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1. UVOD

Nomen est omen. Ime je znamenje. Ime vse pove.

Ime nas zaznamuje ze ob rojstvu in nas spremlja vse do nagrobnika, ¢e se, seveda, ne
preimenujemo. Ko se predstavimo nekomu, s tem razkrijemo del svoje identitete, na podlagi
nasega imena, si sogovornik ustvari prve vtise, predstave o nas. Je ime lahko izgovorljivo, si
ga je tezko zapomniti, na kaj nas asociira, kako se ¢rkuje, kako se zapiSe, je eksoti¢no ali
povsem navadno, o ¢em so razmisljali star$i, ko so otroku dali takSno ime... S takSnimi
vprasSanji se srecujemo ob imenih, tako osebnih kot pri imenih podjetij, trznih znamk,

proizvodov, storitev...

Stevilni starsi otrok ali trznih znamk se pri poimenovanju opirajo na numerologijo, imena
iS¢ejo v grski mitologiji, na internetu, v danasnji eksplozivni rasti in prenasienosti z
informacijami je namrec¢ tezko ohraniti izvirnost in kreativnost. Tako se sreCujemo s pojavom,
da nekateri star$i poimenujejo otroke celo z imeni trznih znamk. Héere tako dobijo imena kot
so Lexus, Porsche in Chanel, sinovi pa Armani, Cartier in Dior. Nekateri strokovnjaki pravijo,
da Zelijo star$i na tak nacin prenesti mo¢ in status, ki ga izzarevajo te trzne znamke, na svoje

otroke.

Poimenovanje ima, kot stroka, slab sloves ze od nekdaj. V 90-ih letih prejSnjega stoletja, ko je
Alycia Perry postala svetovalka za poimenovanje, je bilo menedZerje in izvrSne direktorje
tezko prepricati, da je potrebno za poimenovanje podjetja, proizvoda, storitve ali nove
proizvodne linije najeti zunanjega svetovalca za poimenovanje. Njihovi tipi¢ni odgovori so
bili: »Kaj? Se ne bi mogli ¢esa domisliti ob pici in pivu?« ali pa: »Poimenoval sem svojega

otroka, svojega psa. Saj ne more biti tako tezko« (Perry in Wisnom 2003: 55).

Steve Manning in Jay Jurisich (Gossage 2004), soustanovitelja agencije Igor, ki se ukvarja s
poimenovanjem in gradnjo trznih znamk ter z vraCanjem mita in pomena imenom podjetij in
proizvodov, ugotavljata, da je za veliko podjetij proces poimenovanja in gradnja trzne znamke
skoraj na zadnjem mestu: ustanovitelj podjetja ga navadno tudi poimenuje, prve proizvode se

poimenuje opisno, gradnja trzne znamke pa je pogosto marketing, kar v vecini primerov



pomeni oglasevanje. Predvideva se, da imena niso tako pomembna in da je koli¢ina v
oglasevanje vlozenega denarja tisto, kar bo naredilo trzno znamko opazno. Ta pristop je pred
desetletji verjetno povsem zadovoljivo deloval, vendar na danasSnjih zasicenih trgih deluje
anemicno. Danes je na trgu preprosto preve¢ podjetij in proizvodov, da bi si jih lahko
zapomnili, zato imajo moznost le tisti z bolj zapomljivimi imeni, pa naj bodo v njihovo
oglaSevanje vloZeni milijoni ali ne. Seveda oglasevanje vpliva na opaznost, vendar pa ne more
zagotavljati tudi zapomljivosti. Glede na potencialno klju¢no vlogo imena trZzne znamke je
torej presenetljivo, da so imena pogosto izbrana z malo ali brez pomislekov o kompleksnosti
razli¢nih funkecij, ki jih bo ime opravljalo. Imena podjetij, proizvodov ali storitev, ki so izbrana
na slucajen nacin, se pogosto izkazejo kot neprimerna ali pa jih ni mogoce zascititi v drugih
drzavah in pogosto tudi na domacem trgu ne. V¢asih so osredoto¢ena preozko, le na eno
prednost ali lastnost proizvoda, ki s¢asoma lahko postane manj pomembna ali celo Skodljiva.
Ime je lahko tudi tako natan¢no vezano na en sam proizvod, kar izkljuuje moznost razsiritve
proizvodne linije. Po drugi strani pa je ime lahko tudi prelahka tarCa za posnemanje ali

izboljSave konkurence.

V diplomskem delu se bom ukvarjala s proucevanjem razli¢nih procesov poimenovanja trzne
znamke. Najprej bom proucila terminologijo trzne znamke, ker ime trzne znamke spada v
verbalni del identitete trzne znamke, bom proucila tudi odnos med imenom in identiteto trzne
znamke ter pozicioniranjem, na koncu pa bom proucila Se ime trzne znamke, med seboj
primerjala razlicne procese poimenovanja v Sloveniji in v tujini in proucila, kako proces
poimenovanja trzne znamke poteka. Na koncu diplomskega dela se bom osredotocila Se na

registracijo za$¢itnega znaka in globalne trzne znamke.

V diplomskem delu zelim ugotoviti, kako proces poimenovanja in ime samo vplivata na
identiteto trzne znamke. S proucevanjem in primerjavo procesov pa zelim ugotoviti, kako
poteka proces poimenovanja trzne znamke in preko primerjave razlicnih procesov oblikovati

univerzalen proces poimenovanja trzne znamke.



2. OPREDELITEV TRZNE ZNAMKE IN NJENEGA IMENA

2.1. Terminologija blagovna znamka — trZzna znamka

V slovenscini se na obravnavanem podrocju pojavljajo termini blagovna znamka, storitvena
(blagovna) znamka, trgovska znamka, trgovinska znamka, korporativna znamka, korporacijska

znamka in v zadnjem cCasu tudi trzna znamka.

Dejstvo je, da ima termin blagovna znamka ve¢ pomenov, vzrok za to pa so nedoslednosti pri
prevajanju tuje literature v slovens¢ino (Kline in Berus 2002: 24). Da bi se nedoslednosti
odpravile, so uvedli nov termin trzna znamka. Pogovorno se seveda namesto vseh terminov
uporablja okrnjeni izraz znamka, vendar zaradi ostalih pomenov ta beseda ni mogla postati
strokovni termin. Razlog za vpeljavo novega izraza je tudi v dejstvu, da danes v
informacijskih oz. storitvenih druzbah blagovne menjave predstavljajo manjSino vseh menjav
na trgu in je nelogi¢no, da govorimo o blagovni znamki storitvenih podjetij. Se posebej
neposrecena je v tem pogledu »storitvena blagovna znamka«, zato je bolje govoriti loceno o
blagovnih znamkah, storitvenih znamkah, trgovskih znamkah ali korporativnih znamkah; ko
pa imamo v mislih »znamko«, ki je lahko katerakoli izmed prej naStetih, govorimo o trzni

znamki. Podobno sta trzno znamko umestila tudi Kline in Berus (2002: 24).

V diplomskem delu zato uporabljam termin »trzna znamka« in z njim prevajam angleski izraz
»brand«. Pri izrazu »branding« uporabljam termin prevajalke Aleksandre Rekar, ki je pri
prevodu knjige Naomi Klein No logo angleska izraza »branding« in »branded« pogumno
poslovenila v »znamcéenje« in »oznamcen« oziroma predlagala nov glagol »znamciti«
(Finance, 14. 1. 2005: 19), v primerih, kjer je navedeno drugaCe, pa izraz »gradnja trzne

znamke«.



2.2. Definicije klju¢nih terminov

Definicije in prevodi klju¢nih terminov so uporabljeni na podlagi TerminoloSkega slovarja
trzenja (Poto¢nik in Umek 2004):

Definicija trzne znamke (angl. brand): Je ime, pojem, oblika, simbol ali katerakoli

kombinacija med njimi, ki opredeljuje razliko med izdelki ali storitvami razli¢nih podjetij.

Definicija imidza trzne znamke (angl. brand image): Kakovost, ki jo kupci pripisujejo
doloceni trzni znamki, obsega pa tudi ceno, zelje, razpolozenje in ugled, ki so povezani z njo.
ImidZza ne vsebuje izdelek sam po sebi, ampak se ga praviloma ustvari z ucinkovitim
oglasevanjem.

Definicija znak trzne znamke (angl. brand mark): Del trzne znamke npr. simbol, oblika ali

kaksna druga znacilnost, ki je ni mogoce ubesediti.

Definicija imena trzne znamke (angl. brand name): Del trzne znamke, ki ga je mogoce

ubesediti, npr. ¢rke, Stevilke ali besede.

Definicija znamcenja (angl. branding): Proces, s katerim podjetje oblikuje trzno znamko in z

njo oznaci svoje izdelke, da bi se razlikovali od izdelkov konkurentov.

Definicija ciljnega trga (angl. target market): Del potencialnega trga, na katerega podjetje

vpliva s svojim trzenjskim spletom in ki je prilagojen potrebam ter preferencam potrosnikov
na tem trgu. Usmeritev na ciljni trZzni segment je praviloma uspesnejSa kot na celotni trg, saj
lahko podjetje doseze vecji trzni delez s skrbnim nacrtovanjem trznih aktivnosti, ki dosezejo
ravno tiste potrosnike, ki se zanimajo za dolocen izdelek, imajo kupno moc in so pripravljeni
izdelek tudi kupiti.

Definicija pozicioniranja (angl. positioning):

1. pomen pozicioniranja: Oblikovanje in izvajanje trznega komuniciranja, s katerim Zzeli
podjetje v oceh kupcev ustvariti o sebi ugodnejSo podobo, kot jo imajo kupci o njegovih
konkurentih.

2. pomen pozicioniranja: Pozicioniranje ponudbe podjetja na podlagi prednosti, ki jo lahko
doseze na ciljnem trgu pred konkurenti. Edinstveno prodajno ponudbo lahko podjetje
pozicionira glede na najboljSo kakovost, najboljSo storitev, najniZjo ceno, najnovejso

tehnologijo izdelave ali varovanje naravnega okolja.



2.3. Opredelitev termina trzna znamka

Ena najpogostejsih opredelitev trzne znamke je zagotovo tista, ki jo je oblikovala American

Marketing Association (AMA), po kateri je trzna znamka »ime, izraz, simbol, oblika ali

kombinacija naStetega, namenjena prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine

prodajalcev in razlikovanju izdelkov ali storitev od konkurenénih« (Kotler 1996: 444).

Vendar pa trzna znamka ni le seStevek vsega naStetega, ampak mnogo ve¢. Zaradi zelo

raznolikih pojmovanj termina trzna znamka je temu primerno tudi Stevilo opredelitev v

literaturi, tako Chernatony (2002: 35) obravnava razli¢na tolmacenja trzne znamke in jih deli v

tri skupine:

1.

razlage trZzne znamke, ki izhajajo iz vstopnih dejavnikov in obravnavajo trzno
znamko kot logotip, kot pravno sredstvo, kot ime podjetja, kot okrajsavo ali bliznjico,
kot sredstvo za zmanjSevanje tveganja, kot sredstvo za umestitev, kot osebnost, kot
sklop vrednot, kot vizijo, kot sredstvo za dodajanje vrednosti in kot sredstvo za prikaz
identitete,

razlage trzne znamke, ki izhajajo iz izstopnih dejavnikov in obravnavajo trzno
znamko kot podobo in kot odnos ter

razlage trzne znamke, ki izhajajo iz ¢asovne utemeljitve in obravnavajo trzno

znamko kot razvijajoCo se danost.

Klub tako Stevilnim opredelitvam trzne znamke Chernatony (2002: 35) poda naslednjo

definicijo trzne znamke:

Blagovne (trzne op. p.) znamke so kompleksne danosti, ki se sicer porajajo v trzenjskih nacrtih, a v
resnici obstajajo predvsem »v glavah« porabnikov. So predvsem posledica trajnega procesa, v katerem
odjemalci usklajene dejavnosti v organizaciji, ki potekajo z namenom zagotavljanja nekega skupka
vrednot, tolmacijo in ponotranjijo proces tako, da nadgradijo svoje zivljenje in da organizacija, ki se

odziva na povratne informacije, poveca verjetnost za uspeh blagovne (trzne op. p.) znamke.

Podobno kot Chernatony, ki trzno znamko umesti v skupino, kjer razlage izhajajo iz vstopnih

dejavnikov, jo umesti tudi Kotler (1996: 448), ki pravi, da se trzno znamko, ¢e jo podjetje

zasCiti, lahko pojmuje kot pravno sredstvo zascite pred morebitnimi posnemovalci, obravnava



pa se jo lahko tudi kot blazilca tveganj, uCinkovito sredstvo prepoznavanja proizvodov in

storitev dolo¢enega proizvajalca na trgu, osebnost, odnos ali kot dodano vrednost.

Chernatony in McDonald (Chernatony 2002: 24) pa menita, da je »/u/spesna blagovna (trzna
op. T. B.) znamka /.../ prepoznaven izdelek, storitev, oseba ali kraj, ki je nadgrajen tako, da
kupec ali uporabnik zaznava zanj pomembne, posebne in trajne dodane vrednosti, ki se kar

najbolj ujemajo z njegovimi potrebami.«

Dobre trzne znamke pomagajo ustvarjati ugled podjetja, zato podjetja za trzno znamko
nemalokrat uporabijo kar ime podjetja (Kapferer 1992: 16). V tem primeru, najveckrat v
storitvenih in tehnoloskih dejavnostih ter pri trzenju med organizacijami, se lastnosti podjetja
v oceh kupca prenesejo na trzno znamko, ki tako postane referenca proizvajalca. Ko trzna
znamka dozivi trzni uspeh in si ustvari pozitiven imidz, se razmerje obrne in trzna znamka
prenese pozitivne asociacije na mati¢no podjetje in motivira zaposlene (Kapferer 1992: 16).
ImidzZ podjetja je namrec Sir$i pojem od imidza trzne znamke, oba pa sta tesno povezana, zato

mora podjetje nenehno skrbeti za dober ugled obeh.

Nekateri potroSniki trzno znamko pojmujejo kot starega prijatelja v casu turbulentnih
sprememb. Potrosnik zaradi moc¢ne konkurence na trgu dozivlja pritiske z vseh strani in
dobiva ogromno informacij, ki jih ni sposoben absorbirati, kar samo Se otezi njegovo nakupno
odlocitev. PreizkuSena trzna znamka, v katero zaupa, pa mu omogoca takojSnjo racionalno
odlocitev brez tveganja (Kobe Tomazi¢ 1996: 15-19). Za potrosnike so trzne znamke torej
skupek funkcionalnih in emocionalnih karakteristik, ki jim omogocajo pridobitev hitrih
informacij in pospesujejo njihovo nakupno odlocitev (Chernatony in Dall'Olmo Riley 1998:
419), predstavljajo pa tudi sredstvo za razlikovanje in odlocanje med konkurenénimi
ponudbami. Zrela, mocna in uveljavljena trzna znamka sicer ne pomeni avtomati¢no visoke
kakovosti ali visoke ravni potroSnikovega zadovoljstva, zagotovo pa je zelo zaZeleno in
cenjeno premozenje podjetja, ki se ob skrbnem upravljanju s trzno znamko na dolgi rok Se

povecuje (Chernatony in Dall'Olmo Riley 1998: 419).



John Philip Jones (1999: 19) meni, da je trzna znamka proizvod, ki nudi uporabne koristi in
dodane vrednosti, ki jih nekateri potrosniki cenijo do te mere, da proizvod kupijo. Med te

dodane vrednosti Steje:

tiste dodane vrednosti, ki izhajajo iz izkusnje s trzno znamko,

tiste, ki izhajajo iz vrste potrosnikov, ki uporabljajo trzno znamko,

tiste, ki izhajajo iz prepricanj, da je trzna znamka ucinkovita in

tiste, ki izhajajo iz videza trzne znamke.

Jones izvzema dodane vrednosti, ki izhajajo iz imena in ugleda proizvajalca (1999: 21-22).

Trzna znamka torej zmanjSuje tveganje potroSnika pri nakupu in uporabi proizvodov in
storitev ter poveca njegovo zaupanje v nakupno odlocitev, zvesti potrosniki pa so pripravljeni
placati tudi visjo ceno, kar je eden glavnih motivov, da podjetja proizvod ali storitev sploh
spremenijo v trzno znamko (Irmscher 1993: 106) oziroma vlagajo v ohranjanje in povecevanje

vrednosti ze obstojecih trznih znamk.

2.4. Zgodovina trzne znamke in poimenovanja

Znamcenje se je pricelo pred ve€ stoletji. Grki in Rimljani in drugi pred njimi so poznali ve¢
nacinov promocije blaga in izdelkov, najsi je $lo za vino, lonc¢ene posode, kovinske izdelke ali
zdravilna mazila. Pisali so na primer sporocCila (prve oglase), da clovek, ki stanuje tam,
izdeluje Cevlje, tisti, ki stanuje tam, pa je pisar. Grki so uporabljali tudi glasnike, ki so
oznanjali prihod ladje z doloCenim tovorom. Zacetno oglaSevanje in marketing je potekalo na
oseben nacin, tako je bil posameznik enako pomemben kot njegov izdelek ali storitev. Ostanek
v modernem casu je ime ali priimek proizvajalca na izvesku nad prodajalno — tako je pricelo
tudi veliko danasnjih trgovinskih verig. V zacetku so Rimljani nad prodajalnami obesali slike
izdelkov, ki jih proizvajajo, npr. mesarji so izobesili znak s svinjskimi stegni, Cevljar je
izobesil cevelj itd. Ker je bilo takrat ve¢ potencialnih kupcev nepismenih, so priceli z
zdruzevanjem imen s slikovnim pojasnilom, kot je to v primeru starih angleskih gostiln, kar se
je ohranilo tudi v sedanjem casu: slika skoljke (angl. shell) in napis Shell, kopje (angl. lance)
in napis Lancia, gnezdo (angl. nest) in napis Nestle (povzeto po Room 1998: 13-15). V bistvu

gre pri tem pojavu za neke vrste redundanco, ponavljanje brez dodajanja novega pomena, ki je
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imelo smisel, ko so bili ljudje Se nepismeni, danes pa gre za okrepitev verbalnega drazljaja Se

z vizualnim.

Moderno znaméenje in uporaba individualnih imen kot trznih znamk ima izvor v devetnajstem
stoletju. Zaradi industrijske revolucije ter posledicno razvoja oglaSevalskih in marketinskih
tehnik je postala izbira dobrega imena trzne znamke izjemno pomembna. Tako v Ameriki kot
v Evropi je hitra rast populacije, gradnja Zelezniske infrastrukture in novih tovarn s seboj
prinesla potrebo javnosti po celi vrsti novih proizvodov. Vecja koli¢ina razli¢nih proizvodov
pa je povzrocila Se vecje povprasevanje, kar je rezultiralo v potrebi proizvajalcev in trgovcev,
da izberejo ime trzne znamke, ki bo dobro zapomljivo, izgovorljivo, originalno in v vecini
primerov tudi takSno, da posredno ali neposredno opisuje proizvod ali storitev (povzeto po

Room 1998: 16-18).

Seznam vodilnih oglaSevalcev iz leta 1890 kaze razpon in raznolikost dejanskih imen trznih
znamk (nekatere med njimi so dobro znane tudi danes) in, kakor ugotavlja Room, omogoca

razvrstitev v razli¢ne kategorije poimenovanj glede na izvor:

imena, ki bazirajo na osebnih imenih, to so lahko investitorji, lastnik patenta, lastnik

prodajalne ali ostale osebe, povezane s proizvodom: Baker's Cocoa, Cook's Tours,

Edison Phonograph, Hammond Typewriter,

- imena, ki bazirajo na krajevnih imenih, pogosto je to kraj, kjer so proizvod prvotno
izumili, prodajali ali razvili: Columbia Bicycles, New England Mincemeat,

- izumljena znanstvena imena, ki izvirajo iz latinskega ali grskega jezika: Caligraph
Typewriter (lepo pisanje), Cuticura Soap (milo za nego koze), Gramophone (pisanje z
zvokom),

- statusna imena, ki izvirajo iz lepo zvenecih angleskih besed: Crown Pianos, Diamond
Dyes, Gold Dust, Monarch Bicycles,

- imena s pozitivno asociacijo, na katera so navadno pripete resnicne ali izmisljene
zgodbe: Ivory Soap, Quaker Oats, Sunlight Soap,

- umetna imena, ki posnemajo besede z dejanskim pomenom: Kodak, Uneeda Biscuit

(s sloganom: Do You Know Uneeda Biscuit?) (povzeto po Room 1998: 15-18).
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V enakem obdobju je lekarna v Atlanti svojim strankam prvi¢ ponudila Coca-Colo. Od
preprostih zacetkov v letu 1886 do danes je Coca-Cola postala najbolj znana in najbolj
obcudovana trzna znamka v zgodovini trgovanja. Lokalni lekarnar dr. John Styth Pemberton je
v starem trinoznem medeninastem kotliCku pripravil dise¢, karamelno obarvan sirup, ki ga je
odnesel v Jacobsovo lekarno, takrat najvecjo v Atlanti. Istega dne je sirup v obliki gazirane
brezalkoholne pijace po pet centov za kozarec doZivel svojo predstavitev. S ¢asom so sirup po
naklju¢ju priceli meSati s karbonirano mineralno vodo, kar je ustvarilo danes najbolj
priljubljeno brezalkoholno pijaco na svetu (Finance, 14. 1. 2005: 23). Ime Coca-Cola izvira iz
dveh originalnih sestavin pijace — izvle¢kov listov koke in kola lesnikov. To, da se iz kokinih
listov pridobiva tudi kokain, proizvajalca v zacetku ni motilo, tako da je v tem Casu pijaca
vsebovala tudi manjSe koli¢ine droge, zato tudi ni nenavadno, da se je Coca-Cola v zacetku
oglaSevala kot »cenjen mozganski tonik« in »intelektualna pijaca« (Room 1998: 20).
Prepri¢an, da bi dva c-ja v oglasevanju naredila dober vtis, je takratni partner in racunovodja
dr. Pembertona predlagal ime »Coca-Cola« in pijac¢i pripel danes svetovno znano
poimenovanje v znacilni spencerianski pisavi (Finance, 14. 1. 2005: 23). Skozi leta so
potros$niki ime skrajSali v Coke, ki ga je podjetje spretno zascitilo, in tako je postala pijaca
edinstven proizvod z dvema enakovredno prepoznavnima trznima imenoma, enega (Coca-
Cola) uporablja na mednarodnem trziscu, drugega (Coke) pa uporabljajo predvsem anglesko
govoreci potrosniki (Room 1998: 20). Po rezultatih raziskave, ki jo je na globalni ravni izvedla
korporacija Landor, je Coca-Cola najbolj cenjena in najbolj znana blagovna znamka na svetu
ali kakor pravi Richard S. Tedlow: »Danes je Coca-Cola drugi najbolj prepoznaven izraz na

svetu, takoj za besedo O.K.« (Finance, 14. 1. 2005: 23).

Pomembno dejstvo je, da ima veliko imen trznih znamk znanstveni izvor ali pa so lahko
zapomljiva v razli¢nih jezikih. Med trznimi imeni znanstvenega izvora, ki vsebujejo klasi¢ne
elemente, je denimo Aspirin (generi¢no ime v Veliki Britaniji in nekaterih drugih drzavah), ki
temelji na acetilsalicilni kislini (angl. acetylated spiraeic acid), Cellophane (generi¢no ime v
ZDA, drugje pa Se vedno zas¢itni znak), Frigidaire, Thermos (generi¢no ime v ZDA, drugje pa
Se vedno zaScitni znak) in Vaseline, ki izvira iz nemsSke besede za vodo in grske za olje. Med
kratka in mednarodno zapomljiva imena pa spadajo BiC (po Francozu z imenom Marcel

Bich), Biro (po Madzaru z imenom Laszl6 Bir6), Jeep (domnevno po junaku risanke, ki se je
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oglasal z zvokom »jeep«, vendar se kasneje ime povezuje z zaCetnicama GP, ki pomenita
splosno uporabo (angl. general purpose)) in Xerox, ki temelji na grski besedi, ki pomeni suho.
Nekatera znana imena so se razvila kot kratica originalnega imena npr. Qantas (kratica za
druzbo Queensland and Northern Territory Aerial Service, ustanovljeno leta 1920) in Sabena
(za Société Anonyme Belge d'Exploitation de la Navigation Aérienne, ustanovljeno leta 1923)

(Room 1998: 22).

Perry in Wisnom (2003: 2) menita, da trzna znamka ze dolgo ni vec zgolj vZgan zig na sodu
Skotskega viskija ali vbodni znak na Struci kruha, kakor v€asih. Trzna znamka vsebuje ime,
barve, grafi¢no oblikovanje, zvok, besedisce in izkuSnjo. Ima svojo identiteto. Trznih znamk
ze dolgo ne videvamo le v prodajalnah in na prodajnih policah. Trzne znamke se prenasajo
preko satelitov, spletnih streznikov in tiskovnih imperijev do obcinstva po vsem svetu.
Identiteta blagovne znamke potrebuje animirano zivljenje, da bi postala tridimenzionalna
podoba v glavi potroSnika. Trzna znamka je obljuba odnosa in garancija kakovosti.

Vzpostavlja odnos med podjetjem in njegovim obc¢instvom (Perry in Wisnom 2003: 2).

Mocna trzna znamka po mnenju Alycie Perry in Davida Wisnoma (2003: 3) je in bo:
- razlikovala,
- ustvarjala prednost in

- nudila nagrado.

Mocna trzna znamka je znak, emblem in globalni simbol, ki lahko daje verodostojnost in
privlaci takoj$no pozornost v novi drzavi, kategoriji ali industriji. Je mocan nacin izstopanja
na takSen nacin, da je svojemu ciljnemu obcinstvu pomembna in druga¢na od konkurence.
Trzna znamka je lahko podjetje, proizvod ali storitev. V ¢asu hi-tech interaktivne dobe pa je

trzna znamka lahko tudi tehnologija ali celo konferenca (Perry in Wisnom 2003: 3).
Business Week ze vec let zapored objavlja lestvico svetovno najpomembnejSih 0z. najboljsih

trznih znamk. Prvih pet mest zasedajo Coca-Cola, Microsoft, IBM, General Electrics in Intel,

sledijo pa jim Disney, McDonald's, Nokia in druge (Finance, 14. 1. 2005: 22).
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Znamcenje je kreativen proces, ki uporablja raziskovalne tehnike in sposobnosti mnogih
strokovnjakov. Na koncu koncev pa gre le za ustvarjanje drugacnosti — na nacin, ki je
pomemben za potroSnika. Na zalost se veCinoma znamcenje ne ukvarja z razlikovanjem
ampak z enalenjem, s prikrivanjem trzne znamke na takSen nacin, da se stopi z drugimi
trznimi znamkami na trgu. Biti drugacen, zavracati sledenje ¢rede — za to je potreben pogum,

ki je lahko bogato nagrajen (Murphy 1998: 12).

3. IDENTITETA TRZNE ZNAMKE JE VEC KOT ZGOLJ IME IN
LOGOTIP

3.1. Identiteta vs. imidz trzne znamke

Philip Kotler (1996: 304) je preprican, da »uspeh, ki ga doseze osebnost neke blagovne (trzne
op. p.) znamke ne pride sam po sebi, temvecC je rezultat zavestno oblikovanega programa.«
Ime, logotip, vizualni znaki, prodajno mesto, sponzorstva idr. so po njegovem mnenju
inStrumenti, s pomocjo katerih podjetje oblikuje identiteto, v upanju, da bo uspelo ustvariti

zazelen imidZ trzne znamke v o¢eh kupca.

