaja moznost, da je ne bo kupil za-
radi Stevilnih razlogov (npr. ker si je ne more
privosciti, ker znamka izdelka ni priznana v
njegovem socialnem okolju). Kljub temu pa
lahko tak$en uporabnik isto znamko izdelka
zelo hvali, priporo€a prijateljem in spodbuja
druge k nakupu.

Oliver (1999) pravi, da se zvestoba ne nanasa
samo na superiornost izdelka in zadovoljstvo
uporabnika, temvec je nekaj vec. Zvestoba
pomeni imeti uporabnike, ki so neomajni zago-
vorniki znamke, in dodaja, da Ce organizacija ni
sposobna razviti, podpirati in vzdrzevati edin-
stvenosti znamke in zaznane vrednosti znamke,
tudi ne more pri¢akovati, da se bo zvestoba
znamki sploh razvila. Zvestobo opredeli kot glo-
boko zavezo za vnovi¢ni nakup ali trajno uporabo
izdelka in/ali storitve tudi v prihodnosti, ne glede
na trenutne zunanje vplive in marketinska priza-
devanja konkurentov.

Organizacija lahko zadrzi uporabnike samo s
spodbujanjem premijske zvestobe, torej z gradi-
tvijo tako ¢ustvene kot tudi normativne pripadno-
sti med znamko izdelka in uporabnikom (Gouna-
ris & Stathakopoulos, 2004: 300).

2.1. PROGRAMI ZVESTOBE

Zacetki sodobnih programov zvestobe segajo

v zgodnja 80. leta prejSnjega stoletja. Danes
programe zvestobe uporablja veliko Stevilo
organizacij iz razli€nih panog, s ciliem nagraje-
vati zveste uporabnike, pridobivati in obdelovati
informacije o uporabnikih, njihovih nakupih in
navadah, posledi¢no pa tudi s ciliem vplivati na
njihovo vedenje in nakupne odlocitve.

V literaturi in praksi zasledimo razli¢ne oblike
programov zvestobe. Tako npr. Berman (2006)
predstavlja Stiri glavne kategorije programov
zvestobe: (1) uporabniki prejmejo popust na
izbrane izdelke na podlagi potega svoje Clanske
kartice na prodajnem mestu, pri ¢emer ne gre za
spodbujanje ponovnega nakupovanja, ampak to
spominja zgolj na unov€evanje kuponov oziroma
ugodnosti; (2) uporabniki prejmejo brezplacen
izdelek, ko kupijo dovolj drugih izdelkov po polni
ceni, torej je uporabnik nagrajen s koli¢inskim
popustom, ne pa s pogostostjo nakupa; (3)
programi, ki uporabnike nagrajujejo na podlagi
preteklih nakupov, kjer uporabniki prejmejo po-
puste, nagrade ali pike na podlagi kumulativnih
nakupov; tovrstni programi so zahtevnejsi in v
veliki ve€ini vklju€ujejo tudi partnerska podijetja,
ki sodelujejo pri ponudbi nagrad in popustov

ter na ta nacin dvigujejo zanimivost programa

zvestobe; (4) programi zvestobe, kjer uporabniki,
na podlagi analize njihovih nakupnih navad in
obnasSanja, prejmejo ciljana sporodila in ciljane
ponudbe; v tovrstnih programih je management s
podatki celovit in zapleten, zahteva vecja financ-
na sredstva, vecjo strokovnost in ve¢ ¢loveskega
potenciala, hkrati pa zagotavlja vecjo stopnjo
konkurenc¢nosti.

Glede na vrsto sodelovanja v programu zvestobe
poznamo t. i. odprte programe zvestobe in zapr-
te programe zvestobe (Reinartz & Kumar, 2006).
V odprte programe se lahko v¢lani vsakdo, véla-
nitev je prostovoljna ali samodejna, segmentacije
uporabnikov ni. Podjetje lahko dosezZe veliko Ste-
vilo €lanov in obdeluje veliko podatkovno bazo.
V zaprtih programih pa je, kot je povedano ze

z imenom, ¢lanstvo mozno s placilom ustrezne
Clanarine ali izpolnitvijo vstopnih pogojev. Obi-
¢ajno so ¢&lani tudi dobri kupci, podjetje ustvarja
dodaten prihodek z vplacanimi €lanarinami in
obenem ¢lanom zagotavlja doloceno stopnjo
ekskluzivnosti.

Oblike programov se med seboj logijo po Ste-
vilu nivojev in pogojih pridobivanja posameznih
ugodnosti. Glede na Stevilo nivojev lo¢imo med
enonivojskimi programi zvestobe, za katere je
znacilna preprosta implementacija, stroski vzdr-
Zevanja so relativno nizki, pravila so zelo ohla-
pna, stopnja diferenciacije s konkurenco je nizka,
zato je tudi posnemanije relativnho enostavno. Po
drugi strani pa so vecnivojski programi zvestobe
zahtevnejsi, dolgoro¢no naravnani, ponudniki z
njimi poskusajo vplivati tako na nakupno vedenje
kot tudi na stali§¢a uporabnikov.

Za uCinkovito strukturiranost programov zvesto-
be je uporabna kategorizacija McCalla in Voorhe-
esa (2010: 37), ki kot glavne gradnike predlaga,
(1) da mora biti struktura programa zvestobe
vecstopenjska in takSna, da zmanjSuje stroske in
omogocCa podjetju, da segmentira ¢lane pro-
grama zvestobe. Ve&nivojski programi zvestobe
so uginkoviti, saj ¢lanstvo v posamezni stopniji
pomeni tudi ob¢utek identifikacije oz. pripadnosti
podjetju in z ostalimi ¢lani istega nivoja progra-
ma zvestobe, obenem pa so posamezni nivoji
lahko osnova za nadaljnjo segmentacijo kupcev,
ponujajo pa tudi moznost razli¢nih ugodnosti za
posamezne stopnje; (2) drugi pomembni gradnik
je struktura nagrade oz. ugodnosti; programi
zvestobe obi¢ajno ponujajo razli¢ne vrste ugo-
dnosti. Pri tem je pomembno, kako je zvestoba
uporabnika nagrajena in kakSen odziv sprozijo
nagrade, pri Cemer lo€imo razlicne vrste nagrad
od neposrednih in posrednih nagrad — pri tem so
prve povezane z izdelkom oz. storitvijo, druge pa
ne; takojsnje in odloZzene nagrade ter oprijemlji-
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ve in neoprijemljive nagrade (Dowling & Uncles,
1997; v Frisou & Yildiz, 2011); (3) tretji gradnik
ucinkovito strukturiranega programa zvestobe

je ustreznost programa zvestobe za uporabnika.
Pomemben klju¢ do uspeha vsakega programa
zvestobe je, ali uporabnik prepozna in se obe-
nem lahko poistoveti z ugodnostmi, ki jih prinasa
Clanstvo v programu zvestobe.

Ker v nasi raziskavi preverjamo oziroma anketira-
nim predstavljamo ustreznost mobilne aplikacije
za izvajanje programa zvestobe, ki je zasnova-
na na dvostopenjskem programu zvestobe, je
pomembno izpostaviti in podrobneje predsta-

viti model programa zvestobe, ki sta ga razvila
Kumar in Shah (2004: 317-330) in je predstavljen
na sliki 1. Model predstavlja konceptualni okvir
za zasnovo in uvedbo dobi¢konosnega programa
zvestobe.

Avtorja gradnike koncepta predstavljata skozi
prizmo treh kljuénih ciljev:

izgradnje (in krepitve) vedenjske zvestobe,
gojenja zvestobe staliS¢ in

povezovanja zvestobe uporabnika in dobick-
onosnosti programa.

Za vsako podijetje je kljuénega pomena, da se
zvestoba uporabnika odraza tudi v nakupnem
vedenju. Vedenjska zvestoba je neposredno
vezana na nakupno vedenje, zvestoba »staliS¢«
pa ne, saj se lahko odraza samo v predanosti ali
zaupanju, ki pa nista pogojena z nakupom. Zato
je nujno, da podjetje razvija vedenjsko zvestobo,
obenem pa ne zanemarja vpogleda v nakupne
navade in dobi¢konosnost programa zvestobe.

2.2. PROGRAMI ZVESTOBE V
DIGITALNEM SVETU

Zvestoba je v sedanjem, sodobnem in digitalnem
svetu dosti ve€ kot le program. Je nacin razmi-
Sljanja o celoviti uporabnikovi izkusnji in nacin
ustvarjanja takSnega okolja, v katerem si bodo
ponudniki in uporabniki zeleli ustvariti globoko
in trajno razmerje, ki bo temeljilo na zaupanju

in pri¢akovanjih uporabnikov, da bodo podjetja
odgovorno ravnala z njihovimi osebnimi podatki
ter jih uporabljala za ustvarjanje osebnih, smisel-
nih dozivetij, s katerimi bodo nagrajevala njihovo
zvestobo (Berry, 2015: 2).

Ob prelomu tisocCletja so klasi¢ni programi zve-
stobe dosegli dolo¢eno stopnjo zrelosti, prisotni

Slika 1: Konceptualni okvir za izgradnjo in vzdrzevanje dobi¢konosne zvestobe uporabnika
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so bili na vseh celinah, strokovnjaki za programe
zvestobe so obvladovali ves€ine za prepoznava-
nje in nagrajevanje najboljSih uporabnikov, ki so
ustvarjali najvecji donos, a kljub temu je dolgo-
letne dvomestne stopnje rasti zamenjala utruje-
nost, tako uporabnikov kot ponudnikov (Capizzi
& Ferguson, 2005: 72). Avtorja predstavita pet
kljuénih marketinskih trendov 21. stoletja, ki so
lahko osnova za Siritev in prenovo programov
zvestobe in strategij managementa odnosov

s strankami. Pri tem na prvo mesto postavita
izpopolnjen in razlikovalen sistem nagrajevanja,
nove tehnoloSke resitve, nove strategije in novo
zasnovo programov zvestobe. Nadalje pravita,
da je pomembna tehnoloska platforma, nadgra-
jena z domisljijo, saj bi lahko le smela kreativna
in domiselna uporaba pametnih kartic, RFID
(angl. radio-frequency identification devices)
brezzi¢nih naprav, tj. naprav z radiofrekven¢no
identifikacijo, zajemanja podatkov na prodajnem
mestu v realnem Casu in interneta zagotavljala
uspesen program zvestobe. Tretji trend je po
njunem mnenju koalicijski model programov
zvestobe, v katerem bi se veliki ponudniki zaceli
zdruZzevati in ponudili trgu skupne programe
zvestobe, za optimiranje stroSkov in doseganja
vedjega trznega deleza. Cetrti trend izpostavlja
Se vedji pomen zajemanija in obdelave podatkov,
ki jih omogocajo nove tehnoloske reSitve. Peti
trend pa napoveduje uspeh tistim, ki se bodo od
konkurentov lo€ili s t. i. »u€inkom »vaul«, teme-
lieCim na nagradah, ki bodo dvigovale vrednost
uporabniku, bodo osebne, prilagojene uporabni-
ku in stroSkovno usklajene s partnerji programa.

V prihodnje bomo, upostevajo¢ tehnoloski razvoj
in pomen pametnih mobilnih telefonov v Zivljenju
posameznika, pri¢a veéji individualizaciji posa-
meznika in ve€anju pomena »mojega omrezja«
(Hlavinka, 2011). Zato ne bo pomembno le, kako
uporabnike v&laniti v programe zvestobe, ampak
tudi, kako jih prepri¢ati, da oni sami ponudnike
povabijo v svoje omrezje oz. z nalaganjem apli-
kacije na svoj pametni mobilni telefon dovolijo
ponudnikom, da jih identificirajo, jih sledijo in jih
na podlagi njihovega nakupnega vedenja tudi
nagrajujejo. Treba bo vzpostaviti prijateljski od-
nos, kjer bo uporabnik imel ob&utek pripadnosti
in navezanosti, ne samo na posameznike, ampak
na vse ponudnike, ki sodelujejo v programu zve-
stobe. Klju¢ do uspeha bo ustrezna in u€inkovita
komunikacija, neodvisno od tehni¢ne naprave, ki
jo bodo uporabniki uporabljali.

Tudi Havlinka (2011: 237) izpostavlja, da bo treba
ponovno opredeliti partnerstva med ponudni-

ki, tj. od trenutnega stanja, ko lahko uporabnik
prek razli¢nih kanalov pridobi enake ponudbe,
do tega, da bodo partnerstva med ponudniki

zagotavljala smiselne, trajnostne in ekskluzivne
ponudbe oz. nagrade v programu zvestobe. Tako
bo nova realnost v marketingu Se bolj narasc¢ajo-
¢a moc¢ uporabnika (kupca), ki bo dolocal, s ¢im
bodo ponudniki lahko pritegnili njegovo pozor-
nost in komu bo namenil svoj ¢as, pri Eemer

bo »moje omrezje« prostor, v katerem bo treba
navdusiti uporabnika na drugacen nacin. Primer
dobro zastavljenega partnerstva je Starbucksov
partnerski program zvestobe »My Starbucks Re-
wards« (Berry, 2015: 11), v katerega so vkljuceni
Lyft (podjetje za najem avtomobilov), Spotify (vo-
dilni glasbeni portal) in ¢asnik New York Times.

Danes so uporabniki pametnih telefonov zelo radi
nagrajeni, saj jih je v raziskavi TechnologyAdvice.
com (Finley Tappin, 2015: 1) kar 80 % izjavilo, da
raje nakupujejo v trgovinah, ki ponujajo program
zvestobe, Ceprav v programih zvestobe vsi niso
pripravljeni sodelovati tudi z uporabo mobilne
aplikacije, pri ¢emer je glavni motiv za sodelo-
vanje prihranek denarja, na drugem mestu pa
prejem nagrad. Da sta zasnova vsebine, funk-
cionalnost in izgled aplikacije Se kako po-
membna, pri¢a tudi podatek, da uporabniki kar
90 % naloZenih aplikacij tudi izbriSejo s svojega
pametnega telefona, 44 % vprasanih pa aplikaci-
jo izbriSe takoj, &e funkcionalnost ni pri¢akovana
(Inukollu et al., 2014: 18). Trendi razvoja mobilnih
aplikacij kazejo, da bosta vizualna podoba in
navigacija v aplikacijah morali biti zelo preprosti,
s Cisto in berljivo tipografijo, z jasnimi linijami in
izpostavljenimi akcijskimi gumbi, ki bodo omogo-
¢ali hitro konverzijo, padajoci ali drsni meniji pa
bodo bolj priljubljeni kot zahtevne grafike.

3. ZASNOVA RAZISKAVE
IN RAZVOJ HIPOTEZ

Izgradnja programov zvestobe z uporabo mobilnih
aplikacij je postala aktualna Sele v zadnjih dveh do
treh letih, ko je tehnoloSki razvoj pametnih mobil-
nih naprav in hitrosti prenosa podatkov dosegel
taksno raven, ki omogoca odli¢no uporabnisko
izkusnjo. Hkrati pa se pojavljajo vprasanja, ali

so uporabniki pripravljeni sodelovati v takSnem
programu zvestobe, katere so glavne prednosti in
slabosti z vidika uporabnikov ter v katerih katego-
rijah izdelkov in v katerih vrstah storitev bi bili po
njihovem mnenju tovrstni programi najbolj zanimi-
vi in bi torej imeli trzni potencial.

Da je poznavanje uporabnikov, njihovih pri¢ako-
vanj, stalis¢ in navad klju¢nega pomena za orga-
nizacije, potrjujejo Stevilni avtorji (npr. Coyles &
Gokey, 2005: 22), ki ugotavljajo, da lahko organi-
zacije, ki dobro poznajo stali§¢a in navade svojih
kupcev, zmanjSajo upad kupcev tudi za 30 %.
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V vecini panog se ponavlja spoznanje, da je,
Ceprav nekateri kupci odidejo, bolj pomembno,
da kupci, ki ostanejo, povecCujejo obseg na-
kupov oziroma so bolj zvesti. Seveda je osnova
tak$na ponudba izdelkov in storitev, ki ima v
oc¢eh uporabnika visoko vrednost, s programi
zvestobe pa lahko organizacija seveda nekoliko
pripomore oziroma motivira uporabnike k pogo-
stejSemu nakupu in uporabi izdelkov. V zadnjem
desetletju so pametni mobilni telefoni prisotni
skoraj povsod (Nielsen, 2012). Glavna razloga za
taksno priljubljenost uporabe pametnih telefonov
sta splosno izboljSanje ucinkovitosti baterije in
manjSe cene mobilnega dostopa do interne-
ta prek radijskih mrez 3G. Zlasti je pomemben
dostop do interneta, ki je klju¢en za uspeh upo-
rabe raznoraznih mobilnih aplikacij. Uporabniki
pogosto omenjajo, da se laZje vkljucijo v tiste
programe zvestobe, kjer porabijo relativho malo
Casa za vkljucitev v program, kjer jim ni treba
placati Clanstva ter pri katerih je uporaba progra-
ma enostavna (Wulf et al., 2003).

Danasnje tehnologije 3G / UMTS in 4G / UMTS
zagotavljajo sicer Sifriranje plasti zasebnih
podatkov, da se zagotovi zaupnost podatkov
uporabnikov (Stober et al., 2013: 9), vendar pa
lahko ponudniki aplikacij na podlagi vklju¢e-

ne geolokacije mobilne naprave (angl. Global
Positioning System) zajemajo podatke o gibanju
uporabnika, z uporabo aplikacije pa sklepajo tudi
na njegovo vedenje. S tega zornega kota je za
ponudnika aplikacije, ki temelji na geolokaciji in
vzpodbujanju zvestobe, pomembno vedeti, ali je
spremljanje teh navad za uporabnike motece. Na
tej podlagi smo preverjali, kaj so za potencialne
uporabnike glavne prednosti in kaj glavne sla-
bosti uporabe programov zvestobe z uporabo
mobilnih aplikacij, in postavili naslednji hipotezi:

Hipoteza 1: Med prednostmi za sodelovanje v
programu zvestobe z uporabo mobilne aplikacije
bodo uporabniki najpogosteje izbrali enostavnost
uporabe.

Hipoteza 2: Med slabostmi za sodelovanje v
programu zvestobe z uporabo mobilne aplikacije
bodo uporabniki najpogosteje izbrali sledenje
nakupnih navad oziroma nadzor aplikacije nad
nakupnimi navadami.

Klasi¢ni programi zvestobe predstavljajo del
neposrednega marketinga, ki ga je ze Zdruzenje
za neposredni marketing (angl. Direct Marketing
Asocciation) opredelilo kot »interaktivni sistem
marketinSkega komuniciranja, ki uporablja enega
ali ve€ oglasevalskih medijev, da na kateri koli
lokaciji pripelje do merljivega odziva in/ali tran-
sakcije« (Kotler, 1996: 665).

Ker tovrstne oblike marketinskega komuniciranja
omogocajo neposredno komunikacijo med poSi-
ljateljem in prejemnikom sporocila prek novih
medijev, Se posebej pametnih mobilnih telefo-
nov, je ponudnikom omogocen management z
vsebinami oz. ponudbo v realnem &asu. Ponu-
dnik lahko analizira, katere so vsebine (ponudbe),
ki jih uporabniki gledajo ali aktivirajo. Komunicira-
nje je mozno v realnem ¢asu z enim potencialnim
kupcem ali ve€, z uporabo elektronskih sporo¢il
enemu potencialnemu kupcu ali vec¢ ter posiljanje
in odgovarjanje na sporocila na oglasnih deskah
in relevantnih socialnih omrezjih. Uporabniki so
poleg tega ¢edalje bolj osvesceni in Zelijo vedeti,
kaj dobijo za svoj denar oz. dovoljenje manage-
menta z njihovimi podatki (Biank, 2015: 1). Zaradi
razSirjenosti uporabe pametnih mobilnih telefo-
nov pa je uvedba programa zvestobe z uporabo
mobilne aplikacije $e bolj zanimiva, saj omogoca
brezpla¢no in takojSnje doseganje velikega Ste-
vila uporabnikov, personalizirano komunikacijo in
vpliv na izgradnjo zvestobe kupca. Pomembno
je, da bo resitev mobilne aplikacije za izvajanje
programa zvestobe taksSna, da bo uporabna tako
za nakup izdelkov kakor tudi storitev. Pri vsako-
dnevnih izdelkih, za katere je znagilna nizka sto-
pnja vpletenosti uporabnika, uporabniki sodelu-
jejo v programu zvestobe, dokler jim ta ponuja
dolo¢eno dodatno korist (Yi & Jeon, 2003). Pri
preferencnih izdelkih, za katere je znacilna visja
stopnja vpletenosti uporabnika, pa uporabniki
sodelujejo v programu zvestobe na podlagi za-
znane vrednosti izdelka ali storitve. Glede na to
tovrstni programi verjetno niso enako primerni za
vse vrste izdelkov in storitev, zato smo postavili
Se naslednjo hipotezo:

Hipoteza 3: Uporabnikom bo zanimiv program
zvestobe z uporabo mobilne aplikacije predvsem
za vsakodnevne izdelke in storitve v primerjavi s
preferencnimi izdelki in storitvami.

Osnovni namen programa zvestobe z uporabo
mobilne aplikacije mora biti ustvarjanje takSne
dodane vrednosti, ki jo bodo uporabniki pozitivho
zaznali. Vsekakor ta dodana vrednost ne sme
temeljiti le na popustih ali nagradah za zvestobo,
ampak na iskanju tak$nih elementov ponudbe, ki
ne bodo samo izpolnili pri¢akovanja uporabnikov
mobilne aplikacije, ampak jih bo ta celo presene-
tila z nemerljivimi koristmi, tj. ekskluzivnimi pred-
nostmi, ali ponudbo, ki je konkuren&ni programi
zvestobe ne bodo mogli posnemati. Zato je Se
kako pomembno sistemati¢no in redno prido-
bivanje podatkov o pri€akovanjih uporabnikov,
da lahko tovrstne prednosti zaznamo, ponudimo
in ustvarimo zadovoljnega uporabnika. Ker iz
opredelitve zadovoljstva (Oliver, 1999: 34) izhaja,
da je to prijetna izpolnitev uporabnikovih po-
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treb, zelja, ciljev itd., lahko pri¢akujemo, da bo
zadovoljen uporabnik tudi bolj zvest uporabnik.
Zato smo postavili tudi hipotezo:

Hipoteza 4: Bolj ko bo program zvestobe z upo-
rabo mobilne aplikacije prilagojen pri¢akovanjem
uporabnikov, vi§ja bo stopnja njihove pripravijeno
sti sodelovanja.

Za preverbo hipotez smo sestavili strukturiran
anketni vprasalnik za potencialne uporabnike
programa zvestobe z uporabo mobilne aplikacije.
V raziskavo smo vkljucili prebivalce Slovenije, pri
¢emer je bil vzorec kvotni, skladno z demograf-
sko strukturo in upostevajo¢ naslednja merila:
spol, starost in geografska porazdelitev. Podatke
smo zbirali z izvedbo raziskave prek spleta, in
sicer s pomoc¢jo metode raCunalniSsko podprtega
internetnega intervjuvanja (angl. Computer As-
sisted Web Interviews — CAWI) med 675.000 &lani
internetnega panela Marketagent.com. V vzorec
so bile s pomocgjo elektronskih sporocil povablje-
ne osebe, stare med 16 in 70 let, ki uporabljajo
internet. Zbiranje podatkov je potekalo 6 dni,
med 13. in 19. 11. 2015. Anketiranci so odgovar-

jali na podlagi besedne in slikovne predstavitve

Tabela 1: Struktura vzorca

konkretne mobilne aplikacije za izvajanje progra-
ma zvestobe, ki na slovenskem trziS¢u v taksni
obliki Se ni prisotna. Strukturirani vprasalnik je
obsegal devet zaprtih in dve odprti vprasanii.

Pridobljene podatke smo analizirali s pomo-

¢jo raCunalniskih programov Microsoft Excel

in SPSS. Pri tem smo uporabili metode opisne
statistike kot tudi bivariatne in multivariatne stati-
stiéne metode.

4. REZULTATI RAZISKAVE

4.1. VZOREC ANKETIRANIH

Anketo so v celoti izpolnili 403 anketiranci, kar
je preseglo zastavljeni vzorcni obseg. V vzorec
je bilo zajetih 205 moskih (50,9 %) in 198 Zen-

sk (46,1 %). Starostna struktura in geografska
razprSenost je razvidna iz tabele 1. Najslabse
je zastopana starostna skupina 16-24 let, ki je
sicer »milenijska« generacija, rojena z pametnimi
mobilnimi telefoni in tudi najaktivnejSa na tej plat-
formi, obenem pa je tudi najmanj uporabnisko
osvescena.

