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uvobD

Kljucni problem vseh, ki kakorkoli (so)delujejo v trznem okolju, je, kako se uveljaviti in ostati
uveljavljen. Ena izmed resitev je trzna znamka. Z njenim razvojem in stalnim dodajanjem cesa
novega se je mozno uveljaviti v konkurencnem trznem okolju. Vodje trznih znamk ob stalnem
prizadevanju za dobicek in ob narascajocih pritiskih konkurence iS¢ejo nacine za zmanjSanje
visokih stroskov uvajanja novih izdelkov in tveganja njihovega neuspeha. Vse bolj priljubljen
nacin je postala Siritev trzne znamke. Podjetja spoznavajo, da vir njihove vrednosti in prednosti
niso tehnologija ali druge podobne lastnosti, temveC njihova imena oziroma trZzne znamke,
vklju¢no z zvestobo kupcev ter asociativho mocjo, s katerimi nastopajo na trgu. Pri Sirjenju trznih
znamk gre v glavnem za uvajanje novih izdelkov na trg. Ta proces odpira Stevilna vprasanja: kdaj
in zakaj sploh Siriti trzno znamko ter v kakSnem obsegu je Siritev Se lahko uspesna oziroma kdaj

Siritev prestopi mejo.

Literature o trznih znamkah je v slovenskem jeziku relativho malo, zato sem pri raziskovanju tega
podro¢ja morala uporabljati tujo literaturo, vec¢inoma v angleskem jeziku. Kot so ugotovili ze
nekateri diplomanti pred mano, tudi jaz ugotavljam, da pri raziskovanju teme trznih znamk ni
enotnega pojmovanja v angleskem jeziku, kaj Sele v slovenskem. Upravljanje s trznimi znamkami
se pri nas Sele razvija, zato za mnoge izraze v angleSkem jeziku sploh Se ne obstajajo primerni
slovenski izrazi ali pa je poimenovanje nenatancno, napacno rabljeno oziroma se vsaki¢ znova
individualno prevaja. Tudi zaradi omenjene terminoloske problematike so meje med definicijami
razli¢nih pojavov, strategij in konceptov v zvezi s trznimi znamkami pogosto nejasne in se med
seboj prekrivajo. S tem Zelim poudariti, da je med dolocenimi pojmi nemogoce potegniti locnico,

saj so si preve¢ podobni.

Na podrocju trznih znamk nastajajo vse bolj kompleksni odnosi, ki jih bom opredelila in razjasnila.
Osredotocila se bom na podroéje Sirjenja trznih znamk, in sicer bom poskusala prikazati
uporabnost Sirjenja trznih znamk kot strategijo uvajanja novih izdelkov. Definirala bom sam
pojem trzne znamke in njeno Siritev. Nato bom nastela faktorje, ki vplivajo na uspeh Sirjenja
trznih znamk, in omenila tveganja, ki spremljajo proces Siritve. Teoretski sklop bom zaokroZila s
pregledom moznih nacinov upravljanja Siritve trznih znamk oziroma razli¢nih strategij Sirjenja. 1z
teoreti¢nih konceptov bom povzela klju¢na spoznanja o strategiji Sirjenja in jih preverila Se na

prakticnem primeru Siritve trzne znamke na slovenskem trgu.



I. TRZNE ZNAMKE IN VLOGA NJIHOVE SIRITVE

Trzne znamke lahko primerjamo z ljudmi, saj ima vsaka svojo osebnost in preteklost, svoj nacin
nastopa na trgu in odnosa do potroSnikov ter ostalih (konkurencnih) znamk. Zato na vsa
vprasanja, ki se porajajo v zvezi s trznimi znamkami in njihovim upravljanjem (kot na primer,
kako s povezovanjem izdelkov oziroma razsiritvijo ponudbe ustvariti dodano ali novo vrednost, do
katere mere Siriti in koliko Se Siriti, ali je bolj ucinkovito ustvariti novo znamko za doseganje
istega ali novega segmenta potrosnikov ...), ni mogoCe enoznacno odgovoriti oziroma postaviti
pravila, ki bi veljala za vse. Za trzne znamke in njihove Siritve pa lahko postavimo dolocene
smernice upravljanja, po katerih se je mogoce zgledovati in ki so se v preteklosti izkazale za
koristne.

Trzne znamke imajo pomembno viogo pri nacrtovanju marketinskih strategij za specifi¢ne
izdel¢ne kategorije v podjetju (Rajagopal in Sanchez, 2004: 233). Trzna znamka se na izdelku
uporablja zaradi diferenciacije izdelka od ostalih znamk v isti izdelCni kategoriji in zaradi pomena,
ki ga ima za potrosnika (Park in drugi, 1991: 186). Ta raje kupuje izdelke priznanih blagovnih
znamk. Blagovne znamke so sredstvo, s katerim potrosniki izraZzajo oziroma ustvarjajo svoj imidz
drugacnosti. Trzne znamke so v tem smislu podaljSek osebnosti potrosnikov, zato je pri
upravljanju in razvoju znamk kljutno razumevanje potrosnikovih potreb. Poleg omenjenih
psiholoskih prednosti sluzi trzna znamka potrosniku kot zagotovilo kakovosti in zmanjSuje

tveganje pri nakupnih odlocitvah (Rajagopal in Sanchez, 2004: 243).

V tem poglavju se bomo osredotoCili na poimenovanje za nas pomembnih pojmov s podrocja

trznih znamk in na njihovo medsebojno razmerije.

1.1 TRZNE ZNAMKE TER PODREDNI IN NADREDNI ODNOSI MED NJIMI

1.1.1  OPREDELITEV POJMA TRZNA ZNAMKA

V literaturi najdemo Stevilne definicije trzne znamke: »TrZzna znamka je potrosnikova ideja o
izdelku« (Ogilvy v Blackston, 1992: 79), »Trzna znamka ni izdelek, ampak mu daje pomen ter
definira njegovo identiteto v ¢asu in prostoru« (Kapferer, 2003: 17), »Trzna znamka je pomen
izdelka« (Kapferer, 2003:233), »Trzna znamka je dogovor med potroSnikom in trznikomg,
»Izdelek je stvar, trzna znamka pa obljuba« (Papone v Garrity, 2001: 120). Trzna znamka je
meSanica otipljivih in neotipljivih lastnosti. Simbolizira jih blagovni znak!, ki s primernim

upravljanjem ustvarja vrednost in vpliv (www.brandchannel.com). Za nasSe potrebe je zadostna

1 Blagovni znak (trademark) je znak, ki individualno predstavlja dobrine doloCenega podjetja oziroma organizacije in jih
razlikuje od svojih konkurentov. Glavna lastnost znaka je, da razlikuje, in ne zavaja (WIPO).



naslednja definicija uspesnih trznih znamk: »UspeSna trzna znamka je prepoznaven izdelek,
storitev, oseba ali kraj, ki je nadgrajen tako, da kupec ali uporabnik zaznava zanj pomembne,
posebne in trajne vrednote, ki se kar najbolj ujemajo z njegovimi potrebami.« (de Chernatony,
2002: 24) Tej opredelitvi dodajamo Se definicijo de Chernatonyjeve in Rileyjeve, ki sta trzno
znamko opredelila kot vecdimenzionalni konstrukt, ki povezuje funkcionalne in emocionalne
vrednote podjetja s kakovostjo izdelka ter psiholoskimi potrebami potrosnika (de Chernatony in
Dall'Olmo Riley, 1998: 417). Osrednje vrednote trzne znamke morajo biti povezane z vizijo, ki jih
usmerja in jim daje zagon. Vsi zaposleni v podjetju pa morajo obljube trzne znamke prilagajati

potrosnikovim pri¢akovanjem (de Chernatony in Dall'Olmo Riley, 1998: 438).

Skupaj s pojmom trzna znamka se pogosto govori tudi o bogastvu® oziroma ekviteti® trzne
znamke. Do skupnega poimenovanja prihaja zaradi dveh vrst ekvitete, ki sestavljata vrednost
znamke, in sicer temeljna ekviteta (4P%) ter ekviteta dodane vrednosti (nedotakljivi elementi)
(Blackston, 1992: 79). V literaturi najveckrat zasledimo definicijo ekvitete kot vrednosti, ki jo ime
trzne znamke doda izdelku (Pitta in Katsanis, 1995: 52). Ekviteta znamke se nanasa na vse njene
razlikovalne lastnosti, ki izhajajo iz pomembnih deleznikov in njihove osebne zavezanosti znamki.
Ekviteta je torej vsota prednosti znamke, ki je povezana z njenim imenom in simboli ter
predstavlja vrednost za potrosnika in podjetje. Ekviteta se lahko doda ali odvzame vrednosti
izdelka oziroma storitve (Aaker, 1992b: 28). Temeljni sestavini ekvitete sta vrednost in moc
znamke, pri ¢emer moC znamke izvira iz marketinskih aktivnosti (pozicioniranje, oglasevanije),
vrednost znamke pa je finanéno merilo teh aktivnosti (Srivastava in Shocker v Reddy in drugi,
1994: 244)°. Keller (v Pitta in Katsanis, 1995: 53) definira ekviteto kot »diferenciacijski ucinek
znanja o znamki, ki sproZi odziv potrosnika na marketinske akcije te znamke. Ekviteta predstavlja
stanje, ko potrosnik pozna trzno znamko, ta pa v njem vzbuja specificne, mocne in edinstvene
asociacije naklonjenosti.« Na asociacije je mogoce vplivati s katerokoli trzno aktivnostjo (na
primer s pospesevanjem prodaje, distribucijo ali cenovno politiko) (Keller v Aaker, 1990: 55), saj
je potrosnik aktiven Clen pri ustvarjanju ekvitete (Blackston, 1992: 79). Od stopnje moci asociacij
znamke v spominu potrodnika je odvisno zavedanje® o imenu znamke. To pa je osrednja
komponenta ekvitete (Morrin, 1999: 518). O pozitivni ekviteti govorimo, e so potrosniki bolj
naklonjeni elementom marketinskega spleta ene znamke kot identi¢nim elementom spleta neke
druge znamke. Pozitivna ekviteta je pomembna, saj povecuje moznost izbire dolocene znamke in

zvestobo potrosnikov ter odvraca groznje konkurentov (Pitta in Katsanis, 1995: 56). Za podjetje

2 5 pojmom bogastvo trzne znamke prevajamo angleski izraz added value of the brand.

3 Izraze brand equity, brand value (vrednost znamke) in brand strength (mo¢ znamke) prevajamo s skupnim pojmom ekviteta
trzne znamke. Omenjeni pojmi se v literaturi najveckrat pojavljajo kot medsebojno povezani konstrukti.

* Marketingki splet 4P: izdelek (product), cena (price), promocija (promotion), prodajna pot (place).

> Drugi avtorji (Aaker in Keller, Smith in Park) mo¢ znamke opredeljujejo z vidika potronikovega zaznavanja asociacij kakovosti
o znamki (v Reddy in drugi, 1994: 245), in ne z vidika orodij marketinskega spleta.

6 Zavedanje o znamki pomeni potrodnikovo sposobnost asociiranja znamke z njeno izdeléno kategorijo (Aaker v Morrin, 1999:
518).



je klju¢ do uspeha ohranjanje ekvitete oziroma osnovnih kompetenc’ in jedra znamke. Poleg
omenjenih prednosti je ekviteta osnova za Siritev trzne znamke na nova podroéja (de Mesa,
2004). Ekviteta trzne znamke je sestavljena iz naslednjih petih dimenzij oziroma virov (Aaker,
1992b: 28):

(1) zvestoba trzni znamki: dodaja vrednost z nizjimi marketinskimi stroski, saj je ohranjanje
obstojecih kupcev cenejse kot privabljanje novih;

(2) zavedanje o imenu trzne znamke: s prepoznavnostjo znamka vpliva na nakupne
odlocitve;

(3) zaznana kakovost znamke: diferenciacija dodaja vrednost in omogoca postavitev viSje
cene ter je podlaga za linijske Siritve;

(4) asociacije: ustvarjajo pozitivne in negativne obCutke, vezejo se na lastnosti izdelka,
pomenijo prednosti za potrosnika in razlicne nacine uporabe, predstavljajo Zivljenjske
stile, konkurenco in drzave porekla ter so prav tako osnova za diferenciacijo in Siritev
trzne znamke;

(5) ostale lastnosti znamke (to so patenti, blagovni znaki ...).

Vsako podijetje, ki Zeli nadgraditi ekviteto svojih znamk, se mora vprasati, katere od nastetih virov
izkorisCa in kateri od teh so zanj najpomembnejsi. Nastete dimenzije ustvarjajo vrednost za
podjetje na Sest nacinov:
(1) ekviteta trzne znamke krepi ucinkovitost marketinskih akcij;
(2) zavedanje, zaznana kakovost in asociacije o trzni znamki lahko okrepijo zvestobo kupcev z
vecanjem zadovoljstva potrosnikov in ustvarjanjem razlogov za nakup izdelka;
(3) ekviteta trzne znamke omogoca viSje trgovske marze, kar pomeni manjSo odvisnost od
cenovnih promocij in vedji vpliv v cenovni politiki;
(4) ekviteta daje moc znamki v distribucijskih kanalih;
(5) ekviteta je konkurencna prednost podjetja (ohranja zveste potrosnike);
(6) ekviteta je osnova za Siritev trzne znamke (Aaker, 1992b)®, kar je osrednja tema tega

diplomskega dela.

Naslednji pojem, ki se pogosto pojavija pri obravnavi trznih znamk, je identiteta. Bistvo
dolgoro¢nega razmerja med podjetjem in potrosnikom je nacin njegovega zaznavanja trzne
znamke. Zaznavanje znamke pa izvira iz njene identitete in pomena (Rajagopal in Sanchez, 2004:
236). Identiteta je namrec zunaniji izraz znamke, ki vkljucuje njeno ime in vizualne elemente. Je
glavno sredstvo za ustvarjanje prepoznavnosti pri potrosniku in razlikovanja od konkurence

(www.brandchannel.com). Identiteto znamke sestavljajo asociacije, ki jih vodja znamke ustvarja

7 Osnovne kompetence so kolektivno znanje v organizaciji, uskladitev proizvodne sposobnosti in integriranje razlicnih tehnologij.
So vir konkurencne prednosti za podjetje (Rus, 2004). .

8 Vlogo ekvitete v procesu Siritve trznih znamk natancneje obravnavamo v poglavju Siritev trzne znamke, in sicer kot enega
izmed faktorjev uspeha Siritve trznih znamk.



ali ohranja (Aaker in Joachimsthaler v Phang, 2004: 22) in ki so povezane z imenom ter
simbolom znamke (Aaker v Martinez in Pina, 2003: 434). Izraz identiteta trzne znamke se
pogosto zamenjuje s pojmom osebnosti. Slednji izraZza Clovekove lastnosti, ki so povezane s
znamko (de Chernatony, 2002: 215). Zato osebnost znamke najlazje dolo¢imo z vprasanjem:
»Kaksna oseba bi bila znamka, Ce bi bila Ziva?« (de Chernatony, 2002: 250) Osebnost je le ena
izmed komponent identitete, poleg vizije, kulture, pozicioniranja, predstavitve ter odnosa s
potrosniki in zaposlenimi (de Chernatony, 2002: 214) oziroma sestavlja prizmo identitete trzne
znamke skupaj s kulturo, samopodobo potrosnika, zunanjim imidZzem, odnosom do potrosnikov in

fizicnimi lastnostmi izdelka (Kapferer v Janci¢, 2003).

1.2 ODNOSI MED TIPI TRZNIH ZNAMK

Odnosi med trznimi znamkami in znotraj njih samih postajajo vedno bolj kompleksni (Repic,
2002). Zato je jasno definirana arhitektura trzne znamke toliko bolj pomembna. Arhitektura ali
upravljanje’ trzne znamke pomeni nacin, kako podjetje organizira, upravlja in nastopa na trgu s
svojimi znamkami. Je zunanji izraz poslovne strategije in mora sovpadati s poslovnimi cilji.
Razlicne poslovne strategije zahtevajo razliCne arhitekture trznih znamk. UcCinkovito upravljanje
portfeljal® trznih znamk zahteva selektiven pristop pri nadrtovanju stroskov in investicij ter
natan¢no poznavanje kljucnih ekonomskih pojmov in ukrepov, kot so trzni delez, cenovna
politika, ekonomija obsega ter druge financ¢ne variable (Pierce in Moukanas, 2002: 16). O
arhitekturi znamke lahko govorimo kot o integriranem procesu razvoja znamk, in sicer z
ustvarjanjem razmerja med njimi v konkurencnem okolju. Z arhitekturo organiziramo strukturo
portfelja. Ta doloCa vlogo in naravo razmerij med znamkami ter razli¢nimi konteksti izdelkov in
trgov (Rajagopal in Sanchez, 2004: 233). Arhitektura deluje tudi kot medij, s katerim ustvarjalci
znamke ustvarjajo njeno sinergijo in moc€. Portfelj znamke pa vkljuuje vse znamke, podznamke
in soznamke, s katerimi podjetje nastopa na trgu (Aaker in Joachimstaler v Phang, 2004: 24).
Arhitektura je v bistvu organizirana struktura portfelja trznih znamk, ki doloca vloge vseh znamk
in odnose med njimi (Aaker in Joachimsthaler, 2000: 8). Razlitne kategorije znamk imajo
pomembno vlogo pri nacrtovanju arhitekture v podjetju, saj ustvarjajo koherenco in ucinkovitost,
omogocajo Sirjenje znamk v druge izdelne kategorije in trge, stimulirajo nakupne odlocitve,
zapolnjujejo trzne niSe in olajSujejo pozicioniranje (Rajagopal in Sanchez, 2004: 237). Spekter

odnosov med trznimi znamkami je definiran s kontinuumom Sstirih glavnih strategij in devetih

9 S pojmom upravljanje trznih znamk prevajamo dva angleska izraza, in sicer branding in brand management, ki se v
obravnavani literaturi ne razlikujeta dovolj, da bi bila uporaba razlicnih izrazov smiselna. V glavnem pa pojem pomeni
upravljanje z otipljivimi in neotipljivimi lastnostmi znamke z namenom diferenciranja izdelka, storitve ali korporacije
(www.brandchannel.com).

10 Strategija portfelja trznih znamk pomaga dolociti meje v nizu izdelkov ene znamke, ki pa niso omejene samo z imenom
podjetja. Po drugi strani pa ne spada vsaka znamka podjetja v vsak portfelj. Portfelj vkljuCuje vsako znamko, ki ima vpliv na
potros$nikovo nakupno odlocitev (Rajagopal in Sanchez, 2004: 237).



podstrategij glede na vlogo posamezne znamke, njeno izvedbo in polozaj v potrosnikovih glavah
(Aaker in Joachimsthaler, 2000: 10). To prikazuje slika 1.

Slika 1: Spekter odnosov med trznimi znamkami

Strategije

Podstrategije

Primeri iz prakse

1. Identiteta trznih znamk
(House of brands)

Nepovezane znamke

RCA (GE)

Saturn (GM)

Nutrasweet (G. D. Searle)

Indorsiranje v senci

Tide (P & G)

Lexus (Toyota)

Touchstone (Disney)

Grape Nuts iz Posta

Indorsirana znamka Universal Pictures, Sony

Docker's, LS & Co.

DKNY

2. Indorsirane trzne znamke Povezano ime McMuffin

Nestea

Spekter odnosov med Courtyard iz Marriotta

trznimi znamkami Moéno indorsiranje Obsession, Calvin Klein

Friends & Family, MCI

Gillette Mach3

Sogonilo —
(Co-drivers) Sony Tnmtrpn
DuPont Stainmaster
3. Podznamke -
. . Buick LeSabre
Dominantna znamka kot gonilna
. HP DeskJet
sila - -
Dell Dimension

GE Capital, GE Appliance

Razli¢na identiteta Club Med Singles v. Couples

4. Monolitna identiteta Levi-Europe, Levi US

(Branded house) BMW

Ista identiteta Healthy Choice

Virgin

Vir: Aaker in Joachimsthaler, 2000: 9.

Razlicne pristope oziroma poglede na upravljanje trznih znamk lahko opredelimo z razli¢nimi
modeli odnosov: individualne trzne znamke, druzinska ali starSevska oziroma krovna trzna
znamka, indorsirana znamka, sodelovanje med dvema znamkama, strategija monolitne identitete,
strategija identitete trznih znamk, skupno kratkorocno sodelovanje, svezenj izdelkov in Sirjenje
trzne znamke.

Pri prvem modelu gre za individualne trzne znamke. To so znamke za razlicne izdelke brez
kakrsnekoli medsebojne povezave ali povezave s podjetjem. Vsaka trzna znamka ima svojo
identiteto in lahko razvije svojo ekviteto (Kotler v Pitta in Katsanis, 1995: 56).

Model druZinske ali star$evske! oziroma krovne znamke'? pomeni indorsirano strukturo za eno ali
ve€ podznamk (www.brandchannel.com). V tem primeru je ime podjetja na vsakem izdelku, saj
oznacuje kakovost in vrednost ter na izdelek prenasa pozitivne asociacije (Kotler v Pitta in

Katsanis, 1995: 57). Krovna znamka pa deluje kot referencni okvir (Phang, 2004: 25). Z uporabo

11 S pojmom starSevska znamka v veCini primerov prevajamo izraze parent brand, mother brand, family brand, core brand in
header brand, saj se v obravnavani literaturi ponavadi nanasajo na nadrejeno trzno znamko. Keller in Aaker na primer enacita
pojma parent brand in core brand (v Balachader in Ghose, 2003: 5).

12 Krovna znamka je prevod angleskega pojma umbrella brand, pomeni pa uporabo enotnega imena za veC izdelkov (Tdlin,
1998: 339).



krovne znamke lahko povecamo ucinkovitost marketinskih akcij in povprasevanje po Siritvah
znamk tako, da potrosnike informiramo o kakovosti novih izdelkov (Tdlin, 1998: 339). Ni nujno,
da se ime krovne znamke uporablja na vseh izdelkih.

Model dominantne znamke®® s podznamkami'® je spojitev strategije individualne in druZinske
znamke. V tem primeru gre za kombinacijo imena podjetja z individualno znamko izdelka, ki
omogoca diferenciacijo in s tem moznost nastanka specificnih prepri¢anj o znamki (Kotler v Pitta
in Katsanis, 1995: 57). Dominantna znamka je uporabljena kot okvir, znotraj katerega
podznamka dodaja asociacije o lastnostih in uporabi, pomembne novosti ter osebnost znamke. O
dominanci starSevske znamke v neki izdel¢ni kategoriji govorimo, kadar je priklicana prva v
spominu potrosnika (Herr in drugi v Morrin, 1999: 518). Vloga podznamke znotraj dominantne
znamke je njena Siritev na pomemben nov segment. Povezava med podznamko in njeno
dominantno znamko je tesnejSa kot povezava pri indorsiranih znamkah (Aaker in Joachimsthaler,
2000: 14). Kadar imata dominantna znamka in podznamka enako vlogo, se pravi sta
enakovredni, se uporabi strategija sogonila (Rajagopal in Sanchez, 2004: 239). Tretji model
opredeljuje indorsirane znamke'>. Te so neodvisne od krovne znamke, vendar vseeno delujejo
pod njenim okriljem. Vloga indorsirane znamke je zagotoviti kredibilnost in samostojnost izdelka
ter pomembne asociacije (Aaker in Joachimsthaler, 2000: 12). Skupaj s podznamko ustvarja
koherentno in ucinkovito arhitekturo, omogoca Sirjenje znamk z razli¢nimi izdelki na razli¢ne trge,
je vir za Sirjenje moCi oziroma ekvitete trzne znamke, prepreCuje pretirano Sirjenje in s tem
slabitev krovne znamke ter sporoca novosti (Rajagopal in Sanchez, 2004: 237). Brez modelov
indorsirane znamke in podznamke bi bilo uvajanje novega izdelka omejeno na ustvarjanje
popolnoma nove trzne znamke ali na strategijo Siritve (Aaker in Joachimsthaler, 2000: 10).

Cetrti model odnosov predstavlja sodelovanje med dvema znamkama s skupnimi marketingkimi
aktivnostmi'® (soznamka ali skupen nastop, strateika zveza trznih znamk) oziroma
druzabniStvom. Soznamka je oblika sodelovanja med dvema ali ve¢ trznimi znamkami, ki jih
potrosniki lahko razpoznajo, pri ¢emer so ohranjena imena trznih znamk vseh sodelujocih.
Ponavadi je njeno trajanje srednje- ali dolgorocno, njena moznost ustvarjanja vrednosti pa
premajhna, da bi upraviCila ustvarjanje nove trzne znamke ali skupnega vlaganja (Blackett in

Russel v Gersi¢ in Podnar, 2001: 122). Edinstvene prednosti soznamke, ki jih z drugimi sredstvi

13 Dominantna trzna znamka (master brand) je tista, ki dominira nad vsemi izdelki ali storitvami na dolo¢enem podrocju. Lahko
se pojavlja skupaj s podznamkami ali pa kot monolitna znamka, katere izdelki so poimenovani z alfanumericnimi oznacevalci
(www.brandchannel.com). Pojem dominantna znamka lo¢ujemo od pojma moc¢na znamka (power brand). Vse moc¢ne znamke
niso dominantne. Izdelek ima vodilni poloZaj na trgu ne samo zaradi asociacij o znamki, ampak tudi zaradi distribucije, prodajne
cene ali edinstvenih znacilnosti izdelka (Farquhar in drugi, 1992: 35). Strategijo mocnih znamk najveckrat uporabljajo
proizvajalci vsakdanjih dobrin, kot na primer P & G, kjer vsaka znamka funkcionira neodvisno od korporativhe znamke in ostalih
blagovnih znamk (www.brandchannel.com).

14 S pojmom podznamka prevajamo angleski izraz sub-brand.

15 S pojmom indorsirana znamka prevajamo angleski izraz endorsed brand, ki je pri nas relativno ustaljen.

16 V slovenski in tuji literaturi obstaja mnogo pojmov (soznamka — cobrand, strateSka zveza trznih znamk - brand alliance,
skupna promocija — joint promotions itd.), ki v grobem oznacujejo eno: kratko- ali dolgoro¢no zvezo oziroma kombinacijo dveh
ali vec individualnih znamk, izdelkov in/ali drugih razlikovalnih znacilnosti, s skupnim nastopom imen trznih znamk ali njihovih
logotipov na trgu v fizi¢ni (skupno pakiranje dveh ali ve¢ znamk) ali simboli¢ni (v oglasu) obliki (Simonin in Ruth, 1998: 30).
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ne moremo doseci, so: bolj natancno in prepricljivo pozicioniranje, diferenciacija izdelka, visja
vrednost za potrosnika, vpliv na asociacije vklju¢enih znamk (Gersi¢ in Podnar, 2001), dostop na
prej nedosegljive trge, dostop do nove tehnologije ali strokovnega znanja, izboljSava imidza (Rao
in Ruekert, 1994: 94). S strategijo druzabnistva torej prednosti ene znamke dopolnijo drugo. S
financnega vidika je druzabnistvo stroskovno ucinkovito in prinasa relativno malo tveganja pri
vstopu na nov trg. Pri tem je treba paziti, da druzabniStvo ni samo sebi namen, temvec
zadovoljuje potrosnikove potrebe (Petromilli in drugi, 2002).

V modelu strategije monolitne identitete!” gre za uporabo ene dominantne znamke, ki povezuje
veC izdelkov v ponudbi z opisnimi podznamkami (Rajagopal in Sanchez, 2004: 237). Vloga
starSevske znamke je dominantna v vsej ponudbi in je pomembnejSa v primerjavi s podznamko
(Phang, 2004: 25). Dolgorocno gledano je komuniciranje z eno znamko na vseh izdelkih bolj
enostavno in potrosnikom bolj razumljivo kot priklic veC individualnih znamk s specificnimi
asociacijami. Poleg tega vsaka izpostavljenost znamki v enem kontekstu krepi zavedanje o isti
znamki v vseh ostalih kontekstih. In nazadnje, taka znamka ima ve¢jo moc in jo je laZje Siriti na
razlicna podroCja (Aaker in Joachimsthaler, 2000: 16).