Identiteta in imidz - oboje gre z roko v roki, vendar pa oba izraza pogosto narobe uporabljamo
in narobe razumemo. Del dileme je v ¢loveski naravi. Potro$niki pogosto razmisljajo o imenu
podjetja kot o sinonimu za trzno znamko. Na primer Nike, Apple ali Microsoft, te trzne
znamke v spomin prikliejo serijo misli, podob in percepcij, ki se skozi zavest oblikujejo v
kolektiven vtis. Pogosto je tezko lociti ime od njegove vizualne identitete ali od izkusen;j s to
trzno znamko. Nike-ova kljukica (angl. swoosh) in njihove high-tech prodajalne postanejo
sinonim za Nike, odgriznjeno jabolko in avantgardno oblikovani racunalniki za Apple (Perry

in Wisnom 2003: 4).

Po Kotlerju (1996: 304) je glavna razlika med identiteto in imidzem trzne znamke v tem, da:
Identiteta vkljucuje nacine, s katerimi se podjetje zeli istovetiti pred javnostjo. ImidZ pa je naéin, kako
javnost podjetje zaznava. Podjetje oblikuje svojo identiteto z namenom, da bi v oceh javnosti oblikovalo
imidz o sebi oziroma o svoji blagovni (trzni op. p.) znamki. Seveda posezejo vmes Se drugi dejavniki, ki

vplivajo na vsakega posameznika in na podobo, ki si jo o podjetju ustvari.
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Dolga leta je gradnja trzne znamke pomenila identiteto, vendar pa gradnja trzne znamke ne
zajema vsega od imena, oglasa na internetu pa do izdelka. Resni¢no obstaja razlika med
identiteto trzne znamke in izgradnjo le-te. Ali na kratko: "Brez moc¢ne identitete je imidz

nicen." (Perry in Wisnom 2003: 5)

Slika 3.1: Odnos med identiteto trzne znamke in gradnjo trzne znamke

oglasevanje

izkuSenjsko
Vlzﬂallno identiteta trzne
verbalno
: znamke
gre;dvnja nozicioniranie
rzne () —
znamke

odnosi z
javnostmi

O

promocija

Vir: Perry in Wisnom (2003: 4).

Mocna trzna znamka bi torej morala imeti bogato in jasno identiteto — niz povezav, ki jih
strategi trzne znamke zelijo ustvariti in obdrzati. Za razliko od imidza trzne znamke, ki so
trenutne povezave, ima identiteta ambicije in lahko nakazuje potrebne spremembe imidza. V
osnovi je identiteta trzne znamke to, kar organizacija Zeli, da trzna znamka predstavlja (Aaker

in Joachimsthaler 2000: 40).

Podjetje ima vecji nadzor nad ustvarjanjem in spreminjanjem zelene identitete, kot nad

ustvarjanjem in spreminjanjem imidza (Perry in Wisnom 2003: 6).

3.2. Imidz trzne znamke

Ce je identiteta temeljno stanje obstajanja, potem je imidZ stanje percepcije. ImidZ trzne
znamke je skupek mocno nenadzorovanih percepcij o prednostih in slabostih trzne znamke ter
njenih pozitivnih in negativnih lastnostih. Perry in Wisnom (2003: 7) menita, da se te
percepcije ustvarjajo skozi posredne in neposredne izkusnje s trzno znamko v smislu: »Mi je

vSe¢ ime? Kaj menim o logotipu? Je bila moja izkusnja s prodajalno, spletno stranjo ali s
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prodajalcem prijetna in koristna, najhujSa no¢na mora ali nekaj vimes? Morda moje predstave o
trzni znamki temeljijo na ne€em, kar sem prebral v Wall Street Journalu ali v Consumer

Reports?«

Kotler (1996: 304) meni, da »ljudje v podobi (imidZzu op. p.) iS¢ejo neke doloCene znacilnosti,
zato mora /.../ vsebovati sporocCilo, katerega namen je poudariti glavne odlike izdelka in
njegovo pozicioniranje. Sporo¢ilo mora biti prepoznavno, da ne bi priSlo do zamenjave s
podobnimi sporocili konkurentov. Izzarevati mora custveno moc, ki seze v srce kupca ter se

vtisne v njegov spomin.«

Glede imidZa trzne znamke Kotler (1996: 304-305) svetuje: »Dobra podoba (imidz op. p.)
zahteva ustvarjalnost in trdo delo. Podobe ni mogoce vsaditi v glave javnosti kar preko noci,
prav tako je ni mogoce posredovati z enim samim medijem. Uporabiti je potrebno vse

razpolozljive komunikacijske medije in preko njih podobo neprestano posiljati naokoli.«

Marketinski strokovnjaki sicer pravijo, da je imidZ mogoc¢e mojstrsko ustvariti in prikrojiti,
vendar pa nacin, kako je imidz trzne znamke sprejet in zaznan, v najvecji meri odloca, kakSen
bo njen koncni ucinek. Z drugimi besedami, percepcije obcinstva utrjujejo imidz trzne
znamke; tako kot se spreminjajo percepcije, tako se spreminja tudi imidz trzne znamke (Perry
in Wisnom 2003: 7). Sposobnost podjetja, da razlikuje lastno trzno znamko od konkuren¢ne in
jo naredi pomembno za svoje potroSnike, je klju¢na sestavina za upravljanje potrosnikovih

percepcij o trzni znamki (Perry in Wisnom 2003: 8).

3.3. Identiteta trZzne znamke

O identiteti trzne znamke je potrebno razmisljati kot o Cloveski. V zacetku je otrokova
identiteta sestavljena iz kljunega bistva, znacajskih potez, fizicnih lastnosti, imena in na
koncu koncev tudi iz besednega zaklada. Identiteta zori z odraS¢anjem. Prijateljstva in odnosi
se spreminjajo, interesi se delno ali v celoti zamenjajo, besedni zaklad se Siri, spremeni se
viSina, barva o¢i ali las, da se ustvari nov videz. Te spremembe so lahko skoraj neopazne ali

precej radikalne (Perry in Wisnom 2003: 5). Enostavno povedano, identiteta trzne znamke je
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sestavljena iz spremenljivih elementov, kot so: bistvo trzne znamke, pozicioniranje, ime trzne

znamke, pozicijsko geslo, logotip, sporo€anje in izkusnja (Perry in Wisnom 2003: 5).

Upshaw (Chernatony 2001: 211) v sredino identitete trzne znamke postavlja bistvo trzne
znamke in razlaga, da bistvo trzne znamke vkljuCuje pozicioniranje in strateSko osebnost trzne
znamke in vse, kar trzna znamka Zeli zaobjeti v pri¢akovanjih in pri potrosnikih, da bodo le-ti
trzno znamko dojemali kot Zelen izbor. Upshaw (Chernatony 2001: 213) v celotno identiteto
trzne znamke, okrog bistva trzne znamke, ki je v sredini, umesca ime trzne znamke, logotip in
grafi¢no resitev, prodajne strategije, znacilnosti in prednosti proizvoda ali storitve, promocijo,
pospesevanje prodaje in marketinske komunikacije.

Da bi bila identiteta trzne znamke uspes$na, mora biti odmevna pri potros$nikih, razlikovati
mora trzno znamko od konkurence in predstavljati, kaj bo in kaj bi lahko organizacija storila
¢ez Cas (Aaker in Joachimsthaler 2000: 40). Za razliko od pozicioniranja je identiteta trzne

znamke edinstvena in se razlikuje pri vsaki trzni znamki (Van Gelder 2003: 35).

Van Gelder (2003: 35) definira identiteto trzne znamke kot niz vidikov, ki izrazajo to, za kar
se trzna znamka zavzema: njeno ozadje, nacela, namen in ambicije, ob tem pa poudarja, da
ima trzna znamka tudi vizualno identiteto, ki je sestavljena iz oblikovnih elementov, ki so v

pomoc pri prepoznavanju trzne znamke in se jim pripisuje poseben pomen.

Identiteto trzne znamke po mnenju Perryjeve in Wisnoma (2003: 9) sestavlja seStevek
naslednjih komponent:

1. Pomembnost trzne znamke, ki je v tem, kako dobro trzna znamka nagovarja individualno

obcinstvo. Nagovor trzne znamke mora biti pomemben za potrebe in Zelje tega obcinstva in
ne samo drugacen od konkurence.

2. Poosebitev trzne znamke pomeni vecplastno osebnost in karakter trzne znamke, ki

potro$niku pomaga, da se lazje poistoveti z njo.

3. Prednosti trzne znamke vkljucujejo kljucne prednosti in slabosti, tisto, kar trzna znamka

obljubi, in tudi tisto, za kar lahko jamc¢i.

4. Diferenciacija trzne znamke je tisto, kar naredi trzno znamko edinstveno ter otipljive in

neotipljive znacilnosti, ki trzno znamko locujejo od drugih.
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3.4. Znamdenje ali gradnja trZzne znamke

Ko je identiteta enkrat ustvarjena, si podjetje prizadeva zgraditi trzno znamko preko z
marketingom povezanih aktivnosti. Pogosta zabloda je, da gradnja trzne znamke ni ni¢
drugega kot oglasevanje, v resnici pa oglasevanje pogosto igra le manjSo vlogo. Trzno znamko
je mogoce zgraditi na razlicne nacine, ki vkljucujejo promocijo, odnose z javnostmi,
embalazo, direktni marketing, prodajna mesta, internet in sponzorstva (Aaker in
Joachimsthaler 2000: 42). Podjetje je pripravljeno storiti marsikaj, da bi uspelo ujeti pozornost
ciljnega obcinstva. Komunikacija vkljucuje vse tocke dotika med trzno znamko in
obcinstvom, kar vkljucuje tudi oblikovanje proizvoda, nove proizvode in strategijo distribucije
(Aaker in Joachimsthaler 2000: 42). Z drugimi besedami, podjetje pricne vzpostavljati
identiteto trzne znamke v glavah potroSnikov, Se preden imajo potrosniki neposredno izku$njo

s trzno znamko samo (Perry in Wisnom 2003: 7).

Ce se identiteta vzpostavi, $e preden je zgrajena trzna znamka, potem je gradnja trzne znamke
lahko veliko bolj usmerjena in ucinkovita, veliko lazje pa je tudi artikulirati pravo sporocilo
ciljnemu obcinstvu, kar omogoca razvoj mocne, konsistentne, relevantne in diferencirane trzne
znamke. Ko se imidz trzne znamke enkrat ustvari, postane predmet potrosnikovih subjektivnih
in nepredvidljivih percepcij. Ko trzna znamka postane potro$nikova izkusnja in vstopi v

njegovo zavest, takrat podjetje izgubi neposreden nadzor nad njo.

3.5. Sestavine identitete trZne znamke

Identiteta trzne znamke se deli na Stiri podrocja:
- pozicioniranje,

- verbalno,

- vizualno in

- izkuSenjsko (Perry in Wisnom 2003: 10).
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Slika 3.2: Sestavine identitete trzne znamke

Pozicioniranje:

- bistvo (angl. core essence)

Verbalno: - pozicijska trditev

- ime tr¥ne znamke - osnutek ponudbe (angl. proposition pitch)

- deskriptor - kljuéne znacilnosti in prednosti

- pozicijsko geslo - komunikacijske lastnosti

- nomenklatura - ciljno ob¢instvo

- korporativni glas/ton - matrika sporocanja ob¢instvu

- ciljni trgi

Izku§enjsko:
Vizualno: - izku$nja identitete
- logotip/podpis - spletna stran

- oblikovanje tiskovin - aplikacija

- oblikovanje embalaze - storitve kupcem

- oblikovanje spletne strani - tehniéna podpora

- oblikovanje ambienta - prodaja na drobno

- ostala komunikacijska sredstva - porostvo

- drugi nameni izku$nje

Vir: Perry in Wisnom (2003: 10).

4. POZICIONIRANJE JE OSNOVA POIMENOVANJA TRZNE
ZNAMKE

Trzna znamka mora biti pravilno pozicionirana, da sploh prezivi na trgu. Iz perspektive
identitete je pozicioniranje tisto, ki zasidra in dolo¢a komunikacijo podjetja, proizvoda ali
storitve preko verbalnega in vizualnega dela identitete trzne znamke (Perry in Wisnom 2003:
23). Pozicioniranje pa je tudi tisto, ki obCinstvu jasno komunicira, za kaj pri proizvodu, storitvi

ali podjetju sploh gre.

Pozicioniranje je po Riesu in Troutu (Kotler 1996: 310) »kreativna vaja, ki jo izvajamo na
obstojecem izdelku«, ki se po njunem mnenju »/.../ pricne z izdelkom, ki je lahko trgovsko
blago, storitev, podjetje, institucija ali celo oseba. S pozicioniranjem vplivamo na misljenje

potencialnega kupca, tj. izdelek vtisnemo v kupcevo zavest.«
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Pozicioniranje mora ponuditi edinstveno, lastno in ubranljivo strategijo, ki je osnova za
dinamicno, kohezivno in konsistentno identiteto trzne znamke (Perry in Wisnom 2003: 11-20).
Kapferer (Van Gelder 2003: 31) pa meni, da je pozicioniranje nafin poudarjanja dolocenih

znacilnosti trzne znamke, kar jo naredi drugacno od konkurence in privla¢no za javnost.

Po mnenju Riesa in Trouta (Kotler 1996: 310) imajo izdelki, ki so prisotni na trgu, v spominu
kupca svoje mesto. Priznane in uveljavljene trzne znamke (npr. Coca-Cola, Hertz, Porsche,
Mobitel) tako zasedajo prva mesta v svojih kategorijah, ki jih tekmeci tezko prevzamejo.
Tekmec ima po mnenju Riesa in Trouta (Kotler 1996: 310-311) pri pozicioniranju na voljo tri
strategije:

1. okrepitev lastnega trenutnega polozaja v oceh kupcev (primer sta Avis: »Mi smo
Stevilka dve. Se bolj se bomo trudili.« in Seven-Up: »Mi smo ne-cola (angl.
Uncola).«),

2. podjetje poisce nov, Se nezaseden polozaj, ki ima v oceh zadostnega Stevila kupcev
doloceno vrednost, in se tega poloZaja polasti (primer je Milky Way cokoladica, ki
»traja dlje«) in

3. strategija repozicioniranja konkurentov.

Cetrto strategijo, ki je Ries in Trout ne omenjata, Kotler (1996: 311) imenuje strategija
ekskluzivnosti, ki jo podjetje razvije, kadar mu ne uspe doseci prvega mesta s pomocjo neke

pomembne znacilnosti (primer so skupine treh najvecjih ali osmih najvecjih proizvajalcev).

Al Ries in Jack Trout (Kotler 1996: 311) se ukvarjata predvsem s psihologijo pozicioniranja in
repozicioniranja neke trzne znamke v spominu kupca. Oba priznavata, da strategija
pozicioniranja v€asih zahteva tudi spremembo imena izdelka, cene, embalaze, vendar so to po
njunem mnenju »lepotni popravki«, ki so potrebni za zagotovitev ustrezne pozicije v zavesti in
misljenju potencialnega kupca. Drugi trzniki, po Kotlerjevem mnenju (1996: 311), bolj
zagovarjajo pravo pozicioniranje, pri katerem obdelajo vsako najmanjSo otipljivo oziroma
vidno znacilnost izdelka, da bi pridobili pozicijo. PsiholoSko pozicioniranje mora imeti
podporo v pravem pozicioniranju, ki ni le kreativna vaja za mozgane, kot pravita Ries in

Trout.
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Po mnenju Philipa Kotlerja (1996: 313) »/t/udi dobro ime proizvajalca prispeva k zaznavanju
kakovosti. Nekatera podjetja so prav posebej znana zaradi izredne kakovosti svojih izdelkov;

kupci pri¢akujejo od izdelkov tovarne Nestle in IBM dobro kakovost.«

4.1. Strategija pozicioniranja identitete trzne znamke vpliva na poimenovanje

Pozicioniranje zagotavlja takticno osnovo za zasidranje kreativne vizije, ki kasneje ustvari
identiteto. Ustvarja tudi plan za konsistentno usmerjanje kreacije, implementacije in
vzdrzevanja identitete trzne znamke s strani notranjih marketinskih oddelkov ali zunanjih
kreativnih agencij. Strategija identitete bi morala temeljiti na zdravorazumskih vodilih,
usmerjevalcih, ki so dovolj fleksibilni, da ustvarjajo velik manevrski prostor za kreativnost

(Perry in Wisnom 2003: 23).

Kotler (1996: 313) o pozicioniranju pravi:
Pozicioniranje je oblikovanje ponudbe in podobe podjetja tako, da je ciljnemu trgu jasno, kakSen polozaj
ima podjetje glede na konkurencna podjetja. Pozicioniranje podjetja mora izhajati iz razumevanja, kako
ciljni trg zaznava vrednost in se odloca o izbiri prodajalca. V pozicioniranju locimo tri stopnje. Prvic,
podjetje pri izdelku, storitvah, osebju in podobi dolo¢i mozne razlike, ki bi jih lahko razvilo glede na
konkuren¢na podjetja. Drugi¢, podjetje doloci kriterije, na podlagi katerih bo izbralo najpomembnejse
razlike. Tretji¢, podjetje mora te razlike ucinkovito sporociti ciljnemu trgu. Na koncu /.../ podjetje s

pomocjo strategije pozicioniranja izdelkov /.../ izdela nacrt konkurenc¢nih strategij trzenja.

Podjetje mora skrbno izbrati nacine, s katerimi se bo razlikovalo od svojih tekmecev. Kotler
(1996: 306) meni, da je razliko vredno razviti do takSne mere, da bo ustrezala merilom, kot so
pomembnost, prepoznavnost, nadpovprecnost, komunikativnost, izklju¢na prednost,

dosegljiva cena in donosnost.

Razlikovanje je po Kotlerju (1996: 307) »postopek oblikovanja sklopa pomembnih razlik, s
katerimi postane ponudba podjetja razlicna od ponudb tekmecev.« Vsako podjetje tako po
Kotlerju (1996: 307) »zeli oglaSevati razlike, ki so za njegov ciljni trg najbolj privlacne in

hoce razviti strategijo pozicioniranja, ki je usmerjena na nek dolocen ciljni trg.«
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Pozicioniranje proizvoda ima torej ve¢ pomenov, tako lahko po Marconiju (1993: 38) pomeni
poskus pricaranja podobe ali asociacije v mentalnem referenénem okviru kot tudi fizi¢no

umestitev v dolocen del prodajalne.

Pri pozicioniranju se mora podjetje po mnenju Kotlerja (1996: 309-310) izogniti Stirim
glavnim napakam:

e Preslabemu pozicioniranju: Nekatera podjetja ugotovijo, da imajo kupci zelo nejasno
predstavo o znamki. Kupci o tej znamki pravzaprav ne zaznavajo ni¢ posebnega.

e Premocnemu pozicioniranju: Kupci imajo preozko predstavo o znamki.

e Nejasnemu pozicioniranju: Kupec ima zmedeno, nejasno predstavo o znamki zaradi
prevelikega Stevila trditev o prednostih izdelka ali pa prepogostega spreminjanja
pozicioniranja blagovne (trzne op. p.) znamke.

e  Dvomljivemu pozicioniranju: Kupci v€asih neradi verjamejo trditvam o znacilnostih,

ceni proizvajalcu blagovne (trzne op. p.) znamke.

Po Kotlerju (1996: 310-311) je na voljo najmanj sedem strategij pozicioniranja:
e pozicioniranje na osnovi lastnosti,
e pozicioniranje na osnovi prednosti,
e pozicioniranje na osnovi uporabnosti,
e pozicioniranje na osnovi uporabnika,
e pozicioniranje glede na konkurenta,
e pozicioniranje na osnovi vrste izdelka in

e pozicioniranje na osnovi kakovosti ali cene.
Namen strategije pozicioniranja identitete trzne znamke je zagotoviti osnovni nacrt o tem,
kako verbalno in vizualno komunicirati identiteto trzne znamke zelenemu obcinstvu na zanj

pomemben in edinstven nacin (Perry in Wisnom 2003: 24).

Koncno je pozicioniranje vsota dolo¢enih komponent v odnosu do trga, torej do posrednih in

neposrednih konkurentov.
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Strategijo uspeSnega pozicioniranja sestavljajo naslednje komponente (povzeto po Perry in

Wisnom 23-53):

e Osnutek ponudbe, ki je pogled nazaj in ugotavljanje, kaj podjetje, proizvod ali storitev v
resnici ponuja, to ugotovitev je potrebno artikulirati v nekaj stavkih in v preprostem jeziku.

¢ Doloditev cen oz. cenovnega razreda je naslednja stopnja, ki pripravi oder za uporabo
verbalnega in vizualnega nagovora.

e Ciljni trgi oz. poznavanje geografskega dosega je pomembno, ker lahko pozitivno vpliva
na pozicioniranje' in lahko prepreéi pojav kulturnih in lingvistiénih preprek”.

e Poznavanje konkurence. Raziskovanje in analiza verbalnega in vizualnega dela
konkurencnih identitet trznih znamk je pomembno za ugotavljanje podobnosti in razlik med
njimi, s stalis¢a identitete so pomembni tako posredni kot neposredni konkurenti, da se
podjetje izogne sindromu podobnosti (angl. me-too syndrome).

e Korporativni odnosi so odnosi podjetja ali korporacije do entitete, ki se trzi. Odnos je
definiran tako, da deluje kot vzvod ali pa minimizira. Od prednosti, vklju¢no s
prepoznavnostjo in lojalnostjo, je odvisno, ali je bolje odlociti se za Sirjenje vpliva in
posnemanje obstojece trzne znamke ali za minimiziranje vpliva krovne trzne znamke.

e Poznavanje ciljnega obdcinstva. Najpomembneje je ugotoviti komu prodajati, kako in
zakaj, ciljno obCinstvo se namre¢ deli na primarno in sekundarno ob¢instvo ter na tiste, ki
vplivajo na nakup, in tiste, ki kupujejo, kar omogoca ustvarjanje ravnotezja med
pozicioniranjem in sporofanjem — v tem primeru biti vSecen tistim, ki vplivajo, vendar ne
izkljuc€evati tistih, ki kupujejo.

¢ Kiljucne znacilnosti in prednosti, ki so lahko otipljive ali neotipljive. Znacilnosti se lahko
delijo tudi na uporabne, lastniske, razlikovalne ali pa so industrijski standardi. Vsaka

znalilnost ima lahko eno ali ve¢ prednosti, izhajale pa naj bi iz poslovnega ali

! Primer za to sta trzni znamki J. Crew in Agnes B. Obe sta podjetji, ki ponujata obla¢ila za moske in Zenske
razlicnih cenovnih razredov. Nobena od trznih znamk ni percipirana kot visoka moda ali dizajnerska, niti kot
cenena. Razlika v pozicioniranju med njima je v vplivu njihovega izvornega trga. Trzna znamka J. Crew, ki
izvira iz New Yorka, je izrazito vseameriska in izzareva tak$no identiteto in imidz, ki to poreklo podpira. Agnes
B. pa je specifi¢no pariska trzna znamka in izraza francoski chic. Vizualna identiteta, prodajna mesta in oblacila
sama odrazajo njuni narodnosti (Perry in Wisnom 2003: 30).

? Primer ignorance kulturnih in lingvistiénih prilagoditev tuji drzavi je zgodba avtomobilske trzne znamke
Chevrolet Nova, ki je dobila ime po nebesnem pojavu — rojstvu zvezde — in je bila na ameriski trg lansirana z
velikim uspehom. V upanju na enak uspeh v Mehiki so bili pri General Motors preseneceni, ko so ugotovili, da
trzijo avto, katerega ime v Spans$¢ini pomeni »ne gre«. V tem primeru gre za urbani mit — prodaja na Spansko
govorecih trgih, kljub spornemu imenu, ni bila pomembneje ogrozena (Perry in Wisnom 2003: 31).
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proizvodnega nacrta, iz oddelka za raziskave in razvoj, tehni¢nega oddelka, marketinskega
oddelka ali iz kombinacije naStetith. Ko se pripravi obsezne sezname znacilnosti in
prednosti, je potrebno dolociti prioritete, za osnovno identitetno strategijo je potrebnih 5 do
10 najpomembnejsih znacilnosti in ustrezajocih prednosti.

e Matrika sporo¢anja obdlinstvu je orodje, ki je osnovano na konceptu hierarhije
komuniciranja, na podlagi katere so klju¢ne informacije predstavljene v tak§nem vrstnem
redu, kakor si po pomembnosti sledijo pri ciljnem ob¢instvu.

e Pri komunikacijskih lastnostih gre za seznam pridevnikov, ki opisno, simboli¢no in
sugestivno kazejo na to, kakSna trzna znamka je. Komunikacijske lastnosti ozivijo celotno
identiteto trzne znamke in jo predstavljajo kot osebnost. Te lastnosti so osrednja tocka za
celoten kreativni razvoj, naj gre za poimenovanje, sporocanje, oblikovanje vizualne
identitete, oblikovanje tiskovin, spletnih strani ali pisanje oglasov. Da bi bila identiteta
trzne znamke uspeSna, mora biti razvita kot ve¢dimenzionalna osebnost.

e Bistvo je ustvarjeno, ko je zbranih 10 glavnih komunikacijskih lastnosti. Bistvo identitete
je definirano kot nelocljiva in nepogresljiva lastnost trzne znamke, ki definira stalis¢e trzne
znamke v eni do dveh besedah in je tisto, kar naredi trzno znamko pomembno in drugac¢no.

e Pozicijska trditev’ je sredisce strategije, ki jasno in jedrnato artikulira definicijo podjetja,
proizvoda ali storitve, klju¢ne znacilnosti in prednosti, edinstveno prodajno prednost, ciljno
obcinstvo, trge, relevantne korporativne odnose idr. Trditev vsebuje dejstva, je sugestivna
in uporablja komunikacijske lastnosti kot pridevnike.

¢ Cilji identitete so Se zadnje sestavine strategije pozicioniranja identitete trzne znamke, ki
so neposredno povezane z verbalnim in vizualnim kreativnim razvojem, kot sta
poimenovanje in oblikovanje, so tudi vodila, okrog katerih se izoblikuje ime in oblikovanje.

e Tehni¢ni parametri, ki so prakti¢ni in uporabni pogledi, ki vodijo kreativni razvoj,
opozarjajo, na katere trge in jezike je potrebno biti pozoren, definirajo verbalni in vizualni

odnos do korporativne trzne znamke oz. izbiro modela trzne znamke.

3 Struktura razsirjene pozicijske trditve je po Perryjevi in Wisnomu (2003: 51) naslednja:

A (podjetje/trzna znamka/storitev) je B (definicija), ki ponuja C (prednosti) D (ciljna skupina) na E (trgi). F
(edinstvena prodajna prednost, lastna tehnologija, patenti) ponuja G (nova prednost) in H (ostale pomembne
prednosti).
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4.2. Verbalna identiteta — v besedi je mo¢ poimenovanja trZne znamke

Verbalna identiteta je sestavljena iz vsega, kar je mogoce ubesediti ali artikulirati v tisku. Ime,
deskriptor, pozicijsko geslo, besedilo broSure ali prodajnega lista, vse to so kljucne
komponente verbalne identitete. Nike-ova identiteta je klasi¢en primer kratkega, sugestivnega
imena (Nike je grSka boginja zmage.) in ambicioznega gesla (Just do it. Naredi to.), ki se je

raz§irilo tudi na prepoznavno embalazo in oglase (Perry in Wisnom 2003: 12).