Celoten vzorec

v %

Spol

Moski 205+ 50,9 %
Zenski 198 49,1 %
Starost

25-34 let 81 20,1 %
35-44 let 81 20,1 %
45-54 let 85 211 %
55-70 let 108 26,8 %
Regija

Gorenjska 40 9,9 %
Goriska 23 57 %
Jugovzhodna Slovenija 26 6,5 %
Koroska 14 3,5 %
Notranjsko-kraska 9 22 %
Obalno-kraska 26 6,5 %
Osrednjeslovenska 93 23,1 %
Podravska 72 17,9 %
Pomurska 23 57 %
Savinjska 49 12,2 %
Spodnjeposavska 18 45 %
Zasavska 10 2,5 %
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4.2. ANALIZA REZULTATOV m hitrost v smislu prejemanja toCk in unovceva-
nja ugodnosti (N = 21),

m hitrost in enostavnost skeniranja kod QR za
pridobivanje to¢k (N = 31),

m prakti¢nost, saj ima uporabnik tocke vedno
pri sebi (ne pozabi nalepiti tock, jih ne izgubi,
ne pozabi na kartonek s to¢kami in ga tudi ne

Najprej smo zeleli vsem anketirancem dovolj
preprosto in razumljivo, s tekstovnim opisom

in slikovnim diagramom, predstaviti koncept
mobilne aplikacije, zato nas je zanimalo, ali jim je
predstavljeni koncept zanimiv.

Kar vec kot 80 % anketirancev je odgovorilo po- izgubi) (N = 43),

zitivno (tabela 2), tj. da se jim zdi koncept zanimiv | m zabavna izkusnja z moznostjo podrobnejSega
(31,5 % zelo zanimiv, 50,4 % zanimiv), 11,7 % spoznavanja izdelka (N = 23) in

je bilo neopredeljenih, preostalin pa koncept ni m pridobivanje popustov oziroma nagrajevanje
prepri¢al. Glede na dejstvo, da anketiranci aplika- nakupov (N = 30),

cije prej niso poznali in je tudi niso imeli prilozno-
sti preizkusiti, je pozitivni odgovor ve¢ kot 80 %
zelo vzpodbuden, zlasti zato, ker je zelo zanimiv m omejeno samo za imetnike pametnih telefonov

in naslednje slabosti:

ve€inoma tretjini vprasanih v vsaki starostni sku- (N = 37),

pini (izstopata edino starejSi skupini 45-54 let z » aplikacija zaseda dodaten prostor v pomnilni-
25,9 % in 55-70 let z 25,9 %, kar je glede na nizjo ku telefona (N = 5),

stopnjo uporabe pametnih telefonov v teh ciljnih m starejsi uporabniki niso ve$&i uporabe pame-
skupinah tudi povsem razumljivo) in v povprecju tnih telefonov in aplikacij (N = 10),

zanimiv polovici vpraSanih v vseh starostnih sku- m uporaba predstavlja poseg v zasebnost, zbira-
pinah (kjer nobena bistveno ne izstopa). nje osebnih podatkov o kupcih (N = 8),

m odvisnost od tehni¢ne izvedbe kode QR pri
ponudnikih ali na izdelkih (N = 15),

m aplikacija je nova in ni uporabniske izkusnje (N
=7),

m zahtevnost aplikacije oziroma dodatno delo ob
nakupu (N = 24),

V nadaljevanju smo zeleli izvedeti, na katere
prednosti in slabosti pomislijo anketiranci spon-
tano, brez pripravljenih odgovorov. Zato so imeli
moznost navesti eno prednost in eno slabost, za
kateri ocenjujejo, da sta najbolj pomembni.

Med vsemi navedbami bi lahko strnili naslednje m tehniCna zanesljivost delovanja (N = 13) in

prednosti: m Se en program zvestobe (N = 10).

m enostavna uporaba, enostaven in jasen pregled | V naslednjem sklopu (tabela 3) so anketiranci
nad ponudbami in stanjem to¢k (N = 102), med ponujenimi prednostmi in slabostmi te oce-

m sodobna tehnologija in dostopnost z uporabo | njevali s petstopenjsko lestvico, kjer je 1 pomeni-
pametnega telefona (N = 23), lo »zelo se strinjam«, 5 pa »sploh se ne strinjams«.

Tabela 2: Zanimivost predstavljenega koncepta: aritmeti¢ne sredine, prikaz po spolu in starosti

rost vzorec

Absolutno | N=403 | N=205 | N=198 | N=48 | N=81 | N=81 | N=85 | N=108
HitiEife e 20 1,9 20 1,9 1,9 1,9 21 2.0
sredina

Standardni 0,89 0,92 0,87 0,83 0,87 0,91 0,91 0,93
odklon

rzn?\'f zani- | a150, | 327% | 303% | 375% | 358% | 37.0% | 250% | 259 %
Zanimiv 504% | 502% | 505% | 438% | 420% | 481% | 553% | 57.4 %
Niti zanimiv

nitinezani- | 11.7% | 102% | 131% | 146% | 185% | 86% 82% | 102%
miv

Nizanimiv | 4.2 % 3.9 % 45 % 42 % 2.5 % 3.7 % 9.4 % 19 %
Sploh ni 2.2 % 2.9 % 15 % 0.0 % 12 % 2.5 % 12% | 46%
zanimiv

Zanimivost koncepta so anketiranci ocenjevali s petstopenjsko lestvico, kjer je 1 pomenilo »zelo zanimiv kon-
cept«, 5 pa »koncept sploh ni zanimive.
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Tabela 3: Prikaz ocenjevanja posameznih prednosti predstavljenega koncepta

Standar-
dni
odklon

Aritme-
tiéna
sredina

Osnova (n = 403)

Se ne
strinjam

Niti se
strinjam
niti se ne
strinjam

Zelo se
strinjam

Sploh se
ne strin-
jam

Brezpla¢na uporaba 1,6 0,97 59,8 % 28,8 % 7.4 % 2,0 % 2,0 %
Pregled nad stanjem to¢k 1,6 0,87 52,6 % 37,5 % 6,0 % 2,0 % 2,0 %
Enostavna uporaba — unov-

¢enje to¢k in avtomatié¢no 1,7 0,93 46,7 % 39,2 % 9,4 % 2,5% 22 %
obves$&anje o stanju tock

Brez zbiranja nalepk oz.

kartonckov, celotni proces 1,7 0,95 51,1 % 33,3 % 9,7 % 2,7 % 3,2 %
je digitaliziran

Dostava nagrade na dom 1,8 0,89 491 % 33,3 % 13,4 % 1,7 % 25%
Enostavna uporaba — prido- 1,8 0,84 484% | 352% | 102% | 37% 2,5 %
bivanje tock

Zbiranje tock je neodvisno o o o o o
od drugih akaijskih ponudb 1,8 0,90 40,2 % 43,2 % 11,7 % 25% 25 %
Zbiranje tock ni vezano na 1,9 0,92 407% | 404% | 141% | 22% 2,5 %
druge nakupe

Kot je razvidno iz tabele 3, so med prednostmi
anketiranci najbolj, z 59,8-odstotnim delezem
odgovora »zelo se strinjame, izpostavili »brez-
placno uporabo«; temu sledijo »pregled nad
stanjem toCk« z 52,6 %, »digitalizirani postopek«
in »dostava nagrade na dom« in Sele na 5. in 6.
mestu »enostavna uporaba — pridobivanje toCk«
z 48,4 % in »enostavna uporaba — unovéenje
toCk in avtomati¢no obvesc¢anje proizvajalca o
unovcéenih to¢kah« z 48,8 %.

Zanimivo je, da pregled vseh, ki se strinjajo
(anketiranci, ki se »zelo strinjajo« in »strinjajo«),
pokaze zelo izenacen odstotek ocenitve prednosti
od 90,1 % za »pregled nad stanjem toCk« (lahko
smatramo kot »enostavnost uporabe«), 88,6 %

za brezpla¢no uporabo, 85,9 % za »enostavno
uporabo — unov¢enje toc¢k in avtomati¢no obve-
S€anje proizvajalca o unovcenih toCkah«, 84,4 %
za »celotni postopek je digitaliziran, brez zbiranja
nalepk oz. karton&kov« (lahko smatramo kot »eno-
stavnost uporabe«), do 83,6 % za »enostavno
uporabo - pridobivanje toCk«. Tudi v raziskavi, ki
so jo opravili pri Googlu (Google in Ipsos MediaCT
2014), kar trije od &tirih anketirancev pri¢akujejo,
da bodo mobilne aplikacije brezplacne. Obenem
pa bi bili po tej isti raziskavi anketiranci pripravljeni
plac¢ati za namestitev aplikacije s podroc€ja tehno-
logije 2,81 USD, za aplikacije, povezane s financa-
mi, 2,52 USD, za turisti¢ne aplikacije 2,21 USD, za
trgovinske aplikacije (tudi za programe zvestobe)
1,83 USD, najmanj pa za igrice, in sicer 1,49 USD.
Brezplacna uporaba je najbolj pomembna pred-
nost v najmlajSih starostnih skupinah (16-24 let
z72,9 % in 25-34 let z 67,9 %), ki so tudi najbolj

vesScCe pri optimiranju stroskov, povezanih z mobil-
no telefonijo. Da zbiranje toCk z uporabo mobilne
aplikacije ni vezano na druge nakupe in je neod-
visno od drugih akcijskih ponudb, je za vecino
najmanj pomembna prednost.

Za preverjanje prve hipoteze smo naredili Se
t-test odvisnih vzorcev (angl. paired samples t-
-test), s katerim smo preverili, ali se ocena najpo-
membnejSega ocenjenega dejavnika, brezplatne
uporabe, statisticno pomembno razlikuje od
nasih predvidevanj, tj. enostavnosti uporabe.

T-test je v prvi primerjavi ocen (brezplaéna upo-
raba — enostavna uporaba s pridobivanjem tock)
statisticno pomemben (t = 5,546, df = 402, p <
0,05), enako velja za drugi par ocen (t = -5,141;

df = 402, p < 0,05), kot je prikazano v tabeli 4.

Ugotavljamo, da obstaja statisticno pomembna
razlika med ocenami dejavnika »brezplaéna upo-
raba« ter obema ocenama »enostavnost upo-
rabe«, kar kaze na to, da uporabniki pripisujejo
brezpla¢ni uporabi statisticno pomembno vedji
pomen kot enostavni uporabi.

S tem hipoteze H1 ne moremo potrditi, saj so
uporabniki statisticho pomembno pogosteje
izbirali kot pomemben drug dejavnik, kot smo
predvideli. Kot ugotavljajo Wulf in soavtorji (2003)
je enostavnost uporabe programov zvestobe eden
od dejavnikov za lazje vklju¢evanje uporabnikov

v programe zvestobe. Zal pri pametnih telefonih
tega nismo potrdili, razloge za takSen rezultat

pa bi bilo v nadaljevanju treba bolj poglobljeno
raziskati.
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Tabela 4: Prikaz t-testa za odvisne vzorce za ocenjevanje posameznih prednosti predstavljenega

koncepta

95 % interval

Sig.

zaupanja za

razllko

(2-tailed)

Zgornja meja

Q7A2 Brezplacna uporaba —

unovcéenje to€k in avtomati¢no
obvesc¢anije proizvajalca o
unovcéenih to¢kah

Q7A4 Enostavna uporaba - —123 5,546 402 ,000
pridobivanje tock

Q7A2 Brezpla¢na uporaba —

Q7A5 Enostavna uporaba 104 5141 402 000

Uporabniki pogosto omenjajo, da se lazje vklju-
Cijo v tiste programe zvestobe, kjer porabijo rela-
tivno malo €asa za vkljuCitev v program, kjer jim
ni treba placati ¢lanstva ter pri katerih je uporaba
programa enostavna (Wulf et al., 2003).

Kot slabosti koncepta so anketiranci najbolj
izpostavili omejitev sodelovanja v programu
zvestobe »samo za imetnike pametnih telefonov«
in na drugem mestu »sledljivost nakupnih navad
uporabnika«. Podrobno so rezultati prikazani v
tabeli 5.

Ceprav je deleZ odgovorov »zelo se strinjam« pri
obeh najbolj izrazenih slabostih prakti¢no enak
(35,5 % omejitev na imetnike pametnih telefonov
in 34,2 % s sledenjem navad, poseg v zaseb-
nost), smo ugotovili statisticno pomembne razlike
v aritmeti¢nih sredinah obeh slabosti.

Zanimivo je, da pregled vseh, ki se strinjajo
(anketiranci, ki se »zelo strinjajo« in »strinjajo«),
tudi pokaze pomembne razlike, saj kar 75,2 %
teh »omejenost na imetnike pametnih telefonov«

postavlja pred »sledljivosti nakupnih navad upo-
rabnika« z 66,5 %.

V tujini je pri uporabi mobilnih aplikacij »varova-
nje zasebnosti uporabnikov« eden pomembnih
dejavnikov. Posebej se to odraza tudi pri integra-
ciji kod QR v delovanje aplikacij, saj so uporab-
niki do skeniranja kod QR zadrzani, saj ne vedo,
kakSna vsebina bo dostopna po opravljenem
skeniranju in ali bo ta vsebina Skodila njihovi
zasebnosti in pametnemu telefonu. Raziska-

ve (Okazaki et al., 2013: 145) so pokazale, da
uporabniki smatrajo kode QR sicer kot koristno
orodje za dostop do akcijskih ponudb, kuponov,
brezplacnih vzorcev, toCk zvestobe in dodatnih
promocijskih informacij, obenem pa so zelo
previdni pri posredovanju svojih podatkov, in
izkazalo se je, da programi zvestobe z odlozeni-
mi nagradami lahko vzpodbudijo k ponovnemu
sodelovanju neaktivne ¢lane programa zvestobe.

Omejitev, da programa zvestobe ni mozno iz-
vajati na vseh izdelkih, za 18,9 % vprasanih ni
moteca. Presenecta pa zadnje mesto, saj samo

Tabela 5: Prikaz ocenjevanja posameznih slabosti predstavljenega koncepta

Standar-
dni
odklon

Aritme-
ticna
sredina

Osnova (n = 403)

Sploh se
ne strin-
jam

Se ne
strinjam

Niti se
strinjam,
niti se ne
strinjam

Zelo se
strinjam

Samo za imetnike pametnih 2,0 098 | 355% | 397% | 161% | 67% | 20%
telefonov

Sledljivost nakupnih navad 2,1 1,06 | 342% | 323% | 236% | 67% | 32%
uporabnika

Ni uporabno na vseh izdelkih 2,3 0,95 18,9 % 43,9 % 27,0 % 7,4 % 2,7 %
Neznana (nova) znamka 2,7 0,97 11,9 % 30,5 % 412 % 12,9 % 3,5 %
Dvom o zanesljivosti delovanja 2,7 0,97 10,7 % 29,0 % 40,4 % 16,4 % 3,5%
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Tabela 6: Prikaz t-testa za odvisne vzorce za ocenjevanje posameznih slabosti predstavljenega koncepta

95 % int

zaupanja za razliko

Zgornja
Q8A4 Samo za imetnike pametnih
telefonov —

-,021

QB8AS5 Sledljivost nakupnih navad
uporabnika

erval Sig.

meja

(2-tailed)

-2,370 402 ,018

10,7 % vprasSanih dvomi v zanesljivost delovanja,
kar pomeni visoko stopnjo zaupanja v tehni¢no
reSitev mobilne aplikacije. Zanimiva je primerjava s
spontanimi navedbami slabosti, saj so anketiranci
sledljivosti nakupnih navad uporabnika pri spon-
tanem navajanju slabosti zaznali najmanj (samo

7 spontanih navedb), ob ocenjevanju predlagane
slabosti pa je to isto zaznalo kar 34,2 % vpraSanih,
kar daje sklepati, da uporabniki pametnih telefonov
v vsakdanjem Zivljenju aktivno sploh ne razmisljajo
o tem, da nekdo pozna vsak njihov korak, ¢eprav
to zaznavajo kot slabost, kadar so na ta vidik
opozorjeni. Tudi omejenost uporabe na doloCene
izdelke moti manjsino vprasanih, 18,9 %.

Tudi za preverjanje druge hipoteze smo naredili
Se t-test odvisnih vzorcev, s katerim smo preve-
rili, ali se ocena najpomembnejSega ocenjenega
dejavnika, omejenosti samo za uporabnike pa-
metnih mobilnih telefonov, statisti¢cno pomembno
razlikuje od nasih predvidevanj, tj. ocene sledlji-
vosti nakupnih navad uporabnika.

Slika 1: Prikaz ocenjevanja verjetnosti uporabe prog
izdelke vsakdanje rabe

S t-testom za odvisne vzorce smo ugotovili, da
je trditev, da je slabost aplikacije, da omogoca
uporabo zgolj imetnikom pametnih telefonov, sta-
tisticno pomembno bolj izrazena kot pa groznja
zaradi sledljivosti nakupnih navad uporabnika
(aritmeti¢na sredina »samo za imetnike pametnih
telefonov« = 2,0; aritmeti¢na sredina za odgovor
»sledljivost nakupnih navad uporabnika« = 2,1).

Vrednost t-testa za odvisne vzorce pri primer-
javi teh dveh slabosti je t = -2,370, df = 402;

p = 0,018 (tabela 6). Zato lahko zaklju¢imo, da
obstaja statisticno pomembna razlika v odgovo-
rih za obe zaznani slabosti koncepta, kar kaze na
to, da uporabniki pripisujejo omejenosti uporabe
samo za imetnike pametnih telefonov statisti¢no
pomembno vecji pomen kot sledljivosti nakupnih
navad uporabnika.

S tem hipoteze H2 ne moremo potrditi, saj so
uporabniki statisticno pomembno pogosteje izbi-
rali kot pomemben drug dejavnik, kot smo pred-

rama zvestobe z uporabo mobilne aplikacije za

Top ocena: ocenjen z "Zelo verjetno” (5-stopenjska lestvica)

(Osnova: osebe staren

Pralna & Cistilna sredstva

Mlecni izdelki (jogurt, siri, probioticni izdelki)

Testenine

Papima galanterija (W

VC papir, kuhinjske brisace, papirnati robcki)

Pijace

Zobne paste

Kozmetika

Taksi

ned 16 in 70 let)

40,9%

38,7%

37,0%

33,5%

32,5%

32,0%

31,3%

29,8%

13,2%
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videli. O¢itno je, da slovenski uporabniki pame-
tnih telefonov, ne glede na potencialno sledljivost
njihovih nakupnih navad, tega ne dojemajo kot
slabost ali pa se morebiti ne zavedajo pomena
varnosti osebnih podatkov, kar je v nasprotju z
ugotovitvami Stéber et al. (2013).

V nadaljevanju smo zeleli preveriti tudi, kako bo
anketirancem zanimiv program zvestobe z upora-
bo mobilne aplikacije za vsakdanje izdelke in za
preferen¢ne izdelke.

Anketiranci so med ponujenimi vsakdanjimi izdelki
in preferenénimi izdelki ocenjevali verjetnost
uporabe programa zvestobe z uporabo mobilne
aplikacije, za posamezne izdelke, s petstopenjsko
lestvico, kjer je 1 pomenilo »zelo verjetno bi upo-
rabil«, 5 pa »sploh ni verjetno, da bi uporabil«.

Med vsakdanjimi izdelki so kar malce presene-
tliivo najve glasov »zelo verjetno«, z 40,9 %,

Slika 2: Prikaz ocenjevanja verjetnosti uporabe programa zvestobe z uporabo mobilne aplikacije za

preferencne izdelke

Top ocena: ocenjen z "Zelo verjetno” (5-stopenjska lestvica)

(Osnova: osebe staremed 16 in 70 let)
Restavracije, bari, slagticarne itd. 26,6%
Frizer 24,1%
Higienski vloZki, plenice 23,1%
Pekarna 22,6%
Vakumirani mesni izdelki 22,1%
Zamrznjena hrana 20,6%
Cipsi 20,6%
Avtopralnica 20,6%
Tobaéni izdelki 20,3%
Prehranska dopolnila 19,6% m
Kondomi 9,2%

Na sliki 2 prikazujemo Se rezultate za preferenc-
ne izdelke.

Ze primerjava verjetnosti uporabe aplikacije med
vsakdanjimi izdelki in preferennimi izdelki na prvi
pogled kaZe za vsaj 10 % nizjo stopnjo pripravlje-
nosti uporabnikov, da sodelujejo v tak§nem pro-
gramu zvestobe pri nakupu preferencnih izdelkov.
Najvecja pripravljenost sodelovanja je z 26,6 % ob
obisku najljubSega lokala, restavracije ali slas¢icar-

dobila pralna in Cistilna sredstva, ki jim z 38,7 %
sledijo mlec¢ni izdelki (slika 1). Visok odstotek je
lahko posledica pogoste uporabe teh izdelkov

s strani uporabnikov, intenzivnega oglasevanja
obeh kategorij izdelkov in zato visoke stopnje
prepoznavnosti izdelkov razli¢nih blagovnih
znamk ter s tem povezano rutino pri nakupih.
V ta rang z 37 % spada tudi kava. Medtem
ko prehrambni izdelki, kot so testenine in
pijace, izdelki za osebno nego, tj. zobne paste,
kozmetika, toaletni papir, kuhinjske brisace in
papirnati rob¢ki, tvorijo drugo skupino izdelkov, ki
je zanimiva za program zvestobe priblizno 30 %
vprasanih. Ob upostevanju dejstva, da za vsak-
danje izdelke velja, da so pogosto del impulznih
nakupov in da so uporabniki nezvesti, bi uvedba
programa zvestobe zagotovo lahko vzpodbudila
uporabnike za vnovi¢ne nakupe istega izdelka,
namesto kakSnega nadomestka.

ne, anketiranci bi z 24,1 % zbirali toCke zvestobe
tudi pri svojem frizerju in z 23,1 % ob nakupu
znane znamke higienskih viozkov ali plenic (slika
2). Dokaj izenaceni so prehranski izdelki, kjer gre
sicer za rutinsko nakupovanje, za uporabnika pa je
pomembna blagovna znamka izdelka, saj se ver-
jetnost za uporabo aplikacije giblje od 22,6 % ob
nakupu pekovskih izdelkov v pekarni do 20,6 %
za nakupe zamrznjene hrane in Cipsa oz. kategori-
je slanih prigrizkov in krekerjev. Tudi tobacni izdelki
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Tabela 7: Prikaz t-testa za odvisne vzorce za ugotavljanje razlik med vsakodnevnimi in preferenénimi

izdelki

95 % interval Si
. . ig.
zaupanja za razliko

Zgornja meja (2-tailed)

Q10xVSK Povpre¢na ocena:
Vsakdaniji izdelki —

Q10xPRE Povprecna ocena:
Preferenc¢ni izdelki

—-,43544 -18,226 402 ,000

(20,3 %) in prehranska dopolnila (19,6 %) bistveno
ne odstopajo od vecine preferencnih izdelkov.
Najnizjo stopnjo verjetnosti za uporabo pa vpra-
Sani z 9,2 % pripisujejo kondomom. Ocenjujemo,
da je skoraj Cetrtinska pripravljenost sodelovanja
vprasanih dovolj dober podatek, da tudi proizva-
jalci preferenénih izdelkov razmislijo o moznostih
uvedbe programa zvestobe z uporabo mobilne
aplikacije. Se posebej v primerih, ko je tehni¢no
izvedljivo pridobivanje to¢k pogojeno z nakupom
izdelka, neodvisno od kraja in ¢asa nakupa.

Tudi za preverjanje tretje hipoteze smo izvedli
Se t-test odvisnih vzorcev, s katerim smo pre-
verili to€nost hipoteze.

Za namen ugotavljanja razlik med vsakodnevnimi
in preferen¢nimi izdelki smo dologili izdelke, ki
spadajo v skupino vsakdanijih, in tiste iz skupine
preferencnih izdelkov. Primerjali smo ocene, s
kaksno verjetnostjo bi v povprecju vsak od anke-
tiranih uporabljal aplikacijo zvestobe pri izdelkih iz
skupine vsakdanijih in skupine preferencnih izdel-
kov. IzraCunali smo povprecje ocen, s katerim se
relativizira pomen posameznega izdelka v skupini.

Ugotovili smo, da je verjetnost uporabe aplikacije
vi§ja v skupini izdelkov, ki so oznaceni kot vsakda-
nji (aritmeti¢na sredina = 2,35 na lestvici od 1 do
5, kjer je ocena 1 pomenila »zelo verjetno«, ocena
5 pa »sploh ni verjetno«) kot za skupino preferenc-
nih izdelkov (aritmeti¢na sredina = 2,84).

