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1.UVOD

Upravljanje trznih znamk je od srede 80-ih let poslovna mantra, zmagovalni nacin vodenja
vodilnih svetovnih korporacij, ki se zavedajo, da so v svojem bistvu proizvajalci trznih znamk
- pomenov in Zivljenjskih stilov - in ne izdelkov. Industrija je spoznala, da so v sodobnem
globalnem svetu trzne znamke najvecje bogastvo podjetij in najuspesne;jsi nacin konkuriranja
na prezasi¢enem, hiperkonkurencnem postmodernem trgu z mo¢nimi trgovci. V svoji le nekaj
desetletij dolgi zivljenjski dobi se je koncept upravljanja trznih znamk zelo hitro spreminjal in
razvijal ter pridobil veliko pozornosti, vendar je bil do danes ujet v okvirje klasi¢ne trzenjske
Znanosti.

Cilj diplomske naloge je raziskati napovedi za prihodnost upravljanja trznih znamk: na
kak$ne nacine oziroma v katere smeri se bo razvijalo in kateri so dejavniki, ki imajo pri tem
odlocilno vlogo. Napovedovanje prihodnosti je v Casu, ko je edina stalnica sprememba, zelo
nehvalezno opravilo. Vendar je prav vizionarstvo nujno potrebno za uspeh in obstoj trzne
znamke. Zato se od upravljavcev trznih znamk upraviceno pricakuje predvidevanje
prihodnosti, pripravljenost nanjo in sposobnost hitre reakcije na nenadne spremembe. In ni
presenetljivo, da se avtorji s podroc¢ja trznih znamk in trzenja v svojih knjigah velikokrat

lotijo vsaj napovedi smernic razvoja.

Moja hipoteza je, da postmoderno druzbeno okolje in razvoj trZzenjske znanosti nenehno
zahteva in usmerja razvoj upravljanja trznih znamk. Nove informacijske tehnologije,
spremembe v vedenju potroS$nikov in hiperkonkurencne razmere na trgu so kljucni

zunanji dejavniki, Ki revolucionirajo trzenje in upravljanje trznih znamk.

V  prvem delu sem na kratko predstavila razvoj in razmah upravljanja trznih znamk ter
poskusSala opisati danasnje stanje - postmoderno upravljanje trznih znamk. V drugem delu
sem raziskovala, kako informacijske tehnologije spreminjajo svet in trzno okolje podjetij,
kako se je spremenila sodobna potrosnja, kakSne so nove razmere na trgu in kako vse te
spremembe vplivajo na razvoj upravljanja trznih znamk. V tretjem delu pa sem razlicne
napovedi prihodnosti klju¢nih sodobnih avtorjev s podrocja trznih znamk umestila v model

treh scenarijev moznih sprememb.



2. OPREDELITEV KONCEPTA

Opredelitve koncepta upravljanja trznih znamk so si v literaturi med seboj zelo razli¢ne, kar
se kaze tudi v heterogenosti razumevanja koncepta v praksi. Nekateri avtorji razlagajo
upravljanje trznih znamk kot del trzenjskih programov' (Kotler, 1994) ali kot trzenje samo,

drugi pa kot nacin upravljanja celega podjetja (Scott, 2000), torej SirSe od trZenja:

e Kot primer ozkega razumevanja koncepta lahko vzamemo Melovo definicijo: »Upravljanje
trznih znamk je kreiranje in izvajanje trznih programov, ki gradijo in vzdrzujejo vrednost

trznih znamk.« (Mela, 2000:1)

e Janez CadeZ v svoji opredelitvi izenaGuje trzenje in upravljanje s trznimi znamkami:
»Upravljanje trznih znamk je tista faza v razvoju trZenja, ki je zdruzila znanje vseh
prejs$njih uspesnic in ki (zaenkrat) najbolje, najbolj celostno, popolno in zanesljivo iS¢e pot

do uspeha podjetij, izdelkov, storitev oziroma trznih znamk.« (Cadez, 2001:27)

e Leslie de Chernatony pa koncept opredeli zelo Siroko: »Ucinkovito upravljanje trznih
znamk pomeni negovanje organizacijskih vrednot in znanja tako, da proces ustvarja
dolgorocno vrednost in edinstveno, konkuren¢no prednost, ki jo potroSniki ocenijo z

racionalnega in psiho-socialnega vidika kot dobrodoslo.« (Chernatony, 2001:14)

V casu, ko se podjetja vedno bolj zavedajo vrednosti trznih znamk in njihove klju¢ne vloge
pri prezivetju v hiperkonkuren¢em okolju, se upravljanje trznih znamk v teoriji in praksi seli
v vi§je nivoje organizacije (Aaker v Scott, 2000: XII). Upravljanje trznih znamk vedno bolj
postaja nacin upravljanja podjetij in poleg trznih znamk zajema tudi organizacijsko
upravljanje, ki vkljuCuje strategijo podjetja in poslovne odloc¢itve. Uspeh trzne znamke je
uspeh podjetja ali kot pravi strokovnjak s tega podro¢ja Mcrae: »Upravljanje trznih znamk je

bistvo delovanja podjetja.« (Mcrae, 1997:2)

1 T M .. L. . L. . . . . ..
»Trzenje je proces nactrovanja in snovanja izdelkov, storitev in idej, dolo¢anja cene, odloCitev v zvezi s trznim

komuniciranjem in distribucijo, z namenom, da se s ciljnimi skupinami ustvari taka menjava, ki zadovolji pricakovanja

porabnika in podjetja« (American Marketing Association - Kotler, 1994:13).



Upravljanje trznih znamk naj torej ne bi bilo le v rokah oglasevalskega oddelka ali agencije,
ampak pod nadzorom vodstva in top menedzerjev v podjetju. Poslovna strategija in strategija
trzne znamke morata odsevati isto stratesko vizijo in korporativno kulturo. Cela organizacija
oziroma podjetje mora biti prilagojeno upravljanju trznih znamk. Struktura, kultura, ljudje in
sistemi morajo promovirati in podpirati upravljanje trznih znamk. Kratkorocna merila
uspesnosti morajo zamenjati merila daljnoro¢ne vrednosti trznih znamk, ki vkljucujejo
dimenzije kot so zavedanje in lojalnost potro$nikov, zaznana kakovost, asociacije, osebnost,
organizacijske karakteristike in simboli, s poudarkom na razumevanju odnosa med

potro$nikom in trzno znamko (glej Aaker v Scott, 2000:XII).

V praksi pa podjetja razlicno dojemajo trzne znamke in razlicno prakticirajo upravljanje z
njimi. Ponekod, predvsem v primeru monopola, je to lahko zgolj oddelek za trzenje, véasih v
navezi z razvojnim oddelkom. Podjetja z mo¢nimi trznimi znamkami kot so Cocacola, Nike,
Adidas in Disney pa so dobesedno »proizvajalci trznih znamk« in je upravljanje z njimi
hkrati nacin upravljanja podjetja. Trzne znamke v tem primeru niso lo¢ene od poslovanja
podjetja. So del njega, Se vec, njegovo srce. Narekujejo njegovo strategijo in sooblikujejo
korporativno kulturo. Organizacija poslovanja odraza trZzno znamko in jo komunicira

navzven.



3. ZGODOVINSKI PREGLED RAZVOJA TRZNIH ZNAMK

Koncept trznih znamk je star ze stoletja, vendar so imele trzne znamke v razli¢nih druzbenih
in ekonomskih okoljih razliéne pomene. V €asu primitivne prodaje dobrin so zgolj oznacevale
proizvajalca ali lastni§tvo. Sele pojav konkurence je povzroéil, da se je koncept trzne znamke
razvijal in dobil funkcijo razlikovanja izdelkov. O klasi¢nih trznih znamkah in upravljanju z

njimi za¢nemo govoriti, ko se je zacela razvijati osebnost trznih znamk.

V casu industrijske revolucije, v drugi polovici 19. stoletja, so se pojavile prve masovne trzne
kampanje. To so bile zgolj oglasevalske akcije in ne upravljanje trznih znamk, kot ga
razumemo danes. Na trg so prihajali revolucionarni novi izdelki: Zarnica, radio, avto ...
Oglasevalci so informirali o inovacijah in spreminjali na¢ine Zivljenja, ne pa gradili identitete
trznih znamk. Imena, ki so jih nosili ti izdelki, nekatera poznamo Se danes, so bila v tem ¢asu
bolj postranskega pomena.

Prve prave trzne znamke so se pojavile so€asno s prvimi tovarnami in mnozi¢no proizvodnjo.
Le te so omogocale potrebno konkurencno razlikovanje med na videz enakimi, neloc¢ljivimi
izdelki. Takrat se je tudi oglaSevanje zacelo razvijati iz zgolj informiranja v izgrajevanje
imidzev trznih znamk.

Trzne znamke so se pojavile najprej na generi¢nih izdelkih (sladkor, moka, milo ...). Leta
1880 so se zaceli pojavljati korporativni logotipi na mnozi¢no proizvedenih izdelkih, kot sta
Campbell's Soup in Quaker Oats. Vzbujali so domacénost in prepoznavnost (npr. Uncle Ben,
Dr. Brown, Aunt Jemima ...), da bi prikrili anonimnost pakiranih izdelkov in nadomestili
tradicionalne prodajalce. Osebe z logotipov so v oglasih nagovarjale kupce. Tako se je zacela
razvijati osebnost trzne znamke. OglaSevalci so spoznali, da lahko znamke zbujajo obcutke, ki
pomagajo pri prodaji izdelka in da morajo ne samo izdelki, pa¢ pa cela korporacija razvijati
pomene okrog trznih znamk. Ze v 20. letih prej$njega stoletja je oglasevalec Bruce Barton
spremenil korporacijo General Motors v metaforo ameriske druzine, kratico GM pa v

inicijalki osebnega prijatelja.

Leta 1931 je Neil McElroy, kasneje uspesni direktor P&G—ja, odgovoren za oglaSevanje

Camay mila, napisal porocilo, v katerem predlaga nov upravljavski sistem, osredoto¢en na



trzno znamko, ki naj bi izboljsal prodajo in prinasal vecjo ucinkovitost. To porocilo je imelo
velik vpliv na razvoj klasi¢nega upravljanja trznih znamk v podjetjih.

Sistem, ki ga je predlagal McElroy, je bil zgrajen tako, da je reSeval probleme, odkrite s
pomocjo analize prodaje in dobicka, za vsak trg posebej. Posamezni trzni znamki je bil
dodeljen tim ljudi, ki so bili zadolzeni za program trzenja ter koordinacijo proizvodnje in
prodaje. Programi »reSevanja problemov« so poleg oglasevanja vkljucevali tudi druga trzna
orodja kot so cenovna politika, promocije, oglasevanje na prodajnem mestu, pospesevanje
prodaje, embalaza, izboljSave izdelkov. Model je bil, za razliko od sodobnejsih, reakcijski in
zelo takti¢en. Komuniciranje je bilo enostransko in namenjeno le zunanji javnosti. Struktura
trznih znamk je bila Se zelo preprosta. Te so tekmovale med seboj, znotraj podjetja, za trzni

delez in sredstva. V ospredju je bil imidz trzne znamke in kratkoro¢ni dobicek.

V stiridesetih je postalo industriji jasno, da kupci ne kupujejo izdelkov, temvec trzne znamke,
ki niso le maskota, slogan ali slika na logotipu nekega podjetja. Vendar so podjetja
potrebovala nekaj desetletij, da so se temu prilagodila. Oklepala so se ideje, da je proizvodnja
izdelkov Se vedno glavni del posla, upravljanje trznih znamk pa le pomemben dodatek
oziroma nacin trzenja.

Prelomnica so bila 80-a leta, ko so korporacije Nike, Microsoft, Tommy Hilfinger, Intel in
podobne naznanile, da so izdelki le manj$i, manj pomemben del proizvodnje in da njihova
resnicna velikost lezi v trzenju, v proizvodnji imidZev njihovih trznih znamk. Tudi teoretiki
so enoglasno ugotavljali, da morajo uspesne korporacije proizvajati predvsem znamke. Sledil

je velik razmah upravljanja trznih znamk (Klein, 2001).