Moc¢ besede je bila v odnosu do identitete dolgo Casa zapostavljena s strani agencij in
kreativnih timov. Veliko se je spremenilo ob pojavu internetnih "dot-com" podjetij. Po tem, ko
so na trgu udarili pionirji na tem podrocju, kot sta Yahoo! in Amazon.com, so se kmalu
pojavili tudi nasledniki, ki so se trudili skovati najnovejSa, Ceprav pogosto precej obskurna

imena in pozicijska gesla (Perry in Wisnom 2003: 12).

Pomembnost besed pa se vsekakor ni zmanjSala z upadanjem internetnih podjetij. Ime in vse,
kar nam to ime nemudoma sporo¢a, je pomembno in ima prednost. Ime je pojasnjeno z
genericnim deskriptorjem, ki v vsakdanjem jeziku komunicira naravo proizvoda, storitve ali
podjetja, na primer Kleenex robcki za obraz. Pozicijsko geslo pa Se dodatno pojasnjuje in
utrjuje sporocilo, je izjava o tem, kdo smo, kaj delamo in v ¢em smo edinstveni (Perry in
Wisnom 2003: 13). Promocijska gesla imajo, v nasprotju s pozicijskimi gesli, ponavadi kratko
zivljenjsko dobo; ustvarjena so skupaj s sporoCilom, ki je namenjeno promociji podjetja,
proizvoda ali storitve deskriptivno, sugestivno in/ali emotivno, medtem ko so pozicijska gesla
ustvarjena za daljSi Cas (npr. Fructal v sodelovanju z naravo); edinstveno pozicionirajo
podjetje, proizvod ali storitev z eno samo jedrnato izjavo in komunicirajo Zelenemu ob¢instvu

tisto, kar je z blagovno znamko nelo¢ljivo povezano (Perry in Wisnom 2003: 13).

Ko so Amazon.com prvi¢ predstavili, je moralo podjetje pojasniti, s ¢im se ukvarja. Beseda
Amazon (reka Amazonka) je vzbudila asociacije na Siroko, divjo reko, ne na knjigarno. Del

imena .com pa je poudaril prisotnost na internetu. Velik uspeh blagovne znamke Amazon je

......

poudarku, da gre za najvecjo reko na svetu. Da bi to Se bolj poudarili in pojasnili, kaj podjetje
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ponuja, so si izmislili pozicijsko geslo Najvecja knjigarna na svetu (angl. The World's Largest
Bookstore). Ko je Amazon.com razsiril svojo ponudbo, so geslo spremenili v Najvecji izbor
na zemlji (angl. Earth's Biggest Selection), ki je upoStevalo razSiritev ponudbe in hkrati

ohranilo komunikacijsko povezavo z imenom Amazon.com (Perry in Wisnom 2003: 14).

4.3. Vizualna identiteta — videz je pomemben

Kreiranje vizualne identitete je sestavljeno iz prevajanja pozicioniranja in verbalne identitete v
jasno vizualno reprezentacijo in ima po Perryjevi in Wisnomu (2003: 14) tri namene:
- oziviti blagovno znamko z dodajanjem relevantnega karakterja in osebnosti
pozicioniranju in imenu trzne znamke,
- pomagati k vecji zapomljivosti identitete trzne znamke in

- povezati raznolike elemente skupaj v enotno podobo in obcutek.

Vizualna identiteta trzne znamke je po Perryjevi in Wisnomu (2003: 14) sestavljena iz vec
kljuénih elementov:
- podpisa (angl. signature): trzna znamka, zapisana z dolo¢enim naborom ¢rk (npr. napis
Apple in Coca-Cola),
- znaka (angl. logomark): grafi¢ni element, ki je lahko realisticen ali abstrakten (npr.
Nike-ova kljukica (angl. Nike Swoosh)),
- besednega znaka (angl. wordmark): ime trzne znamke, ki je obravnavano kot logotip
(npr. Yahoo!),
- barve: ena ali vecC barv, ki sestavljajo podpis, znak ali besedni znak (npr. rdeca in bela
barva Coca-Cole) in
- embalaZe: oblike in materiali, ki igrajo pomembno vlogo pri potrosnikovih produktnih
identitetah (angl. consumer product identities) (primer je steklenica Absolut vodke)

(Perry in Wisnom 2003: 15).
Podobna situacija kot pri vizualni identiteti blagovnih znamk se zgodi, ko vstopimo v sobo,

polno neznanih ljudi. Najpogosteje najprej pregledamo mnozico in iS¢emo nekoga, ki ga

poznamo. Potem skuSamo najti nekoga, ki je oblecen podobno kot mi ali je videti, da ima
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podoben stil kot mi ali je preprosto videti prijazen. Ko se predstavimo in pri¢nemo pogovor,
izvemo ime te osebe, s ¢im se ukvarja, od kod prihaja itd. V kratkem casu si o tej osebi
ustvarimo prvi vtis, pozitiven, negativen ali kombinacijo obeh. Tudi v potrosniskem svetu
gravitiramo k znanemu in prijetnemu ter Se posebej k tistemu, kar je za nas pomembno (Perry
in Wisnom 2003: 15). Odli¢en primer za to je izbira in nakup vina. Velik del nakupov vin je
odvisen predvsem od tega, kako je oblikovana nalepka na steklenici; ali potro$niku daje vtis

vi§jega kakovostnega razreda, in ne od dejanskega poznavanja vin.

Te preproste analogije prikazujejo, kako lahko ustvarjanje privlacne vizualne identitete
pretehta nad percepcijo celotne identitete trzne znamke. Naj gre za upravljanje percepcij nove
trzne znamke ali za repozicioniranje trzne znamke, izbira elementov vizualne identitete je
kljuéna pri pozicioniranju in ustvarjanju imena, ki je pomembno za ciljno ob¢instvo (Perry in

Wisnom 2003: 16).

Logotipi, kot del vizualne identitete trzne znamke, se med seboj zelo razlikujejo, lahko so zelo
abstraktni ali pa taksni, ki upodabljajo naravo, lahko vsebujejo zelo enostavne upodobitve ali
bolj kompleksne. Na splosno pa Terrence A. Shimp (2000: 223) meni, da so dobri logotipi
tisti, ki se jih zlahka prepozna, ki ciljnemu ob¢instvu prenesejo enak pomen in vzbujajo

pozitivna Custva.

4.4. Izku$nja identitete trZzne znamke

Zadnji element procesa razvoja celotne identitete trzne znamke vse bolj postaja eden izmed
najpomembnejSih. Nepomembno je, kako zapomljivo je ime, kako lepo je oblikovanje, kako
vSecno je oglasSevanje ali cena, ¢e ima potros$nik negativno izkusnjo s trzno znamko, potem si
bo zapomnil le to. Izkus$nja s trzno znamko je stvaren stik s proizvodom ali storitvijo, lahko
gre za okus, otip, prileganje ali za znacilnosti. Ena izmed pomembnih izkuSenj, ki lahko trzno
znamko okrepi ali unici, je tudi sluzba za stike s potrosniki. Pozitivna ali negativna izkusnja
lahko klju¢no vpliva na potros$nikovo percepcijo o trzni znamki, pomembno dejstvo pa je tudi
to, da ima vsak potro$nik druzino in prijatelje, s katerimi bo te izkusnje delil (Perry in Wisnom

2003: 18).
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4.5. Izbira modela trZzne znamke vpliva na poimenovanje trZzne znamke

Korporativni odnosi so odnosi podjetja ali korporacije do entitete, ki se trzi. Od dolocitve
odnosa je odvisna izbira modela trzne znamke. Odnos je definiran tako, da deluje kot vzvod in
povecuje vpliv podjetja ali pa ga minimizira. Obstajajo Stirje osnovni modeli korporativnih

trznih znamk, ki vplivajo tudi na na¢in poimenovanja trznih znamk:

korporativno dominantni model,

model enakovrednih znamk,

korporativno podrejeni model in

nevidni model (Perry in Wisnom 2003: 37).

V korporativnho dominantnem modelu je korporativna trzna znamka rdeCa nit za vse

marketinSke aktivnosti. Vsi oddelki, proizvodi in storitve nosijo v imenu korporativno trzno
znamko in spremenljiv generi¢ni deskriptor, ki uporablja preprost opisni jezik namesto lastnih
imen, da komunicira Zelen izdelek ali storitev. Na primer Yahoo! uporablja korporativno trzno
znamko za trZenje vecine svojih storitev, kot so Yahoo! Yellow Pages, Yahoo! Auctions,
Yahoo! E-mail, v redkih primerih pa je korporativna trzna znamka podaljSana v lastno ime,
kot je Yahooligans ali Yahoo's Kids' Directory. Velika prednost tega modela je, da je
poudarek povsem na podjetju, namesto da bi bila pozornost razdeljena na vec lastnih imen
trznih znamk. Druga prednost je stroSkovna ucinkovitost, v tem modelu je potrebno poskrbeti
le za en zasCitni znak, saj so vsa druga imena povezave le-tega z generi¢nim deskriptorjem. Za
nova, manjSa podjetja z omejenim proraCunom predstavlja korporativno dominantni model

odli¢no strategijo (Perry in Wisnom 2003: 38).

Model enakovrednih znamk pomeni ustvarjanje novih lastnih imen trznih znamk, ki jim je

dodano ime korporativne trzne znamke, kar pomeni, da je imenu podjetja in imenu nove trzne
znamke namenjena enakovredna pozornost, tako verbalno kot vizualno. Na primer AT&T,
WorldNet, Microsoft Word in Yahoo! PayDirect. Ta model pri ustvarjanju in vzdrZzevanju
za8Citnih znakov zagotovo prinasa ve¢ stroskov, vendar je nagrada za to ve¢ trznih znamk, ki
krepijo korporativno trzno znamko, tako zaznavno kot financ¢no, in dajejo vtis vecje Sirine

razli¢nih proizvodov in storitev (Perry in Wisnom 2003: 39).
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Pri korporativho podrejenem modelu gre za obraten proces kot pri korporativno

dominantnem modelu. Ime novega proizvoda ali storitve prevladuje nad imenom korporativne
trzne znamke, ki je sekundarno. Podrejeni odnos je lahko vzpostavljen verbalno, na primer
Alpha by Newco ali Alpha from Newco, ali vizualno, tj. z vidnim, a proporcionalno manj$im
navedkom Kkorporativne trzne znamke. Korporativno podrejeni model ima dve glavni
prednosti. V primeru nove trzne znamke, ki je ustvarjena iz ni¢, oglaSevanje s priporoc¢ilom
korporativne trzne znamke daje novi trzni znamki kredibilnost in takoj$njo pozornost. Drugi
razlog pa je povecanje statusa korporativne trzne znamke, Se posebno v financnem svetu

(Perry in Wisnom 2003: 41).

V nevidnem modelu odnos med korporativno trzno znamko in novo trzno znamko ni jasno

razviden kon¢nemu potrosniku in je omejen le na korporativne, pravne in financ¢ne aktivnosti.
Vsi oddelki in proizvodi obdrzijo lastno identiteto in so brez povezave s korporativno trzno
znamko ali med seboj. Klasi¢ni primer nevidnega modela so Procter&Gamble, Saral.ee, Mars
Inc. in Unilever (Perry in Wisnom 2003: 41). Ta model ima prednosti predvsem za podjetja, ki
imajo v lasti ve¢ trznih znamk, ki se medsebojno izkljucujejo, ali v primeru navskriznega
marketinga in prodaje. Na primer AOL Time Warner lahko trzi novo zgos¢enko pevca zalozbe
Warner Music s tem, da ga predvaja v nanizanki, ki jo predvaja WB Station, in ga promovira
na HBO-ju ali AOL-u. Povpre¢ni potroS$nik se navadno ne zaveda, da so vsi proizvodi in
kanali v lasti iste korporacije. Slabost tega modela je, da ustvarjanje, uvajanje in vzdrzevanje
novih trznih znamk terja najve¢ finan¢nih sredstev, ¢loveskih virov, ¢asa in obveznosti (Perry

in Wisnom 2003: 42).

Kapferer navaja Sest tipov odnosov med trzno znamko in proizvodom, vsak izmed njih
podeljuje doloceno vlogo trzne znamke v odnosu do proizvoda in dolo¢a nacin poimenovanja
proizvoda (povzeto po Kapferer 1992: 108-120):

- proizvod kot samostojna trzna znamka (angl. product brand), kar pomeni, da podjetje
za vsak proizvod uporabi druga¢no pozicioniranje in druga¢no ime (primer so pralni
praski Ariel, Tide in Dash pri podjetju Procter & Gamble),

- linija proizvodov kot trZzna znamka (angl. line brand), kar pomeni, da so doloCene

lastnosti oz. obljube, ki so skupne razlicnim trznim znamkam, zdruzene pod skupnim
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imenom (primer je linija usnjenih sedezev in luksuzne notranje opreme Baccara, ki jo
Renault vgrajuje v razlicne trzne znamke lastnih avtomobilov),
- serija proizvodov trZzne znamke (angl. range brand), kar pomeni, da je ve¢ razli¢nih
proizvodov zdruzenih pod eno ime trzne znamke in eno obljubo (primer je Schweppes, ki
proizvaja dve razli¢ni pijaci: Tonic Water in Bitter Lemon),
- krovna trZzna znamka (angl. umbrella brand), kar pomeni, da je pod enim imenom trzne
znamke zdruzenih ve¢ razlicnih proizvodov ali storitev, ki nosijo isto ime (primer so
Canon fotokopirni stroji, fotoaparati in pisarniSka oprema ali Yamaha motorji in klavirji),
- izvorna trzna znamka (angl. source brand), kar pomeni identi¢no strukturo kot pri
strategiji krovne znamke, le da imajo sedaj proizvodi lastna imena, ne le generi¢na
poimenovanja (parfumi Ives Saint Laurent so dodatno poimenovani Se Jazz, Poison,
Opium, Loulou) in
- priporocilo trzne znamke (angl. endorsing brand), kar pomeni, da ena trzna znamka
priporoca ve¢ razlicnih proizvodov ali serij proizvodov, ki imajo razlicna imena trznih
znamk in razli€no pozicioniranje (primer je trzna znamka General Motors, ki priporoca
Pontiac, Buick, Oldsmobile in Chevrolet v ZDA in Opel in Vauxhall v Evropi ter Nestle,
ki priporo¢a Cherrios, Maggi in Nescaffe).
Kapferer spekter imen trznih znamk kasneje deli glede na moC vpliva podjetja na trzno
znamko na §tiri tipe (Chernatony 2001: 262):

- podjetje kot trzna znamka,

- mocno priporocilo podjetja,

- Sibko priporocilo podjetja in

- individualno ime trzne znamke.

Kotler (1996: 451) predlaga $tiri strategije imena trzne znamke:
1.  Posamicno ime blagovne (trzne op. p.) znamke: to strategijo uporablja Unilever (mila
Dove, ¢aji Lipton, sladoledi Magnum, ¢istila Domestos, zamrznjena hrana Iglo).
2. Krovno druzinsko ime za vse izdelke: to strategijo uporabljata Heinz in General
Electric.
3. Locena druzinska imena za vse izdelke: to strategijo uporablja Sears (gospodinjske

naprave Kenmore in orodja Craftsman) ali Droga (¢aji 1001 cvet, zaCimbe Maestro).
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4. Zascitni znak podjetja, povezan s posameznim imenom izdelka: to strategijo uporablja

Kellogg's (Kellogg's Rice Crispies, Kellogg's Raisin Bran in Kellogg's Corn Flakes).

Jones in Slater (2003: 59), po drugi strani, menita, da je izbira imena trzne znamke manj
pomembna kot, na primer, njena uporabna vrednost in pravilno pozicioniranje na trgu. Pravita
tudi, da je mnogo avtorjev prepricanih, da je dodana vrednost trzne znamke v dolo¢eni meri
vsebovana tudi v imenu trzne znamke in da se ta dodana vrednost lahko prenese tudi na druge
proizvode, Ce je ime trzne znamke skupna last. To predstavlja tudi temeljno nacelo strategije
uporabe krovnega imena za ve¢ razli¢nih proizvodov. Jones in Slater (2003: 59) poudarjata, da
pri uporabi krovne znamke obstaja vecja verjetnost »kanibalizma, kadar gre za proizvoda, ki
med seboj tekmujeta v isti kategoriji (pralna praska Tide Powder, Tide Liquid), kakor ¢e ne
tekmujeta v isti kategoriji (milo Ivory Bar Soap, Sampon Ivory Shampoo). Jones in Slater
(2003: 61) ugotavljata tudi, da je uspeh nove trzne znamke v vecji meri odvisen od ravni

podpore podjetja ali korporacije, kakor od imena samega.

5. IME IN PROCES POIMENOVANJA TRZNE ZNAMKE

5.1. Kaj je ime?

V drugem prizoru drugega dejanja Romea in Julije (Shakespeare 1991: 71) govori Julija z

balkona Romeu:

noga in ne obraz ne kak drug del ¢loveka. Bodi drugo ime! Kaj je ime?* Cemur se re¢e vrtnica, enako
sladko z drugim imenom bi disalo. In Romeo drugacnega imena ohranil bi neokrnjeno milino. O Romeo,

zavrzi to ime, in zanj, ki z njim ni¢esar ne zgubis, vzemi vso mene.«

Shakespeare v tem delu tragedije jasno prikaze pomembnost in hkrati trivialnosti imena oz.
priimka, ki zaradi druZinskega spora med Montegi in Capuleti loCuje Julijo in Romea od
skupne srece in je posledi¢no tudi vzrok njune tragi¢ne smrti. Na podlagi pomembnosti imen

in priimkov je tako mogoce sklepati tudi na pomembnost imen izdelkov, storitev, podjetij.

4 »What's in a name? That which we call a rose by any other name would smell as sweet.« Iz teh stavkov izhajajo
verjetno tudi razli¢ni avtorji (Jones 2003; Ebel 2005; Gossage 2004), ki so literaturo o poimenovanju trznih
znamk naslovili z: »What's in a name?«

31



Repovs (1995: 67) o imenu trzne znamke pravi:
Ime, verbalni simbol organizacije, je najpomembnejSa stalnica celostne graficne podobe organizacije.
Postavlja se znotraj verbalnih in vidnih komunikacij organizacije ter se kot drazljaj pojavlja pogosteje in
v vseh elementih simbolnega identitetnega sistema, ne le v celostni grafi¢ni podobi, ki sproza le vidne

zaznavne procese.

Susannah Hart (1998: 3) je podobnega mnenja in pravi, da je ime trzne znamke nedvomno
najpomembnejsi element trzenjskega spleta, ker je tisti element, ki se navadno ne menja;
embalaza se prenavlja, oglaSevalske akcije se spreminjajo, celo vsebina proizvoda se lahko
zamenja, ime pa ostaja enako. Leslie de Chernatony (2001: 262) pa ugotavlja, da mora imeti
trzna znamka enostavno izgovorljivo ime, ki v spomin prikli¢e koristi trzne znamke, da jo

potrosniki zlahka prepoznajo in kupijo.

Ime trzne znamke po mnenju Hartove (1998: 34) igra vec razli¢nih vlog:

1. Ime predstavlja proizvod ali storitev in omogoca potrosniku, da se lazje odloci, ali bo trzno
znamko zavracal ali priporocal. V tem smislu postane mo¢no ime trzne znamke del
vsakdanjega Zivljenja potrosnika.

2. Ime potroSniku komunicira sporocilo. V tej vlogi je ime trzne znamke lahko jasen
komunikator ali pa deluje na podzavestni ravni.

3. Ime je tudi del pravnega lastniStva, v katerega lastnik razumno vlaga sredstva in je z
zakonom zailiteno pred konkurenénimi napadi ali krsitvami. Cez ¢as lahko ime postane

dragoceno premozenje.

Ime trzne znamke tako ni le pomembno, temve¢ tudi kompleksno, saj mora zadovoljivo
opravljati ve¢ razli¢nih vlog, ki vkljucujejo tako komunikacijo kot tudi pomembno pravno
vlogo (Hart 1998: 34). Larry Percy pa (2003: 13) meni, da naj bi ime trzne znamke utelesalo
informacijo, ki predstavlja dodano vrednost, in razlikovalo trzno znamko od drugih. Po
njegovem mnenju naj bi ime trzne znamke v spominu sprozalo pozitivne asociacije s trzno

znamko.

Zaradi naStetih definicij imena spada sprememba imena organizacije po mnenju Jerneja

Repovsa (1995: 67) dostikrat med najtezje in najbolj odgovorne odloc¢itve vodstva
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organizacije. Repovs (1995: 67) meni tudi, da je: »skorajda nemogoce /.../ razmisljati o
spremembi imena organizacije, ki je bilo hkrati uporabljeno tudi kot blagovna (trzna op. p.)
znamka izdelkov, storitev ali idej organizacije, Se posebej, e je podjetje dolga leta investiralo
v mednarodno zascito in pozicioniranje imena.« Po njegovem mnenju se »/p/oznano, ustrezno
pozicionirano ime /.../ v globalnem trzenju pogosto proda drazje kot pa stroji in stavbe, ki so v
lasti podjetja. Bata, Varta, Krupp so imena, ki so prezivela vojne, reZime, lastnike in imajo Se
dandanes ustrezno psiholoSko vrednost, ki se prenasa na trzno pozicijo izdelkov s temi imeni«

(Repovs 1995: 67).

Spremembe imen velikih korporacij se v Zdruzenih drzavah Amerike dogajajo veliko
pogosteje kot drugod po svetu. V letith od 1989 do 1997 je ime spremenilo ve¢ kot tiso¢
ameriSkih korporacij. Sprememba imena lahko za podjetje pomeni nov zacetek in je sredstvo
za uspesno preoblikovanje. Veliko prahu je dvignila sprememba imena Bell Labs, ki je del
korporacije AT&T, v Lucent Technologies. Novo ime je izbralo podjetje za poimenovanje

Landor Associates izmed ve€ kot 700 potencialnih imen (Shimp 2000: 216-217).

Tony Thorne ugotavlja, da se spremembe imen trznih znamk’ ne dogajajo le v Zdruzenih
drzavah Amerike in v Veliki Britaniji, temve¢ vse bolj tudi v drzavah bivse Sovjetske zveze,
kjer so se prodajalne Se v 80-ih letih prejSnjega stoletja imenovale kar po proizvodih, ki so bili
tam naprodaj: Cevlji, Pivo in Hrana, sedaj pa jih zamenjujejo e bolj bizarna poimenovanja, ki
so veCinoma tujke, in potrebno je veliko ve¢ vlaganja v prepoznavnost prodajaln in razlago

njihove dejavnosti (Payton 2002).

Po drugi strani pa je novo ime trzne znamke lahko v pomoc¢ pri pripovedovanju zgodbe o neki
novi in spremenjeni ponudbi ali pa je znak prelomne znalilnosti proizvoda (Aaker in
Joachimsthaler 2000: 124). Za Kapfererja (1992: 50) pa je ime eden izmed najmocnejSih virov
identitete, zato je, po njegovem mnenju, pri proucevanju identitete trzne znamke potrebno

podrobno prouciti razloge, zakaj je bilo izbrano prav to ime.

> British Steel se je preimenoval v Corus, Philip Morris je sedaj Altria, zloglasni Enron je sedaj Cross Country
Energy Corp., PriceWaterhouseCoopers je postal Monday, Anderson's Management Cosulting pa se imenuje
Accenture (povzeto po Payton 2002).
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David Placek (Gossage 2004) glede izbora pravega imena trzne znamke pravi: »Najboljsa
imena trznih znamk so tista, ki se izgovorijo z lahkoto in pripravijo ljudi k temu, da Zelijo
sodelovati z vami.«

Strokovnjaki za poimenovanje trznih znamk pravijo, da v idealnem smislu cilj dobrega imena
ni, da zveni podjetje vecje ali da vliva zaupanje - to pride s ¢asom samo po sebi, ko podjetje
raste in uresniCuje obljube - temvec je glavni cilj imena, da na podzavestni ravni sproza
obcutke ter s tem krepi moc€ podjetja ali proizvoda. Ko se izvaja metoda viharjenja mozganov
(angl. brainstorming) za ime trzne znamke, je potrebno imeti v mislih misijo podjetja, pravi
David Placek (Gossage 2004), ustanovitelj podjetja Lexicon Branding, ki se ukvarja z
ustvarjanjem zapomljivih imen. V podjetju Lexicon so v ta namen izvedli ve¢ lingvisticnih
studij®, s katerimi bi razvili sistem, ki bi analiziral, kako zven samoglasnikov in soglasnikov
vpliva na percepcijo potrosnikov. Ugotovili so, da, na primer, ¢rki P in B v imenu PowerBook
vzbujata mo¢ in zaupanje. V nasprotju s tem pa so imena s poc¢asnejSim in mehkejSim zvenom
bolj primerna za poimenovanje linije kozmeti¢nih izdelkov (povzeto po Gossage 2004).
Vendar pa imenu ne gre pripisovati prevelike teze ali kot pravi David Placek: »V resnici gre le
za §tiri do devet ¢rk, ki lahko razkrijejo le eno ali dve stvari o trzni znamki. Imena velikih

podjetij le zasidrajo in povecajo podobo podjetja v oceh kupcev« (Klein 2005).

Susannah Hart (1998: 35) meni, da je pred zacetkom procesa poimenovanja trZzne znamke
potrebno razmisliti o nekaterih vpraSanjih, in sicer:

Ali je proizvod inovativen?

Ali obstaja verjetnost, da se bo proizvod trzil na mednarodni ravni?

Ali obstaja verjetnost razsiritve linije proizvodov?

Ali si proizvod lahko privos¢i zas€ito trzne znamke?

S Primer je ime dlanénika BlackBerry. Njegov najve¢i tekmec pred uvedbo na trg je bil Motorolin
PageWriter2000. Podjetje, ki proizvaja dlancnike, se je najprej poigravalo z imenom PocketLink in ugotovilo, da
potrebujejo manj dobesedno ime. Poiskali so pomo¢ podjetja za poimenovanje Lexicon, ki je predlagalo
poimenovanje po majhnem sadezu. Najprej so predlagali StrawBerry (jagoda), vendar je zvenelo »prepocasno«,
potem pa so se domislili imena BlackBerry (robidnica), ki ni le slisati dobro (zaradi sveze zveneéih soglasnikov
in samoglasnikov), ampak vsebuje tudi aliteracijo in simetrijo, zaradi Gesar si ga je laZje zapomniti. Se veg, ime
za kos tehni¢ne opreme zveni prijetno in ne zastrasujoce (povzeto po Gossage 2004).
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Joe Marconi pa glede izbire pravega imena in gradnje trzne znamke ponuja naslednje

smernice:

1. Ime podjetja, proizvoda ali storitve naj izraza moc¢, velikost, stabilnost, ima naj prijeten
zven in videz, naj ne bo predolgo ali tezko zapomljivo in naj sugerira, s ¢im se podjetje
ukvarja.