Ali je razlika med ocenami teh skupin tudi stati-
stitno pomembna, pa smo presojali s t-testom
za odvisne vzorce. Ugotovili smo (tabela 7), da je
razlika v povpre¢nih ocenah programa za vsako
od skupin statisticno pomembna (T = -18,226,
df = 402; p = 0.000), kar pomeni, da vprasani
statisticno pomembno pogosteje vidijo program
zvestobe zanimiv za vsakdanje izdelke kot za
preferencne. S tem lahko hipotezo 3 potrdimo.

Potem ko so anketirani razmislili o prednostih in
slabostih aplikacije ter jih tudi vrednostno ocenili,

ko so povedali, za katere izdelke bi najverjetneje
bili pripravljeni sodelovati v programu zvestobe z
uporabo mobilne aplikacije, smo za konec ze-
leli preveriti Se verjetnost, ali bodo po vseh teh
spoznanijih sploh, in v kakSni meri, pripravljeni
uporabljati program zvestobe z uporabo mobilne
aplikacije.

Verjetnost, da bodo pripravljeni uporabljati pro-
gram zvestobe z uporabo mobilne aplikacije, so
anketiranci ocenjevali s petstopenjsko lestvico,
kjer je 1 pomenilo »zelo verjetno«, 5 pa »sploh ni
verjetno«. Rezultate prikazujemo v tabeli 8.

Kar 61,8 % (25,8 % zelo verjetno in 36,0 % bolj
verjetno) pritrditev je zavidanja vreden potencial,
zanimiv za trznike za nagovarjanje vseh cilj-

nih skupin, saj je delez po starostnih skupinah
odstopal najve¢ 4 % od aritmeti¢ne sredine za
posamezni odgovor (tabela 8). Ce k temu delezu
pristejemo Se 23,8 % neopredeljenih, lahko ob
njihovi pozitivni izkusnji uporabe mobilne apli-
kacije in zanimivega programa zvestobe delez
potencialnih uporabnikov preseze celo 75 %.
Zato 14,5 % anketiranceyv, ki so uporabi manj
naklonjeni (7,9 % ni verjetno in 6,5 % sploh ni
verjetno), ne predstavlja ovire za uvajanje takSne-
ga programa zvestobe.

Za napoved verjetnosti uporabe aplikacije spre-
mljanja zvestobe kupcev smo izvedli Se regre-
sijsko analizo, s katero smo skusali na podlagi
ene neodvisne spremenljivke ali ve€¢ napovedati
odvisno spremenljivko, v naSem primeru verje-
tnost uporabe aplikacije na splo$no. V analizi

sta bili kot napovedni spremenljivki uporabljeni
spremenljivki povpre¢na ocena prednosti ter pov-
pre¢na ocena slabosti koncepta.

Zaradi koreliranosti razlicnih spremenljivk, ki

smo jih razvrstili pod morebitne prednosti in pod
morebitne slabosti aplikacije (multikolinearnost,
ki preprecuje pravilno interpretacijo regresijske
analize), smo izracunali skupno povpre€no oceno
zaznanih prednosti in pomanijkljivosti aplikacije
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Tabela 8: Prikaz ocenjevanja verjetnosti uporabe programa zvestobe z uporabo mobilne aplikacije

Spol / Celotni 45-54 let
starost vzorec

Absolutno n =403 n =205 n=198 n=48 n =81 n =81 n=285
AT 23 23 2.4 23 23 2.4 2.4 23
sredina

Standardni 1,14 1,17 1,10 1,08 1,12 1,16 1,20 1,11
odklon

tznec')o Vene- [ o589 | 283% | 232% | 250% | 259% | 259% | 282% | 241 %
Verjetno 360% | 356% | 364% | 354% | 395% | 358% | 31,8% |37,0%
Niti verjetno

niti never- 238% | 215% | 263% | 271 % 185% | 235% | 247% |259%
jetno

Ni verjetno 7.9 % 73 % 8,6 % 8,3 % 1,1 % 7,4 % 71 % 6,5 %
Sploh ni 6,5 % 7.3 % 5,6 % 42 % 4,9 % 7.4 % 8,2 % 6,5 %
verjetno
ter to povprecje uporabili kot napovedni (neodvi- | 5. DISKUSIJA

sni) spremenljivki.

Ugotovili smo, da je regresijski model statisti¢no
pomemben (tabela 9), kar pomeni, da povprecna
ocena prednosti ter slabosti statisticno po-
membno vpliva na verjetnost uporabe aplikacije
(F = 149,25; P = 0.000).

Zgolj z analizo prednosti in slabosti lahko poja-
snimo precejSen del variabilnosti v verjetnosti
prihodnje uporabe aplikacije (ustreza vrednosti
Rz, in sicer lahko s tem pojasnimo 43 % variabil-
nosti v odgovorih).

Iz modela je razvidno tudi, da verjetnost uporabe
v bistveno vecji meri napoveduje ocena prednosti
aplikacije (standardizirani B koeficient = 0,66) kot
pa ocena pomanjkljivosti aplikacije (standardizi-
rani B koeficient = —-0,11). Slednje nakazuje tudi
na to, na kaksen nacin je priporocljivo aplikacijo
predstavljati ter na kaj opozarjati uporabnike.

S to ugotovitvijo in oblikovanjem statisti¢no po-
membnega napovednega modela lahko potrdimo
hipotezo H4.

Klasi¢ni programi zvestobe so se razvili kot orod-
je za graditev dolgoro¢nih odnosov z uporabniki.
Razcvet so doziveli konec 20. in v zaCetku tega
stoletja, ko so organizacije spoznale, da so zvesti
uporabniki, ki so pripravljeni tudi ve¢ kupovati,
cenejsi in bolj donosni od nagovarjanja, prepri-
¢evanja in pridobivanja novih. Programi zvestobe
se danes pojavljajo v vseh panogah, njihov cilj je
nagrajevanje zvestih uporabnikov, pridobivanje
in obdelovanje informacij o uporabnikih, njihovih
nakupih in navadah ter posledi¢no vplivanje na
njihovo vedenje, nakupne odlogitve in so torej
dodatna konkurenéna prednost.

Poleg klasi¢nih gradnikov programa zvestobe:
opredelitev ciljev in proraduna programa zve-
stobe, dolocitev upraviCenosti za sodelovanje v
programu zvestobe, izbira nagrad in ugodnosti,
vzpostavitev partnerstev v programu zvestobe,
vzpostavitev ustrezne organizacijske strukture,
razvoj, management in vzdrzevanje baze podat-
kov, analiza podatkov, ocena programa zvestobe
in ustrezno prilagajanje, je treba ob odloditvi, da
bo program zvestobe izvajan z uporabo mobilne
aplikacije, upostevati Se zakonitosti, ki jih prina-
Sata digitalizacija in mobilna telefonija. Raziska-

Tabela 9: Prikaz regresijske analize verjetnosti uporabe programa zvestobe z uporabo mobilne aplikacije

Standardizirani
Nestandardizirani koeficienti | koeficienti

1 (Konstanta) 1,072 ,170 6,307
Q7X POVPRECNA OCENA PREDNOSTI ,959 ,056 ,658 17,265
Q8X POVPRECNA OCENA SLABOSTI -171 ,062 -,106 2,779
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ve (Khalaf, 2013: 2) so pokazale, da na$ svet
postaja vedno bolj »mobilen«, saj uporabniki

v povprecju vsak dan kar 158 minut prezivijo
ob svojem pametnem telefonu ali tablici. Od
tega 127 minut namenijo mobilnim aplikacijam,
preostanek pa brskanju po spletnih straneh. To
pomeni, da mobilne aplikacije med uporabniki
prevzemajo prvo mesto po ¢asu uporabe.

Upostevajo¢ podatek, da je med Ameri¢ani, po
rezultatih raziskave GPShopper and comScore
Inc. (citirano v eMarketer 2015c¢), na drugem
mestu po najbolj uporabljenih funkcionalnostih
mobilnih aplikacij trgovcev, s kar 40 %, program
zvestobe z uporabo mobilne aplikacije, nas je za-
nimal interes uporabnikov v Sloveniji za sodelo-
vanje v tovrstnem programu zvestobe z uporabo
mobilne aplikacije, njihova videnja prednosti in
slabosti ter stopnja pripravljenosti sodelovanja.

Tako smo v besedi in sliki anketiranim predstavili
mobilno aplikacijo, ki s tehnoloSke plati zago-
tavlja brezhibno delovanje, saj so uporabniki
pripravljeni aplikacijo zelo hitro izbrisati iz svojega
telefona, Ce ta ne deluje dovolj hitro in zanesljivo.
Skladno z napotki iz teorije in pregledom Ste-
vilnih tovrstnih programov v tujini smo skusali
zashovati privlacen program zvestobe s ponudbo
in ugodnostmi, moznostjo napredovanja med
nivoji, priviatno oblikovalsko zasnovo, s pre-
prostim nacinom registracije, enostavnim naci-
nom pridobivanja to¢k zvestobe z uporabo kode
QR ter hitrim in transparentnim unov€evanjem
toCk oz. prejemom nagrad, ki je avtomatizirano,
preprosto in brez dodatnega dela za uporabnika.
V raziskavi smo se osredoto ili na prepoznavanje
prednosti in slabosti, ki jih za program zvestobe
z uporabo mobilne aplikacije zaznavajo uporab-
niki, in ugotovili, da je poleg pri¢akovanja, da

bo glede merila upravi¢enosti za sodelovanje v
programu zvestobe ta odprt in ne bo vezan na
prvi nakup in da bo tudi namestitev mobilne apli-
kacije brezpla¢na, najbolj izpostavljena prednost
enostavnost uporabe. Ta se v odgovorih nanasa
na enostaven, jasen in transparenten pregled nad
stanjem toCk na vseh nivojih programa zvesto-
be, na razumljiv in enostaven nacin pridobivanja
to¢k zvestobe, na preprost na¢in unovéevanja
tock, s tem povezano obvescanje ponudnika in
brezskrbno ¢akanje na nagrado, ki jo kar po-
Star dostavi na naslov uporabnika. Digitalizacija
celotnega postopka je zaznana kot veliko olaj-
Sanje v primerjavi s klasi¢nim zbiranjem to¢k na
kartonckih ali plasti¢nih karticah, saj pametni
mobilni telefon tako ostaja edini medij, za katere-
ga morajo uporabniki skrbeti. Ker je bil v razi-
skavi predstavljen partnerski program zvestobe,
neodvisen samo od ene ponudbe, ene kategorije
izdelkov in enega ponudnika, so anketiranci kot

prednost tak§nega programa zvestobe oznacili
zbiranje toCk, ki ni vezano na druge nakupe in
druge akcijske ponudbe.

Ceprav je kot najvedja slabost oziroma omejitev
predstavljenega programa zvestobe navedena
moznost sodelovanja v programu zvestobe z
uporabo mobilne aplikacije samo za imetnike
pametnih telefonov, menimo, da ta omejitev tudi
v slovenskem prostoru ne bo zdrzala dolgo, saj
tako raziskave kot drugi dostopni podatki, o
katerih smo pisali tudi v tem ¢lanku, nakazujejo
nezadrzno rast uporabe pametnih telefonov in
pripravljenost uporabnikov, da na svoj pametni
mobilni telefon nalozijo mobilne aplikacije, ki so
jim v8e¢, jih vzpodbujajo k sodelovanju in so
zanimive. |z raziskave izhaja tudi spoznanje, da
vprasanim ni preve¢ pomembno, kdo je razvi-
jalec mobilne aplikacije in ali je ta oz. program
zvestobe vezan na znano ali novo blagovno
znamko, bolj jih skrbi sledljivost nakupnih navad
uporabnika. Klju¢no je zagotavljanje varnosti
podatkov o uporabnikih in skrb za zasebnost, ob
spostovanju osnovnih na¢el obvesc¢anja uporab-
nikov, tako v fizi¢ni obliki kot tudi prek spletnih in
mobilnih servisov.

Rezultati v zvezi z izdelki, ki se uporabnikom
zdijo zanimivi za vkljucitev v program zvestobe z
uporabo pametnega mobilnega telefona, so po-
trdili zakonitosti iz analognega sveta programov
zvestobe. U porabnikom je namre¢ bolj zanimiv
program zvestobe z uporabo mobilne aplikacije
za vsakodnevne izdelke in storitve v primerjavi s
preferen¢nimi izdelki. Nakupi so pogosti in Ce
je Cas, potreben za osvojitev nagrade, dovolj
kratek, je program zvestobe lahko uspeSen. Na-
bor kategorij vsakodnevnih izdelkov, za katere
anketiranci izrazajo pripravljenost sodelova-
nja, je zanimiv tudi za nadaljnja raziskovanja in
implementacije na realnih primerih oz. izdel¢nih
skupinah. Gre za pomemben podatek za ponu-
dnike vsakodnevnih izdelkov in tudi storitev, ki je
poleg tega, da je potrjen v drugih raziskavah (npr.
Okazaki et al., 2013), ki pravijo, da je uporaba
kode QR in pametnih mobilnih telefonov v pro-
gramih zvestobe izjemno primerna, sedaj potrjen
tudi v slovenskem prostoru.

Omeniti velja tudi, da je tovrsten program mozno
uporabiti v razli¢nih panogah in dejavnostih, med
drugim bi ga bilo smiselno uporabiti tudi npr. na
fakultetah za spremljanje »zvestobe« Studentov
posameznim predavanjem in predavateljem ali
pa za spremljanje zvestobe doloenemu progra-
mu Studija in tako vplivati na nadaljevanje Studija
na visji ravni.

Kot omejitev naSe raziskave naj omenimo, da so




bili v raziskavi zajeti samo slovenski uporabniki
pametnih mobilnih telefonov, ki bi zeleli sodelovati
v programu zvestobe na podlagi mobilne aplikaci-
je, in da so bili zaradi spletne razliCice vprasalnikov
lahko zajeti le tisti anketiranci, ki imajo dostop do
interneta. Dodatna omejitev je bilo tudi dejstvo, da
program zvestobe z uporabo mobilne aplikacije,

ki je bil anketirancem predstavljen, v slovenskem
prostoru Se ni prisoten, tako da so anketiranci
odgovarijali brez realne uporabniske izkusnje, na
podlagi slikovnega prikaza in opisa.

Kljub omejitvam pa je dejstvo, da je tehnoloski
napredek nezadrzen, hitrost nadgradnje pame-
tnih mobilnih telefonov, tako v funkcionalnem kot
uporabnem smislu, je iz leta v leto vedja, zato je
razvoj programov zvestobe z uporabo mobilne
aplikacije na dolgi rok nepredvidljiv. Kratkoro¢no
bo zagotovo obveljalo, da bo zvestoba Se kako
pomembna, ne toliko zaradi programov zvestobe
kot zaradi odli¢ne uporabniske izkusnje, ki bo
morala biti enostavna, zabavna, uporabnika pa
bo vzpodbujala k sodelovanju in deljenju pozi-
tivnih izkuSen;j s prijatelji v socialnih omrezjin.

S tega vidika bi veljalo nadaljnja raziskovanja
poglabljati v tej smeri in ugotavljati npr. pripra-
vljenost uporabnikov po deljenju in medseboj-
nem izmenjevanju to¢k zvestobe ter v raziskova-
nju moznosti ne le enostranskega nagovarjanja,
ampak sooblikovanja — dialoga z uporabnikom, s
Cimer ti sooblikujejo komunikacijsko kampanjo za
podporo programu zvestobe, kar jih naredi le
Se bolj vpletene in povecuje njihovo zvestobo.
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Slika 1: Tekstovni opis uporabe mobilne aplikacije za pridobivanje to¢k zvestobe ob nakupu izdelka;
besedilo iz raziskave

Zeleli bi vam predstaviti koncept brezplaéne aplikacije za pametne telefone s katero je

nagrajena zvestoba kupcev.

Gre za preprosto zbiranje tock zvestobe s pomoéjo QR kod.

QR kode se nahajajo v izdelku ali pa vam jih pokaze prodajalec (npr. natakar v lokalu) in se s
pomocéjo v aplikaciji vgrajenega skenerja, poskenirajo. Tako poskenirana QR koda samodejno
doda tocke zvestobe k ustrezni ponudbi oz. ugodnosti. Ko je dosezeno potrebno Stevilo tock
zvestobe, uporabnik s klikom na aktivacijski gumb unovéi ugodnost, ki jo prejme po posti na

izbran naslow.

Unovcene tocke zvestobe se samodejno zbrisejo in ponovno se lahko pri¢ne postopek zbiranja

tock zvestobe.

Za podroben ogled koncepta pritisnite na pomanjsano slicico.

Primer zbiranja to¢k za
poljubne izdelke.

Slika 2: Slikovni prikaz uporabe mobilne aplikacije za pridobivanje tock zvestobe ob nakupu izdelka;
slika za namisljeni primer iz raziskave
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Vsak izdelek ima svojo kodo
QR, ki jo poskeniramo in
dobimo to¢ko v aplikaciji in
pregled nad Stevilom tock.

Primer ugodnosti za izbrani
izdelek.
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VPLIV TRZNIH IN
TEHNOLOSKIH
TURBULENC NA
RAZVOJ SPOSOBNOSTI
PODJETIJ ZA
INOVIRANJE:
MEDIACIJSKI POMEN
TRZNE NARAVNANOSTI

tehnolo$kih turbulenc na razvoj trzne naravnano-
sti in posredno na razvoj sposobnosti za inovi-
ranje. V priCujoci raziskavi trzne in tehnoloske
turbulence vkljuCujemo kot predhodnike ome-
njenih konceptov. Rezultati raziskave, izvedene
na vzorcu 415 podijetij v Sloveniji z ve¢ kot 20
zaposlenimi, potrjujejo pozitivho povezavo med
trznimi turbulencami in trzno naravnanostjo ter
tehnoloSkimi turbulencami in trzno naravnano-
stjo. Trzna naravnanost in tehnoloske turbulence
pozitivno vplivajo na sposobnosti inoviranja,
medtem ko trzne turbulence nimajo neposredne-
ga vpliva na sposobnosti podjetij za inoviranje.
Prek posrednih povezav dokazujemo, da je trzna
naravnanost pomemben mediator, ki prenasa
pozitiven vpliv tehnoloskih in trznih turbulenc na
sposobnosti za inoviranje.

Kljuéne besede: tehnoloske turbulence, trzne
turbulence, sposobnosti za inoviranje, trzna
naravnanost

MARKET AND TECHNOLOGICAL
TURBULENCE IMPACT ON
ADOPTING THE CAPACITY TO
INNOVATE: THE MEDIATION ROLE
OF MARKET ORIENTATION

Abstract: In this study the impact of market and
technological turbulences on market orientation
and indirectly on the capacity to innovate are
examined. Market and technological turbulences
are included as predecessors to adopting both
concepts. The results of the study conducted

on a sample of 415 companies in Slovenia with
more than 20 employees confirmed the positive
relationship between market turbulence and mar-
ket orientation and between technological turbu-
lence and market orientation. Market orientation
and technological turbulence have a positive
direct impact on the capacity to innovate, while
market turbulence has no direct impact. Concer-
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ning indirect relationships, market orientation,
however, significantly mediates the relationship
between technological and market turbulences
and the capacity to innovate.

Key words: capacity to innovate, market orienta-
tion, technological turbulence, market turbulence

1. UVOD

V dosedanjih raziskavah je veliko avtorjev prou-
Cevalo trzno naravnanost in inovativnost orga-
nizacij. Ti v veliki veCini ugotavljajo, da je trzna
naravnanost ena najpomembnejsih predhodnic
inovativnosti (npr. Han et al., 1998). Pogosto

so proucevali tudi vpliv okoljskih dejavnikov na
povezave, s katerimi so zeleli pojasniti inovati-
vnost organizacij. Stevilni avtorji dokazujejo, da
lahko okoljski dejavniki (kot so trzne in tehnolo-
Ske turbulence) spreminjajo mo¢ povezave med
omenjenima konstruktoma (npr. Jaworski & Kohli,
1993; Matsuno et al., 2002). Ceprav marketinka
literatura, ki se ukvarja z inovativnostjo in trzno
naravnanostjo, pogosto omenja vpliv dejavnikov
okolja pri prou¢evanju omenjenih konceptov,

se ti dejavniki okolja redko proucujejo v smislu
predhodnikov inovativhega ravnanja organizacij.
Precej bolj pogosto je trzno okolje, kamor sodijo
tudi tehnolosSke in trzne turbulence, v raziskave
vklju¢eno v obliki moderatorjev povezav med
omenjenimi koncepti (Bodlaj et al., 2012; Baker
et al., 2014; idr.).

Poudarjamo pa, da so rezultati tovrstnih raziskav
precej razli¢ni in nejasni. Vecina rezultatov pove-
zav med trzno naravnanostjo in inovativnostjo, ki
sta tudi predmet nasSega prispevka, kaze, da sta
koncepta pozitivno povezana. Kot poro¢ajo Gre-
enwall in soavtorji (2013) okoli 75 % vseh razi-
skav omenjene povezave dokazuje pozitivno zve-
zo, potrdile po so jo tudi nekatere metaanalitiCne
raziskave (npr. Cano et al., 2004). Ob prouceva-
nju moderatorjev (trznih in tehnoloskih turbulenc)
po drugi strani naletimo na zelo razline rezulta-
te, saj v ve¢ kot polovici studij vpliv moderatorjev
na povezavo med trzno naravnanostjo in inova-
tivnostjo ni statisti¢no znacilen. Vprasanije, ki se
na podlagi te ugotovitve postavlja, je ve€plastno.
Prvic, ali okoljske spremenljivke, kot sta trzna in
tehnolos$ka turbulentnost, dejansko vplivajo na
povezavo med omenjenima konstruktoma, in
drugic, ali lahko tovrstne spremenljivke definirajo
trzno naravnanost in inovativnosti ter ima okolje
pomemben vpliv na oba koncepta.

Pri prou¢evaniju in interpretiranju omenjenih pove-
zav moramo biti Se posebej previdni, saj bi lahko
takSna interpretacija pomenila, da so podijetja, ki
delujejo v bolj trzno oziroma tehnolosko turbulen-
tnih okoljih, v absolutnem smislu tudi bolj ino-
vativna, kar je delno skladno s Porterjevo (1980)
teorijo konkurenc¢nih silnic. Iz prakse pa vemo,
da se inovativnost ne razlikuje le med panogami,
temvec tudi znotraj panoge. Teorija, ki temelji na
virih organizacije (angl. resource based theory —
RBV), v zvezi z omenjenim razlaga, da so znacilni
viri organizacije (premozenje in sposobnosti)
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tisti, ki lahko prispevajo k razvijanju obranljivih
konkuren&nih prednosti (Wernerfelt, 1984). Nasa
raziskava temelji na premisi, da je trzna naravna-
nost eden taksnih znagilnih virov organizacije, ki
lahko v specificnem okolju pomembno vplivajo
na razvoj inovativnega vedenja organizacije, ki se
kaze v obliki sposobnosti za inoviranje.

Z izijemo Wanga in soavtorjev (2013) do sedaj
avtorji tehnoloskih in trznih turbulenc niso obrav-
navali v smislu predhodnikov inovativnosti in
trzne naravnanosti, Ceprav avtorji poudarjajo, da
v marketin$ki literaturi pogosto najdemo namige,
da so taksni dejavniki okolja lahko pomembni za
razvoj trzne naravnanosti. To pomeni, da lahko
tudi okolje spodbuja razvoj inovativnosti. V skla-
du z zapisanim je osnovni cilj nase raziskave pro-
uciti vpliv dejavnikov okolja (tehnoloskih in trznih
turbulenc) na sposobnosti podijetij za inoviranje.
Pri tem nas je posebej zanimalo, ali dejavniki
podjetja na sposobnosti za inoviranje vplivajo
neposredno ali posredno prek trzne naravnano-
sti. Trzno naravnanost smo v nasi raziskavi torej
vkljucili v smislu mediatorja. Hkrati bomo torej
ugotavljali tudi, kakSen je vpliv dejavnikov okolja
na trzno naravnanost organizacij.

Prispevek je zasnovan v §tirih sklopih. V prvem
sklopu predstavljamo prouc¢evane koncepte:
tehnoloske turbulence, trzne turbulence, trzno
naravnanost in inovativnost. Sledi razvoj kon-
ceptualnega modela in hipotez. V tretjem sklopu
predstavljamo metodologijo in rezultate raziska-
ve, prispevek pa zaklju¢imo s sklepom in pome-
nom raziskave za menedzment podjetij.