Model strategije identitete trznih znamk'® obsega samostojne znamke, ki podjetiem omogocajo
pozicioniranje v trznih niSah glede na njihove funkcionalne prednosti. Vsota koristi teh znamk je
vecja, kot Ce bi skupaj delovale pod eno dominantno znamko (Petromilli in drugi, 2002: 23). Ta
strategija je ustrezna, e se zelimo izogniti asociaciji krovne znamke, ki je neprimerna za
ponudbo. S strategijo identitete trznih znamk lahko poudarimo prednosti nove ponudbe,
uporabimo mocno ime za novo asociacijo v izdelcnem razredu ali pa se z njo izognemo konfliktu v
distribucijskih kanalih (Aaker in Joachimsthaler, 2000: 11). Podstrategija indorsirane znamke v
senci ni opazno povezana s krovno znamko, vendar mnogo potrosnikov pozna zvezo. Prednosti
indorsiranja v senci sta podpora mocne organizacije v ozadju in zmanjSevanje moznosti nastanka
Skodljivih asociacij. Z uporabo te strategije se organizacija zaveda, da indorsirana znamka v senci
predstavlja popolnoma drugacen izdelek in trzni segment. Poleg tega so prednosti indorsiranja v
senci Se: povezava vseh indorsiranih znamk v senci, posreden vpliv starSevske znamke na trg,
predstavitev razlikovalnih izdelkov in trznih segmentov ter neodvisen nastop indorsiranih znamk
na trgu (Rajagopal in Sanchez, 2004: 238).

Pri modelu kratkorocnega sodelovanja govorimo o skupnem kratkorocnem oglasevanju in
promaociji, skupni distribuciji, licencah.

Osmi model se imenuje sveZenj izdelkov®®. To je strategija, pri kateri se dva ali ve¢ razliénih
izdelkov prodajajo skupaj za ceno enega. Kljub temu da je primarni izdelek vreden ve¢, potrosniki

vse komponente sveZnja obravnavajo enakovredno. Ponavadi svezenj vkljuCuje primarni izdelek

17 Z izrazom strategija monolitne identitete prevajamo angleski pojem branded house.
18 Z izrazoma strategija identitete trznih znamk oziroma hisa trznih znamk prevajamo angleski pojem house of brands.
19 Svezenj izdelkov je prevod angleskega izraza product bundling.
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in cenejdi priklju¢eni izdelek?®. SveZenj lahko sestavljata dva izdelka iste znamke ali razli¢nih
znamk (Levin in drugi, 1996: 296).

In nazadnje, strategija $irjenja trzne znamke?!' je v grobem uporaba uveljavljenega imena trzne
znamke za uvajanje novega izdelka z/pod isto trzno znamko na nove trg oziroma trzne segmente.
Znotraj tega podro¢ja se je pojavil relativno nov pojem, t. i. protidiritev?2. Protisiritev se pojavi, ko
podjetje B posnema Siritev podjetja A, le da razsirjeni izdelek podjetja B v tem primeru pripada
primarni izdelCni kategoriji podjetja A (podjetje A pa je pred tem izvedlo Siritev znamke v
primarno izdelcno kategorijo podjetja B). Take protiSiritve so nekakSne kopije Ze izvedenih
izdelCnih Siritev na mnogih trgih potroSnega blaga, kot so na primer prehrambeni izdelki za zajtrk,
energijska prehrana, sirupi itn., najdemo pa jih tudi med znamkami elektrotehni¢nih izdelkov?
(Kumar, 2005: 183).

Odnose med trznimi znamkami lahko razvrstimo v matriko glede na stopnjo poslovne povezave
(glej sliko 2) (Jevons in drugi, 2001). Odnos med trznima znamkama se nanasa na vzpostavljeno
vez med vpletenimi potrosniki in trzno znamko (Rajagopal in Sanchez, 2004: 242). Faktor, ki
definira povezavo med znamkama, je narava poslovnega odnosa. Poslovni odnos v matriki se

nanasa na formalnost in obseg nadzora med organizacijami.

Slika 2: Matrika interakcij med trznimi znamkami
Poslovni odnos
Modan Sibak

Moc&an )
Odnos med 1. Nadzorovan odnos 2. Mentorski odnos

trznima znamkama

.. 3. Sodelovanje 4. Transakcijski odnos
Sibak

Vir: Jevons, Gabbott, de Chernatony, 2001.

Matrika interakcij med trZznimi znamkami prikazuje Stiri odnose: nadzorovan, mentorski in
transakcijski odnos ter sodelovanje. Za nadzorovan odnos sta znacilna mocna formalna povezava
in nadzor, ki se pogosto izvaja z lastnistvom. Primeri** takénega odnosa so druZina trznih znamk,
Siritev trzne znamke, mocno nadzirane franSize korporacijske znamke ali soznamke. Pod

mentorski odnos uvrs¢amo SibkejSe poslovne povezave, ki so lahko tudi neformalne narave. To

20 S pojmom prikljuceni izdelek prevajamo angleski izraz tie-in product.
21 Vec o strategiji Sirjenja trzne znamke v drugem in tretjem poglavju.
22 S pojmom protisiritev prevajamo angleski izraz counter-extension.
23 Racunalniski znamki Dell in Gateway sta na primer uvedli protiSiritve na trg elektronike po vstopu prevladujocih znamk s te
izdel¢ne kategorije, kot sta Sony in Toshiba, na trg racunalnikov (Kumar, 2005: 183).
24 Primer druZzine trznih znamk je podjetje Mobitel s podznamkami Moneta, Planet, Mobi.
Primer Siritve trzne znamke na razlicne trge je Virgin: Virgin Blue, Virgin Atlantic, Virgin Megastores.
Primer fransizne korporacijske znamke je McDonald's.
Primer soznamke je oblikovanje notranjosti avtomobila priznanega oblikovalca, na primer Eddie Bauer za Ford.
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so® stratedke zveze, certificiranje ali oblika sponzorstva z imenskimi pravicami. Tipi¢en primer
sodelovanja®® so povezave konkurenéne trzne znamke, katerih lastnik je eno podjetje.
Transakcijski odnosi ponavadi nastanejo ad Aoc in nimajo kaksnih posebnih, dolgorocnih

dogovorov. To je na primer dogovor med organizatorji konference in sponzoriji.

V podjetjih danes spoznavajo, da so za uspesno trzno znamko potrebni nacrtovano upravljanje,
stalen razvoj in kontrola njene ekvitete.

Ker pa podjetje ponavadi nastopa na trgu z vec kot eno trzno znamko, je za njihovo upravljanje
potreben Sirsi vpogled. Nacrtovana arhitektura znamk v podjetju je torej nujna za uspeSen nastop
na trgu. Poznamo mnogo tipov in oblik trznih znamk ter ve¢ nacinov njihovega upravljanja.
Arhitektura trzne znamke ni stati¢en okvir, ampak zahteva kontinuiran nadzor in spreminjanje. V
skladu s spremembami arhitekture se mora spreminjati tudi pozicija znamk. Tako se podjetje
prilagaja trzni dinamiki in strukturi izdelkov. Kot je raznoliko podrocje upravljanja, je raznoliko
tudi podrocje Siritev trznih znamk. Od zgoraj nastetih odnosov med trznimi znamkami se bomo v

nadaljevanju natancneje ukvarjali s Siritvijo trznih znamk in njenim upravljanjem.

% Primer stratedke zveze je povezava razliénih letalskih druzb v Star Alliance.

Primer certifiranja je Hewlett-Packard, ki izobrazuje in izdaja certifikate prodajalcem.

Oblika sponzorstva je na primer Union Olimpija.
% Primer konkuren¢ne znamke z enim lastnikom sta Ford in Volvo.

Primer ekskluzivnosti dobavitelja: nekatere izdelke podjetja Nike je mozno kupiti samo v prodajalnah The FootLocker, Ceprav
ti dve trzni znamki nista med seboj povezani.
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II, SIRITVE TRZNE ZNAMKE

Razvoj novega izdelka je zelo drag, dolgotrajen (Chen in Liu, 2004) in tvegan proces (Aaker in
Keller, 1990). Uspeh novega izdelka oteZujejo Se visoki stroski oglasevanja in boj za prostor na
prodajnih policah. Uvajanje novih izdelkov pa je za podjetje nujno, saj si s tem zagotavlja
dolgoro¢no konkurencno prednost. Podjetje lahko nov izdelek poslje na trg v treh oblikah: kot
novo blagovno znamko, ki je specifitno oblikovana za nov izdelek, kot Siritev obstojece znamke
ali kot kombinacijo nove in obstojeCe znamke (Phang, 2004: 15). Izbira strategije za uvajanje
novega izdelka mora temeljiti na dejavnikih, ki doloCajo trenuten poloZaj podjetjia na trgu.
Predvsem pa ne smejo vodje trznih znamk vnaprej predvidevati, da je Siritev, kljub njenim
prednostim, boljSa izbira kot uvedba popolnoma nove znamke (McCarthy in drugi, 2001: 85).
Strategija Siritve trznih znamk zmanjsSuje tveganje pri uvajanju novih izdelkov, zato postaja v
danasnjem visoko konkuren¢nem okolju vse bolj priljubljena (Hem in drugi, 2001: 1). Ena izmed
prednosti imena uveljavljene znamke je njegova prenosljivost na druge izdelne kategorije. Ta
moznost znizuje stroske uvajanja novih izdelkov in poveCuje verjetnost uspeha novega izdelka v
obliki Siritve (Morrin, 1999: 518). Ta proces imenujemo tudi Sirjenje informacijske moci imena
znamke (Peckman v Choi, 1998: 655). Podjetja, ki uporabljajo strategijo Sirjenja znamk, porabijo
manj stroSkov za oglasevanje kot podjetja, ki primerljive izdelke uvajajo na trg pod novimi
blagovnimi znamkami (Smith in Park v Choi, 1998: 655). Vec avtorjev poudarja, da so tudi
potrosniki bolj naklonjeni Siritvam kot popolnoma novim znamkam v novi izdel¢ni kategoriji
(Buday, Kane, Pitta in Katsanis, Sharp, Tauber v McCarthy in drugi, 2001: 75). Siritev trzne
znamke je primerna za tista podjetja, ki se soocajo z visoko stopnjo neuspesnih novih izdelkov in
imajo hkrati dovolj prepoznavno ime ter imidz, s katerim lahko vstopajo na nove trge (Aaker in
Keller, 1990: 27).

Prve Siritve so nastajale podobno kot nove trzne znamke. Izdelki prvih Siritev so si bili med seboj
zelo podobni. V naslednji razvojni stopniji Siritev se je pojavilo uvajanje vec razli¢nih izdelkov z
istimi vrednotami?’. Siritve so se nato razvijale $e glede na vrednost znamke, ne samo glede na
njene vrednote®®. V zadnji fazi razvoja Siritev je znamka zacela oznacevati tudi skupnega duha,
ambicijo in zvestobo skupnim vrednotam (na primer znamka Virgin).

Siritve trznih znamk so bile jedro strateske rasti Stevilnih podjetij v zadnjem desetletju. Tako je

bilo med letoma 1977 in 1984 na ameri¢kem trgu®® uvedenih priblizno 150 popolnoma novih

% Na primer McCain Pizza in McCain Ice Tea.

2 Na primer BIC ni samo blagovna znamka pisal, temve& znamka preprostih in uporabnih predmetov.

2V ZDA so take raziskave stalnica na podro&ju upravljanja trznih znamk. Podjetje TippingSprung (2004) je izvedlo raziskavo
najboljSih Siritev trznih znamk na ameriSkem trgu, in sicer najboljSo celostno Siritev, najboljSo Siritev znane znamke v kategorijo
oblacil, najboljSo Siritev znane znamke v kategorijo obutve in najboljSo Siritev znane medijske osebnosti, opredelilo pa je tudi
najslabso Siritev. Anketiranci so navedli, za katere znamke si Zelijo, da bi se v prihodnje Sirile. Tovrstne raziskave so zelo
koristne, saj poleg analize stanja podajo tudi nove ideje za potencialne Siritve in prihodnje trende.

Podatek za slovenski trg zal (Se) ne obstaja. Tudi podatkov o sodobnem dogajanju na podrocju Siritev nam zal ni uspelo odkriti.
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trznih znamk, od tega je bilo 40 odstotkov Siritev (Aaker, 1990). Murphy (v Repi¢, 2002: 130)
ocenjuje, da je 95 odstotkov vseh novih izdelkov na trgu pravzaprav Siritev Ze obstojecih trznih
znamk. Razlog za to so prednosti, ki jih Siritev prinasa potrosniku in podjetju: prepoznavnost
obstojeCega imena trZzne znamke in predviden prenos pozitivnih zaznav uveljavljene znamke na
Siritev. Pri tem gre za prenos istih emocionalnih prednosti na razlicne trge (Moritmer v Phang,
2004: 9). Glavni cilj Siritve je torej prenos nedotakljivih lastnosti znamke, medtem ko se
funkcionalne prednosti lahko posnemajo (Urde v Phang, 2004: 9). Kljub temu pa je lahko Siritev
znamke precej nezanesljiva pot do uspeha. Ernst, Young in Nielsen (v Sattler in drugi, 2002: 2)
ocenjujejo, da je v nekaterih evropskih drzavah 80 odstotkov &iritev hitro potrodnega blaga®
neuspesnih. Menedzerji ob Siritvah uveljavljenih znamk ne smejo pozabiti na vzdrzevanje moci
krovne znamke. Slednja se ne sme razsiriti v prevec razlicnih izdel¢nih kategorij, saj s tem izgubi
intenzivnost asociacij s svojo originalno kategorijo. To pa lahko negativnho vpliva na prodajo
vodilnih izdelkov (Morrin, 1999: 518). Neuspesne Siritve negativno vplivajo na starSevsko znamko
tudi tako, da skodijo njeni ekviteti (Sattler in drugi, 2002: 2). Gledano SirSe, Siritev lahko ustvari
reciprocne ucinke, ki izboljSajo in/ali oslabijo ekviteto starSevske znamke (Swaminathan in drugi,
2001: 1).

Ce Zeli znamka ostati moderna oziroma sodobna, se mora nenehno razvijati in dopolnjevati. To
doseze s Siritvami trznih znamk, ki pomenijo za znamko nove usmeritve in dopolnjujejo njen
pomen (Kapferer, 2003: 235).

2.1 OPREDELITEV SIRITVE TRZNE ZNAMKE

Pojem Siritve trzne znamke lahko opredelimo na dveh ravneh. V oZjem smislu z definicijo samega
koncepta Siritve, v SirSem smislu pa z opredelitvijo Siritve v odnosu do sorodnih oziroma

spremljevalnih konceptov.
2.1.1  OZJA OPREDELITEV SIRITVE TRZNE ZNAMKE

Siritev  trzne znamke pomeni Sirjenje  vrednot znamke za vstop na nove trge
(www.brandchannel.com). Je poskus povezave enega izdelka z drugimi s pomocjo uporabe iste
trzne znamke. Glavni namen Siritve je vzpostaviti prenos potrosnikovega pozitivnega mnenja o
obstojeci znamki na nov izdelek oziroma Siritev. Eden izmed razlogov uspesnosti in prodornosti
strategije Sirjenja trznih znamk je njena relativno napovedljiva uporabna vrednost imena znamke,
ki postane vec kot preprosta asociacija (Jevons in drugi, 2001). Podobno kot Keller (v Phang,
2004: 15) tudi Pepall in Richards (2002: 535) definirata Siritev trzne znamke kot proces, v

% Hitro potro$ne dobrine (FMCG - fast moving consumer goods) so tiste dobrine, ki jih potrodniki najpogosteje nakupujejo:

hrana in pijaCa, izdelki za ¢iS¢enje, kozmeticni in toaletni izdelki (www.brandchannel.com).
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katerem podjetje uporabi uveljavljeno ime trzne znamke na enem trgu za uvajanje novega
izdelka na nov trg. Siritev trzne znamke torej pomeni uporabo imena trzne znamke, ki je
uveljavljeno v enem izdelcnem razredu, za vstop v drug izdel¢ni razred (Aaker v Chen in Liu,
2004: 25). Siritev trzne znamke omogoca uveljavljeni znamki tudi Sirjenje informacij o kakovosti
novega izdelka (Aaker v Choi, 1998: 655). Potemtakem je Siritev mehanizem za Sirjenje
informacijske modi, s katerim podjetje Siri svoj ugled z enega trga na drugega (Choi, 1998: 655).
Zato imajo odlocitve o Siritvi trzne znamke mocan vpliv na usmeritev in rast podjetja. Vrednote
uveljavljenih trznih znamk se odrazajo v zvestobi kupcev ter v edinstvenih in pozitivnih
asociacijah (Grgnhaug in drugi, 2002: 463). Potrosniki verjamejo v mo¢ imena znamke. Ce je
visokokakovosten izdelek dolocene blagovne znamke razSirjen v novega, potem tudi novemu
izdelku pripisujejo visoko kakovost (Choi, 1998: 656), saj Siritev uveljavljene blagovne znamke v
nov izdelek sporoca, da je sledniji prav tako visoke kakovosti (Wernerfelt v Choi, 1998: 663).
Uspeh Siritve trzne znamke je odvisen od menedzerjev, ki nacrtujejo Siritev, in od vedenja
potrosnika. Potrosniki v svojem spominu hranijo pozitivnha prepri¢anja in naklonjenost krovni
znamki. Take pozitivne asociacije spodbujajo oblikovanje pozitivnih prepri¢anj in naklonjenosti do
Siritve znamke, medtem ko negativne asociacije ne nastanejo s Siritvijo, niti niso nanjo prenosljive
(Aaker in Keller, 1990: 28). Menedzerji prispevajo k uspehu Siritve s svojimi odlocitvami o uporabi
marketinskih strategij in orodij marketinSkega spleta za izbiro kategorije Siritve (Sheinin, 1998:
137).

Za boljSe razumevanje same Siritve predstavljamo nekaj primerov uspesnih Siritev trznih znamk:
Caterpillar, proizvajalec tezkih strojev, je svojo trzno znamko uspesno razsiril v izdelcno
kategorijo Cevljev, oblacil in torb. BIC je izvedel Siritev iz svoje mati¢ne kategorije kemicnih peres
v vzigalnike in britvice. Druzba Disney je s primarnega podrocja animacij razsirila svoje storitve
na podroCje televizije, zalozniStva, programske opreme, ima portal na svetovnem spletu,
zabavisCne parke, hotele in organizirana potovanja (Hem in drugi, 2001: 1). Kodak je iz mati¢ne
kategorije (proizvajalec filmov) izvedel uspeSno Siritev v izdelovanje fotoaparatov. Adidas je
proizvodnjo Sportne obutve razsiril na proizvodnjo razlicnih Sportnih oblacil (Grgnhaug in drugi,
2002: 465). Vsaka od teh Siritev koristi pozitivne asociacije, ki jih nudi krovna znamka. In
obratno, vsaka od Siritev krepi krovno znamko (de Mesa, 2004).

In nekaj primerov neuspesnih Siritev trznih znamk: Gucci je na prevec izdelkih uporabil svoje ime
in s tem izgubil svoj ugled in ekviteto krovne znamke, prodaja ter dobicki pa so upadli (Grgnhaug
in drugi, 2002: 464). Blagovna znamka Virgin je svojo mocC izkoristila in se razSirila na razlicne
trzne sektorje v razli¢ne drzave. Zdaj prodaja skoraj vse: je letalska druzba, glasbena trgovina,
predstavlja pijaco, fino damsko perilo, elektroniko, vlake, koncerte, pocitnice, prenosne telefone
itd., s tem pa sta se njen pomen ter prejSnji uporniski imidz oslabila. Konsistentnosti osrednjega

sporoCila znamke ni veC (Mahr, 2005). Prav tako je bil neuspeSen poskus izdelave cigaret
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blagovne znamke Harley Davidson (Grgnhaug in drugi, 2002: 464). Primer neuspele Siritve
blagovne znamke je izvedel tudi Levi's. V 80. letih je Zelel Levi's ohraniti visok trzni delez in
povecati rast, zato se je usmeril na nov segment kupcev, poimenovan neodvisen klasi¢en
segment. Potrosniki znotraj tega segmenta nakupujejo v posebnih specializiranih trgovinah,
veliko jim pomenita videz in prepoznavnost trzne znamke. Zanje je Levi's oblikoval linijo moskih
oblek Levi Tailored Classics. Tezava je bila, da potrosniki v tem segmentu imena Levi niso
povezovali s konceptom kakovostno krojenih oblek, temvec s Sportnim in vsakdanjim Zivljenjem,
grobimi materiali ter aktivhostmi na prostem (Aaker, 1990: 50). Zato je Levi's to linijo kmalu

opustil.
2.1.2  SIRSA OPREDELITEV SIRITVE TRZNIH ZNAMK

Pri razumevanju procesa Siritve so pomembni Stevilni koncepti, ki vplivajo na oblikovanje odnosa
oziroma mnenj o Siritvi. To so asociacije o lastnostih (prednostih) znamke, prenos ali transfer
asociacij, zaznana kakovost znamke, ujemanje oziroma skladnost med dvema izdelkoma ali
znamkama, zahtevnost nacrtovanja Siritve, ucinek razlitja, slabitev znamke, razlicni tipi odnosov
potrosnikov do Siritve, prepoznavnost znamke, vloga starSevske znamke in ekviteta trzne
znamke.

Vsaka trzna znamka vzbuja dolocene asociacije, ki so prenosljive na njeno Siritev. Asociacije o
trzni znamki se lahko nanasajo na uporabnisko situacijo, tip uporabnika izdelka ali storitve,
prostor uporabe in izdel¢ni razred. Se posebno sledniji je vir mocnih asociacij, ki so prenosljive na
Siritev (Aaker v Aaker in Keller, 1990: 28). Potrosniki so bolj naklonjeni Siritvi, pri kateri znamka in
kategorija njene Siritve vzbujata enako asociacijo (Broniarczyk in Alba, 1994: 215). Asociacije so
v povezavi s trznimi znamkami vse, kar se v spominu potrosnika nanasa na trzno znamko
(Washburn in drugi, 2000: 594). Delujejo kot povezave med razli¢nimi koncepti oziroma vozlisci,
ki so del semanti¢nih informacij, in so hierarhi¢no razporejene v asociativni spominski mreZi.
Siritev v spominski strukturi spodbudi priklic 0 krovni znamki. Uveljavljeno ime znamke je torej
shranjeno v spominski mrezi, ki vsebuje relativno mocne asociacije o kategoriji znamke (Morrin,
1999: 518). Take specificne asociacije oziroma bistvene lastnosti so za znamko prednosti, saj jo
diferencirajo od konkurencnih znamk (Maclnnis in Nakamoto v Phang, 2004: 19). Asociacija pa
sama po sebi ni nujno asociacija konkurencnih znamk ali izdel¢nega razreda kot celote
(Broniarczyk in Alba, 1994: 215). Kljucne asociacije izdel¢ne kategorije Siritve lahko nadomestijo
pomanjkanje ujemanja z izdelcno kategorijo starSevske znamke. Specificne asociacije znamke
poleg tega omogocijo Se Siritev na manj podobne oziroma nepovezane izdelcne kategorije. Meje
primernosti dolocene Siritve pa so determinirane z znanjem o tej znamki (Broniarczyk in Alba v
Phang, 2004: 19). Specificne asociacije o trzni znamki tudi mocno vplivajo na potroSnikovo

vrednotenje Siritve in na izdelCni razred (Broniarczyk in Alba, 1994: 228). Asociacije, ki jih
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povzro€i trzna znamka, so lahko verbalne, vizualne, Cutilne in emocionalne (Supphelle v Jevnos in
drugi, 2001). Trzniki povezujejo razli¢ne tipe asociacij z znamkami pri njihovem pozicioniranju v
izdel¢ni kategoriji in ustvarjanju ekvitete. Iz asociacij starSevske znamke in njene Siritve izhajata
dva tipa odnosov. Kadar imata starSevska znamka in Siritev enake fizicne lastnosti, izdelka med
seboj povezujejo njune izdelcne karakteristike (na primer cCasovni mehanizem je lahko
povezovalni ¢len med znamko ur in Siritvijo na kuhinjski Stevec). Pri drugem tipu odnosa pa
znamka in njena Siritev nimata skupnih fizicnih lastnosti. Asociacije v tem primeru izhajajo iz
predstav in situacij o uporabi (na primer popularnost dolocene blagovne znamke ure je lahko
osnova za njeno Siritev v torbice) (Bridges in drugi, 2000: 2). Mnenja o krovni znamki se
ponavadi razlikujejo med razli¢nimi segmenti potrosnikov. Potrosniki z visoko stopnjo zvestobe
krovni znamki imajo dobro razvite asociacije. Pri njih nove informacije, pridobljene z izkuSnjami z
razsSirjeno trzno znamko, ne izzovejo bistvenih sprememb. Nizko ali delno lojalni potrosniki z malo
negativnimi izkusnjami s krovno trzno znamko pa so bolj dovzetni za spremembo svojih
prepri¢anj oziroma so bolj pripravljeni poskusiti novo razsirjeno trzno znamko. Negativne izkusnje
pri tem ne vplivajo na odnos do krovne trzne znamke, medtem ko je pri zvestih potrosnikih ta
odnos prizadet (Chen in Liu, 2004). Dobro pozicionirane®® znamke z mocnimi asociacijami
pomagajo pri komuniciranju s potrosniki. Obstaja mnogo asociacij o trznih znamkah, ki
omogocajo diferenciacijo Siritve. NajpomembnejSa asociacija, ki je kljuCna sestavina Siritve, je
asociacija kakovosti z imenom trzne znamke. Ime trzne znamke pove potrosnikom, kdo je izdelek
proizvedel in na koga se obrniti, ¢e izdelek ne izpolnjuje pri¢akovanj. Ime torej sluzi kot
zagotovilo kakovosti*? (Rao in Ruekert, 1994: 89). Viri asociacij so lahko e tipi uporabnikov (npr.
najstniki), prednosti izdelka (npr. manj kalorij), lastnosti izdelka (npr. moderen), sestavine izdelka
(npr. aloe vera), lokacija (npr. Beverly Hills) in simboli (npr. ucitelj plesa) (Aaker, 1990).

Pri Siritvi je pomembno prenasanje asociacij z obstojeCe trzne znamke na nov izdelek. Bistvo
procesa prenosa je, v kakSnem obsegu je moc asociacij prenosljiva v nov izdel¢ni kontekst (Aaker
in Keller, 1990: 29). Naceloma velja, da so objektivne lastnosti znamke prenosljive na najmanj
oddaljeno Siritev, medtem ko so simbolne znacilnosti prenosljive na vse Siritve, ne glede na
distanco med Siritvijo in krovno znamko (Kapferer, 2003: 250). Na prenos asociacij vpliva tudi
moc znamke. Asociacije mocnih znamk so lazje prenosljive na Siritev kot asociacije Sibkih znamk
(Wernerfelt v Kumar, 2005: 185). ZmoZnost prenosa objektivnih lastnosti trzne znamke na Siritev
je odvisna od tega, ali potrosniki zaznavajo Siritev kot skladno s krovno znamko ali ne (Kapferer,
2003: 252). Mnenja o Siritvi so prenosljiva tudi na krovno trzno znamko (Chen in Liu, 2004). Za

izvrSitev prenosa morata biti izpolnjena dva pogoja: informacije o Siritvi morajo biti zaznane kot

3! pozicioniranje pomeni razlikovalno pozicijo znamke v konkurenénem okolju, s katero si zagotovi, da jo bodo ciljni uporabniki
razlikovali od drugih znamk. Pozicioniranje vkljuCuje upravljanje z vsakim elementom marketinskega spleta posebej
(www.brandchannel.com). Pozicioniranje vedno obstaja v glavah potrosnikov (de Chernatony, 2002).