Ko je leta 1988 Philip Morris kupil podjetje Kraft za priblizno 6-krat ve¢ denarja, kot je
znasala njegova knjigovodska vrednost, se je za¢ela manija bogastva trznih znamk. Razlika v
ceni je bila ocitno vrednost besede »Kraft«. Oglasevalski svet je spoznal, da je oglaSevanje
ve¢ kot le prodajna strategija. Je nalozba v dejansko vrednost podjetja. Vec ko oglasujes,
vecja je vrednost podjetja. Kar je seveda mocno vplivalo na povecanje izdatkov za
oglaSevanje ter uporabo vseh moznih nacinov upravljanja trznih znamk. Kajti »po zakonu
teznosti oglasevanja, ¢e ne vlaga§ vedno veC in ve¢ v oglasevanje, strmoglavis«. (Klein,
2001:8) To je posledica prepri¢anja, da potrebujejo znamke narasc¢ajoCe oglasevanje, da
ostanejo na istem nivoju uspesnosti. In ve€ ko je oglasevanja, bolj agresivno mora biti, ¢e Zeli

izstopati.



Leta 1993 se je zgodil t.i. »Marlboro Friday«. Philip Morris je objavil vest, da bo pocenil
Marlboro cigarete za 20 odstotkov, da bo lahko konkuriral cenejSim cigaretam, ki se zajedajo
v njihov trzni delez. Cel koncept upravljanja trznih znamk je bil naenkrat po vprasajem.
Marlboro, znamka s skrbno izdelanim in vodenim imidZzem, v katerega je bilo vloZeno
ogromno sredstev, in z najdaljSo oglasevalsko akcijo v zgodovini, je morala tekmovati z
brezimnezi. Na isti dan so padle vrednosti delnic Heinz, Quaker Oats, Coca-Cola, PepsiCo,
Procter & Gamble in RJR Nabisco (Klein, 2001:12). Sirile so se govorice o smrti trznih
znamk.

Panike ni sprozil zgolj ta incident. Ze pred tem je naraidala tesnoba oglasevalcev zaradi
ekonomske recesije in sprememb vedenja potrosnikov, predvsem »baby boom« generacije, ki
praznih obljub v oglasih ni ve¢ jemala resno. Dozivljenjska lojalnost potro$nikov eni trzni
znamki je postajala redkost. Ljudje so se v veliki meri odloc¢ali za trgovske znamke velikih
nakupovalnih centrov, ki so ponujale enako kakovost za manj denarja.

Naenkrat se je zazdelo pametneje vlagati v nizanje stroSkov kot v drage oglaSevalske
kampanje. Vlozki v oglasevanje so prvic v zgodovini zaceli padati. Razmerje med
oglasevanjem in drugim promocijskim trznimi orodji (zniZzanja, pospeSevanje prodaje,
displeji, kuponi, darila) se je obrnilo: leta 1983 so ameriska podjetja namenila 70 odstotkov
denarja, namenjenega marketingu, za oglasevanje in 30 odstotkov za druge oblike promocij,
leta 1993 pa 25 odstotkov za oglasevanje in 75 odstotkov za ostale oblike trznega

komuniciranja (Klein, 2001:14).

Vendar se je izkazalo, da je bil »Marlboro Friday« le obdobje krize samozavesti trznih
znamk, kajti velikani kot so Nike, Apple, Body Shop, Calvin Klein, Disney, Levis in
Starbucks so bili vedno ve¢ji in so vse bolj sloneli le na mo¢nih identitetah trznih znamk.
Njihove korporativne kulture so postajale religiozni kulti. Vse, od zvezdniskih voditeljev,
fanati¢ne konzistentnosti dizajna, sedezev podjetij, ki izgledajo kot spomeniki, do vizije, je
oglas za trzno znamko. Ta je promotor zivljenjskega stila in pripadajoce kulture. »Marlboro
Friday« je le odseval nove razmere in trende v potros$niStvu: vzpon velikih nakupovalnih
centrov, ki monopolizirajo velikanski del trga ter na drugi strani vzpon visoko kakovostnih,
trendnih znamk Zivljenjskih stilov, ki zavzemajo vedno ve¢ji del kulturnega prostora. Prav
slednje so vedno bolj oddaljene od izdelka in cene ter postajajo »kulturne spuzve, ki

vsrkavajo in spreminjajo svet okoli sebe« (Klein,2001:17).



Uspesni znamki Body Shop in Starbucks sta dober primer, kako dale¢ je Sel razvoj

upravljanja trznih znamk od zgolj izpostavljanja logotipa do gojenja mocnih identitet, ko

postane trzna znamka virus, ki se $iri v kulturo preko kanalov kot so kulturna sponzorstva,

politicna kontraverznost in potro$nikova izkusnja (Klein, 2000:20).

4. TRZNE ZNAMKE

4.1. OPREDELITEV KONCEPTA

Trzna znamk je Ze star koncept, katerega pomen se je spreminjal skozi Cas, s tem pa tudi

njegove opredelitve. Opredelitve se med seboj razlikujejo predvsem po tem, s katerega vidika

definirajo koncept.

American Marketing Assosiation je v drugi polovici dvajsetega stoletja opredelila trzno
znamko z vidika proizvajalca kot »ime, simbol, oblika ali kombinacija nastetih,
namenjena prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine proizvajalcev in
razlikovanju izdelkov ali storitev od konkuren¢nih« (American Marketing Association v
Kotler,1994:444).

Danes, ko so trzne znamke osebnosti, promotorji zivljenjski stilov in sredstvo
vzpostavljanja odnosa s potrosniki, pa sodobni avtorji pogosto definirajo trzno znamko z
vidika potros$nikov: »Uspesna trzna znamka je prepoznaven izdelek, storitev ali kraj, za
katerega potrosnik prepoznava zanj pomembne edinstvene in trajno dodane vrednosti, ki

najbolj ustrezajo njegovim potrebam.« (Chernatony, 2001:9)

Kljub temu, da obstaja mnogo razli¢nih opredelitev trznih znamk, pa so sodobni avtorji dokaj

enotni pri bistvenih spoznanjih:

B Trzne znamke so §irsi pojem, ki ne zajema le izdelkov, temvec tudi storitve, osebe in kraje.

B So kombinacija izdelka, razlikovalne identitete in edinstvenih dodatnih vrednosti za

potrosnika.

B Vrednost, lastnosti in vrednote trznih znamk so razlikovalne in sledijo potrebam

potrosnikov.

B Trzna znamka daje izdelku ali storitvi pomen in je smernica nadaljnjega razvoja.

10



B Kljuéne lastnosti trznih znamk so zaznana visoka kakovost, individualnost, ciljna

usmerjenost in konzistentnost.

Vrednost trzne znamke lahko opazujemo z vidika lastnika oziroma ponudnika in z vidika
potrosnika.

Za potro$nika pomeni trzna znamka obljubo ponudnika, da bo izdelek zadostil dolo¢enim
potrebam. Je jamstvo za kakovost. Trzna znamka potro$niku pomeni dodatno vrednost z
racionalnega in emocionalnega vidika. Znamke so namre¢ vir informacij in tako lajSajo
nakupovanje in zmanjsujejo obcutke tveganja. Po drugi strani pa potro$niku nudijo psiholoske
nagrade, ker mu prinaSajo status in prestiz. Kot simboli  omogocajo neverbalno
komuniciranje s socialnim okoljem ter gradnjo imidza in osebnosti.

Lastniku oziroma ponudniku trzne znamke omogocajo in lajSajo prodajne aktivnosti. So
njegovo najpomembnejSe sredstvo pri doseganju poslovnega uspeha in najvecje bogastvo.
Trzna znamka zaradi vi§je zaznane kakovosti in dodatne vrednosti omogoca ponudniku, da
postavi vi§jo ceno za izdelek. Ker omogocajo identifikacijo in ponovno prepoznavanje
izdelkov in storitev, vzpodbujajo k ponovnemu nakupu. Omogocajo lansiranje novih izdelkov
na trg, omogocajo promocijske dejavnosti, ker nudijo oporno tocko - ime in identiteto, na
katero se lahko trzniki osredoto¢ajo. UspeSne trzne znamke dosegajo obicajno vecje trzne
deleze in s tem visjo stopnjo prihodkov na vloZena sredstva. Moc¢na trzna znamka omogoca
tudi vec¢jo moc€ pri pogajanjih z distributerji. TrZzne znamke omogocajo segmentacijo trga in
pozicioniranje ter komuniciranje trznikov z ustreznim ciljnim skupinami.

S pomocjo trzne znamke lastnik oziroma ponudnik pridobi zaupanje potrosnikov in oblikuje
odnos z njimi. Gre za odnos, od katerega ima mnogo koristi. Uspesne trzne znamke lahko
med potrosniki dosezejo visoko stopnjo lojalnosti. Blagovna znamka je za podjetja tudi
sredstvo pravne zascite in stratesko sredstvo. Pomenijo tudi edini pravi mednarodni jezik, saj

povsod po svetu poznajo pomen vodilnih mednarodnih trznih znamk.

Lahko zaklju¢im, da je trzna znamka zelo Sirok in raznolik koncept, zato ga je tezko na kratko
opredeliti. To se odraza v Stevilénosti razli¢nih teoreticnih modelov. Vendar opredelitev
koncepta trzne znamke ni glavni cilj diplomske naloge, zato se bom izognila poglobljeni in
celoviti raz¢lenitvi. Izbrala sem tri sodobne in zelo vplivne avtorje s podrocja trznih znamk -
Leslie De Chernatony, David A. Aaker in Erich Joachimsthaler, in s povzetkom nekaterih

poudarkov njihovih modelov zakljucila opredelitev koncepta.
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4.2. DE CHERNATONYJEV POVZETEK INTERPRETACIJ TRZNE ZNAMKE

Leslie De Chernatony, eden izmed kljucnih sodobnih avtorjev s podrocja trznih znamk, svoj
model izpelje iz dvoli¢ne narave trznih znamk - na eni strani njihove vrednosti za potrosnike
in na drugi vrednosti za organizacijo. Stevilne obstojece opredelitve trznih znamk je razvrstil
v tri kategorije ( 1 — interpretacije z vidika organizacije, 2 — interpretacije z vidika potrosnika
in 3 — interpretacija s ¢asovnega vidika) in jih kriticno ovrednotil glede na to, kako dobro
razlagajo trzno znamko. Za pravilnejSe, bolj celostno razumevanje koncepta in uspesno
upravljanje je po njegovem mnenju potreben uravnotezen pristop, pri katerem upostevamo
vse funkcije trzne znamke tako za potrosnika kot za ponudnika. Vse interpretacije so del
nastajanja in upravljanja trzne znamke. Ta je spoceta znotraj organizacije, vendar zazivi Sele
v potrosnikovi glavi. Izklju¢evanje katerekoli perspektive osiromasi celovito razumevanje
koncepta (Chernatony, 2001).

V prvi kategoriji so tiste interpretacije trzne znamke, ki poudarjajo njen pomen za
organizacijo oziroma nacin porabe resursov za vplivanje na potrosnika. V drugi kategoriji so
definicije, ki izpostavljajo uporabno vrednost trznih znamk za potroSnika in njegovo
interpretacijo. V Casovno kategorijo pa spadajo interpretacije, ki poudarjajo dinamicen,

razvijajoC se znacaj trznih znamk.

1. INTERPRETACIJE Z VIDIKA ORGANIZACIJE:

trzna znamka kot logotip,

trzna znamka kot z zakonom zasciteno ime,
trzna znamka kot podjetje,

trzna znamka kot skupine informacij,

trzna znamka kot zmanjSevanje tveganja,
trzna znamka kot pozicioniranje,

trzna znamka kot osebnost,

trzna znamka kot skupek vrednot,

trzna znamka kot vizija,

trzna znamka kot dodana vrednost,

trzna znamka kot identiteta.
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2. INTERPRETACUE Z VIDIKA POTROSNIKA:
B trzna znamka kot imidz,

B trzna znamka kot odnos.

3. INTERPRETACIJA S CASOVNEGA VIDIKA:

B trzna znamka kot dinamic¢na entiteta.

(Chernatony, 2001:18-52)

4.2.1. INTERPRETACIJE Z VIDIKA ORGANIZACIJE

Trzna znamka kot logotip
Logotip je sredstvo oznacCevanja in razlikovanja, lahko tudi sporoCa enostavne asociacije,

vendar ni dovolj za razlikovanje trznih znamk med seboj.