2. TEHNOLOSKE IN TRZNE
TURBULENCE, TRZNA
NARAVNANOST IN SPOSOBNOSTI
ZA INOVIRANJE

2.1. TEHNOLOSKE TURBULENCE

Stevilne gospodarske panoge se med seboj raz-
likujejo glede na svojo ekonomsko (ne)stabilnost.
Skoraj vse se v doloCenih trenutkih soocijo s tur-
bulentnim okoljem. Kot turbulentno avtorji opre-
delijo tisto okolje, ki se spreminja hitro in je zato
stopnja negotovosti in nepredvidljivosti v njem
visoka (Bourgeois & Eisenhardt, 1988). Posledi¢-
no se lahko v tak8nih panogah hitro ustvarjajo ali
izniCujejo tako trenutne konkurenéne prednosti
kot tudi razli¢no visoke vstopne (izstopne) ovire,
ki nenehno spreminjajo konkurenéno strukturo
panoge. Jaworski & Kohli (1993) raven tehnolo-
Ske turbulentnosti opredelita z obsegom tehnolo-
$kih sprememb v panogi.

Hitre tehnoloSke spremembe so lahko eden od
vzrokov turbulenc v okolju, saj zaradi sprememb
organizacije uzivajo le trenutne konkurencne
prednosti. V takSnih razmerah proizvodni procesi
in izdelki hitreje zastarevajo, kar povzrocCi hitrejSe
vstope in izstope novih konkurentov z razli¢-

nim portfeljem virov, ki pridobivajo in izgubljajo
konkuren¢ne prednosti. TehnoloSke spremembe
v panogi lahko pomembno spreminjajo vplive
trzenjskih virov na uspesnost organizacije, kar so
v preteklosti Ze ugotavljali nekateri avtorji (npr.
Calantone et al., 2003).

Spremembe v standardih in specifikacijah su-
rovin, koncnih izdelkov in storitev pripomorejo

k tehnoloSkim spremembam in turbulentnostim

v panogi. Zato bodo organizacije, ki poslujejo v
panogah, kjer so tehnoloski inovacijski cikli krajsi
in kjer se zastarelost pokaze prej, teze natan¢no
vhaprej napovedale tehniCne zahteve za ustrezno
dodajanje vrednosti z vidika odjemalca v svojih
izdelkih in storitvah.

2.2. TRZNE TURBULENCE

Turbulence ne nastajajo nujno v SirSem okolju or-
ganizacije, temve¢ so pogosto povezane z ozjim
okoljem organizacije. Z vidika ozjega okolja orga-
nizacije nas bodo najbolj zanimale spremembe
potreb in hotenj odjemalcev, ki ustvarjajo trzno
turbulentnost. Dimenzijo razlikovanja organizacij
z vidika razvoja razli¢nih trzenjskih virov glede na
to, ali organizacije delujejo v razmerah majhnih
ali velikih trznih sprememb, poudarjajo Stevilni
avtorji (npr. Narver & Slater, 1990; Baker et al.,
2014; Calantone et al., 2003; itd.).

Trzne spremembe oziroma trzne turbulence lahko
opredelimo kot nenehne spremembe v prefe-
rencah, hotenjih in potrebah odjemalcev (Jawor-
ski & Kohli, 1993). Nekateri avtorji dodajajo Se
spremembe z vidika cen in stroskovnih struktur
ter strukture konkurentov (Calantone et al.,
2003). Greenley (1995) vkljuCuje Se spremembe
v trznem vedenju konkurentov, Hult in soavtoriji
(2004) med trzne turbulence uvrsc€ajo tudi hiter
vstop in izstop kupcev v trge in iz njih ter neneh-
no zahtevanje novih izdelkov s strani odjemalcev.
V spremenljivih trznih razmerah se morajo mene-
dzerji soocati z negotovostjo, ki izhaja iz spremi-
njajocCih se potreb odjemalcev in se nanasa na
sprejemanje dolgoroc¢nih odloCitev glede izbire
ciljnih trgov, tehnologij in alokacije virov (Mullins
& Sutherland, 1998).

2.3. TRZNA NARAVNANOST

V znanstveni literaturi sta najbolj odmevni dve
opredelitvi trzne naravnanosti. Prva je opredeli-
tev Kohlija in Jaworskega (1990). Avtorja trzno
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naravnanost konceptualizirata kot pretok in
uporabo klju¢nih informacij v zvezi z odjemalci
organizacije. Za trzno naravnano organizacijo je
tako klju¢nega pomena, da obvladuje naslednje
tokove informacij: pridobivanje informacij, razsir-
janje informacij in uporabo informacij.

Socasno s Kohlijem in Jaworskim (1990) sta
svojo opredelitev trzne naravnanosti izoblikovala
tudi Narver in Slater (1990), ki trzno naravna-

no organizacijo razumeta kot sestavino kulture
organizacije. Skladno s tem naj bi trzna narav-
nanost vsebovala tri vedenjske komponente, in
sicer: naravnanost na odjemalce, naravnanost na
konkurente in medfunkcijsko povezanost.

Oba v teoriji in praksi najbolj splosno sprejeta
pristopa (Narver-Slaterjev in Kohli-dJaworskijev)
se kljub razli€nim interpretacijam med seboj ne
razlikujeta ob&utno. Prvi¢, tako Narver in Slater
(1990) kot tudi Kohli in Jaworski (1990) so v svojo
opredelitev zajeli pomen zbiranja informacij tako
v zvezi z odjemalci kot tudi v zvezi s konkurenti.
Konkurenti so namre¢ lahko tisti kljucni dejavnik
vpliva, ki spreminja potrebe in hotenja odjemal-
cev na ciljnih trgih. Podobno obe opredelitvi
prepoznavata vlogo in pomen sodelovanja med
razli¢nimi funkcijskimi podrodji, ki je izvedljivo le,
Ce v organizaciji obstaja ustrezen pretok infor-
macij. Informacije morajo kroziti tako vertikalno
kot horizontalno, odziv na pridobljene informa-
cije pa mora biti hiter in zato dobro koordiniran.
Tako opredelitvi nista kontradiktorni, temvec prej
komplementarni. Ce svoje ugotovitve zdruzimo,
lahko zajamemo bistvo trzne naravnanosti. To je,
prvi¢, v pridobivanju informacij o ciljnih skupi-
nah in konkurentih (naravnanost na odjemalce in
konkurente) in razsirjanju pridobljenih informacij v
vse oddelke organizacije in, drugic, v uspesni in
uc€inkoviti uporabi pridobljenih informacij na cilj-
nih trgih, za kar je potrebna ustrezna povezanost
med vsemi oddelki in posamezniki v organizaciji,
ki vplivajo na ustvarjanje vrednosti na trgih.

V empiri€nem delu prispevka smo trzno naravna-
nost konceptualizirali na osnovi opredelitve Nar-
verja in Slaterja (1990). Naravnanost na odjemal-
ce je torej klju¢na komponenta, ki zahteva, da so
vse aktivnosti organizacije vrednotene na podlagi
potreb odjemalcev. Zato naravnanost na odje-
malce nakazuje, do kolikSne mere organizacija
izkazuje vedenje, ki je namenjeno dolgoro¢nemu
povecCevanju zadovoljstva odjemalcev. Tudi v li-
teraturi je bila naravnanost na odjemalce delezna
precejsSnje pozornosti, med drugim so nekateri
to komponento proucevali tudi z vidika razli¢nih
funkcij v organizaciji, Se zlasti z vidika prodajne
funkcije. Naravnanost na konkurente ponudniku
omogoca, da razume kratkoro€ne prednosti in

slabosti ter dolgoro€ne sposobnosti in strategije
klju€nih trenutnih in potencialnih konkurentov.
Razlogi za proucevanje konkurentov so neiz-
podbitni, saj menedzment ne more biti odvisen
le od dolocenih izdelkov, na katerih je zgrajen
njihov monopolni polozaj, oziroma delovanje
organizacije ne more temeljiti na predpostavki,
da na trg ne bodo vstopili novi konkurenti. Tretja
komponenta trzne naravnanosti je medfunkcijska
povezanost, ki se nanasa na ucinkovito uporabo
organizacijskih virov pri ustvarjanju visje vredno-
sti za odjemalce. Tako lahko vsak posameznik

v organizaciji potencialno pripomore k ustvar-
janju visje vrednosti. Koordinirana integracija
virov je tesno povezana tako z naravnanostjo na
odjemalce kot z naravnanostjo na konkurente.
Glede na ve¢dimenzionalno naravo ustvarjanja
vrednosti mora biti povezanost trzenjske funkci-
je z drugimi poslovnimi funkcijami sistemati¢no
vklju&ena v poslovno trzenjsko strategijo. Ce ni
tako oziroma Ce v organizaciji ni tradicije (filozo-
fije, kulture) medfunkcijske povezanosti, je treba
vzpostaviti ustrezno posredovanje oziroma vo-
denje, s Cimer preprecimo izolacijo posameznih
funkcij (Narver & Slater, 1990).

2.4. SPOSOBNOSTI ZA INOVIRANJE

Sposobnost za inoviranje je termin, ki sta ga pr-
vi€ uporabila Burns in Stalker (1961) in ki kaze na
sposobnost organizacije za uspe$no uvajanje no-
vih idej, procesov ali izdelkov (Hult et al., 2004).
Gre za fazo v procesu inoviranja, ki jo Rogers
(1983) poimenuje preddifuzijski vidik inovacije;
gre torej za zgodnjo proizvodno implementacijo
ali sprejemanije inovacije s strani organizacije in
pri odjemalcih.

Inovacijska naravnanost organizacije, ki izhaja iz
organizacijske kulture, v veliki meri vpliva na spo-
sobnosti organizacije za inoviranje. Sposobnosti
za inoviranje lahko vrednotimo na podlagi Stevila
inovacij, ki jih je organizacija uspe$no uvedla na
trge. Kadar se kultura uspesno kombinira s pre-
ostalimi viri v organizaciji, lahko podjetje dosega
veCjo sposobnost za inoviranje. TakSne organiza-
cije so sposobne razviti konkurenéne prednosti
in posledi¢no dosegati tudi nadpovpre¢no uspe-
Snost (Hult et al., 2004). Pomembnost sposobno-
sti za inoviranje prepoznavajo tudi stevilni drugi
avtorji (Day, 1994; Han et al., 1998) in jo pogosto
povezujejo z doseganjem in ohranjanjem konku-
renCnih prednosti. Organizacije, ki imajo spo-
sobnost inoviranja, so na svoijih ciljnih trgih tudi
bolj odzivne. Organizacijam, ki te sposobnosti
nimajo, se lahko zgodi, da investirajo €as in vire
v proucevanije trgov, vendar pridobljenega znanja
kljub temu niso sposobne »prevesti« v prakso
(Hult et al., 2004).
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3. KONCEPTUALNI MODEL
IN HIPOTEZE

Jaworski in Kohli (1993) nakazujeta, da lahko
organizacije, ki delujejo v tehnolosko hitro spre-
minjajoc¢ih se okoljih, svoje konkurencne predno-
sti bolje dosegajo z inovativnostjo, predvsem s
tehnoloskimi inovacijami. S tem se lahko poveca
pomen trzenjskih virov, kot je trzna naravnanost.
Drugi avtorji menijo nasprotno. Tako naj bi bila
trzna naravnanost pomembnejS$a v panogah, v
katerih so tehnoloske spremembe stabilne, saj
so temeljne inovacije na tehnolo$ko turbulentnih
trgih po navadi rezultat raziskovalno-razvojnih
prizadevanj zunaj panoge (npr. Kwaku, 1997).
Ceprav so nekateri avtorji mnenja, da lahko
tehnoloske turbulence zmanjSujejo potrebo or-
ganizacije po razvoju trzne naravnanosti, zadnje
raziskave kazejo nasprotno (Wang et al. 2013).
Pri¢akujemo, da organizacije pri uvajanju novih
izdelkov, ki temeljijo na novih tehnologijah, nego-
tovosti zmanjSujejo s pridobivanjem in uporabo
informacij o odjemalcih in konkurentih. Torej mo-
rajo organizacije vzpostaviti trzno naravnanost,
da lahko sposobnosti novih tehnologij uskladijo
s potrebami in hotenji odjemalcev na trgih. Na
osnovi teh ugotovitev postavljamo prvo hipotezo:

Hipoteza 1: Podjetja, ki delujejo v razmerah vedjih
tehnoloskih turbulenc, so bolj trzno naravnana.

Organizacije, ki delujejo na bolj turbulentnih trgih,
morajo torej svoje izdelke in trzne pristope hitreje
spreminjati in prilagajati preferencam odjemal-
cev. Motnje na trgih lahko izhajajo iz resni¢nih
inovacij, iz sprememb pri¢akovanj odjemalcey, iz
dejavnikov konkurentov ali iz drugih dejavnikov
SirSega okolja. Konkurenéne prednosti v razme-
rah trzne turbulentnosti izhajajo iz sposobnosti
organizacije za hitro prilagajanje spreminjajoce-
mu se okolju. V razmerah velikih trznih turbulenc
je trzna naravnanost pomemben vir konkurenénih
prednosti. Organizacije, ki se s spremembo in
uvajanjem novih izdelkov ne odzivajo na tur-
bulence v okolju in samo sledijo konkurentom,
bodo dosegale podpovpre¢no uspesnost, pre-
hiteli jih bodo namre¢ proaktivni udelezenci na
trgu. Povecane spremembe na trgih odjemalcev
bodo privedle tudi do vecje obcutljivosti marke-
tinskih menedzerjev na spremembe v okolju in s
tem tudi vegji poudarek na filozofiji trzne narav-
nanosti. Do sedaj so bile Studije, ki bi proucevale
to povezavo precej redke. Wang in soavtorji
(2013) porocajo o pozitivni povezavi med trzno
naravnanostjo in trznimi turbulencami. Druga
hipoteza se tako glasi:

Hipoteza 2: Podjetja, ki delujejo v razmerah vedjih
trznih turbulenc, so bolj trzno naravnana.

Hurley in Hult (1998) ugotavljata, da sta predho-
dnika inovacijskih virov tako trzna naravnanost
kot tudi naravnanost na ucenje. Trzno naravnane
organizacije s pomocjo poznavanja odjemalcev in
konkurentov ter z ustreznim Sirjenjem informacij
vsem relevantnim funkcijam pomenijo konstruk-
tiven vir novih idej, ki spodbujajo motivacijo za
izboljSavo obstojecih ter uvajanje novih izdelkov
in procesov. Po mnenju Deshpandéja in Farleyja
(2004) je uspesno inoviranje celo najpomemb-
nejSa posledica trzne naravnanosti. Organizacije,
ki so moc€no trzno naravnane, se v primerjavi z
organizacijami s Sibko trzno naravnanostjo laze
odzivajo na nove priloznosti (Baker & Sinkula,
2005). V zadnjem Casu raziskovalci proucujejo
tudi povezavo med proaktivno in odzivno trzno
naravnanostjo in inovativnostjo. Rezultati kazejo,
da je sposobnost inoviranja povezana z obema
kulturnima komponentama (Atuahene-Gima,
Slater & Olson, 2005). Na podlagi zapisanega
postavljamo tretjo hipotezo:

Hipoteza 3: Bolj trzno naravnana podjetja imajo
vec sposobnosti za inoviranje.

V nasi raziskavi nas je zanimal tudi vpliv SirSega
in ozjega okolja organizacije na njihove sposob-
nosti za inoviranje. Cetrta hipoteza se nanasa na
vprasanije, ali so podijetja, ki delujejo v razmerah
vecjih tehnoloskih turbulenc, sposobna sama po
sebi razvijati sposobnosti za inoviranje. Predvsem
tehnoloske inovacije (v proizvodnih in storitvenih
procesih) so na takSnih trgih nujne in izhajajo iz hi-
tro spreminjajocCih se potreb in hotenj odjemalcev
na trgih. Zato trdimo, da povezava med tehnolo-
Skimi turbulencami in sposobnostmi za inoviranje
ni neposredna, temve¢ posredna. Sposobnosti
za inoviranje na tehnolosko turbulentnih trgih
lahko zaradi omenjenega razvijajo le trzno narav-
nane organizacije. Menimo, da imajo tehnoloske
turbulence samo posreden vpliv na sposobnosti
za inoviranje in da jih lahko razvijajo predvsem
organizacije, ki so hkrati tudi trzno naravnane.

Hipoteza 4: Tehnoloske turbulence imajo prek tr-
Zne naravnanosti posredni pozitivni vpliv na razvoj
sposobnosti za inoviranje.

V trzno turbulentnih razmerah so sposobnosti
inoviranja Se posebej pomembne za zadovoljeva-
nje nastajajocih in hitro spreminjajoCih se potreb
odjemalcev. Inovativnost se kaze kot odprtost
organizacij za proaktivno iskanje novih idej tako

v proizvodnih kot tudi v storitvenih panogah. V
trzno turbulentnih panogah morajo imeti organi-
zacije zaradi nenehno se spreminjajocih potreb
odjemalcev bolj razvite sposobnosti za inoviranje,
zato priCakujemo, da bo povezava pozitivna. Ven-
dar se pojavlja vprasanje, ali organizacije lahko
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Slika 1: Konceptualni model in hipoteze

TehnoloSke
turbulence

Trzne

Sposobnosti za
inoviranje

turbulence

=3 Neposredni vplivi

razvijejo sposobnosti za inoviranje brez dobrega
razumevanja hotenj in potreb odjemalcev ter de-
javnosti konkurentov. Tako razumevanje namre¢
izhaja iz trzne naravnanosti. Ce smo sposobno-
sti za inoviranje opredelili kot notranjo (s strani
organizacije) in zunanjo (s strani odjemalcev)
adopcijo inovacij, potem je trzna naravnanost

po vsej verjetnosti pomemben dejavnik za razvoj
sposobnosti inoviranja. To potrjujejo tudi nekatere
raziskave podrocja. Han in soavtorji (1998) ter
Hurley in Hunt (1998) so empiri¢no dokazali, da
lahko trzno naravnana podjetja na trzno turbulen-
tnih trgih lazje in hitreje razvijajo inovacije.

Hipoteza 5: TrZzne turbulence imajo prek trzne
naravnanosti posredni pozitivni vpliv na razvoj
sposobnosti za inoviranje.

Konceptualni model in hipoteze prikazujemo tudi
v grafiénem prikazu na sliki 1.

4. METODOLOGIJA

Merski instrument za merjenje tehnoloskih in
trznih turbulenc, trzne naravnanosti in sposob-
nosti za inoviranje smo razvili v treh stopnjah. V
prvi smo izvedli pregled marketinSke literature in
povzeli vprasanja za merjenje omenjenih koncep-
tov. Za merjenje trznih in tehnoloskih turbulenc
smo uporabili lestvico, ki so jo razvili Narver in
soavtorji (2004). Za merjenje trzne naravnanosti
smo uporabili sedemstopenjsko lestvico Narverja
in Slaterja (1990). Ker so predhodne raziskave
pokazale nekaj tezav pri zagotavljanju veljavnosti
konstruktov pri uporabi omenjene lestvice, smo
nekatere trditve dodali, druge pa odstranili, da bi
dobili vec¢jo interno konsistentnost. Hkrati smo
lestvico spremenili v sedemstopenjsko Likertovo
lestvico. Za sposobnost inoviranja smo razvili
novo lestvico, ki je temeljila na spoznanjih Hur-
leyja in Hulta (1998). V vpraSalniku smo postavili

naravnanost

= = <P Posredni vplivi

10 trditev za merjenje trzne naravnanost, pet za
merjenje tehnoloskih turbulenc, stiri za merjenje
trznih turbulenc in dve za merjenje inovativnosti.

V drugi stopnji so sledili poglobljeni intervjuji z
marketinskimi managerji iz 17 podjetjih v Slove-
niji. Za zagotavljanje vsebinske veljavnosti so v
tretji fazi vprasalnik pregledali Se Stirje strokov-
njaki s podrocja marketinga. V konéni razli€ici
vprasalnika smo postavili pet trditev za merjenje
tehnolo$ke turbulentnosti in §tiri za merjenje
trzne turbulentnosti. Trzno naravnanost smo
merili z 10 trditvami, sposobnosti za inoviranje pa
z dvema vprasanjema. Vse trditve smo merili na
sedemstopenjski Likertovi lestvici (od 1 »sploh se
ne strinjam« do 7 »popolnoma se strinjam«).

Informanti v podjetjih, ki so sestavljala vzorec, so
bili zaposleni na vodilnih poloZzajih na podroc¢ju
marketinga (Clani uprav za marketing, direktorji
marketinga, komerciale ali prodaje itd). V nekate-
rih preteklih raziskavah se je izkazalo, da je visji
management podjetja zanesljiv vir informacij pri
ocenjevanju organizacijskih aktivnosti in uspesno-
sti (Venkatraman & Ramanujan, 1986). Populacijo
za raziskavo so sestavljala vsa podjetja v Sloveniji
z ve€ kot 20 zaposlenimi. VpraSalnik smo posilali
3000 naklju¢no izbranim podjetjem v Sloveniji z
veC kot 20 zaposlenimi. Vrnjenih je bilo skupaj 415
uporabnih vprasalnikov, kar predstavlja odzivnost
v viSini 13,8 %. Organizacije, ki so se odzvale, so
bile iz razli¢nih panog (proizvodnja — 40,8 %, trgo-
vina—11,0 %, nepremicnine — 10,0 %, prehramb-
na panoga — 4,0 %, ostale panoge — 14,7 %).

4.1. ZANESLJIVOST, KONVERGENTNA
IN DISKRIMINANTA VELJAVNOST
KONSTRUKTOV

Pred preverjanjem hipotez smo najprej prever-
jali zanesljivost konstruktov, ki smo jih merili

62




AKADEMIJA Ii!i I i!i I

v anketnem vprasalniku. Najprej smo izvedli
konfirmatorno faktorsko analizo (angl. confirma-
tory factor analysis — CFA) in ugotavljali njihovo
dimenzionalnost. Rezultati CFA so pokazali, da
lahko trzno naravnanost pojasnimo kot vecdi-
menzionalni konstrukt s tremi podkonstrukti.
Trifaktorska struktura je bila bolj veljavna kot
enofaktorska. Indeksi ustreznosti za enofaktorski
model trzne naravnanosti so bili: ¥?/df = 396,35
/27; p = 0,000; RMSEA = 0,173; NFI = 0,862;
NNFI = 0,827; CFl = 0,870; RMR = 0,101; GFI =
0,777, za trifaktorskega pa: x?/df = 36,39 / 24;

p = 0,053; RMSEA = .0335; NFI = 0,988; NNFI =
0,994; CFl = 0,996; RMR = 0,0531; GFI = 0,974.
V kon¢ni reSitvi smo izlocili Stiri trditve, saj niso
bile ustrezno utezene na pripadajoCe konstrukte.
Skladno z konceptualizacijo, ki izhaja iz citirane
literature, smo podkonstrukte poimenovali narav-
nanost na odjemalce, naravnanost na konkurente
in medfunkcijska povezanost. Izlo€ili smo Se

eno trditev pri tehnoloski in eno trditev pri trzni
turbulentnosti. V tabeli 1 so prikazane povprecne

Tabela 1: Konstrukti, njihovi indikatorji s povpre¢nimi vrednostmi in standardnimi odkloni, standardi-
zirane obtezitve, zanesljivost kompozita (CR) in povprecje izlo€enih varianc (AVE)

Povprec¢ne Faktorske
vrednosti obtezitve

vrednosti, standardni odkloni, standardizirane
obtezitve, zanesljivost kompozita (angl. compo-
site reliability — CR) in povprecja izloCenih varianc
(angl. average variance extracted — AVE).

Vrednosti CR kaZejo na zanesljivost kompozitov.
Iz tabele 1 je razvidno, da so vse v predpisanem
intervalu, torej vecje od 0,6. Vecina faktorskih
utezi je veCja od 0,6 (z izjemo ene). Prav tako

so vse vrednosti AVE vecje od 0,5, kar je dokaz
konvergentne veljavnosti konstruktov. Diskrimi-
nantno veljavnhost smo ocenjevali tako, da smo
ugotavljali razlike med statistikami x> med pari
konstruktov ob predpostavki omejenega modela
popolne korelacije (omejene na 1) in neomejene-
ga modela proste korelacije. V vseh primerih (za
vse pare konstruktov) se je izkazalo, da so bile
izraGunane razlike med statistikami x? statisti¢no
znacilne (p < 0,05) pri eni prostostni stopnji, kar
je dokaz diskriminantne veljavnosti. Prav tako so
bili vsi kvadrati korelacij med konstrukti nizji od
vrednosti AVE (Fornell & Larcker, 1981).