2. Ime naj vsebuje besede, ki sugerirajo korist trzne znamke.

3. Zapreverjanje ali potrjevanje izbranih imen se je potrebno opirati na raziskave.

4. Ime naj ne bo povezano s krovno trzno znamko, ¢e to ne prinasSa koristi.

5. Razli¢na obcCinstva je potrebno naslavljati razlicno.

6. Logotip in podpis naj bosta jasna, optimisticna in naj predstavljata podjetje ali
proizvod.

7. Pri poimenovanju se je bolje izogniti kraticam. Ime naj izraza ponos, energijo ali korist
podjetja, storitve ali proizvoda.

8. Izogibati se je potrebno zapletenim navodilom glede uporabe imena in logotipa, dovolj
je zapisati dimenzije, barve, umestitev in vrsto zas¢itnega znaka.

9. Pred preimenovanjem ali ponovnim pozicioniranjem je potrebno dobro preuciti
vrednost trzne znamke na trgu.

10. Izogibati se je potrebno spremembam za vsako ceno.

11. O imenu podjetja ali proizvoda je potrebno razmisljati kot o druZzinskem imenu, ki se s
tradicijo prenasa iz roda v rod.

12. V ime je potrebno vnesti individualnost in se hkrati razlikovati od tekmecev.

13. Ime je potrebno zakonito zascititi. Spori o zas€itnem znaku so dragi in imajo pogosto
za posledico negativno publiciteto.

14. Pri poimenovanju trznih znamk se je potrebno izogibati uporabi generi¢nih imen, ker

jih je tezko registrirati kot zas¢itni znak (povzeto po Marconi 1993: 23-25).

Terence A. Shimp (2000: 218) meni, da ime trzne znamke podaja ponudbo podjetja in jo

razlikuje od ostalih na trgu. Meni, da ime trzne znamke skupaj z embalazo komunicira in

pozicionira podobo trzne znamke. Ime trzne znamke je torej po njegovem mnenju zelo

pomembno, pravi namre¢, da je ime »mozgansko stikalo, ki sprozi podobo v zavesti

obc¢instva« (Shimp 2000: 218).
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Dobro ime trzne znamke tako lahko sproza obcCutke zaupanja, samozavesti, varnosti, moci,
vzdrzljivosti, hitrosti, statusa in ostalih zaZelenih asociacij. Ime wvpliva na hitrost
potro$nikovega zavedanje trzne znamke, vpliva tudi na podobo trzne znamke in tako igra

pomembno vlogo pri ustvarjanju vrednosti trzne znamke (Shimp 2000: 218).

Dobro ime trZzne znamke naj bi po Shimpu (2000: 218) izpolnjevalo naslednje naloge:
1. Ime naj bi razlikovalo trzno znamko od ponudbe konkurence.
2. Ime naj bi opisovalo lastnosti in prednosti trzne znamke.
3. Ime naj bi bilo kompatibilno z Zeleno podobo trzne znamke, oblikovanjem proizvoda
in embalaZo.

4. Ime naj bi bilo lahko zapomniti si, izgovoriti in ¢rkovati.

Kljub veliki pomembnosti imena trzne znamke pa sta logotip in ime trzne znamke po
Davidsonu (Chernatony 2002: 22) le vrh »ledene gore blagovne (trZzne op. p.) znamke, ki jo v

spodnjem, vec¢jem delu sestavljajo vrednote, razum in kultura.

5.2. Evolucija poimenovanja

Perry in Wisnom opisujeta razvoj poimenovanja trznih znamk preko nacina tvorbe imen in
navajata naslednje nacine tvorbe imen trznih znamk:

- eponimi,

- opisha imena,

- kratice,

- figurativna ali sugestivna imena,

- imena z dejanskim pomenom,

- zloZena imena in

- skovanke (povzeto po Perry in Wisnom: 56-69).

Eponimi
V zacetku so se pojavljali predvsem eponimi, to so imena in priimki obrtnikov, proizvajalcev

ali trgovcev, ki so s svojim imenom jam¢ili za kakovost proizvoda ali storitve in so sCasoma
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prerasli v trzne znamke, ki so znane Se danes. Oseba je s svojim imenom predstavljala trzno
znamko, ime na vratih je bila izjava, da gre za najboljsi proizvod ali storitev, izdelovalec,
ve¢inoma so bili moski’, je za to zastavil svoj ugled (Perry in Wisnom 2003: 56). Lastna
imena, ki so postala trzne znamke so npr. Caswell & Massey, John Deere, Charles Schwab in
predvsem imena modnih oblikovalcev, kot so Gucci, Georgio Armani, Christian Dior, ki so

pricevanje najboljSega okusa in stila.

Opisna imena

Z razvojem industrijske dobe in nastankom velikih korporacij se je razvila tudi Zelja po tem,
da podjetje deluje vecje. Eponima iz devetnajstega stoletja, kot sta Edison General Electric in
Bell Telephone, sta postala v enaindvajsetem stoletju kratici GE in AT&T, v vmesnem
obdobju pa so se razvila opisna imena in razsirila vpliv preko manjSih osebnih podjetij na
velike korporacije.® Ta dolga in nezapomljiva imena so dolga leta uspe$no predstavljala
korporacije in hkrati natan¢no opisovala ponudbo vsake izmed njih (Perry in Wisnom 2003:

57).

Kratice

Cez &as so vse trzne znamke z opisnimi imeni prisle do enakega problema: prerasle so svojo
osnovno ponudbo. Korporacija American Telephone & Telegraph, na primer, ni ve¢ ponujala
zgolj telefonske in telegrafske storitve, niti ni bila osredotoc¢ena le na amerisko trzisce, prav
tako tudi korporacija International Business Machines. Zaradi nastalih tezav so skrajSali
opisna imena v kratice, tako so nastali AT&T, IBM, GE, celo Kentucky Fried Chicken se je
leta 1990 preimenoval v KFC na priporoc€ilo druZzbe za svetovanje pri poimenovanju Landor.
Nekje v sredini 80-ih let prejSnjega stoletja pa se je pricelo nasprotovanje pretirani rabi kratic
kot imen trznih znamk, ki se je razmahnilo predvsem v visoki tehnologiji. Vse ve¢ podjetij je

okrajSalo svoje ime in razvilo Cedalje ve¢ programskih jezikov, protokolov, platform,

7V tem ¢&asu so bile zenske na vodilnih polozajih v poslovnem svetu redkost. Izjema je gospa C. J. Walker,
nekdanja perica, rojena 1867, ki je postala prva miljonarka v ZDA.

¥ Primer je General Electric, ki je nastal po zdruzitvi Edison General Electric Company in Thomas-Houston
Company, pa American Telephone & Telegraph in kasneje, v dvajsetem stoletju, korporacija International
Business Machines, ki se je prvotno imenovala Computing-Tabulating-Recording Company po zdruzitvi treh
podjetij: International Time Recording Company, Computing Scale Company of America in Tabulating Machine
Company (povzeto po Perry in Wisnom 2003: 57).
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proizvodov in storitev, tako da so kratice postale celo genericna imena, na primer CD-ROM
(angl. compact disc-read-only memory), DOS (angl. disk operating system), HTML (angl.
hypertext mark-up language) (Perry in Wisnom 2003: 58).

Figurativna in sugestivna imena

Naslednja metoda poimenovanja je sledila trendom podjetij Procter&Gamble in Unilever, ki
sta jih osvojili ze kaksno stoletje pred ostalimi: ustvarjanje figurativnih in sugestivnih imen.
Taksno je ime Ivory Soap, sama beseda ivory (slonova kost) vzbuja obcutke lepote, Cistosti,
beline, moci, ki so tudi klju¢ne komunikacijske lastnosti ponujenega proizvoda, mila. Te
lastnosti skupaj z Zenstveno in nezno embalazo izrazajo klju¢no prednost mila, Cistost kljub
neznosti. Na takSen nacin delujejo tudi ostala figurativna in sugestivna imena,’ ki se nanagajo
na cute na zelo jedrnat nacin. Medtem ko so figurativna in sugestivha imena pogosto
uporabljena pri trznih znamkah novih proizvodov, so zelo redko povezana tudi s podjetjem.
Imena korporacij, ki so »rodile« te proizvode, so pogosto eponimi: Procter&Gamble, Colgate-
Palmolive, Unilever. Ta dvodelna imena so bila pogosto eponimi tudi na zacetku: Unilever
izvira iz zdruzitve nizozemskega proizvajalca margarin Margarine Unie in britanskega
proizvajalca mil Lever Brothers leta 1930. Eden izmed redkih primerov, kjer je sugestivno ime

proizvoda postalo ime podjetja, je Palmolive'® (Perry in Wisnom 2003: 60).

Imena z dejanskim pomenom

Imena z dejanskim pomenom so prav to — resni¢ne besede, z dejanskim pomenom, ki obstajajo
v zivih jezikih, uporabljene kot ime. Tako je nastalo na primer ime Apple (jabolko) — leta 1976
sta Jobs in Wozniak zdruzila finan¢na sredstva in ustanovila podjetje Apple Computer
Company. Jobs, ki je pred tem delal v sadovnjaku, ki je organsko prideloval jabolka, je menil,
da je jabolko popoln sadez — je hranljivo, ima lepo obliko in ne poskoduje se hitro — in zelel,
da bi bilo tudi novo podjetje tako popolno. Apple je odliCen primer imena z dejanskim

pomenom, ki, aplicirano na podjetje, deluje. Ta metoda poimenovanja je Se vedno zelo

? Primeri so Dove (golobica), Sunlight (son&na svetloba), Fab (okrajsano fabulous=¢udovito, pravlji¢no), Sprite
(vila), Bounce (poskok), Crest (roza), Squirt (brizg), Dash (pljusk), Tide (plima)

1% Leta 1898, ko je B.J. Johnson Soap Company predstavilo Palmolive, ki je opisno komuniciralo edinstvene
sestavine palmovega in olivnega olja v milu, je ime postalo tako uspesno, da so leta 1916 podjetje preimenovali v
Palmolive, ki je kasneje po zdruZzitvi postalo Colgate-Palmolive (povzeto po Perry in Wisnom 2003: 60).
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uporabna, kadar gre za nepriCakovan kontekst, kot je na primer ime Orange (pomaranca) za
podjetje za telekomunikacije in ime Oxygen (kisik) za televizijski kanal (Perry in Wisnom

2003: 62).

ZloZena imena (angl. portmanteau)

Pri zloZenih imenih se dve besedi ali dela besed zdruzita na takSen nacin, da je rezultat nova
beseda, zloZzenka. Na primer predpona »micro«, ki pomeni majhen, in »soft«, ki izvira iz
software (programska oprema), sta zdruzena v Microsoft — software for microcomputer
(programska oprema za mikro ra¢unalnike), tak$ni imeni sta tudi ContentGuard in WorldNet.
Zlozena imena so pogosto sestavljena iz opisnih besed, uporabna pa so pri komuniciranju
klju¢ne ponudbe, lastnosti, prednosti, geografskega razpona ali porekla na neposreden nacin,
ob tem pa ohranjajo lastnisko razlikovanje in jih je mogoce registrirati kot zaSCitni znak.
Zlozena imena so lahko inventivna in visoko komunikativna. Se en zanimiv primer zlozenke
je FedEx. Podjetje za hitro dostavo, ki se je na zaCetku imenovalo Federal Express, se je ob
$iritvi na mednarodno trzis¢e sooéilo s tezavo''. Ime je, kot mnogo drugih (xerox, aspirin,
thermos, elevator), postalo generi¢no in se je v pogovornem jeziku Ze preoblikovalo v glagol
(to FedEx= poslati po hitri posti'?). Da ne bi izgubili tako pomemben kapital, kot je generi¢na
raba besede FedEx, je podjetje skrajSalo svoje ime in s tem povecalo prednost, maksimiziralo
povrsino za napis na belih dostavnih vozilih ter razresSilo omejeno komuniciranje in kulturno-
lingvisticne tezave (povzeto po Perry in Wisnom 2003: 65). Ko imena trznih znamk povsem
prezemajo trg in postanejo tako znana, da postanejo sinonimi za proizvod, postanejo torej
generi¢na imena. Z imeni trznih znamk Coke, Kleenex in Xerox se v ZDA pogosto naslavlja
katerakoli karamelizirana pijaca, papirnati robcki ali fotokopiranje (Marconi 1993: 3).

Prav tako Kotler (1996: 452) meni, da si mnoga podjetja prizadevajo, da bi zgradila
edinstveno ime trzne znamke, ki bo tesno povezano s kategorijo izdelka. Imenom trznih
znamk, kot so Frigidaire, Kleenex, Levi's, Jell-O, Scotch Tape, Post-It in Fiberglas, je to
uspelo. Prav ta uspeh pa lahko ogrozi izkljuéne pravice do imena, ker imena postanejo

navadna ali generi¢na imena — imena kategorij izdelkov. Tudi v Sloveniji se v pogovornem

"' Beseda »Federal« (zvezno) je omejevala ponudbo podjetja, ki je postala globalna, v §pansko govore¢ih drzavah
pa je beseda preve¢ spominjala na Spansko besedo »Federale« in »federales«, ki pomeni policijo. Po
posvetovanju s podjetjiem Landor so se odloc¢ili ime spremeniti v FedEx, ki so ga potros$niki ze uporabljali
(povzeto po Perry in Wisnom 2003: 65).
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jeziku imena trznih znamk pogosto uporabljajo kot generi¢na imena, na primer radenska — za
vse gazirane mineralne vode, jogi — za vse vzmetnice, kalodont — za vse zobne paste, superge

— za vso $portno obutev, mobitel — za vse mobilne telefone.

Skovanke

George Eastman je svoje fotografsko podjetje sprva poimenoval z eponimom, ko pa se je to
Sirilo in ko se je pricel razvoj preprostih fotoaparatov za mnozi¢no uporabo, je zacutil potrebo
po novem imenu. Sam se je domislil imena Kodak, v§e¢ mu je bil zven besede, ki se pri¢ne in
konca s ¢rko K. Od vseh ¢rk abecede je K ena izmed ¢rk, s katero se v anglescini redkeje
pri¢ne beseda, zlahka se naglasi in prijetno izgovori. Ime Kodak je prijetno zaradi fonetike,
vendar nima lastnega pomena. Ceprav skovanke brez pomena $e vedno obstajajo, je precej
tezje na trg uvesti ime brez lastnega pomena in doseci opaznost na danasnjih trgih, predvsem
zaradi velike koli¢ine imen trznih znamk, s katerimi mora tekmovati za pozornost potrosnika.
Zanimiv primer je tudi trzna znamka sladoledov H&iagen-Dazs, ki zveni kot skandinavska
specialiteta, Ceprav gre za amerisko trzno znamko, ki jo je osnoval podjetnik iz Bronxa in je
sedaj v lasti podjetja Pillsbury. Skovanke so Se vedno zelo uspeSne, sploh pri kreiranju
mednarodnih imen, ki resni¢no zazivijo v tujih kulturah in jezikih, vendar je potrebno paziti na
kulturno in lingvisti¢no sprejemljivost na tujih trgih. Imena so, poleg skovank brez pomena,
lahko sestavljena tudi iz predpon, fonemov in koncnic, ki izhajajo iz zivih ali mrtvih jezikov.
Latin$¢ina je temelj indoevropskih jezikov, zato ima ime, ki izhaja iz latinske besede vec
moznosti, da se dobesedno ali vsaj »ohlapno« prevede v Sir§i razpon jezikov. Ko je
korporacija Philip Morris Zelela na novo ustvariti svojo celotno identiteto, je prisla do imena
Altria. Ime izhaja iz latinske besede altus, ki pomeni visok, in izraZa viSino na mehak, tekoc,
zenstven nacin. Ime deluje Zenstveno zaradi odprtih samoglasnikov, imena s trdimi soglasniki,
kot je Altex, pa zvenijo bolj mosko. Zaradi opiranja na latin§¢ino pa ime Altria izraza tudi

prefinjenost in zrelost (povzeto po Perry in Wisnom 2003: 69).

Trajnost imen trznih znamk je vprasljiva, trendi v poimenovanju se namre¢ spreminjajo precej
hitro. Skovanke ali izmi$ljena imena, ki jih strokovnjak za poimenovanje David Aaker

imenuje pristop »prazne posode« ali »praznega platna«, so bila popularna v 90-ih letih

' Primer rabe: »I'm going to FedEx the package to Cleveland.«
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prejsSnjega stoletja (Ebel 2005). Naklju¢ne asociacije, ki jih je tak§no ime vzbudilo, je podjetje
spretno prikrojilo, da so pomenile, kar je podjetje Zelelo, da pomenijo. Problem imen brez
lastnega pomena je v tem, da bolj ko narasca Stevilo trznih znamk s tak$nimi imeni, tezje je
potrosnikom razlo¢evati med vsemi pomeni in razlikami med njimi (Ebel 2005).

Med kovanje izmisljenih imen brez lastnega pomena spada tudi morfemsko poimenovanje, ki
pomeni zdruzevanje razlicnih morfemov besed grskega ali latinskega izvora, da se ustvari
imena brez lastnega pomena, ki zvenijo znano in so lazje zapomljiva. Lingvist Tony Thorne
meni, da sta za nastanek obilice umetno ustvarjenih praznih besed iz latinskih morfemov, kot
so Acquient, Agilent, Alliant, Aquent, Clarent, Conixant, Candesant, Navigant, Naviant,
Novient, Veriton, Vivient, Vitalent idr., pomembna dva vzroka. Prvi vzrok za njihov nastanek
je, da je bilo do leta 1961 registriranih ve¢ zas¢itnih znakov, kot je vseh besed v angleSkem
jeziku, tako da je pricelo primanjkovati besed, ki jih je mogoce registrirati kot zascitni znak,
drugi razlog pa je splosno prepric¢anje, da so besede, sestavljene iz latinskih morfemov, lazje
izgovorljive (Payton 2002).

Prvi korak pri razvoju imena je odlocitev, kaj bo novo ime pomenilo za marketing,
oglaSevanje in znamcenje. Ta odlocitev zozi iskanje imena na doloCene kategorije imen, tako
Steve Manning (2005: 5) loc¢i stiri kategorije imen in ugotavlja prednosti in slabosti pri izbiri

vsake izmed njih:

1) OPISNA IMENA

Opisna imena so u¢inkovita, kadar se z imenom podjetja poimenuje tudi proizvode in kadar je
strategija trzne znamke povezati trzno znamko z imenom in premozenjem podjetja. Primeri
podjetij, ki sledijo tej strategiji, so: BMW, Martha Stewart in Subway.

Opisna imena navadno niso uinkovita, kadar gre za imena podjetij, ker opravljajo le eno
nalogo: razlagajo, s ¢im se ukvarja podjetje, to pa je, v tem primeru, nepotrebna in
neproduktivna naloga imena. Poimenovalna strategija v tem primeru nepotrebno obremenjuje
proracun za marketing in oglasevanje — opisna imena podjetij so namre¢ izbrana iz relativno
majhnega obsega relevantnih klju¢nih besed, kar pomeni, da se bodo preve¢ zlahka zlila z

. . V. Vo1 1 v . v o1:
ozadjem in postala neprepoznavna med mnozico konkuren¢nih imen'®, &esar si ne Zeli nobeno

" Primer zlitja trznih znamk s konkurenénimi, ki ga lahko povzroi opisno poimenovanje podjetij, so podjetja, ki
se ukvarjajo s poimenovanjem (angl. naming): Brighter Naming, Name Development, Name Evolution, Name
Generator, Name-It, Name One, Name Tag, Namebase, The Naming Company, Wise Name ali z znam¢enjem
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podjetje. Preve¢ podobnim imenom se je mogoce izogniti z izvedbo temeljite analize
konkurence in z razumevanjem dejstva, da ne obstaja situacija, v kateri bi se ime podjetja
lahko pojavilo brez kontekstualne, razlagalne podpore, kar pomeni, da imena podjetij namesto

opisne funkcije lahko opravljajo bolj produktivne naloge (Manning 2005: 6).

2) IZMISLJENA IMENA
Manning (2005: 7) meni, da gre pri izmiSljenih imenih v osnovi za dva tipa imen za proizvode
ali podjetja:

a) imena, izpeljana iz grskih ali latinskih morfemov: npr. Acquilent, Agilent, Alliant, Aquent.

Prednosti teh imen so, da jih je lazje registrirati kot zascitni znak, saj so imena unikatna in ni
konfliktov glede registracije, so brez negativnih konotacij, ker izhajajo iz grskih in latinskih
morfemov, pa zvenijo resneje in so lazje sprejemljiva v velikih korporacijah.

Slabosti teh imen pa so velika vlaganja v oglasevanje, da se imenom doda zelene pomene in
vecjo zapomljivost, ta imena, ¢eprav so brez negativnih konotacij, delujejo v glavnem hladno
in sterilno, so imena brez potencialne marketinske energije.

b) poeticna imena, ki temeljijo na ritmu in izgovorjavi: npr. Snapple, Oreo, Google, Kleenex.

Prednosti teh imen so, da gredo zlahka skozi proces zas¢itnega znaka in pridobitve internetne
domene, potrosniki imajo pogosto raje poeti¢na imena, kar pripomore k vecji zapomljivosti, ta
imena so ¢ustvena in zato polna potencialne marketinske energije.

Slabosti teh imen so predvsem v tem, da so navadno precej radikalna in gredo zato tezje skozi

proces presoje imen v samih podjetjih.

3) IZKUSENJSKA IMENA

Izkusenjska imena ponujajo neposredno povezavo z ne€im resni¢nim, z neposredno ¢lovesko
izkusnjo. Dvignjena so nad opisna imena, ker sporocajo ve¢ o izkusnji kot o nalogi, na primer
opisna imena spletnih portalov vkljuCujejo imena, kot so Infoseek, GoTo, FindWhat,
AllTheWeb, izkuSenjska imena spletnih portalov pa vkljucujejo imena Explorer, Magellan,
Navigator in Safari (Manning 2005: 8).

Prednosti izkuSenjskih imen so, da so potrosniku smiselna, Zelijo ustrezati potroSnikovi

(angl. branding): Brand Design, Brand Doctors, Brand Evolve, Brand Juice, Brand Link, Brand Maverick, Brand
Vista, Independent Branding, Not Just Any Branding, The Brand Company (povzeto po Maning 2005: 6).
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izkusnji s podjetjem ali proizvodom, navadno so dobro sprejeta v procesih presoje imen v
podjetju, najbolj pa so ucinkovita pri proizvodih, kjer je strategija naravnana k akumulaciji
premoZenja trzne znamke podjetja kot tudi proizvoda, najbolj ucinkovita so pri tistih, ki
zgodaj vstopajo na trg (angl. early entrants) in manj za kasnejSe posnemovalce (angl. later
adopters).

Slabosti izkuSenjskih imen so v tem, da so zelo intuitivna, zato jih pogosteje uporabljajo in jih
je tezje registrirati kot zaScitni znak, zaradi pretirane rabe izkuSenjskih imen so manj
ucinkovita na daljSi rok, podobnost v nagovoru izkuSenjskih imen pa ne pripomore k

razlikovanju trznih znamk.

3) SUGESTIVNA IMENA

Ena izmed pomembnejsih razlik med kategorijami imen je, da sugestivna imena v spomin
priklicejo pozicioniranje podjetja ali proizvoda, za razliko od drugih kategorij imen, ki
opisujejo funkcijo ali neposredno izkusnjo (Manning 2005: 9).

Primer spletnih portalov:

InfoSeek, LookSmart = opisno ime (funkcija)
Explorer, Navigator = izkuSenjsko ime (izkusnja)
Yahoo = sugestivno ime (pozicioniranje)

Primer letalskih prevoznikov:

Trans World Airlines = opisno ime (funkcija)
United = izkusenjsko ime (izkus$nja)

Virgin = sugestivno ime (pozicioniranje)

Prednosti sugestivnih imen so v tem, da so redkejSa, kar pomeni, da je razlikovalni u¢inek
vedji, ta imena so nelinearna in ve¢dimenzionalna, taksno ime lahko ustvari imidz, ki je vecji
od proizvodov in storitev, ki jih ponuja podjetje, proces registracije zaSc¢itnega znaka poteka
bolje od povprecja, e je takSno ime skladno s pozicioniranjem, lahko postane moc¢na trzna
znamka, ki dominira v lastni industriji.

Slabosti sugestivnih imen so v tem, da lahko nastane velika zmeda, ¢e sugestivho ime ni
usklajeno s pozicioniranjem, ker sugestivna imena, v nasprotju z drugimi, izrazajo predvsem

pozicioniranje, so navadno najslabSe sprejeta v procesih presoje imen v podjetjih.
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Kotler (1996: 452) meni, da podjetje pri poimenovanju trzne znamke lahko izbere:
e ime osebe (Honda, Estée Lauder, Igor, Dolce & Gabbana),
e geografsko ime (American Airlines, Kentucky Fried Chicken, Perutnina Ptuj),
e kakovost (trgovine Safeway, Duracell, tekstilni izdelki Zelolepo),
e Zivljenjski slog (Weight Watchers, Healthy Choice, Zdravo Zivljenje) ali

¢ izmiSljeno ime (Exxon, Kodak, Argeta, Landor).

Ocitno je, da so abstraktni koncepti (Escape - pobeg, Fresh - sveze) zelo uporabni za
poimenovanje trznih znamk, enako velja za krajevna imena (Patagonia, Mars, Colorado,
Columbia), ki pogosto delujejo kot virtualne bliznjice do kompleksnejSih nizov lastnosti in
znacilnosti, prav tako so s pomeni bogata imena barv (Orange — oranZna je topla in asociira na
son¢ni vzhod ali zahod, Blue — modra, ki je sicer hladna, vendar asociira na umirjenost, Red —

rdeca, ki je sinonim za ogenj, kri in nevarnost) (Grannell 2005).

Poimenovanje trznih znamk s Stevili

Vse prej nastete znacilnosti izhajajo iz trajnih povezav, ki so pretezno kulturno univerzalne.
Kako pa je pri Stevilih? V kr§¢anskih druzbah Stevili 13 in 666 prinasata nesreco in povezavo z
antikristom, na Kitajskem pa se kot srecno Stevilo pojmuje 888, kot nesrecno pa Stevilo 4, ker
v mandarin¢ini zveni kot »umreti«. Stevila torej imajo dolodene pomene v razliénih druzbah,
vendar nimajo nelo¢ljivega pomena, ki bi bil enak povsod. To ne izkljucuje uporabo Stevil pri
poimenovanju trznih znamk, nasprotno, numeri¢na imena trznih znamk, ob predpostavki, da
so izkljuCena Stevila z negativnimi konotacijami, omogocajo, da se na njih, kot na praznih
platnih, zgradi osebnost trzne znamke in ne obratno. Slaba stran numeri¢nega poimenovanja je
ta, da si takSna imena v pravnem smislu tezko lastimo. BMW je, na primer, na trg uvedel
serijo avtomobilov 3, kar ne ovira mobilnega operaterja, da se poimenuje z istim §tevilom',

saj obstaja majhna moznost, da bi ju potrosnik med seboj pomesal, tezava nastopi, kadar trzni

' Podjetje za mobilno komunikacijo z imenom 3 je izbor §tevila pojasnilo naslednje:
Zemlja je po vrsti 3. planet po oddaljenosti od sonca.

V pravljicah so na vedno na voljo 3 Zelje.

V Betlehemu so bili 3 modri mozje.

Tri je srecno Stevilo.

S 3 koordinatami natan¢no vemo, kje se nahajamo.