32 Tako na primer ime Hewlett-Packard (HP) zagotavlja vsem svojim izdelkom kakovost, ne glede na njihovo specifi¢nost (Aaker,
2004: 48).
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pomembne za izdel¢no kategorijo krovne znamke in prepri¢anja o krovni znamki morajo prestati
spremembo, ki jo povzroéi Siritev. PrepriCanja, asociirana s krovno znamko, se pri razlicnih
segmentih potrosnikov razlikujejo po moci (Swaminathan in drugi, 2001: 2).

Prenos spremlja Se t. i. u¢inek razlitja®>. Ta se pojavi, ko informacije o enem izdelku vplivajo na
povprasevanje po ostalih izdelkih iste trzne znamke (Sullivan, 1990: 309). Ucinek razlitja je lahko
negativen ali pozitiven. O negativnem ucinku govorimo, kadar gre za slabitev znamke*, o
pozitivnem pa, kadar oglasevanje Siritve vpliva na izbiro starSevske znamke. Ta reciprocni
u¢inek®™ pa ne velja za obraten proces, to je naprej usmerjeni ucinek razlitja*® iz ogladevanja
starSevske znamke na izbiro Siritve, ki je omejen (Balachander in Ghose v Phang, 2004: 18).
Poznamo dva vzroka, zaradi katerih lahko pricakujemo recipro¢ni ucinek razlitja. Prvi¢, pozitiven
ucinek razlitja je konsistenten z informacijami v oglasevanju, kadar se krovna znamka pojavlja na
razlicnih izdelkih. Za izdelke krovne znamke so stroski oglasevanja nizji prav zaradi pozitivhega
u€inka razlitja. Drugi€, izpostavljenost oglasevanju Siritve aktivira asociacijo o znamki, ki se
prenese na starSevsko znamko zaradi asociativne zveze med tema dvema konceptoma
(Balachander in Ghose, 2003: 5).

S pojmom oslabitev pa oznacujemo negativne ucinke, ki jih ima strategija Sirjenja trznih znamk
na zaznavanje potrosnikov (Martinez in Pina, 2003: 432). Slabitev pomeni negativho spremembo
potrosnikovih prepri¢anj (Roedder John in drugi, 1998: 19) in se lahko nanaSa na vse sestavine

trzne znamke (njen imidz, asociacije, ime, izdelke ...).

Uspeh oziroma neuspeh Siritve trzne znamke je odvisen tudi od tega, kako potrosniki vrednotijo
Siritev (Phang, 2004: 20). Vrednotenje Siritve pomeni nacin povezanosti znamke z originalno
kategorijo (Broniarczyk in Alba, 1994: 214). Z ekonomskega vidika so prednosti vpliva Siritve na
potrosnika poveCana stopnja poskusnih nakupov, pogostejsa izbira substituta in vecja stopnja
zvestobe (Kapferer, 2003: 236). Z vidika potrosnika je njegova vlioga vrednotenje privlacnosti
razSirjene znamke na osnovi kljucnih informacij, kot na primer podobnost med kategorijami ali
vloga krovne znamke (Broniarczyk in Alba, 1994: 214). Pri razumevanju potroSnikovega
vrednotenja novih Siritev nam pomaga teorija kategorizacije, ki razlaga, kako potrosniki oblikujejo
kategorije in nacine ter zakaj doloCene lastnosti pripisujejo raje eni kot drugi kategoriji (Kapferer
v Phang, 2004: 18). V procesu kategorizacije potrosniki nov izdelek ocenjujejo glede na
primernost oziroma njegovo pripadnost doloCeni izdel¢ni kategoriji, kateri Ze pripadajo drugi
izdelki z imeni blagovnih znamk. Ta imena sluzijo kot identifikacijski klju¢i (Park in drugi, 1991:
185). Prvi nacin kategoriziranja je vrednotenje Siritve po posameznih delih, t. i. postopna

kategorizacija: vrednotenje Siritve je v funkciji mnenj o vpleteni znamki in njenem vrednostnem

3 5 pojmom ucinek razlitja prevajamo angleski izraz spillover effect.

34 S pojmom slabitev znamke prevajamo angleski izraz brand dilution.

% S pojmom recipro¢ni udinek razlitja prevajamo angleski izraz reciprocal spillover effect.

% S pojmom naprej usmerjeni ucinek razlitja prevajamo angleski izraz foward spillover effect.
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pomenu. Drugi nacin pa je vrednotenje glede na kategorijo: vrednotenje Siritve je v tem primeru
v funkciji celotnega odnosa do krovne znamke (Aaker in Keller, 1990: 29). Vrednotenje Siritve je
odvisno tudi od tipa informacij o krovni znamki v kontekstu Siritve, torej ali te informacije
sporocajo tip izdelCne Siritve in ali so te informacije zaznane kot dobre oziroma slabe za Siritev
(Keller in Aaker, 1992: 36). Vrednotenje Siritve je odvisno Se od tega, ali so specificne lastnosti
oziroma asociacije o prednostih krovne znamke zaznane kot relevantne v kategoriji Siritve, in Ce
so, kako mocne so te asociacije. Pri oblikovanju mnenja o Siritvi trzne znamke, ki je v preteklosti
Ze bila Sirjena, potrosniki uporabijo svoje znanje o krovni znamki ali pa o katerikoli Ze izvedeni
Siritvi iste znamke. Potrosniki si ustvarjajo mnenje o Siritvi tudi na podlagi vrednotenja celostne
podobe podjetja in na podlagi tega, kako se Siritev ujema z njegovimi sedanjimi izdelki (Keller in
Aaker, 1992: 37).

Na vrednotenje Siritve vplivata Se dva faktorja. To sta tipiCnost Siritve in prostranost trzne
znamke. Tipicnost Siritve v tem kontekstu pomeni podobnost Siritve ostalim obstojecim izdelkom
krovne znamke. Netipi¢na Siritev je ponavadi zaznana negativno, ¢e potrosniki menijo, da je za
njeno izvedbo izven originalne kategorije podjetja potrebno posebno strokovno znanje.
Prostranost ali Sirina znamke pa se nanasa na raznolikost med razli¢nimi izdelki znotraj imena iste

krovne znamke (Boush in Loken, 1991: 25).

Potrodniki v procesu vrednotenja &iritve vedinoma teZijo h kognitivni konsistentnosti*” (Shocker,
1995: 433). To pomeni, da stalno tezijo k vzpostavljanju ravnotezja med stalis¢i do Siritve in
krovno znamko. Vrednotenje je dvostopenjski proces (Fiske in Pavelchak v Phang, 2004: 19). Pri
prvem koraku potrosnik povezuje Siritev znamke z obstojeCo kategorijo. Ce je kategorizacija
uspesna, se asociacija o tipu kategorije aplicira na Siritev znamke in vrednotenje je kon¢ano. Ce
pa se med kategorijo in Siritvijo ne vzpostavi povezava, se sprozijo procesi vrednotenja
posameznih lastnosti. Prav ta nekonsistentnost pa ima lahko negativen vpliv na starSevsko
znamko. Iz Sirjenja trzne znamke se lahko razvijejo trije odnosi oziroma poti, ki so prikazani na
sliki 3.

% Kognitivna konsistentnost pomeni skladnost stali$¢. Ljudje imamo do razli¢nih objektov svojih stali$¢ razliéno moéne pozitivne
ali negativne vrednosti ali pa imamo do necesa nevtralen odnos. Nenehno skusamo vzpostavljati in ohranjati ravnotezje med
stalisci. Stalis¢a, ki se nam zdijo v neskladju z drugimi stali$¢i, povzrocajo neugoden oblutek kognitivnega neravnotezja, zato
teZzimo k odpravljanju neravnoteZja, torej spreminjamo mreZo stalis¢, tako da se med njimi ponovno vzpostavi ravnotezje (Ule,
2000: 145).
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Slika 3: Tri mozne poti/tipi razmerij, ki izhajajo iz Sirjenja blagovne znamke

Krovna znamka Narava S$iritve blagovne znamke

Siritev blagovne znamke
A v podobno kategorijo

Siritev blagovne znamke
v podobno kategorijo, vendar na drug
seament potroSnikov

1. Ucinek krovne blagovne znamke +
Ucinek marketinskega spleta

2. Reciproéni u¢inek Poskusni nakup

poskusnega nakupa

UspesSen Neuspesen

3. Ucinek krovne blagovne znamke +
UCinek marketinskega spleta +
UCinek poskusnega nakupa

Ponovni nakup
razsirjene
blagovne
znamke

Vir: Chen in Liu, 2004: 29.

Prva pot predstavlja neposreden vpliv znanja, ki je nastal s stalno izpostavljenostjo potroSnikom,
na krovno trzno znamko. Drugi tip predstavlja reciproten odnos med krovno in razsirjeno trzno
znamko, tretji pa mozne vplive, ki lahko nastanejo na podlagi odlocitev ponovnega nakupa Siritve
trzne znamke (Chen in Liu, 2004). Potrosniki bolj pozitivho ocenjujejo tiste Siritve, ki jih ponujajo
visoko kakovostne in zelo priljubljene trzne znamke (Aaker in Keller v Simonin in Ruth, 1998: 32).
Eden izmed nacinov, kako vplivati na boljSi sprejem Siritve med potrosniki in pridobiti njihova
mnenja, je spodbuditev razprave o Siritvi trzne znamke na svetovnem spletu (de Chernatony,
2001: 210). Na odobravanje Siritve pa vpliva tudi osebnostna lastnost potrosnikov, tj.
inovativnost. Slednja se nanasa na posameznikovo pripravljenost sprejemanja novih idej in nakup
novih znamk, zato je pri razvoju strategij Siritve pomembno upostevati prav inovativne potrosnike
(Hem in drugi, 2001: 5 in 11). Odnos potrosnika do Siritve je odvisen Se od dodane vrednosti
razSirjene znamke v primerjavi z ostalo ponudbo na trgu. Ta dodana vrednost ali t. i. kapital
znamke temelji na notranji kakovosti samega izdelka.
Potrosnikovo mnenje je doloceno z (Kapferer, 2003: 251):

(1) zaznano distanco med razsirjeno znamko in glavnimi, tipicnimi izdelki krovne znamke;

(2) ujemanjem Siritve in krovne znamke;

(3) zaznavanjem korporativhega ugleda.
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Celoten proces potrosnikovega vrednotenja Siritev prikazuje slika 4.

Slika 4: Nacin potrosnikovega vrednotenja Siritve

KAPITAL T RZNE ZNAMKE
Zavedanje

Zaupanje

Samozavest

Glavne znadilnosti
Koncept

O 0O0OO0O0

Zaznana
dodana

Zaznano

Zaznana

Verodostojnost ||

yemanje v
siritve

z mamko

NAJBOLJ TIPICNI IZDELKI | tipicnost —» vrednaost Siritve

Siritve

E

UGLED KORPORACDE
o Strokovno znanje
Moc

Kakovost

Sirina delovanja
Eticnost

A

Odnos do
Siritve

O O0OO0O0

Vir: Kapferer, 2003: 251.
2.2 RAZLOGI ZA SIRITEV TRZNE ZNAMKE

Novost na podrocju upravljanja s trznimi znamkami niti ni toliko Siritev sama, temvec zanimanje,
ki ga vzbuja. Proces Siritev je postal skoraj obvezen pri upravljanju trznih znamk. To potrjujejo
naslednji dejavniki (Kapferer, 2003):

(1) Obstoj trzne znamke je pogojen z njenim samoizpopolnjevanjem in preseganjem
potrosnikovih pricakovanj. Biti moderen v danasnjem svetu pomeni biti v stiku z
napredkom (z uporabo novih tehnologij) in spreminjajocimi se potrosniSkimi navadami.

(2) Stroski oglasevanja onemogocajo obstoj velikega Stevila trznih znamk v portfelju. Podjetja
morajo za oglasevanje izbrati manjSe Stevilo pomembnejsih znamk. Zato se vse bolj
opusca uvajanje novih izdelkov pod popolnoma novo trzno znamko.

(3) S Siritvijo trznih znamk se zmanjsa tveganje na primarnem trgu. Mnogo znamk, ki so bile
prisotne samo na primarnem trgu, je izginilo skupaj z njim.

(4) Siritev trzne znamke omogoca izkoristek prednosti imidZa. Lastnosti znamk so namre¢
prenosljive v razlicne izdeléne kategorije. Raziskave o zavedanju trznih znamk med
potrosniki prav tako nakazujejo mozne Siritve. Tako na primer udeleZenci raziskav o
Siritvah znamk mnoge znamke navajajo v izdel¢nih kategorijah, v katerih dejansko ne

obstajajo (na primer papirnate brisae Kleenex, ki sploh ne obstajajo znotraj blagovne
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znamke Kleenex).

(5) Siritev pozitivno vpliva na imidZ krovne znamke. S prenovo ali t. i. pomladitvijo trzna
znamka dokazuje svojo modernost in pomembnost.

(6) Siritev omogoca trzni znamki, da ni prikovana samo na en tip izdelka. Ce je znamka
predolgo povezana z enim izdelkom, lahko postane sinonim za izdel¢no ime in skupaj z

njim zastari.

Tudi mnoge Studije govorijo v prid Siritvam in dajejo argumente za uporabo strategije Siritve. V
eni izmed $tudij®® je bilo ugotovljeno, da sta le dve od vseh preucevanih znamk vsebovali
popolnoma novo ime (ti dve Siritvi sta propadli), da se uporaba Siritve trznih znamk kot uvedba
novih izdelkov povecuje s staranjem razreda in da je stopnja preZivetja novih vstopov (Siritev ze
uveljavljenih znamk) vecja kot uporaba znamk z novimi imeni (Sullivan v Aaker, 1990: 55).
Uspeh Siritev trznih znamk je determiniran z nacinom, kako jih potrosniki vrednotijo (Klink in
Smith v Phang, 2004: 11, in v Sattler in drugi, 2002: 2). To (zavedno in nezavedno) ocenjevanje
Siritev poteka na podlagi dolo¢enih dejavnikov oziroma faktorjev. Poznavanje oziroma
nepoznavanje teh faktorjev pri nacrtovanju Siritve pripomore k njenemu uspehu oziroma
neuspehu in zmanjSuje tveganje pri vstopu na nov trg (Grgnhaug in drugi, 2002: 464). Razlicni
avtorji razlicno opredeljujejo dejavnike, ki vplivajo na uspeh Siritev. Nekateri se med seboj tudi
izkljuCujejo. Do nasprotujocih ugotovitev v Studijah prihaja zaradi razline strukture vzorcev
anketirancev in razli¢nih tipov Siritve®. Na definiranje faktorjev vpliva tudi kategorija izdelkov
Siritve.
Mejnik v raziskovanju Siritev trznih znamk sta leta 1990 postavila Aaker in Keller s Studijo
Potrodnikovo vrednotenje Siritev trznih znamk® (Phang, 2004: 12). Preudevala sta reakcije
potrosnikov na 20 konceptih Siritev Sestih znanih znamk in ucinkovitost razlicnih strategij
pozicioniranja. Bottomley in Holden (v Phang, 2004: 17) pa sta s sekundarno analizo te Studije
ugotovila troje:

(1) kakovost starSevske znamke ter ujemanje med starSevsko znamko in znamko Siritve sta

kljucni determinanti potrosnikovega vrednotenja Siritev;
(2) potrosnikovo vrednotenje &iritev je dolofeno z dimenzijami ujemanja** med stardevsko
znamko in znamko Siritve ter zaznano stopnjo tezavnosti izvedbe Siritve;
(3) kulturne razlike prav tako vplivajo na vrednotenje Siritev trznih znamk ob upostevanju

merskih faktorjev.

38 v &tudijo je bilo vklju¢enih 16 pionirskih trznih znamk (Sullivan v Aaker, 1990: 55). Pionirske znamke so tiste znamke, ki so
prve predstavile nov tip izdelka.

% Nekateri preucujejo Siritve, ki so bile dejansko izvedene, drugi pa fiktivne oziroma potencialno izvedljive Siritve.

40 Consumer Evaluations of Brand Extension (glej Seznam literature).

“! Dimenzije ujemanja se nanasajo na komplementarnost ter prenosljivost sposobnosti in prednosti (Phang, 2004: 17).
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Hem in drugi (2001: 2) so opravili obseZen pregled obstojece literature o Siritvi znamk™® in
ugotovili, da:
(1) je samo ena Studija obravnavala pomen Siritve trznih znamk na podrocju storitev;
(2) je samo ena Studija obravnavala primerjavo med Siritvami trznih znamk potrosnega in
trajnega blaga®;
(3) skoraj polovica vseh Studij Siritev trznih znamk temelji na raziskavah izmisljenih Siritev
izdelkov in storitev;
(4) je vecina eksperimentov potekala v laboratoriju, le pri dveh so bile uporabljene realne
situacije;
(5) so vzorec ponavadi sestavljali Studentje in samo pet Studij je v svoj vzorec vkljucilo
potrodnike™.
Naslednja obsezna Studija faktorjev, ki vplivajo na uspeh Siritve trzne znamke, je bila izvedena na
univerzi v Hamburgu. Z analizo vec kot 40 tovrstnih Studij je nastal seznam pomembnih faktorjev
uspeha. Testirana je bila pomembnost teh faktorjev znotraj izdelcnih kategorij, trznih znamk in
segmentov potrosnikov (Sattler in drugi, 2002: 2 in 3). 25 hipotez je bilo zbranih v Stiri skupine
(Sattler in drugi, 2002: 7):
(1) vplivi na starSevsko znamko,
(2) znacilnosti izdeléne kategorije Siritve,
(3) razmerje med starSevsko znamko in izdel¢no Siritvijo,
(4) lastnosti podjetja.
Od vseh navedenih hipotez veljajo le nekatere™: ujemanje med kategorijo starSevske in
razSirjene znamke, kakovost starSevske znamke, kakovost in pozicioniranje preteklih Siritev,
prenos asociacij in koristi starSevske znamke za izdelek Siritve ter velikost podjetja (Sattler in
drugi, 2002: 14).

2.3 FAKTORJI USPEHA SIRJENJA TRZNIH ZNAMK

Na uspeh Siritve trznih znamk imajo najvecji vpliv prepoznavnost imena trzne znamke, zaznano
tveganje pri nakupu razsirjene znamke, starSevska oziroma krovna znamka, zaznano ujemanje
oziroma skladnost med krovno znamko in njeno Siritvijo ter ekviteta trzne znamke. Dejavnike, ki

vplivajo na uspeh Siritve, prikazuje slika 5.

2y analizo je bilo vkljugenih 20 &tudij.

'S pojmom trajne dobrine prevajamo angleski izraz durable goods.

* Za natanénejsi pregled literature o $iritvi znamk glej Priloge, tabela 3.

* Glej Priloge, tabela 4. V tabeli so potemnjene tiste hipoteze, ki so bile v raziskavah potrjene.
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Slika 5: Model uspesnosti Siritve

LASTNOSTI STARSEVSKE

ZNAMKE:

o MocC znamke (starost, trzni
delez, oglasevalski delez)

o Simbolna wrednost (ocena
potrosnikov, strokovni vin)

o Zaporedje vstopa na trg

™

ZNACILNOSTI PODJETIA:

o Velikost (prednosti,
Stevilo zaposlenih)

o Marketinske kompetence

USPEH SIRITVE:

o Trzni delezin dele v
kategoriji Siritve

o Prodaja, profitabilnost,

vstopne ovire

ZNACILNOSTI SIRITVE:

o Zaporedje vstopa

o Podpora Siritvi (oglasevanje
in promocija, distribucijska
podpora, prodajna podpora)

Vir: Reddy in drugi, 1994: 246.
2.3.1 PREPOZNAVNOST, POZNAVANJE IMENA TRZNE ZNAMKE

Visoka stopnja prepoznavnosti*® imena trzne znamke je bistvena za uspeh $iritve (Aaker, 1990).
Krovna znamka ima Ze zgrajeno cenovno politiko ter doloceno Stevilo zvestih kupcev in
distributerjev (Reddy in drugi, 1994: 243). Mocna identiteta trzne znamke olajSuje vstop Siritve
na trg oziroma povecuje zmoznost konkuriranja obstoje¢im tekmecem. Na podlagi poznavanja
znamke potrosnik oblikuje pri¢akovanja o potencialni kakovosti novega izdelka, tj. Siritvi trzne
znamke. Potrosnikom prinasa potrosnja izdelkov, ki jih poznajo tudi drugi potrosniki, vec koristi
ali uzitkov, zato znano ime trzne znamke povecuje pripravljenost potrosnikov placati vec za
dolocen izdelek (Pepall in Richards, 2002: 536). S prepoznavnim imenom lahko Siritev ustvari
asociacije v novem segmentu potrosnikov. Poleg tega lahko zniZa stroske uvajanja novega izdelka
na trg in poveCa moznost njegovega uspeha. Z vidika prepoznavnosti lahko sklepamo, da je
Siritev trzne znamke bolj privlacna strategija kot uvajanje popolnoma nove znamke na trg, kar
zahteva viSje stroske, kljub temu pa ne zagotavlja trznega uspeha. Uporaba poznanega imena

trzne znamke pri novem izdelku ustvarja njegovo prepoznavnost in olajSuje upravljanje

S tema pojmoma prevajamo angleska izraza familiarity in consumer knowledge.
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komuniciranja z eno samo nalogo — dodeljevanjem imena novemu izdelcnemu razredu (Aaker,
1990). Potrosnikovo poznavanje obstojeCega imena krovne trzne znamke omogoca novemu
izdelku razSirjene trzne znamke tudi hitrejSi vstop na nov trg, osvojitev novega trznega segmenta
(Dawar in Anderson v Chen in Liu, 2004: 25) in poveCuje moznost poskusnega nakupa (Aaker,
1990). Promocijske aktivnosti, ki spremljajo Siritev, so manj intenzivne kot pri uvajanju novega
izdelka, zato so stroski marketinskih komunikacij nizji. To dokazuje relativno stara Studija vpliva
imena druzinske znamke na nakup novega izdelka, ki sta jo leta 1969 izvedla Claycamp in Liddy.
Ugotovila sta, da poznano ime neposredno in mocno vpliva na potroSnikovo odlocitev za nakup
novega izdelka (v Kapferer, 2003: 237). Izdelcna Siritev prihrani stroske, ki so povezani z
ustvarjanjem novega imena, logotipa, simbolov, embalaze, znacaja in slogana (Phang, 2004: 16).
Prednosti strategije Sirjenja trznih znamk so Se nizji stroski trznih raziskav in oglasevanja ter
veja moznost uspeha zaradi vrednosti, ki jo doda krovna znamka (Chen in Liu, 2004).
Prepoznavnost imena nadomesca oglasevanje in deluje kot promocijska dejavnost (Pepall in
Richards, 2002: 537). Ta proces Pitta in Katsanis imenujeta navzkrizna koristnost® (1995: 58).
Oglasevanje in podobna embalaza krovne znamke koristita Siritvi, saj potrosniki prepoznajo
izdelek, kljub temu da se z njim $e niso seznanili*®. Naklonjenost star$evski znamki znizuje tudi

stroske, ki so povezani z distribucijo in naklonjenostjo distributerjev (Phang, 2004: 16).

2.3.2  ZAZNANO TVEGANIJE

Na potrosnikovo vrednotenje Siritev vpliva tudi zaznavanje tveganja, ki variira znotraj izdel¢nih
kategorij in med razlicnimi kupci (Grgnhaug in drugi, 2002: 463). Prepoznavno ime je za
potrosnike sredstvo za zmanjéevanje zaznanega tveganja® pri nakupnih odlocitvah, e posebno v
primeru Siritve poznane trzne znamke (Hem in drugi, 2001). Zaznano tveganje se med potrosniki
bistveno zmanjsa, kadar sta prisotna domacnost oziroma zaupnost in poznavanje starSevske
znamke (Keller in Aaker v Phang, 2004: 16). Zaznano tveganje je dvodimenzionalni konstrukt, ki
obsega zaznane negativne posledice in verjetnost, da se bodo te negativhe posledice pojavile.
Poznamo dva tipa tveganja: tveganje, povezano z izdel¢no kategorijo, in izdel¢no tveganje. Prvo
pomeni posameznikovo zaznavanje tveganja pri nakupu povprecnega izdelka v njegovi izdelCni
kategoriji, izdelcno tveganje pa odraza zaznano tveganje pri odloCanju za nakup specificne
alternative. Oba tipa tveganj sta prisotna pri potrosnikovem vrednotenju Siritve trzne znamke

(Dowling in drugi v Grgnhaug in drugi, 2002: 466).

47 Z izrazom navzkrizna koristnost prevajamo angleski izraz cross fertilization.

48 Tako so na primer potrosniki prepoznali izdelcno Siritev Diet Cherry na podlagi poznavanja krovne znamke Diet Coke (Pitta in
Katsanis, 1995: 58).

49 Zaznano tveganje je vecdimenzionalni konstrukt, ki pomeni, da potrosniki zaznavajo negotovost posledic napake nakupa in
negotovost glede rezultata (Hem in drugi, 2001: 4).
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2.3.3  KAKOVOST, IMIDZ IN UGLED STARSEVSKE ZNAMKE

Zaznana kakovost starSevske znamke je eden izmed pomembnejSih faktorjev, ki vplivajo na
uspeh Siritve (Sattler in drugi, 2002: 7), zato je treba ob vsaki Siritvi preuciti Se njeno starSevsko
znamko (Phang, 2004: 69). Zaznana kakovost je potrosnikovo celostno mnenje o superiornosti in
odli¢nosti izdelka (Zeithaml v Aaler in Keller, 1990: 29). Zaznana kakovost ima ve¢jo mo¢ kot
zaznavanje specificne lastnosti izdelka. V svojem osnovnem kontekstu je pomembna pri
napovedovanju vrednotenja Siritve, vse dokler obstaja ujemanje med dvema izdel¢nima
razredoma. Ce ima znamka asociacije o visoki kakovosti, to pomeni prednost za Siritev. In
obratno, ¢e potrosniki asociirajo znamko z nizko kakovostjo, to Skodi njeni Siritvi (Aaker in Keller,
1990: 29). Visokokakovostne znamke se zato lahko Sirijo v bolj odrocne kategorije kot znamke
nizje kakovosti (Keller in Aaker, 1992: 44).

Imidz trzne znamke je skupek zaznav o znamki, ki jih sprozijo asociacije v spominu potrosnika
(Keller v Pitta in Katsanis, 1995: 54, v Martinez in Pina, 2003: 433). ImidZ znamke lahko ocenimo
na podlagi njenih dimenzij. Te so: zaznana vrednost, osebnost in organizacija. Ko govorimo o
zaznani vrednosti izdelka, mislimo na njegove funkcionalne prednosti ter razmerje med ceno in
kakovostjo znamke. Dimenzija osebnosti predstavija simbolne in Custvene prednosti znamke,
dimenzija organizacije pa korporativni imidZ (Aaker in Alvarez del Blanco v Martinez in Pina,
2003: 434). Imidz starSevske znamke pozitivno vpliva na Siritev trzne znamke na vec nacinov.
Prvi¢, Siritev ima lahko pozitiven ucinek razlitia na starSevsko znamko. Drugic, Siritev lahko
potrosnikom razjasni pomen trzne znamke in definira meje njenega podrocja. Tretji¢, s krepitvijo
ali dodajanjem novih pozitivnih asociacij (ali s kombinacijo obeh) lahko Siritev izboljSa imidz
starSevske znamke. Pogosta izpostavljenost potrosnikov Siritvi prav tako okrepi zavedanje o
starSevski znamki v smislu prepoznavnosti in priklica. Tudi oglasevanje Siritve ima pozitiven
ucinek razlitja na izbiro starSevske znamke. In Cetrti¢, pomlajena trzna znamka med potrosniki
vzbuja ponovno zanimanje in izboljSuje mnenje o starSevski znamki (Phang 2004: 16).