Trzna znamka kot z zakonom zasciteno ime
Trzna znamka pomeni trajno izklju¢no pravico do uporabe nekega imena ter $¢iti proizvajalce

pred imitatorji.

Trzna znamka kot podjetje

Trzno znamko lahko presojamo po tem, kje se nahaja med dvema ekstremoma: na eni strani je
korporativna znamka, na drugi pa so to individualne trzne znamke, ki jih potroSniki ne
povezujejo s podjetjem oziroma proizvajalcem. Med obema skrajnima tockama so mozne zelo

razli¢ne in kompleksne arhitekture trznih znamk.

Trzna znamka kot skupine informacij

Ko je potrosnik prvi¢ soocen z novo trzno znamko, mora predelati cel kup informacij in jih
nato zdruziti v pomenljivo celoto. Komuniciranje mora biti zato organizirano tako, da proces
spoznavanja naredi ¢im bolj enostaven in zapomljiv. Pri tem je kakovost informacij

pomembnejsa od zgolj koli¢ine.
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Trzna znamka kot zmanjsevanje tveganja

Potrosniki se pogosto odlo¢ajo med trznimi znamkami na podlagi tveganja, ki ga zaznajo. Ali
se jim nakup financno izplaca? Ali se Casovno izplaca? Ali bo nakup zadovoljiv? Kaj si bodo
drugi mislili o tem? Trzna znamka je bolj uspes$na, ¢e z svojimi obljubami odgovarja na
dimenzije tveganja, ki jih zaznava ciljni segment potroSnikov. Zaupanje je pomembna

strategija pri zmanjSevanju tveganja.

Trzna znamka kot pozicioniranje

Pozicioniranje trzne znamke pomeni, da potrosniki v trenutku asociirajo na dolo¢eno lastnost
oziroma korist. Pozicioniranje vedno obstaja v glavah potrosnikov. Zato je potrebno
upostevati njihovo zaznavanje trzne znamke in temu prilagajati komuniciranje, dokler se

nacrtovano pozicioniranje ne poravna z njihovo zaznavo.

Trzna znamka kot osebnost

Danes tehnologija omogoca konkurenci dose¢i kakovostni nivo skoraj vsake trzne znamke,
zato je osebnost trzne znamke dober nacin, kako kljub temu obdrzati edinstvenost. Z
metaforami in predstavljanjem trzne znamke kot osebnosti jo ovijemo v Custvene lastnosti, ki
lahko presezejo njene uporabne lastnosti. »V najSirSem pomenu besede je osebnost trzne
znamke kombinacija besed, imidZev, idej in asociacij, ki tvorijo potrosnikovo predstavo o

trznih znamkah.« (Upshaw, 1995:12)

Trzna znamka kot skupek vrednot
Vrednote so osnova za razlikovanje trznih znamk. Vplivajo na obnaSanje ljudi in izbiro trznih
znamk. Zato morajo trzne znamke predstavljati tiste vrednote, ki so pomembne za ciljnega

potrosnika.

Trzna znamka kot vizija

Vizija trzne znamke vzpodbuja menedZerje, zaposlene in potroSnike. Je kljucna pri snovanju
nove trzne znamke in je v rokah vodstva podjetja. Rezultat dobre vizije, kako izboljsati svet,
je dobro definirana vloga trzne znamke. Npr.: Vizija Amazon.com je »prinesti knjigarno v
domove potroSnikov«. Mocna vizija vsebuje tri komponente: 1. vizijo izboljSane prihodnosti,
ki je cilj trzne znamke, 2. razlog trzne znamke za obstoj, poleg dobicka in 3. vrednote, ki

okarakterizirajo trzno znamko.
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Trzna znamka kot dodana vrednost

Trzno znamko lahko definiramo kot vrednost, dodano osnovnemu izdelku ali storitvi, ki jo
potros$niki cenijo. Dodana vrednost je relativen koncept, ki omogoc€a potroSniku nakup na
podlagi superiornosti nad konkurenco. Lahko je uporabna oziroma funkcionalna ali pa
Custvena. Npr.: Avtomobilski servis ponuja dodatno servisno ugodnost kot funkcionalno
dodano vrednost, neka znamka oblacil pa lahko potrosnikom nudi odobravanje vrstnikov in

obcutek pripadnosti neki skupini kot ¢ustveno dodano vrednost.

Trzna znamka kot identiteta

»ldentiteta je skupek etosa, ciljev in vrednot, ki dajejo neki trzni znamki individualnost in jo
lo¢ijo od drugih.« (van Riel in Balmer v Chernatony, 2001: 36)

Iskanje identitete, »duSe« oziroma za ¢em organizacija stoji in kako lahko svoje vrednote
uresnicuje, je Se posebej pomembno v primeru korporativne znamke. Komponente identitete
so vizija, kultura, pozicioniranje, osebnost, predstavitev ter odnosi s potroSniki in

zaposlenimi. Identiteta vzpodbuja strateski pristop v upravljanju trznih znamk.

4.2.2. INTERPRETACIJE Z VIDIKA POTROSNIKA

Trzna znamka kot imidz
»Imidz je plitek odsev trzne znamke«, potrosSnikova percepcija v dolocenem trenutku
(Upshaw, 1995:19). Ljudje razlicno dojemajo trzne znamke, zato so njeni imidzi ponavadi

razli¢ni, imajo pa neke skupne lastnosti.

Trzna znamka kot odnos

Odnos med potrosnikom in trzno znamko je logi¢ni podaljsek osebnosti trzne znamke - ¢e
trzno znamko lahko personificiramo, lahko vzpostavimo z njo odnos. Potro$niki izberejo
trzno znamko, ker s tem poskusajo razumeti sami sebe in komunicirati o sebi drugim. Trzne
znamke jim pomagajo legitimirati predstave o sebi. Za odnos je potrebna reciprocnost med
dvema udeleZzencema. Zato je treba vedeti, ¢e in kakSen odnos si potros$niki Zelijo vzpostaviti

z neko trzno znamko. Razlicne vrednote lahko vzpostavijo razli¢ne tipe odnosov. Ce trzna
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znamka izzareva zabavnost, se lahko razvije neformalen, druzaben odnos. Nekateri avtorji

dvomijo v zmoznost trznih znamk vzpostavljati odnos s potrosnikom.

4.2.3. INTERPRETACIJA S CASOVNEGA VIDIKA

Trzna znamka kot dinamicna entiteta
Trzne znamke so dinamicna entiteta. Morajo se spreminjati skupaj s spreminjajo¢imi se
zahtevami potro$nikov in ohranjati pozicijo v vedno ostrej$i konkurenci. Poznamo vec

razli¢nih modelov evolucije trznih znamk.

4.3. AAKERJEV IN JOACHIMSTHALERJEV KONCEP BOGASTVA TRZNE ZNAMKE

David A. Aaker in Erich Joachimsthaler sta avtorja odmevnega modela bogastva trznih
znamk. Koncept trznih znamk razumeta in razlagata skozi perspektivo strateSkega upravljanja
trznih znamk, pri Cemer izpostavita njeno vrednost oziroma bogastvo (equity) kot nasprotje
imidzu. Imidz definirata kot »takti¢no orodje, ki daje kratkoro¢ne rezultate in je lahko
prepuscen oglasevanju in promociji« (Aaker in Joachimsthaler, 2000:9). Vrednost oziroma
bogastvo trzne znamke pa je »strateSko orodje — bistvo konkurencne prednosti in dolgoro¢nih
odnosov ter zato v rokah vodilnih menedZerjev v podjetju« (Aaker in Joachimsthaler,
2000:9).

Bogastvo trzne znamke torej pomeni zbirko sredstev podjetja, ki jih je mo¢ povezati s trzno
znamko, njenim imenom in simbolom, in prispevajo k povecanju vrednosti, ki jo zagotavlja
izdelek (Aaker, 1991:4). Gre za dodaten tok denarja, ki ga povzroc¢i povezava trzne znamke z
izdelkom. Bogastvo trzne znamke je sestavljeno iz posameznih vrednosti, ki jih Aaker
opredeli kot: zavedanje oziroma prepoznavnost, zvestoba, zaznana kakovost, predstave in

druga sredstva kot so patenti, trgovski zaS¢itni znaki, distribucijski kanali ...
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B Zavedanje obstoja trzne znamke pomeni sposobnost potencialnega potrosnika, da prepozna
pomen trzne znamke in jo razlikuje od drugih. Vecje ko je zavedanje o trzni znamki, lazje
jo je §iriti z novimi izdelki.

B Zaznana kakovost trzne znamke je zaznava potroSnikov o sploSni kakovosti izdelka
oziroma njegovi premoci glede namena izdelka v primerjavi z drugimi. To je temeljna
dimenzija pozicioniranja trzne znamke, ki vpliva na nakupno vedenje in oblikovanje
zvestobe trzni znamki.

B Zvestoba trzni znamki je posledica zadovoljstva potrosnika oziroma sposobnosti
ponudnika, da odkrije in zadovolji potrosnikove Zelje in potrebe. Zvestoba izhaja iz zelo
razlicnih vzrokov. Zvestoba potros$nikov je za trzno znamko temelj za stabilno poslovanje
podjetja in veliko neotipljivo bogastvo.

B Predstave, vezane na trzno znamko, so nacin, s katerim podjetja gradijo premoZenje
znamke. Gre za znalilnost izdelka, izdel¢ni razred, korist izdelka, neotipljive elemente,
zaznane kakovosti ali tehnoloSko prednost, tip uporabnika, znano osebnost, ki predstavlja
trzno znamko, zivljenjski slog ali nek dolocen poseben simbol (Aaker, 1996:25).

Avtorja postavljata trzne znamke v samo srediS€e oziroma izhodiS¢e organiziranosti in

poslovanja podjetja.
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5. UPRAVLJANJE TRZNIH ZNAMK

Modeli upravljanja trznih znamk so zelo tesno povezani z opredelitvami in modeli trznih
znamk. Pravzaprav so iz njih izpeljani. Zato so tudi na tem podrocju, tako kot na podrocju
trznih znamk, Stevila razli¢na razumevanja. Za teoretsko predstavitev koncepta sem uporabila
iste tri avtorje kot pri predstavitvi koncepta trznih znamk - Leslie De Chernatony, David A.

Aaker in Erich Joachimsthaler - in povzemam njihove modele upravljanja trznih znamk.

5.1. CHERNATONYJEV MODEL UPRAVLJANJA TRZNIH ZNAMK

Chernatonijev model upravljanja trZznih znamk je hkrati tudi stratesko orodje oziroma vodilo
gradnje in vzdrzevanja trznih znamk in prilagajanja okolju. Chernatonyjev model izhaja iz
uravnotezenega pristopa k trznim znamkam in razumevanja njihove kompleksnosti. To je
eden izmed najbolj celostnih modelov, saj v upravljanje vkljucuje tudi elemente kot so
zaposleni, njihove vrednote in kultura ter vse deleznike. Pri tem pa poudarja pomen
integriranosti vrednot in percepcije vodilnih, zaposlenih in vseh deleznikov ter usklajenosti
Sirokega spektra aktivnosti upravljanja. “Brez ucinkovite koordinacije med posameznimi
oddelki, ki so zadolzeni za posamezne segmente upravljana integriranih trznih znamk, je
komuniciranje z delezniki o trzni znamki nekonsistentno in konfliktno.” (Chernatony,

200:34)

Model je sestavljen iz osmih korakov:

1- Dolocitev vizije podjetja, kar vkljucuje vizijo prihodnosti ter namen in vrednote trznih
znamk.

2- Vzpostavitev ustrezne organizacijske kulture, ki pomaga razvijati konkurencne
prednosti trznih znamk.

3- Dolocitev ciljev trznih znamk.

4- Analiza okolja — analiza korporacije, distribucije, potro$nikov, konkurence in

makrookolja.
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5- Definiranje centralnih karakteristik trznih znamk - njihovih lastnosti, ki jih razlikujejo
od drugih, racionalnih koristi, emocionalnih koristi, vrednot, osebnostne poteze - kar
omogoca pozicioniranje.

6- Notranja implementacija oziroma dolocCitev organizacijske strukture, ki bo lahko
razvijala trzne znamke.

7- Koncna »oblika« trznih znamk oziroma doloCitev imena, izbiranje orodij trznega
komuniciranja, na¢ini zagotavljanja kakovosti,...