Prostora ni brez 3 dimenzij (povzeto po Grannel 2005).
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znamki nastopata na istem trziS€u, kot so, na primer, televizijski kanali (Channel 4 in BBC 4).
Pogosto so Stevilke pri poimenovanju trznih znamk uporabljene tudi zato, ker ponazarjajo ¢rke
na telefonskih tipkah, kot pri britanskem podjetju 3663, ki se ukvarja z dostavo hrane (Stevila
3663 je mogoce na tipkovnici ¢rkovati kot f-o-o-d (hrana)), kar je Se posebej uporabno, ¢e so
enake Stevilke uporabljene tudi pri telefonski Stevilki podjetja.

Na zanimiv nacin se je poimenoval tudi oddelek BT (British Telecom) za informacije o
telefonskih naro¢nikih, ki je za ime uporabil kar telefonsko Stevilko storitev, ki jih ponujajo, in
sicer 118118. Nekatera Stevila, ki Ze imajo pripisan pomen, so na primer 24 in 7 (odprto ves
¢as, 24 ur na dan, 7 dni v tednu), 365 (365 dni v letu), ki vzbujajo asociacije vseprisotnosti in
dosegljivosti. Uporaba Stevil pri poimenovanju trznih znamk poenostavi ustvarjanje
podznamk, denimo pri televizijskih kanalih (BBC 1, BBC 2...) in pri ustvarjanju razli¢nih

cenovnih in kakovostnih razredov v avtomobilski industriji (BMW serija 3 in serija 5).

Uporaba S§tevil pri poimenovanju trznih znamk je sporna zaradi tezav pri zasCiti imena,
Stevilke so manj fleksibilne od besed, potrebno pa je tudi ve¢ komunikacije za dosego pomena
trzne znamke, kar pomeni vecje stroske, dobra stran uporabe numeri¢nih imen pa je ta, da

izstopajo iz mnozice besednih imen (povzeto po Grannell 2005).

5.3. Razlogi za poimenovanje in spremembo imena trZzne znamke

Poimenovalni proces je zapleten, upoStevati je potrebno raziskovanje moznosti zascite in
registracije internetnih domen, kulturne in lingvisticne prilagoditve, moznost prevoda,
zapomljivost, izgovorjavo, ¢rkovanje. Predvsem pa je potrebno upostevati, kaj ime komunicira
o podjetju in kako se to prenasa na proizvode, storitve in tehnologije. Razlog za kompleksnost
procesa pa je tudi v zasi¢enosti. V 90-ih letih prej$njega stoletja je bilo, po podatkih podjetja
Landor, svetovalne agencije za poimenovanje, 60 do 70 odstotkov vseh imen, ki so jih dali v
uvodno raziskavo o zascitenosti trznih znamk, zavrnjenih, kot potencialni krsitelji zakona o
za$¢iti, v primeru visoke tehnologije in telekomunikacij pa je bilo zavrnjenih 80 do 90
odstotkov imen. V strahu, da so vsa »dobra« imena Ze uporabljena, prihaja do bizarnih
poimenovanj z eksoti¢nim ¢rkovanjem, kot so Xosys ali NetriXX (Perry in Wisnom 2003: 70).

Steve Manning iz agencije za poimenovanje Igor meni, da je v procesu poimenovanja
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potrebno najprej pregledati, kdo je konkurenca, kako konkurenca nagovarja potrosnike,

pregledati imena konkurenc¢nih trznih znamk, katere znacilnosti postavljajo v ospredje in

kaksno osebnost predstavljajo, potem pa se je potrebno domisliti necesa bolj zanimivega

(Payton 2002).

Dobri razlogi za spremembo imena organizacije:

1.

Kadar iz formalnopravnih razlogov ni ve¢ mogoce uporabljati starega imena
organizacije. Ob razdruzevanju morajo podjetja, ki se osamosvojijo, poiskati nove
verbalne simbole svoje organizacije.

Kadar je ime predolgo in si ga je tezko zapomniti. Center za turisticno in
ekonomsko propagando pri Gospodarski zbornici Slovenije je zagotovo ime, ki
potrebuje veliko ponavljanja in ucenja, da ga je moc¢ hitro in natan¢no priklicati v
spomin. Mnoga dolga imena se skozi uporabo, zaradi prakti¢nih razlogov, pri¢nejo
krajSati. Tako se je zgodilo z Industrial Business Machine, ki je postal IBM.

S Siritvijo trga postanejo nekatera lokalna ali celo drZavna imena neprimerna za
multinacionalno rast. British Telecom je ime korporacije okrajsalo na BT. Iz
podobnih razlogov je U.S. Rubber postal UNIROYAL. Tudi v Ljubljanskih mlekarnah
bodo, zaradi vse vecje poslovne Siritve prek drzavnih meja, verjetno morali reSiti
problem geografske omejenosti v svojem imenu.

Tezko zapomljivo ime je bolje zamenjati. TakSna so mnoga imena slovenskih
podjetij, ki osvajajo mednarodni trzni prostor in imajo v imenih ¢rke ¢, §, in Z ter za
tujce tezko izgovorljiv sklop 1j in nj.

Imena, ki prikli¢ejo drugacen pomen, kot ga Zeli oblikovati organizacija, je
potrebno zamenjati. Velika sestavljena organizacija, ki je vkljucevala kmetijstvo,
industrijo, trgovino, se je po zacetnicah teh panog poimenovala kar KIT, kar je
vzbujalo asociacije na ribe ter na steklarski in pleskarski kit.

Predvsem pri vstopanju na SirSe mednarodno trziSCe je potrebno preveriti pomene
besed v drugih kulturah in jezikih. Kinky bi skoraj postalo ime macje hrane, vendar ni
prestalo preizkuSnje iskanja pomenov imena v drugih jezikih, saj beseda v dolo¢enih

predelih Velike Britanije pomeni perverzno.
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6. Nekatera imena slabo vplivajo na formiranje imidZa preko stikov z javnostmi.
Tobacna tovarna kot ime podjetja vzbuja negativno vrednotene drazljaje, ki ti¢ijo v
besedi tobacna. Taks$na imena so primerna za zamenjavo.

7. Zamenjati je potrebno imena podjetij, ki se nanasajo na zastarele tehnologije in
izkuSnje. Ime Tovarne glinice in aluminija v Kidricevem, TGA, je bilo potrebno
zamenjati, saj se je podjetje odlocilo, da ob celoviti prenovi proizvodne tehnologije ne
bo ve¢ vkljucevalo ekolosko sporne proizvodnje glinice. Podjetje se je tako

preimenovalo v Talum (povzeto po Repovs 1995: 68-69).

Sprememba imena je po mnenju Wallyja Olinsa (2003: 187) morda najbolj obcutljiva in
zagotovo najbolj sporna tocka celotnega procesa gradnje trzne znamke, vsaj v o¢eh medijev in
javnosti. Veliko podjetij se spremembi imena izogiba v velikem loku. Sprememba imena je
namre¢ draga in kompleksna in skoraj vedno tar¢a javnega posmeha, kadar se najavi. Vendar
vcasih je sprememba imena enostavno potrebna, kot v primeru podjetja Andersen Consulting,
ki je prekinilo sodelovanje s partnerjem Arthurjem Andersenom in se je zato preimenovalo v
Accenture, ali v primeru dveh nemskih tekmecev, Viag-a in Vebe, ki sta se zdruzila in se

poimenovala e.on (Olins 2003: 187).

Ime podjetja oz. trzne znamke je vredno toliko, kolikor je organizacija investirala v njegovo
zaznavanje in pozicioniranje skozi trzne komunikacije. Imena trznih znamk, kot so Marlboro,
Coca-Cola, Colgate, so vredna nekaj deset milijard ameriskih dolarjev (Repovs 1995: 69).
Rast velikih korporacij potrosnih proizvodov v 80-ih letih prejSnjega stoletja je bila v veliki
meri doseZena s strategijo pridobivanja dragocenih imen trznih znamk drugih podjetij, pogosto
za visoko ceno, ki je mnogokrat presegla knjizno vrednost tovarne in strojev. V takSnih
transakcijah je cena presegla knjizno vrednost fizicnega premozenja ravno zaradi vrednosti
imena trzne znamke, ki je bilo pridobljeno v transakciji. Ime trzne znamke, ki je potroSnikom
poznano in ga imajo radi, ima tako vecjo vrednost in vi§jo ceno (Batra, Myers in Aaker 1996:
316).

Kapferer (1997: 133) ugotavlja, da je pravo ime za moc¢no trzno znamko lahko skoraj vsako
ime, ob predpostavki, da obstaja stalno prizadevanje za dodajanje pomena imenu, torej

prizadevanje, da trzna znamka dobi svoj lasten pomen.
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Ce je podjetje premajhno in nezmozno graditi obstoje¢o trzno znamko, potem je sprememba
imena trzne znamke zanj neizvedljiva, saj je vzpostavljanje in ohranjanje novega imena trzne
znamke draga in kompleksna poteza (Aaker in Joachimsthaler 2000: 127).
Ustrezno ime organizacije je zasidrano na trdnih temeljih poslanstva vizije in filozofije
organizacije in je po svoji pomenski strukturi usklajeno z Zeleno identiteto, vizijo in cilji
organizacije (Repovs 1995: 69).
Ime naj bo:
- dobro zapomljivo in naj se moc¢no razlikuje od imen, ki jih uporablja konkurenca,
- ime naj dobro opisuje izdelek, storitev ali dejavnost organizacije,
- dobro naj izraza pozicijo, psiholosko prednost izdelkov ali storitev, ki jih proizvaja
oziroma izvaja organizacija,
- ime naj ima mocno kreativno kapaciteto, potencialne moznosti za bodo¢o kreativno
igro v promocijskih aktivnostih organizacije,
- 1ime naj bo po svoji pomenski strukturi blizu enakim strateSkim izhodis¢em na vseh

trgih (Repovs 1995: 69).

Stevilni star$i otrok ali trznih znamk se pri poimenovanju ukvarjajo z numerologijo, imena
18¢ejo v grski mitologiji, na internetu, v danasnji eksplozivni rasti in poplavi imen je namre¢
tezko ohraniti izvirnost in kreativnost. Tako se sreCujemo s pojavom, da nekateri star$i
poimenujejo otroke celo z imeni trznih znamk. Hcere tako dobijo imena, kot so Lexus,
Porsche in Chanel, sinovi pa Armani, Cartier in Dior. Nekateri strokovnjaki pravijo, da Zelijo
star$i na tak naCin prenesti moc€ in status, ki ga izzarevajo te trzne znamke, na svoje otroke.
Kako neki se bo pocutila Porsche, ¢e bo vozila Clia? Menda obstajata tudi dva decka, ki sta ju
(verjetno oceta) poimenovala ESPN, po Sportnem kanalu, nekaj deckov z imenom Chevy,
Canon, Timberland in Courvoisier (po konjaku) ter nekaj deklic z imenom L'Oreal in Celica.
Profesor psihologije Cleveland Evans, ki je preuceval imena ameriskih otrok iz leta 2000, je
ugotovil, da je takSno poimenovanje otrok podobno, kot je bilo v 19. stoletju, ko so starsi
otroke poimenovali Ruby (rubin) ali Opal (opal). Imena izraZajo aspiracije starSev. Ce gre za
trzne znamke, ki so povezane z denarjem in ekskluzivnostjo, potem tak$na imena izzarevajo

zeljo po materialni blaginji druzine (povzeto po Kang 2003).
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6. PRIMERJAVA PROCESOV POIMENOVANJA TRZNIH ZNAMK

Najboljsa imena proizvodov in podjetij potrebujejo najmanj oglasevanja, ker so sama po sebi
oglasi. Dobra imena so mocna sila tako pri gradnji trzne znamke kot pri marketinskih in
oglasevalskih kampanjah podjetij. Imena so tista, ki razlikujejo med konkurenco, vzpostavijo
custveno povezavo z obCinstvom in pomagajo zgraditi trzno znamko, ki vziga strasti pri

potro$nikih (Manning 2005: 2).

V casu, ko podjetja porabijo na desetine ali celo na stotine milijonov dolarjev ali funtov letno
za oglaSevanje in promocijo enega samega proizvoda ali linije proizvodov, ko zmeda in Sum v
vecini sektorjev narascata in ko so magicni odstotki trznega deleza vredni na milijone dolarjev
ali funtov, vrednost imena trzne znamke Se vedno naras¢a. V imenu trzne znamke torej
pocivajo vse te investicije. Ne nazadnje pa je prav ime trzne znamke edini jasno prepoznaven
vidik proizvoda, ki ga potroSnik uporabi pri selekcioniranju in nakupnih odlocitvah. Si

podjetje res lahko privosci, da izbire imena ne opravi ustrezno (povzeto po Hart 1998: 41-44)?

6.1. Komu zaupati poimenovanje trZzne znamke

Trzna znamka je konkurenéna, ko navdihuje, motivira ali prepricuje ljudi, ki so pomembni za
uspeh poslovanja. Ime trzne znamke pa je tisto, ki vzpostavlja klju¢ne odnose med trzno
znamko in ob¢instvom, zato je proces poimenovanja trzne znamke tako pomemben. Prav tako
pomembno pa je tudi, komu zaupamo poimenovanje trzne znamke.

Meredith Muncy in Christine Blake (2001) opisujeta in vrednotita prednosti in slabosti petih

moznosti, za katere se je mogoce odlociti pri poimenovanju trzne znamke:

Poimenovanje trZzne znamke znotraj podjetja

Prednosti takSnega nacina poimenovanja so v dobrem poznavanju proizvoda, ki se poimenuje,
zaposleni se pri poimenovanju navadno bolj zavzamejo, ker novo ime vpliva na uspeh
celotnega podjetja, na takSen nacin se prihrani tudi ¢as in denar, vsi zaposleni lahko sodelujejo
s kreativnimi predlogi, kar zaposlene med seboj poveze in izboljsa delovno klimo, obstaja pa

tudi velika moznost, da se na takSen nacin izbere idealno ime.
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Slabosti tega nadina poimenovanja pa so, da je tezko ohraniti objektivnost, vefinoma
strokovnjaki za poimenovanje lazje in hitreje pridejo do pravega imena, ker imajo izkusnje in
znanje s tega podrocja, brez dobrega vodje je tezko ohraniti nadzor nad velikimi koli¢inami
predlaganih imen, po tednih ali mesecih iskanja in izbiranja imena se lahko ime izbere le
zaradi utrujenosti in navelicanosti ekipe, stroski podjetja pa so zaradi izgube Casa in energije
zaposlenih lahko tudi visji, kot ¢e bi najeli strokovno pomoc¢ (povzeto po Muncy in Blake

2001).

Najem neodvisnega tekstopisca

Prednost najema tekstopisca za poimenovanje trzne znamke je v tem, da je to verjetno
najcenej$i in najhitrej$i nacin za poimenovanje. Ta nacin je idealen, ¢e ima podjetje Ze jasno
doloCene strateSke kriterije in kreativne standarde, ki jith mora ime izpolnjevati, ¢e ima
skupino pravnikov, ki bodo opravili raziskave o moznosti registriranja imena in internetne
domene, in ¢e ima lingvisticnega strokovnjaka za prevod imena za globalni trg, potem bo
neodvisni tekstopisec lahko hitro in poceni priSel do idealnega imena.

Slabosti pa so v tem, da se neodvisni tekstopisci osredotocijo le na kreativno kovanje imen in
imajo navadno omejeno znanje o podjetju, znamcenju, vrednosti trZzne znamke in
zapomljivosti imena, kar pomeni, da bodo verjetno nanizali dolge sezname imen, ki ne bodo
usklajeni s potrosniki, investitorji, zaposlenimi, tonom komuniciranja podjetja, njegovo
osebnostjo, pozicioniranjem, strategijo ali konkurenco. Tekstopisci tudi redko izvedejo
predhodne raziskave o dostopnosti imena za registracijo zasCitnega znaka, kar pomeni Se

dodatno izgubo ¢asa in denarja (povzeto po Muncy in Blake 2001).

Uporaba hisne oglasevalske agencije ali podjetja za odnose z javnostmi

Prednosti uporabe hisne agencije so v dobrem medsebojnem poznavanju, poznavanju nacina
razmis$ljanja, pozicioniranja trzne znamke in trga. Glede na obstojece odnose in prejSnje
skupne projekte obstaja velika verjetnost uspesnega sodelovanja tudi pri iskanju imena trzne
znamke.

Slabosti uporabe hiSne agencije so v tem, da je oglasevalska agencija navadno ozko
specializirana za oglaSevalske kampanje, medijsko nacrtovanje in podobno, verbalna identiteta

pa je zanje nekaj novega. Prav tako se tudi podjetja za odnose z javnostmi navadno ukvarjajo
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predvsem z novinarstvom in s komunikacijo, ki temelji na dejstvih, ne pa s kreativnimi

reSitvami poimenovanja trzne znamke (povzeto po Muncy in Blake 2001).

Svetovalna agencija za poimenovanje (angl. Naming Consultancy)

Prednost uporabe svetovalne agencije za poimenovanje je v tem, da se takSna agencija ukvarja
izkljuéno z umetnostjo in znanostjo poimenovanja. NajboljSe agencije pripravijo obseZne
sezname potencialnih imen, ki jih potem primerjajo s strateSkimi kriteriji, ki jih je odobril
naro¢nik. Da prihranijo ¢as, navadno predstavijo samo tiste predloge, ki ustrezajo strateSkim
ciljem, kreativnim standardom in ki so prestali predhodne raziskave o moznosti registracije. V
agenciji se s poimenovanjem ene trzne znamke ukvarja tudi do 15 strokovnjakov, ki lahko
celovito zaobjamejo vse tocke procesa poimenovanja.

Slabost najema svetovalne agencije za poimenovanje je v visokih stroskih in zaradi vecjega
tima tudi v daljSem casu. V¢asih se lahko zgodi tudi, da agencije uporabijo imena, ki so jih
naredile za druge podobne naro¢nike in niso bila uporabljena, ali pa pri kovanju novih imen
namesto strasti in poetike kreativcev uporabijo racunalnisko generiranje imen (povzeto po

Muncy in Blake 2001).

Agencija za vodenje trZznih znamk ali korporativno identiteto

Prednost agencije za vodenje trznih znamk z oddelkom za poimenovanje je, da deluje na
podoben nacin kot najboljSa svetovalna agencija za poimenovanje - obe dobro poznata
vrednost trzne znamke in zahteve, ki jih je potrebno upoStevati pri kreaciji imena trzne
znamke. V taksni agenciji lahko v kreativni proces poimenovanja vkljucijo Sirok spekter
strokovnjakov za trzne znamke in kreativnih umov z referencami.

Slabost tak$nih agencij je, da so precej drage. Tako kot svetovalne agencije za poimenovanje
tudi te agencije pogosto uporabljajo imena iz vnaprej pripravljene baze imen, nekatere pa
uporabljajo tudi racunalniSko generirana imena ali pa najamejo neodvisnega tekstopisca, da

opravi delo namesto njih (povzeto po Muncy in Blake 2001).
Izogibati se je potrebno posameznikom ali podjetjem, ki pri procesu poimenovanja uporabljajo

tog ali omejen pristop, saj gre pri poimenovanju za kompleksen, kreativen, strateski, artisticni

in lingvisti¢ni podvig.
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6.2. Razli¢ni procesi poimenovanja trZzne znamke

Poimenovanja proizvodov ali podjetij se v Sloveniji lotevajo predvsem podjetja sama ali v
sodelovanju z oglasevalsko agencijo, v tujini pa je ze dlje Casa razvita Siroka mreza
strokovnjakov, ki se v okviru agencij ukvarjajo zgolj s poimenovanjem in svetovanjem pri
spremembi imena. V nadaljevanju bom proucila nekaj procesov poimenovanja trznih znamk v
tujini in v Sloveniji in jih zdruzila v en sam univerzalen proces, ki bo vkljuceval vse glavne

korake, ki jih je potrebno upostevati v vsakem procesu poimenovanja.

Pri prouCevanju procesov poimenovanja trznih znamk sem ugotovila, da na to temo ni
dostopno prav veliko literature in teorij znanih marketinskih avtorjev, tako da sem se
osredotocila predvsem na uporabo prirocnikov in materiala, dostopnega na internetu, torej na
literaturo »praktikov«, ki se s tematiko ukvarjajo v lastnih poimenovalnih agencijah. V
primerjavo procesov poimenovanja trznih znamk sem vkljucila poimenovalne procese iz Sestih
glavnih virov, in sicer:

- Steve Manning in Jay Jurisich (Igor International),

- Alycia Perry (Landor) in David Wisnom III,

- Susannah Hart in John Murphy (Interbrand),

- James Twerdahl (VMG Capital) in Leland Schaeffer (PLM Associates),

- Jernej Repovs (Studio Marketing) in

- Lenka Hrastar (GfK Gral-Iteo).

6.2.1. Proces poimenovanja trznih znamk - Igor International

Steve Manning iz agencije za poimenovanje Igor International iz San Francisca meni, da je
mocno ime rezultat moc¢ne strategije pozicioniranja. Po njegovem mnenju je kljucno najti svez
nacin, kako prodreti v srca in glave potrosnikov, redefinirati in voditi komunikacijo v lastni
industriji in vkljucevati zaposlene na ¢imve¢ ravneh. Pravi, da je ustvariti uspeSno ime
proizvoda ali podjetja sicer tezka naloga, vendar je mogoCe z izbiro pravega procesa
poimenovanja ustvariti dinami¢no, u¢inkovito ime, ki v polnosti predstavlja potencial trzne

znamke (Manning 2005: 2).
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Po njegovem mnenju le poimenovalni proces, ki je jasen, pregleden, logic¢en in fokusiran, vodi

h kreaciji imena in pozicijskega gesla, ki predstavljata pomembna elementa strategije trzne

znamke. Pred zaCetkom procesa poimenovanja je po mnenju Manninga bistvenega pomena

odlocitev, kaj bo novi proizvod ali podjetje predstavljal. Na voljo je ve¢ moznosti. Ime lahko:

razlikuje med konkurenti,

pojasnjuje svetu lastno drugacnost,

krepi nivo edinstvenega pozicioniranja,

ustvarja pozitiven in trajen odnos z ob¢instvom,

postane nepozabno,

postane svoje lastno gonilo, zastonj PR,

zagotavlja globok izvir marketinSkih in oglaSevalskih podob,
postane trzna znamka, ki se dvigne nad proizvod ali storitev,

povsem dominira v svoji kategoriji (povzeto po Manning 2005: 2-4).

Vsak projekt poimenovanja je sicer edinstven in prilagojen, vendar obstaja po mnenju Steva

Manninga iz agencije Igor Sest korakov, s katerimi je mogoce ustvariti mocne in trajne trzne

znamke. To so:

1
2
3
4.
5
6

analiza konkurence,
pozicioniranje,

razvoj imena trzne znamke,
zaSc¢itni znak,

kreativa in testiranje ter

ime in pozicijsko geslo (Manning 2005: 3).

6.2.2. Proces poimenovanja trznih znamk - Susannah Hart

Proces poimenovanja trznih znamk po mnenju Susannah Hart (1998: 35-44), direktorice

podjetja Interbrand UK Limited, ki se ukvarja predvsem s strategijo trzne znamke in razvojem

imen, poteka po naslednjih korakih:

1. razvoj strategije imena trzne znamke, ki vkljucuje tudi naslednje komponente:

1.1. informacije o proizvodu ali storitvi,

1.2. informacije o trgu,

53



1.3. informacije o trzni znamki in
1.4. cilje imena trzne znamke,

. razvoj kreativnih tem,

. kreacija imen,

. racunalniSko generiranje imen,
. specialisti za razvoj imen,

. izbor imena,

. testiranje imena in

L N SN N A W N

. preverjanje razpoloZljivosti zas¢itnega znaka.

6.2.3. Proces poimenovanja trznih znamk - Alycia Perry in David Wisnom

Alycia Perry, ki sodeluje s podjetjem za svetovanje pri poimenovanju Landor, in David
Wisnom sta razvila proces poimenovanja trznih znamk, ki poteka po naslednjih korakih (2003:
23-94):

1. poimenovalni osnutek, ki vkljucuje naslednje komponente:

1.1. seznam konkuren¢nih imen,

1.2. ciljne skupine,

1.3. lastnosti in prednosti,

1.4. komunikacijske lastnosti,

1.5. klju¢no bistvo,

1.6. pozicijsko trditev,

1.7. cilje poimenovanja,

1.8. tehni¢ne parametre in

1.9. uvodne kreativne usmeritve,

2. kreacija imen,

3. dolg in kratek seznam imen,

4. preverjanje razpolozljivosti zas¢itnih znakov,

5. kulturne in lingvisti¢ne analize,

6. mednarodno preverjanje razpolozZljivosti zas¢itnih znakov in

7. izbor imena.
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6.2.4. Proces poimenovanja trznih znamk - James Twerdahl in Leland Shaeffer

Zaradi velike Siritve trznih znamk in produktov ter zaradi rasti svetovnega marketinga je
postalo poimenovanje trznih znamk tezja naloga kot kadarkoli prej. Podjetja se lahko pri
poimenovanju proizvodov za pomo¢ obrnejo na specializirana podjetja, ki se ukvarjajo s
poimenovanjem proizvodov, na oglasevalske agencije ali pa razvijejo ime znotraj podjetja. Ne
glede na to, katero pot podjetje izbere, je pred zacetkom procesa poimenovanja potrebno
opraviti doloCene korake. Najpomembneje je, da pred zaCetkom procesa celoten marketinski
tim soglasa o tem, kaj so klju¢ni elementi proizvoda in kako se bo trzil. Na vec¢ino teh vprasanj
je mogoce odgovoriti, ¢e je bil za proizvod pripravljen celovit marketinski nacrt (Twerdahl in
Schaefter 2005).
Po mnenju Jamesa Twerdahla in Lelanda Shaefferja je pred procesom poimenovanja nujno
potrebno odgovoriti na naslednja vprasanja:
1. KakSna je misija podjetja, trditev o namenu in trditev o vrednotah? Ima proizvod ali
linija proizvodov lastno misijo?
2. Kdo je ciljna skupina potrosnikov proizvoda? Katere partnerje in distribucijske kanale
uporabiti? Kdo so kon¢ni potrosniki — tako demografsko kot psihografsko?
3. Kako bi kupec ali potrosnik opisal proizvod s svojimi besedami?
4. Kaj daje proizvodu unikatnost? Po ¢em se razlikuje od ostalih proizvodov v podjetju in
od konkurence?
5. Zakaj naj bi kupec ali potrosnik kupil proizvod? Katere bole¢ine se z njim odpravi,
katere probleme razresi in kaksno zadovoljstvo daje?
6. Kaksen je seznam imen proizvodov v oddelku, sektorju in podjetju?
7. Kdo je konkurenca in kak$na so imena njihovih proizvodov, ki so ali lahko Se bodo
konkurenca proizvodu?
8. Ali naj bi se ime proizvoda moé&no razlikovalo od ostalih? Ce ne, zakaj ne?
9. Kaksno je zeleno pozicioniranje za ta proizvod?
10. Na kaksen nacin bo konéni potrosnik uporabljal ta proizvod?
11. Na kaksen nacin bo proizvod trzilo podjetje ali njegovi distribucijski kanali?
12. Ali so zZe nacrtovane marketinsSke akcije za ostale proizvode, v katere bi lahko vkljucili

tudi ta proizvod?
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13.

14.

15

16.

17.

18.