V kontekstu Siritve je ugled definiran glede na potroSnikovo percepcijo kakovosti, povezano z
znamko. Lahko je pozitiven ali negativen. Poleg kakovosti znamke nanj vplivajo Se marketinske
aktivnosti v podjetju, uveljavljenost znamke na trgu, informacije o znamki, predvsem pa govorice
od ust do ust in izkunje potrodnikov z znamko (Grgnhaug in drugi, 2002: 468). Cim vedji je
zaznani ugled starSevske znamke, tem bolj pozitivno je vrednotenje Siritve. To pomeni, da so
potrosniki bolj naklonjeni Siritvi znamke, kadar ima njena starSevska znamka velik ugled (Aaker in
Keller v Hem in drugi, 2001).
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2.3.4  ZAZNANO UJEMANJE, SKLADNOST STARSEVSKE ZNAMKE IN NJENE SIRITVE

Najpomembnejsa faktorja, ki vplivata na potrosnikovo vrednotenje Siritve, sta kakovost
starSevske znamke ter zaznana skladnost™ med starSevsko in razsirjeno znamko (Sattler in drugi,
2002). Ujemanje znamke s kategorijo Siritve doloca, kako dobro bo Siritev sprejeta med
potrosniki (Boush in drugi, Aaker in Keller, Park in drugi v McCarthy in drugi, 2001: 76).
Vrednotenje Siritve je odvisno od stopnje zaznanega ujemanja med izdel¢no Siritvijo in krovno
znamko. Stopnja zaznanega ujemanja deluje v funkciji zaznane podobnosti izdel¢nih lastnosti in
konsistentnosti koncepta znamke (Park in drugi, 1991: 186). Koncept ujemanja sestavljata dve
dimenziji: normativno in komparativho ujemanje. Normativno ujemanje pomeni tipi¢nost Siritve
za kategorijo znamke, komparativno pa podobnost med obstojecim in novim izdelkom, tj. Siritvijo.
Normativno ujemanje doloca prenos odnosa do znamke na Siritev (Mao in Krishnan, 2004: 387).
Ujemanije Siritve vpliva na stopnjo prenosa s starSevske znamke na Siritev tako, da so Siritve z
viSjo stopnjo ujemanja na splosno bolje sprejete med potrosniki (Keller in Aaker v Morrin, 1999:
519). BoljSe ko je ujemanje, veC pozitivnih prepri€anj o znamki se bo preneslo na Siritev. BoljSe
ujemanije uveljavljenih znamk je asociirano z bolj pozitivnim vrednotenjem teh v novih izdelcnih
kategorijah (Boush in drugi, Boush in Loken, Sheinin v McCarthy in drugi, 2001: 76). Skladnost
med osnovnim in razSirjenim izdelkom pomeni stopnjo potrosnikovega zaznavanja Siritve kot
podobne ostalim izdelkom, povezanih s to krovno znamko (Smith in Park v Hem in drugi, 2001:
3). Ujemanje je doloceno z obsegom potrosnikovega zaznavanja podjetja kot kompetentnega za
izvajanje Siritve. Temelj ujemanja izdelcne kategorije Siritve s konceptom starSevske znamke so
asociacije (Phang, 2004: 19 in 69, Aaker, 1990: 51). Ujemanje je nizko oziroma visoko, kadar je
stopnja podobnosti med izdelki in/ali konsistentnost konceptov izdelkov nizka oziroma visoka
(Park in drugi, 1993: 29). Visoko zaznano ujemanje dosezemo, kadar potrosniki vzpostavijo
povezavo med starSevsko in razSirjeno znamko. O povezanosti govorimo, kadar so glavne
asociacije starSevske znamke zaznane kot pomembne v kontekstu Siritve (Bridges in drugi, 2000:
1). Na formacijo povezav vplivajo dominantne asociacije starSevske znamke in narava odnosa
trzna znamka — Siritev (Bridges, 2000: 2). Cim vedja je podobnost med mati¢no kategorijo in
kategorijo Siritve, tem vecji je prenos pozitivnih ali negativnih vplivov na Siritev znamke.
Potrosniki so bolj naklonjeni Siritvam hitro potroSnega in trajnega blaga ter storitev, kadar je
podobnost med starSevsko znamko ter kategorijo Siritve veéja (Hem in drugi, 2002: 3).
Pomembno vlogo pri skladnosti igra izdelcna kategorija. Dve Siritvi trznih znamk, ki pripadata isti
izdelcni kategoriji, se lahko razlikujeta v stopnji ujemanja (Park in drugi v Bridges in drugi, 2000:
1). V povezavi s sprejemanjem koncepta Siritve pri potrosnikin poznamo tri dimenzije ujemanja.

Prvi dve dimenziji obravnavata ujemanje z vidika povprasevanja, tretja pa z vidika ponudbe. Prva

%0 7 izrazoma zaznano ujemanje in skladnost prevajamo angleski izraz fit.
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dimenzija, imenovana komplement, se nanasa na obseg, v katerem potrosniki Se zaznavajo dve
izdel¢ni kategoriji kot medsebojno komplementarni. Druga dimenzija se imenuje substitut,
pomeni pa obseg, v katerem potrosniki Se zaznavajo dve izdel¢ni kategoriji kot substituta. V obeh
primerih je zaradi prisotnosti ujemanja prenos pozitivnih asociacij nemoten. Tretja dimenzija,
imenovana transfer, pa se ne nanasa na potrosnikovo mnenje o razmerju med izdelki in njihovo
uporabo, temve¢ na mnenje o izdelcni proizvodnji. Transfer odraza zaznano zmoznost
kateregakoli podjetja, ki deluje v eni izdelcni kategoriji, za proizvodnjo oziroma nastop v drugi
izdel¢ni kategoriji. Ce se podjetje $iri na podro¢ja, ki jih z lastnimi kompetencami ne zmore
pokriti, potrosniki na Siritev reagirajo negativno (skepticizem, posmeh), kar vpliva na razvoj
negativnih asociacij.

Sibka skladnost pa lahko po drugi strani omeji prenos pozitivnih asociacij ali celo ustvari
nezazelene asociacije in mnenja (Aaker in Keller, 1990: 30). Slabo zaznano ujemanje pri
potrosnikih lahko izboljSamo z razlicnimi komunikacijskimi strategijami, ki informirajo o
pomembnih glavnih asociacijah starSevske znamke in ustvarjajo pojasnjevalno vez s Siritvijo.
Ucinkovitost komunikacijske strategije je odvisna od asociacij starSevske znamke ter razmerja
med znamko in njeno Siritvijo. Komunikacijske strategije, ki upostevajo pojasnjevalne vezi, lahko

povecajo Stevilo potencialnih izdel¢nih kategorij za Siritev znamke (Bridges in drugi, 2000).

2.3.5  EKVITETA ALI DODANA VREDNOST TRZNE ZNAMKE

Ena izmed prednosti Siritve trzne znamke je tudi prenos ekvitete. To je bogastvo ali vrednost, ki
jo znamka doda izdelku (Pitta in Katsanis, 1995: 52). Mnogi teoretiki in tudi Stevilne raziskave so
dokazali, da ekviteta trzne znamke podjetju zagotavlja dolgorocno konkurencno prednost.
Prednosti ekvitete so potrosniku v pomoc pri interpretaciji, predelavi in priklicu informacij o
izdelkih ter trznih znamkah. Ekviteta vpliva na potrosnikovo zaupanje v lastne nakupne odlocitve,
saj je potrosnik bolj naklonjen znamkam, ki jih pozna ter zato zaznava kot visokokakovostne.
Ekviteta ustvarja vrednost pri potrosniku, ¢e je zadovoljen z uporabo izdelka (Aaker, 1992b: 31).
Za razliko od ostalih avtorjev, ki se vecinoma ukvarjajo z vplivom krovne trzne znamke na uspeh
razirjene®!, sta Chen in Liu izvedla $tudijo, v kateri sta raziskovala vpliv Siritve na krovno
znamko. Ugotovila sta, da lahko neuporabniki krovne znamke postanejo uporabniki razsirjene
znamke. S pozitivho ekviteto Siritve se lahko izvrSi prenos na krovno znamko, tako da nekdanji
neuporabniki poskusijo krovno znamko (seveda le, kadar je izkusnja z razsSirjeno trzno znamko
pozitivna). Pozitivne ucinke Siritve zagotovimo z ujemanjem oziroma skladnostjo med krovno in
razSirjeno trzno znamko. Pri tem moramo preuciti, kako potrosniki zaznavajo to skladnost (Chen
in Liu, 2004).

51 0 vplivu krovne znamke na $iritev govorimo v poglavju Faktorji uspeha $irjenja trznih znamk.
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Pogoj uspeha Siritve trzne znamke v novi izdelcni kategoriji je naklonjenost potrosnikov glede na
konkurenco oziroma glede na trzne znamke v potroSnikovem nizu pozornosti. Siritev je uspesna,
ko je zaznana kot manj podobna trznim znamkam v novi kategoriji (ponuja kaj unikatnega,
novega) in ko je kakovost pomembnih lastnosti izdelka v novi izdelcni kategoriji boljSa v
primerjavi z ostalimi znamkami v potro$nikovem nizu pozornosti. Siritev mora poleg edinstvene
znacilnosti in boljSe kakovosti v novi izdelcni kategoriji prekositi Se prednosti ekvitete ostalih
trznih znamk v potroSnikovem nizu pozornosti. To lahko ob poznavanju potrosnikovih pri¢akovanj
Siritve dosezemo s poudarjanjem njenih bistvenih lastnosti, najlaZje z oglasevanjem (Shocker,
1995: 433). Na splosno pa velja, da se takrat, kadar je izdelna Siritev visoke kakovosti, krepita

imidz in ekviteta trzne znamke (Martinez in Pina, 2003: 444).
2.3.6  OSTALI FAKTORIJI

Han poleg dveh ze omenjenih faktorjev (to sta zaznano ujemanje med znamko in njeno Siritvijo
ter lastnosti Siritve) v raziskavi o Siritvi trznih znamk dodaja Se faktor konkurenc¢nih znamk v
kategoriji Siritve (1998: 9). To pomeni Se eno odlocitev veC pri nacrtovanju strategije Siritve: ali
naj se Siritev primerja s prototipsko znamko v kategoriji Siritve ali naj se primerjavi izogne. Ob
visokem ujemanju med obstojeco in razsirjeno znamko je Siritev z znacilnimi lastnostmi zaznana
kot bolj kakovostna takrat, kadar je potrosniki ne primerjajo z drugimi znamkami v kategoriji
Siritve. Ob nizki stopnji ujemanja med kategorijo Siritve in znamko pa potrosniki isto Siritev
zaznavajo kot bolj kakovostno, Ce je pozicionirana glede na prototipsko znamko v kategoriji
Siritve (Han, 1998: 1).

Razlicne zaznave novega izdelcnega razreda prav tako vplivajo na potrosnikovo vrednotenje
Siritve. Eden izmed taksnih faktorjev je zaznana tezavnost pri oblikovanju in izvedbi Siritve. Kadar
potrosniki zaznavajo Siritev v drug izdelcni razred kot zelo enostavno ali vsakdanjo, se zelo
verjetno pojavi neskladnost pri kombinaciji visokokakovostne znamke in vsakdanjega izdelka, ki
ga je enostavno izdelati. To neskladje sprozi zavrnitev izdelka med potrosniki ali pa ustvari
mnenje, da ime kakovosti izdelku samo dodaja neupravic¢eno viSjo ceno (Aaker in Keller, 1990:
30).

Kakovost preteklih Siritev, njihovo pozicioniranje in velikost podjetja imajo v primerjavi z ostalimi
omenjenimi faktorji manj pomemben vpliv na uspeh Siritve trzne znamke (Sattler in drugi, 2002:
8). Kljub temu pa percepcije potrosnikov o verodostojnosti podjetja® vplivajo na uspeh Siritve.

Verodostojnost podjetja za izdelavo Siritve izhaja iz njegovega strokovnega znanja in zanesljivosti

52 Verodostojnost podjetja pomeni stopnjo zaupanja potrodnikov v podjetje, da proizvaja izdelke in storitve, ki zadovoljujejo
njihove potrebe in Zelje (Keller in Aaker, 1992: 37).
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(Keller in Aaker, 1992: 37). Potrosnikova ocena kakovosti in uspeha sedanjih izdelkov podijetja
vpliva na zaznavanje stopnje verodostojnosti podjetja v oceh potrosnikov. Percepcije o
verodostojnosti so slabse, ¢e so sedanji izdelki in njihove Siritve zaznani kot manj kakovostni
(Keller in Aaker, 1992: 38). Podjetje nastopa drugace v oceh potrosnikov, ¢e ima na trgu Ze vec
uspesnih Siritev. Vsaka naslednja Siritev pomeni merilo kakovosti originalne znamke. UspeSne
Siritve lahko preusmerijo orientacijo krovne znamke, tako da ena izmed Siritev postane nova
krovna znamka (Keller in Aaker, 1992: 47).

Konsistentnost koncepta trzne znamke je pomemben faktor, ki doloca, kako potrosniki vrednotijo
Siritve trznih znamk (Bottomley in Dole v Phang, 2004: 69).

Na uspeh Siritve trzne znamke na novem trgu pa vplivata tudi velikost trga in prisotnost
konkurentov (Pepall in Richards, 2002: 549).

2.4 TVEGANJA PRI SIRJENJU TRZNE ZNAMKE

Stevilo Siritev trznih znamk je v zadnjem cCasu naraslo zaradi prednosti, ki jih ima Sirjenje pred
ostalimi nacini uvajanja novih izdelkov in znamk na (nove) trge. Vendar pa tudi strategija Sirjenja
trznih znamk prinasa doloceno stopnjo tveganja. Najveckrat gre za slabitev pomena, ki ga ima
znamka za potrosnika, Se posebno v primeru Siritev, ki so nekonsistentne z imidzem znamke ali ki
ne zadovoljujejo potrosnikovih pricakovanj (Roedder John in drugi, 1998: 19). Mnogo Siritev
propade, ker ne upostevajo vseh potrebnih korakov za uspesno upravljanje trzne znamke, Se
posebno ne neposrednega odnosa s potrosniki, zadovoljevanje potrosnikovih potreb s trzno
znamko, konsistentnosti potrosnikove izkusnje ter predanosti zaposlenih in menedzmenta
podijetja (Garrity, 2001: 140). Prihaja do t. i. zlorab trznih znamk: vrednost znamke se obravnava
kot samoumevna, prihaja do prerazsirjenosti izven meja znamke in uporabe strategije Siritve za
vsako ceno ter za doseganje kratkoroCnih ucinkov namesto skrbi za dolgorocen razvoj znamke
(Davis, 1998: 20).

Pri nacrtovanju Siritve trzne znamke je treba pretehtati tudi mozno Skodo, ki jo lahko ta povzroci
krovni znamki: zmedo med potro$niki, t. i. kanibalizacijo®® (Pitta in Katsanis, 1995: 51), oslabitev
celotnega pomena znamke (Grgnhaug in drugi, 2002: 466), ustvarjanje nezazelenih asociacij o
lastnostih, uni¢enje zaznane kakovosti ali spremembo obstojeCe asociacije (Aaker, 1990: 52) ter
prerazsirjenost™® krovne znamke (Morrin, 1999). Keller navaja tri slabe strani Siritve trznih znamk
(v Phang, 2004: 17):

(1) neuspela Siritev negativno vpliva na imidZz starSevske znamke, kadar so lastnosti Siritve

53 Kanibalizacija pomeni, da prodaja enega izdelka naraste na ratun prodaje drugega pri Ze obstojei bazi potrosnikov (Aaker,
1990). Kanibalizacija ima negativen vpliv na imidZ starSevske znamke, saj zmanjSuje njen trzni delez.

> Prerazsirjenost oziroma preved razdirjena krovna znamka slabi asociacije med imenom star$evske znamke in njeno originalno
izdel¢no kategorijo (Morrin, 1999: 518).

31



nekonsistentne z lastnostmi starSevske znamke;
(2) siritev lahko zmanjSa identifikacijo znamke z njenimi originalnimi kategorijami in
zavedanje o znamki ali oslabi njen pomen;
(3) veliko Stevilo Siritev lahko povzro¢i zmedo med potrosniki in nejevoljo pri trgovskih

posrednikih zaradi visokih stroskov skladiscenja razlicnih Siritev.
Ponavljajoe se uspesne in neuspesne Siritve pa lahko celo popolnoma unicijo ekviteto trzne
znamke (Gibson v Pitta in Katsanis, 1995: 57). Zato morajo vodje trznih znamk pri nacrtovanju
Siritev upostevati tudi mozno Skodo, ki jo lahko povzrocijo krovni znamki, Se posebno, ko so
prednosti Siritve za znamko majhne in je tveganje slabitve imidza precejsSnje. V takih primerih je
uvedba popolnoma nove znamke dolgoro¢no boljSa moznost kot Siritev krovne znamke
(McCarthy, 2001: 86).
Najpogosteje Siritev negativno vpliva na asociacije, na ime trzne znamke, na zaznano kakovost,
na krovno znamko in na vodilne, najbolj prodajane izdelke®. Vsaka Siritev trzne znamke bo
ustvarila nove asociacije, od teh so lahko nekatere tudi uniCujoe. Neprimerna Siritev trzne
znamke ustvari negativne asociacije o lastnostih, ki so tezko popravljive (Aaker, 1990). Kadar se
ime trzne znamke Siri na nove izdelke, se izvrSi prenos specificnih asociacij o lastnostih znamke,
ki tvorijo osnovo za pozicioniranje novega izdelka oziroma S&iritve na trgu®. Vpliv negativnih
asociacij o Siritvi na krovno trzno znamko je Se posebno nevaren, kadar je klju¢na asociacija neke
znamke izdel¢ni razred (na primer pri nas so Labello, Radenska, Adidas, Mobitel, Lucka, Edigs
sinonimi za izdeléno kategorijo’, v ZDA pa so takéni primeri Kleenex za rob¢ke za obraz, Tampax
za Zenske higienske tampone, Coke za pijaco, Perrier za ustekleni¢eno mineralno vodo) (Tauber,
1981: 39). Kadar se take znamke Sirijo na novo izdelcno podrocje, tvegamo unicenje povezave
znamke z izdel¢no kategorijo. Zato je pomembno razlikovanje med dodajanjem novih asociacij in
slabitvijo obstojecih. Kadar asociacije trzne znamke niso povezane z izdelkom, imamo vec
svobode pri obsegu Siritve, ne da bi vplivali na obstojeCe asociacije (Aaker, 1990). Negativne
asociacije lahko zmanjsamo ali izni¢imo z dodajanjem drugega imena trzni znamki. Uspeh je
seveda odvisen od obsega sSkodljivih ucinkov negativnih asociacij ter izvedljivosti in stroSkov
zmanjSevanja negativnih asociacij (Aaker in Keller, 1990). Ob tem je treba Se omeniti, da se
prenos negativnih asociacij ne pojavi vedno. Manj verjetno je, da se bo izvrsil prenos negativnih
asociacij, kadar so originalne asociacije trzne znamke mocne, kadar obstaja bistvena razlika med

mati¢no znamko in njeno Siritvijo ter kadar je razlika Se dovolj majhna, da ni zaznana kot

%> To so izdelki, ki jih potro$niki najpogosteje povezujejo (mocne asociacije) z imenom krovne znamke. Ti izdelki ponavadi
dominirajo v svoji izdel¢ni kategoriji (najveja prodaja in dobicki), imajo manjSo marketinsko podporo s strani ostalih izdelkov in
so najboljSa osnova za Siritev. Z vidika potrosnika so ti izdelki najbolj opazna realizacija vsega pomembnega, kar predstavlja
znamka (Roedder John in drugi, 1998: 19). Ustrezen izraz v angleskem jeziku je flagship products.

% Na primer: ena izmed lastnosti, ki jo potrosniki pripisujejo kremi Neutrogena, je neznost. To je osnova, na kateri temeljijo
ostale Siritve te blagovne znamke. Ce bi potrosniki Neutrogena Sampon zaznali kot drazec, potem bi to negativno vplivalo na
ime znamke in njeno diferenciacijsko prednost na trgu (Loken in Roedder John, 1993: 72).

%7 Blagovna znamka Labello (labela) za mazilo za ustnice, Radenska za mineralno vodo, Adidas (adidaske) za $portno obutev,
Mobitel za prenosni telefon, Lucka za sladoled na palcki in Edigs za korekturno tekocino.
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neskladna (Aaker, 1990: 52). Neuspela Siritev lahko oslabi ime znamke tako, da zmanjsa
naklonjenost in pozitivne asociacije potrosnikov do druZinske znamke (Loken in John v Phang,
2004: 17). Eno izmed vecjih tveganj, ki jih prinasa proces Siritve, ni samo negativen vpliv na ime
krovne znamke, temvec tudi oslabitev vodilnega oziroma najbolj prodajanega izdelka, ki nosi to
ime (Roedder John in drugi, 1998: 19).

Vpliv Siritve na ime druZinske znamke je odvisen tudi od dostopnosti informacij o sami Siritvi,
torej od tega, kako negativne in pozitivne informacije o Siritvi vplivajo na imidz krovne znamke
(Ahluwalia in Girhan-Canli, 2000: 371). Pozitivne informacije o bolj oddaljeni Siritvi izboljSajo
vrednotenje druzinske znamke. Te pozitivne informacije potrosniki uporabijo, kadar se nanasajo
na bolj oddaljeno kategorijo Siritve. Negativne informacije o Siritvi pa uporabijo, kadar se
nanasajo na bliznjo kategorijo Siritve, s katerimi se vrednotenje druzinske znamke oslabi
(Ahluwalia in Gurhan-Canli, 2000: 379). Negativen vpliv Siritve trzne znamke na krovno znamko
se pojavi kot posledica negativnih informacij o Siritvi, posebno kadar je Siritev zaznana podobno
kot njena krovna znamka. Kljub temu Siritev lahko uspe (Giirhan-Canli in Maheswaran v Chen in
Liu, 2004: 26). Ko je ime krovne znamke dodano zato, da se z njim ustvarijo prepoznavnost,
kredibilnost in asociacije kakovosti, obstaja tveganje, da bo kratkoro¢no uspesna Siritev kmalu
podlegla konkurenci. Poleg tega lahko ime samo po sebi namiguje na drugacen izdelek, kot je v

resnici, kar pri potrosnikih povzroca zmedo (Aaker, 1990: 51).

Siritev trzne znamke lahko negativno vpliva tudi na imidZ krovne trzne znamke, tako da $kodi
njeni ekviteti (Aaker v Chen in Liu, 2004: 26). To je skoraj najslabSe, kar se lahko zgodi trzni
znamki, saj je zaznana kakovost med potrosniki osnovna konkurencna prednost. Nizje ko je
zaznana kakovost Siritve, slabsi bo imidz krovne znamke po uvedbi novega izdelka oziroma Siritve
na trg (Martinez in Pina, 2003: 444). Najvecje tveganje predstavlja uporaba imena trzne znamke

I°® za vstop v niZji cenovni razred (Aaker, 1990: 54). Vertikalna Siritev

pri vertikalni Siritvi navzdo
ima ne glede na smer (navzgor v visji kakovostni razred ali navzdol v nizjega) skoraj vedno
negativen ucinek na potrosnikovo mnenje o krovni znamki (podjetja) zaradi nasprotujoCih si
informacij o stopnji kakovosti (Dacin in Smith v Chen in Liu, 2004: 27). Siritev imena znamke na
izdelek nizje kakovosti ima Skodljive ucinke na izdelek starSevske znamke (Choi, 1998: 667).

Druzinske ali krovne znamke delujejo kot kategorije, ki skozi ¢as pridobivajo vedno vec asociacij o
specifi¢nih lastnostih posameznih elementov kategorije. Nova Siritev z imenom krovne znamke
predstavlja dodaten sklop lastnosti, ki so lahko konsistentne ali nekonsistentne z obstojecim

imidzem krovne znamke. Vprasanje slabitve je, kako se potrosSnikova mnenja o krovni znamki

%8 Vertikalna $iritev je Siritev znamke v drug cenovni ali kakovostni razred znotraj iste izdel¢ne kategorije, ki ji pripada krovna
znamka (Keller in drugi v Chen in Liu, 2004: 25). Je ena izmed osnovnih strategij Sirjenja trzne znamke. Natancneje jo
obravnavamo v poglavju Strategije Sirjenja trzne znamke.
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spremenijo pod vplivom novih informacij, ki jih sprozi Siritev, ki je neskladna z mnenji o krovni
znamki (Loken in Roedder John, 1993: 72). Stopnja oslabitve se razlikuje glede na razlicna
mnenja oziroma prepri¢anja o znamki. Mnenje o splosnih in manj razlikovalnih lastnostih je bolj
odporno na oslabitev kot mnenje o specificnih in distinktivnih lastnostih (Loken in Roedder John,
1993: 82). Oslabitev pomena krovne znamke se poveCuje glede na tipiCnost Siritve (oziroma
zmanjduje glede na atipi¢nost), vklju¢ujo¢ nekonsistentne informacije. Ce je izdel¢na Siritev za
krovno znamko netipicna, potrosniki ne bodo povezovali posamezne Siritve s krovno znamko
(Loken in Roedder John, 1993: 73). To pomeni, da razlicna stopnja skladnosti Siritve s krovno
znamko razlino vpliva na obseg negativnih ucinkov Siritve na krovno znamko (Park in drugi,
1993: 28).
Neuspele Siritve pa niso vedno usodne za krovne trzne znamke. Mnoge lahko prenesejo neuspelo
Siritev brez posledic. To so ponavadi trzne znamke z visoko stopnjo zaznane kakovosti (Aaker in
Keller, 1990). Negativne posledice odpravimo tako, da potrosniku predstavimo Siritev kot
netipicno za krovno znamko. Vecjo distanco med Siritvijo in krovno znamko ustvarimo na primer s
prenovo embalaze, saj se vizualna podobnost zmanjsa. Distanco vzpostavimo tudi z opustitvijo
skupnih promocijskih programov, tako da izdel¢no Siritev lo¢imo od ostalih »Clanov« druZzinske
znamke. Drug nacin odpravljanja negativnih posledic je poudarjanje bivSih mnenj oziroma
prepri¢anj o krovni znamki, saj se potrosniki bolj zanasajo na pretekla, tj. starejSa prepri¢anja kot
na nove informacije. Zato je priporocljivo okrepiti pozitivne asociacije, ki jih imajo potrosniki o
krovni znamki, s pogostejSim oglasevanjem uspesnih druzinskih znamk ali korporativnega imidza
(Loken in Roedder John, 1993: 82). Negativne ucinke Siritve na druzinsko znamko lahko omilimo
Se na vec nacinov. Vpliv pozitivnih informacij o Siritvi lahko pove¢amo tako, da pove¢amo njihovo
dostopnost potrosniku v situacijah odlocitve, na primer z informacijami o Siritvi na embalazah
ostalih izdelkov z istim imenom druzinske znamke. Povratne ucinke negativnih informacij o Siritvi
omilijo tudi mocne asociacije o znamki, ki pomenijo potrosnikovo vpletenost in zvestobo znamki.
Zvesti potrosniki namrec iSCejo informacije, ki so konsistentne z njihovimi prepric¢anji (Ahluwalia
in Gurhan-Canli, 2000: 380).
Vpliv Siritve na kapital oziroma bogastvo krovne znamke povzemamo v Sestih tockah (Kapferer,
2003: 253):
(1) Siritev lahko izkoris¢a prednosti, ki jih omogoca kapital trzne znamke, kar pomeni, da se
izdelek prodaja zaradi imidZza njegove krovne znamke. S prepogosto uporabo te strategije
se imidz izrabi, asociacije krovne znamke pa postanejo Stevilni vsakdanji izdelki z
neupraviceno visoko ceno. Taka situacija je znacilna za trg posnemovalcev in ponaredkov.
(2) Siritev lahko uni¢i kapital krovne znamke. Najpogosteje se to dogaja pri vertikalnih
Siritvah navzdol. Te Skodijo legitimnosti visokokakovostnih izdelkov, ki prinasajo najvec
dobicka.