8- Ovrednotenje trznih znamk, ¢e dosegajo zastavljene kriterije.

(Chernatony, 2001)

5.2. AAKERJEV IN JOACHIMSTHALERJEV MODEL UPRAVLJANJA TRZNIH
ZNAMK

Aaker in Joachimstahler definirata in razloZita upravljanje z vodilnimi trznimi znamkami kot
razvijajoCo se paradigmo, ki se razlikuje od klasi¢nega modela. Klasi¢ni model je bil ve¢
desetletij uspeSna oblika upravljanja za P&G in mnoga druga podjetja. Osredotocen je bil na
eno trzno znamko, en izdelek in en trg. Bil je takticno in reakcijsko naravnan, v ospredju je
bil imidZ trzne znamke in kratkoro¢ni dobicek. Celotno strategijo sta gnala prodaja in trzni
delez. Komuniciranje je bilo enosmerno in namenjeno le potrosnikom (glej Aaker in
Joachimsthaler, 2000:7).

Nov model ima S$irSe in bolj celovito zastavljene naloge. Upravljanje je strateSsko in
vizionarsko. Jedro je vrednost oziroma bogastvo trzne znamke, cilj pa je dolgoro¢no
vzdrzevanje in povefanje njene vrednosti. Poleg dobicka strategijo usmerja predvsem
identiteta trzne znamke. MenedZerji, ki so bolj izkuSeni in visoko v hierarhiji podjetja, so
zadolzeni za celoten izdel¢ni spekter trznih znamk na razlicnih trgih. Poleg eksternega
komuniciranja je zelo pomembno interno komuniciranje. Model omogoca hitrejSe odgovore
na spremembe v okolju in bolj koordinirano trzno komuniciranje.

Po Aakerju in Joachimstahlerju je upravljanje mocnih vodilnih znamk sestavljeno iz

naslednjih nalog:
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1- Izgradnja organizacijske strukture in procesov, ki bodo sposobni graditi in vzdrzevati
trzne znamke.

2- Razvoj logi¢ne arhitekture trznih znamk, ki bo omogocala jasnost ponudbe
potro$nikom, sinergijo med trznimi znamkami in trznim komuniciranjem ter
maksimirala vrednost blagovnih znamk.

3- Razvoj strategije in identitete trznih znamk, ki je srce tega modela, ker vodi in
inspirira upravljanje trznih znamk, ter pozicioniranje.

4- Razvoj ucinkovitih programov upravljanja — med njimi izbira trznih komunikacijskih
orodij, pri tem avtorja poudarjata pomen uporabe interaktivnih medijev, direktnega
marketinga, promocijskih orodij ter vzpostavljanje odnosov s potrosniki, temeljecih na
izkusnjah s trzno znamko, in sistema merjenja rezultatov — predvsem merjenje

vrednosti trznih znamk (glej Aaker in Joachimstahler, 2000).

5.3. POSTMODERNO UPRAVLJANJE TRZNIH ZNAMK

Sodobni modeli upravljanja trznih znamk Ze omenjenih avtorjev (Aaker, Joachimsthaler in
Chernatony) ter tudi drugih vplivnih avtorjev s tega podroc¢ja kot so Kapferer, Upshaw in
Marconi so v 80-ih in 90-ih letih nadomestili klasi¢ni model z leta 1930, ki ga je razvil P&G.
Ta zaradi velikih sprememb v okolju na prehodu v postmoderno druzbo ni bil ve¢ zadovoljiv
nacin konkuriranja podjetij na trgu. Industrija je spoznala pomen vrednosti trznih znamk —
njihove zaznane kakovosti, prepoznavnosti, lojalnih potrosnikov in moc¢nih asociacij, ter

reorganizirala na¢in njihovega upravljanja.

5.3.1. POSTMODERNA DRUZBA

Moderna doba je bil ¢as industrializacije in masovne proizvodnje. Temu obdobju je v zadnjih
desetletjih 20. stoletja sledila postmoderna, ki je nastopila vzporedno s pojavom industrije
trznega oglaSevanja in medijsko vzpostavljene potrosne kulture.

Vlogo religije, druzine in lokalne skupnosti so prevzeli mediji, potroSne navade in druge

iznajdbe moderne dobe. Stvari oziroma dobrine v postmoderni dobijo pomen, celo osebnosti,
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in pomenijo ve¢ kot zgolj sredstvo menjave. Z lastniStvom in izbiro dobrin razvijamo svojo
osebnost in zivljenjske stile.

Za postmoderno je znacilno iskanje vedno novih kombinacij Ze obstojecih stilov, nostalgi¢no
vratanje v preteklost, mnozica Zivljenjskih stilov, njihova fluidnost, pestrost okusov,
prepletanje sedanjosti in preteklosti, hiperrealnost, prezasi¢enost z znaki, prispodobami in
simulacijami. Narekovalci imidZev, stilov in interpretatorji zazelenega vedenja so postali
mnozi¢ni mediji in oglasevalci. Posameznik hitro menjava svoje identitete in druzbene
skupine. Nakupovalna srediS¢a so postala prostori imaginarnih svetov in poigravanja z
multiplimi osebnostmi s pomoc¢jo predmetov in storitev. Postmoderna druzba je torej druzba
potrosnje, velikih korporacij, trznih znamk, medijev in oglasevanja, v kateri se realnost in

fikcija prepletata in tvorita novo resni¢nost.

Klju¢ne spremembe na trgu potrosnih dobrin, ki so znacilne za postmoderno druzbo, so:

B vecje Stevilo trznih znamk in manj lojalnosti trznim znamkam

Postmoderni kapitalizem je s seboj prinesel mnogo sprememb na trgu potro$nih dobrin.
Zaradi kompleksnosti trgov, pritiska konkurence, agresivnih Siritev trznih znamk in
kompleksnih struktur podznamk je izdelkov vedno ve¢ in vedno bolj so si podobni. Trg je
prezasicen z izdelki in storitvami, povprasevanja je premalo. Tehnologija omogoca kopiranje

inovacij, dviguje se kakovost izdelkov, zato med proizvajalci pogosto divjajo cenovne bitke.
B vecja priCakovanja in spreminjanje navad potro$nikov

Spremenili so se tudi potrosniki. Postali so zahtevni. Ker tehnologija omogoca vi§jo kakovost
cenej$im izdelkom, se je spremenila percepcija vrednosti. NizZje cene so postale izbira tudi
tistih, ki si lahko privos¢ijo drazje alternative. Lojalnost potrosnikov je tezko pridobiti, ne
zaupajo velikim korporacijam. Postajajo vedno bolj segmentirani in pri¢akujejo izdelke in
storitve po meri.

B bolj mednarodno ali globalno usmerjene trzne znamke

Zaradi globalizacije in integracije trgov se povecuje potreba po globalni konkurencnosti.
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B zmanjSana ucinkovitost komunikacijskih kanalov

Razvoj informacijske tehnologije je revolucioniral medije in odprl nove komunikacijske
kanale. Internet je spremenil klasicne nacine komuniciranja - organizacije ne morejo vec
nadzorovati komunikacije, ker lahko potro$niki komunicirajo med seboj in z drugimi
delezniki. Segmentacija klasi¢nih medijev in interaktivni mediji prinaSajo po eni strani lazje
doseganje ciljnih potroSnikov, hkrati pa oglasevalci tezje dosezejo dovolj veliko obcinstvo.
Medijski prostor je vse drazji, vse tezje je izstopati. Zaradi zasiCenosti oziroma oglasevalske

gnece ljudje postajajo imuni na oglaSevalska sporocila.

B mocnejsi distribucijski kanali

V zadnjih desetih letih se je distribucijska mo¢ preselila iz rok proizvajalcev v roke trgovcev.
Oborozeni z napredno informacijsko tehnologijo, popusti in zasebnimi trznimi znamkami so
spremenili vzorce kupovanja najprej v Ameriki in nato v Evropi. Potros$niki zaupajo velikim

trgovcem in njihovim trgovinskim znamkam.

5.3.2. ZNACILNOSTI POSTMODERNEGA UPRAVLJANJA TRZNIH ZNAMK

Upravljanje trznih znamk se mora prilagajati spremembam okolja, ki jih je prinesla s seboj
postmoderna druzba. Danes lahko opazimo mnogo novih pristopov in poudarkov v
upravljanju trznih znamk, ki na razli¢ne nacine odgovarjajo na postmoderne znacilnosti trga
potro$nih dobrin. Vsem pa je skupno spoznanje vrednosti oziroma bogastva trznih znamk in

centralnega pomena potrosnika v trzenjskem procesu.

5.3.2.1. Vrednost trzne znamke

Koncept vrednosti oziroma bogastva trzne znamke je osnova vsem postmodernim oblikam
upravljanja trznih znamk. Koncept sta A. Aacker in Joachimsthaler definirala kot dodano

vrednost nekemu izdelku ali storitvi, povezano s simbolom ali imenom tega izdelka oziroma
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storitve. Sestavljen je iz Stirih kljuénih dimenzij: zavedanje oziroma prepoznavnost trzne

znamke, zaznana kakovost, asociacije in lojalnost potro$nikov.

5.3.2.2. Vrednote, identiteta in Custvena vrednost trzne znamke za potrosnika

Zaradi razmer na prezasic¢enem trgu, ko so si izdelki in storitve med seboj zelo podobni, se
ponudba oziroma obljuba trzne znamke vedno bolj seli na podro¢je Custev in Custvenih
koristi. Pomembni so neotipljivi in neopredmeteni elementi ponudbe - kot so miselnost
znamke, podro¢je zanimanja, vrednote, identiteta, Custva - in so trajnejSi kot izboljSave
izdelkov. TrZzne znamke so promotorke Zivljenjskih stilov in igrajo pomembno vlogo pri
gradnji identitete postmodernega potros$nika. UspeSne trzne znamke torej svoje potrosnike
navdusujejo ne z izdelkom pac¢ pa z idejo. Trzna znamka Nike je zgradila celo miselnost
okrog Sportne obutve - gre za edinstven koncept, s katerim so osvojili zavest potencialnih
potrosnikov.

Danes je torej za upravljanje trznih znamk zelo pomembno razumevanje psihologije

potro$nikov in njihovega kulturnega okolja in fleksibilnost pri odzivanju na spremembe.

5.3.2.3. Alternativna trzno komunikacijska orodja

Zaradi vedno vecje oglaSevalske gnece, imunosti potro$nikov, neucinkovitosti mnoZzi¢nih
medijev in oglaSevanja, se upravljavci trznih znamk zatekajo k alternativnim
trznokomunikacijskim sredstvom in razliénim komunikacijskim kanalom.

»Upravljanje trznih znamk ni zgolj oglasevanje: V primeru Nikea in Adidasa, je oglasevanje
odigralo pomembno vlogo, vendar pa so bila klju¢na tudi druga trzno komunikacijska orodja
— sponzoriranje, zastavonosne trgovine, indosirane znamke, organiziranje dogodkov.« (Aaker
in Joachimsthaler, 2000:194) V primerjavi s konvencionalnimi komunikacijskimi kanali,
alternativni nac¢ini komuniciranja omogocajo vecjo vidnost in prepoznavnost trznih znamk, so
lahko v sozvocju s potros$niki in identiteto trzne znamke ter omogocajo izstopanje iz
prezasicenosti. Premisljena uporaba odnosov z javnostmi je potencialno zelo mocno

komunikacijsko orodje, vendar najmanjkrat uporabljeno (Scott, 2000:165). S pomocjo
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alternativnih kanalov komuniciranja kot so sponzorstva, organiziranje dogodkov, klubov in
zdruzenj, domiselno prikrito oglasevanje v filmih in videospotih, z ambientalnim
oglasevanjem ipd. lahko trzne znamke postajajo del oblikovanja subkultur in kultur. Pri tem
sta zelo pomembni kreativnost in inovativnost ter element presenecenja. Uporaba interneta v
komunikacijske in oglasevalske namene je v porastu, predstavlja vir izkusenj potrosnika s

trzno znamko in omogoca bolj osebno komuniciranje z njim.