Kaksni so splosni cilji in nameni tega proizvoda? Kaksni so predvideni prodajni in
marketinski deleZi tega proizvoda?
Kaksne obcutke ali Custva naj ime vzbuja pri potros$nikih? Bi se radi katerim obcutkom

ali custvom izognili?

. Ali se bo proizvod kdaj trzil na mednarodni ravni ali razlicnim lokalnim etni¢nim

skupinam?

KaksSna cenovna politika bo uposStevana pri proizvodu glede na druge proizvode tega
podjetja ali glede na konkurenco?

Preko katerih medijev bo potekalo oglasevanje proizvoda — preko tiskanih medijev,
videa, avdia, multimedijsko?

Ali imajo sorodni konkurenc¢ni proizvodi kakSne vzdevke? Ali je mogoce, da bo tudi to

ime skrajSano v vzdevek? (Twerdahl in Schaeffer 2005)

Ko imamo odgovore na vsa vpraSanja, je opravljeno pol poti do imena za nov proizvod, potem

je potrebno narediti sedem korakov do poimenovanja trzne znamke. Po tem, ko so opravljena

poizvedovanja o tem, kaj proizvod predstavlja, kako se ga uporablja, kdo je njegova ciljna

publika, in ko so predstavljeni cilji proizvoda, se lahko pri¢ne kreativen, vendar discipliniran,

proces razvoja in ocenjevanja imen proizvoda.

Poimenovanje proizvoda zahteva delovanje leve in desne strani moZzganov. Po eni strani

zahteva intuicijo in kreativnost z veliko prostega razmisljanja, po drugi strani pa zahteva

veliko

pozornosti za podrobnosti, natan¢nosti in red, da se je lazje izogniti tezavam in

nepotrebnim stroSkom (Twerdahl in Schaeffer 2005).

Sedem korakov za uspesno poimenovanje proizvoda po njunem mnenju je:

1.

A O o

razvoj seznama poskusnih imen,
preliminarne raziskave,

posvetovanje z odvetnikom,

delo z grafi¢énim oblikovalcem,
izvedba neformalne prvotne raziskave,
izvedba formalne raziskave in

upostevanje sprememb (Twerdahl in Schaeffer 2005).
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6.2.5. Proces poimenovanja trznih znamk - Jernej Repovs$

»Ustrezno ime organizacije,« meni Repovs (1995: 69), »je zasidrano na trdnih temeljih
poslanstva, vizije in filozofije organizacije in je po svoji pomenski strukturi usklajeno z zeleno
identiteto, vizijo in cilji organizacije.«

Proces poimenovanja trzne znamke ali »proces izbire imena« po mnenju Repovsa (1995: 69)
poteka sledece (glej Priloga A):

strategija pozicioniranja blagovne (trZzne op. p.) znamke,

kreativno snovanje imen,

banka imen,

selekcija — oZji izbor,

moZzZnost uporabe — zascite,

preverjanje ustreznosti,

skladnost s strategijo in s preferencami potrosnikov,

izbor imena in

A R T o o

oblikovanje grafi¢nih stalnic.

6.2.6. Proces poimenovanja trznih znamk - Gral-Iteo

Izbira in preverjanje imena izdelka ali storitve je ena od komponent trzne znamke. Zanjo na

Gral-Iteoju (Hrastar 2005) menijo, da:

zagotavlja pravno zaSCito posebnih lastnosti izdelka ali storitve, kar konkurenci

onemogoca kopiranje,

- omogoca proizvajalcem in prodajalcem pridobiti lojalno in s tem profitabilno skupino
potro$nikov,

- omogoca lazje prilagajanje segmentiranim trgom, saj lahko podjetja delujejo po nacelu
ena trzna znamka — en segment,

- omogoca gradnjo imidza podjetja,

- omogoca povezavo z zeleno pozicijo izdelka ali storitve,

- ustvarja privlacnost izdelka za potrosnika,

- izdelku ali storitvi ustvari razli¢ne prednosti in ekskluzivnosti.
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Tako kot starSi skrbno izbirajo ime za svoje otroke, tako tudi podjetjem predstavlja
poimenovanje izdelkov teZko in izredno odgovorno nalogo. V Gral-Iteoju jim pri tem

pomagajo:

z izvedbo kvalitativnih raziskav, s pomocjo katerih preucijo odnos do izdelka, njegov
nacin uporabe, podobo izdelka, odnos s konkurenco,
-z izvedbo skupinskega viharjenja mozganov, s katerim dobijo veliko predlogov novih
imen,
- s pomocjo veriznih asociacij ugotoviti, katere bliznje in oddaljene asociacije so vezane
na izdelek ali posamezna imena,
-z oblikovanjem baze predlogov imen, ki so pridobljena z metodo »eureka«, s pomocjo
razli¢ne literature, z raCunalniSkim premetavanjem ¢rk in s kreiranjem novih imen,
- s testiranjem predlogov imen pri ciljnih skupinah (Hrastar 2005).
Proces izbire in preverjanje imena trzne znamke pri Gral-Iteoju poteka po naslednjih korakih
(povzeto po Hrastar 2005):
identifikacija ciljev in kriterijev trZzne znamke,
ustvarjanje banke imen,
selekcija predlogov,

1.

2.

3.

4. preverjanje pri potrosnikih,
5. preverjanje pravne zascite in
6.

kon¢ni izbor imena.
6.3. Orodja, ki so v pomo¢ pri procesu poimenovanja trzne znamke
Podjetja, ki se ukvarjajo s svetovanjem pri poimenovanju in s samim poimenovanjem trznih
znamk, so za olajSanje procesa poimenovanja in vecjo objektivnost pri presoji potencialnih
imen trznih znamk razvila ve¢ metod, ki so v pomo¢ pri procesu poimenovanja trznih znamk.
Agencija Igor International je razvila naslednja tri orodja:
Filter poimenovalnega procesa

Med klju¢ne elemente za uspesno poimenovanje podjetja ali proizvoda je potrebno umestiti

tudi razumevanje nacina interakcije obCinstva z novim imenom. Ustvarjanje filtra, ki ocenjuje
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imena na takSen nacin kot ciljni trg, je klju¢no za kreacijo najboljSih imen in za odobritev v
procesu presoje v podjetju. Ker so sugestivna imena najtezje sprejeta v procesih presoje imen
v podjetju, se ta metoda najpogosteje uporablja ravno pri presoji sugestivnih imen. Ker
sugestivna imena predstavljajo pozicioniranje podjetja ali proizvoda, lahko nastanejo tezave,
¢e pozicioniranje ali korelacija med imenom in pozicioniranjem nista razumljena — v takem
primeru bodo reakcije ciljnega trga na ime lahko katastrofalne (primer sta Caterpillar -
gosenicar in Virgin Airlines — deviska letalska druzba). Razlike med pozicioniranjem in
percepcijo imena je potrebno oceniti in uskladiti, preden razliko opazi ciljni trg (povzeto po

Manning 2005: 12).

Ocenjevanje imena
Med iskanjem potencialnih imen za podjetje, proizvod ali storitev je klju¢nega pomena, da
proces ostane ¢im bolj objektiven. Pri presojanju, ali se bo potencialno ime obneslo na trgu kot
uspesna trzna znamka, ki bo podpirala vse cilje pozicioniranja, je potrebno subjektivne osebne
pripombe minimizirati. V ta namen je agencija Igor razvila sistem za ocenjevanje vsakega
potencialnega imena na podlagi devetih znacilnosti, ki se jih oceni z ocenami od 0 do 10, kar
na koncu da sestevek, ki pokaze, katero ime je najprimernejse:

a) videz — ocena, kako je ime videti kot vizualni oznaevalec, v logotipu ali v oglasu,

b) razlikovanje — ocena, koliko se potencialno ime razlikuje od konkuren¢nih,

c) globina — ocena vecplastnosti imena in asociacij, ki jih sproza,

d) energija — ocena vitalnosti in Zivljenjske energije potencialnega imena,

e) toplina — ocena ¢lovecnosti in topline potencialnega imena,

f) zvok — ime se bo pojavljalo tudi v zvocni obliki, zato je potrebno oceniti tudi, kako

zveni in kaksna je izgovorjava,
g) magicnost — ocena magicnosti in misterioznosti potencialnega imena,
h) zasCitni znak — ocena moznosti registracije kot zaS¢itnega znaka (povzeto po Manning

2005: 15).

Tabela za klasifikacijo imen
Gre za tabelo, po kateri se od vrednosti +5 do -5 razvrstijo konkuren¢na imena, in sicer po prej

opisanih kategorijah imen, ki potencialna imena razvr§¢ajo na opisna, izmisljena, izkuSenjska
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in sugestivna imena. Ravni od vrednosti +5 do -5 prikazujejo koli¢ino materiala (pomenov,
zgodb, asociacij, podob, vecplastnost), ki ga nosi doloeno konkuren¢no ime. Umestitev
konkuren¢nih imen v tabelo za klasifikacijo imen je v pomoc¢ pri kreaciji novega imena

(Manning 2005: 18).

GlobalTalk

David Placek (Klein 2005), direktor agencije Lexicon Branding, je razvil tudi metodologijo za
presojanje jezikov, ki se imenuje GlobalTalk. Gre za mrezo kvalitetnih lingvistov po vsem
svetu, ki so pogodbeno vezani s podjetjem Lexicon Branding. Lingviste pokli¢ejo, da ocenijo
besede, ki jih potem uporabljajo kot jezikovne in kulturne iztocnice. GlobalTalk je skupina 35
lingvistov, ki komunicirajo tako z Lexiconom, kakor tudi med seboj ter razpravljajo o resni¢ni
vrednosti bodoCega imena trzne znamke in njegovi tezi ter ocenijo mozne negativne
konotacije, preden se porocilo preda naro¢niku. Svet je vse manjsi in ¢edalje bolj povezan,
naro¢niki pa so vse bolj sofisticirani. Pred razvojem GlobalTalk-a je naro¢nik dobil pet do
deset potencialnih imen, da presodi, katero izmed njih bi bilo najbolj primerno. Naroc¢niki so
kot vzrok za zavrnitev imena pogosto navedli jezikovni problem. Poklicali so namrec
predstavnika svojega podjetja v tujini in ga vprasali, kaksne konotacije vzbuja ime v njihovem
jeziku. Na podlagi tega so se v Lexiconu odlocili, da zgradijo lastno mrezo lingvistov, ki bodo

preverili vsa imena, Se preden bi jih predali v presojo naro¢niku (povzeto po Klein 2005).

Nometrics

Katriona Campbell (1998: 60) meni, da je testiranje imen izjemno zapleteno, saj se potrosniki
v ve€ini odzivajo z naklonjenostjo na znana in opisna imena, kar ne pusSca prostora za
originalna, druga¢na in radikalna imena, ki so pogosto zavrnjena, ker po mnenju potrosnikov
ne ustrezajo kategoriji proizvoda. Interbrand je zato razvil lastno tehniko Nometrics, ki izhaja
1z dolgoletnih izkuSenj z razvijanjem in testiranjem imen. Najpomembnejsi kriteriji testiranja s

postopkom za vrednotenje imen, Nometrics, so:

izgovorljivost,

zapisljivost,

podobe, ki jih priklice,

negativne asociacije,
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- verjetna podrocja delovanja,

- podobnost z obstoje¢imi imeni,

- ustrezanje konceptu trzne znamke in

- zapomljivost.
Analiza zgoraj opisanih kriterijev v luc¢i predhodno dogovorjenih ciljev lahko pomaga pri
izbiri imena, vendar ne sme neposredno dolocati odgovora, saj je potrebno upostevati tudi

ostale faktorje, ki vplivajo na izbiro (Campbell 1998: 60).

6.4. Primerjava procesov poimenovanja trzne znamke

Proces poimenovanja, ki so ga izoblikovali v agenciji za poimenovanje Igor International,
temelji na njihovih prakticnih izku$njah s poimenovanjem in gradnjo trznih znamk.
Soustanovitelja Steve Manning in Jay Jurisich zase pravita, da se ukvarjata z vratanjem mita
in pomena imenom. Njihov proces poimenovanja daje velik poudarek zacetnemu koraku, ki
vkljucuje analizo konkurence in pozicioniranja. V procesu kreativnega snovanja lo¢ijo Stiri
kategorije imen: opisna, izmiSljena, izkuSenjska in sugestivna, ki se med seboj razlikujejo po
nacinu tvorbe. Pomemben korak v njihovem procesu predstavlja tudi preverjanje potencialnih
imen pri odvetniku glede moznosti registriranja zasCitnega znaka in globalno lingvisticno
preverjanje imen. V agenciji so sami izdelali tudi tri metode za lazjo oceno primernosti imena.
Za koncna imena, ki jih dajo na izbiro naro¢niku ali fokusnim skupinam, pripravijo testne
kontekstualne materiale, kjer so potencialna imena uporabljena v logotipih, oglasih, na
promocijskem materialu, kar omogoc¢i naro¢nikom lazje odloCanje. V zadnjem koraku
poimenovalnega procesa za izbrano ime pripravijo ve¢ pozicijskih gesel, ki so, enako kot
imena, lahko opisna, izmiSljena, izkuSenjska ali sugestivna in pomagajo ime trzne znamke

zasidrati v spominu potrosnika.

Tudi Susannah Hart, direktorica podjetja Interbrand UK Limited, ki se ukvarja predvsem s
strategijo trzne znamke in razvojem imen, daje v svojem procesu poimenovanja trznih znamk
velik poudarek pozicioniranju in razvoju strategije imena trzne znamke, ki vkljucuje zbiranje
informacij o proizvodu ali storitvi, o trgu, o trzni znamki in o ciljih imena trzne znamke.

Hartova pri poimenovalnem procesu svetuje najem strokovne svetovalne agencije za
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poimenovanje. Kot dober nacin zbiranja kreativnih tem in predlogov imen predlaga tudi
organiziranje fokusnih skupin, ne nasprotuje pa niti racunalniSkemu generiranju imen. V
zadnjih korakih pred izbiro kon¢nega imena predlaga, naj specialisti za razvoj imen iz mase
potencialnih imen izlus¢ijo tiste presezke, ki jih bo mogoce tudi registrirati kot zasc€itni znak,
potem pa predlaga testiranje imen na skupini potroSnikov. Velik poudarek daje Hartova tudi
zadnjemu koraku procesa poimenovanja, dejanskemu preverjanju razpolozljivosti zas€itnega

znaka za izbrana imena.

Alycia Perry, ki sodeluje s podjetjem za svetovanje pri poimenovanju Landor, in David
Wisnom sta razvila proces poimenovanja trznih znamk, ki ima kot prvi korak naveden
podrobno raz¢lenjen poimenovalni osnutek. Poimenovalni osnutek se v prvem delu nanasa
predvsem na strategijo pozicioniranja identitete trzne znamke, v drugem delu pa se ukvarja s
poimenovanjem trzne znamke. Iz poimenovalnega osnutka izhajajo tudi uvodne kreativne
usmeritve, ki spodbujajo kreativni proces snovanja novih imen. Perryjeva in Wisnom
poudarjata, da naj bodo v kreativni proces vkljuceni tako izkuSeni strokovnjaki s tega
podrocja, kot tudi mladi neodvisni tekstopisci. V naslednjem koraku se oblikuje dolg in kratek
seznam potencialnih imen, ki jih je potrebno preveriti glede moznosti registracije zas¢itnega
znaka, kasneje pa predlagata Se temeljite kulturne in lingvisticne analize in mednarodno
preverjanje razpolozljivosti zaS¢itnih znakov, da se podjetje izogne morebitnim sporom ob

vstopanju na tuje trge.

Po mnenju Jamesa Twerdahla in Lelanda Shaefferja je pred procesom poimenovanja nujno
potrebno odgovoriti na vpraSanja, ki sestavljajo marketinSki nacrt trzne znamke in se ukvarjajo
z misijo in vrednotami podjetja, s ciljno skupino, s cilji in nameni proizvoda ter z njegovimi
lastnostmi in edinstveno prodajno prednostjo, s pozicioniranjem in cenovno politiko. Po tem,
ko so opravljena poizvedovanja o tem, kaj proizvod predstavlja, kako se ga uporablja, kdo je
njegova ciljna publika, in ko so predstavljeni cilji proizvoda, se po njunem mnenju lahko
pricne kreativen, vendar discipliniran proces razvoja in ocenjevanja imen proizvoda. V
zacetnih korakih predlagata razvoj seznama potencialnih imen, ki naj bi ga oblikovali s
pomocjo zunanjih in notranjih virov, pri procesu poimenovanja spodbujata tudi uporabo

zaposlenih in razlicnih nateCajev. Po izdelavi prednostnega seznama imen Twerdahl in
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Shaeffer svetujeta preliminarne raziskave, ki vkljucujejo preverjanje imen na spletnih straneh
Patentnega urada, preverjanje moznosti registracije internetne domene in preverjanje pomena
imena v razli¢nih jezikih. V tem koraku svetujeta predvsem uporabo spletnih strani, kar
pomeni sicer nizje stroSke, vendar tudi manj zanesljive podatke, v nadaljnjem koraku pa
posvetovanje z odvetnikom, ki se ukvarja s trznimi znamkami. Na tej stopnji Twerdahl in
Shaeffer predlagata sestanek z grafi€énim oblikovalcem, ki pripravi graficne reSitve za izbrano
ime in priro¢nik celostne graficne podobe, Sele potem pa izvedbo neformalne in formalne
raziskave. Tako pozna izvedba raziskav lahko kljub dragim postopkom in uporabi
strokovnjakov za grafi¢no oblikovanje pokaze, da je izbrano ime neprimerno in ga je potrebno

zamenjati ali se celo vrniti na zacetek k ponovnemu snovanju imen.

Tudi po mnenju Jerneja Repovsa, ki je svoj proces izbire imena zasnoval na podlagi izkuSenj v
oglasevalski agenciji Studio Marketing, je strategija pozicioniranja trzne znamke osnova, na
podlagi katere se pripravljajo vsi nadaljnji koraki procesa poimenovanja trzne znamke. V
naslednjem koraku procesa se na podlagi skupinskega kreativnega snovanja imen pripravi
banka imen, ki po mnenju kreativne skupine predstavlja podjetje in njeno realno in zeleno
identiteto. Tudi Repovs$ predlaga, da se v proces poimenovanja vkljuci tudi zaposlene v
podjetju, kar pripomore k vec¢ji povezanosti in identifikaciji z novim imenom trzne znamke.
Kot nadaljnji korak Repovs predlaga preverjanje moznosti zas¢ite izbranih imen, ker se lahko
izkaze, da nobeno izmed predlaganih imen ne ustreza in je potrebno kreativho snovanje
ponoviti. Vsekakor je bolje kreativno snovanje ponoviti v zacetni fazi procesa poimenovanja,
Se bolje pa je, da se ze v zacCetku zbere dovolj imen in kreativnega snovanja ni potrebno
ponavljati. Kot naslednji korak v procesu Repovs$ predlaga preverjanje ustreznosti imen na
testnih skupinah in preverjanje potencialnih imen trzne znamke tudi v drugih jezikih. Pri tem
koraku procesa ponovno obstaja moznost, da nobeno izmed predlaganih imen ne ustreza
zahtevam in se proces vrne v zacetno fazo kreativnega snovanja imen. Velik pomen Repovs
pripisuje tudi formalnopravnemu lastni$tvu imena, torej zas¢itnemu znaku. Na koncu procesa
poimenovanja tudi Repovs predlaga izdelavo priro¢nika celostne grafi¢ne podobe in kreacijo

ustreznega pozicijskega gesla za izbrano ime.
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Lenka Hrastar, vodja projektov v podjetju Gral-Iteo, ki se ukvarja s svetovanjem pri
poimenovanju trznih znamk in poimenovanjem samim, pravi, da v Gral-Iteoju proces
poimenovanja izhaja predvsem iz pozicioniranja trzne znamke. Menijo, da je potrebno najprej
postaviti izhodis¢a oz. kriterije, kaj naj izbrano ime izraza. Pri procesu kreativnega snovanja
imen so pripravljeni na sodelovanje z narocnikom in zaposlenimi v podjetju, tudi z zbiranjem
potencialnih imen na podlagi metode viharjenja mozganov. Predloge potencialnih imen
zbirajo v banko imen iz ¢im ve¢jega Stevila razli€nih virov. Selekcijo imen v banki imen v
Gral-Iteoju zaupajo strokovnjakom, v nadaljnjem koraku pa svojo izbiro preverijo tudi pri
potro$nikih. Izbrano ime mora po njihovem mnenju ustrezati in biti vSecno predvsem
potrosnikom. V nadaljnjem koraku preverijo moznost registracije izbranih imen kot za$citnega
znaka, pogosto pa ta korak in strosek prepustijo kar naroéniku. Ce potencialna imena ustrezajo
zacetnemu pozicioniranju, se v zadnjem koraku procesa poimenovanja izbere najustreznejSe

ime trzne znamke.

6.5. Univerzalen proces poimenovanja trZzne znamke

Univerzalen proces poimenovanja trzne znamke je rezultat primerjav vseh Sestih procesov
poimenovanja trznih znamk med seboj. Univerzalen je zato, ker predstavlja zdruzitev
najboljsih korakov vseh Sestih opisanih in primerjanih procesov poimenovanja, kar pomeni, da
gre pri tako oblikovanem novem procesu poimenovanja za zdruzitev in izboljSavo korakov v
procesu poimenovanja in da ga je mogoce uporabiti namesto kateregakoli izmed Sestih
opisanih in prouc¢evanih modelov.

Univerzalen proces poimenovanja trzne znamke je nekoliko bolj obSiren in vsebuje korake iz
poimenovalnih procesov razli¢nih avtorjev. Sestavljen je iz naslednjih korakov:

1. Strategija pozicioniranja trZzne znamke (Manning)

2. Poimenovalni osnutek (Perry in Wisnom)

2.1. Razvoj strategije imena trzne znamke (Hart)

2.2. Analiza konkuren¢nih imen (Manning)

2.3. Ciljne skupine (Perry in Wisnom)

2.4. Lastnosti in prednosti (Perry in Wisnom)

2.5. Komunikacijske lastnosti (Perry in Wisnom)
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2.6. Kljucno bistvo (Perry in Wisnom)

2.7. Pozicijska trditev (Perry in Wisnom)

2.8. Cilji poimenovanja (Perry in Wisnom)

2.9. Uvodne kreativne usmeritve (Perry in Wisnom)

3. Razvoj kreativnih tem (Hart)

4. Kreativno snovanje imen (Repovs)

4.1. Kreacija imen (Hart)

4.2. Racunalnisko generiranje imen (Hart)

4.3. Specialisti za razvoj imen (Hart)

5. Ustvarjanje banke imen (Hrastar)

6. Dolg in kratek seznam imen (Perry in Wisnom)

7. Preverjanje razpolozljivosti zas¢itnih znakov (Hart)

8. Kulturne in lingvisti¢ne analize (Perry in Wisnom)

9. Mednarodno preverjanje razpoloZljivosti zas¢itnih znakov (Perry in Wisnom)
10. Testiranje imena (Manning)

11. Skladnost s strategijo in preferencami potroSnikov (Repovs)
12. Izvedba formalne raziskave (Twerdahl in Schaeffer)

13. Izbor imena in pozicijskega gesla (Manning)

Univerzalen proces poimenovanja trzne znamke je izbor korakov prej opisanih in primerjanih
procesov poimenovanja, ki z druga¢no kombinacijo teh korakov nadomesti pomanjkljivosti
vseh Sestih procesov poimenovanja trzne znamke. S tem, ko se je povecalo Stevilo korakov v
univerzalnem procesu poimenovanja, se je proces sicer ¢asovno podaljSal, vendar obstaja
vecja verjetnost, da procesa kreativnega snovanja imen ne bo potrebno ponavljati in da bo na
koncu izbrano ime, ki bo ustrezalo strategiji imena in pozicioniranju, ki bo doma in v tujini
razpolozljivo za zascito, ki bo ustrezalo kulturnim in lingvisticnim zahtevam, ki bo ustrezalo

preferencam potrosnikov in bo navsezadnje tudi kreativno, razlikovalno in zapomljivo.
V' univerzalnem procesu poimenovanja trzne znamke so glavni poudarki na strategiji

pozicioniranja trzne znamke in podrobno pripravljenem poimenovalnem osnutku, ki

predstavlja pomembno kreativno izhodiS¢e za razvoj kreativnih tem in za kreativno snovanje
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imen. Oblikovanje graficnih reSitev in priprava priro¢nika celostne grafi¢ne podobe za izbrano
ime trzne znamke je iz univerzalnega procesa poimenovanja trzne znamke izvzeto, ker spada v

vizualni del identitete trzne znamke.

V nadaljevanju so vsi koraki univerzalnega procesa poimenovanja trzne znamke podrobneje

opisani, in sicer glede na avtorja in proces poimenovanja, iz katerega so bili vzeti:

1. Strategija pozicioniranja trzne znamke (Manning)

Bolj ko je pozicioniranje specificno in natan¢no, bolj u¢inkovito bo ime. Vsa dobra imena
morajo biti usklajena s pozicioniranjem. NajboljSe pozicioniranje pa najde tudi nacin, kako
poziviti in spremeniti komunikacijo s potrosniki v lastni industriji. Poimenovalni proces, ki
sledi pozicioniranju, je osnovan na strategiji pozicioniranja, ki je usmerjena naprej in uposteva
tako trzno znamko, konkurenco, kot tudi celoten sektor (Manning 2005: 4). Pomembno se je
uéiti tudi iz napak in uspehov konkurence'. Ko je pozicioniranje jasno zastavljeno, je e

vedno potrebno prouciti na stotine imen. Proces iskanja pravega imena je opisan v naslednjih

korakih.

2. Poimenovalni osnutek (Perry in Wisnom)
Proces poimenovanja se po mnenju Alycie Perry in Davida Wisnoma ne pri¢ne s kreativnimi
idejami, temvec s strategijo. Vecino sestavin za kreativno strategijo poimenovanja je mogoce
najti v strategiji pozicioniranja. Kreativni poimenovalni osnutek je po njunem mnenju
dokument na eni ali dveh straneh, ki je razdeljen v dva dela: v prvem delu gre za obnovitev
segmentov strategije pozicioniranja identitete, v drugem delu pa so teme, ki se nanasajo na
poimenovanje. Osnutek povzema:

- kaj se ponuja in komu,

- trenutno ime trzne znamke, ¢e ne gre za novo trzno znamko,

- vsaprejSnja imena, ¢e ne gre za novo trzno znamko,

15 Podjetje, ki se je poimenovalo Apple, se je Zelelo distancirati od hladnih, nedostopnih, zapletenih predstav, ki
so jih ustvarila ostala racunalniska podjetja z imeni, kot so IBM, NEC, ADPAC, Cincom, Dylakor, Integral
Systems, Syncsort in Tesseract. Novo podjetje je moralo spremeniti utrjene predstave o ra¢unalnikih, da bi ljudi
prepricalo, naj racunalnike uporabljajo tudi doma, zato so iskali ime, ki bi bilo povsem drugacno od
konkurenc¢nih imen in bi hkrati podpiralo strategijo pozicioniranja, po kateri naj bi ime percipirali kot preprosto,
toplo, ¢lovesko, dostopno in drugacno (povzeto po Manning 2005: 4).
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- kratek opis, zakaj so se zgodile prejSnje spremembe imena ali zakaj se ime spreminja v
tem trenutku, ¢e ne gre za novo trzno znamko ter

- ostale premisleki in zadeve, ki jih je potrebno upostevati (Perry in Wisnom 2003: 72).