(3) Nekatere Siritve nimajo nikakrSnega vpliva na kapital znamke. Izdel¢na Siritev v tem
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primeru izpolnjuje pri¢akovanja znamke. Podjetja morajo kljub temu paziti, saj se zaznave
znamke mnogokrat razlikujejo med podjetjem in potrosniki.

(4) Siritev lahko vpliva tudi na pomen krovne znamke. Z dodatno ponudbo znotraj krovne
znamke se njen status spremeni™.

(5) Dolocene Siritve so tudi pozivljajoce, saj obnovijo jedro znamke in na novo, tj. bolje
izrazijo osnovne vrednote.

(6) In nazadnje, Siritve so nujne pri ohranjanju kapitala znamke, Ceprav za znamko niso
vedno zazelene. Njihov namen je tudi prepreciti zlorabo imena krovne znamke v

konkurencnem podjetju ali v drugi izdelcni kategoriji.

Vsa tveganja v povezavi s Sirjenjem trznih znamk pa lahko oslabijo tudi imidz vodilnih izdelkov, ki
nosijo ime te znamke. To prinasa kratkoroc¢no in neposredno tveganje za zmanjSanje prodaje teh
izdelkov ter dolgorocno slabitev ugleda starSevske znamke (Roedder John in drugi, 1998: 19).
Nekonsistentne Siritve oslabijo mnenja o individualnih izdelkih in krovni znamki. V primerjavi s
krovno znamko pa so vodilni izdelki bolj odporni na negativne vplive Siritve (Roedder John in
drugi, 1998: 24), predvsem zaradi mocne asociativne mreze (Roedder John in drugi, 1998: 27).
Lahko se zgodi, da negativen vpliv Siritve seze do krovne znamke, vodilnih izdelkov pa se niti ne
dotakne. Izjema so linijske Siritve zaradi mocnih asociacij med razSirjenim in vodilnim izdelkom
(Roedder John in drugi, 1998: 29).

Poznamo faktorje, ki pozitivno vplivajo na uspeh Siritve trznih znamk. To so visoka stopnja
prepoznavnosti imena trzne znamke, kar zmanjSuje tveganje pri nakupnih odlocitvah o Siritvi,
visoka kakovost, pozitiven ugled in imidZ starSevske znamke, skladnost starSevske oziroma
krovne znamke s Siritvijo in prenosljiva ekviteta znamke. Poleg nastetih prednosti pa proces
Siritve prinasa tudi dolo¢ena tveganja oziroma negativne vplive na asociacije, ime in zaznano
kakovost krovne znamke. Stopnja negativnih ucinkov je odvisna predvsem od kakovosti in
primernosti same Siritve za krovno znamko oziroma kategorijo Siritve. Da pa se lahko negativnim

vplivom v ¢im vecji meri izognemo, je potrebno stratesko upravljanje s Siritvami trznih znamk.

% Na primer, ko je Rossignol svoji ponudbi dodal loparje za tenis, se je status znamke spremenil v manj specializirano znamko s
SirSim obsegom interesnih podrocij.
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IIT. UPRAVLIANJE SIRITVE TRZNIH ZNAMK

Siritev trzne znamke pomeni razvoj kapitala krovne znamke. Za tak strateski proces je potrebna
uporaba primerne metodologije in izvedba vecC raziskav. To pa oteZujejo Stevilne pasti (Kapferer,
2003: 263-268):

(1) Omejena vizija trzne znamke: mnoga podjetja uporabljajo ime trzne znamke zgolj
deskriptivno, obseg &iritev pa je omejen le na nekaj variacij glavnega izdelka®.

(2) Vklenjenost trzne znamke: mnogi so prepricani, da lahko zastarelo znamko resSimo le z
oglasevanjem in uporabo najnovejSih trendov. Vendar pa znamka dokaZze svojo
modernost z izdelki, ki jih ustvarja in nudi na trgu. Zato lahko vnaprejSnja obsodba
znamke kot zastarele deluje kot samoizpolnjujoca se prerokba.

(3) Ko preteklost doloca prihodnost oziroma obremenjenost s preteklimi odlocitvami:
prednost mocnih znamk je, da lahko uspesno »prebolijo« distancirane Siritve®!. Siritve so
pogosto omejene s pretirano osredotocenostjo na glavne fizicne lastnosti znamke. Tak
odnos je konzervativen in preveC vezan na sedanjost. Trzna znamka deluje na podlagi
svoje energije, dolgorocno pa jo determinirajo stratesko nacrtovane odlocitve.

(4) Skodljive &iritve: te so najpogostejée med Siritvami v nizji kakovostni segment®. Primer
Skodljivih Siritev je Siritev v sektor lahke hrane. Nov lahki izdelek lahko uni¢i pomembne in
pozitivno vrednotene znacilnosti primarnega izdelka. Primeren nacin uvajanja lahkega
izdelka je, da ga distanciramo od primarnega z druga¢nim imenom®’.

(5) Oportunizem in neskladnost identitete: najvec Siritev je izvedenih v kategoriji luksuznega
blaga. Vendar pa ni vsaka Siritev primerna za vsako luksuzno znamko®*.

(6) Prototipske znamke: na dolocenih trgih ena znamka predstavlja celotno izdel¢no
kategorijo — je prototip kategorije®. Za take znamke je bolje, da ne tvegajo vstopa v
izdel¢ne kategorije, kjer Ze obstajajo druge prototipske znamke®. S tako Siritvijo lahko
znamka negativno vpliva na legitimnost in moc¢ znamke na svojem primarnem trgu.

(7) Past vsakdanijih in obicajnih izdelkov: Siritev v kategorijo vsakdanjih in obicajnih izdelkov
prepreci znamki, da bi se dodatno segmentirala in postala prepoznavna po novi kategoriji.
Kategorija vsakdanjih izdelkov ne ustvarja diferenciacije kakovosti, zato veéja trzna

znamka ne more izkoristiti svojega potenciala in znanja. Posledica je neuspela Siritev.

6 Vzemimo za primer blagovno znamko Palmolive, ki bi bila lahko omejena s svojimi semantiénimi asociacijami o olju in palmah.
Slednje je presegla, kljub temu pa Se vedno obstajajo v latentnem potencialu znamke.

61 Zato na primer linija izdelkov Chanel za moske ni $kodila imidZu krovne znamke Chanel.

62 Za sestavinsko znamko na primer ni priporodljivo, da uvede podznamke. To bi lahko pomenilo, da obstaja ve¢ nivojev
kakovosti, asociiranih z sestavinsko znamko, kot je na primer Lycra.

% Tako je na primer Président svojo linijo lahkih izdelkov poimenoval Présilége in tako potegnil lo¢nico med oglasevanjem ene in
druge znamke. Président in Présilege sta blagovni znamki masla, ki ima visoko zaznano kakovost. Spadata pod okrilie
proizvajalca mlecnih izdelkov Lactalis Group.

% Na primer porcelan in jedilni pribor v butikih Nine Ricci se ne skladata z njeno identiteto, ki temelji na imidZzu deviskosti,
medtem ko se porcelan povezuje s hiSo in Zensko s statusom v njej.

% Na primer Coca-Cola je simbol vseh pija¢ Cola.

€ Kot je na primer neuspeen poskus vstopa znamke Lacoste na trg dZinsa, kjer dominira Levi's.
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(8) Primer luksuznega blaga, kot so licence in modni dodatki: vecje trzne znamke se pogosto
Sirijo v vsakdanje izdel¢ne kategorije, kot so na primer robcki, nogavice, cigarete ... Edina
razlika med obicajnim robckom in robckom, podpisanim z imenom priznane znamke, je
prisotnost imena trzne znamke na njem. PreveC vsestransko pojavljanje imena mocne
znamke pa negativno vpliva na njen kapital.

(9) Komplementarnost ni zagotovilo: Siritve z domnevno nizko stopnjo tveganja pogosto
propadejo®’. Izdelki sami po sebi ne dolodajo moznosti Siritve, temve¢ jo doloca

poznavanje jedra identitete trzne znamke med njenimi upravitelji — menedzeriji.

Pri Siritvi trznih znamk gre torej za Sirjenje moCi imena znamke. Menedzeriji, ki nacrtujejo Siritve
trzne znamke, morajo dolociti, v katero kategorijo bodo vstopili s Siritvijo in katere so
karakteristike te kategorije (Hansen in Hem, 2004: 375). Poleg tega morajo vodje trznih znamk
presoditi vpliv originalne znamke na vrednotenje &iritve in reciproéne ucinke®®, ki jih lahko ima
Siritev na kasnejSe vrednotenje originalne znamke. Te reciprocne ucinke Siritve na krovno znamko
je treba natancno preuciti, sicer se s Siritvijo ne bo ustvarila nacrtovana sinergija med originalno
znamko in njeno Siritvijo (Park in drugi, 1993: 28). Kumar opozarja, da je treba na reciprocne
ucinke gledati SirSe, izven konteksta konkurence med kategorijami, zaradi groznje protiSiritev.
Uspesna Siritev po eni strani okrepi znamko pred njeno obstojeco konkurenco, hkrati pa jo oslabi
pred prihodnjimi protiSiritvami. Uspesne Siritve naj bi povezovale izdeléne kategorije in tako
onemogocale potencialne protisSiritve (Kumar, 2005: 192). Zato morajo menedZerji pri izbiri
kategorije Siritve upoStevati Se tveganje moznih protiSiritev. Slednje je bolj vezano na samo
kategorijo kot na specifi¢no blagovno znamko (Kumar, 2005: 193).

Nemogoce je izpeljati Siritev, ne da bi prej dobro poznali krovno znamko, njene lastnosti,
osebnost, identiteto, kljune asociacije, ki jih ustvarja, in njene potrosnike. Najprej je treba
ugotoviti, kaj znamka pomeni potrosniku (Farquhar in drugi, 1992: 32). Do odgovorov pridemo s
kvantitativnimi in kvalitativnimi raziskavami. Poleg tega je treba ugotoviti diferencialne lastnosti
znamke®® (Kapferer, 2003: 261). Dolo¢iti je treba kljuéne asociacije, ki jih znamka vzbudi v
potrosniku: ime izdelka, nacin uporabe, izdelCne lastnosti, posebne prednosti za potrosnika, in Se
nekatere bolj specificne asociacije, kot so na primer zvezdniki, ki se pojavljajo skupaj z znamko,
sponzorirani dogodki, geografsko poreklo ... (Farquhar in drugi, 1992: 33). Nacrtovanje Siritve
lahko izboljSamo na tri nacine:

(1) z vzpostavitvijo asociacij naklonjenosti do Siritve med potrosniki;

(2) s stalnim ohranjevanjem teh asociacij v potrosnikovem spominu;

57 Na primer blagovna znamka testenin Panzani je izvedla neuspe$no Siritev v izdel¢no kategorijo paradiznikovih omak, medtem
ko je blagovni znamki istega tipa — Barilli — to uspelo.

8 Recipro¢ni udinki se nanadajo na spremembe v potrognikovem odnosu do originalne znamke, ki jih sproZi njena Siritev. Ti
ucinki so lahko pozitivni (krepitev imidza in prepri¢anj o znamki) ali negativni (slabitev pozitivnih prepricanj o znamki). Vecina
raziskav je osredotocenih na negativne reciprocne ucinke Siritve trznih znamk (Park in drugi, 1993: 28).

59 Na primer, e Dove pooseblja neznost, kateri izdelki so e lahko nezni?
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(3) z ustvarjanjem edinstvene razlikovalne lastnosti Siritve, ki si jo potrosniki enostavno
zapomnijo in kasneje tudi priklicejo.
Trzniki bi si morali prizadevati za vzpostavitev zveze med znamko in njeno asociacijo, ki je
primerna za obstojeCe pozicioniranje ter kasnejSe Sirjenje. Tako poteka razvoj imidZza trzne
znamke — transformacija asociacij z izdelka na ostale bolj splogne lastnosti. Ce znamka izdelku ne
doda neotipljivih lastnosti, potem bo prihodnje Sirjenje otezeno (Farquhar in drugi, 1992: 33).
Siritev trzne znamke je strate$ka odloditev, ki zajema $e druge spremembe na podrodju
proizvodnje, strokovnega znanja, distribucijskih kanalov, komunikacije in korporativne kulture.
Sledi testiranje idejnih konceptov moznih Siritev med ciljnimi porabniki. Na ta nacin dobimo oceno
popularnosti oziroma naklonjenosti potencialnim Siritvam (Kapferer, 2003: 261). Pred izvedbo
Siritve je priporoCljivo presoditi Se, ali je Siritev sploh primerna za izbrano trzno znamko. To
ugotovimo s testiranjem:
(1) primernosti izdelénega razreda, znamke in vseh pomembnih lastnosti,
(2) komplementarnosti zaznanega ujemanja nacrtovane Siritve in mati¢ne znamke,
(3) predpostavljene vloge Siritve,
(4) izvedljivosti in verodostojnosti Siritve trzne znamke (Shocker, 1995),
(5) ali je Siritev boljSa od konkurence in
(6) koristi za potrosnika (Kapferer, 2003: 263).
Pri dolocanju primernosti Siritve za potroSnika nam pomagajo trije kriteriji (Tauber, 1981: 40):
(1) zaznano ujemanje (potrosnik zaznava nov izdelek oziroma Siritev kot konsistenten s
starSevsko znamko),
(2) konkuren¢na moc znamke (starSevska znamka ima moc oziroma vpliv pri kategoriji
Siritve, kjer je ostali konkurenti nimajo),
(3) prenos prednosti znamke (Siritev in starSevska znamka imata za potroSnika enake
koristi).
Za zagotovitev uspeha Siritve je treba Se ugotoviti, ali ime trzne znamke dejansko ustvarja
dodano vrednost. Mnogo Siritev propade, ker so drazje in/ali slabSe od Ze obstojecih izdelkov. Na
primer samo ime oblikovalca ne zagotavlja uspeha, Ce izdelku ne doda vrednosti. Zato je
priporodljivo izvesti tudi test koncepta izdelka. Ce potrodniki navedejo tehten razlog, zakaj je nov
izdelek zanje uporaben, potem ime trzne znamke dejansko ustvarja dodano vrednost (Aaker,
1990: 50, in Kapferer, 2003: 263).

Pri nacrtovanju Siritve trzne znamke ni veC glavno vprasanje, Siriti ali ne Siriti, temve¢ kam (v
katero izdel¢no kategorijo ali razred), kdaj in kako (Keller v Phang, 2004: 10). Casovni vidik

Siritve opredelimo z analizo Zivljenjskega cikla izdelka. Razliéne stopnje v Zivljenjskem ciklu”

7® Faze Zivljenjskega cikla s strategijami upravljanja so: uvedba izdelka na trg (razvoj trzne znamke), rast (krepitev znamke),
zrelost (repozicioniranje znamke), upadanje (ponovno oblikovanje znamke) (Rajagopal in Sanchez, 2004: 244).
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zahtevajo razliCne strategije upravljanja. NajprimernejSa faza za izvedbo Siritve je faza rasti
znamke. Siritev v tej fazi okrepi znamko in jo razsiri na nove trge. Poleg tega se z njo popravijo
slabosti, ki so se v tem Casu Ze pokazale (Rajagopal in Sanchez, 2004: 244).

Pri naCrtovanju Siritve je treba poznati tudi njene meje. Okoli jedra krovne znamke obstaja vec
razlicno oddaljenih obmodjih, kamor se znamka lahko Siri. Ta obmocja so: zunanje jedro,

obmodje Siritve in obmocje tveganja (slika 6) (Davidson v Kapferer, 2003: 261).

Slika 6: Obseg Siritve trzne znamke

Obmocje tveganja (negativen
vpliv na kapital trzne znamke)

Obmode Siritve
(latentni potencial)

Zunanje jedro
(spontane asociacije)

Notranje jedro
(linijske Siritve)

Vir: Kapferer, 2003: 262.

Meje zunanjega jedra dolocajo informacije, pridobljene z vprasalniki zaprtega tipa. Poglobljeni
kvalitativni vprasSalniki dajo informacije o mejah oddaljenih Siritev. Meje teh obmodij se razlikujejo
od znamke do znamke. Tudi Ce je izdelcna kategorija Siritve na videz povezana z izdel¢no
kategorijo starSevske znamke, ujemanje ni zagotovljeno. Za Siritev trzne znamke ni nujno, da je
podobna svoji izvorni kategoriji’* (Phang, 2004: 10). Znamka se lahko $iri na raznolika podrodja,
Ce vodja trzne znamke zelo dobro pozna njen pomen. Dlje ko se znamka Siri od svojega jedra,
bolj mora graditi na svojem pomenu. To najlazje doseze s postopnimi Siritvami. Z njimi se
potrosnike postopoma navaja na spremembo, prav tako pa tudi sami znamki dajo veC Casa za
nadgradnjo pomena (Kapferer, 2003: 258). Vsaka naslednja stopnja netipiCnosti izdelka za

doloceno krovno znamko spremeni njen pomen in status (slika 7).

' Tako je na primer veriga trgovskih his Marks & Spencer v svojo znamko uvedla finanéne storitve. Kljub temu da se to
podroCje razlikuje od podrocja prodaje, so potrosniki Siritev sprejeli — zaupanje starSevski znamki so asociirali s financ¢nimi
storitvami.
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Slika 7: Moznost Siritve razlicnih tipov trzne znamke (Kapferer, 2003: 256)

Tip trine mamke
A

Zanimanje

Strokovno
znanje

Formula

DistancaSiritve (stopnja
razlicnosti med izdelk)

oo

) (B) © (D)

Vir: Kapferer, 2003: 256.

Kontinuirane Siritve (B) so v skladu z osnovno formulo znamke. Siritev naslednje stopnje (C) se
nanasa na strokovno znanje znamke. Naslednja stopnja Siritve (D) je definirana glede na interes.
Zadnja stopnja &iritev (E) definira znamko glede na njene najpomembnejse vrednote’ (Kapferer,
2003: 255).

Nacrtovanje Siritve olajSujejo naslednje strategije (Aaker, 1990: 55):

(1) nacrtovanje prihodnjih Siritev: to mora biti dolgorocno, vkljucevati mora ve¢ kot samo
prvo oziroma eno Siritev, saj bo ta vplivala na vse kasnejSe moznosti Siritev, na
asociacije, ki bodo pozitivno vplivale in diferencirale krovno znamko;

(2) uporaba imen trznih znamk: znotraj trzne znamke je treba izbrati imena in jih uporabiti
za razvoj asociacij in nacrtovano rast;

(3) zavarovanje pred izgubo dobicka: tveganje ob Siritvi trzne znamke lahko zmanjSamo s
strategijo distanciranja imena krovne znamke od Siritve; s tako imenovanimi tehnikami

distanciranja’® se vzpostavi blizina oziroma oddaljenost v odnosu med krovno znamko in

72 (B) — primer je Heinz, ki poleg paradiznikove omake prodaja tudi gorcico; (C) — primer je BIC, ki predstavlja poenostavljena in
uporabna pisala, britvice in vzigalnike; (D) — primer je Sony, ki je primarno podrocje glasbenih komponent razsiril na televizije in
video opremo, ob tem pa ohranil tehnologijo, natancnost in inovativnost; (E) — primer je General Electric, ki prodaja opekace za
kruh in jedrske reaktorije.

73 poznamo lingvisti¢no in grafi¢no distanciranje. Grafi¢no distanciranje se nanada na oblikovanje velikosti imena krovne
znamke. Pri lingvisticnem distanciranju pa gre za uporabo besed z novim identifikatorjem (razsirjeni znamki damo edinstveno
identiteto) ali z lastniskimi doloCili (krovno znamko se poveze s razsirjeno). Za doseganje vecjega ucinka se obe tehniki
uporabljata isto¢asno. Njuna uporaba pa je najbolj odvisna od ciljev podjetja (Kim in Lavack, 1996).
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njeno vertikalno Siritvijo;

(4) maksimiranje konkurencne prednosti: Siritev trzne znamke ima veéjo konkurencno
prednost v uveljavljenem izdelcnem razredu, v katerem ime znamke ustvarja zavedanje
in asociacije ter spodbuja distribucijo v zasi¢enem trznem prostoru.

Napacne strateske odloCitve o Siritvi trzne znamke lahko usodno vplivajo na njene kljucne
prednosti, na obstoje¢ in na nov, prihodnji kontekst (Aaker, 1990). Zato je natancno, preudarno
in stratedko nadrtovanje Siritve trzne znamke $e toliko bolj pomembno. Siritev trzne znamke je
optimalna, kadar so izpolnjeni naslednji pogoji (Aaker v Hem in drugi, 2001: 3 in 1990: 55):

(1) Mocne asociacije trzne znamke omogocajo diferenciacijo in prednosti za Siritev. Kadar
trzna znamka nudi le prepoznavnost imena in zaznano kakovost krovne znamke, Siritev
ponavadi podleze konkurenci.

(2) Visoko zaznana kakovost znamke omogoca Sirjenje v veC kategorij. Ostale znacilnosti
znamke, ki jih potrosniki zaznavajo kot kakovostne, so bolje vrednotene kot pri znamkah
z nizko zaznano kakovostjo.

(3) Izdel¢na kategorija sama po sebi ni vir za uvedbo novega imena. Samo novo ime ne
zagotavlja uporabnih asociacij ali osnove za prihodnjo rast.

(4) Mocne krovne znamke imajo ve¢ moznosti za Siritev kot Sibke, saj imajo vecjo moznost
vpliva na cenovno politiko in lazje ustvarjajo dolgorocno vrednost pri potrosniku (Aaker,
1992a: 56).

(5) Siritev koristi znamki, saj krepi klju¢ne asociacije in izklju¢uje negativne ter izboljduje
njeno prepoznavnost.

MoZne negativne asociacije lahko zmanjSamo na vec nacinov. Prvi nacin je dodano novo ime
znamke, ki ustvari distanco in hkrati ustrezne konotacije (Aaker in Keller v Pitta in Katsanis, 1995:
59). Drugi nacin je, da potrosnikom ponudimo klju¢ne informacije o kakovosti krovne znamke. S
tem poudarimo pozitivne vidike znamke v novem kontekstu. Tretji nacin pa je poudarjanje
dolocene lastnosti Siritve, ki predstavlja tveganje za potrosnike. S klju¢nimi informacijami o
prednostih te lastnosti se izni¢i nastanek potencialnih negativnih mnenj potrognikov o izdelku’*
(Aaker in Keller, 1990: 36).

Pri naCrtovanju Siritve je treba preuciti tako razSirjeno kot tudi krovno trzno znamko. Pri tem je
pomembno, da Siritev trzne znamke ne obravnavamo kot parazita, temvec kot simbiozo s krovno
znamko. Razmerje med razSirjeno in krovno znamko naj bi funkcioniralo kot druZina trznih
znamk. Uporaba promocijskega spleta krepi povezanost med ¢lani druZine in vpliva na uporabnike
ene znamke iz druzine, da uporabijo Se katero drugo (Chen in Liu, 2004: 35). Eden izmed moznih
nacinov je uporaba strategije sveznja izdelkov: v paketu se prodajata skupaj starSevska in

razSirjena znamka. Ta strategija je Se posebno uporabna, kadar je med njima zaznana podobnost

74 Na primer 2vedilni gumi Crest obstaja v dveh razli¢icah okusa, ki zmanjsujeta moznost, da bi potrosniki menili, da ima okus po
zobni pasti.
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(Hansen in Hem, 2004: 379). Vendar pa se razSirjena trzna znamka ne sme zanaSati samo na
krovno trzno znamko. Poiskati mora lastno trzno niSo znotraj spleta znamk v podjetju in ustvariti
lastno povprasevanje po novemu izdelku (Chen in Liu, 2004).

Siritev trzne znamke lahko optimiziramo tudi z orodji marketindkega spleta. Po sprejeti odlocitvi
za Siritev je treba pretehtati Se potrebne ukrepe za doseganje ¢im vecjega uspeha. Zato morajo
uvajanje Siritve na trg spremljati oglasevalska kampanja in druga orodja marketinskega spleta, s
katerimi potrosnikom nudimo klju¢ne informacije in skuSamo pozitivno vplivati na njihove
nakupne odlocitve (Aaker in Keller, 1990: 36). Upravljanje trzne znamke pa je mnogo vec kot le
oglasevanje, ki je ponavadi njen zunanji izraz oziroma najbolj viden element. Pomeni skupno
usklajeno delovanje vsega podjetja za doseganje integritete korporativnih vrednot (Garrity, 2001:
140). Se pravi, da mora pri nacrtovanju Siritve sodelovati tudi uprava z natancno opredeljenimi
poslovnimi cilji podjetja, lastnostmi izdelka, definiranimi prednostmi za potrosnika in podrodji
oziroma kategorijami, ki ne pridejo v postev za prihodnje Siritve. Poleg tega mora menedzment
podjetja poznati svoje poslovne prednosti, ki omogocajo Siritev, kot so kupna moc, tehnologija,
distribucijski kanali ... (Tauber, 1981: 41). Nekatere Siritve predstavljajo stopnjo tveganja, ki je
ne smemo prezreti. Pomembno vliogo pri tem nosi komuniciranje o znamki in Siritvi, ki preprecuje
prenos negativnih informacij o znamki. Oglasevanje spodbuja zavedanje in pozitivna prepricanja
o trzni znamki, potrosnike informira o njenem obstoju ter sporoca glavne atribute (Aaker in drugi
v Chen in Liu, 2004: 26). Ne glede na kakovost oglasevalske kampanje Siritev ne prinese uspeha,
Ce obljube oglasov niso skladne s pricakovanji potrosnikov (Garrity, 2001: 132). Kot smo ze
ugotovili, naj bi se pri dobro nacrtovani Siritvi pozitivne asociacije o znamki prenesle na nov
izdelek (negativne pa ne) in pozitiven vtis o znamki naj ne bi postal negativen ob asociaciji z
novim izdelkom (Kapferer, 2003: 269). Eno od orodij, ki prav tako bistveno pripomore k uspehu
Siritve, je poimenovanje. Bolj ko se znamka Siri, veCja je potreba po dodajanju podznamk, s
katerimi utrjujemo polozaj vseh Siritev. Tak pristop vodi v nastanek vecslojne strukture trznih
znamk — s starSevsko znamko na vrhu in spodnjim slojem, ki ga sestavljajo izdelki z razlicnimi
imeni. Pri poimenovanju izdelcnih Siritev velja, da blizije ko je Siritev jedru znamke, manj
specificno mora biti njeno ime. In bolj ko je Siritev oddaljena od jedra, veCja je potreba po
specificnem imenu ali podznamki. Prenos (pozitivnih in negativnih) lastnosti ima manj vpliva na
oddaljene Siritve. Slednje morajo razviti lastno osebnost in z njo koristiti starSevski znamki
(Kapferer, 2003: 270).