5.3.2.4. Nove tehnike v klasi¢nem oglasevanju

V klasi¢énem oglaSevanju kot so TV oglasi in tiskani oglasi oglasSevalci posegajo po novih,

nenavadnih kreativnih oglaSevalskih tehnikah, v zelji, da bi izstopali iz oglasevalske gnece in

pritegnili prozornost kriticnega, izkuSenega, selektivnega potrosnika. Naj omenim le nekaj
pristopov:

e Uporaba pretirane ironije, nasprotij, zamenjave vlog, skepticizma, odtujenosti. Primer za
to so Dieslove oglaSevalske kampanje, ki uporabljajo poleg ironije tudi odnos “imidz ni
pomemben”.

e V oglasevanju obutve in oblacil je zelo pogosto komuniciranje subkulturnih Zivljenjskih
stilov, kot to lahko vidimo pri Adidasu.

e Uporabo Sokantnosti in absurdnosti ter nepovezanosti ideje z izdelkom je prvi prakticiral
Benetton.

e Komuniciranje avtenti¢nosti in izkusenj je znacilnost oglaSevanja Levisa in Harleya.

e Ustvarjanje nadrealnega okolja, vrhunska dovrSenost in komuniciranje igrivosti, kot to dela
zelo uspesno Nike.

Meje med oglasevanjem in ostalimi oblikami informiranja bledijo, hkrati se oglasevanje ne

lo¢i ve¢ od zabavnih vsebin in popularne umetnosti.

5.3.2.5. Uporaba interneta

Razumevanje znacilnosti interneta in ustrezna uporaba tega interaktivnega medija sta postala

zelo pomembna elementa upravljanja trznih znamk. »Sodobne mocne trzne znamke so tiste,
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ki najbolje izrabljajo internet kot upravljavsko in trznokomunikacijsko orodje.« (Aaker in
Joachimsthaler, 2000:230)

V elektronskem okolju ljudje lazje dobivajo kredibilne informacije o trznih znamkah od
drugih potrosnikov in razli¢nih virov informacij ter lahko sodelujejo pri oblikovanju njene
identitete. Tako lastniki trznih znamk izgubijo del kontrole nad identiteto trzne znamke
(Chernatony, 2001). Zato zahteva t.i. E-branding nova pravila: pripovedovanje potrosnikom
zamenja razpravljanje z njimi, torej so ti aktivho udelezeni v komuniciranju in gradnji
identitete trznih znamk. Internet ni zgolj medij oglaSevanja temve¢ klju¢no sredstvo pri
vzpostavljanju odnosov s potrosniki in poslovanja pod pogoji, ki jih postavlja potrosnik.

S pravilnim pristopom internet omogoc¢i podjetju, da svoje potroSnike spreminjajo v zelo
moc¢no nakupno silo. Internet je kljuénega pomena pri dostavljanju pravih izdelkov, tocno

doloceni osebi, v pravem trenutku ... povsod po svetu.

5.3.2.6. Neposredno trzenje, trzenje s privoljenjem in upravljanje odnosov

Neposredno trzenje

Potrosnikov ¢as in pozornost sta v sodobni druzbi zaradi presezka izdelkov in storitev na trgu
ter zaradi zasiCenosti medijev z oglasevanjem redka in dragocena dobrina. Ponudniki trznih
znamk morajo, ¢e Zelijo biti opazeni, vedno ve¢ oglaSevati, kar povzro¢a vedno vecjo
zasi¢enost medijev; oglasi morajo biti vedno bolj zabavni in kontroverzni; vedno pogosteje se
zamenjujejo oglaSevalske kampanje, da ostanejo sveze in zanimive.

Ali pa oglasevalci posegajo po neposrednem trzenju. Informacijske tehnologije in baze
podatkov omogocajo vzpostavljanje dialoga s potrosnikom ter prilagajanje ponudbe. Vendar
pa se neposredno trzenje lahko hitro sprevrze v nadlegovanje. In kljub temu, da vcasih deluje

bolje kot oglaSevanje, so tehnike velikokrat predrage in neucinkovite.

Trzenje s privoljenjem

Po Sethu (1999) je trZenje s privoljenjem “alternativa neposrednemu trzenju in oglaSevanju.
Je nacin, ko oglaSevanje ponovno deluje.” (Seth,1999:40)

Trzenje s privoljenjem ponuja potrosniku moznost, da privoli v to, da se mu oglasuje. To
zagotavlja ve¢ njegove pozornosti oglaSevalskemu sporocilu. Spodbuja ga, da sodeluje v

dolgoro¢nih, interaktivnih trznih kampanjah, v katerih je nagrajen za svojo pozornost do
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vedno bolj relevantnih sporocil. »Trzenje s privolitvijo je pricakovano, osebno in relevantno.«
(Seth, 1999:40)

Ali kot pravi Kogovsek, praktik trzenja s privoljenjem preko interneta: »Za ucinkovito
uporabo trZenja s privolitvijo potrebujemo razlicne strategije zbiranja podatkov v
dolgoro¢nem daj-dam odnosu, prek katerih trajno povecujemo baze potencialnih kupcev, ki
so praviloma bistveno bolj naklonjeni ponudbi nasega podjetja kot ciljna skupina v celoti. Na
ta nacin podjetje lahko vzpostavi ‘wi-win' odnos, ker posiljanje sporoc€il deluje kot
brezplacna storitev in ne kot nadlezno zasipavanje s promocijskimi materiali.« (Kogovsek,

2001:28)

Upravljanje odnosov s potrosniki

Se en korak naprej je t.i. upravljanje odnosov, ki »ima danes velik vpliv na upravljanje trznih
znamk« (Upshaw, 1995:281).

Kot Ze receno, funkcionalne lastnosti izdelkov postajajo vse manj pomembne, odlocilno
postaja, kaj kupci mislijo, cutijo in kakSen odnos vzpostavijo s trzno znamko. Odnosi “lahko
zavzamejo razli¢ne oblike« (Hinde v Chernatony, 20001:255), pomembno pa je, da “prinasajo
potroSniku funkcijske, Custvene in samo-ekspresivne koristi« (Aaker in Joachimsthaler,
2001:265). Tak odnos je lahko osnova dolgoro¢nega odnosa s potrosnikom.

»Upravljanje odnosov s potroSniki pomeni konzistentno uporabo najnovejsih podatkov in
znanja o posameznih kupcih dolocenega izdelka ali storitve, s katerimi poteka interaktivna
komunikacija, z namenom razvijanja dolgoro¢nega odnosa, ki je za oba udeleZenca koristen.«
(Cram, 1994:19) Z drugimi besedami je upravljanje odnosov s potrosniki trzenje, ki vkljucuje
poslusanje potroSnikov in interakcijo z njimi. Pomeni vzpostavljanje, belezenje in
odgovarjanje na njihove zelje. Implicira primerno in raznoliko komunikacijo, katere cilj je
dolgorocen odnos. Nagrada je zadovoljstvo potrosnika z izdelkom in dobicek za lastnika trzne
znamke.

Razvijanje odnosov zgolj z oglaSevanjem v mnozi¢nih medijih pa je zelo teZko, ¢e Ze ne
nemogoce, saj se je zgodovinsko gledano razvilo za informiranje in dviganje zavedanja o
trznih znamkah in ne za razvijanje povezav s potrosniki. To je lazje z neposrednim trzenjem.
“Pionirji, ki so prvi razumeli potencial upravljanja odnosov, so bili teoretiki in praktiki
direktnega marketinga.” (Upshaw 1995:15) Upravljanje odnosov s potroSniki omogoca nova

tehnologija, predvsem internet.
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Cram (1994) pravi, da so odnosi s potrosnikom bistvo upravljanja trznih znamk. Daljnoro¢ni
odnosi namre¢ pomenijo lojalne potrosnike in daljnoro¢na vrednost tega odnosa je veliko
bogastvo. »Mocnejsi kot je odnos, vzpostavljen s pomocjo marketinga odnosov, mocnejsa je

tudi identiteta trzne znamke v oceh potrosnika.« (Upshaw, 1995:283)

5.3.2.7. Izkustveno trzenje

V ¢casu informacijskih tehnologij, nadvlade trznih znamk ter obilice komunikacije in zabave,
se pojavlja nov pristop trzenja — izkustveno trzenje. Potrosniki so racionalna in emocionalna
bitja, ki si zelijo dozivljati prijetne izkuSnje. Poudarek je torej na prijetnih izkusnjah s trzno
znamko in ne zgolj na gradnji imidZev z oglasevanjem.

Aaker in Joachimsthaler poudarjata pomen izkuSenj potroSnika s trzno znamko pri
vzpostavljanju odnosov:

“Izkusnja je del upravljanja trznih znamk in zato dobra izkusSnja s trzno znamko nosi naloge
izgrajevanja trznih znamk: ustvarjati mora vidnost oziroma opaznost trzne znamke; graditi
mora asociacije in razlikovanje ter razvijati globoke odnose s potro$niki.” (Aaker in
Joachimsthaler, 2001:262)

Trzne znamke pa ne morejo razviti globokega odnosa, Ce potrosnika ne poznajo in ne
razumejo do podrobnosti. Klju¢ je poznavanje potroSnika kot posameznika in ne kot skupine.
Najti je treba potroSnikovo »bistvo« oziroma »sweet spot«, to je centralen, kljucen del
njegovega zivljenja, okoli katerega se nabirajo njegove vrednote in prepricanja, zanimanja in
aktivnosti ter lastnina. Nato pa mu na ¢im bolj kreativne na¢ine ponuditi ustrezne izkusnje s
trzno znamko. Mocne izkuSnje morajo aktivno vkljucevati potroSnike in vse Cute; izkuSnja
mora podpirati identiteto in vrednote trzne znamke na ¢im vec¢ tockah kontakta s potrosnikom.
Primer trznih znamk, ki temeljijo in gradijo svoj uspeh na mo¢nih izkusnjah, sta Disney in
Starbucks. Primeri dobrih alternativnih pristopov k upravljanju trznih znamk, ki uporabljajo
izkuSenjsko trzenje, so Maggijev kuharski klub, Nestlejeve postaje oziroma pocivali§¢a ob
cestah z zastonj plenicami in otrosko hrano, Adidas uli¢ni koSarkaski turnirji, Nike town

trgovina.
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5.3.2.8. Interno komuniciranje

Lastniki vodilnih svetovnih trznih znamk se zavedajo vloge, ki jo igrajo zaposleni pri
komuniciranju vrednot, kulture in identitete trzne znamke potroSnikom. Zato je interno
komuniciranje in usposabljanje zaposlenih vedno bolj pomemben del postmodernega
upravljanja trznih znamk. Motivacija, ustvarjanje navduSenja med zaposlenimi, vzdrzevanje
dobrih odnosov, vzpostavljanje ustreznih vrednot in kulture, izobrazevanje in ucenje pravilne
komunikacije s potro$niki ne sme biti prepus¢eno nakljuc¢ju, temve¢ mora biti nac¢rtovano v
sozvoCju s trzno znamko. Zaposleni morajo razumeti in ceniti obljube trZzne znamke in
natan¢no vedeti, kako jo izrazati skozi svoje delo. »Ustrezna organizacijska kultura, ki odraza
skupne vrednote zaposlenih, je pomembna konkuren¢na prednost. Zaposleni so uteleSenje

trzne znamke.« (Chernatony, 2001:XI)

5.3.2.9. ZmanjSevanje Stevila trznih znamk in vzpon korporativne znamke

VW W

Veliko avtorjev piSe o trendu cCiSCenja portfelja trznih znamk. VzdrZevanje in promocija
velikega Stevila trznih znamk namre¢ postajata preve¢ draga in kompleksna.

»Unilever je svojih 1600 blagovnih znamk ze zmanjSal na nekaj sto. Tudi P&G se odmika od
svoje zmagovite filozofije marketinga individualnih blagovnih znamk (ki jih postavi na trg
kot konkurencne izdelke). Po novem se v prvi vrsti osredotoca na 10 glavnih blagovnih
znamk, ki mu prinaSajo najvecji dobicek.« (Jancic, 2001:22)

IstoCasno Aaker in Joachimsthaler (2000) ugotavljata, da je vedno vecji poudarek na
korporativni znamki in njeni vrednosti. Tudi Macrae (Macrae v Kline in Berus, 2002:30)
ugotavlja, da poleg individualnih blagovnih znamk, ki so celovito vezane zgolj na en sam
izdelek ali storitev, danes vse pogosteje uporabljajo tudi druge vrste trznih znamk, kot sta na
primer korporacijska in zastavono$na. »Zadnja leta pridobiva pozornost med razli¢nimi nivoji
trznih znamk prav najvisja raven, torej korporacijska znamka ..., kar je opaziti tako pri
izdel¢nih podjetjih, kot pri storitvenih.« (Kline in Berus, 2002:30)

»Celo Unilever je v zadnjem Casu zacel umesScati ime korporacije na embalazo svojih
blagovnih znamk.« (Kline in Berus, 2002:30) V primerjavi z blagovno znamko, kjer gre v

osnovi za odnos med trZzenjem in potrosnikom, naj bi bil proces ustvarjanja korporativne

28



znamke kompleksnej$i. Ni dovolj, da upostevamo potrosnike, marve¢ imamo opraviti z

razlicnimi deleZniki (Aaker in Joachimsthaler, 2001).