Zanesljivost | Povprecje

kompozita | izlo¢enih va-

(CR) rianc (AVE)
TehnoloSke turbulence
Spremembe v tehnologiji na tem trgu so hitre. 4,679 0,835
.Sprer.nemb.e \{ tehnplogm na tem trgu predstavlja- 5,036 0,739
jo velike priloznosti. 0,841 0,57
Veliko izdelkov (storitev) na tem trgu je bilo razvi-
tih na podlagi tehnolo$kega napredka. 4.787 0,722
Spremembe v tehnologiji na tem trgu so majhne. 3,648 0,726
Trzne turbulence
Ng ’Fem trgu se preference odjemalcev hitro spre- 4.208 0,557
minjajo.
Odjemalci na tem t lo dovzetni 0,668 051
Odjemalci na tem trgu so zelo dovzetni za nove 4,567 0,845
izdelke (storitve).
Naravnanost na odjemalce
Skrbno js,prenjljam'o in ocenjujemo aktivnosti za 5352 0,851
zadovoljevanje odjemalcev.
NasSe strategije za doseganje konkurenénih pred- 0,793 0,56
; . . 5,679 0,799
nosti temeljijo na razumevanju potreb odjemalcev.
Posebej se posve¢amo poprodajnim storitvam. 4,753 0,582
Naravnanost na konkurente
Na aktivnosti konkurentov hitro reagiramo. 5,189 0,776
Uprava (poslovodstvo) pogosto razpravlja o pred-
nostih in slabosti konkurentov. 5078 0,788 0,812 0,59
Redno spremljamo marketinSke dejavnosti nasih 4,933 0,740
konkurentov.
Medfunkcijska povezanost
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Zanesljivost | Povprecje
konstrukta | izlo¢enih va-

Povprec¢ne Faktorske

vrednosti obtezitve (CR) rianc (AVE)
Informgcue 0 odjemalcih so na voljo vsem v 4505 0,618
podijetju.
Trzne |vnfor.macuev3| izmenjujejo vse enote (oddel- 5106 0,865 0,808 0,59
ki, sluzbe itd.) naSega podjetja.
V pripravo poslovnih strategij in nacrtov so vklju-
¢ene vse enote (oddelki, sluzbe itd.) podjetja. 5,057 0,797
Sposobnosti za inoviranje
tngnl;:)wml izdelki (storitvami) smo pogosto prvi na 4217 0,859
St -'I db (lansiranj) novih izdelkov (storit 0,795 066
evilo uve (an3|.rjanj) novih izdelkov (§ oritev) 4797 0,749
na trge smo v zadnjih petih letih povecali.
4.2. VELJAVNOST MERSKEGA MODELA 5. REZULTATI
Veljavnost merskega modela smo preverjali z Strukturni model smo zastavili v skladu s posta-
indeksi Ustreznosti modela. VSl indeksi SO b||| V|jenimi hipotezami_ Preverja“ smo ga z metodo
v okviru predpisanih mej: x°/df = 144,90 / 104; modeliranja strukturnih enaéb z latentnimi spre-

p=0,049; RMSEA = .029; NFI = 0,975; NNFI =
0,991; CFl = 0,993; RMR = 0,0356; GFI = 0,947.
Zaradi poenostavitve modela smo v nadaljeva-
nju trzno naravnanost zasnovali kot konstrukt
drugega reda s tremi indikatorji, in sicer naravna-
nost na odjemalce, naravnanost na konkurente in
medfunkcijska povezanost. Posamezni indikator
smo dobili z izraunom povpredij trditev, ki so
konstrukt sestavljale. Vrednost CR za novonastali . ) )
konstrukt trzne naravnanosti je bila 0,73, vre- (Y)’. napovedgvalna sprem(-?-nljlvka (X) mora |mlet|
dnost AVE pa 0,47. Indeksi ustreznosti merskega | VP!IV na mediator (M), mediator (M) pa na odziv-
modela s &tirimi konstrukti (tehnologke turbulen- | N0 spremenljivko (Y). Ce Zelimo potrditi, da je M

menljivkami (angl. structural equation modeling
— SEM). V skladu s Cetrto in peto hipotezo smo
preverjali tudi posredne povezave v strukturnem
modelu. Mediacijo smo preverjali s koraki, ki jih
predlagajo Baron in Kenny (1986), Judd in Kenny
(1981) ter James in Brett (1984), ki predpisujejo,
da je treba pokazati, da napovedovalna spre-
menljivka (X) vpliva na odzivno spremenljivko

ce, trzne turbulence, trzna naravnanost in spo- popolni mediator (popolna mediacija) med X in
sobnosti inoviranja) so bili nasledniji: x2/df = 65,43 | Y, mora biti vpliv X na Y ob prisotnosti (kontroli)
/ 38; p = 0,037; RMSEA = .040; NFI = 0,973; mediatorja (M) enak ni€. V tem primeru govorimo

NNFI = 0,983; CFl = 0,988; RMR = 0,0411; GFI = | o popolni mediaciji. Ce X na Y vpliva neposredno
0,975. Ugotovimo lahko, da merski model glede | tudi ob vklju€itvi mediatorja M, govorimo o delni
na ustreznost izpolnjuje vsa zahtevana merila. mediaciji (Baron & Kenny, 1986).

Tabela 2: Preverjanje hipotez v strukturnem modelu

Neposredni vplivi Posredni vplivi Celotni vplivi

Stand. Stat. Stand. Stat. Stand. Stat.
koef. znac. koef. znac. koef. znac.
H1: Tehnoloske turbulence — Trzna
naravnanost 0,206 p <0,01 - - 0,206 p < 0,01
H2: Trzne turbulence — Trzna naravna-
nost 0,244 p < 0,01 - - 0,244 p < 0,01
H3: Trzna naravnanost — Sposobnosti
za inoviranje 0,598 p < 0,001 - - 0,598 p < 0,001
H4: Tehnoloske turbulence — Sposob-
nost inoviranja 0,199 p < 0,01 0,123 p < 0,01 0,322 p < 0,01
H5: Trzne turbulence — Sposobnost
inoviranja 0,004 n.z. 0,146 p < 0,01 0,150 p < 0,05
Indeksi ustreznosti: x2/df = 65,43 / 38; p = 0,037; RMSEA = .040; NFI = 0,973; NNFI = 0,983; CFI = 0,988;
RMR = 0,0411; GFl = 0,975
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Slika 2: Kon¢ni strukturni model, standardizirani koeficienti vpliva in indeksi ustreznosti

Tehnoloske

Sposobnosti za

turbulence

Trzne

0,20

inoviranje

Trzna

turbulence

*p<0,01
**p<0,001

naravnanost

Indeksi ustreznosti: ledf = 65,43/ 38; p=0,037; RMSEA = .040; NFI = 0,973; NNFI = 0,983; CFI = 0,988;

RMR = 0,0411; GFI= 0,975

V tabeli 2 prikazujemo rezultate kon¢nega mode-
la. V modelu smo predvideli tudi neposredni vpliv
trznih in tehnoloskih turbulenc na sposobnosti
inoviranja — ob prisotnosti mediatorja (trzne na-
ravnanosti), saj se je izkazalo, da neposredna po-
vezava obstaja le med tehnoloskimi turbulencami
in sposobnostmi inoviranja. Druga neposredna
povezava ni bila statisti¢cno znacilna, kar pome-
ni, da trzne turbulence na razvoj sposobnosti za
inoviranje ne vplivajo neposredno.

Navedeni indeksi ustreznosti modela so vsi v
sprejemljivin merah, razen vrednost testa 2, ki

je statistino znagilna (p < 0,05). Stevilni avtoriji,
med njimi Bollen (1989), poleg omenjene statisti-
ke predlagajo uporabo drugih indeksov ustrezno-
sti, saj obstajajo dokazi, da je test x> neprimeren
za ocenjevanje kompleksnih modelov in modelov
z velikimi vzorci.

Iz tabele 2 in slike 2 je razvidno, da je raven trzne
naravnanosti v podjetjih, ki delujejo v pogojih
vec€jih tehnoloSkih turbulenc, vecja v primerjavi

s tistimi, ki delujejo v pogojih manjsih tehnolo-
Skih turbulenc. Povezava med konstruktoma je
statisti¢no znacilna (3 = 0,21; p < 0,01), zato prvo
hipotezo potrdimo. Tudi povezava med konstruk-
toma trzne turbulence in trzna naravnanost je
pozitivna (B = 0,24; p < 0,01). To pomeni, da je
raven trzne naravnanosti vecja tudi v podijetjih, ki
delujejo v pogojih vegjih trznih turbulenc. Potrdili
smo torej tudi hipotezo 2. Naslednja neposredna
povezava, ki smo jo v modelu testirali, je bila po-
vezava med trzno naravnanostjo in sposobnost-
mi za inoviranje. Rezultat kaze, da imajo podje-
tja, ki so bolj trzno naravnana, tudi bolj razvite
sposobnosti za inoviranje. Rezultati kazejo na
mocno pozitivno povezavo (B = 0,60; p < 0,001),
kar pomeni, da potrdimo tudi hipotezo 3.

Sledilo je preverjanje hipotez 4 in 5. Mediacijo smo
preverjali tako, da smo najprej v strukturnem mo-
delu preverili samo povezavo med napovedoval-
nima spremenljivkama (tehnolosko in trzno turbu-
lentnostjo) in odzivno spremenljivko (sposobnost
inoviranja). Vrednosti indeksov ustreznosti modela
so bile naslednje: y?/df = 37,81/ 17; p = 0,002;
RMSEA = .052; NFI = 0,975; NNFI = 0,976; CFl =
0,986; RMR = 0,0429; GFI = 0,957. Opazimo, da
je ta model glede na izraCune indeksov ustrezno-
sti manj ustrezen od nasega kon¢nega modela

z dodano latentno spremenljivko trzna naravna-
nost. Povezava med tehnoloskimi turbulencami in
sposobnostjo inoviranja je bila pozitivna (y = 0,33;
p < 0,001) in statisticno znacilna, enako pa velja
tudi za povezavo med trznimi turbulencami in spo-
sobnostjo inoviranja (y = 0,15; p < 0,05).

Ko v strukturni model dodamo mediator (kon-
strukt) trzne naravnanosti, dobimo rezultate,

ki so prikazani v tabeli 2. V primeru hipoteze 4
govorimo o delni mediaciji, saj neposredni vpliv
tehnoloskih turbulenc na sposobnosti inoviranja
ostaja, ko v enacbo dodamo mediator. Vendar je
ta Sibkejsi kot v predhodnem modelu, zato lahko
reCemo, da trzna naravnanost delno prenasa
vpliv tehnolos$kih turbulenc na sposobnosti za
inoviranje. V primeru hipoteze 5 govorimo o
popolni mediaciji, saj je neposredni vpliv tr-

znih turbulenc, ko v ena¢bo dodamo mediator,
statisticno neznacilen. To pomeni, da je trzna
naravnanost mediator in da v celoti prenasa vpliv
trznih turbulenc na sposobnosti za inoviranje.
Posredni vpliv tehnolo$kih turbulenc na spo-
sobnosti za inoviranje preko trzne naravnanosti
je pozitiven in statisti¢no znacilen (3 = 0,12;

p < 0,01), enako pa velja tudi za posredni vpliv
trznih turbulenc (3 = 0,15; p < 0,01). V skladu z
ugotovitvami potrdimo tudi hipotezi 4 in 5.
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6. SKLEP

6.1. OSNOVNE UGOTOVITVE RAZISKAVE

Na podlagi rezultatov raziskave lahko podamo
rezultate tako za podrocje inovativnosti podijetij
kot tudi za podrocje trzne naravnanosti. Prvic,
potrdili smo pozitivho povezavo med trznimi tur-
bulencami in trzno naravnanostjo ter tehnoloskimi
turbulencami in trzno naravnanostjo. To potrjuje
tezo, da hitre spremembe preferenc odjemalcev
in Stevilne konkurenéne aktivnosti povecujejo tr-
Zno naravnanost v podjetjih. Zanimivo je, da je bil
tudi vpliv tehnoloskih turbulenc na trzno naravna-
nost pozitiven. Oc¢itno podjetja v razmerah, ko se
tehnologija spreminja zelo hitro, $e posebej budno
spremljajo odjemalce in konkurente in na tak na-
¢in tudi lazje prilagajajo nove izdelke odjemalcem
ter izkoris€ajo konkurenéne prednosti. Kot ugo-
tavljajo Wang in soavtorji (2013), torej ni mogoce
govoriti o enovitem vplivu okolja na trzno narav-
nanost, temvec je za boljSe razumevanje vplivov
treba upoStevati razli¢ne vidike okolja.

Drugi€, na podrocju trzne naravnanosti in spo-
sobnosti inoviranja lahko podobno kot nasi
predhodniki (Han et al., 1998) potrdimo pozitivho
povezavo med obema konceptoma. Organizacije
z razvito trzno naravnanostjo (in tudi z razvito
kulturno komponento, ki spodbuja trzno narav-
nanost) imajo vec€je moznosti za uspesen in ucin-
kovit razvoj novih izdelkov ter za njihovo uvajanje
na trge, saj tudi bolje razumejo potrebe in hote-
nja svojih odjemalcev. Tudi pretekle ugotovitve
(Snoj et al, 2007; Bodlaj et al., 2012) kazejo, da
je v tranzicijskih gospodarstvih krepitev trzne
naravnanosti v organizaciji zelo pomembna, saj
spodbuja raven inovacijskih virov.

Tretji¢, dokazali smo, da okolje (trzne in tehnolo-
Ske turbulence) nima samo neposrednega vpliva
na sposobnosti podjetij za inoviranje. Neposredna
povezava med trznimi turbulencami in sposob-
nostmi za inoviranje je bila statisti¢no neznacilna,
model brez mediatorja (trzna naravnanost) pa
man;j veljaven od (kon¢nega) modela s posredno
povezavo prek trzne naravnanosti. Prek posrednih
povezav dokazujemo, da je trzna naravnanost
pomemben mediator in prenasa vpliv tehnolo-
Skih turbulenc na sposobnosti za inoviranje. V
tehnolosko spreminjajoCem se okolju bodo torej
na podroCju razvoja sposobnosti inoviranja bolj
uspesna tista podjetja, ki so bolj trzno naravnana.
V tak$nih razmerah so menedzerii, kot kaze, Se
posebej motivirani za zbiranje informacij s trgov,
da lahko ocenijo, na kateri stopniji je nova tehnolo-
gija sposobna bolje zadovoljiti odjemalce.

Dokazali smo tudi posredni vpliv trznih turbu-
lenc na sposobnosti podjetja za inoviranje, pri

¢emer je zanimivo, da se celotni vpliv prenasa
prek trzne naravnanosti, saj podjetja, ki deluje-
jo na trgih, kjer se preference odjemalcev hitro
spreminjajo, niso avtomatsko tudi bolj sposobna
zadovoljevati novih potreb z inovativnostjo. To bo
uspelo le tistim, ki dobro poznajo svoje odjemal-
ce, so torej ustrezno trzno naravnana.

6.2. TEORETICNI IN PRAKTICNI PRISPEVKI
RAZISKAVE

Stevilni avtorji (npr. Han et al., 1998; Bodlaj et al.
2012; Baker et al., 2014) so na podlagi raziskav
dokazali, da je raven trzne naravnanosti in ino-
vativnosti v podjetjih mozno spreminjati z razli¢-
nimi viri v organizaciji. Zelo pomembni za razvoj
konkurenénih prednosti so predvsem &loveski
(menedzerski) dejavniki, dinamika in organizacijski
sistem v podijetju, kar predvidevajo razli¢ne teorije
organizacije, npr. teorija RBV in teorija, ki temelji
na dinami€nih sposobnostih organizacije (angl.
dynamic capabilities). V €lanku na podlagi raziska-
ve ocenjujemo, da so trzna naravnanost in organi-
zacijske sposobnosti za inoviranje v doloCeni meri
lahko odvisni tudi od dejavnikov okolja, ki so zunaj
nadzora menedzerjev. Vsekakor pa je v trzno in
tehnolosko turbulentnih okoljih za razvoj sposob-
nosti za inoviranje Se vedno klju¢en razvoj kulture
trzne naravnanosti, na kar nakazuje moéna pozitiv-
na povezava med omenjenima konceptoma. Nasa
raziskava, podobno kot izsledki Wanga (2013),
potrjuje, da je za slovenska podjetja pomembno,
da so odlo¢itve menedzerjev glede marketinskih
virov sprejete na podlagi upoStevanja dejavnikov,
v katerih organizacija posluje. Le na takSen nacin
lahko organizacije ustvarjajo ustrezne sposobnosti
za inoviranje, ki se dolgoro¢no lahko odrazajo v
uspesnosti novih izdelkov na trgih.

Prakti¢ni prispevki raziskave se kazejo predvsem
v u€inkih izvedene raziskave na menedzment
podjetja. Menedzerji morajo pri razvoju trzne na-
ravnanosti v podjetjih upostevati dejavnike okolja.
To velja za organizacije, ki ze dalj Casa poslujejo
na svojih ciljnih trgih, predvsem pa za tiste, ki
zelijo vstopati na nove trge. Vecje turbulence na
trgih zahtevajo tudi bolj trzno naravnano vedenje.
Predvsem tehnoloSke turbulence so lahko velika
omejitev za razvoj sposobnosti za inoviranje, saj
imajo tako neposredni kot posredni vpliv (preko
trzne naravnanosti) na sposobnosti za inoviranje.
To pomeni, da je trzna naravnanost pomembna
marketinska sposobnost tudi v visoko tehnoloskih
podijetjih, kjer je velikokrat zanemarjena. Mene-
dzerji lahko na podlagi ustrezno ocenjenih trznih
in tehnoloskih turbulenc na trgih, kjer poslujejo,
ustrezno prilagajajo raven trzne naravnanosti,
oziroma dolocijo raven virov, ki bodo potrebni, da
se trzna naravnanost v podjetju razvije.
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6.3. OMEJITVE RAZISKAVE

Ob koncu opozarjamo $e na nekatere omejitve
raziskave, ki jih je treba upoStevati pri interpre-
taciji rezultatov. V modele vpliva na sposobnosti
inoviranja bi bila smiselna vkljucitev Se drugih
vplivov okolja, kot je denimo gostota konkurence
in vkljuCitev drugih mediatorjev, ki prispevajo k
sposobnostim za inoviranje. Poleg odzivne trzne
naravnanosti bi lahko v model vkljugili Se proak-
tivno trzno naravnanost. Prav tako bi lahko ve-
ljavnost rezultatov izboljsali z vkljucitvijo razli¢nih
skupin informantov znotraj posameznega podje-
tja, saj se na tak nacin lahko izognemo pristran-
skosti, ki izhaja iz uporabljene metode.

Omejitve izhajajo tudi iz vzorca. Ceprav je izbira
podijetij v vzorec temeljila na enostavnem na-
kljuénem vzorcenju, so odstopanja od dejanske-
ga stanja mozna. V vzorec so bila zajeta le pod-
jetja z ve¢ kot 20 zaposlenimi, zato je primerjava
z realnim stanjem tezavna in ni bila posebej iz-
vedena. Visok delez podijetij iz doloCene panoge
lahko spremeni rezultate v korist tega sektorja,
Se posebej Ce je dejanska struktura slovenskega
gospodarstva drugacna kot struktura vzorca.
Mozno je tudi, da so proucevane znacilnosti raz-
licne v razli¢nih dejavnostih. Omenjeno je lahko
prav tako pomembna omejitev te raziskave.
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GLASNISTVO
ODJEMALCEV V
SPORTNI DEJAVNOSTI

dr. Anze Polanec | Povzetek: Za obdobje po 90. letih prejSnjega sto-

anze.polanec@gmail.com Igtja je znacilen 'prehod s transakcijr?kelgva marke-
tinga na marketing, naravnan na trajnejSe odnose.
. . | Pri novem konceptu so odjemalci soustvarjalci

. pro_f. dr. Boris SnO! vrednosti, in ne le pasivni prejemniki, na dolgi rok
boris.snoj@guest.arnes.si | pa sta najpomembnejsa vidika marketingkih od-
nosov medsebojno spostovanje in interaktivnost.
Tovrstna naravnanost je znacilna tudi za izvajal-
ce marketinga v Sportu, ki postaja globalno vse
pomembnej$a gospodarska dejavnost.

V okolis€inah, ko odjemalci lahko nadzirajo
vsebine (sporocila), ki jih Zelijo (hocejo) sprejeti in
(so)ustvarijati, je pomembna vloga komuniciranja
od ust do ust. To je eden od temeljnih stebrov
marketinSkega komuniciranja, ko delezniki v me-
njalnih procesih z dolo€enim izdelkom med seboj
delijo svoje izkuSnje v zvezi s tem izdelkom. Za iz-
vajalce marketinga je glasnis$tvo najpomembnejsa
sestavina komuniciranja od ust do ust. Glasnistvo
je pozitivno priporoanje necesa in/ali oblikova-
nje pozitivnega mnenja na osnovi komuniciranja
od ust do ust. Zaradi Stevilnih koristi, ki jih ima
glasnistvo za izvajalce marketinga v Sportu, ti
uporabljajo razli¢ne vzvode, s katerimi skuSajo
ustvarjati glasniStvo odjemalcev (npr. navijacey,
rekreativnih ter vrhunskih Sportnikov). Pri tem so
izvajalci marketinga uspesni le, Ce upostevajo
znadilnosti Sportne dejavnosti z vidika marketinga
v Sportu in poznajo atribute, ki vplivajo na glasni-
Stvo odjemalcev v Sportu.

Kljuéne besede: marketing, naravnan na trajnej-
Se odnose, komuniciranje od ust do ust, glasni-
stvo, marketing v Sportu

CUSTOMER ADVOCACY IN
THE SPORTS INDUSTRY

Abstract: The marketing discipline underwent a

change in its orientation from the transactional

to the relationship marketing concept after the

Pregledni znanstveni &lanek | 1990s. This was a shift toward a long-term relati-
Review Paper | onship-oriented approach, taking all stakeholders
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into account. Customers are co-creators of the
product or service value and not merely non-ac-
tive recipients of a transaction. The basis of this
relationship lies in mutual respect and interactivi-
ty. This approach is typical also for marketing in
sports, which is increasingly becoming an impor-
tant global industry.

Under the circumstances when customers are in
charge of what kind of information they are willing
to consume and (co)create, the importance of
word-of-mouth communication is increasing.
Word-of-mouth communication is an element of
marketing communication, defined as a non-for-
mal means of communication, regarding a par-
ticular brand (also a product or a service) in the
trading process. Customer advocacy is the most
important element of word-of-mouth commu-
nication for marketing managers. It is a positive
referral and/or creation of a positive review based
on word-of-mouth communication. Due to the
benefits of advocacy to a company, marketing
managers have been using various marketing
drivers helping them to generate customer advo-
cacy in the sports industry.

The process of generating customer advocacy
can be successful only if marketing managers
are familiar with the specifics of sports marketing
and with the determinants that affect customer
advocacy.

Keywords: relationship marketing, word-of-
mouth communication, customer advocacy,
sports marketing

1. UVOD

Obdobje 90. let prejSnjega stoletja zaznamuje
prehod s transakcijskega marketinga na marke-
ting, naravnan na trajnejSe odnose (angl. relati-
onship marketing). Nekateri avtorji imenujejo novi
koncept marketinga celo rojstvo nove paradigme
v marketingu. Marketing, naravnan na trajnejSe
odnose, temelji na poudarjanju pomembnosti
dolgoro¢no kakovostnih interakcij v odnosih z
odjemalcii ter na zagotavljanju visoke stopnje
zadovoljstva in posledi¢no visoke stopnje zve-
stobe odjemalcev. PripiSemo mu lahko predvsem
naslednje znacilnosti:

m odlocitve organizacij izvajalcev marketinga? so
podprte z informacijami iz sistemati¢no vode-
nih relevantnih podatkovnih baz,

m izvajalci marketinga poleg tradicionalnih me-
dijev in nac¢inov marketinskega komuniciranja
uporabljajo nove digitalne medije in nacine
marketinSkega komuniciranja,

m izvajalci marketinga obravnavajo odjemalce
kot svoje dolgoro€ne partnerje, ki v menjavah
soustvarjajo vrednosti, in

m odjemalce obravnavajo vsakega zase, po meri
(Verstovsek, 2009: 17; Polanec, 2016: 46-51).