Mnogo znamk v portfelju pomeni visoke stroSke oglasevanja. Ker je krovna znamka Ze znana
med potrosniki, je logi¢no, da so stroski oglasevanja pri Siritvi nizji kot pri uvajanju nove znamke
na trg (Kapferer, 2003: 271). Pri tem je treba paziti, da Siritvi ne namenimo premalo sredstev, saj
lahko zaradi prenizkih investicij propade. Bolj ko se znamka Siri, vedji je poudarek na
komuniciranju te Siritve. S tem se ohranja enotnost znamke. Vsebina teh komunikacij temelji na

poudarjanju bistvenih vrednot znamke. Tovrstne oglasevalske kampanje najveckrat uporabijo
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najbolj prepoznaven izdelek ali prototip, s katerim poudarjajo klju¢ne vrednote in namen znamke.
Menedzerji trzne znamke se lahko prevec osredotoCijo na samo Siritev in nehajo nadgrajevati
krovni izdelek, ki Se vedno predstavlja imidz znamke in prinasa najvec dobicka. Zato je potrebna
komunikacijska podpora tako Siritvi kot tudi krovnemu izdelku. Najve¢ komunikacijske podpore pa
potrebujejo luksuzne znamke. Komunikacijska podpora je lahko ofenzivna, tj. usmerjena k
Sirjenju obsega znamke, ali defenzivna, tj. usmerjena k za&¢iti obstojecega teritorija znamke”
(Kapferer, 2003: 272). Pri uporabi orodij marketinskega spleta je pomembno tudi njihovo
medsebojno ujemanje. Neprimerna raba marketinskega spleta pri Siritvi trznih znamk je pogosto
vzrok za njihov neuspeh. Sama Siritev ne pomeni samo poimenovanja novih izdelkov, ki pripadajo
novim izdel¢nim kategorijam. Proces Siritve spremlja marketinski splet, ki se razlikuje od spleta ze
obstojecih izdelkov ali znamk (Kapferer, 2003: 272). Pri procesu Siritve, Se posebno pri zelo
znanih znamkah, je treba paziti, da ne zasencijo novega izdelka. Tveganje je veje, ¢e znamka ze
dlje Casa uporablja en simbol ali osebo. Pri takih sporocilih potrosniki ne pri¢akujejo vec
informativnega sporocila. Vsaki¢ ko se taka znamka pojavi v medijih, jo potrosniki sprejmejo le

kot opomnik namesto kot oglas za nov izdelek (Kapferer, 2003: 273).

Uspesne strategije upravljanja s trznimi znamkami temeljijo na naslednjih premisah (Garrity,
2001: 141-142):

(1) vodja trzne znamke mora doloditi vizijo, sredstva in nadzirati razvoj ter implementacijo
znamke; vodilni menedzerji znamke se morajo znati upreti skuSnjavi prepogostega
spreminjanja kreativnega pristopa trzne znamke;

(2) razvoj trzne znamke se mora v organizaciji obravnavati kot investicija in pomemben
strateski element, za kar je potrebno dolgorocno nacrtovanije;

(3) vloga zaposlenih pri razvoju trzne znamke je zelo pomembna, saj je znamka tudi odraz
tistega, v kar zaposleni verjamejo, in ne samo tega, kar potrosniki od nje pricakujejo;

(4) konsistentnost potrosnikove izkusnje pomeni, da vsakdanje potroSnikove izkusnje z
znamko dolocajo njen uspeh oziroma neuspeh;

(5) med potrosnikom in podjetjem ter znotraj podjetia samega mora biti vzpostavljena
konsistentnost vseh komunikacijskih kanalov.

Visoko kakovost Siritve bo podjetje doseglo ob upostevanju naslednjih petih karakteristik (Bass,
www.brandchannel.com):

(1) stratesko vzpostavljanje asociacij: idealna reakcija potrosnika je, da se mu nov
izdelek/siritev zdi zanimiva, pametna, zabavna, saj te zaznave potem prenese na znamko

— da se razvija in trudi;

7> Tako je na primer blagovna znamka Lacoste ob vstopu v kategorijo golfa pozornost usmerila v sponzoriranje razliénih
pokalov. Oglasevanje je bilo usmerjeno v simbol krokodila in polo majico, hkrati pa je pokrivalo tudi ostale razliCice znotraj iste
kode znamke Lacoste.
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(2) inovativnost: ideja Siritve mora biti originalna, kot nekaj, kar lahko izvede samo ta
znamka; nekatere priloznosti obstajajo samo za eno znamko v kategoriji in omogocajo
vodilni polozaj;

(3) publiciteta: z marketinskimi akcijami in komuniciranjem z javnostmi znamka kontrolira
kljuéna sporocila ob vstopu novega izdelka/Siritve na trg, pri tem pa je pomembno
ustvarjanje pozitivne publicitete, s katero se ustvarjajo pozitivna prepri¢anja o znamki;

(4) oglasevanje: ko potrosnik enkrat kupi novi izdelek/Siritev, je treba ta odnos vzdrZzevati in
ohranjati navezanost;

(5) nagrajevanje in izpostavljanje zvestobe kupcev.
3.1.1  PROCES OBLIKOVANJA IN VZDRZEVANJA SIRITVE TRZNIH ZNAMK

Oblikovanje celovite strategije Siritve zahteva sodelovanje Stevilnih strokovnjakov in ve€ ravni v
vodstvu organizacije. Dobro nacrtovan pristop pomeni vecjo verjetnost, da bodo vsi vpleteni
razumeli cilje Siritve in svojo vlogo pri tem. Proces oblikovanja, ki ga prikazuje slika 8, se zacne z
opredelitvijo vizije Siritve trzne znamke, ki jo sestavljajo tri med seboj povezane sestavine (de
Chernatony, 2001: 93):

(1) Predstava o prihodnjem okolju: treba je ugotoviti, ali je naklonjeno &iritvi. Ce ni, je treba
odpraviti dejavnike, ki onemogocajo Siritev.

(2) Smisel Siritve: vprasati se je treba, kako bi se dalo s Siritvijo potrosnikom izboljsati
Zivljenje, tj. z novim izdelkom zadovoljiti njihova pricakovanja in potrebe. Raziskava
preteklosti trzne znamke in mnenja zaposlenih pomagajo pri dolocitvi smisla Siritve.

(3) Vrednote krovne znamke: treba jih je prenesti na njeno Siritev. Vrednote omogocajo
diferenciacijo in pritegnejo tiste potrosnike, katerih osebne vrednote se ujemajo z
vrednotami trzne znamke. Siritvi je zato treba dodati takSne nove vrednote, ki bodo
pritegnile nove uporabnike. Nacelo uspeSne postavitve vrednot trzni znamki je, da mora
imeti najvec pet bistvenih vrednot, od katerih so stiri uporabne za vsak nov trg oziroma
Siritev. Pri dolo¢anju vrednot Siritvi moramo paziti, da so znacilne samo za to Siritev in da
se skladajo z vrednotami zaposlenih. Na podlagi dobro utemeljenih vrednot je za Siritev

laZje dolociti podporo v obliki trznega komuniciranja.
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Slika 8: Stopnje pri procesu oblikovanja in vzdrZzevanja Siritve trzne znamke
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Vir: prirejeno po de Chernatonyjevi, 2002.

Naslednja pomembna stopnja v procesu oblikovanja Siritve je organizacijska kultura, ki pomaga
pri ustvarjanju konkurencne prednosti. Pri nacrtovanju Siritve je treba oceniti znacilnosti
organizacijske kulture in opredeliti njene slabosti. S tem ustvarimo naklonjenost Siritvi, ki ima vec
moznosti za uspeh, Ce izhaja iz organizacijske kulture in je skladna z vizijo krovne znamke. Vizijo
trzne znamke je treba nato prevesti v dolgorocne cilje, ki morajo dati zaposlenim jasno usmeritev
za delo in opredelitev, kaj zelimo s Siritvijo doseci. Cilji morajo biti zastavljeni tako, da zaposleni
obcutijo Zeljo po sodelovanju; cilji jim morajo predstavljati izziv. Cilje lahko opredelimo z
naslednjimi vprasanji, ki se nanasajo na motivacijo odjemalcev: zakaj bi si potrosniki Zeleli Siritev
trzne znamke in katere lastnosti bi morala imeti, v kaksnih okolisc¢inah bi bilo mogoce uporabljati
Siritev trzne znamke, kdo bi bili odjemalci Siritve trzne znamke ... (de Chernatony, 2002: 180) Pri
zastavljanju ciljev se lahko pojavijo ovire za Siritev, zato je treba opraviti tudi pregled okolja trzne
znamke. S tem dolo¢imo dejavnike, ki lahko olajSajo doseganje zastavljene vizije oziroma ciljev in
hkrati predstavljajo najvecjo oviro. Dejavnike, ki sestavljajo okolje Siritve trzne znamke, prikazuje
tabela 1. Na uspeh Siritve imajo najvedji vpliv odjemalci in distributerji, zato je treba Siritev
nacrtovati tudi z njihovega zornega kota, torej kaksno viogo bo igrala Siritev pri izboljSevanju
njihovega Zivljenja. Tudi potrosniki kupujejo tiste znamke, ki v najvecji meri zadovoljujejo njihove
potrebe. Organizacija ima ve¢ moznosti za uspeh, Ce svoje Siritve prilagodi potrebam uporabnikov

oziroma zna izkoristiti njihove specificne potrebe. Za distributerje pa so priviatne mocne znamke
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in njihove Siritve, saj so uspesne, imajo velik obseg prodaje in posledi¢no visoke dobicke, njihova

podoba pa ustreza Zeleni podobi trgovca na drobno.

Tabela 1: Predloga za celovit prikaz vplivov okolja Siritve

KLJUCNI DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA SIRITEV TRZNE ZNAMKE

1. Podjetje 2. Distributerji 3. Odjemalci 4. Konkurenca 5. Makrookolje
Usklajevanje Skladnost ciliev Kon¢ni uporabniki Konkurenéni niz Politi¢no

Vrednote Mo¢ Siritve Veliko ¢asa in denarja Diferenciacija Gospodarsko
Seznanjgnost n ;avzetost Stopnja nadzora StrateSka mo¢ Druzbeno
zaposlenih za Siritev

Kultura posameznih oddelkov Nakupni proces Tehnolosko
Dedis¢ina preteklih Siritev Prilagajanje potrebam Okoljsko
Komuniciranje Medorganizacijski odjemalci

Sposobnosti Zaznano tveganje Redno spremljanje
Poistovetenje zaposlenih s Skupina za sprejemanje Iskanje priloznosti in
Siritvijo odlogitev dolo¢anje groZenj

Odnosi z zainteresiranimi
udelezenci

Vir: prirejeno po de Chernatonyjevi, 2001: 221.

Pregledu okolja sledi opredelitev bistva’® $iritve, tj. prepoznavanje osrednjih znacilnosti, ki jo
bodo diferencirale. Bistvo trzne znamke je njeno jedro, ki ga tvorijo nelocljivo povezane asociacije
(Michel in Ambler v de Chernatony, 2001: 238). Opredeljeno bistvo Siritve je treba pretvoriti Se v
pozicioniranje in osebnost. Siritev je dobro pozicionirana, kadar so dologeni njeni ciljni odjemalci,
izdelna kategorija in koristi za uporabnika (Rossiter in Percy v de Chernatony, 2001: 245). Siritev
se lahko pozicionira glede na starSevsko znamko, iz katere izhaja, ali glede na kategorijo Siritve.
Ti dve poziciji vplivata na potrosnikovo vrednotenje Siritve in posledi¢no na odnos do starSevske
znamke. Pri tem pa je bistven obseg pozicioniranja Siritve v glavah potrosnikov (Sheinin, 1998:
148). Primernost pozicioniranja preverimo z naslednjimi vprasanji: ali sporoca bistvo Siritve, ali
odraza kljuéne motivacijske dejavnike, ki bi potrosnika spodbudili k nakupu, ali diferencira Siritev
od konkurence, ali pozitivno vpliva na odnos zaposlenih do Siritve in ali nakazuje usmeritev za vse
zaposlene. Predvsem pa mora biti pozicioniranje Siritve v skladu z njeno vizijo. Pri pozicioniranju
gre za koristi znamke za potrosnika. Pri doloCanju osebnosti pa je v ospredju nacin povezanosti
potrosnikov s Siritvijo. Osebnost trzne znamke ima tudi simbolno funkcijo, saj lahko dopolnjuje
posameznikovo samopodobo. Potrosnik ne kupi priznane blagovne znamke samo zaradi njene
kakovosti, temveC tudi zaradi statusa in Zivljenjskega stila, ki ga znamka izraza. Pri nacrtovanju
osebnosti Siritve trzne znamke pomagajo naslednja vprasanja: katere lastnosti porabnika bo
Siritev izrazala, ali se bodo porabniki pocutili dobro ob uporabi Siritve v razliénih okolis¢inah ter
koliko potencialna osebnost Siritve ustreza Zivljenjskemu slogu ciljnega trga. Pri oblikovanju

osebnosti je treba doloditi tudi potencialna razhajanja med Zeleno oziroma nacrtovano osebnostjo

76 Bistvo je kot stavek, iz dveh ali treh besed, ki razkriva srce in dugo trzne znamke (Van Auken v de Chernatony, 2001: 235).
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in tisto, ki jo zaznavajo potroniki’’.

V fazi notranje izvedbe se opredelijo viri, s katerimi naj bi organizacija izpolnila obljubo, ki jo daje
bistvo Siritve — to je uresnicitev funkcionalnih in emocionalnih obljub. Na tej stopnji se doloci ime
znamke, komunikacijska sredstva in njeno kakovost.

V zadnji fazi procesa oblikovanja in vzdrZevanja Siritev je treba zagotoviti Se njihovo vrednotenje.

Preveriti je treba uspeh Siritve glede na kljuéna merila, ki so prikazana v tabeli 2. Rezultate

vrednotenja pa uporabimo kot izhodis¢e za dolocitev smernic za prihodnost.

Tabela 2: Celosten pristop k ocenjevanju Siritve

Stopnja v procesu

Notranje vrednotenje

Zunanje vrednotenje

Vizija Siritve

Mocno vodstvo

Spodbuda zaposlenim

Seznanjenost zaposlenih z vizijo Siritve
Vrednote zaposlenih in Siritve se ujemajo:
zaposleni poznajo vrednote, so jim predani in jih
znajo udejaniiti s priCakovanim ravnanjem

Uresnicevanje predstave o prihodnjem okolju

Izbolj$anje Zivljenja potroSnikov

Zainteresirani udeleZenci poznajo in cenijo
vrednote Siritve

Organizacijska kultura

Podpora viziji
Naklonjene subkulture
Mocna kultura

Cilji Siritve

Zaposleni so seznanjeni in predani
Ustrezni katalitiCni mehanizmi

Doseganje kratko- in dolgorocnih ciljev

Bistvo Siritve

Zaposleni so seznanjeni in predani
Dosledna zasnova piramide Siritve

Poznano in cenjeno pozicioniranje
Znana in cenjena osebnost Siritve

Notranja izvedba procesa

Zascita bistvenih sposobnosti trzne znamke
Ustrezen sistem udejanjanja vrednosti Siritve in
pooblas¢anja

Pristni odnosi

Seznanjenost zainteresiranih udelezencev
Naklonjenost odnosu

Dobra storitev

in opredelitev virov Zaupanje

Ucinkovita pravna za$€ita
Celovita ponudba

Vir: de Chernatony, 2001: 309.

3.2  STRATEGIJE SIRJENJA TRZNE ZNAMKE

Poznamo dve osnovni strategiji Sirjenja trznih znamk: horizontalno oziroma vodoravno in
vertikalno oziroma navpicno Siritev.

Pri horizontalni Siritvi obstojeCe ime trzne znamke apliciramo na nov izdelek v sorodnem
izdel¢nem razredu ali kategoriji, ki je za podjetje popolnoma nova (Sheinin in Schmitt v Chen in
Liu, 2004: 26). Poznamo veC oblik horizontalne Siritve: linijsko in franSizno Siritev, strategijo

povezovanja z drugimi znamkami ter strategijo indorsiranja pod dominantno znamko’®.

7S tem vpra$anjem se je natan¢neje ukvarjal Aaker, ki je razvil zanesljivo in obce veljavno merilno lestvico za ocenjevanie in
spremljanje osebnosti trzne znamke (v de Chernatony, 2001: 252).

78Angleéka izraza za zadnja dva tipa horizontalnih strategij (brand-bundling in brand-bridging) prevajamo opisno, saj ni
ustreznih slovenskih izrazov. Dobeseden prevod po mojem mnenju ni ustrezen.

47



Pri linijski Siritvi se obstoje¢a znamka uporabi za vstop v nov trzni segment v istem izdelcnem
razredu’®. Linijska Siritev se od stardevske znamke razlikuje le po okusu, velikosti in sestavi
(Reddy in drugi, 1994: 243). Pri fransizni Siritvi pa gre za uporabo obstojeCega imena znamke za
vstop v novo izdeléno kategorijo (Tauber, 1981, Aaker in Keller, 1990)%.

Povezovanje z drugimi znamkami ali krizno upravljanje®! je strategija za utrjevanje polozaja
dominantne znamke z vzpostavljanjem asociacij z drugimi znamkami. Primerna je za podjetja, ki
nimajo dovolj virov za razvoj izdelka, ki bi imel mocne asociacije z obstoje¢o dominantno znamko.
Prednosti te strategije so, da pritegnejo pozornost, dodajo vrednost »gostujocemu« izdelku in
izboljéajo primarno znamko®. Prednost je tudi komplementarnost izdelkov, ki potrodnikom
sporoca nove nacine uporabe in spodbuja uporabo obeh znamk oziroma izdelkov v zvezi®.
Skupno upravljanje znamk® omogoca potrodniku, da koristi prednosti ve¢ trznih znamk z
nakupom enegda izdelka oziroma storitve. Z uporabo strategije povezovanja z drugimi znamkami
lahko tvegamo slabitev imidza in neenakomeren vpliv novega izdelka na vpletene znamke
(Farquhar in drugi, 1992: 42).

Pri zadnji obliki horizontalne &iritve, tj. sidranje znamke®, gre za indorsiranje nove znamke pod
okriliem dominantne. Ta strategija se uporablja pri nacrtovanju vstopa v bolj oddaljene izdel¢ne
kategorije. Ko si indorsirana znamka na trgu zagotovi dovolj moci, se dominantna znamka
postopoma umakne z izdelka. Ta strategija zmanjSuje tveganje za dominantno znamko, ji olajsuje
vstop na nov trg in ji omogoca vecji obseg Sirjenja. Strategija sidranja znamke je Se posebej
primerna za posamezne institucije in/ali podjetja, ki se Zelijo repozicionirati v relativho kratkem
Casu. Kljub temu pa lahko propade, saj skusa podjetje povezati kategorije, ki so po
potrosnikovem mnenju preve¢ oddaljene oziroma nepovezane. Druga najpogostejSa napaka je
meSanje strategije indorsiranja in vertikalne Siritve navzdol v podznamke. Indorsirane znamke so
za izdelek primarne in se sCasoma umaknejo iz dominantne znamke. Pri vertikalni Siritvi navzdol
pa je dominantna znamka primarna, podznamka pa sekundarna. Glavni namen indorsirane
znamke je s€asoma ustvariti samostojno znamko v novi izdel¢ni kategoriji (Farquhar in drugi,
1992: 32).

Horizontalne Siritve se razlikujejo tudi glede na distanco od starSevske znamke. Oddaljena ali
diskontinuirana Siritev je Siritev v nesorodno izdel¢no kategorijo. Temelji na skupnih asociacijah
kakovosti uspesne starSevske znamke. Pri kontinuirani Siritvi pa ima razSirjena znamka v isti

izdelcni kategoriji enake lastnosti kot starSevska znamka. Distanciranje zmanjsuje koli¢ino

7 Na primer Diet Coke in Diet Pepsi sta namenjeni potro$nikom, ki kupujejo izdelke z manj kalorijami.

80 Razliko med frandizno in linijsko &iritvijo ponazarja naslednji primer: Sony je izvedel oba tipa Siritev — novi modeli obstojete
televizije (linijska Siritev) in vstop na trg digitalnih kamer (Martinez in Pina, 2003: 435).

81 pojem je prevod angleskih pojmov cross-branding oziroma brand-bundling strategy.

82 Tako na primer sestavinske znamke (NutraSweet, Gore-Tex) potrosnikom signalizirajo visjo kakovost izdelka.

% Na primer posebni popusti pri Budget Car ob placilu s kartico American Express.

8 pojem je prevod angleskega pojma cooperative branding.

8 pojem je prevod angleskega pojma brand-bridging.
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oziroma mo¢ asociacij znamke in halo ucinek® Siritve. Prevelika distanca med star$evsko znamko
in horizontalno Siritvijo lahko unici samo Siritev, saj je prenos asociacij starSevske znamke omejen
(Pitta in Katsanis, 1995: 60). Negativne asociacije ali njihovo pomanjkanje se ucinkovito odpravi s
t. i. informacijskimi kljuci, ki nudijo vec informacij o prednostih Siritve. Ti zmanjSujejo negotovost

o izdelcni Siritvi med potrosniki in povecujejo moznost nakupa (Kim in Lavack, 1996: 31).

Druga oblika strategije Sirjenja je vertikalna Siritev. Vertikalna Siritev pomeni Sirjenje znotraj iste
izdel¢ne kategorije krovne znamke, vendar v drug (viSji ali nizji) cenovni in kakovostni razred
(Keller in drugi v Chen in Liu, 2004: 25). Vertikalna Siritev je namenjena podobnemu trznemu
segmentu, ki se na nov izdelek odziva podobno kot na starSevsko znamko. Distanciranje je v tem
primeru omejeno, tveganje prenosa negativnih informacij pa vecje (Pitta in Katsanis, 1995: 60).
Pri vertikalni Siritvi ime Siritve funkcionira kot opis poleg imena krovne znamke, ki ustvari
povezanost med razSirjeno in krovno znamko (Chen in Liu, 2004). To doseZzemo tudi z
informacijskimi klju¢i in poudarkom edinstvenih lastnosti Siritve (Kim in Lavack, 1996: 31).
Vertikalna Siritev poteka v dveh smereh, navzgor (nadrejena znamka) in navzdol (podrejena
znamka). Izdelek, ki je nastal z vertikalno Siritvijo navzgor, ima visjo ceno in je boljSe kakovosti
od osnovnega, izdelek, ki je nastal z vertikalno Siritvijo navzdol, pa je nizje kakovosti in cenejsi od
osnovnega (Pitta in Katsanis, 1995: 62). Osnovni namen podrejene znamke je uvajanje izdelkov s
spremenjenimi podrobnostmi: razlicno stopnjo kakovosti, razliénimi okusi, razliénimi funkcijami
itn. Podrejena znamka pri vstopu v nove izdelcne kategorije spremeni pomen dominantne
(Farquhar in drugi, 1992: 39). Vrednotenje (prednosti in slabosti) vertikalne Siritve se razlikuje
glede na tip izdelka. Siritev funkcionalnega izdelka navzdol je med potrosniki relativno
sprejemljiva, medtem ko se pri Siritvi prestiznih izdelkov navzdol lahko unici imidz krovne
znamke. Primarni potrosniki namre¢ dojemajo vertikalno Siritev navzdol kot ceneno verzijo
»njihovega« prestiznega izdelka. Ce je imidz prestiza zelo pomemben za primarne ciljne
potrosnike, potem je bolje, da se vertikalna Siritev navzdol ne izvede (Pitta in Katsanis, 1995: 62).
Vertikalna Siritev navzdol lahko Skoduje krovni znamki na tri nacine (Kim in Lavack, 1996: 27):

(1) s kanibalizacijo prodaje krovne znamke: Ce je zaznana kakovost vertikalne Siritve navzdol
podobna krovni znamki, a cenejSa, potem je nevarnost kanibalizacije velika, saj bodo
potrosniki zaradi novega cenejSega izdelka (Siritve) bolj ali manj enake kakovosti opustili
krovno znamko; podjetje se lahko kanibalizaciji izogne tako, da s Siritvijo zapolni trzno
niSo na trgu, kjer Se ni prisotno;

(2) z omadezevanim ugledom prestiza krovne znamke: nizja kakovost vertikalne Siritve

navzdol lahko negativno vpliva na ekviteto in ugled krovne znamke;

8 podatku o pozitivni ali negativni lastnosti izdelka se v zaznavanju in ocenjevanju asociativno pridruzijo tudi druge pozitivne ali
negativne ocene, za katere ni realne podlage oziroma utemeljitve. Taksni pristopi ocenjevanja zmanjsujejo tocnost percepcije
(Ule, 2000: 83).
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(3) z negativnimi recipro¢nimi ucinki med potrosniki krovne znamke: Siritev ekskluzivne
luksuzne znamke ima negativen povratni ucinek na svoje primarne odjemalce, saj cenejsi
izdelek slabi njihov prestizen socialni status.

Vrednotenje vertikalne Siritve navzdol lahko izboljSamo s pozicioniranjem blizu krovne znamke in
tako omogocimo prenos pozitivnih asociacij kakovosti krovne znamke na razSirjeno. Poleg
omenjenih negativnih posledic, ki jih ima vertikalna Siritev na krovno znamko, pa ima tovrstna
Siritev izreden trzni potencial, predvsem med prestiznimi izdelki. Potrosniki srednjega razreda, ki
si ne morejo privosciti dragih prestiznih znamk (pa bi si jih radi), navduseno sprejmejo njihov
vstop Vv nizji cenovni razred. Dobic¢ek na tem trgu je lahko mnogo visji od dobicka prestizne trzne
znamke v viSjem cenovnem razredu. V tem primeru mora podjetje presoditi, ali bo vertikalna
Siritev navzdol dolgoro¢no dovolj uspesna, da bo pokrila stroske pri izgubi dobickov krovne
znamke (Kim in Lavack, 1996).

V primerjavi z vertikalno Siritvijo navzdol so potrosniki bolj naklonjeni vertikalni Siritvi prestiznih
izdelkov navzgor (Pitta in Katsanis, 1995: 62). Ta strategija doda nove elemente v obstojeco
hierarhijo znamk nad polozaj dominantne znamke. Osrednja vloga vertikalne Siritve navzgor je
uvedba nadrejene znamke® kot izbolj$ave izdelka®® (Farquhar in drugi, 1992: 33). Naklonjenost
potrosnikov nadrejenim znamkam povecamo z distanciranjem imena razsirjene znamke od krovne
znamke. Ta strategija je pogosta v avtomobilski industriji, kjer se vzpostavi distanca med
obstoje¢o znamko in njeno Siritvijo navzgor v luksuzen razred® (Kim in Lavack, 1996: 30). To pa
ne velja za vertikalno Siritev funkcionalnih izdelkov navzgor. Ta povzroci negotovost o imidzu
krovne znamke. Potrosniki se sprasujejo, zakaj ni izboljSava kakovosti Siritve kar lastnost izdelka
krovne znamke (Kim in Lavack, 1966: 28). Ne glede na podobnost med kategorijami se
funkcionalne znamke z dominantnimi asociacijami o kakovosti izdelka najbolje Sirijo v izdelcne
kategorije s funkcionalnimi asociacijami. Simbolne oziroma prestizne znamke z dominantnimi
asociacijami o prestizu in samopodobi potrosnika se najbolje Sirijo v izdelcne kategorije s
prestiznimi asociacijami (Bridges in drugi, 2000: 1) in imajo v primerjavi s funkcionalnimi
znamkami vecji potencial Siritve. Koncept prestiza je v spominu potrosnika shranjen z
edinstvenimi znacilnostmi in je bolj dosegljiv kot pri funkcionalnih znamkah (Park in drugi, 1991:
192).