5.3.2.10. Druzbena odgovornost

Sodobni potrosnik postaja vedno bolj kriti¢en in zahteva od trzne znamke opredeljen odnos
do druzbenih vprasanj in problemov. Vedno bolj se tudi zaveda, da lahko kot kupec izraza
svoja prepriCanja in nestrinjanje z neetiénim poslovanjem podjetij. Od organizacij danes
pricakujemo vedno ve¢ odgovornosti do vseh relevantnih deleznikov ter do druzbenega in
naravnega okolja (So€an, 2001). S pomocjo informacijske tehnologije pa postajajo tudi vedno
bolj transparentne, zato so organizacije prisiljene zavzemati eticen in ekoloski odnos do

poslovanja.
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6. DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA SPREMEMBE V UPRAVLJANJU TRZNIH
ZNAMK

Dejavnike, ki vplivajo na spremembe v upravljanju trznih znamk, lahko razdelimo na zunanje
in notranje. Kljucéni faktor, ki spreminja upravljanje trznih znamk, so informacijske
tehnologije. Revolucionarne spremembe, ki jih prinasajo s seboj, spreminjajo razmere na trgu.
Trgovci so v zadnjih desetih letih zrasli v zelo mo¢no konkurenco proizvajalcem, pri ¢emer so
informacijske tehnologije igrale zelo pomembno vlogo. Zelo pomemben faktor je potrosnik,
ki je postal izbir¢en, izkuSen in zahteven. S pomocjo novih informacijskih tehnologij lahko
ucinkovito iS€e informacije in najugodnejSe ponudbe. Zaveda se vrednosti svojega Casa,
pozornosti, energije in denarja. Ponudbe je vedno vec, povpraSevanja pa premalo, kar vodi v
krute hiperkonkurencne trzne razmere, v katerih je obstoj podjetij negotov. Hkrati s temi
spremembami oziroma t.i. zunanjimi dejavniki pa se je razvijala tudi trZzenjska znanost, ki je v
prakso vpeljala nove pristope kot so direktni marketing, izkustveno trzenje in upravljane
odnosov s potrosniki. To je notranji dejavnik, ki prav tako vpliva na spremembe v upravljanju

trznih znamk.

6.1. ZUNANIJI DEJAVNIKI

6.1.1. INFORMACIJSKE TEHNOLOGIJE

Tehnologija spreminja svet in trzne determinante - zivljenje potrosnikov, njihovo domace
okolje, izdelke in storitve, dviguje zivljenjski standard. Najbolj revolucionarne spremembe pa
sprozajo informacijske tehnologije.

»Informacijska tehnologija je predelava, shranjevanje in prezentiranje ter transportiranje
informacij v vseh pojavnih oblikah. Informacijska tehnologija vkljucuje racunalnike,
informacijske mreze, on-line baze podatkov, software, fakse, mobilne telefone, kabelsko

televizijo in ostale oblike osebne in mnoZzi¢ne komunikacije.« (Fletcher, 1990:5)
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Nove informacijske tehnologije v izdelke in storitve vkljuujejo nove koristi in vrednosti.
Spreminjajo se metode dela in delovno okolje, odpirajo se nove mozZnosti zaposlitve.
Informacijske tehnologije vplivajo na vlogo trznih znamk ter spreminjajo upravljanje podjetij.
Trzenje postaja bolj uc¢inkovito, hkrati pa ga informacijske tehnologije korenito spreminjajo -
spreminjajo se strateske priloznosti in slabosti ter narava konkurenénosti.

Spreminjajo se kanali, ki jih uporablja trZzenje za komuniciranje in distribucijo, pojavili so se
novi mediji: internet, elektronska posta, telekonference, mobilni telefoni itd., med seboj se
prepletajo in stapljajo. Nove tehnologije omogocajo dialog, skoraj individualno komunikacijo
s potrosniki. S pomocjo informacijskih tehnologij je mogoce bolj natan¢no in ucinkovito

identificirati ciljne trge in segmente, boljsa je podpora prodaje, boljsi so mehanizmi kontrole.

»Nove tehnologije omogocajo neprestano porajajoce se kanale distribucije in komunikacije,
kar proizvajalcem oziroma trznikom onemogoca s pomocjo tradicionalnih elementov
trzenjskega spleta Se naprej nadzorovati dogajanje na trgu. Potrosnik sedaj sam izbira kraj in
cas nakupa, kdaj, kje in katere informacije bo iskal in katere bo uporabil za svojo nakupno
odlo¢itev.« (Schultz v Hocevar, 2000:34) Tako se spreminja narava trznih odnosov in
ravnovesje mo¢i med udelezenci (Fletcher, 1990). Informacijske tehnologije ustvarjajo novo

dinamic¢no trzno okolje.

Internet

Najbolj revolucionarna izmed novih informacijskih tehnologij, ki po mnenju nekaterih Se ni v
popolnosti razvila vseh svojih potencialov kot dejavnik sprememb v trZenju, je seveda

internet.

Internet nudi ogromne koli¢ine informacij skoraj o vsem ter olajSa iskanje informacij.
Potros$niki danes lahko preko interneta primerjajo ceno in prednosti izdelkov v nekaj
sekundah. Internet omogoca komuniciranje potro$nikov med seboj in pridobivanje kredibilnih
informacij o trznih znamkah od razli¢nih virov, ¢esar oglasevalec ne more kontrolirati, lahko
le spremlja in poskusa vplivati. Moc se torej seli v roke potrosnikov (McKenna v Javons in
drugi, 2002). Poleg spletnih strani, ki omogocajo iskanje najboljsih ponudb, se pojavljajo t.i.

»obrnjene drazbe« na katerih proizvajalci tekmujejo med seboj z najcenejSo ponudbo.
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Nekatere spletne strani omogocajo potrosnikom, da se zdruzujejo in tako dosezejo kolicinske
popuste ( Kotler, 2002:16).

Seveda internet tudi proizvajalcem prinasa nove priloznosti in mo¢ na trgu. Internet omogoca
vecjo pestrost ponudbe kot klasi¢ne trgovine. Doseg informiranja in prodaje ni vec
geografsko omejen, proizvajalci lahko dvosmerno komunicirajo s potrosniki, lazje dosezejo
ciljno obcinstvo, prilagajajo ponudbo individualnemu potro$niku, izboljSajo interno in

eksterno komunikacijo ter cel sistem vodenja podjetja oziroma upravljanja trznih znamk.

Spremembe, ki jih povzroca ta informacijska tehnologija, prinasajo nove priloznosti za obe
strani v trznem odnosu — »internet izboljSuje delovanje trga in povecuje njegovo
ucinkovitost« (Kotler, 2002:18). Vprasanje pa je, kako in v ¢igav prid se bo prevesila

tehtnica moci v prihodnosti.

Moc¢ trgovcev

Trgovci so informacijsko tehnologijo znali izkoristiti. PrinaSa jim mo¢, ki so jo neko¢ imeli v
rokah proizvajalci. Informacijska tehnologija namre¢ omogoca sofisticirane oblike nadzora
zalog in prodaje, razvoj kompleksnih programov vzpodbujanja lojalnosti potroSnikov in nabor
informacij o potrosnikih, ki so klju¢ njihove moci. Ker imajo direkten stik s potrosniki, so jim
lahko “blizje” in dobivajo veC informacij o njihovih potrebah in Zzeljah. Te informacije
uporabljajo pri pogajanju s proizvajalci (Mitchell, 2002:46). Zaradi svoje velikosti si trgovci
lahko privoscijo nizke cene in uvajajo zasebne trgovske znamke, ki so jim potro$niki
vecinoma naklonjeni, ker jim zaupajo. Tako privabljajo mase potros$nikov in spreminjajo
nakupovalne navade.

Koncentracija moci trgovcev je globalen trend, ki mo¢no spreminja razmere na trgu. Trgovci
dolocajo, kateri izdelki bodo dobili prostor na policah trgovin. Zato morajo upravljavci trznih
znamk prilagajati svoje strategije in gledati tudi na trgovce kot svoje stranke. Namesto uspeha
posameznih trznih znamk so prisiljeni meriti uspeh celotne izdel¢ne kategorije in se izogibati
nepotrebnim Siritvam trznih znamk. Izdelki morajo biti visoko kakovostni, z razumno

cenovno politiko.
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6.1.2. HIPERKONKURENCNOST TRGA POTROSNIH DOBRIN

Pomemben dejavnik, kateremu se mora prilagajati upravljanje trznih znamk, je hkrati tudi
klju¢ni ekonomski problem sodobne realnosti. To je prezasi¢enost s ponudbo v skoraj vseh
gospodarskih panogah. “Redek, iskan vir postajajo potrosniki in ne izdelki in storitve.”
(Kotler, 2002:XI) Prezasi¢enost pa vodi v hiperkonkurenéne razmere na trgu potro$nih
dobrin.

Uspesne trzne znamke pritegnejo konkurente, ki s paleto imitatorskih izdelkov in trznih
znamk prispevajo h “gneci” na trgu. Tehnologija omogoca imitiranje skoraj vsakega izdelka,
storitve in inovacije. Hkrati omogoca visoko kvaliteto tudi cenejsih izdelkov in storitev. Tako
je na trgu vedno ve¢ med seboj podobnih si kakovostnih izdelkov po nizki ceni. Stevilne so
Siritve trznih znamk z “novimi”, “izboljSanimi”, “prenovljenimi” izdelki, $tevilnimi novimi
linjjami izdelkov, ki zadovoljujejo zelo ozke trzne niSe okusov potroSnikov ipd. Med
Siritvami trznih znamk so prave inovacije redke. Nepremisljene vertikalne in horizontalne
Siritve velikokrat povzrocijo degeneriranje trzne znamke in prispevajo k preplavljenosti trga s
ponudbo ter podobnosti izdelkov in storitev med seboj. V takih razmerah med njimi divjajo
cenovne bitke. Informacijske tehnologije spreminjajo svet v “globalno vas”, kar Se zaostruje
konkurenc¢nost, ker je na vsakem trgu konkurenca globalna. Hkrati pa informacijske
tehnologije potroSnikom omogocajo vedno bolj u¢inkovito iskanje informacij o ponudbi, zato
postajajo izkuSeni in cenovno obcutljivi. Na trgu potrosnih dobrin pric¢akujejo visoko

kakovost, izdelke in storitve po meri in pestro ponudbo po zmerni ceni.

6.1.3. SPREMEMBE V VEDENJU POTROSNIKOV

Zelo pomemben, ¢e ne celo najpomembnejsi zunanji dejavnik, kateremu se mora popolnoma
prilagajati upravljanje trznih znamk, je postmoderni potro$nik. Demografske spremembe,
spremenjene vrednote, novi zivljenjski slogi in novi nadini komuniciranja so popolnoma

spremenili znacilnosti potroSnje sodobnega ¢loveka.
Populacija v razvitem svetu raste pocasi in se stara. Zivljenje ljudi se dalj$a in postaja bolj

zdravo. Ljudje so vedno bolj izobrazeni. UCenje in izpopolnjevanje postajata zivljenjska

obveznost. Kasneje odrastejo, kasneje se porocajo in odloc¢ajo za starSevstvo. Spremenila se je
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struktura gospodinjstev, ki so manjsa in zelo razlicna. Vedno ve¢ je zaposlenih zensk,
predvsem Zena in mater, kar pomeni veliko ekonomsko spremembo, spreminja nakupovalne
vzorce, trge, izdelke in storitve ter zivljenjske stile.