Tovrstna naravnanost je znacilna tudi za izvajalce
marketinga v dejavnosti porta®. Sportna dejav-
nost je z leti postala globalno pomembna gospo-
darska panoga, ki zahteva vse bolj profesionalen
odnos vseh deleznikov. Prispevki na podrocju
marketinga v Sportu obravnavajo zakonitosti trgov
v dejavnostih na podroCju Sporta, na katerih se
ponudniki osredotocCajo na marketinske vidike pri
zagotavljanju izdelkov* s podroc¢ja $porta in ostalih
izdelkov, ki so povezani s Sportom (Smith, 2008:
4). Strategije uspesnih organizacij — izvajalcev
marketinga na podrocju Sporta so naravnane na
odjemalce, ob upostevanju delovanja konkurentov
in ostalih sestavin okolja. Te organizacije se zave-
dajo pomena izvajanja marketinga, naravnanega
na trajnejSe odnose z neposrednimi odjemalci (tj.
navijaci) ter drugimi javnostmi (mediji, sponzor;ji
itd.). Tak8na naravnanost jim namre€ omogoca
gradnjo visokih stopenj zadovoljstva odjemal-

1V besedilu pojem »odjemalec« zajema tako kupca kot tudi
uporabnika.

2V besedilu namesto pojmov »podjetje«, »organizacijax,
»poslovni subjekt« uporabljava izraza »organizacija
izvajalec marketinga« ali pa »izvajalec marketinga«. lzraz
»0organizacija izvajalec marketinga« zajema ne samo
pravnih oseb, ampak tudi fizicne osebe.

3 V nadaljevanju uporabljava izraz »Sportna dejavnost«.

4 Pod pojmom »izdelek« razumeva tako fizi¢ne izdelke kot
tudi storitve in ostale pojavne oblike izdelkov. V primerih,
ko se bo vsebina izrecno nanasala zgolj na storitve, bova
ta izraz tudi uporabila, sicer pa bova uporabljala krovni
pojem »izdeleks.




ceyv, njihove zvestobe, gradnjo ugodnega imidza,
mochnih blagovnih znamk ter tako vecjo poslovno
uspesnost. Prav tako vecjo naklonjenost in ugled
uzivajo tudi pri drugih deleznikih v okolju (na pri-

mer pri vladnih organih, bankah, zavarovalnicah).

2. SPORTNA DEJAVNOST

Razseznosti in nenehni razcvet Sportne dejavno-
sti med drugim lahko pripiSemo tudi novodobnim
komunikacijskim tehnologijam, ki soomogocajo
vecjo trznost Sporta, pa tudi ¢edalje vedji ozave-
§Cenosti ljudi o pomenu Sporta za njihovo zdrav-
je. Sportna dejavnost, ki na leto ustvari 600 do
700 milijard USD, predstavlja priblizno 1 % sve-
tovnega bruto domacega proizvoda (Collignon &
Sultan, 2014: 5). Prihodki te dejavnosti zajemajo
prihodke od izdelkov: Sportna oprema in pripo-
mocki, licenéni izdelki, izdelki s podrocja »zdravja
in fitnesa«, Sportni dogodki in druge Sportne
aktivnosti ter s Sportom povezani izdelki.

Analiza prihodkov Sportne dejavnosti po segmen-
tih iz leta 2014 kaze, da vrednost prihodkov od
prodaje Sportne opreme, oblacil in obutev ter
licen¢nih izdelkov znasa dobrih 300 milijard USD,
prihodkov od prodaje izdelkov Sportnih klubov
(vkljuéno z izdelki fitnes klubov, delavnic joge in
osebnega trenerstva) dobrih 100 milijard USD,
drugi prihodki od prodaje v $portni dejavnosti,

ki zajemajo ponudbo Sportne infrastrukture z
dodatno ponudbo ter Sportne stave, pa znasajo
okoli 200 milijard USD (Collignon & Sultan, 2014:
5). Obseg Sportne dejavnosti je najvecji predvsem
v Severni Ameriki in v Evropi, glede na Sportne
panoge pa po pri¢akovanju prevladuje nogomet.

Strokovnjaki s podrocja Sportne dejavnosti (Col-
lignon et al., 2011; Collignon & Sultan, 2014) so
si enotni, da bodo Stevilo in obseg trgov oziroma
prihodki na podro¢ju Sportne dejavnosti narascali
tudi v prihodnje. Za lazje razumevanje te dejavno-
sti je treba poznati njene klju€ne deleznike.

2.1. DELEZNIKI V SPORTNI DEJAVNOSTI

Sportna dejavnost je kompleksen sistem s $te-
vilnimi delezniki. Smith (2008: 14) jo raz€leni na
podlagi Porterjeve vrednostne verige ter vanjo
vklju€uje obsezen opus sodelujoc¢ih organizacij:
drZzavno upravo, dobavitelje, infrastrukturo in
medije komuniciranja v Sportu (tabela 1).

Polanec (2016: 99-104) konkretneje oprede-

ljuje posamezne deleznike v Sportni dejavnosti

iz Tabele 1 na ravni Slovenije. V tem prispevku
pa, zaradi osredoto¢anja na glasnistvo Sportni-
kov, opredeljujeva le t. i. »korporativni segment v
Sportu«. Organizacije predstavnice tega segmenta
so namreC izrazito trzno usmerjene, njihov kljuéni
motiv pa je praviloma dobicek. Gre za organizaci-
je, ki:

m proizvajajo in prodajajo opremo, oblacila in
pripomocke za $portno udejstvovanije;
ponujajo izdelke, ki so s Sportom neposredno
povezani (npr. izdelke na podroc¢ju nutricioniz-
ma, fizioterapevtske izdelke, izdelke na po-
drocju menedzmenta Sportnikov) in izdelke, ki
so s Sportom posredno povezani (npr. prenosi
Sportnih dogodkov, Casomerilstvo, turistiCni
aranzmaji, vezani na Sportne dogodke);
sponzorirajo $port z namenom doseganja
svojih marketinskih ciljev, medtem ko njihovi

Tabela 1: Klju¢ni delezniki v Sportni dejavnosti (Smith, 2008: 15).

Driavna uprava
Ministrstvo za Sport
Lokalne skupnosti
Fiziéna infrastruktura

Proizvedne, Sportne
Dobaviteip infrastrukture in arganizacije in
podpome storitve “operacije”

MedH | . Markating i

Bporini lzdelki in Ae i pranast pEup:}:‘EjEm
udebeba Objekti in
prizorista

lastnina
Informacijska
Ishnologija

Gradbanistve Fitnag centni Magionalne &porine Privatni klubi in Tisk : Tisk
Praizrsadnja Zdravis In madicing arganizacijs Hlubd, ki temaljijo na T ! ™v
Oprama Trenerji in indtruktorg Medriavne Sportne danstvih Infernat Inbarmat
Pripamodki Spanzorji agencije in arganizacie Ep iki Sporing stave Eportne stave
Hrana, pijata in leabrakevalne Dugadlu' in organizalog Privatna in javna Privakna in javna
dadatki staritve dagodiooy infrastrukiurs infrastruktura
Svetovalne Raziskovalne 1 & in bekmovanja Jawni centri 1 Javnicantri
storitve sloritve portni festivali Parki [ Parki
Razrvoini centri lzobrakevalne uslanove =
Insalakbualna i
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izdelki niso nujno povezani s Sportom. Gre za
organizacije, ki izkoriS¢ajo Sport kot platformo
za lastno marketin§ko komuniciranje.

2.2. ZNACILNOSTI SPORTNE DEJAVNOSTI
Z VIDIKA MARKETINGA V SPORTU

Makovec Brencic¢ (2006: 10) navaja naslednje
kljucne znacilnosti Sportne dejavnosti, ki vplivajo
na znacilnosti marketinga v Sportu:

m za Sportno dejavnost je znaCilen tekmovalni
naboj, povprasevanije po njenih izdelkih je po-
gosto odvisno od rezultatskih uspehov organi-
zacij (subjektov), ki delujejo v njej;

m odjemalci izdelkov na podroc¢ju Sporta so zelo
zahtevni, saj so na¢eloma dobri poznavalci
teh izdelkov in se pogosto mocno istovetijo s
Sportom;

m Sport predstavlja neoprijemljivo, subjektivno in
nepredvidljivo dejavnost, zaradi ¢esar pride do
tezav z vzpostavljanjem dolgoro¢nega zado-
voljstva odjemalcev;

m Vv Sportu je pogosta hkratna proizvodnja in po-
nudba izdelkov (natan¢neje hkratno izvajanje
in ponujanje storitev op. p.);

m za to dejavnost je znaclilna nepredvidljivost
Sportnega izdelka: nerazpolozenost, poSkod-
be, vremenske razmere.

Tako bi morale organizacije izvajalci marketinga
intenzivneje in ¢im bolj cilino usmerjeno marketin-
Sko komunicirati v smeri izpostavljanja rezultatskih
uspehov svojih Sportnikov, saj sta od tega odvisna
tudi njihova finan¢na uspesnost in ugled. Rezul-
tatski uspehi Sportnikov namre¢ niso stalnica.

Izvajalci marketinga v Sportni dejavnosti svoje
uveljavljene Sportnike ponujajo kot referencne
vodje, ki sodelujejo v marketinskem komunicira-
nju drugih organizacij, ki proizvajajo in ponujajo
izdelke v Sportu oziroma uporabljajo Sport kot
sredstvo marketinSkega komuniciranja. Gre za
posebne aktivnosti v okviru odnosov z javnostmi,
poznane pod pojmom sponzorstvo. Sponzorstvo
je sestavina marketinskega komuniciranja, pri
katerem pride do menjave med sponzorjem, Ki
nudi doloCene storitve ali financna sredstva v za-
meno za dolo¢ene pravice, s katerimi razpolaga
sponzoriranec oz. lastnik pravic (Sportniki, ekipe,
organizatorji Sportnih dogodkov, Sportne zveze
itd.). Sponzorstvo v Sportu soustvarja: vrednost
blagovne znamke samega Sportnika, ki je se-
stavina marketinSkega komuniciranja, vrednost
blagovne znamke njegove Sportne organizacije
in vrednost blagovne znamke organizacije, ki

je v vlogi sponzorja, pa tudi vrednost izdelkov.
Kot odjemalci teh izdelkov Sportniki v sporocilih
marketinSkega komuniciranja predstavljajo vzor

drugim odjemalcem izdelkov na podroCju Sporta.
Nekatere skupine odjemalcev si zlasti uspesSne
Sportnike celo »lastijo«. Zato je za Sportne orga-
nizacije izvajalce marketinga iziemno pomembno
skrbno gojenje odnosov z odjemalci, torej upo-
raba marketinga, naravnanega na dolgoro¢ne
odnose, in managementa odnosov z odjemalci
(angl. customer relationship management).

Zadovoljstvo odjemalcev storitev v Sportu je zelo
izmuzljiv koncept, saj odjemalci, ki se pogosto
mocno poistovetijo s Sportom, ob rezultatskih
uspehih Sportnikov dvigujejo ravni dejanskih
pri¢akovanj. Sportne organizacije morajo skrbeti
za profesionalno raven odnosov z javnostmi in
publicitete, da omilijo razkorak med dejanski-

mi pri¢akovaniji odjemalcev v zvezi s Sportnimi
rezultati in zaznavanjem teh rezultatov ter posle-
di¢no omajano zvestobo odjemalcev, ugledom in
finanénim neuspehom.

Storitve v Sportu niso same po sebi obstojne — ko
jih izvajajo, hkrati sproti izginjajo. Zato jih ni mo-
zno skladisciti tako kot fizi€ne izdelke. Obstojni
so samo rezultati storitev. Odjemalci teh stori-
tev ne morejo vrniti, e z njimi niso zadovoljni.
Zaradi tega je izredno pomemben menedzment
odnosa med Sportnimi organizacijami, Sportniki
in odjemalci teh storitev in v tem okviru ustrezno
usposabljanje zaposlenih, zlasti pa kontaktnega
osebja, ki je pogosto v stikih z odjemalci. Prav
tako je smiselno, da izvajalci marketinga v Sportu
prenesejo sestavine storitev, ki jih je smiselno
izvajati brez prisotnosti odjemalcev, za »oder,
tako da jih odjemalci storitev v Sportu neposre-
dno ne zaznavajo. Vendar to velja zgolj za tiste
sestavine, ki lahko poslabsajo zaznano kakovost
in posledi¢no vrednost teh storitev (npr. storitve
administrativnega osebja).

3. MARKVETINéKI OKVIR
GLASNISTVA V OKVIRU SPORTA

Tehnoloski razvoj, ki omogoc¢a personalizacijo
vsebin ter segmentacijo odjemalcev in spremem-
be vedenjskih vzorcev odjemalcev, je omogodil
uporabo spremenjenih komunikacijskih modelov
(npr. »eden-z-izbranim«, »eden-z-enim«, »Stevilni-
-s-Stevilnimi«, »§tevilni-z-enim«) v marketinskem
komuniciranju. Tem modelom je skupno, da v
srediSCe postavljajo odjemalce, s katerimi ponu-
dniki — sporoCevalci vsebin neposredno komuni-
cirajo ne glede na €as in lokacijo. OsredotoCenost
marketinSkega komuniciranja se iz poudarjanja
klasi¢nih konkurencénih prednosti (npr. nizjih cen
in ugodnejsih placilnih pogojev, tradicije) usmer-
ja na poglabljanje odnosov z odjemalci ter na
zagotavljanje posebne uporabniske izkuSnje. V
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Slika 1: Marketinski vzvodi izvajalcev marketinga

za generiranje glasni$tva (Polanec, 2016: 78)
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obdobiju, ko imajo odjemalci nadzor nad vsebi-
no, ki jo zelijo sprejeti in (so)ustvarjati, so pojmi
»marketing vsebin« »integrirano marketinsko
komuniciranje« in »komuniciranje od ust do ust«®
(angl. word-of-mouth — WOM) postali priljublje-
no podrodje raziskovanja tako med praktiki kot
teoretiki na podro€ju marketinga.

Kot velja za marketinsko komuniciranje na splo-
8no, je tudi pri komuniciranju WOM in glasnistvu
klju€ni pogoj potreba po biti informiran oziroma
informirati. Komuniciranje WOM je v danaSnjem
Casu eden najbolj prepricljivih, vplivnih in po-
gosto preucevanih virov informacij. Predstavlja
komuniciranje, ki poteka na neformalni ravni, ko
delezniki v menjalnih procesih z dolo¢enim izdel-
kom (storitvijo, znamko) med seboj delijo svoje
izkusnje v zvezi s tem izdelkom (storitvijo, znam-
ko). Komuniciranje WOM lahko izraza negativno,
nevtralno ali pozitivno valenco®. Komuniciranje
WOM, ki zajema izklju€no pozitivno valenco,
imenujemo glasnistvo’. Glasnistvo predstavlja
»spontano navedbo« in »proaktivno promocijo«
izdelka (storitve, znamke) in ima razli¢ne dimen-
zije forme in modalnosti, dimenzije obsega ter
dimenzije vpliva na podjetje. Pri dimenziji name-
nov vpletanja odjemalcev je glasnistvo usmerjeno
k razlicnim deleznikom, pri Cemer lahko odjemalci
nacrtujejo svoje vpletanje ali pa ne. Posledice pri
glasni$tvu so za odjemalce Custvene in vedenjske
narave, saj se odjemalci poistovetijo z izdelki (ali z
blagovnimi znamkami in celo ponudniki). Ce izva-

5 V nadaljevanju ta koncept imenujeva »komuniciranje
WOMk«.

6 Valenca pomeni privia¢nost oziroma odbojnost med
posameznimi sestavinami oziroma podsistemi. V tem
primeru se nanasa konkretno na naklonjenost do vsebine,
ki je predmet komuniciranja WOM.

7 Imenujemo ga tudi zagovorniStvo. Osebe, ki izvajajo
glasni$tvo, imenujemo zagovorniki (angl. brand
advocates).

jalec marketinga na temelju programov spodbuja-
nja priporo¢anja $e dodatno motivira odjemalce,
ki zagovarjajo njegove storitve in druge izdelke,
so posledice za odjemalce lahko tudi finan¢ne.
Posledice za organizacijo izvajalca marketinga
zaradi glasniStva se kazejo v vi§jih ravneh proda-
je, visjih trznih delezih, vegji vrednosti njegovih
blagovnih znamk, krepitvi konkuren¢nih pred-
nosti, ve¢jem ugledu in podobnem. Glasnistvo

je najvisja stopnja zvestobe v hierarhiji zvestobe
odjemalcey, ki je po Heskettu in soavtorjih (1997:
57-79) klju¢ni dejavnik visoke dobi¢konosnosti,

ki jo skozi ¢as Se povecuje. Po Reichheldu (20083;
povzeto po Pisnik Korda, 2008: 145) priporodi-

la drugim odjemalcem predstavljajo najresnejsi
kazalnik zvestobe odjemalcev. Heskett (2002:
355-356) meni, da se vedenje zvestih odjemalcev
izraza v naslednjih stopnjah:

m navezanosti na blagovno znamko, zaradi kate-
re odjemalci zagovarjajo izdelke,

m proaktivnem glasnistvu, ki se nanasa tudi na
spreminjanje stali§¢ obrekovalcey, in

m »lastniStvu« izdelkov, ko se zvesti odjemalci
¢utijo odgovorne za uspeh izdelkov, ki jih za-
govarjajo (oziroma njihovih ponudnikov op. p.).

Za izvajalce marketinga je glasnistvo pomembno
tudi zato, ker predstavlja vir informacij za zapo-

slene in za organizacijo izvajalca marketinga (van
Doorn et al., 2010: 259; Marsden et al., 2005: 8).

Zaradi Stevilnih koristi, ki jih ima glasnistvo za iz-
vajalce marketinga, ti uporabljajo razli¢ne vzvode,
s katerimi skuSajo glasniStvo generirati. Klju¢na
sestavina za generiranje glasnistva je motivacija,
ki je lahko notranja ali zunanja in usmerja odje-
malce h glasnistvu (slika 1).

MarketinSke vzvode Baker (2011: 35) logi glede
na »investicije v kakovost«, »glasnistvo, ki temelji
na nagradah,« in »marketing odmevax.
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Pri investicijah v kakovost, kot marketinSkem
vzvodu, ki generira glasnistvo, izvajalec marke-
tinga investira v izboljSanje kakovosti izdelka, kar
ustvarja boljSo uporabnisko izkusnjo. V procesu
zagotavljanja edinstvene uporabniske izku$nje
izvajalec marketinga pogosto sproti preverja
zadovoljstvo in zanimanje odjemalcev v zvezi z
reSitvijo, ki jo prinaSa izdelek. Pri tem gre pogosto
za nadgradnjo »samplinga«®, pri katerem stro-
kovna oseba predstavi vzorec izdelka izbranim
odjemalcem, ki so mnenjski vodje. Omenjeno je
Se posebej znacilno za proizvajalne organizacije,
ki po nacelu »beta testiranj«® ponujajo v vpogled
nove izdelke.

Pri »glasnistvu, ki temelji na nagradah,« podje-
tje nagrajuje odjemalce, ki uspesno priporocajo
izdelke novim odjemalcem. Na verjetnost pripo-
ro¢anja vplivajo tako marketinski dejavniki (npr.
moc¢ blagovne znamke in jakost spodbude) kot
tudi socioloski dejavniki (npr. jakost druzbene po-
vezave). V ta okvir uvr§€amo tudi t. i. »programe
ambasadorjev blagovnih znamks, ki so namenijeni
preoblikovanju najbolj zadovoljnih odjemalcev

v zagovornike. Podjetja jim v zameno za glasni-
Stvo ponujajo tako finan¢ne ugodnosti kot tudi
ekskluzivne in druge koristi (npr. vpogled v razvoj
novega izdelka, vabila na posebne dogodke).

Izraz »marketing odmeva« je soroden pojmu
»marketing vsebin«. Zanj je znacilno, da temelji na
naporu izvajalcev marketinga, ki ustvarijo doloCen
dogodek ali vsebino zato, da bi odjemalci Sirili
informacije o izdelku, blagovni znamki ali samem
izvajalcu marketinga. V tem primeru je kljucni

cilj izvajalcev marketinga, da ustvarjena vsebina
pritegne pozornost pri odjemalcih zaradi svoje
zanimivosti do te mere, da o njej komunicirajo s
svojimi prijatelji in znanci.

Izvajalci marketinga naj bi vlagali napore v vse
navedene marketinSke vzvode, saj se ti med
seboj dopolnjujejo in le v kombiniranju dosegajo
ustrezni u€inek. Organizacije izvajalci marketinga
za validacijo uspesnosti na podrocju glasniStva
najpogosteje uporabljajo indeks »Net Promoter
Score« (NPS), ki je opredeljen kot razlika med od-
stotkom ambasadorjev in obrekovalcev podjetja
ter temelji na predpostavki, da lahko odjemalce
razdelimo v tri skupine (promotorii, pasivnezi in
obrekovalci)'® na osnovi desetstopenjske lestvice

8 »Sampling« predstavlja brezplacno deljenje manjsih
vzorcev fiziénih izdelkov ali v primeru storitev, omejene
izvedbe teh storitev, ki ga odjemalcem opravljajo primerno
iz8olane osebe, izvajalci promocije.

9 »Beta testiranje« se nanasa na izvedbo pilotske raziskave,
v kateri sodelujejo predstavniki potencialnih odjemalceyv,
in predstavlja fazo pred dejanskim lansiranjem proizvoda
ali storitve na trg.

10 Promotoriji so tisti vprasanci, ki so na spodaj navedeno

strinjanja z vprasanjem: »Kaksna je verjetnost,

da boste izdelek priporodili svojim prijateljem in
znancem?« Na podroc¢ju »komuniciranja eWOMz«,
ki se nana$a na vpletanje odjemalcev prek spleta,
pa so na voljo Stevilne analiti¢ne resSitve, ki omo-
gocajo podrobnejsi vpogled v vedenjske vzorce
odjemalcev ter njihovo potencialno glasnistvo.

4. ATRIBUTI, KI VPLIVAJO
NA GLASNISTVO™

Atribute, ki vplivajo na glasnistvo, lahko pov-
zemamo iz literature, ki preucuje predhodnike
komuniciranja WOM. Ti atributi so predvsem
zaznana kakovost, zaznana vrednost, zadovolj-
stvo, zvestoba, zavezanost in zaupanje. Zaznana
kakovost storitev, ki predstavlja uporabnisko izku-
Snjo, statisti¢no znacilno vpliva na glasnistvo pri
storitvah, ki zahtevajo visoko raven strokovnosti
njihovih ponudnikov — izvajalcev in visoko raven
zaupanja odjemalcev (npr. zdravstvene storitve,
odvetniSke storitve). Pri profesionalnih storitvah
koncepta navezanost odjemalcev in stopnja
tveganja pri alternativni izbiri statisticno znacilno
vplivata na glasniStvo odjemalcev, razen v prime-
rih, ko je odjemalec zvest dolo¢enemu izdelku ali
ponudniku zaradi visokih stroSkov menjave oziro-
ma drugih ovir, zaradi katerih ne menja ponudnika
(Harrison-Walker, 2001: 69).

4.1. ZAZNANA KAKOVOST STORITEV

Koncept zaznane kakovosti storitev zadeva oti-
pljive in neotipljive sestavine, ki jih odjemalec za-
znava, placa, uporabi ali izkusi v procesu uporabe
storitev. Merimo ga skozi subjektivho zaznavo od-
jemalcey, zato je pojmovan kot zaznana kakovost
storitev (Piri Rajh, 2012: 120). Ta je opredeljena
kot razlika med odjemalCevim zaznavanjem prica-
kovnih in dejanskih dimenzij storitev, ki jih prejme
v procesu interakcije s podjetiem (Suster Erjavec,
2013: 19; Smith, 2008: 238). Zaznana kakovost
vpliva na komuniciranje WOM prek zadovoljstva
in Custvene navezanosti odjemalcev na storitev.

Neposredni vpliv zaznane kakovosti storitev na
glasnistvo je v veliki meri odvisen od dejavnosti
(Harrison-Walker, 2001: 68).

Najbolj razsirjeni instrument ovrednotenja kako-
vosti storitev je SERVQUAL (slika 10), ki so ga
razvili Parasuraman, Zeithaml in Berry v 80. letih

vprasanje na lestvici od 1 (nikakrsna verjetnost) do
10 (popolna verjetnost) odgovorili z ocenama 9 ali 10,
pasivnezi s 7 ali 8 ter obrekovalci s 6 in man;.