Siritve trznih znamk lahko razvrstimo v sedem kategorij®® (Tauber v Aaker, 1990: 48): (1) enak
izdelek v drugi obliki, (2) razloCevalen okus ali sestavina, (3) spremljevalen izdelek, (4)

potrosniska fransSiza, (5) strokovno znanje, (6) prednosti, lastnosti in zunanje poteze, (7)

87 pojem je prevod angleskega pojma super-brand.

8 Na primer plenice Ultra Dry Pampers so izboljSava izdelka Pampers Dry.

8 Na primer Lexus je luksuzna znamka proizvajalca Toyota.

%0 (2) - kremni preliv za solato Philadelphia; (3) — zobna §Cetka Colgate; (4) — potovalni &eki Visa; (5) — britvice BIC: izkusnje v
izdelavi poceni in uporabnih plasti¢nih predmetov, kosilnica za travo Honda: izkusnje v izdelavi majhnih motorjev; (6) — blag
Sampon Ivory; (7) — denarnice Pierre Cardin.
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oblikovalec ali narodni imidz.

Druge strategije Sirjenja so Se direktna in indirektna Siritev, asociativna Siritev, linijska Siritev,
storitvena Siritev ter korporativna Siritev®! na trg potrodnikov.

O direktni Siritvi govorimo, kadar je ime mati¢ne znamke hkrati ime Siritve, o indirektni pa, kadar
je nov izdelek indorsiran pod mati¢no znamko®® (Shocker, 1995: 433). Direktna Siritev je
primerna za Sirjenje znamke v prestizne, bolj sorodne oziroma manj oddaljene kategorije
(Farquhar v Reddy in drugi, 1994: 259).

O asociativni strategiji Siritve govorimo, kadar se novo ime trzne znamke uporabi v kombinaciji z
obstojeim imenom pri uvajanju novega izdelka na trg>. Kombinacija novega imena s poznano
znamko omogoca potrosniku, da selektivno prenese obstojeCe mnenje in prepricanja o krovni
znamki na znamko v asociativni zvezi. Potrosnik na ta nacin diferencira Siritev od ostalih izdelkov,
ki so morebiti povezani z imenom krovne znamke. Tako je moZnost negativnih reciprocnih
ucinkov Siritve manjsa (Park in drugi, 1993: 28). Uspesna Siritev trzne znamke ima skoraj vedno
pozitivne reciprocne ucinke na krovno znamko (Swaminathan in drugi, 2001: 3), saj utrjuje
spominsko strukturo starSevske znamke in njene specificne asociacije, spodbuja nakup med
neuporabniki ter povecuje moznost izbire znamke (Morrin, Dillon in drugi, Swaminathan in drugi,
Balachander in Ghose v Kumar, 2005: 185).

Linijske Siritve predstavljajo nove oblike in okuse izdelkov, pri katerih se uporabi obstojeca
znamka v isti izdelCni kategoriji (Tauber, 1981: 36). Taki izdelki so namenjeni novemu trznemu
segmentu ali obstoje¢emu ciljnemu trgu z manjsimi spremembami (Martinez in Pina, 2003: 435).
Namen linijskih Siritev je diferenciacija obstojec¢e ponudbe, in ne toliko rast in razvoj trga (Quelch
in Kenny v Nijssen, 1999: 461). Glavne znacilnosti linijskih Siritev, izvedenih v zadnjih 20 letih, so:
linijske Siritve mocnih znamk so uspesSnejSe od Siritev Sibkih znamk; linijske Siritve znamk z
mocno simbolno vrednostjo dosegajo vec uspeha kot znamke z nizjo simbolno vrednostjo; linijske
Siritve z mocno oglasevalsko in promocijsko podporo so uspesnejsSe od Siritev, ki take podpore
nimajo; linijske Siritve, ki zgodaj vstopijo v izdel¢no podkategorijo, so uspesnejSe kot kasnejsi
vstopi®*; zgodnje linijske &iritve prav tako omogo&ajo hitrejéo rast staréevske znamke (Reddy in
drugi, 1994: 257).

Storitvene Siritve delujejo po enakem principu kot izdelcne, le da se osnova Siritve razlikuje. V
tem primeru gre za upravljanje s storitveno znamko, katere cilj je izvrSevanje storitev visoke
kakovosti, ki jih spremlja izvrstna vizija zavezanosti k potrosSnikovemu zadovoljstvu. Najboljse

storitve temeljijo na edinstvenem poslovanju in viziji (Blackett, 2004: 7). V kontekstu Siritev

1 Korporativna $iritev je prevod angleskega izraza B2B (business-to-business) brand extension.

%2 primer direktne Siritve je teniski lopar Nike, primer indirektne Nikeov teniski lopar Avenger, primer uvedbe novega izdelka pa
je teniski lopar Avenger (Shocker, 1995: 433).

% Na primer za Marriott (storitvena znamka hotelske verige) je bila dvakrat uporabljena asociativna strategija Siritve znamke:
pri uvedbi dveh novih verig (Courtyard by Marriott in Fairfield Inn by Marriott), ki ponujata drugacen tip nastanitve in storitev od
tistih, ki so ponavadi asociirane z verigo hotelov Marriott (Park in drugi, 1993: 28).

9 Vendar le, kadar gre za $iritev mo¢ne znamke.
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potrosniki uporabljajo komplementarnost Siritve z originalno kategorijo kot glavni kljuc pri njenem
vrednotenju. Strategija Siritve je najbolj uspesna, kadar obstaja mocna podobnost med
postopkom in kontekstom izvrSevanja storitve (van Riel in drugi, 2001: 229).

Naslednja strategija je korporativna Siritev znamk na trg potrosnikov. Korporativni marketing je
smiseln, kadar koristi percepciji in vrednotenju korporativne Siritve znamk. Potrosniki so
naklonjeni korporativni Siritvi znamk, kadar zaznavajo podjetje kot inovativno, druzbeno

odgovorno in okolju prijazno (Keller in Aaker v Phang, 2004: 25).

Vseh omenjenih strategij Sirjenja ne moremo uporabiti pri vsaki trzni znamki. Za Siritev vodilnih
trznih znamk se uporablja drugacna strategija kot za Siritev Sibkih znamk. Prav tako se lahko
obravnavane strategije in lastnosti Siritev med seboj prekrivajo. Ob tem je treba upostevati Se
psiholoske osnove za izdel¢no kategorijo in primerno strategijo upravljanja Siritve (Shocker, 1995:
433). Pri Siritvi je pomembno, da se izognemo pretiranemu Sirjenju in s tem slabitvi njene
ekvitete in imidza. Zato mora biti nacrtovana Siritev v skladu s pozicioniranjem krovne znamke in
mora krepiti ter vzdrzevati obstojeci koncept znamke (Rajagopal in Sanchez, 2004: 241). Proces
Siritve trzne znamke ni enostaven, ¢eprav ga imajo vodje trznih znamk pogosto za manj tvegano
verzijo uvajanja popolnoma novega izdelka z novo blagovno znamko na trg. Na nacrtovanje
Siritve vplivajo stopnja ujemanja znamke z novo izdel¢no kategorijo, moc krovne znamke in
uspeh novega izdelka — Siritve. Pri nacrtovanju novih izdelkov je bolje preuciti vse mozne in

uporabne strategije upravljanja, Siritev naj bo samo ena izmed teh (Sheinin, 1998: 149).
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IV. POVZETEK TEORETICNIH UGOTOVITEV

Preucevanje Siritev trznih znamk je najveckrat osredotoceno na faktorje, ki vplivajo na uspeh
Siritve, na potrosnikovo vrednotenje Siritve in reciprocne ucinke Siritve na krovno znamko. Faktorji
uspeha Siritve se v razlicnih Studijah razlikujejo zaradi vzorca anketirancev (ponavadi so to
Studentje marketinga) ter zato, ker testirajo izmisljene koncepte Siritev, ki v praksi ne obstajajo
(ponavadi gre za laboratorijske eksperimente). Tudi ¢e analizirane znamke obstajajo, so ponavadi
njihove Siritve izmisljene.

Najpomembnejsi faktoriji, ki vplivajo na uspeh Siritve, so: prepoznavnost, poznavanje imena trzne
znamke, zaznano tveganje med potrosniki, kakovost, imidz in ugled starSevske znamke, zaznano
ujemanje oziroma skladnost med starSevsko in razSirjeno znamko ter ekviteta trzne znamke.
Manijsi vpliv na uspeh Siritve imajo Se konkurencne znamke v kategoriji Siritve, zaznana tezavnost
pri izvedbi Siritve, kakovost preteklih Siritev ter velikost in verodostojnost podjetja.

Na podlagi analize razlicnih virov in strokovne literature, ki je velinoma obsegala razlicne
raziskave Siritev trznih znamk, smo v teoretskem delu to strategijo umestili znotraj SirSega
koncepta trznih znamk in njihovega upravljanja ter preucili glavne znacilnosti same Siritve. Glavne
ugotovitve temeljijo na predstavljenih teoretskih izhodis¢ih in povzemajo bistvo nasega

raziskovanja o Siritvah trznih znamk:

UGOTOVITEV 1:

Krovna znamka vpliva na uspeh Siritve, in sicer s prepoznavnim imenom, z asociacijami kakovosti,
s skupnimi oziroma podobnimi komunikacijskimi strategijami ter z zmanjSanjem zaznanega
tveganja pri potrosnikih.

O vplivu prepoznavnega imena krovne znamke na Siritev je govoril ze Aaker (1990), v novejsSih
raziskavah pa Se Pepall in Richards (2002) ter Chen in Liu (2004). O asociacijah kakovosti sta
najveC govorila Aaker in Keller (1990, 1992). Slednja spadata med najpogosteje citirane avtorje

na tem podrocju raziskovanja. Zaznano tveganje pa je obSirno raziskoval Grgnhaug (2002).

UGOTOVITEV 2:

Siritev vpliva na vrednotenje krovne znamke tako, da izbolja njen imidz (Ce je Siritev visoke
kakovosti) ali oslabi njen pomen (Ce je Siritev neuspesna).

O (negativnem in pozitivnem) vplivu Siritve na imidz krovne znamke je govoril Ze Aaker (1990),
kasneje pa bolj obSirno Se Girham-Canli in Maheswaran (1998), Martinez in Pina (2003),
Kapferer (2003) ter Chen in Liu (2004).
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UGOTOVITEV 3:

Ekviteta trzne znamke je osnova za njeno Siritev, saj pomeni njeno bogastvo oziroma dodano
vrednost. Bolj obsezna ko je ekviteta znamke, ve¢ moznosti ima za Sirjenje v bolj distancirane
izdelCne kategorije.

Vpliv ekvitete na uspeh Siritve sta raziskovala Pitta in Katsanis (1995), o sami ekviteti pa sta v

svojih delih najvec govorila Kapferer (2003) in pred njim Aaker (1992).

UGOTOVITEV 4:

Visokokakovostne znamke se laZje Sirijo v bolj oddaljene kategorije kot znamke obicajne ali nizje
kakovosti. Siritev visoke kakovosti izboljga imidz in ekviteto krovne znamke.

O zmoznosti Sirjenja visokokakovostnih znamk v bolj oddaljene kategorije sta med prvimi govorila
Keller in Aaker (1992), pozitiven vpliv visokokakovostnih Siritev na imidz in ekviteto pa sta

raziskovala Martinez in Pina (2003).

UGOTOVITEV 5:

Slabosti Siritve in njeni negativni ucinki niso vedno usodni za krovno znamko in so popravljivi.
Mnogi avtorji v Studijah o negativnih ucinkih navajajo ukrepe, pristope oziroma nacine za
zmanjSevanje obsega Skodljivih vplivov. Najpogosteje o njih govorijo Aaker in Keller (1990),
Loken in Roedder John (1993) ter Ahluwalia in Glirham-Canli (2000).

Ugotovitev 1 se osredotoca na faktorje uspeha in prednosti Sirjenja trznih znamk.

Ugotovitev 2 nakazuje recipro¢ne ucinke Siritve na krovno znamko.

Ugotovitvi 3 in 4 opredeljujeta pogoje za stopnjo distanciranosti Siritve. Pojma ekviteta in stopnja
kakovosti trzne znamke sta medsebojno povezana. Zaznana kakovost je namre¢ eden izmed virov
oziroma dimenzij ekvitete.

Ugotovitev 5 se nanasa na odpravljanje slabosti in negativnih ucinkov Siritve, kot so slabo
zaznano ujemanje, negativne asociacije in informacije o Siritvi. To lahko popravimo z razlicnimi
komunikacijskimi strategijami, viSanjem kakovosti Siritve, vzpostavljanjem stopnje distance med

razSirjeno in krovno znamko ali upravljanjem imena Siritve.
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V. STUDIJA PRIMERA

Obravnavane teoreticne koncepte o trznih znamkah, njihovem Sirjenju in upravljanju bomo
uporabili pri analizi prakticnega primera. Z ugotovitvami, ki temeljijo na analizi teoretskih
izhodis¢, bomo ovrednotili Studijo primera Siritve znamke Mobitel z znamko Piranske soline v

drugo izdel¢no kategorijo.

5.1 METODOLOGIJA

Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh delov: teoreticnega in prakticnega. Teoretini del
diplomskega dela temelji na analizi sekundarnih virov. Podatki za Studijo primera pa so pridobljeni
tako iz primarnih kot iz sekundarnih virov. Glavni primarni vir predstavlja odprti intervju v
podijetju Soline, pridelava soli d. 0. 0. (v nadaljevanju Soline), v oddelku za marketing. Pomozni
viri so bili interno gradivo o znamki Piranske soline in obée dostopni podatki o podjetjih Mobitel d.

d. (v nadaljevanju Mobitel) ter Soline na svetovnem spletu.

5.2 PREDSTAVITEV UDELEZENIH ZNAMK

5.2.1 MOBITEL (www.mobitel.si)

Mobitel je bil oktobra 1991 ustanovljen kot podjetje z omejeno odgovornostjo in osnovno nalogo:
zagotoviti razvoj mobilnih komunikacij ter vzpostaviti mobilno omrezje v Sloveniji. Druzba Mobitel
je nacionalni operater mobilnih telekomunikacij, ki izgrajuje in upravlja infrastrukturo v Sloveniji.
V vse svoje dejavnosti vpleta tudi druzbeno odgovornost in tesno sodelovanje z najSirSim
okoljem. Temelj delovanja so zadovoljni uporabniki, zaposleni in lastniki druzbe.

Mobitelove vizije so sledenje svetovnim trendom razvoja, krepitev svoje aktivhe vloge, odzivanje
na novosti, ohranjanje konkurencnosti in Sirjenje ponudbe s kakovostnimi storitvami. Zadane cilje
skusa dosegati z domacimi sredstvi in znanjem.

Glavne vrednote druzbe Mobitel so inovativnost in lasten razvoj, samoiniciativnost, tehnoloska
naprednost ter druzbena odgovornost.

V okviru sodelovanja z okoljem je Mobitel leta 2002 postal lastnik podjetja Soline, s Cimer je
izrazil prizadevanja za ohranitev naravne in kulturne dediscine Secoveljskih solin. Poleg Solin se je
Mobitel leta 2003 Siril Se z ustanovitvijo dobavitelja mobilnih vsebin, podjetja Planet 9. Leta 2004
pa je skupaj z Novo KBM ustanovil skupno podjetje M-Pay za promocijo mobilnega placevanja.
Soline, Planet 9, in M-Pay so Mobitelove hcerinske druzbe. V nadaljevanju nas zanima odnos
Mobitel — Soline.
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5.2.2  PIRANSKE SOLINE (www.soline.si)

Piranske soline so krovna znamka podjetja Soline s sedezem v Seci. Osnovna dejavnost podijetja
je pridelava soli in drugih pridelkov s solin na podrocju krajinskega parka Secoveljske soline.
Poleg tega upravlja tudi sam park ter usmerja in spodbuja obiskovanje parka. Glavni vrednoti
podjetja sta skrb za naravno in kulturno dediscino ter tradicionalna pridelava soli.

Leta 1993 so Secoveljske soline postale prvo slovensko mokris¢e, uvrS¢eno na seznam
mednarodno pomembnih mocvirij pod okriljem Ramsarske konvencije. Vlada Republike Slovenije
je leta 2001 obmocje Secoveljskih solin razglasila za krajinski park, obmocje Muzeja solinarstva
pa za kulturni spomenik drzavnega pomena. Podjetje Soline je julija 2003 pridobilo drzavno
koncesijo za upravljanje krajinskega parka in izkoriS¢anje njegovih sadov, zdaj pa skrbi, da so
dostopni obiskovalcem parka in uporabnikom v notranjosti drzave. Omenjenim pravnim okvirom,
ki zagotavljajo ohranitev in celovitost Secoveljskih solin, se je pridruzil Se evropski instrument
varstva — omrezje Natura 2000, mreza posebej varovanih obmocij v Evropski uniji.

Podjetje Soline stratesko sodeluje s holdinsko druzbo Hoteli Morje. Po eni strani gre za
sodelovanje na turisticnem podrocju, po drugi strani pa za skupna vlaganja v infrastrukturo
Krajinskega parka Secoveljske soline (v nadaljevanju KPSS). Za druzbo Hoteli Morje sta prednosti
strateSke povezave s Solinami preseganje odlicnosti nastanitvenega standarda in »wellness«
storitev ter ponudba posebnosti naravnega okolja. Za Soline pa je povezava s Hoteli Morje
pomembna za nadaljnji razvoj in obnovo KPSS, saj predstavlja nov trzni kanal za izdelke znamke
Piranske soline, priloznost za hitrejSi razvoj ter obnovo infrastrukture v parku in boljSo vkljucitev
solin v turisticno ponudbo regije.

Bistvena podroCja delovanja Soline pokrivajo s krovno znamko Piranske soline in tremi
podznamkami: Solnce, Lepa Vida in KPSS:

o Ime Solnce je stara slovenska beseda ter hkrati zveza besed sol in sonce. Konkurencni
prednosti soli iz Solin sta njena belina in tradicionalna pridelava, ki pokriva trzno niSo na
trgu soli. Izdelki iz prehrambenega programa Solnce temeljijo na soli, pridobljeni po
tradicionalni metodi, v kateri so klju¢ni dejavniki morje, sonce in rocno delo solinarjev. Ti
izdelki omogocajo in obujajo tradicionalno rabo soli. Blagovna znamka Solnce zajema
naslednje izdelke: solni cvet, tradicionalno sol, leseni mlincek za sol, leseno Zepno solnico,
namizno solnico, porcelanasti terilnik, kuhinjski predpasnik, kuhinjski krpi, kuhinjsko
rokavico, majico Solnce, laneni prt z idrijsko Cipko, laneni prt z vezenjem, laneni nadprt z
vezenjem, set lanenih prtickov z vezenjem, bombazni rdeci prt z vezenjem in plavajoco
svecko.

o Lepa Vida je blagovna znamka naravnih izdelkov za osebno nego in dobro pocutje, ki
vsebujejo sol in/ali druge pridelke s solin, to pa so: solinsko blato fango, sol za kopel,

solni piling za telo, slanica, rastlinsko milo, toaletna torbica, copati, masazna rokavica,
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brisaca, kopalni plas¢, mornarska torba, nosilna torba in majice Lepa Vida. Ti izdelki so
del ¢lovekovega aktivnega soZitja z naravo.

o KPSS je osrednja znamka programa Piranske soline. Je storitvena znamka, namenjena
vsem, ki jih zanima narava. Osnovna ideja te znamke je ekoloski turizem. Ima
spremljevalni program spominkov, ki krepi ugled celotne znamke (knjiga Spoznajmo
ptice, lesene piscali, razglednice, vodnik po parku, dnevnik s solin, zvezek za otroke,
majica KPSS, slamnik).

Celostna grafi¢na podoba Piranskih solin je nastala v produkciji Agencije 41, ki je prejela nagrado
za najboljSo celostno graficno podobo na 14. slovenskem oglasevalskem festivalu 2005. Izdelki

Piranskih solin so prejeli tudi diplomo Zlati MM 2005 v kategoriji manjSe komercialne embalaze.

5.3 NACRTOVANJE IN VREDNOTENJE SIRITVE MOBITEL — PIRANSKE SOLINE

5.3.1  NACRTOVANJE IN IZVEDBA

Preden je Mobitel prevzel Soline, so bile te v lasti podjetja Droga d. d. (v nadaljevanju Droga), ki
jih je izkoriS¢ala izklju¢no za industrijsko pridelavo soli. Po osamosvojitvi Slovenije so soline
zacCele propadati, saj je pridelava soli pri nas postala predraga, trg bivSe Jugoslavije pa se je za
slovenska podjetja takrat zaprl. Z nakupom je Mobitel v Solinah obnovil osnovno infrastrukturo,
vpeljal storitve za obiskovalce, prodajni program, obnovil tradicionalno pridelavo soli, ustanovil
trajnostni park in zacel s promocijo solin kot ene izmed vedjih turisticnih znamenitosti Slovenije.
Dejavnik, ki je spodbudil Siritev, je bil potreba po ohranjanju solin ter kulturne in naravne
dedisCine (pridobljena koncesija za upravljanje KPSS). Ker sama prodaja soli ni dovolj
dobickonosna, so se Soline usmerile Se v ekoloski turizem. S tem so se zelele razsiriti in razviti
blagovno znamko Piranske soline. Ta ima po prikljucitvi Solin k Mobitelu Sirsi koncept od
industrijske naravnanosti, kot jo je imela v obdobju, ko je Soline upravljala Droga. Takrat za
Soline ni obstajala vizija, niti ni bilo sredstev za njihovo ohranitev.

Pred samo Siritvijo so bile izvedene raziskave obstojecega in potencialnega trga nerafinirane soli.
Poleg tega v podjetju Soline sproti spremljajo navade potrosnikov in trzne trende.

Idejo za Siritev oziroma znamko Piranske soline so razvili v podjetju Mobitel, ideje za tri
podznamke (KPSS, Lepa Vida in Solnce) pa so nastale s sodelovanjem podjetja Soline, Mobitela in
Agencije 41.

Pri realizaciji ideje je sodelovala uprava podjetja Soline, kreativne in marketinske resitve so
nastale v Agenciji 41, uprava Mobitela pa je poskrbela za prevzem Solin in podpis koncesijske
pogodbe. Z razvojem znamke Piranske soline se je razsirilo tudi podjetje Soline — z novimi izdelki
in novimi kadri. Slednji so redki izkuSeni solinarji, ki prenasajo svoje znanje o tradicionalni

pridelavi soli in vzdrZzevanju solin na novozaposlene mlade solinarje. Nov je tudi marketinski
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oddelek, saj ga prej, pod upravo Droge, ni bilo. Nekaj novih kadrov je priSlo tudi iz Droge in
Mobitela.

Cilj znamke Piranske soline je ponuditi obiskovalcem, ki obis¢ejo KPSS, ¢im vec. Glavni cilj je
ohranjanje parka ter kulturne in naravne dedisCine, in ne profitabilnost. V Solinah menijo, da si
ne smejo privosciti prevelikih vlaganj v zunanjo podobo in imidz, s katero se stanje samega parka
ne bi skladalo. Znamka Piranske soline je namenjena potrosnikom, ki jim ni vseeno, kaj vnasajo v
in na svoje telo. Blagovni znamki Lepa Vida in Solnce sta buticna programa, ki poudarjata
naravne sestavine, domaco proizvodnjo in slovenske vrednote. Zaradi ro¢ne izdelave izdelkov je
njihova cena viSja. Uporabniki znamke Piranske soline imajo viSjo izobrazbo, viSje dohodke,
kupujejo naravne izdelke, ozavesCeni so 0 varovanju narave, cenijo pomen morja kot vira
Zivljenja in ohranjanje pomembnega znanja o naravi in solinarstvu, ki je bilo prisotno v
preteklosti. Naravnost je ena izmed njihovih glavnih vrednot.

V podjetju Soline menijo, da so potrosniki pozitivno sprejeli kozmeticno linijo Lepa Vida, kljub
temu da je blagovna znamka Piranske soline Se v fazi rasti. Po treh letih se uporabniki Sele
sreCujejo z njenimi izdelki. V podjetju menijo, da so tri leta premalo, da bi se lahko znamka
izkazala s svojim znaCajem oziroma svojevrstnimi lastnostmi. Poleg tega pa se odnos med
Mobitelom in Piranskimi solinami Se gradi oziroma Se ni dokoncno vzpostavljen.

Konkurenca je najbolj prisotna na podro¢ju prodajnih izdelkov (pri blagovnih znamkah Lepa Vida
in Solnce), znamki KPSS pa konkurenco predstavljajo ponudba na Hrvaskem (Ceprav so tam
vecino solin preuredili za industrijsko predelavo soli) in ostali parki v Italiji ter Franciji.
Konkurenco predstavljajo Se vsi ostali pridelovalci soli na slovenskem trgu.

Glavna tveganja ob nacrtovanju in realizaciji Siritve predstavljajo financna tveganja ter omejitve,
ki so stalno prisotne. Ob vstopu na trg je blagovno znamko Piranske soline spremljala pocasna
rast, njena prepoznavnost je Se v zagonu. Poleg tega pa Se vedno ni presezena asociacija
lastniStva Droge nad Solinami. Naslednjo oviro predstavlja nezadostna ozaveScenost Slovencev o
novi podobi Solin in novi blagovni znamki Piranske soline pod okriljem Mobitela. Zato so si v
podjetju Soline za kratkoroCen cilj zadali preseci imidZz zapuScenosti KPSS in z vedjim

oglasevanjem doseci boljSo prepoznavnost znamke Piranske soline.

5.3.2  VREDNOTENJE SIRITVE MOBITEL — PIRANSKE SOLINE

Obravnavana Studija primera prinasa spoznanja o enem od primerov Sirjenja trzne znamke v
Sloveniji. Siritev je potekala v dveh delih. Kot primarno $tejemo Siritev Mobitela v novo podijetje
oziroma hcerinsko druzbo Soline in znotraj te ustanovitev znamke Piranske soline s tremi
podznamkami (Lepa Vida, Solnce in KPSS). Siritev bomo najprej ovrednotili na podlagi nasih petih
kljuénih ugotovitev in nato Se glede na ostale pomembne elemente v procesu Siritve, ki smo jih

obravnavali v teoreticnem delu. Opisali bomo arhitekturo znamk Mobitel in Piranske soline,
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ugotovili skladnost obravnavane Siritve z definicijo, ocenili morebitna tveganja in doloCili

strategijo upravljanja.

Ugotovitev 1 za naso Studijo primera drzi, saj je Mobitel kot krovna znamka vplival na uspeh
Siritve s svojim prepoznavnim imenom, z asociacijami kakovostnega mobilnega operaterja in s
podobnimi komunikacijskimi strategijami krovne ter razSirjene znamke. Prepoznavno ime
(Mobitel) je novi znamki (Piranske soline) omogocilo hitrejSi vstop na trg in olajsalo trzno
komuniciranje. Ker gre v primeru Mobitel — Piranske soline za Siritev znane trZzne znamke,
sklepamo, da je prepoznavno ime vplivalo na zmanjsanje zaznanega tveganja pri nakupnih
odlocitvah izdelkov znamke Piranske soline. Asociacije o kakovosti krovne znamke so omogocile
Siritev v bolj odrocno kategorijo. Siritev Mobitel — Piranske soline ni tipicna za kategorijo krovne
znamke, niti ne moremo govoriti 0 podobnih lastnostih med izdelki oziroma storitvami obeh
znamk. Med njima ni niti nhormativhega niti komparativnhega ujemanja. S podobnimi vizualnimi
elementi in komunikacijskimi strategijami Mobitela ter Solin (za obe znamki te naloge opravlja
Agencija 41) je bilo med znamkama dosezeno zaznano ujemanje, vendar le v tolikSni meri, da je
bila dokazana verodostojnost Siritve oziroma kompetentnost Mobitela za upravljanje znamke
Piranske soline. S tem je bila uspesno premoscena razlika med kategorijo Siritve (soline, izdelki iz
soli) in starSevsko kategorijo (mobilne komunikacije) udelezenih znamk.