Ljudje imajo vedno bolj natrpan urnik, od njih se pri€akuje, da naredijo vec¢, v krajSem casu,
zato se vecina ubada z uéinkovitim upravljanjem s ¢asom in kot potrosniki is¢ejo prirocnost
in pravocasnost. Velik poudarek dajejo prostemu casu, ki ga zelijo preziveti polno in
kakovostno. Vecja so pricakovanja ljudi. »Ljudje hrepenijo po boljSem zivljenju, urejenem in
zdravem okolju in izdelani lastni podobi.« (Jakse, 2002:39)

Svet postaja globalen, zato so ljudje izpostavljeni mnogim izbiram in vplivom. Hkrati pa
posameznik Zeli biti individualen, Ziveti po svoje. »Iskanje individualnosti je v modernem
svetu noro intenzivna preokupacija. Ljudje vedno ve¢ vlagajo v osebnostni razvoj in razvoj
lastnega imidza.« (Jakse, 2002:39)

Za sodobnega cloveka je znacilna nemirnost in iskanje novosti ter sprememb, zato so

dobrodosli so modni trendi in muhe (Lazer in drugi, 1994).

V zivljenju postmodernega Cloveka je potrosnja klju¢na determinanta. Postmoderni potrosnik
svoj individualizem in nenehno Zeljo po novih izkusnjah, novih stvareh in pomenih ter igranje
z razli¢nimi identitetami uresnicuje s pomocjo kupovanja izdelkov in storitev. Trg s svojo
navidezno hiperrealnostjo in mnozico svetov je tisti, ki promovira njegov obcutek
osvobojenosti in individualnosti. Kakovostno zivljenje definira kot projekt samoizgradnje, kot
umetnost - pri tem so izdelki oziroma trzne znamke glavni akterji: so nacin izgradnje
identitete, komuniciranja in izraZanja okusa ter Zivljenjskega stila. »Potrosnja je zanj oblika

osebne zadovoljitve in ne posledica pritiska okolice.« (Jan¢i¢, 1996:116)

Z vidika trznikov je potrosnik je vedno bolj kompleksen in vedno tezje ga je razumeti. Je
vecplasten oziroma multidimenzionalen. V¢asih je varcen, v€asih razsipen, v€asih racionalen
in vcasih spet Custven. Razpolozenja in delovanje lahko menjava zelo hitro (Bergen v Jancic,
1996). Z drugimi besedami: postal je neulovljiv. Po eni strani sprejema novo tehnologijo, po
drugi pa je nadvse tradicionalen. Najveckrat pa je nekje vmes - avtorji Wind, Vijay in E.

Gunter ga poimenujejo »hibridni potro$nik« (Wind, Vijay in Gunter v Jancic, 2002: 43).

Demografske spremembe in spremembe okolja, predvsem pa nove informacijske tehnologije

in hiperkonkuren¢nost trgov povzroc€ajo, da postajajo potrosniki vse bolj izkuSeni in izbircni
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pri potro$nji, prepri¢ani sami vase, zmozni prevzeti odgovornost presojanja med kakovostjo
in ceno, sposobni izbirati med razli€énimi ponudniki. Skepti¢ni so do oglaSevalskih sporo¢il.
Ker na trgu izdelki in storitve za isti denar ponujajo vedno vecjo kakovost, so zahtevni in
cenovno obcutljivi. Zvestoba trznim znamkam za sodobnega potroSnika ni znacilna. Vedno
bolj so naklonjeni cenejSim trznim znamkam in trgovskim znamkam V razmerah, ko so
njihova pozornost, ¢as in denar redka dobrina, za katero se poteguje preve¢ ponudnikov,
imajo vedno ve¢ moci v svojih rokah in tega se zavedajo. Kriti¢ni postmoderni potro$nik
spoznava mo¢ svojo izbire na trgu in se vedno bolj zaveda slabih strani velikih korporacij in

njihovega izkoris¢anja delovne sile tretjega sveta in okolja ter njihove moci v druzbi.

Mnozi¢ni trg je zamenjal postmoderni trg, »kjer ne drze ve¢ nobeni linearni demografski
trendi in kjer so edine stalnice sprememba, fragmentacija in vse ve¢ja kompleksnost« (Jancic,

1996:15).

6.2. NOTRANIJI DEJAVNIKI

6.2.1. NOVI TRENDI TRZENJSKE ZNANOSTI

Med »notranje dejavnike«, ki vplivajo na spremembe v upravljanju trznih znamk, sodijo novi
teoretski pristopi in prakse v trzenjski znanosti, ki so jih spodbudile spremembe v

postmoderni druzbi.

Zagotovo je imel velik vpliv na upravljanje trznih znamk koncept celostnega trzenja, ki se je
prvi¢ pojavil v 80. letih. Omenjali so ga Bartels, Kotler, Bagozzi, Thomson in drugi.
»Celostni marketinski koncept je proces vzpostavitve marketinSkega odnosa podjetja z
njegovim notranjim okoljem, relevantnimi delezniki in druzbenim in naravnim okoljem.«
(Janci¢, 1996:195) Koncept celostnega trzenja je v upravljanje trznih znamk prinasal
zavedanje o pomembnosti vseh deleznikov nekega podjetja oziroma trzne znamke, med njimi
tudi zaposlenih, ter spoznanje o potrebi po komuniciranju in vzpostavljanju procesa menjave
z vsakim potro$nikom posebej, torej o potrebi po vkljucevanju potroSnika v sam proizvodni
proces. Koncept celostnega marketinga je tudi vztrajno vnasal v prakso zavest oziroma

potrebo po eticnem in ekoloSkem poslovanju. Potros$niki hocejo vedeti, kaj se skriva za
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trznimi znamkami, kaks$ne vrednote ima korporacija. Zato Leslie De Chernatony v svojem
modelu upravljanja trznih znamk poudarja pomen organizacijske kulture in vrednote
zaposlenih za uspeh trzne znamke. »Pri upravljanju trznih znamk imajo zaposleni zelo
pomembno vlogo. Ce imajo zaposleni ustrezne vrednote, bodo veliko bolj verjetno prispevali

k uresni¢evanju obljube trzne znamke.« (Chernatony, 2001: 6-7)

Koncept celostnega trzenja je torej spodbudil premik k bolj celostnemu razumevanju

koncepta trzne znamke in njenega bogastva. S tem je izpostavil klju¢no vlogo trznih znamk v

ey e

Spoznanja o postmodernem potro$niku in razumevanje sprememb, ki jih prinasajo nove
informacijske tehnologije, predvsem internet, so v 90. letih botrovali tudi Stevilnim novim
konceptom, kot so trzenje s privolitvijo, upravljanje odnosov s potros$niki in izkustveno
trzenje:

»Trzenje s privolitvijo je nacin, kako tujce spreobracati v prijatelje in prijatelje v kupce — to
je trzenje, ki deluje.« (Godin, 1999)

Novi trzenjski koncepti govorijo o “privolitvi' in ‘sodelovanju’ v komunikaciji trzne znamke
potro$nikom ter o obojestranskih koristih od zgrajenega “odnosa” (Kotler, 2002).

»Uspeh v prihodnosti bo odvisen od tega, kako dobro bomo znali uporabljati tehnologijo in
razumeli trZenje odnosov s potrosniki ter gradili prave odnose s potrosniki.« (Cram,
1994:31)

- »Poleg oglasevanja, ki postaja vedno bolj neucinkovito, imajo trzniki na voljo Se mnogo
drugih trznih orodij — internet, sponzorstva, promocije, neposredno trzenje, zastavonosne
trgovine, potros$niski klubi, razdeljevanje vzorcev ..., ki se dvigujejo nad oglaSevanje in
ponujajo potro$niku pomembne izkuSnje s trzno znamko. Vodilna ideja trzne znamke je

lahko izkus$nja z njo. Zelo dober primer take trzne znamke je Disneyland.«(Aacker, 2000)

Pri vseh teh konceptih oziroma praksah je potrosnik postavljen v sredis¢e pozornosti. Ne kot
neka ciljna skupina, temve¢ kot posameznik, vec¢plastni individualist, ki je zelo zahteven,
razume oglasevalske prijeme in jim ne podleze zlahka, hkrati pa Zeli biti zapeljan v odnos s
trznimi znamkami, ki mu pomagajo graditi in komunicirati njegovo osebnost in mnoge

zivljenjske stile, ki jih prevzema. Ta posameznik v menjavo ponudi veliko ve¢ kot le denar:
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svoj Cas, informacije, pozornost in sodelovanje (Kotler, 2002). »Trzniki morajo razumeti
custvovanje in razmiS$ljanje potro$nikov na ravni posameznika. Morajo izkoristiti preporod
individualizma v postmoderni in graditi trzne znamke, ki projecirajo svoje identitete v
potro$nikov zasebni svet.« (Upshaw, 1995: 93) Ali kot pravita D. Peppers in M. Rogers: » V
prihodnosti se bo trzenje odvijalo okoli poznavanja potrosnika kot posameznika. To pa bo
vzpodbudilo trzenje »sodelovanje«, v katerem bodo prodajalci in potrosniki del istega tima.«
(D. Peppers in M. Rogers v Upshaw, 1995: 98)

Omenjenim novim trzenjskim konceptom botruje tudi koncept izdelkov po meri: »Prehajamo

od masovne proizvodnje k masovni proizvodnji izdelkov po meri« (Cram, 1994:50).

Novi trzenjski koncepti in prakse gradijo na skupni predpostavki, da je lojalen potro$nik
najvedje bogastvo podjetja. Ce se hodemo priblizati postmodernemu potrodniku, moramo
poznati njegovo kulturno okolje, Zivljenjski stil, njegove zelje, sanje, njegove svetove,
razmiSljanje, vedeti moramo kaj je zanj dodana vrednost trzne znamke. Zato stari koncept
tradicionalnega “make-and-sell” trzenja vedno bolj izpodriva “sense-and-respond” trZzenjski

pristop (Kotler, 2002).
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7. SCENARIJI MOZNIH SPREMEMB UPRAVLJANJA TRZNIH ZNAMK V
PRIHODNOSTI

Danes se spremembe dogajajo neverjetno hitro, nepriCakovano, nepredvidljivo in
nerazumljivo. Druzbeni teoretiki so devetdeseta in prehod v novo tisocletje oznacili kot cas
druzbene diskontinuitete, ¢as velikih sprememb, ¢as preobrazbe. Tu odpove konvencionalna
logika in natan¢ne napovedi za prihodnost. “Potrebno je kreativno, nelinearno razmisljanje,
opazovanje in razumevanje druzbenih pojavov kot so inovacije in druzbeni preobrati.”

(Jan&i€, 1996:15)

Napovedovanje sprememb upravljanja trznih znamk =zahteva torej najprej odlicno
razumevanje sprememb vedenja in vrednot postmodernih potroSnikov, revolucionarnih
inovacij v informacijski tehnologiji, znacilnosti hiperkonkuren¢nega trga ter §irSih druzbenih
razmer. Avtorji Berthon, Hulbert in Pitt, po katerih povzemam napoved prihodnosti
upravljanja trznih znamk, so pri svojem delu uporabili metodo kreiranja scenarijev oziroma
zgodb o moznih prihodnostih (Berthon in drugi, 1999). To je kvalitativna metoda za
predvidevanje prihodnjega razvoja, ki predstavlja enega od temeljnih nacinov strateSkega
razmiSljanja o prihodnosti. Namen izdelave scenarijev niso scenarijske zgodbe same, ampak
izdelava robustnih strategij, s pomocjo katerih bi lahko podjetja do dolocene mere
nadzorovala smer razvoja v prihodnosti. V zadnji fazi analize je bil nabor scenarijskih zgodb

omejen na tri mozne scenarije sprememb upravljanja trznih znamk v prihodnosti:

1. scenarij: evolucijske spremembe
2. scenarij: povezovanje lastnikov trznih znamk s trgovci

3. scenarij: revolucionarne spremembe
Vsak scenarij razli¢no napoveduje prilagajanje upravljanja razmeram v okolju, vendar so si v

nekaterih klju¢nih tockah zelo podobni in se med seboj ne izkljucujejo. Tudi napovedi drugih

avtorjev, kot sta Philip Kotler in Alan Mitchell, sem umestila v te tri scenarije.
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7.1. EVOLUCIJSKE SPREMEMBE

Scenarij evolucije bi lahko opisali kot nadaljevanje sodobnih trendov v upravljanju trznih

znamk ali kot vzpon korporacijske znamke.