11 V nadaljevanju besedila piseva predvsem o pojavni obliki
izdelkov - storitvah. Sicer pa se ugotovitve smiselno
nanasajo tudi na fiziéne izdelke in druge pojavne oblike
izdelkov.
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dvajsetega stoletja (Zabkar et al., 2010: 538;
Smith, 2008: 255). Temelji na ovrednotenju petih
determinant (zanesljivost, zagotavljanje zaupanja/
varnost, empati¢nost, odzivnost in fizi¢na evi-
denca), v zadnjem obdobju pa so ga prilagodili
Stevilnim dejavnostim. Smith (2008: 237-239) je
za potrebe Sportne dejavnosti model SERVQUAL
nadgradil, kot je prikazano v tabeli 2.

Raziskovalci v $portu so zaznano kakovost
storitev preucevali tudi v razli¢nih okoli§¢inah. V
raziskave so vklju€ili obiskovalce fitnesov (Afthi-
nos et al., 2005; Alexandris, Zahariadis, Tsorba-
tzoudis & Grouios, 2004), igralce golfa (Correia,
Oliveira & Silva, 2009), aktivne obiskovalce
rekreativnih centrov (Ko & Pastore, 2004; Murray
& Howat, 2002; Howat, Murray & Crilley, 1999)
ter tudi pasivne udelezence Sportnih prireditev,
pri katerih se lahko ve¢dimenzionalna kakovost
storitev enaci z gledalisko analogijo, ki koncep-
tualizira kakovost storitev s pomocjo akterjev, z
obcinstvom in gledali§¢em (Thwaites & Chadwick
2005; povzeto Shonk & Chellandurai, 2008: 589).
Avtorji so na podlagi modela SERVQUAL razvili

prilagojene ve€dimenzionalne lestvice. Theodo-
rakis in Alexandris (2008) sta predlagala model
SPORTSERYV za merjenje kakovosti storitev v
okviru spremljanja profesionalnih nogometnih
tekem v Zivo, ki predvideva pet dimenzij, in

sicer odzivnost, dostop, varnost, zanesljivost in
fiziCne predmete, statistiéno znacilno povezavo z
zaznano kakovostjo teh dogodkov pa sta ugo-
tovila le pri elementih odzivnosti in zanesljivosti.
Crilley (1999; povzeto po Theodorakis & Alexan-
dris, 2008: 163) je zajel kot dimenzije zaznane
kakovosti storitev v Sportu: jedro izdelka, osebje
in dodatne storitve, Ko in Pastore (2005; povze-
to po Theodorakis & Alexandris, 2008: 164) sta
uporabila model SSQRS (angl. Scale of Servi-

ce Quality for Recreation Sport), ki meri enajst
dimenzij kakovosti storitev v rekreativnem Sportu,
in sicer asortiment programov, obratovalni Cas,
informacije, interakcijo med odjemalci in zaposle-
nimi, osebno interakcijo odjemalcev, druzabnost,
fizino spremembo, ambient, izgled in opremo.
Polanec (2016) je zaznano kakovost storitev pre-
uceval v Sportno-turisti¢nih centrih v Sloveniji, ki
ponujajo storitve vrhunskim Sportnikom. Razvil je

Tabela 2: Model SERVQUAL, vezan na Sportno dejavnost (Smith, 2008: 239; povzeto po Polanec,

2016: 85)

Zanesljivost Sposobnost zagotovitve kon-

sistentne storitve

Je storitev izvedena pravilno?

Je storitev izvedena enako ne glede na €as in osebo
opravljanja storitve?

So povratne informacije gostov brez izrazito negativnih
komentarjev?

Odzivnost Odprtost in pripravljenost za Se organizacija izvajalec marketinga hitro odziva na
pomoc¢ gostom ob toc¢ni izved- | tezave?
bi storitve So zaposleni pripravljeni odgovarjati na vprasanja
gostov?
Je storitev izvedena pravocasno?
Varnost Stopnja zaupanja gosta v Ali zaposleni delujejo samozavestno in brezhibno?

storitev

Sta oprema in tehnologija brezhibni?

Empati¢nost Sposobnost spoznati goste,
dobiti povratno informacijo in

opraviti personalizirano storitev

Ali zaposleni skuSajo slediti potrebam gostov?

Je organizacija izvajalec marketinga dovol;j fleksibilna,
da lahko sledi potrebam gostov?

Ali zaposleni prepoznajo redne stranke in jih naslavljajo
poimensko/osebno?

Fizi¢ne sestavine storitev
(informacijske table, recepcija,
$portna dvorana, $portna opre-
ma, prizorisc¢a itd.)

Fizicna evidenca

So zmogljivosti atraktivne?

Je oprema moderna?

So zaposleni primerno oble¢eni?

So dokumenti, namenjeni komuniciranju, v§ecni in
razumljivi?
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model, ki zajema zaznano kakovost dostopnosti,
zaznano kakovost klju¢nih storitev, namenjenih
vrhunskim Sportnikom, zaznano kakovost osebja
ter zaznano kakovost dodatnih storitev, namenje-
nih vrhunskim Sportnikom.

Kritiki modela SERVQUAL dokazujejo, da ta
model ne vklju€uje dimenzije »rezultat storitve«
(Cronin & Taylor, 1992; Mangold & Babakus, 1991;
povzeto po Harrison-Walker, 2001: 70). To dimen-
Zijo pa so pri operacionalizaciji spremenljivk zajeli
Alexandris in soavtorji (2004), ki so predlagali
petdimenzionalni model, sestavljen iz zaznanega
rezultata storitve, odzivnosti, fizi€ne evidence,
zanesljivosti in osebja. Omenjeni model so avtorji
uporabili v raziskavi, ki je preuCevala storitve fitnes
centrov v Grgiji. Shonk & Chellandurai (2008) sta
merila zaznano kakovost storitev v turizmu in do-
godkih v Sportu s pomocjo stirih dimenzij: kakovo-
sti dostopnosti (dostopnost destinacije, Sportnega
prizori$¢a in hotela), kakovosti namestitve (okolje,
interakcije in vrednost), kakovosti prizoris¢a (oko-
lje, interakcije in vrednost) in kakovosti dogodka
(procesi in rezultati dogodka).

4.2. ZAZNANA VREDNOST STORITEV

Zaznana vrednost storitev je odjemalCeva ocena
celovite koristnosti storitve, ki temelji na njegovi
percepciji prejetega in danega (Zeithaml, 1998:
14; povzeto po Piri Rajh, 2012: 120). Snoj in Ga-
brijan (2015: 84) navajata, da je zaznana vrednost
funkcija njenih zaznav vseh Kkoristi in vseh vlozkov
v zvezi s pridobitvijo in uporabo storitve. Koristi
oziroma uporabna vrednost storitve so sposob-
nosti zadovoljiti potrebe in hotenja odjemalcev
(Snoj & Gabrijan, 2015: 77). Avtorja jih delita na:
koristi, ki jih je razmeroma lahko natanéno meriti
(npr. v enotah za merjenje Casa, vlozenega v
nakupovanje, trajanje in uporabljanje storitve, v
denarnih enotah), in koristi, ki jih je razmeroma
tezko natan¢no meriti (psihosocialne koristi, npr.
obcutki uzitka, zadovoljstva, ponosa, prestiza).
Avtorja obravnavata vlozke, ki jih vlaga odjemalec
v nakupovanije in uporabo storitve, kot holisti¢no
razumljeno ceno. TakSna cena po njunem mnenju
vsebuje priCakovane oziroma predvidene in za-
znane vlozene resurse pri nakupovanju in upora-
bljanju storitve. Ti vloZki so denarni in nedenarni:
stroski, zrtve, odpovedovanje, izgube, Skoda,
trud, tveganje. Vlozke, podobno kot pri koristih,
avtorja delita na: vlozke, ki jih je razmeroma lahko
natancno meriti (npr. v enotah za merjenje Casa,
vloZenega v nakupovanje, trajanje in uporabljanje
storitve, v denarnih enotah), in viozke, ki jih je
razmeroma tezko natanéno meriti (psihosocialne
vlozke, npr. obCutki nezadovoljstva, prevaranosti,
jeze, stresa, slabSanje samopodobe).

Opredelitve zaznane vrednosti storitev je mogo-
¢e povzeti prek treh modelov, in sicer modelov
sestavin vrednosti, modela zaznane vrednosti,
ki temelji na razmerju med koristmi in zrtvami, in
modelov vzrokov in posledic (Khalifa, 2004: 647;
povzeto po Pisnik Korda, 2008: 42). V moderni
mikroekonomski teoriji ta konstrukt najdemo v
teoriji koristnosti (angl. utility theory), ki predsta-
vlja sistemati¢ni pristop h kvantificiranju prefe-
renc posameznika (Snoj & Gabrijan, 2015: 76).
Omenjena teorija navaja, da odjemalci kupujejo
splete koristi, ki jim ob upostevanju vseh stro-
Skov, ki jih morajo Zrtvovati, nudijo Cisto kori-
stnost (Pisnik Korda, 2008: 50).

Zeihamlova (1998: 17; povzeto po Pisnik Korda,
2008: 52-53) navaja, da na zaznano vrednost
storitve vplivajo notraniji in zunaniji dejavniki.
Notranji dejavniki se nanasajo na notranje sesta-
vine, vklju€ene v konstrukt zaznane kakovosti,
zunaniji dejavniki pa se nanasajo predvsem na
ceno, znamko storitve, ravni oglaSevanja, imidz
ponudnika storitev in strokovno usposobljenost
kontaktnega osebja. Po Woodruffu in Gardialu
(1996: 55-56; ibid.) ima zaznana vrednost dve
razseznosti. Eno, ki se nanaSa na vrednost v
uporabi (angl. value in use), s katero odjemalci
primerjajo vse vlozke za pridobitev in uporabo
storitev, in drugo, ki zadeva zgolj tiste odjemalce,
ki jim je pomembnejSa sama vrednost posedova-
nja (angl. possession value).

Glasnistvo je pri storitvah, pri katerih odjemalci
zaznavajo visjo raven tveganja (Zeithaml, 1981;
povzeto po Harrison-Walker, 2001: 62), Se zlasti
pomembno, saj hoejo odjemalci na podlagi
pridobljenih informacij zmanjsati tveganije, ki se
pojavlja ob nakupu storitev.

4.3. ZAZNANA VREDNOST
BLAGOVNE ZNAMKE

Pri preu¢evanju vpliva vrednosti blagovne znam-
ke na glasnistvo odjemalcev izhajava iz vrednosti
(tudi premozenja ali moci) blagovne znamke, ki
temelji na vrednosti v zaznavah odjemalcev™
(Konec€nik, 2006: 265).

Po Kellerievem mnenju (1993; Konec¢nik, 2006:
269) je premozenje blagovne znamke v o¢eh
odjemalcev pojasnjeno z odjemalcevim védenjem
0 njej, to pa je povezano z mreznim asociativnim
modelom spomina, na katerega vpliva zaveda-
nje o blagovni znamki in njena sploSna podoba.
Keller (1998, 2001) opredeljuje vrednost blagovne

12 Vrednost blagovne znamke je mogoce preucevati,
ob navedenem, tudi z notranjega vidika. Notranji vidik
predstavlja koncept identitete blagovne znamke, ki navaja
znacilnosti z vidika izvajalcev marketinga.




Slika 2: Piramida »znanja blagovne znamke« (Chandon, 2004: 2)
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Zavedanje o blagovni znamki
globina (spontani priklic, podprti priklic oziroma prepoznavanje) ter Sirina (kdaj?) #namki

1. Globoko in Siroko
zavedanje o blagovni

znamke tudi z atributom »znanje blagovne znam-
ke« (angl. brand knowledge).

Zavedanje o blagovni znamki se nanaSa na njeno
prisotnost v misljenju odjemalca. Pri tem koncep-
tu najpogosteje preverjajo stopnjo prepoznavanja
(angl. brand recognition) in stopnjo priklica (angl.
brand recall). Splosna podoba blagovne znamke
pa se nana$a na celostno zaznavanje podjetja v
zavesti odjemalca in ima po Kellerju (1993; pov-
zeto po Konecnik, 2006: 270) tri podkategorije,

in sicer: (1) lastnosti, ki jih posameznik pripisuje
blagovni znamki, (2) koristi, ki jih posameznik od
nje pricakuje, in (3) staliS¢a odjemalcev.

Kellerjevo opredelitev »znanja blagovne znamke«
nadgradi Chandon (2004: 2), kot je prikazano na
sliki 2, kjer so razlicne dimenzije »znanja blagovne
znamke« umescéene v piramido, v kateri spodnja
raven zagotavlja podporo visjim ravnem. Naj-
vi§jo raven po avtorju (ibid.) predstavlja koncept
navezanosti na blagovno znamko, ki predstavlja
racionalno in Custveno vez med odjemalcem

in blagovno znamko. Odjemalci, ki so moc¢neje
navezani na blagovne znamke, v odnosu z njimi
izrazajo predvsem naklonjenost, ljubezen in
strast. ReCemo lahko, da se z blagovnimi znam-
kami poistovetijo.

Snoj in Gabijan (2015: 362) navajata, da v literatu-
ri avtorji najpogosteje opisujejo naslednje pristo-
pe k vrednotenju znamk:

m Finanéno naravnani pristop temelji na prouce-
vanju vrednosti znamke z upostevanjem razli¢-
nih vidikov prihodkov in stroskov (na primer
Simonov in Sullivanov model, model BEES).
Osnovni slabosti tega pristopa sta, da ne upo-
Steva vidika kupcev in sprememb v okolju.

m Trzno naravnani pristop temelji na prou¢evanju
vrednosti znamke z vidika znacilnosti vedenja
kupcev (na primer Aakerjev model, Kellerjev
model, Kapfererjev model). Najvecje slabosti
tega pristopa so: subjektivnost, empiri¢na
nepreverljivost in premalo upostevanja konku-
rentov in splodnih trendov na trgih.

m Kombinirani pristop v modelih zdruzuje pred-
nosti finan¢no in trzno naravnanega pristopa
in poskus$a odpravljati njune slabosti. Med
modele, v katerih uporabljajo kombinirani
pristop, spadajo: Interbrand, BRANDZ, Y&R
Brand Asset Valuator.

4.4. ZADOVOLJSTVO ODJEMALCEV

Zadovoljstvo odjemalcev predstavlja izpolnitev
odjemalcevih pri¢akovanj in se nanasa na od-
jemalCevo Custveno in racionalno vrednotenje
izkusen; s storitvijo. Odjemalec izkuSnjo primerja
z dolo¢enimi standardi, ki so lahko osebni cilji,
potrebe, pri¢akovanja in izkusnje s konkurenénimi
izdelki (ne samo s storitvami op. p.) (Oliver, 1997;
povzeto po Pisnik Korda, 2008: 105; Makovec
Brencic et al., 2007: 3). Razlika med zadovolj-
stvom odjemalca in zaznano kakovostjo storitev
je, da se lahko zadovoljstvo odjemalca oblikuje
izklju¢no na podlagi neposredne izku$nje od-
jemalca in da gre pri zadovoljstvu za mocneje
izrazeno ¢ustveno komponento (npr. pravi¢nost
in obzalovanje) (Oliver, 1993, v Ting, 2004: 408;
povzeto po Pisnik Korda, 2008: 108).

Makovec Brencic¢ in soavtorji (2007: 3) navajajo,
da mora podjetje razumeti zadovoljstvo odjemal-
cev kot vir konkurenéne prednosti in kljuéni cilj or-
ganizacije izvajalca marketinga. Zadovoljstvo od-
jemalcev prinasa po njihovem mnenju neposredne
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koristi, in sicer vecji obseg uporabe, vi§jo raven
zvestobe, pripravljenost placati ve€ ob manjsi ob-
Cutljivosti na dvig cen, vecja pri¢akovanja in vecjo
tolerantnost do napak, manj$o obcutljivost za pri-
zadevanja konkurentov, nizje stroSke pridobivanja
novih gostov, nizje stroSke poslovanja z zvestimi
gosti na dolgi rok, vecji ugled turisticnega podjetja
in vecjo pripravljenost, da turisti turisti¢cno podijetje
priporocijo znancem in prijateljem. Prek omenjenih
koristi zadovoljstvo vpliva tudi na finan¢no uspe-
Snost podjetij. Vsaka nalozba v osebje, infrastruk-
turo, procese oziroma druge vsebine bi se morala
odrazati v povec€anju zadovoljstva turistov ali v
zmanij$anju stroSkov podjetja ob nespremenijeni
ravni zadovoljstva turistov. S tega vidika bi moralo
biti zadovoljstvo tudi merilo uspesnosti viaganj v
izboljSanje kakovosti storitev (Makovec Brenci¢ et
al., 2007: 3). Pomen menedzmenta zadovoljstva
naras$ca s povecanjem stopnje intenzivnosti kon-
kuriranja ter z naras€anjem splosne ravni razvitosti
druzbe (Snoj & Gabrijan, 2015: 87), kar pomeni,
da bodo morali izvajalci marketinga vlagati vse
veC napora v menedzment tega konstrukta.

Suster Erjavec (2010: 17-20 in 2013: 36) omenja
kot uveljavljene indekse zadovoljstva Svedski
barometer zadovoljstva odjemalcev (SCSB - Swe-
dish Customer Satisfaction Barometer), evropski
indeks zadovoljstva odjemalcev (ECSI — Euro-
pean Customer Satisfaction Index) in ameriski
indeks zadovoljstva odjemalcev (ACSI — American
Customer Satisfaction Index). Raziskovalci so
proucevali zadovoljstvo odjemalcev tudi v Sportni
dejavnosti (npr. Howat & Murray, 2002; Alexandris
et al., 2004; Shonk & Chellandurai, 2003; Theodo-
rakis & Alexandris, 2008; Bodet, 2012). Raziskave
potrjujejo statistiCno znadilni vpliv zadovoljstva
odjemalcev na ponovni nakup in/ali na komuni-
ciranje WOM tako v Sportu (Ferrand et al., 2010;
Theodorakis et al., 2008) kot v turizmu (Murphy et
al., 2007; Polanec, 2016) in tudi v visoko strokov-
nih storitvah (npr. v kirurskih storitvah) (MacStra-
vic, 1985; Winsted, 2000; povzeto po Orava &
Touminen, 2002: 285).

5. vGuLASNIéTVO ODJEMALCEV
V SPORTU

V marketingu, naravnanem na trajnejSe odnose
na podrocju Sporta, se izvajalci marketinga osre-
dotocajo predvsem na koncepte, kot so zaupanje
odjemalcev, zadovoljstvo odjemalcev, obcutek
intimnosti, poistovetenje odjemalcev in recipro&-
nost, saj ti vplivajo na visjo stopnjo glasnistva od-
jemalcev, na vecjo prisotnost Sportnih organizacij
izvajalcev marketinga v medijih, na visji indeks
prodaje licencnih storitev in na vecjo gledanost
tekem v zivo.

Glasnistvo predstavlja pri izvajalcih marketinga
storitev v $portni dejavnosti eno izmed najpo-
membnejSih podrocij marketinSkega komuniciranja
in imanentno sestavino marketinSkega menedz-
menta zvestobe odjemalcev. Literatura navaja, da
na glasnistvo zelo vpliva sponzorstvo v Sportu, pri
¢emer ima pomembno vlogo predvsem sploSna
podoba sponzorja v o¢eh odjemalcev navijaCev ter
navezanost odjemalcev na lastnike pravic (spon-
zorirane organizacije v Sportu) oziroma identifika-
cija navijaca z mostvom, kar imenujemo fenomen
»transferja dobre volje« (Meenaghan, 2001; povze-
to po Tsiotsou & Alexandris, 2009: 359).

V nadaljevanju predstavljava glasnistvo treh sku-
pin odjemalceyv, Sportnih navijaCev, rekreativnin
Sportnikov in vrhunskih Sportnikov.

5.1. GLASNISTVO SPORTNIH NAVIJACEV

Eden izmed temeljnih ciljev izvajanja marketinga,
naravnanega na trajnejSe odnose v Sportu, je
ustvariti ¢im vec strastnih navijacev (Kim & Trail,
2011: 57), ki postanejo zagovorniki blagovnih
znamk. Navijastvo avtoriji v literaturi (Grossberg
1992; povzeto po Hlebec, 2006: 25) ponazarja-

jo s popularno kulturo, ki je pogosto privlacha
stva neke drzave ali skupnosti, ki naj bi bili zelo
dovzetni za manipuliranje in so s tem »hvalezne«
ciline skupine za ustvarjanje dobi¢ka. Predstave o
Sportnih navijaCih pa so razli¢ne; od navijacev, ki
sodelujejo pri navijastvu zgolj iz zabave, znacilne
za strukturo sodobne druzbe, do tistih, ki bi naj
bili »patoloSko obsedeni s to trivialno in druzbeno
moteco aktivnostjo« (Hlebec, 2006: 25). Kljucni
motivi navijastva so povezani predvsem s pobe-
gom iz realnosti, zabavo ter pripadnostjo dolo¢eni
skupnosti in s krepitvijo samopodobe.

Znacilno za marketing v Sportu je med drugim, da
ima uspesnost Sportne organizacije izvajalca sto-
ritev velik pomen za pocutje navijaev oziroma za
pripadnost dolo¢eni navijaski skupini, vezani na
storitve te organizacije. Omenjena pripadnost ima
Se posebej velik pomen v ¢asu Sportnih dogod-
kov, pri katerih imajo obrobni dogodki in izku-
Snje pogosto prednost pred dejanskim Sportnim
tekmovanjem. NavijaCi se zaradi ob¢utka pripa-
dnosti v veliki meri povezujejo znotraj skupnosti
in vpletajo v komuniciranje prek spletnih socialnih
omrezij. Sportne organizacije izvajalci marketinga
se morajo osredotociti na smiselno vpletanje na-
vijaCev v srediSCe svojih aktivnosti komuniciranja,
zlasti pa v oblikovanje ciljno usmerjenih udarnih
zgodb ter v pridobivanje in ohranjanje sponzor-
stev, pa tudi v prodajo licen¢nih izdelkov.
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Pri navijacih in njihovem preoblikovanju v zago-
vornike morajo biti Sportne organizacije pozorne
poleg same kakovosti storitev, ki neposredno
vpliva na vedenje odjemalcev (predvsem na
ponovni nakup in na glasnistvo), tudi na poseben
koncept, in sicer na »identificiranje navijaCev z
mostvome, saj vec raziskovalcev navaja, da gre
za koncept, ki je pomemben mediator med ka-
kovostjo storitev in vedenjem odjemalcev (Gree-
nwell et al., 2002; Hill & Green, 2000; Theodorakis
& Alexandris, 2008; povzeto po Theodorakis et
al., 2009: 457).

Glede na to, da organizacije izvajalci marketin-
ga nimajo neposrednega nadzora nad Sportnim
izidom, morajo vloziti optimalne napore v druge
sestavine kakovosti Sportnega dogodka, kot so
izgled in CistoCa Sportnega prizori§€a, prijaznost,
odzivnost in videz osebja ter odli¢nost drugih
podpornih storitev (npr. gostinske in druge doda-
tne ponudbe na $portnem prizoriséu). Ce orga-
nizacije izvajalci marketinga hocejo, da se bodo
navijaCi poistovetili z nastopajoCim Sportnikom ali
skupino Sportnikov, kot izvajalci klju€nih stori-
tev, je pomembno, da temu primerno prilagodijo
kadrovanje novih Sportnikov (primer je kadrovanje
v Sportnem klubu Real Madrid CF, v katerem so
nekateri Sportniki vsak zase zelo znane, moc¢ne
blagovne znamke).

5.2. GLASNISTVO PRI
REKREATIVNIH SPORTNIKIH

Pojem rekreativni Sportniki zajema odjemalce, ki
so Sportno aktivni in kupujejo izdelke ter upora-
bljajo storitve, povezane s Sportnim udejstvova-
njem (aktivnim Zivljenjem in treniranjem).

Za lazjo opredelitev glasni$tva pri Sportno aktiv-
nih ljudeh je smiselna Se opredelitev Sportnega
udejstvovanja, izvora motivacije in motivov, zaradi
katerih se ljudje $portno udejstvujejo. Sportno
udejstvovanje predstavlja »gibalno dejavnost, ob
kateri posameznik dozivlja oCisCenje, uzitek in
osebno zadovoljstvo, poleg tega pa ohranja Se
vedno dovolj visoko motivacijo za ponovno giba-
nje (Slak, 2008: 42). Sport lahko predstavlja tudi
udelezbo na tekmovanju, ¢e to zadovolji omenje-
ne obcutke, in ni tekmovanje, ¢e brez tega ravno
tako doseze svoj namen, saj imamo ljudje »po-
trebo po gibanju, motivaciji in spro$¢anju Custev«
(Ihan, 1997; povzeto po Slak, 2008: 42).