Zaradi pomanjkanja podatkov ne moremo ovrednotiti ugotovitve 2 oziroma doloditi vpliva Siritve
znamke Piranske soline na znamko Mobitel. Predvidevamo le, da je Siritev zaenkrat uspesna, tako
da vedjih negativnih ucinkov ni bilo.

Mobitel je znamka z mocno ekviteto, kar se sklada z ugotovitvijo 3. Glede na to, da gre za bolj
storitveno kot izdel¢no znamko (mobilni operater), vrednost znamke Mobitel temelji na njenih
nedotakljivih elementih, ki ustvarjajo najve¢ dodane vrednosti. Mobitel iz ekvitete svoje blagovne
znamke koristi vse prednosti, ki mu jih ta nudi: zvestobo, zavedanje o imenu med uporabniki,
zaznano kakovost, moC asociacij in ostale lastnosti (barve, znaki ...). Del ekvitete znamke Mobitel
predstavlja tudi mo¢, ki izvira iz njenega obsega in financne vrednosti marketinskih akcij. Vse to
daje znamki ve¢ moznosti za Sirjenje v bolj distancirane izdel¢ne kategorije, ki so jih v podijetju
uspesno izkoristili s Siritvijo Piranske soline in njenimi tremi podznamkami. Zaznano dodano
vrednost udelezenih znamk predstavljajo druzbena odgovornost, skrb za okolje, promocija
Slovenije in razvoj. Poleg tega pa tudi sama Siritev svojim uporabnikom nudi edinstveno dodano
vrednost — nazaj k naravi.

Tudi ugotovitev 4 lahko potrdimo. Za znamko Mobitel predpostavljamo, da je kakovostna, saj je
ena izmed najbolj uspesnih slovenskih trznih znamk. Trzna znamka se namrec lahko Siri v bolj
oddaljene kategorije tudi na podlagi visje kakovosti. V primeru Mobitel — Piranske soline pa zaradi
pomanjkanja podatkov ne moremo potrditi drugega dela ugotovitve 4: ali je kakovostna Siritev

izboljSala imidz in ekviteto krovne znamke.
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Prav tako ne moremo popolnoma potrditi ugotovitve 5, saj podrobnejSa ocena slabosti zaradi
pomanjkanja podatkov ni bila mogoca. Glede na to, da je razSirjena znamka Piranske soline po
treh letih Se vedno prisotna na trgu, lahko sklepamo, da je podjetje ob njenem nacrtovanju in

uvedbi na trg uspesno premostilo tveganja oziroma slabosti.

Za Mobitel je znacilna strategija identitete trznih znamk, ki omogoca pozicioniranje samostojnih
in/ali indorsiranih znamk v trznih nisah relativno neodvisno od krovne znamke. V primeru Mobitel
- Piranske soline gre za indorsiranje v senci, saj ni neposredne povezave s krovno znamko,
mnogo potrosnikov pa ve za zvezo. Indorsiranje v senci omogoCa prednosti, ki jih prinasa
podpora mocne organizacije v ozadju (Mobitel v ozadju podjetja Soline), hkrati pa zmanjsuje
moznost nastanka Skodljivih asociacij. Piranske soline predstavijajo Mobitelu razlikovalni trzni
segment in izdelke, zato na trgu nastopajo neodvisno od starSevske znamke. Povezanost
podznamk (vse Mobitelove héerinske druzbe) in krovne znamke (Mobitel) je vidna kot prisotnost
slednjih na spletnih straneh Mobitela, predstavljene so kot ena izmed hcerinskih druzb Mobitela.
Podznamke Mobitela se pojavljajo tudi v poglavju o nastanku in razvoju Mobitela in v nekaterih
sporoCilih za medije. Mobitel ima na znamko Piranske soline posreden vpliv: nudi pomo€ pri
komunikacijskih strategijah, saj ista agencija (Agencija 41) skrbi za vizualno podobo in trzno
komuniciranje. V interakciji Mobitel — Piranske soline gre za nadzorovan odnos z mocno formalno
povezavo, ki se izvaja z lastniStvom. Po drugi strani pa je znamka Piranske soline dominantna v
odnosu do svojih treh podznamk Lepa Vida, Solnce, KPSS. V tem primeru je dominantna znamka
uporabljena kot okvir, znotraj katerega tri podznamke dodajajo asociacije o lastnostih in uporabi
izdelkov.

Primer Mobitel — Piranske soline lahko obravnavamo kot Siritev trzne znamke, saj je skladen z
definicijo. Mobitel je uporabil svoje uveljavljeno ime trzne znamke na enem trgu za uvajanje
novih izdelkov (liniji Lepa Vida in Solnce) in storitve (KPSS) na nov trg.

Mobitel je kljuéna asociacija za izdel¢ni razred mobilnih telefonov pri nas, zato je vpliv negativnih
asociacij Siritve na krovno znamko Se posebno nevaren. V tem primeru Siritev v novo kategorijo
(soline) predstavlja tveganje za uni¢enje te prednosti. Pri Mobitelu so tveganje premostili z
distanciranjem Siritve od krovne znamke in se tako izognili nevarnosti za prenos potencialnih
negativnih informacij na krovno znamko Mobitel. Poleg tega obstaja pri atipicnih Siritvah (kar
Mobitel — Piranske soline je) manjse tveganje za oslabitev pomena krovne znamke. Tveganje za
krovno znamko lahko predstavlja tudi premalo samostojna Siritev. Znamka Piranske soline pa se
ne zanasa samo na krovno znamko, temvec zapolnjuje lastno trzno niSo in ustvarja lastno
povprasevanje po svojih novih izdelkih.

Prva faza upravljanja strategije Sirjenja je testiranje. V primeru Mobitel — Piranske soline so pred
izvedbo Siritve opravili raziskavo trga nerafinirane soli. Podatek, ki ga Se imamo, je, da sproti

spremljajo ciljni trg in vedenje potrosnikov na njem. NatancnejSa obravnava postopka testiranja
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konceptov Siritve zaradi pomanjkanja podatkov ni mogoca. Druga faza se nanasa na poznavanje
meja Siritve oziroma obmodja Sirjenja. Za Siritev namreC ni nujno, da je podobna svoji izvorni
kategoriji. Bolj ko je Siritev oddaljena od svojega jedra, vecja je potreba po specific(nem imenu ali
podznamki. Prav slednje velja za Siritev Mobitel — Piranske soline, ki je po Kapfererjevi tipologiji
(2003)* najbolj oddaljena in definirana glede na najpomembnejée vrednote krovne znamke. Tri
podznamke pa so glede na dominantno (Piranske soline) definirane na osnovi strokovnega
znanja, to je uporaba soli. V zadnji fazi upravljanja je Siritev priporocljivo Se optimizirati. Primer
Mobitel — Piranske soline je spremljala usklajena raba osnovnih orodij marketinskega spleta.
Najprej z dodelitvijo specificnega imena Piranske soline, ki zadoSCa kriteriju: bolj ko je Siritev
oddaljena od jedra, veCja je potreba po specificnem imenu ali podznamki in obratno. Tudi
oglasevanje in podobna embalaza krovne znamke sta koristila Siritvi. Na podlagi tega potrosniki
asociirajo Piranske soline z vizualno podobo krovne znamke, tudi ¢e ne poznajo ene ali druge
udelezene znamke. Oglasevanje spodbuja zavedanje in pozitivna prepriCanja o trzni znamki,
potrosnike informira o njenem obstoju ter sporoCa glavne atribute. Tega se v podjetju Soline
zavedajo, zato bodo v prihodnje vec sredstev namenili za oglasevanje. Na izboljSavo Siritve je
vplivalo tudi stratesko vzpostavljanje pozitivnih asociacij (Mobitel s Siritvijo na Piranske soline
daje vtis, da se razvija in trudi zadovoljevati svoje uporabnike na vec¢ podrocjih) in imidza
inovativnosti (ideja Siritve je originalna in daje vtis, da jo lahko izvede le Mobitel). Siritev pa bi
lahko izboljSali Se z vzpostavitvijo edinstvene razlikovalne lastnosti in vzpostavitvijo zveze med
krovno znamko Mobitel ter Siritvijo Piranske soline, ki bi pripomogla k preseganju zastarele
asociacije solin z druzbo Droga in imidZa zapuscenosti.

Siritev lahko ovrednotimo tudi $irde, z vidika celostnega pristopa ocenjevanja Siritve, kot ga
predlaga de Chernatony (2001)®. Za oceno organizacijske kulture in trznega okolja krovne
znamke Mobitel ter za opredelitev vizije, bistva, pozicioniranja in osebnosti znamke Piranske
soline bi potrebovali interne podatke druzbe Mobitel, ki pa nam jih zaradi varovanja poslovnih
podatkov niso posredovali. O pozicioniranju te Siritve lahko zapiSemo le, da so bili doloceni ciljni
odjemalci (tisti, ki cenijo naravo), izdel¢na kategorija (soline) in nekatere koristi za uporabnika
(pridelano tradicionalno in naravno).

Pri primeru Mobitel — Piranske soline je Slo za horizontalno Siritev. Pri tej strategiji Sirjenja se
obstojeco trzno znamko (Mobitel) aplicira na nov izdelek v sorodnem izdelcnem razredu ali
kategoriji (soline), ki je popolnoma nova za podjetje. Obravnavana Siritev ustreza eni izmed oblik
horizontalne Siritve, tj. sidranje znamke. Gre za indorsiranje nove znamke (Piranske soline) pod
okriliem dominantne (Mobitel). Ta strategija je uporabna pri nacrtovanju vstopa v bolj oddaljene
izdelcne kategorije, zmanjSuje tveganje za dominantno znamko, ji olajSuje vstop na nov trg in ji

omogoca vecji obseg Sirjenja. Glede na distanco od krovne znamke je Siritev Mobitel — Piranske

% Glej sliko 7, poglavje Upravljanje iritve tr#nih znamk.
% Glej tabelo 2, podpoglavje Proces oblikovanja in vzdrzevanja Siritve.
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soline diskontinuirana Siritev, tj. Siritev v nesorodno izdelno kategorijo. Lahko jo opisemo tudi

kot storitveno in korporativno Siritev.

Siritev Mobitel — Piranske soline izpolnjuje vecino pogojev optimalne Siritve: mo¢ne asociacije o
znamki Mobitel so omogocile diferenciacijo in prednosti za Siritev, visoko zaznana kakovost
krovne znamke je omogocila Sirjenje v vec izdelénih kategorij, mo¢ krovne znamke Mobitel
omogoca vecji vpliv na cenovno politiko in ustvarja veéji potencial za Sirjenje. Uspeh obravnavane
Siritve je povezan Se s konsistentnim kreativnim in prepoznavnim pristopom.

Zal pa vrednotenje oziroma oceno po vseh teoreticnih predpostavkah, opisanih v tem diplomskem
delu, onemogocajo pomanijkljivi podatki o testiranju koncepta Siritve in potroSnikovi oceni
oziroma odnosu uporabnikov do Siritve. Zato smo nekatere trditve predpostavili na podlagi
sploSnega poznavanja udelezenih znamk, njihove vloge na slovenskem trgu in obc¢e dostopnega

gradiva na svetovnem spletu.
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SKLEP

V Sloveniji se zavedanje o pomenu trznih znamk in pomembnosti strateskega upravljanja z njimi
Sele zacenja. V zadnijih letih je tudi pri nas dogajanje na podrocju trznih znamk bolj pestro. Samih
Siritev trznih znamk, kot smo jih obravnavali v teoreticnem delu, pa ni prav dosti. So izjeme, ki
jim je uspel preboj na tuj(e) trg(e). S tem dokazujejo, da smo na pravi poti k upravljanju trznih
znamk, kot ga poznamo iz literature in tujih (vecinoma ameriskih) podjetij. Iz njihove prakse smo
spoznali, da uveljavljene trzne znamke ne nastajajo po naklju¢ju in tudi ne propadajo po
nakljucju. Bistvo je v dobrem upravljanju.

Strategija Sirjenja trznih znamk postaja vse bolj priljubljen in zanimiv nacin ohranjanja
konkurencne prednosti ter vstopanja na nove trge. Uspesne Siritve trznih znamk temeljijo na
strateSkem nacrtovanju, primerni korporativni strukturi, znanju zaposlenih o novem trgu in
njihovem strinjanju, da se obstoje¢e znamke v portfelju Siri z novimi izdelki. Za uspesno Siritev
mora podjetie dobro poznati svoje znamke in izdeléne kategorije, v katere jih Zeli Siriti. Ce
prenese starSevska znamka s Siritvijo svojo moc, strokovno znanje in ugled na novo kategorijo,
pomeni, da je Siritev trzne znamke uspela. V novo kategorijo mora vstopiti s konkurencno
proizvodnjo, distribucijo, prodajno politiko in ustreznim oglasevanjem.

Siritev pa poleg prednosti prinasa $e nekatere slabosti. Siritev trzne znamke je tvegana, ¢e je ime
znamke sinonim za doloceno izdeléno kategorijo. Siritev lahko $kodi tudi imidZu starSevske
znamke ali pa oslabi njen pomen. Tveganja lahko zmanjSamo z raziskavami mnenja potrosnikov
in krovne znamke, z analizo vseh potencialnih strategij razvoja trzne znamke, ne le same Siritve.
Kljub nekaterim tveganjem nudi strategija Sirjenja trznih znamk predvsem Stevilne prednosti, kot
so nizji stroski investicij v razvoj novih izdelkov, povecanje prodaje starSevske ali krovne znamke,
zmanijSanje tveganja neuspeha novega izdelka. Ne glede na vse teoreti¢ne predpostavke razvoja
Siritve trzne znamke pa je glavno merilo uspeha potrosnik. Potreba po uvedbi Siritve ima najvec
moznosti za uspeh takrat, ko jo izrazijo potrosniki, ki so zanjo tudi pripravljeni placati.

Ugotovili smo, da so glavna vrednost podjetjia njegove trzne znamke. Zato bi morali biti cilji
podjetja usmerjeni v vecCanje te vrednosti in ekvitete vseh znamk. Sama Siritev ne sme biti sama
sebi namen, saj se s tem zlorablja njen dolgorocni potencial prihodnjih Siritev in seveda njena
sedanja ekviteta. Da bi se temu izognili, je treba upostevati in razumeti, kaj predstavlja znamka
danes ter kaksSna je potroSnikova predstava o njenih mozZnostih Siritve. Preuciti je treba
dolgorocne ucinke nacrtovane Siritve in jih uskladiti z nacrtovano dolgorocno strategijo krovne
znamke. Predvsem pa je razvoj pristopa za merjenje vrednosti znamk v podjetju, tj. kako
posamezna Siritev vpliva na skupno vrednost, bistvo za doseganje uspehov na podrocju strategije
Sirjenja trznih znamk.

V praksi opazamo vse vec Siritev trznih znamk in drugih novih oblik upravljanja z njimi, ki se v

zadnjih letih vse pogosteje pojavljajo tudi na slovenskem trgu (v tujini, predvsem v ZDA, pa je to
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najpogostejsa strategija uvajanja novih izdelkov na trg). KolikSen je njihov obseg, ne vemo, saj
raziskav o $iritvi znamk pri nas (8e) ni. Skoda, saj bi z njimi marsikatero podjetje dobilo nove
ideje za razvoj obstojeCih znamk, poleg tega pa je nacrtovanje Siritve trznih znamk za podjetja
koristno, saj se ob iskanju nacina in cilja Siritve (kategorija Siritve) izkaZejo lastnosti ter

prostranost znamke.
OMEJITVE IN PRIPOROCILA RAZISKOVANJA

PodroCje raziskovanja trznih znamk, kjer je mozno Se veliko odkriti in storiti, je jezikovno
podrocje oziroma izrazoslovje. Raziskovanje in samo upravljanje Siritev trznih znamk bo mnogo
laZje, ko bodo dolocena enotna in poslovenjena poimenovanja kljucnih pojmov na tem podrodju.
Glede na obravnavane teoreticne koncepte moramo z zadrzkom gledati na predstavljeno Studijo
primera. Celosten vpogled v proces nacrtovanja in upravljanja strategije Sirjenja trzne znamke
Mobitel je omejen zaradi uporabljenega metodoloskega pristopa, ki je nastal ve¢inoma na podlagi
analize oglasevalskega gradiva in obCe dostopnih podatkov na spletnih straneh udelezenih
znamk. Natancno analizo bi omogodili interna ocena in podatki o nacértovanju ter mnenje
potrosnikov po izvedbi Siritve, ki pa zelo verjetno ne obstaja.

Nadaljnje raziskovanje strategije Sirjenja trznih znamk pri nas bi bilo potrebno zaradi
pomanjkanja kakrsnihkoli kvalitativnih in kvantitativnih raziskav o Sirjenju, Se posebno, ce
upostevamo dejstvo, da postaja Sirjenje vse bolj uporabna in priljubljena strategija upravljanja s

trznimi znamkami.
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PRILOGE

Tabela 3: Izbrane sStudije iz literature Siritve trznih znamk

Studija Namen Stimuli Oblika Subjekti Ugotovitve

Boush, et al. Pomen podobnosti  Trajno blago: izmi$ljena Laboratorijski 104 Studentje Podobnost: +

(1987) in ugleda znamke znamka kalkulatorja eksperiment Ugled: +

Tarco
Aaker, Keller Pomen podobnosti  Hitro potro$no blago: Laboratorijski 107 in 121 Podobnost: +
(1990) in kakovosti pivo, Sampon, son¢na eksperiment Studentov Kakovost: +
ocala, sladoled, zobna
pasta, storitve v
restavraciji s hitro
prehrano
Park, Milberg, Podobnost in Trajno blago: zapestne Laboratorijski 195 Studentov Podobnost: +
Lawson (1991)  koncepti znamke ure eksperiment Konsistentnost
razSirienega koncepta:
+

Boush, Loken Kako pomembnaje  Trajno blago: izmi$ljena Laboratorijski 144 Studentov Podobnost (tipicnost):

(1991) podobnost Specerija in elektronske  eksperiment +
(tipiénost)? znamke

Keller, Aaker Zaporedno uvajanje  Hitro potroSno blago: dve  Laboratorijski 430 univerzitetnih ~ Kakovost: +

(1992) Siritev znamke izmisljeni znamki Cipsa eksperiment usluzbencev Konsistentnost Siritve

Crane's in Medallion in kakovosti: +

Smith, Park Trzni delez Siritev 79 znamk Raziskava 188 poslovnezev ~ Mo€ znamke (ugled):

(1992) znamke vs. in 1383 +
individualne potro$nikov Podobnost: 0
znamke Znanje; -

Loken, John Siritev znamke in Hitro potrosno blago: Laboratorijski 196 potroSnikov UCinek slabitve se

(1993) ucinek slabitve izmiSliene znamke eksperiment (zenske, stare pojavi, vendar je
znamke (neznost, kakovost) 19-49 let) odvisen od

podobnosti.

Boush (1993) Kako lahko slogani  Hitro potrodno blago: Laboratorijski 174 Studentov Ko slogan vpliva na
vplivajo na Siritev izmiSliena znamka juhe eksperiment Siritev: +

Bella

Broniarczyk, Raziskava pomena  Hitro potroSno blago: Laboratorijski 76, 159 in 45 Specificne asociacije

Alba (1994) specificnih asociacij ~ zobna pasta, kosmici, eksperiment Studentov znamke zmanjSujejo
znamke milo, pivo; trajno blago: podobnost in ugled

racunalniki znamke.

Dacin, Smith Vpliv portfelja Trajno blago: izmisljen Laboratorijski 180, 80 in 98 Stevilo izdelkov,

(1994) znamk na portfelj znamke Jasil eksperiment Studentov prikljuenih znamki: +
vrednotenje Siritve in raziskava

Giirham-Canli, Vpliv Siritve na Trajno blago: Sony in Laboratorijski 347 Studentov Motivacija in

Maheswaran slabitev znamke Sanyo eksperiment podobnost vplivata na

(1998) slabitev imena

znamke.

John, Loken, Negativen vpliv Hitro potro$no blago: Laboratorijski 192, 139 in 124 Vodilni izdelki so

Joiner (1998) Siritve na vodilne Johnson & Johnson eksperiment potroSnikov odporni na slabitev
izdelke (2enske, stare (mocne asociacije).

18-49 let)

Morrin (1999) Vpliv Siritve znamke  Hitro potro$no blago: Laboratorijski 29, 39 in 36 Vpliv Siritve je man;jSi
na spominske krema, protiboleCinska eksperiment Studentov ob vecji podobnosti in
strukture starSevske  sredstva, odiSavljena dominanci starSevske
znamke distila, meSanica za znamke.

kakav

Jun, et al. UCinki tehnoloSke Trajno blago: televizija, Laboratorijski 249 Studentov Visoka tehnologija

(1999) hierarhije pri HDTV, Word procesor, eksperiment originalne znamke: +
vrednotenju Siritve Mainframes. Podobnost: +

Pomen stopnje
tehnologije: +
Lane (2000) Vpliv ponovitve Hitro potrono blago: Laboratorijski 109 Studentov Ponavljajoca
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oglasov na pivo, blagovne znamke eksperiment izpostavljenost
vrednotenje Siritve Crest, Keebler in oglasom vpliva na
Michelin vrednotenje manj
podobnih si Siritev.
Barone, et al. Vpliv pozitivnega Trajno blago: izmisljena Laboratorijski 67 in 71 Pozitivno razpolozenje
(2000) razpoloZenja na elektronska blagovna eksperiment Studentov povecuje vrednotenje
vrednotenje Siritve znamka manj podobnih si
Siritev.
Sheinin (2000) UCinek izkuSenj s Hitro potrosno blago: Laboratorijski 250 Studentov Izku$nje s Siritvijo
Siritvami na blagovne znamke Cola eksperiment vplivajo na
originalno znamko vrednotenije originalne
znamke.
Ruyter, Wetzels ~ Korporativen imidz ~ Storitve: izmiSljena Laboratorijski 299 potroSnikov Podobnost: +
(2000) in Siritev storitvenih ~ blagovna znamka eksperiment Prvotni vzrok vs.
znamk telefonskega operaterja kasneji vzrok: +
Ahluwalia, UCinek Siritve na Trajno blago: izmisljeno Laboratorijski 68 in 113 Negativne informacije
Gurham-Canli originalno znamko atletsko obuvalo in eksperiment Studentov 0 podobnih Siritvah
(2000) elektronski izdelki vodijo k slabitvi
znamke.
Keller, Sood Strategije Hitro potrosno blago: Laboratorijski 177 Studentov UCinek slabitve se
(2001/02) upravljanja z blagovne znamke sokov  eksperiment pojavi ob visoki stopnji

blagovno znamko in  in Cole

izkusnje

podobnosti.

Vir: Hem, Leif E., Leslie de Chernatony in Nina M. Iversen (2001:30).

Tabela 4: Hipoteze, ki se nanasajo na faktorje uspeha Siritev trznih znamk

GLAVNI UCINKI
Hipoteza Faktor uspeha Siritev je bolj uspesna, Vir
H1 Kakovost (moc) starSevske znamke Ce je kakovost starSevske znamke visja Smith in Park, 1992
H4 Stevilo preteklih Siritev Ce je Stevilo preteklih Siritev starSevske Dacin in Smith, 1994
znamke vecje
H5 Sirina star$evske znamke (variabilnost med ~ &e je irina star$evske znamke vegja Boush in Loken, 1991
tipi izdelkov, ki jih nudi starSevska znamka)
H8 Varianca in kakovost med preteklimi Ce sta varianca in kakovost med preteklimi Dacin in Smith, 1994
Siritvami znamke Siritvami niZji
H11 Pozicioniranje preteklih Siritev znamke Ce pozicioniranje preteklih Siritev znamke Dawar in Anderson,
spodbuja predlagane Siritve 1994
H12 Tezavna izvedba izdelénega razreda Siritve  Ce je teZzavnost izvedbe izdelCnega razreda Aaker in Keller, 1990
Siritve veCja
H14 Varianca in kakovost med izdelki ée sta varianca in kakovost med izdelki Kardes in Allen, 1991
izdelénega razreda Siritve znamke izdelénega razreda Siritve niZji
H15 PotroSnikovo znanje o izdelénem razredu Ce je potroSnikovo znanje o izdelcnem Smith in Park, 1992
Siritve razredu Siritve manjSe
H16 Vpletenost v Siritev znamke Ce je vpletenost v Siritev znamke manjSa Nijssen in Bucklin,
1998
H17 Skladnost med starSevsko znamko in Ce je skladnost med starSevsko znamko in Aaker in Keller, 1990
izdelCno Siritvijo Siritvijo vecja
H19 Pomen prenosljivih asociacij na izdeléno Ce je pomen prenosljivih asociacij na izdeléno  Broniarczyk in Alba,
Siritev Siritev vedji 1994
H21 Simbolna vrednost starSevske znamke Ce je simbolna vrednost starSevske znamke Reddy, Holak in Bhat,
(orientacija imidza prenosljivih informacij) ve€ja 1994
H22 Zveza med koristmi, ki jih starSevska Ce so koristi, ki jih starSevska znamka prinaa  Rangaswamy, Burke
znamka prinaSa izdel¢nim lastnostim izdelku mati¢ne izdeléne kategorije, manjSe in Oliva, 1993
mati¢ne izdel¢ne kategorije
H23 Velikost podjetja Ce je podjetje vedje Reddy, Holak in Bhat,
1994
H24 Marketinske kompetence Ce so marketinSke kompetence vecje Reddy, Holak in Bhat,
1994
H25 Podpora oglasevanja Ce je podpora oglaSevanja Siritvi znamke Reddy, Holak in Bhat,

ve€ja

1994
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MEDSEBOJNI VPLIVI (interakcija)

Hipoteza  Faktor uspeha Hipoteza je potrjena, ¢e Vir
H2 Kakovost starSevske znamke in skladnost je interakcija pozitivna (vecja skladnost okrepi  Keller in Aaker, 1992
ucinek visoke kakovosti starSevske znamke)
H3 Kakovost starSevske znamke in vpletenost  je interakcija negativna (vecja vpletenost Nijssen in Bucklin,
v Siritev zmanjSuje ucinek visoke kakovosti starSevske 1998
znamke)
H6 Sirina in kakovost starsevske znamke je interakcija pozitivna (viSja kakovost Sheinin in Schmitt,
starSevske znamke okrepi u€inek njene Sirine) 1994
H7 Skladnost in Sirina starSevske znamke je interakcija pozitivna (Sirina starSevske Dacin in Smith, 1994
znamke znizuje ucinek nizje skladnosti in
obratno)
H9 Stevilo preteklih Siritev ter njihova varianca  je interakcija negativna (vi$ja varianca in Dacin in Smith, 1994
in kakovost kakovost zmanjSujeta ucinek vecjega Stevila
preteklih Siritev)
H10 Kakovost starSevske znamke in uspeh je interakcija pozitivna (neuspele pretekle Keller in Aaker, 1992
preteklih Siritev Siritve zmanjSujejo ucinek visoke kakovosti
starSevske znamke)
H13 Tezavna izvedba Siritve izdelénega razreda  je interakcija pozitivna (viSja vpletenost okrepi  Nijssen, Uijl in Bucklin,
in vpletenost ucinek tezavnosti izvedbe Siritve) 1995
H18 Skladnost, prenos in vpletenost je interakcija pozitivna (vecja vpletenost Nijssen in Bucklin,
okrepi ucinek vecje skladnosti) 1998
H20 Skladnost in pomen prenosljivih asociacij je interakcija pozitivna (vedji pomen Broniarczyk in Alba,

na izdel¢no Siritev

prenosljivih asociacij znizuje u€inek manjSe
skladnostl)

1994

Vir: Sattler in drugi, 2002:18.
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