2.1. Razvoj strategije imena trZzne znamke (Hart)
Strateski pomisleki, ki so vkljuceni v razvoj strategije imena trzne znamke, so podobni tistim,
ki se porajajo pri razvoju novega proizvoda ali razvoju strategije oglasevanja, in vkljucujejo

serijo medsebojno povezanih komponent (Hart 1998: 36):

1) Informacije o proizvodu ali storitvi

Podrobno je potrebno prouciti koncept proizvoda in ¢emu je namenjen:

njegove posebne lastnosti in pozicijo na trgu,

- na kaksSen nacin se uporablja,

- zadovoljstvo, ki ga prinasa potro$nikom,

- odnos med proizvodom in konkuren¢nimi proizvodi,

- distribucijo in medijski nacrt,

- ali je sestavni del linije proizvodov in ali bo to postal,

- prodajno mesto,

- odnos z imenom podjetja in obstojecimi trznimi znamkami idr. (Hart 1998: 36)

2) Informacije o trgu

Trzne informacije vkljuCujejo zbiranje podatkov, ki se nanasajo na trg, tako kvalitativnih kot
tudi kvantitativnih, ki pripomorejo k boljSemu razumevanju vloge novega proizvoda in okolja,
v katerega bo proizvod uveden, to so informacije, ki vkljucujejo konkurenco, trende,
demografijo in ostalo (Hart 1998: 37).

3) Informacije o trzni znamki

Informacije o trzni znamki vkljucujejo korporativno politiko in zahteve, trzne wvplive,
zakonske zahteve, dolocitev drzav, kultur in jezikov, za katere je potrebno preveriti moznost
registracije imena in za katere mora biti ime trzne znamke primerno, dolociti je potrebno
sporo¢ila, ki jih bo komunicirala trzna znamka, analizirati obstojee konkurencne trzne
znamke, ugotoviti zadrzke glede dolzine imena, foneti¢nih lastnosti in grafi¢ne kvalitete (Hart

1998: 37).
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4) Cilji imena trzne znamke

Ko so zbrane informacije o proizvodu, trgu in o vlogi trzne znamke, je potrebno podrobno
obdelati zastavljene cilje za poimenovanje proizvoda ali storitve. Priporocljivo je, da so na tej
stopnji vkljuceni razli¢ni nivoji menedzmenta, ki se ukvarjajo s proizvodom: produktni vodja,
vodstvo podjetja, oglaSevalska agencija in oblikovalec embalaze. Cilji imena trzne znamke naj
ne temeljijo le na novem proizvodu, ki bo poimenovan, temve¢ tudi na SirSih, dolgoro¢nih
ciljih oddelka ali podjetja. Skupno dogovorjeni cilji so lahko mocan povezovalni element pri
izbiri imena trzne znamke, ki je pogosto zelo subjektivna in s Custvi obremenjena odlocitev

(Hart 1998: 37).

2.2. Analiza konkurenénih imen (Manning)

Proces se pricne s temeljito analizo konkurence, v kateri proucimo velike kolicine
konkurenénih imen, da bi ugotovili njihov ton in njihovo mo¢. Tak$na analiza je v veliko
pomo¢ skupini, ki se ukvarja s poimenovanjem, pri izbiri poti pri pozicioniranju, znamcéenju in
poimenovanju novega podjetja ali proizvoda. Z analizo je potrebno ugotoviti, kako se je s
pozicioniranjem ukvarjala konkurenca, kakS$na imena so znalilna za konkurenco, kakSen
odnos projicirajo njihova imena, ugotoviti je mogoce tudi, ali podobnosti med konkuren¢nimi
imeni nudijo moznost za izstopanje iz mnozice in ali je mogoce spremeniti in voditi
komunikacijo v lastni industriji. Ta analiza omogoca, da se proces poimenovanja osredotoci na
kreacijo imena, da le-to postane moc¢na marketinSka prednost, ki s¢asoma pricne delati za

lastno trzno znamko in proti konkurenci (Manning 2005: 4).

2.3. Ciljne skupine (Perry in Wisnom)
Ciljne skupine naj bodo jasno in jedrnato navedene po vrstnem redu, lahko so razdeljene tudi
na tiste, ki vplivajo, in tiste, ki kupujejo, kar bo olajsalo kreativni proces in vplivalo na izbor

jezika in zven imena (Perry in Wisnom 2003: 76).

2.4. Lastnosti in prednosti (Perry in Wisnom)
Kratka obnova prioritetnih lastnosti in prednosti omogoca boljsi obCutek o tem, kaj podjetje,
proizvod ali storitev ponuja in kakSen jezik bi bilo primerno uporabiti v kreativnem procesu

(Perry in Wisnom 2003: 76).
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2.5. Komunikacijske lastnosti (Perry in Wisnom)

Komunikacijske lastnosti so poleg pozicijske trditve najpomembnejSa komponenta strategije
poimenovanja. Seznam pridevnikov — komunikacijskih lastnosti je najboljsi zacetek procesa
zbiranja kreativnih idej za poimenovanje. Pri poimenovalnem procesu se iz pridevnikov
razvijejo sinonimi, metafore in mnemonicna sredstva, ki vzbujajo podobe iz katerih se
razvijejo imena. Pri seznamu lastnosti se je potrebno izogibati obiCajnim lastnostim: prvi,
edinstven, inovativen, vodilni, prednosten in prvi na trgu, ki kreativni proces naredijo

generi¢en, ga omejujejo in vanj vnasajo nejasnosti (Perry in Wisnom 2003: 79).

2.6. Kljuéno bistvo (Perry in Wisnom)

Naslednji korak pri pozicioniranju in poimenovalnem osnutku je kréenje besed, ki opisujejo
trzno znamko tako opisno kot sugestivno, na klju¢no bistvo v eni do treh besed. Bistvo sta v
nekaterih primerih lahko tudi prvi dve komunikacijski lastnosti ali pri drugih prvi dve besedi,
ki opisujeta ponudbo. V tem primeru se iz bistva lahko razvije generi¢ni deskriptor, ki je
vsakdanji, enostaven opis podjetja, proizvoda ali storitve. Generi¢ni deskriptor je bistvenega
pomena predvsem pri sugestivnih in simboli¢nih imenih, saj jim pripiSe pomen. Primer je ime
Orange Telecom, brez besede Telecom ni mogoce ugotoviti, s ¢im se podjetje ukvarja. Pri bolj
opisnih imenih je generi¢ni deskriptor manj pogost, ko se trzna znamka utemelji, je pogosto

opuscen (Perry in Wisnom 2003: 80).

2.7. Pozicijska trditev (Perry in Wisnom)
Pozicijska trditev je sidro trzne znamke in na koncu procesa poimenovanja sluzi kot lakmusov

papir, ob kateri se primerja ustreznost imen (Perry in Wisnom 2003: 81).

2.8. Cilji poimenovanja (Perry in Wisnom)
Cilji poimenovanja so cilji, h katerim je potrebno stremeti in jih doseci skozi proces iskanja in

izbiranja imena. Cilji so lahko splosni ali specificirani (Perry in Wisnom 2003: 82).
2.9. Uvodne kreativne usmeritve (Perry in Wisnom)

Te usmeritve so iskre, ki vzpodbujajo kreativni proces, in so lahko bolj ali manj obsezne.

Izhajajo lahko iz osebne inspiracije ali iz pogovorov s sodelavci. Nikoli naj usmeritve ne bodo
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omejujoce ali edine, ki jih je potrebno upostevati pri kreativnem procesu poimenovanja. Ko je
kreativni poimenovalni osnutek pripravljen, ga je potrebno ponovno temeljito pregledati in
izkljuciti vse netocnosti ter preveriti, ali je osnutek sprejemljiv za nadaljevanje procesa

poimenovanja (Perry in Wisnom 2003: 84).

3. Razvoj kreativnih tem (Hart)

Da bi lazje izbrali med alternativnimi kreativnimi temami, je potrebno natan¢no dolo¢iti vlogo
imena trzne znamke in jo povezati s sredstvi komuniciranja, kot so mediji, oglaSevanje in
embalaza. Potencialne kreativne teme se pogosto porajajo ze na stopnji kvalitativnih raziskav

(Hart 1998: 37).

4. Kreativno snovanje imen (Repovs)

Kreativno snovanje imen, ki mora biti usklajeno s strateski izhodisci, poteka, kot pravi Repovs
(1995: 70), »na kreativnem sestanku, na katerem je skupina multidisciplinarno usmerjenih
ljudi /.../ oblikovalci strateskih izhodis¢, kreativci iz oglasevalske agencije, oblikovalci.« Tej
skupini je potrebno najprej predstaviti Ze opravljeno analiticno delo in strateska izhodisca.
Skupino naj vodi vodja sestanka, ki med pogovorom »zapisuje predloge na tablo, skupina jih

skozi pogovor selekcionira, izbranih je 20 do 100 predlogov« (Repovs 1995: 70).

Po mnenju Repovsa (1995: 71) je dobro tudi, da »med snovanjem ustreznega imena
organizacije oz. blagovne (trzne op. p.) znamke psihologi ugotavljajo pomene, s katerimi je
nasi¢eno posamezno ime, jezikovni simbol, in preverjajo njihovo skladnost s pomeni, ki jih
zahtevajo strateSka izhodiS¢a, da je izbrano ime lahko dober prenosnik sporocila o Zeleni
identiteti organizacije.« S tem »ko psihologi ugotavljajo referencnost posameznega
jezikovnega simbola oz. imena, preverjajo, katerim stvarem, pojavom, lastnostim, odnosom
(konkretno organizacijam) pripisujejo respondenti doloeno ime v vlogi simbola, predstavnika
teh pomenov« (Repovs 1995: 71).

Za podjetja oz. trzne znamke, ki delujejo na SirSem ali celo globalnem trgu, je, kot pravi
Repovs (1995: 71), tezje najti ustrezno ime, ker je ze »teoreticno nemogoce zagotoviti
enakopomensko strukturo imena, jezikovnega simbola zaradi razlicnih denotativnih in
konotativnih pomenov besed v razli¢nih jezikih.« Tako Repovs (1995: 72) ugotavlja, da so za

poimenovanje trznih znamk bolj primerna »imena (jezikovni simboli), ki so ¢im manj

70



nasi¢ena in obremenjena s pomeni /.../ in da se pomeni znotraj posameznih imen (jezikovnih
simbolov) pod vplivom komunikacije lahko tudi menjajo.« Nove pomene je po mnenju
Repovsa (1995: 72) »besedam, verbalnim simbolom, s komunikacijo lazje vgraditi, ¢e v
besedah Se niso mocCno utrjeni stari pomeni, obremenjeni z mocnimi emocionalnimi
1zkuSnjami.«

Nekateri strokovnjaki ravno zaradi tega dajejo prednost raCunalniSkem generiranju verbalnih
simbolov. Racunalnik namre¢ s programiranim sestavljanjem c¢rk zlahka generira manj
smiselne, pomensko bolj prazne zlozenke (Repovs 1995: 72). V korist rabe racunalnikov
govori tudi dejstvo, da »bolj kot je izbrano ime pomensko nasi¢eno in po svoji pomenski
strukturi oddaljeno od pomenov, ki jih pri izbiri imena narekujejo strateska izhodisca, vec
sredstev bo organizacija potrebovala za komuniciranje in s tem za spreminjanje pomenske

strukture, referencnosti imena.« (Repovs 1995: 72).

4.1. Kreacija imen (Hart)

Vse pogosteje podjetja za razvijanje tako nacionalnih kot mednarodnih trznih imen najemajo
svetovalce, ki se specialisti¢no ukvarjajo z razvojem imen trznih znamk. Tak$ni svetovalci
proces poimenovanja navadno pri¢nejo z raziskovanjem nacrtov podjetja za nov proizvod ali
storitev, njegove marketinske cilje in politiko trznih znamk ter na podlagi tega pripravijo
strategijo poimenovanja. Ko je zakljucena faza priprave nalog za razvoj imena trzne znamke,
se pricne kreacija novih imen. Ena najbolj produktivnih zacetnih tock za kreativni proces in
uporabna metoda za raziskovanje obstojeCih tem ter iskanje novih tem je izvajanje skrbno
izbranih in vodenih kreativnih ali fokusnih skupin. Za mednarodne projekte je potrebno
organizirati fokusne skupine na mednarodni ravni, vsako izmed njih pa vodi psiholog, ki ima
izkuSnje na tem podrocju. Vsi €lani ene fokusne skupine so navadno iste nacionalnosti in
posebno izbrani zaradi sposobnosti, ki jih imajo na podrocju jezika. Na tej stopnji je
pomembno predvsem generiranje idej, zato je pomembneje, da imajo ¢lani fokusne skupine
dobre verbalne sposobnosti in da uzivajo v igranju z besedami, kot da so ciljna skupina
potrosnikov proizvoda. Naloga fokusnih skupin je razvijanje besed, korenov besed, analogij,
fraz in idej v povezavi z izbranimi temami. Fokusne skupine trajajo dve ali tri ure in v tem
Casu skupina Sestih do osmih oseb ustvari veliko koli¢ino »surovega verbalnega materiala«,

skupno je to lahko tudi 500 imen. Oblikuje se lahko tudi ve¢ taksnih skupin (Hart 1998: 38).
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4.2. RacunalniSko generiranje imen (Hart)
V nekaterih primerih lahko tudi racunalniSka tehnologija pripomore k razvoju imena trzne
znamke, in sicer na naslednjih podrocjih:
- iskanje imen po obstojecih bazah in elektronskih slovarjih,
- prepoznavanje imen, ki ustrezajo zahtevanim lastnostim (npr. mosko, mednarodno,
eksoti¢no idr.),
- uporaba tehnik fonetike, razkosavanja in modeliranja za pridobivanje novih, zanimivih
besed iz osnovnega seznama imen in predlogov.
Uspesna rac¢unalniska tehnologija za generiranje imen uporablja tudi kvalitativne parametre ter
uposteva naravne jezike, fonetiko in lingvistiko, da bi ime trzne znamke vkljucevalo tudi
kvalitativni element, ki povezuje ime s proizvodom ali storitvijo ter s koristjo, ki jo prinasa

potro$niku (Hart 1998: 39).

4.3. Specialisti za razvoj imen (Hart)

Specialisti za razvoj imen, tekstopisci posebne vrste, natancno pregledajo ves material, zbran
tako s kreativnimi fokusnimi skupinami kot tudi racunalniSko generiran, ter razisc¢ejo teme,
besede, koncepte, korene besed in pomembne asociacije v drugih jezikih. Iz teh surovih
podatkov potem oblikujejo obsezne sezname potencialnih trznih znamk, pogosto gre

dobesedno za tiso¢e imen (Hart 1998: 39).

5. Ustvarjanje banke imen (Hrastar)
Pri ustvarjanju banke imen se je potrebno nasloniti na ¢im vec razliénih virov, kajti le to
prinese vecje Stevilo moznih smeri iskanja imena. S tem se je mogoce izogniti osredotocenju
na eno samo idejo, kar onemogoca potek kreativnega procesa. Namen te faze je zbrati ¢imvec
razli¢nih predlogov, ki so v skladu s postavljenimi izhodis¢i (Hrastar 2005).
Tako kot starSi skrbno izbirajo ime za svoje otroke, tako tudi podjetjem predstavlja
poimenovanje izdelkov tezko in izredno odgovorno nalogo. V Gral-Iteoju jim pri tem
pomagajo:

-z izvedbo kvalitativnih raziskav, s pomocjo katerih proucijo odnos do izdelka, njegov

nacin uporabe, podobo izdelka, odnos s konkurenco,
-z izvedbo skupinskega viharjenja mozganov, s katerim dobijo veliko predlogov novih

imen,
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- s pomocjo veriznih asociacij ugotoviti, katere bliznje in oddaljene asociacije so vezane
na izdelek ali posamezna imena,

-z oblikovanjem baze predlogov imen, ki so pridobljena z metodo »eureka«, s pomocjo
razli¢ne literature, z raCunalniskim premetavanjem ¢rk in s kreiranjem novih imen,

- s testiranjem predlogov imen pri ciljnih skupinah (Hrastar 2005).

6. Dolg in kratek seznam imen (Perry in Wisnom)

Rezultati vseh ¢lanov poimenovalnega tima se zberejo v en sam seznam, ki je lahko dolg vec
strani in pogosto vsebuje veC sto imen. Na tem seznamu bo veliko oc€itnih, kliSejskih in
popolnoma neustreznih imen, to se zgodi v vecini kreativnih procesov, vseboval pa bo tudi
nekaj potencialnih izbir. Celoten tim skupaj pregleda ustvarjeno in poskusa na podlagi
razumskih razlag, ki upostevajo etimologijo ali pomen, izlo€iti imena, ki se obdrZijo t.i. kratek
seznam imen. Izlo€iti je potrebno tudi imena, ki ne sugerirajo nobene izmed nasStetih
komunikacijskih lastnosti. V procesu izlocanja se bo skozi skupno komunikacijo tima razvilo

Se nekaj novih imen (Perry in Wisnom 2003: 87).

7. Preverjanje razpoloZljivosti zaS¢itnih znakov (Hart)

Stevilo potencialnih imen, ki jih je potrebno preveriti, ali so razpoloZljiva za registracijo
zaSCitnega znaka, je odvisno od Stevila drzav, v katerih bo ime uvedeno, navadno se preveri
Sest do petindvajset imen, kar se sicer zdi veliko, vendar je zasiCenost farmacevtske,
kozmeti¢ne ter prehrambene izdel¢ne kategorije tako visoka, da je na koncu procesa na voljo
premalo potencialnih imen za zasCitni znak. Sledi celostna pravna raziskava. V podjetju
Interbrand najprej pri¢nejo z racunalniskimi raziskavami na drzavni in mednarodni ravni, ki so
hitre in precej temeljite. Na podlagi teh raziskav se sestavi seznam navidezno dostopnih imen,
pa tudi tistih, pri katerih so potrebna pogajanja, in tistih, pri katerih je veljavnost vprasljiva.
Potem se opravi podrobna raziskava navidezno dostopnih imen in neregistriranih zasc¢itnih
znakov. Taks$ne raziskave in pogajanja so dolgotrajna in draga. Neredko eno samo ime naleti
na ve¢ ugovorov, vse je potrebno preveriti, v€asih je potrebno kontaktirati lastnike trznih
znamk, preveriti, ali se doloceno ime uporablja kot za$¢itni znak, in skleniti komercialne

dogovore (Hart 1998: 41).
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Pogosto je potrebno poiskati soglasje lastnikov registriranih zas¢itnih znakov in ugotoviti, ali
se sporno ime uporablja na istem ali podobnem poslovnem podro¢ju. V Veliki Britaniji in
ostalih drzavah s podobnimi zakoni, kjer se pravica do zas¢itnega znaka pridobi tako skozi
uporabo kot z registracijo, je dobro raziskati ne le registre zas¢itnih znakov, temve¢ tudi
sezname imen podjetij, pomembnejSe baze podatkov ter telefonske in/ali poslovne imenike

(Fogg 1998: 74).

8. Kulturne in lingvisti¢ne analize (Perry in Wisnom)

Pred mednarodno raziskavo razpolozljivosti imen je dobro opraviti kulturne in lingvisticne
analize potencialnih imen. S kulturno analizo preverimo kulturne pomene, percepcije in nianse
imena, z lingvisticno pa klasi¢ne ali tradicionalne pomene. Ta proces zagotavlja, da ime na
tujih trgih ne bo zaljivo, nenamerno humorno ali neprimerno tako v dobesednem pomenu kot
tudi v prevodu. Lahko odkrijemo tudi pozitivne asociacije imena, ki Se bolj utrjujejo trzno
znamko na tem trgu ali v tem jeziku, vendar je to redkost. Zazeleno je predvsem, da je ime

nevtralno (Perry in Wisnom 2003: 90).

9. Mednarodno preverjanje razpoloZljivosti zas¢itnih znakov (Perry in Wisnom)

Obstajajo trije nacini mednarodnega preverjanja registriranih trznih znamk, in sicer: WISS
svetovno iskanje istovetnosti (angl. worldwide identical screening search), RISS regionalno
iskanje istovetnosti (angl. regional identical screening search) in iskanje po drzavah. Zadnji
nacin je najprimernej$i za podjetja, ki Zelijo preveriti razpolozljivost trznih znamk le na
nekaterih dodatnih trgih, RISS preiskuje vecje regije, kot je Evropska unija, WISS pa je
najbolj obsezen sistem, vendar je zaradi zakonov, ki se razlikujejo od drzave do drzave, na
zalost tudi najbolj netocen. Pri vstopanju na mednarodni trg je zato potrebna velika previdnost
in pomo¢ pravnika z znanjem s podrocja registracije trznih znamk. Pogosta praksa je tudi, da
podjetja zaradi tezav pri registraciji za razlicne trge uporabljajo razli¢na imena za iste trzne
znamke (Perry in Wisnom 2003: 91). Na takSen nacin je avtomobilski proizvajalec
poimenovan Opel v Evropi in Vauxhall v Veliki Britaniji. Klasi¢en primer mednarodne intrige
zaradi trzne znamke je bitka med podjetjiem Anheuser-Busch in majhno ¢esko pivovarno v

kraju Ceske Budejovice, ki se imenuje Budweiser Budvar'® (Perry in Wisnom 2003: 93).

'® Budweiser je zgodovinsko ime za pivo, varjeno v ¢eskem mestu Budvar od leta 1265. Dolga stoletja je ime
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10. Testiranje imena (Hrastar)

Ob koncu projekta se je potrebno odlociti in izbrati nekaj potencialnih imen, ki najbolje
ustrezajo narocniku. Ta imena je potrebno podrobno predstaviti in izpostaviti relativno moc
vsakega izmed njih. V agenciji Igor za ta imena pripravijo ve¢ kreativnih resitev: s pomocjo
razli¢nih pozicijskih gesel in kontekstualnih pozicijskih pomagal v obliki tiskanih oglasov in
promocijskega materiala, ki pomagajo ugotoviti, kako bi bila potencialna imena videti v
marketinSkih in oglasevalskih kampanjah. Ta korak dvigne proces poimenovanja s podroc¢ja
teorije in imenom vdihne nekaj Zivljenja, kar je klju¢no za proces odlocanja. V tej fazi je
potrebno pripraviti tudi materiale za testiranje potencialnih imen s fokusnimi skupinami in/ali
trznimi raziskavami ter podrobno predstaviti potencialna imena in pozicijska gesla naro¢niku

(Manning 2005: 10).

11. Skladnost s strategijo in s preferencami potrosnikov (Repovs)

O preverjanju in testiranju predlaganih imen meni Repovs (1995: 71) naslednje:
S psiholoskim preverjanjem, testiranjem predlaganih imen se skuSa prepoznati pomenska struktura
predlaganih imen in njihova referencnost. Imena organizacij oz. blagovnih znamk so namrec¢ jezikovni
znaki, ki imajo svoj denotativen in konotativen pomen. Denotativni pomen se nanasa na stvari, pojave,
lastnosti, odnose, ki jih znak oznacuje. Konotativni pomen pa se razvije z emocionalnimi izku$njami
posameznikov v zvezi s stvarmi, pojavi, lastnostmi in odnosi, ki jih jezikovni znak oznacuje, zato je
konotativni pomen jezikovnih znakov odvisen od ¢lovekove motivacije, emocij in osebnostnih lastnosti

¢loveka.

12. Izvedba formalne raziskave (Twerdahl in Schaeffer)

Pred velikimi stroSki formalne raziskave je dobro zbrati ¢imve¢ podatkov z neformalnimi
raziskavami, kar pomeni, da se potencialna imena in graficne reSitve predstavi poslovnim
sodelavcem, ¢e ne gre za poslovno skrivnost, jih je dobro predstaviti tudi kljuénim kupcem,

organizira naj se neformalne fokusne skupine, ki jih sestavlja presek potencialnih kupcev,

Budweiser pomenilo zagotovilo o ¢eskem poreklu piva. Do 14. stoletja je bilo v mestu 44 varilnic piva. Ko sta se
dva nemska imigranta, Eberhard Anheuser in Augustus Busch, leta 1876 odlocila, da bosta varila amerisko svetlo
pivo v stilu piva Czech Pilsner in Budweiser, sta se polastila imena Budweiser. Kljub zgodovinskemu pomenu in
dedis¢ini imena je bilo podjetje Anheuser-Busch odloceno, da postane lastnik trzne znamke Budweiser in je tako
leta 1939 ceskemu podjetju prepovedalo uporabljati besede Bud, Budweis ali Budweiser na katerikoli lokaciji
severno od panamskega kanala. Leta 2001 je imelo ceSko podjetje Budweiser Budvar registriranih 380 trznih
znamk v ve¢ kot sto drzavah, istocasno pa so bili vpleteni v 40 sodnih postopkov in 40 patentnih administrativnih
postopkov, v vseh s podjetjem Anheuser-Busch (Perry in Wisnom 2003: 93).
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koristno pa je tudi poslati ime in graficne reSitve mednarodnim agentom, distributerjem in
potencialnim kupcem v tujino, da ne bi priSlo do spodrsljajev pri prevodu. Pri vsem skupaj pa
je potrebno poslusati in zaupati svojim instinktom (Twerdahl in Schaeffer 2005).

Odlocitev o izvedbi formalne raziskave je odvisna od ve¢ dejavnikov. Eden vecjih dejavnikov
je financni rizik, ki ga nosi poimenovanje proizvoda. Nihce ne bi rad vlozil veliko denarja v
razvoj identitete, embalaZe, oglaSevanja in ostalih aktivnosti grajenja trzne znamke, da bi na
koncu ugotovil, da se potencialnemu potrosniku zdi ime preve¢ podobno konkurenc¢nemu.

Vecdji kot je rizik, vec¢ja previdnost je potrebna (Twerdahl in Schaeffer 2005).

13. Izbor imena in pozicijskega gesla (Manning)

Ko je ime izbrano, je potrebno razviti celo vrsto razlicnih pozicijskih gesel, pripadajocih
podob in stilov jezika, ki bodo pomagali najti najbolj u€inkovito in primerno osebnost, s
katero bo predstavljeno ime. V tej fazi je potrebno raziskovati, kako izbor razli¢nih pozicijskih
gesel spremeni ali okrepi u¢inkovitost imena ali trzne znamke'’. Ena izmed najpomembnejsih
stvari, ki jih dobre trzne znamke lahko dosezZejo, je, da so percipirane kot veliko ve¢, ne zgolj
kot proizvodi in storitve, ki jih nudijo. TakSne so naslednje trzne znamke s svojimi imeni in
pozicijskimi gesli:

Nike. Just do it.

Apple. Think Different.

Fannie Mae. We're in the American Dream Business.

Tako kot imena so tudi pozicijska gesla lahko opisna, izmisljena, izkuSenjska in sugestivna,
vendar ni pogoj, da so imena iste vrste v kombinaciji s pozicijskimi gesli iste vrste.
Kombinacije razli¢nih tipov imen in pozicijskih gesel doloca predvsem industrija in njen

polozaj (Manning 2005: 10).

"7 Nekaj primerov, kako se je z lastnim imenom in pozicijskim geslom ukvarjala agencija Igor:
Igor. Bringing your vision to life.

Igor. A Moveable Beast.

Igor. Own your shadow.

Igor. Talk of the town.

Igor. A good brain is hard to find.

Igor. Building the perfect beast (Manning 2005: 10).