Motivacijo ¢loveka delimo na notranjo in zuna-
njo (Tusak, 2013). Notranje motivirano bi naj bilo
vedenije, ki ga posameznik pridobi ob dozivetju
obc&utka sposobnosti in obvladovanja neke ak-
tivnosti, cilje pa si postavi Sportnik sam. Zunanje
motivirano pa je vedenje, ki je rezultat zelje po

nagradi in ko nam cilj postavijo drugi (starsi, vadi-
telji, okolica). Notranja motivacija pri rekreativnih
Sportnikih v primerjavi z vrhunskimi e posebej
prevladuje, saj je pri rekreativnih Sportnikih po-
udarek na lasthem zadovoljstvu oziroma uzitku
(Rauter, 2012: 25).

Motive, zaradi katerih se ljudje Sportno udej-
stvujejo, lahko razdelimo v tri skupine: telesne
(npr. posameznikova Zelja in potreba po zdravju,
kondiciji, vzdrzevanju forme, boljSem videzu),
psiholoSke (izraza Zeljo po tem, da o sebi mislimo
dobro in se kot dobre dozivljamo) in socialne (po-
sameznikova zelja po druzenju in krepitvi socialne
mreze). TuSak (2013) piSe, da je bistvo rekreacije
v »re-kreaciji« — ponovni vzpostavitvi ravnotezja,
skupek prej navedenih motivov pa konkretneje
opredeljuje posameznikova pri¢akovanja in cilje,
vezane na Sportno udejstvovanje — gibanje, ki

je nabito s Custvi in omogoca visoko motivacijo
(Slak 2008: 42). Na rezultat (rekreativnega) Spor-
tnika, ki ni nujno tekmovalnega znacaja, vpliva-
jo Se drugi dejavniki, npr. njegova prehrana in
poditek oziroma regeneracija. Sportniki postanejo
pogosto ¢lani doloCene skupnosti, povezane prek
udelezbe na dogodkih (npr. maratoni), oziroma
prek dolo¢enega gibanja (npr. neorganizirana nor-
dijska hoja v naravi), s katerim se istovetijo.

Izvajalci marketinga se pri blagovnih znamkah na
podrocju Sporta osredotocCajo na tiste vrednote, ki
poosebljajo Sport in Sportnike (npr. ciljno usmer-
jenost, vztrajnost, zmagovalno miselnost, »fair-
play«), ter jih pozicionirajo na trgu kot partnerje
Sportnikov na njihovi poti do uspeha (npr. Nike

s sloganom »just do it« ali Adidas s sloganom
»impossible is nothing«).

Tudi na glasni$tvo rekreativnih Sportnikov v zvezi
s storitvami in drugimi izdelki, povezanimi z
rekreativnim udejstvovanjem v Sportni dejavnosti,
vplivajo enaki dejavniki kot na glasniStvo odjemal-
cev v zvezi z drugimi podrocji storitev in drugih
pojavnih oblik izdelkov (Howat et al., 1999: 42).
Rekreativni Sportniki pa se v glasnistvu pogosto
zgledujejo tudi po vrhunskih Sportnikih. Odjemal-
ci zaupajo Sportnim zvezdnikom, ki priporocajo
najrazli¢nejSe izdelke (torej tudi storitve op. p.) ter
te izdelke priporocajo drugim (Mitsis, 2011: 337).
Raziskovalci, ki proucujejo vedenje obiskovalcev
Sportno-rekreativnih centrov (npr. Afthinos et

al., 2005; Alexandris et al., 2004; Ko & Pastore,
2004; Murray & Howat, 2002; Howat et al., 1999),
poudarjajo, da se naj bi izvajalci marketinga teh
storitev predvsem osredotocali na:

m strokovno skrb za zaznano kakovost storitev,
m ustrezno izvajanje marketinga, naravnanega
na trajnejSe odnose, ki mora pri Sportno aktiv-
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nih odjemalcih temeljiti na njihovem zaupaniu,
zadovoljstvu in vrhunskosti izvajalcev storiteyv,
ucinkovito komuniciranje in zmoznost obli-
kovanja storitev po individualnih hotenjih
odjemalcev ter na u€inkovitost pri reSevanju
pritozb odjemalcev.

5.3. GLASNISTVO V VRHUNSKEM SPORTU

Glasnistvo v vrhunskem Sportu se nanasa na sto-
ritve in druge izdelke, potrebne za doseganje op-
timalne (tudi maksimalne) uc¢inkovitosti vrhunskih
$portnikov. Smiselno pa je lociti med nespon-
zoriranim glasnistvom vrhunskih $portnikov in
sponzoriranim glasni§tvom. Pri slednjem vrhunski
Sportniki sicer podobno kot pri nesponzoriranem
glasniStvu priporo€ajo doloCene storitve in druge
izdelke, vendar so za razliko od nesponzoriranega
glasnistva fina¢no ali nefinancno (v obliki storitev)
nagrajevani.

Razlogi za Sportno udejstvovanije vrhunskih
Sportnikov izhajajo iz vrednot vrhunskega Sporta,
kot so konkurenénost, zelja (hotenje) po zma-

gi, preizku$anje lastnih zmogljivosti ter razvoj
spretnosti in kompetenc (Peri¢ 2010, povzeto
Rauter, 2012: 46). Kljucni indikator uspesnosti
posameznega tekmovalca ali skupine tekmoval-
cev (Sportnega mostva) so v vrhunskem Sportu
predvsem tekmovalni rezultati, ki so na danasnji
stopniji razvoja Sporta vse bolj posledica izrazito
strokovno upravljanega (pripravljenega, izvede-
nega in nadzorovanega) procesa treninga. Gre za
kompleksen proces, ki ima vnaprej postavljene
cilje, sredstva in metode transformacije Sportni-
kove telesne priprave. Razvoj sodobnega Sporta
je temu primerno vedno bolj povezan z novimi
tehnoloskimi, strokovnimi, znanstvenorazisko-
valnimi in organizacijskimi metodami v treningu
(Bracic¢, Polanec & Vodicar, 2013: 55).

Ob osnovnih storitvah in drugih izdelkih, name-
njenih strokovni podpori vrhunskim Sportnikom v
procesih treningov in udelezbi na tekmah, sode-
lujejo v menjavi tudi delezniki (npr. trenerji, vodje
ekip), ki pogosto povprasujejo tudi po dodatnih
storitvah in drugih izdelkih (npr. po specialni
Sportni opremi, po izdelkih Sportne prehrane in
prehranskih dopolnilih, po marketinskih storitvah,
po pravnih storitvah).

Na odlogitve o nakupu storitev in drugih izdelkov,
namenjene Sportnikom odjemalcem v vrhunskem
Sportu, vplivajo tudi drugi vrhunski Sportniki, drugi
treneriji in strokovnjaki (npr. s podrocja medicine v
Sportu, Sportne psihologije, kineziologije, pre-
hrane), predstavniki znanosti o Sportu in drugih
interdisciplinarnih znanosti ter mediji. Meniva pa,
da na glasniStvo v vrhunskem Sportu vplivajo tudi

dejavniki, ki jih navajava pri glasniStvu odjemalcev
na splosno. Ker v relevantni znanstveni literaturi
nisva zasledila nobenih raziskav na tem podrocju,
povzemava smernice s podroCja profesionalnih
storitev, h katerim po najini presoji sodijo tudi
storitve, namenjene vrhunskim Sportnikom.

Brown in Reingen (1987; povzeto po Harrison-
-Walker, 2001: 62) menita, da ponudniki profe-
sionalnih storitev (npr. zdravniki, odvetniki, tudi
frizerji) pridobivajo nove odjemalce predvsem na
osnovi glasnistva. Pri profesionalnih storitvah je
pomemben tudi menedzment pri¢akovanj odje-
malcey, ki jih Ojasalo (2001: 200) deli v kategorije
kot nejasna, implicitna in nerealna. Pri tem avtor
poudarja, da odjemalci profesionalnih storitev
oblikujejo pri¢akovanja predvsem na osnovi
vplivanja komuniciranja WOM. To zahteva od
ponudnikov profesionalnih storitev dodatno odgo-
vornost, saj je za te storitve znacilno, da morajo
biti najpogosteje izvedene po meri posameznega
odjemalca, pri Cemer mora ponudnik storitve pri
izvajanju doseci (ali celo preseci) individualna re-
alna pri¢akovanja odjemalca. O pomenu zadovolj-
stva odjemalcev ter o njegovem vplivu na glasni-
Stvo odjemalcev pisejo tudi avtoriji, ki proucujejo
storitve v medicini (MacStravic, 1985; Winsted,
2000; povzeto po Orava & Touminen, 2002: 285).

Zabkarjeva (1999) prouduje marketinske odnose
na medorganizacijskih trgih profesionalnih sto-
ritev, med katere sodijo tudi storitve na podro-
¢ju vrhunskega Sporta, v katerem organizacije
(npr. Sportnorekreativni centri) ponujajo storitve
klubom in zvezam, uporabniki storitev pa so
vrhunski Sportniki. UspesSnost odnosov med temi
udelezenci temelji na primernem prilagajanju

med posamicnimi ponudniki in odjemalci storitev,
na pri¢akovanih vrednostih in protivrednostih v
menjavah ter na ¢im vec¢jem zmanjSevanju opor-
tunistitnega obnasSanja udelezencev. Prilagajanje
kot bistvena dimenzija vzpostavljanja in razvoja
marketindkih odnosov med udelezenci zajema
tako »ad hoc« kot takti€ne in strateSke odloc€itve.
Polanec (2016: 270) v svoji raziskavi bistvo mode-
la determinant, ki vplivajo posredno na glasnistvo
vrhunskih Sportnikov kot gostov Sportno-turi-
sti¢nih centrov, opiSe z naslednjimi besedami:
zaznana kakovost dostopnosti, zaznana kakovost
osnovnih storitev, zaznana kakovost osebja in
zaznana kakovost dodatnih storitev pozitivho
vplivajo na zaznano vrednost storitev. Zaznana
vrednost storitev in mo¢ blagovne znamke stati-
sti€no znacilno vplivata na zadovoljstvo vrhunskih
Sportnikov, omenjeni konstrukt pa na glasnistvo
vrhunskih Sportnikov.
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IZSLA JE ZNANSTVENA
MONOGRAFIJA:
MENEDZMENT PRODAJE
- ZA TEORIJO IN
PRAKSO

Pri zalozbi Pearson Education je izSla znanstvena
monografija MenedZzment prodaje — za teorijo in
prakso avtorjev Borisa Snoja in Matjaza IrSi¢a.

Monografija je plod vecletnega dela, ki se je
zacelo s prvo izdajo: Snoj, Boris. 1997. Delovno
gradivo: Management prodaje. Maribor. Ekonom-
MENEDZMENT PRODAJE sko-poslovna fakulteta. V zacetni obliki je bila

- za teorijo in prakso namenjena predvsem Studentom, v tej obliki pa

BORIS SNOJ jo avtorja namenjata tudi drugim moznim upo-

1111 - MATIAZ IRSIC rabnikom, predvsem menedzerjem in zaposlenim
e [ == | v prodajni funkciji v katerih koli podjetjih.

OSHVYd NI OfI¥03L VZ - 3(Va0¥d LNIWZAINIW

Avtorja: | Namen knjige je bralcu ponuditi povezano celoto
prof. dr. Boris SNOJ, temeljlnlh kg?ceptov na pOderlCJU rlnenfedzn"_lenta
.+ im&1 A | prodaje, pri Cemer sta avtorja izhajala iz dejstva,
doc. dr. Matjaz IRSIC da sta prodaja in menedzment prodaje kljub izraziti
dinamicnosti razvoja v svetu vsaj v Sloveniji Se ve-
dno podrogji znanj, ki ju v praksi pogosto obravna-
vajo zgolj na ravni vescin, na katere se, podobno
kot na delo gospodinje, tako ali tako spoznajo vsi.
Tudi v slovenskih akademskih krogih menedzmen-
tu prodaje ni namenjeno veliko pozornosti, saj je
fakultet ter visokih in visjih Sol, na katerih poucu-
jejo ta znanja, malo, prav tako pa je malo del, ki
jih akademski raziskovalci posvecajo podrocju
prodaje. Eden temeljnih ciljev avtorjev pri pisanju
te monografije je bil prispevati k izboljSanju odnosa
do prodaje in znanj o prodaiji kot vedi in vescini
v pedagoskem procesu na ustreznih fakultetah,
visokih in visjih Solah ter v praksi podjetij pri nas.

V zasnovi knjige avtorja izhajata iz predpostav-
ke, da sta teorija in praksa nelocljiva dela celo-
te. Zato knjiga vsebuje teoreti¢na in prakticna

in praktikom ponujata osnovne usmeritve, ne pa
»receptov«, veljavnih za vsako situacijo v po-
slovnem odlo¢anju v prodaji v podjetjih. Za lazje
razumevanje vsebine navajata Stevilne primere,
med njimi pa je, zaradi poenostavitve, vecje
nazornosti in aktualnosti, vecina hipoteti¢nih.
Prav tako uporabljata Stevilne ilustracije vsebine
v obliki slik in tabel, zato da bi bralcu olajSala
razumevanje vsebine.
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Knjigo sta napisala tako, da sta upostevala na-
Celo splosne veljavnosti vsebine. Zato sta se iz-
ogibala poudarjanju nepomembnih specificnosti
prodaje, znalilnih za posamezno podietje, prav
tako pa sta se zelela izogniti dajanju receptov,
ki veljajo za vse situacije, s katerimi se podjetja
srecujejo.

Prakti¢ni vidiki v knjigi ne bi bili dovolj zajeti, e
pri njeni pripravi ne bi aktivho sodeloval David
Duki¢, direktor Instituta za profesionalno prodajo
iz Ljubljane, eden redkih posameznikov pri nas,
ki se s prodajo ukvarja strokovno in znanstveno.

Monografijo so recenzirali dr. Irena Vida, redna
profesorica z Ekonomske fakultete Univerze v
Ljubljani, dr. Nada Zupan, izredna profesorica z
Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, ter dr.
Damijan Mumel, redni profesor z Ekonomsko-po
slovne fakultete Univerze v Mariboru.

Monografija je na voljo v prodajalnah Mladinske
knjige.
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NAVODILA ZA PRIPRAVO
PRISPEVKOV ZA REVIJO
AKADEMIJA MM

Kratek opis revije: Akademija MM je slovenska
znanstvena revija s podrocja trzenja, pri kateri so
prispevki lo¢eni na strokovne in znanstvene in so
lahko napisani v slovenskem ali angleSkem jezi-
ku. Prispevki se morajo nanasati oz. biti vsebin-
sko povezani s podroc¢jem Slovenije ali zajemati
teme, ki so zanimive za njene bralce.

Obseg prispevkov: od 4.000 do 8.000 besed
(vklju€no s povzetkom, klju¢nimi besedami, lite-
raturo, tabelami in grafi).

Jezik: Prispevki so lahko napisani v slovenskem
ali angleSkem jeziku. Za Clanke, napisane v
slovenskem jeziku, je treba poleg slovenskega
povzetka in klju€nih besed v slovens¢ini pripra-
viti tudi naslov, povzetek in klju¢ne besede v
angleSkem jeziku. Angleski ¢lanki morajo vsebo-
vati razSirjeni povzetek, ki bo v primeru objave
preveden v slovenski jezik. V obeh primerih se
od avtorjev zahteva ustrezna jezikovna raven. V
slovenskih &lankih je zazelena raba ustreznega
slovenskega strokovnega izrazja.

Oblika ¢lanka: Poslani prispevki morajo biti
ustrezno oblikovno urejeni. Besedilo naj bo
oblikovano na papirju formata A4, pisava naj bo
Times New Roman velikosti 12 pik, vsi robovi naj
bodo Siroki 2,5 cm, razmak med vrsticami pa 1,5.
Tabele in grafi naj se nahajajo med tekstom.

Prva stran naj vklju€uje naslov ¢lanka ter ime in
priimek, naziv, institucijo in elektronski naslov
avtorja oz. avtorjev. Druga stran naj vkljuCuje na-
slov, povzetek (od 150 do 200 besed) in klju¢ne
besede (4-6) v slovenskem jeziku. V nadaljeva-
nju naj bodo naslov, povzetek in kljuéne besede
predstavljene tudi v angleSkem jeziku. V primeru
angleskih Elankov naj druga stran vklju€uje na-
slov, razSirjeni povzetek (od 600 do 700 besed) in
kljuéne besede (4-6) v angleSkem jeziku. Avtor(ji)
naj tudi predlaga(jo) uvrstitev ¢lanka med znan-
stvene oziroma strokovne. Tretja stran vkljuCuje
naslov in besedilo ¢lanka. Naslovi poglavij in
podpoglavij naj bodo ustrezno oStevil€eni (1.,

2., 2.1 itn.). Seznam literature naj bo na koncu
Clanka.

Navajanje literature med tekstom in na kon-

cu prispevka: Med tekstom se navede priimek
avtorja oz. avtorjey, letnica izida dela in po potrebi
Stevilka strani, npr. (Gartner, 1993). Vsaki biblio-
grafski navedbi med tekstom naj ustreza navedba
dela v seznamu literature na koncu prispevka. V

AKADEMIJA MM:
GUIDELINES FOR
CONTRIBUTORS

A Brief Description of the Journal: Akademi-
ja MM is a Slovenian scientific journal for the
field of marketing. The articles in the journal are
classified either as professional or scientific and
can be in Slovene or in English. They should be
related to Slovenia or deal with content which is
of interest to Slovene readers.

Length of Manuscripts: 4000 to 8000 words
(including the abstract, keywords, bibliography,
tables and charts).

Language: Manuscripts can be either in Slovene
or in English. Manuscripts in Slovene should still
include the title, abstract and keywords in Engli-
sh. Manuscripts in English should be accompani-
ed by an extensive abstract, which, if the article
is accepted for publication, will also be transla-
ted into Slovene. The authors of manuscripts are
required to exhibit appropriate linguistic profici-
ency. Slovene manuscripts should also include
appropriate translations of terminology.

Manuscript Style: Manuscripts should be
formatted for A4-sized paper. The font should

be Times New Roman, size 12, all page borders
should be set to 2.5 centimetres and line spacing
to 1.5. Tables and charts should be included in
the text.

Page one should contain the following informati-
on: author’s name and surname, author’s affiliati-
on and author’s e-mail address. Page two should
include the title, abstract (150 to 200 words)

and keywords (4-6) in Slovene. These should be
followed by the title, abstract and keywords in
English. If the manuscript is in English, the se-
cond page should include the title, an extensive
abstract (600 to 700 words) and keywords (4-6)
in English. The author(s) should suggest whether
the manuscript is to be included in the scientific
or the professional section of the journal. Page
three should include the title and the text of

the article. The headings and the subheadings
should be clearly numbered (1, 2, 2.1, etc.). The
bibliography should be listed at the end of the
manuscript.

Citing literature in the text and at the end of
the manuscript. When citing in the text, the
following style should be included: author’s su-
rname, year of publication and, when so requi-
red, the page number, i.e. (Gartner, 1993). Each
citation in the text should have a corresponding
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seznamu literature naj ne bodo navedena dela,
na katere se avtor v besedilu ne sklicuje.
Bibliografske enote na koncu prispevka naj bodo
navedene v skladu s standardi APA. V sezna-

mu literature se bibliografski opisi navajajo po
abecednem redu (prvih) avtorjey, literatura istega
avtorja pa po kronoloskem zaporedju.

V nadaljevanju so podani osnovni primeri navaja-
nja v skladu s standardi APA.

Clanki v revijah

Gartner, W.C., & Bachri, T. (1994). Tour opera-
tors' role in the tourism distribution system: An
Indonesian case study. Journal of International
Consumer Marketing, 6(2), 161-179.

Knjiga
Aaker, D., & Joachimsthaler, E. (2000). Brand
leadeship. New York: The Free Press.

Poglavje v knjigi

Gartner, W.C. (1993). Image formation process. In
M. Uysal, & D.R. Fesenmaier (Eds.), Communica-
tion and Channel Systems in Tourism Marketing
(pp. 191-215). New York: The

Haworth Press.

Recenzijski postopek: Poslani prispevki bodo
najprej pregledani s strani urednistva ter v na-
daljevanju s strani domacega oz. tujega neod-
visnega recenzenta. Recenzija bo narejena po
nacelu slepe recenzije. Avtorji bodo o povratnih
informacijah recenzijskega postopka obvesceni
ter po potrebi pozvani k ustreznim prilagoditvam
0z. nadgradnjam prispevkov.

Prispevke posljite po elektronski posti na
naslov amm@dmslo.si. S prispevkom posljite
tudi postni naslov, da vam bomo lahko poslali
avtorski izvod revije.

bibliography entry at the end of the manuscript.
The bibliography should not include works that
are not cited in the manuscript.

Bibliographical entries at the end of the manu-
script should be listed in accordance with the
APA standards. The bibliography list should be
in alphabetical order of (the first) authors’ sur-
names. Entries by the same author should be in
chronological order.

The following are some basic examples of citati-
ons in accordance with the APA standards.

Journal Articles

Gartner, W.C., & Bachri, T. (1994). Tour opera-
tors’ role in the tourism distribution system: An
Indonesian case study. Journal of International
Consumer Marketing, 6(2), 161-179.

Books
Aaker, D., & Joachimsthaler, E. (2000). Brand
leadeship. New York: The Free Press.

Chapters in Books

Gartner, W.C. (1993). Image formation process.
In M. Uysal, & D.R. Fesenmaier (Eds.), Commu-
nication and Channel Systems in Tourism Marke-
ting (pp. 191-215). New York: The

Haworth Press.

Reviewing Process: Manuscripts will first be
reviewed by the editorial board and then sent to
either local or foreign independent referees. The
reviewing process will adhere to the principle of
blind reviews. The authors will receive feedback
by e-mail. If required, they will be asked to make
suitable modifications to and improvements of
their contributions.

Papers should be submitted by e-mail at
amm@dmslo.si. Add also the author’s postal
address where we can send your issue of the
review.
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Revija Akademija MM je edina strokovno-znan-
stvena revija s podrocja trzenja v Sloveniji in je Ze
vklju€ena v uveljavljene mednarodne bibliografske
baze EconLit, ProQuest in EBSCO, potekajo pa
tudi dogovori za vkljucitev revije v bazo SCOPUS.
S tem revija Akademija MM pridobiva na medna-
rodni pomembnosti in prepoznavnosti.

Vabimo vas, da sooblikujete vsebino revije in
nam posredujete ¢lanke, ki obravnavajo aktualna
vprasanja in prispevajo k razvoju teoreti¢nega in
empiriCnega trzenjskega znanja v slovenskem
prostoru. Clanki so lahko znanstveni ali strokovni,
napisani v slovenskem ali angleSkem jeziku.

Prejete ¢lanke bomo po zgledu vseh kakovostnih
revij presojali glede na njihov potencialni prispe-
vek k razvoju in nadgradnji trzenjskega znanja.
Clanki naj bi zadostili naslednjim minimalnim
kriterijem:

m obravnava aktualnega trzenjskega problema
ali vprasanja;

m nov, zanimiv vpogled v problematiko ali te-
meljit pregled obstojeCega znanja (pregledni
prispevek);

m uporaba relevantne literature;

m zadostna konceptualna in metodoloska rigoro-
znost;

m upostevanje navodil za pripravo prispevkov v
reviji Akademija MM.

Vabimo vas, da znanstvene in strokovne prispevke
posljete na elektronski naslov: amm@dmesilo.si.

Uredniski odbor Akademije MM

VABILO K ODDAJI
PRISPEVKOV ZA
AKADEMIJO MM

CALL FOR PAPERS,
AKADEMIJA MM

The journal Akademija MM is the only Slove-
nian indexed scientific publication in the field of
marketing; it is indexed in EconLit, ProQuest and
in EBSCO. The journal is currently considered
for being included in the world’s largest abstract
and citation database of peer-reviewed literature
SCOPUS.

The editorial board invites you to submit quality
papers that will help strengthen marketing theory
and practice in Slovenia. We especially encourage
an interdisciplinary debate and empirical research
that is based on different methods, qualitative
and quantitative. We welcome contributions from
different marketing perspectives. They can be in
Slovene or English.

Every submitted article will be reviewed with
regard to their potential contribution to the field it
discusses. The minimum criteria for publication
are as follows:

m Focus on a relevant broad-marketing question;

m A new and interesting insight into the research
question, or a thorough review of the existing
body of knowledge (a review paper);

m Based on relevant literature;

m Sufficient conceptual and methodological
rigorousness;

m Appropriate use of terminology and submitted
by strictly following the journal’s Guidelines for
contributors.

Papers should be submitted
by email to amm@dmsilo.si.

Editorial Staff