76



6.6. Zasc¢ita imena trZzne znamke

V nadaljevanju bom posebej obravnavala za$Cito imena trzne znamke, ki se imenuje tudi
registracija zasCitnega znaka. Ime trzne znamke je kljucni element njene osebnosti. Je eden
izmed vidikov proizvoda, ki se nikoli ne spreminja in je kljuénega pomena pri mednarodnem
marketingu. Dobro oz. pravo ime lahko postane izjemno bogastvo za lastnika. O¢€itno je, da se
je pri izbiri imena trzne znamke vredno potruditi, da je izbrano ime trzne znamke zakonito
dosegljivo za registracijo v vseh drzavah, ki so v interesu podjetja, in da so odstranjene vse
ovire s potencialno tretjo osebo Se pred uvajanjem trzne znamke na trg (Hart 1998: 41).

Zanimivo je, da se podjetja temu koraku v procesu poimenovanja trzne znamke pogosto
povsem izognejo. Pogosto so izbrana imena z velikimi zakonskimi in marketinSkimi

pomanjkljivostmi. Neredko so zaradi tega prisiljeni tudi umakniti proizvod s trzisca.

Slovenski Zakon o industrijski lastnini'® dolo¢a:
Kot znamka se sme registrirati kakrSenkoli znak ali kakrSnakoli kombinacija znakov, ki omogocajo
razlikovanje blaga ali storitev enega podjetja od blaga ali storitev drugega podjetja in jih je mogoce
graficno prikazati. To so zlasti besede, vklju¢no z osebnimi imeni, ¢rke, Stevilke, figurativni elementi,
tridimenzionalne podobe, vkljucno z obliko blaga ali njihove embalaze, in kombiniranje barv kot tudi

kakrsnakoli kombinacija teh znakov.

Namesto termina »zaS€itni znak« uporablja Slovenski Zakon o industrijski lastnini termin
»znamka«, drugace pa je skoraj dobesedno enak angleskemu zakonu. Po UK Trade Marks Act

1z leta 1994 (Fogg 1998: 72) je zas¢itni znak definiran kot:
Vsak znak, ki je lahko grafi¢no predstavljen in ki je sposoben razlikovati proizvode ali storitve enega
podjetja od tistih od drugega podjetja. ZasCitni znak je lahko sestavljen iz besed (vklju¢no z osebnimi
imeni), iz oblikovanja, ¢rk, Stevilk ali iz oblike proizvoda ali njene embalaze. Medtem ko je v praksi
vecina zasCitnih znakov sestavljenih iz ene ali ve¢ besed, logotipa, oznacbe ali kombinacije le-teh, so

za§citni znaki lahko sestavljeni tudi iz: slogana, oblike, zvoka, vonja in celotnega videza proizvoda.

'® Urad Republike Slovenije za intelektualno lastnino(2005): Slovenski Zakon o industrijski lastnini
(ZIL), spremembe in dopolnitve, 10. 11. Dostopno na http://www.uil-sipo.si/ZNAMKE.htm (9. 5. 2005).
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Po spletnem modnem slovarju (WWD Fashion Dictionary 2005) je razlika med trzno znamko

in zas¢itnim znakom v ameriskem sistemu naslednja:

Trzna znamka je ime, oznaka (angl. label) ali znak (angl. mark), ki ga proizvajalec ali distributer dodeli
proizvodu, zas€itni znak (angl. trademark) pa beseda, dizajn ali naprava (angl. device), ki ga proizvodu
ali storitvi dodeli lastnik. Zas€itni znak je mogoce registrirati tako, da imena ali simbola ne more
uporabljati noben drug posameznik ali podjetje. Trzna znamka postane zascitni znak, Ce je registrirana

pri U.S. Patent and Trademark Office of the Department of Commerce.

Ameriski zakon zahteva, da so trzne znamke, ki so zasc¢itene, dejansko v prodaji, tako jih ni
mogoce za§cititi vnaprej, Se pred zacetkom uporabe. V mnogih drugih drzavah pa je mogoce
imena za$c¢ititi Ze pred dejansko uporabo. Registrirani zasc¢itni znaki so oznaceni z dolocenimi
simboli. Registrirane zasCitne znake je mogoce zaséititi za obdobje dvajsetih let z moznostjo
podaljSanja. V Sloveniji zaSCitni znak oz. znamka velja 10 let od dneva vlozitve prijave,

vendar se njena veljavnost lahko za enako obdobje neomejeno podaljSuje.

Zascitni znak ima po mnenju Janet Fogg (1998: 72) tri funkcije:
- razlikuje proizvode ali storitve enega podjetja od tistih drugega podjetja,
- je kazalec vira ali izvora proizvoda ali storitve in

- sluzi kot kazalec stalne kvalitete (dobre ali slabe).

Pri registraciji imena kot zas¢itnega znaka je potrebno je najti ravnotezje med drugacnostjo
imena trzne znamke in njegovo opisnostjo; bolj kot je ime opisno, tezje ga je registrirati kot
za$¢itni znak (Chernatony 2001: 267). Zakonita zas¢ita imena je po Marconiju (1993: 22) prav
tako pomembna kot kreacija imena: »Da bi ime uspesno predstavljalo podjetje ali med seboj
razlikovalo proizvode, mora biti edinstveno in originalno, hkrati pa zmozno prenesti sporocilo,
ki bo motiviralo potroSnike. Kreacija takSnega imena je tako umetnost kot znanost, s pravili in

usmeritvami, ki izvirajo v sociologiji, psihologiji, semantiki in ne nazadnje tudi v pravu.«

Slovenski Zakon o industrijski lastnini pravi tudi:
Znamka daje individualno karakteristiko proizvodu oziroma storitvi posameznega gospodarskega ali
fizi€nega subjekta, ki nastopa na trziscu in z njo opozarja konkurente in potro$nike na svojo navzocnost
in aktivnost. Z registracijo znamke se zagotovi izklju¢na pravica do uporabe dolocenega znaka za

oznacevanje svojih proizvodov ali storitev, s tem se prepreci vsakomur, da bi za enake ali podobne
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proizvode ali storitve uporabljal enak ali zavajajoce podoben znak in lastniku registrirane znamke s tem

povzrocal skodo pri trzenju proizvodov ali storitev.

Trzne znamke vstopajo v gospodarski promet tako doma kot v tujini, zato je najprej potrebno
pridobiti nacionalno varstvo oziroma registracijo v Sloveniji, sledi pa tudi pridobitev varstva v

tujini, predvsem tam, kjer se bodo proizvodi ali storitve trzili.

Da bi se ohranila vrednost trzne znamke, je torej potrebno registrirati kot zas¢itni znak njeno
ime, vizualno identiteto in ostale razlikovalne znacilnosti njene podobe. Pravice, ki so
dodeljene lastnikom zaS¢itnega znaka, so precej drage, zato je pomembno, da je intelektualna
lastnina zavarovana prav tako previdno kot otipljivo premozenje; oba namre¢ predstavljata
dragoceni pridobitvi. Glede na kompleksnost registracije zasCitnega znaka in Stevilnih
razli¢nih sistemov, ki so v veljavi po razlicnih drzavah, je smiselno, da ima lastnik zascitnega

znaka moZnost posvetovati se s strokovnjakom s tega podrocja (Fogg 1998: 81).

6.7. Globalno oglasevanje trznih znamk

Pogosto vodstvo podjetja v zacetku ne nacrtuje trzenja trznih znamk na mednarodni ravni ali
pa tega ne uposteva v tolikSni meri, da bi bilo vkljuceno ze v strategijo poimenovanja. V
zadnjem casu je opaziti, da se moda v Londonu, Parizu ali New Yorku ne razlikuje znatno,
medtem ko so bile pred 25 leti med temi modnimi prestolnicami velike razlike. Srednji razred
potroS$nikov na Tajskem obiskuje supermarkete in kupuje podobno hrano kot srednji razred
potrosnikov v Evropi. Vec¢ kot 50 odstotkov vseh ljudi pod 35 letom v zahodni Evropi govori
anglesko, medtem ko je bilo leta 1969 le-teh 42 odstotkov, leta 1950 pa le 25 odstotkov. Vse
to seveda ne pomeni, da je potrebno zanemariti nacionalne in kulturne razlike, temve¢ da so v
mednarodnem okolju SirSe prisotne globalne trzne znamke kot lokalne nacionalne trzne
znamke in da se bo ta trend Se nadaljeval (Hart 1998: 35).

Imena Pringles, Visa, Marlboro, Sony, McDonald's, Nike, IBM, Heineken, Pantene in Disney
so vzrok zavisti mnogih, ki se ukvarjajo z gradnjo trznih znamk, saj predstavljajo globalne
trzne znamke — trzne znamke z veliko stopnjo podobnosti v razli¢nih drzavah z upoStevanjem
identitete trzne znamke, pozicioniranja, oglasevalske strategije, osebnosti, proizvoda,

embalaze, videza in obcutka (Aaker in Joachimsthaler 2000: 306).
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Problem celotnega koncepta globalizacije je, da je pretezno usmerjena k proizvajalcu in ne k
potro$niku. Ali z besedami potroSnika iz predmestja, ki prodajalcu v semenarni pravi: »Ne
govorite mi o vasih semenih trave. Govorite raje 0 mojem travniku« (Jones 2000: 5).

Vecina globalnih trznih znamk izvira iz dolocenega lingvisticnega konteksta in vecji del
njihove vrednosti je povezan z znacilno lokalno izgovorjavo in pomenom, na primer ime 7-11
sporoc¢a podaljSan delovni ¢as prodajalne (od sedmih zjutraj do enajstih zvecer), vendar to ime
kupcem, ki nimajo osnovnega znanja angleSkega jezika, ne pove niCesar. To ne predstavlja
tezave, vse dokler gre za proizvod, ki se trzi le na domacem trgu (Usunier in Shaner 2002:
211).

Vecina znacCilnosti dobrega imena trzne znamke, kot so enostavno ¢rkovanje, berljivost in
izgovorjava imena ter hkrati predstavitev koristi proizvoda in razvijanje pozitivnih predstav o
proizvodu, navadno ni zdruZljiva s prehajanjem imena trzne znamke preko nacionalnih meja.
Vecina teh znacCilnosti je namre¢ povezana z lokalnim jezikovnim kontekstom trga, na
katerega je trzna znamka prvotno uvedena, tako imajo takSna imena trznih znamk lahko
znacilen zven, ¢rkovanje in pomen, ki je za lokalne potrosnike atraktivno in jim omogoca, da
trzno znamko napolnijo s posebnimi reprezentacijami, ki bodo globalnemu potrosniku lahko
nesmiselne (Usunier in Shaner 2002: 211).

Izraz globalno oglasevanje se navadno nanaSa na splosno povsod prisotne trzne znamke
(Coca-Cola, Marlboro, Kodak, Benetton, Gucci, Sony, Perrier). Izraz globalno naj bi se
uporabljal le za trzne znamke, ki so na voljo v velikem Stevilu drzav (t. i. globalne trzne
znamke) ali izvajajo enako oglasevanje v skoraj vseh drzavah (Jones 2000: 21). Resni¢no
globalnih trznih znamk je malo. Prav tako ni nujno, da vsaka globalna trzna znamka uporabi
globalno oglaSevanje. Coca-Cola in Pepsi navadno uporabita globalno oglaSevanje s
prilagoditvami lokalnim vrednotam, okusom in Zeljam, Levi's pa, ¢eprav globalna trzna
znamka, uporablja "lokalizirano" oglasevanje, ki se precej razlikuje glede na to, za katero
drzavo gre (Jones 2000: 22).

Multinacionalno oglasevanje se kot izraz nanaSa na oglasevanje multinacionalnih trznih
znamk, tistih znamk, ki niso nujno povsod prisotne, kakor globalne trzne znamke, vendar so
vseeno na voljo v velikem Stevilu drzav (Head & Shoulders, Wash & Go, L'Oreal, Colgate,
Nivea, Nescafe, Lufthansa, Swissair). Ponavadi je razvoj oglaSevanja za takSne trzne znamke

do neke mere centraliziran, njihovo stratesko planiranje in kreativni razvoj pa vodi velika
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svetovna oglasevalska mreza (ponavadi s sedezem v New Yorku, Londonu ali Parizu) (Jones
2000: 22).

Transnacionalno oglaSevanje je moderen izraz, ki oznacuje decentralizirano oglaSevanje
(multinacionalnih trznih znamk) s sodelovanjem potrosnikov, oddelka oglasevalske mreze in
naro¢nikovega marketinSkega oddelka iz razli¢nih drzav, kjer bo oglaSevanje potekalo (Jones
2000: 22).

Multidomestic oglasevanje se nanasa na oglasSevanje multidomacih trznih znamk, znamk, ki
imajo lahko enako poimenovanje v vecini drzav, vendar so dolo¢ene z razlicnimi stopnjami
razvoja trzne znamke in relativno nizke stopnje standardizacije trzne znamke v teh drzavah.
Oglasevanje teh trznih znamk v razlicnih drzavah se bo nujno razlikovalo v odvisnosti od
strateSkih namenov trznikov in od naklju¢nih okoliS¢in trzne znamke v vsaki drZavi (Jones

2000: 23).

6.7.1. Paradoks lokalnega in globalnega

Clovek ni zmoZen razmisljati globalno, vsak namre¢ razmislja skladno z lastnim, kulturno
definiranim vzorcem razmisljanja. Lahko le deluje globalno in prav to po¢nejo globalna
podjetja. Ko reCemo, da delujejo globalno, to pomeni, da proizvajajo in distribuirajo na
globalni ravni. Pri globalnem komuniciranju pa mora biti razmi$ljanje lokalno, mora se

osredotociti na posamezno, ne na univerzalno. Tega pa v resnici ne pocnejo (Mooij 1998: 12).

Globalna trzna znamka je tista, ki ima enaka strateska nacela, pozicioniranje in marketing na
vseh trgih po svetu, Ceprav se marketinski splet razlikuje. Globalna trzna znamka nosi povsod
enako ime in logotip. Njene vrednote so enake v vseh drzavah, ima znaten trzni delez v vseh
drzavah in konkuren¢no zvestobo trzni znamki, podobni pa so tudi distribucijski kanali (Mooij
1998: 16). Globalna trzna znamka je lahko tudi proizvod, ki ni standardiziran. Primer so
Knorrove juhe in omake: embalaza s trznim imenom in logotipom, ki jo najdemo v
supermarketih povsod po svetu, daje vtis globalne trzne znamke, medtem ko so okusi juh in

omak prilagojeni lokalnim okusom (Mooij 1998: 17).
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Obstaja veliko trznih znamk, ki imajo vse karakteristike globalne trzne znamke, vendar nimajo
povsod enakega imena. VCasih je identiteta trzne znamke globalna, imena in simboli pa so
razliéni v razlicnih drzavah, pogosto zaradi zgodovinskih razlogov. Primer so Unileverjevi
sladoledi, ki pogosto nosijo ime podjetja, ki ga je Unilever v tisti drzavi prevzel. Kombinacija
tega imena s povsod enakim logotipom pa je tista, ki jih naredi prepoznavne po vsem svetu.
Primer je ime Ola na Nizozemskem, Ol4 na Portugalskem, Frigo v Spaniji, Langnese v

Good Humor v ZDA, Wall's v Singapurju in Maleziji in Street's v Avstraliji (Mooij 1998: 18).

Slika 6.3: Raba razli¢nih imen in enakega logotipa za Unileverjevo trzno znamko sladoledov v
razli¢nih drzavah

@(ﬂég)@@@@

Walfs Ola  GBGlac HB Tio Rico

© O OO O @

larigrese  Plerrot ysso Algida  Frigo Eskimo g Fuente

© © O © ©

Miko Pinguino Streets  Hofarnda — Bregers  Good Humer

© O @

Frisko Bresfer Straucss

Vir: http://www.unilever.com (8. 4. 2002).

Veliko znamk pralnih praskov ima razli¢na imena v razli¢nih drzavah, ¢eprav identiteta trzne
znamke in pozicioniranje ostanejo podobni. Imena Unileverjevih pralnih praskov so tako Surf
in Wisk v ZDA, Omo na Nizozemskem in v Franciji, Skip v Spaniji, Persil v Veliki Britaniji
in Pollena na Poljskem. Razlogi za rabo razli¢nih imen v razli¢nih drzavah ali regijah so lahko
pravni, politicni, zgodovinski, kulturni ali posledica jezikovnih razlik. Najpomembnejsi razlog
za razli¢na imena pa je verjetno v tem, da podjetje tudi po prevzemu drugega podjetja ohrani
ime lokalne trzne znamke zaradi vecletnega investiranja v gradnjo trzne znamke in
asociativnih povezav v glavah potroSnikov. Menjava imena bi pomenila izgubo investicij v
potros$nikovo zavest. Bistvo trzne znamke je namre¢ v zasidranju imena v spomin potros$nikov,
pri cemer gre za percepcijske zemljevide pozitivnih in negativnih asociacij, simbolni jezik in

mreze asociacij (Mooij 1998: 18).
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6.7.2. Moznosti prenosa imena trzne znamke na tuje trge

Pri prenosu imena trzne znamke na tuje trge je mogoce storiti ve¢ napak, ki podjetje lahko
drago stanejo'’. Pri prevajanju angleskega imena trzne znamke za kitajsko trzis¢e razlikujeta
Zhang in Schmitt (Usunier in Shaner 2002: 220) tri metode prenosa trznega imena:

- foneti¢no (po zvenu),

- semanti¢no (po pomenu) in

- foneti¢no-semanti¢no (po zvenu in pomenu).

Czinkota in Ronkainen (Usunier in Shaner 2002: 220) pa razlikujeta med tremi razli¢nimi
prenosi imena trzne znamke, ki je bilo prvotno ustvarjeno za specifi¢en nacionalni kontekst,
na tuje trge, in sicer:
- prevod imena, kar se zdi najpreprosteje,
- prenos pomena imena, ki je poskus prenosa konotativnega pomena, ki obstaja v
izvornem jeziku, v ciljni jezik (primer je proizvod za nego las Gillette Silkience, ki se
v Franciji imenuje Soyance in v Italiji Sientel) in
- transparentnost imena, kar pomeni, da je ime trzne znamke primerno za vse trge (na

primer Sony).

' Nekaj znamenitih primerov prevajalskih spodrsljajev, ki so si jih privoiéile znane trzne znamke, v marketingu:
1. Pivovarna Coors je svoj slogan "Turn it loose" prevedla v Spans¢ino za nastop na mehiskem trgu, kjer so ga
pivci piva razumeli kot "Trpi drisko".

2. Proizvajalec sesalcev Elektrolux je ameriski trg napadel s sloganom: "Nothing sucks like an Electrolux." Kar
v slengu pomeni: "Ni€ ni tako slabo kot Elektrolux".

3. Ko je ameriski prozvajalec otroske hrane Gerber zacel prodajati v afriske dezele, je uporabil enako embalazo
kot v ZDA, s sliko prekrasnega belega kavkaskega dojencka. Kasneje so se naucili, da v Afriki veliko ljudi ne zna
brati, zato tamkajsnja podjetja na embalazo vedno postavijo sliko vsebine $katle.

4. Ford je brazilski trg preplavil s svojimi avtomobili znamke Pinto. Kmalu zatem so bili v Fordu pouceni, da
"pinto" v brazilskem slengu pomeni, lepo receno, "majhen moski spolni organ". Potrgali so vse oznake "Pinto" in
jih nadomestili s "Corcel" , ki pomeni "kon;j".

5. Prevod slogana za pijaco Pepsi "Ozivi s Pepsi Generation" v kitaj$¢ino so tamkaj$nji obozevalci prebrali kot
"Pepsi vraca prednike nazaj iz grobov".

6. Slogan pridelovalca pis¢ancev Perdue se glasi: "Le trden moz zmore narediti mehkega pis¢anca". Za pohod na
mehiski trg so ga prevedli v $pans¢ino. Na plakatih po vsej Mehiki je bilo videti lastnika Franka Perdua, kako
drzi pis¢anca v rokah, spodaj pa je pisalo: "Le trd moski lahko razvname pis¢anca".

7. Ime Coca-Cola je na Kitajskem napisano s pismenkami. Kitajski prevod se je najprej glasil "ke-kou-ke-la", kar
je pomenilo "Ugrizni vo$¢enega zabjega paglavca" ali "Kobila, nadevana z voskom", odvisno pa¢ od nare¢ja. Pri
Coca-Coli so nato raziskali 40.000 kitajskih pismenk in kon¢no nasli tiste z izgovorjavo "ko-kou-ko-le", kar
pomeni "Sreca v ustih" (povzeto po Straze 2003).
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6.7.3. Strategije globalnega znamdéenja

Po Marieke de Mooij (1998: 23) obstajajo razlicne strategije znamcenja, ki jih globalna

podjetja lahko uporabijo, lahko izbirajo med razli¢nimi tipi trznih znamk:

Enoproduktne trine znamke ali mono trine znamke® (angl. single-product brands or
monobrands). V tem primeru je ekskluzivno ime pripisano le enemu proizvodu. Glavni namen

trzne znamke je, da daje proizvodu dodano vrednost

Razpon ali linija trzne znamke®' (angl. range brands or line brands). Skupina proizvodov, ki
so umesceni pod eno ime, obljubo ali pozicioniranje. Namen tega je najti proizvodu mesto v
razponu ostalih proizvodov. Prednost tega tipa je, da lahko ve¢ proizvodov deli zavedanje in

pomen trzne znamke.

Krovne ali korporativne trzne znamke™ (angl. umbrella brands or corporative brands).
Razli¢ni proizvodi ali trzne znamke se trzijo pod enim, skupnim imenom. Ime je lahko ime
podjetja ali krovno trzno ime podjetja. Krovno ime je lahko uporabljeno kot priporocilo, ki
kaze na izvor: ime Nestlé na embalazi kave Nescafé, juh Maggi ali izdelkov Dairy Crunch je

priporoc€ilo kakovosti. GM na ta nac¢in oglasuje Pontiac, Buick, Oldsmobile in Chevrolet.

2 Primeri so Lion, After Eight, Pepsodent, Club Med. Velika vegina obstoje¢ih trznih znamk je bila razvitih kot
mono trzne znamke, ki so bile namenjene pozicioniranju le znotraj ene drzave.

2! Primeri so Schweppes (tonic, bitter lemon, soda, water, ginger ale), Budweiser (light, dark), Mercedes (190,
300 SE).

22 Primeri za korporativno ime so Mitsubishi (banke, avtomobili, gospodinjski aparati), Philips (hi-fi naprave,
zarnice, elektricni brivniki), Braun (brivniki, kavni aparati, gospodinjski aparati), Sony, Nestle (otroska hrana,
¢okolada, kava), Canon (kamere, fotokopirni stroji, pisarniska oprema). Primeri za krovne znamke pa so Nivea
(mila, kreme, mleko za telo, deodorant), Cartier (ure, pisala, oblacila).
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7. ZAKLJUCEK

Poimenovanje trznih znamk v Sloveniji trenutno Se zdale¢ ni blizu dogajanju na tem podrocju
v tujini. O zanemarjenosti tega podrocja agencijskega dela v Sloveniji govori primanjkljaj
domace literature na to temo in predvsem pomanjkanje specializiranih agencij, ki bi se
ukvarjale izkljuéno s svetovanjem pri poimenovanju, poimenovanjem ali gradnjo trznih
znamk. Tudi zaradi teh razlogov sem se v diplomskem delu osredotocila predvsem na
literaturo tujih avtorjev, aktualne vire s svetovnega spleta in na agencijske strokovnjake s

podro¢ja poimenovanja v tujini.

Ugotovila sem, da je pomemben del vsake trzne znamke njena identiteta, ki je v osnovi
sestavljena iz pozicioniranja, verbalnega dela, vizualnega dela in iz izkuSenjskega dela.
Osredotocila sem se predvsem na verbalni del identitete trZzne znamke, katerega del je tudi ime
trzne znamke. V diplomskem delu sem ugotovila, da se imenu in poimenovanju trzne znamke
Se vedno namenja premalo pozornosti, glede na potencial imena trzne znamke. Ime trzne
znamke je sicer vredno toliko, kolikor podjetje vlaga v njegovo prepoznavnost in
pozicioniranje skozi trzno komuniciranje, vendar pa njegova vrednost, ko se enkrat zasidra v
glavah potros$nikov in postane del njihove identitete, postane neprecenljiva. Glavni problem
pri doseganju takSne vrednosti predstavlja vse vecja zasiCenost medijskega prostora z
informacijami, anemi¢nost potroSnikov in poplava imen trznih znamk na trgih, kjer se zaradi
slabe prepoznavnosti imena trznih znamk zlijejo s konkurencnimi. V diplomskem delu sem
zato proucila pomen imena trZzne znamke in primerjala razli¢ne procese poimenovanja trznih
znamk, da bi ugotovila, po katerih korakih poteka proces poimenovanja, in iz korakov

proucevanih procesov sestavila lasten proces poimenovanja trznih znamk.

Univerzalen proces poimenovanja trzne znamke je tako izbor korakov prej opisanih in
primerjanih procesov poimenovanja, ki z druga¢no kombinacijo teh korakov nadomesti
pomanjkljivosti vseh Sestih procesov poimenovanja trzne znamke. Pri univerzalnem procesu
poimenovanja trzne znamke gre tako za zdruzitev in izboljSavo obstojecih procesov. S tem, ko
se je povecalo Stevilo korakov v univerzalnem procesu poimenovanja, se je proces sicer

casovno podaljsal, vendar obstaja vecja verjetnost, da procesa kreativnega snovanja imen ne
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bo potrebno ponavljati in da bo na koncu izbrano ime, ki bo ustrezalo strategiji imena in
pozicioniranju, ki bo doma in v tujini razpolozljivo za zascito, ki bo ustrezalo kulturnim in
lingvistiénim zahtevam, ki bo ustrezalo preferencam potrosnikov, navsezadnje pa bo tudi

kreativno, razlikovalno in zapomljivo.

V univerzalnem procesu poimenovanja trzne znamke so glavni poudarki na strategiji
pozicioniranja trzne znamke in podrobno pripravljenem poimenovalnem osnutku, ki
predstavlja pomembno kreativno izhodiS¢e za razvoj kreativnih tem in za kreativno snovanje
imen. Oblikovanje grafi¢nih resitev in priprava priro¢nika celostne grafi¢ne podobe za izbrano
ime trzne znamke je iz univerzalnega procesa poimenovanja trzne znamke izvzeto, ker spada v

vizualni del identitete trzne znamke.

Na koncu diplomskega dela sem zaradi aktualnosti tematike podrobneje proucila Se globalne
trzne znamke, strategije njithovega znamcenje in teZzave pri prenosu imen trznih znamk na tuje
trge, saj se ve€ina sporov glede formalnopravnega lastnistva ali pomena imena trzne znamke
zgodi ob vstopu na mednarodno trziS¢e ravno zaradi tega, ker podjetje teh sporov ni razresilo

ze med procesom poimenovanja trzne znamke.
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Priloga A: Proces izbire imena

strategija pozicioniranja

blagovne znamke

l

kreativno snovanje imen

l

banka imen

l

selekcija — 0zji izbor

l

moznost uporabe - zascCite

l

preverjanje ustreznosti

l

skladnost s strategijo in s

preferencami potroSnikov

e

izbor imena

l

oblikovanje grafi¢nih stalnic

Vir: Repovs (1995: 69).
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