Ko trgi postajajo vedno bolj konkuren¢ni in trgovci vedno mocnejsi, se Stevilo Sibkejsih,
imitatorskih trznih znamk zmanjSuje zaradi omejenega prostora na policah trgovin. Trgovci v
zelji po celoviti in pestri ponudbi uvajajo nove izdel¢ne kategorije, kar neizogibno izriva s
polic vse, kar ni “moc¢na” trzna znamka in nima dovolj velikega trznega deleza v
tradicionalnih kategorijah. Zato so proizvajalci oziroma lastniki trznih znamk prisiljeni urediti
arhitekturo trznih znamk, zmanjSati njihovo Stevilo in izpostavljati zastavonoSne in
korporativne znamke in druzine izdelkov. Kot ze receno, korporaciji P&G in Unilever
zmanjSujeta Stevilo svojih trznih znamk in vse bolj poudarjata korporativno znamko ( Jancic,
2001:23).

Berthon, Hulbert in Pitt napovedujejo, da se bo trend obracanja v prid vi§jim nivojem trznih
znamk pojavil tudi na ostalih trgih, ne samo na trgu potro$nih dobrin. Storitveni sektor, npr.
banke, se Ze dolgo zavedajo pomembnosti korporativne znamke (Berthon in drugi, 1999).

V prihodnosti bo torej arhitektura trznih znamk postala zelo pomemben del upravljanja trznih
znamk. Pomik k vi§jim nivojem trznih znamk in zmanjSevanje Stevila znamk bo zmanjSalo
Stevilo menedzerjev - upravljavcev trznih znamk. Tisti, ki bodo ostali, bodo delali v timih na
razliénih funkcijah znotraj podjetja, organizirani okoli kategorij izdelkov in/ali okoli

posameznih procesov v upravljanju (Berthon in drugi, 1999:8).

Tudi avtorja Aaker in Joachimstaler (2000) govorita o premiku upravljanja mnogih trznih
znamk proti t.i. “kapitalizaciji” oziroma o zamenjavi upravljanja trznih znamk z ozkim
fokusom na posamezne trzne znamke, s cenovno ucinkovitejSim upravljanjem, ki krepi celo
strukturo - korporativno znamko.

“HiSo trznih znamk (a house of brands), kot jo poznamo v primerih P&G in Unilever,
postopoma zamenjuje hiSa kot trzna znamka (branded house), ki krepi monoliti¢no
korporativno ime, kot v primeru trzne znamke Virgin in BMW.” (Aaker in Joachimsthaler v

Uggla, 2002:4)
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”Danes smo nedvomno pri¢e rojevanju novih konceptov uporabe arhitekture trznih znamk
podjetja. Oc¢itno je postalo, da bodo nosilno vlogo v novih trZenjskih strategijah prevzele visje
ravni trznih znamk v podjetju, tj. korporacijska in zastavonoSna znamka. Temu primerno
bodo jutri ali pojutriSnjem prilagojene tudi strategije komuniciranja podjetja, ki klasi¢nih
pristopov, kot je npr. oglasevanje, ne bodo ve¢ uporabljale v tolikSni meri, temve¢ se bodo
osredotocCale na bolj kredibilne, ki jih morda danes Se niti ne poznamo.” (Kline in Berus,

2002:30)

7.2. POVEZOVANIE LASTNIKOV TRZNIH ZNAMK S TRGOVCI

Po tem scenariju bodo v prihodnosti proizvajalci oziroma lastniki trznih znamk in trgovci
razvijali skupne oziroma hibridne strategije. Tudi to je na nek nacin nadaljevanje sodobnih

trendov, saj nekateri proizvajalci Ze uspesno uporabljajo skupne strategije trzenja.

Poenostavljene strukture trznih znamk se bodo morale v prihodnosti vedno bolj osredotocati
na trgovine oziroma na svoje ‘“neposredne stranke” - verige trgovcev, zaradi njihove nove
moci in blizine potroSnikom. Avtorji Berthon, Hulbert in Pitt napovedujejo da bodo lastniki
trznih znamk razvijali skupne strategije z neposrednimi strankami, ki pa se bodo med seboj
razlikovale: v ZDA bodo proizvajalci najbrz sledili modelu K-marta oziroma bodo razvijali
skupne strategije mikrotrZzenja, v Evropi bo taka partnerstva nekoliko tezje vzpostaviti, ker
obstaja visok nivo odpora trgovcev. Npr. v Franciji trgovci zavracajo tak na¢in sodelovanja.
(Berthon in drugi, 1999)

Z osredotocenjem na neposredne stranke oziroma trgovce in s sodelovanjem bo mogoce
doseci napredek v ucinkovitem odgovarjanju na potroSnikove zahteve, izboljSanje sistema
distribucije in uspesnosti kategorij izdelkov. Izdelati bo mogoce sofisticirane oblike merjenja
potroSnikovega zadovoljstva. Upravljanje trznih znamk bo tako lahko postalo bolj
osredotoceno na potrosnike - vrednost potrosnikovega inputa za trzenjske odlocitve je danes
Se vedno podcenjena.

Ena od moznih posledic strategij povezovanja so spremembe v upravljanju s ¢loveskimi viri.
Potrosniki bodo vkljuCeni v treniranje zaposlenih in bodo sodelovali pri vzpostavljanju

sistemov servisnih oziroma podpornih dejavnosti. Nabor zaposlenih bo potekal iz baze
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potros$nikov, kar bo hkrati tudi uinkovit nacin vkljuevanja potrosSnikovega misljenja v
organizacijsko kulturo. Kot napovedujejo Berthon, Hulbet in Pitt bodo ve¢namenski stiki s
potro$niki, na razlicnih nivojih, v prihodnosti postali nujnost, pravilo (Berthon in drugi,

1999).

Eden izmed danes Ze razvitih in deloma Ze uporabljanih nacinov sodelovanja oziroma
hibridnih strategij je t.i. metoda ECR (efficient consumer response), ki jo uporabljajo nekateri
proizvajalci in trgovci v prehrambni industriji v Evropi in Ameriki. “To je kooperativna
strategija trgovcev in proizvajalcev, ki omogoca boljSe, hitrejSe in cenejSe zadovoljevanje
zelja potrosnikov.” (Kotzab, 2002:73) Vendar pa ECR nima veliko zagovornikov med
praktiki, ker je to dolgorocna strategija in kratkoro¢ni ucinki niso taki, kot si jih Zelijo trgovci
in proizvajalci. Teoretiki ugotavljajo, da za ustrezno spremembo v miSljenju in
reorganiziranje upravljanja podjetij v tej smeri zaenkrat Se primanjkuje dovolj odlo¢na

upravljavska podpora top menedZzmenta in Se cakajo na “eksplozijo” metode ECR.

Tudi napovedi Nicka Werdena, avtorja knjige Fusion branding, v kateri piSe o prihodu
obdobja “ekonomije povpraSevanja”’, lahko umestimo v ta scenarij, ker poudarja pomen
distribucijskih kanalov - torej trgovcev v upravljanju trznih znamk v prihodnosti in
posledicno o potrebi strateSkega povezovanja z njimi.

Werden razvoj upravljanja trznih znamk od leta 1945 do 1995 poimenuje obdobje “masovne
ekonomije” oziroma zlata doba oglasevanja. To je bil ¢as omejene konkurence ter
ucinkovitih in obvladljivih medijev. Sodobnost poimenuje obdobje “ekonomije potrosnikov”,
ker imajo potroSniki v razmerah demokratizacije in privatizacije tehnologije klju¢no vlogo pri
definiranju trznih znamk. V bliznji prihodnosti pa nas caka prehod v ‘“ekonomijo
povpraSevanja”, ki ga bo opredelila trenutna odzivnost na povprasevanje, personalizacija in
doseg. “Za ucinkovitost upravljanja trznih znamk bo klju¢na zmogljivost distributerskih
verig, usklajenost in zdruZzljivost razli¢nih kanalov distribucije ter kapital odnosov s trgovci in

potrosniki.” (Werden, 2003:3)
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7.3. REVOLUCIONARNE SPREMEMBE

Scenarij revolucionarnih sprememb zahteva radikalen obrat v razumevanju vloge trznih

znamk in potroSnikov pri upravljanju podjetij.

Kot ze reCeno trzne znamke vplivajo na nakupno obnaSanje s pomocjo funkcij, ki jih
opravljajo za potro$nike. Dnevno potrosniki predelajo ogromne koli¢ine informacij in imajo
razvite ucinkovite sisteme, s katerimi se branijo pred preveliko koli¢ino informacij, kot so
selektivni spomin in spominske bliznjice. Trzne znamke kot vecji skupki informacij
poenostavljajo prejemanje in procesiranje. Trzne znamke naj bi zagotavljale kakovost,
najboljsi nacin opravljanja teh funkcij, v tem scenariju postane vprasljivo (Berthon in drugi,

1999).

Po mnenju avtorjev Berthona, Hulberta in Pitta imajo informacijske tehnologije klju¢no vlogo
pri rekonceptualizaciji trznih znamk in upravljanja z njimi. Vse bolj ekonomi¢no omogocajo
identifikacijo posameznih potro$nikov in upravljanje odnosov z njimi. Pravijo, da »dinamika
tehnoloske revolucije spreminja komunikacijo s potroSnikom na tak nacin, da bo t.i.
upravljanje potrosnikov vedno bolj vodilo upravljanja trznih znamk« (Berthon in drugi,

1999).

Vsa podjetja, ne le storitvena, se vse bolj zavedajo pomena vzpostavljanja in upravljanja
odnosov s potrosniki ter vrednosti lojalnih potrosnikov. V mnogih panogah naredi le manjsi
odstotek najbolj lojalnih potrosnikov ve€ino prometa. Vendar je za “upravljanje potrosnikov”
potreben velik premik v razmigljanju, za kar podjetja zaenkrat §¢ niso opremljena. “Ceprav
redko, lahko tak sistem najdemo v nekaterih storitvenih podjetjih, npr. Wachowia Bank v

ZDA, ki je najbrz prav zato ena uspesnejsSih.” (Berthon in drugi, 1999:10)

Z osredotoCenjem na potro$nika kot na enoto analize ga obravnavamo celovito, glede na
nakupno obnasanje in njegova stalis¢a do razli¢nih trznih znamk in izdelkov. Proizvajalec z
dobljenimi rezultati lahko ponudi potroSniku ustrezne ‘“sveznje” ponudbe - izdelkov in
storitev ter tako ustvarja mocnejSi, vrednej$i odnos. Z osredotocenjem na potroSnika se

spremeni celotna struktura trzenja v podjetju. MenedZerji so doloeni za upravljanje
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posameznih skupin potro$nikov - doloCenega obsega in vrednosti t.i. “portfoljev

potroS$nikov”, ki so investicija z dozivljenjsko vrednostjo.

Naloga upravljavcev trznih znamk tako postane sodelovanje in svetovanje upravljavcem
portfolijev potroSnikov, kako in s katerimi trznimi znamkami oziroma izdelki in storitvami
povecati dozivljenjsko vrednost teh potrosnikov. Upravljavci portfolijev potrosnikov se
ukvarjajo z odnosi s posameznimi potros$niki - ne raziskujejo “povprecnega potrosnika”.
Odlocajo, katere oglase in promocijska orodja bodo predstavili potroSnikom, glede na

poznavanje posameznega potrosnika oziroma skupin potrosnikov.

Organizacijska struktura se bo morala v tej novi situaciji zelo spremeniti. V upravljanju trznih
znamk so trzne znamke stebri, okoli katerih so organizirane vse aktivnosti. V upravljanju s
potrosniki pa so portfolji potrosnikov stebri podjetja, okoli katerih so organizirane strukture
aktivnosti in trzne znamke v njihovo podporo. V taki situaciji bodo potrebni empaticni
menedzerji, ki se bodo dobesedno “potopili” v svoje potrosnike. Interakcija bo morala biti

kontinuirana in razvijajoca.

Rubin: Upravljanje kohortov

Rubin opisuje isti trend - poimenuje ga “upravljanje kohortov”. “Dejanski vplivi interneta na
trzne znamke so najbrz Se pred nami. Ko se bo stanje razjasnilo, se lahko zgodi, da bo
tradicionalno upravljanje trznih znamk stvar preteklosti in ga bo nadomestil nov nacin
upravljanja, t.i. upravljanje “kohortov” oziroma skupin potro$nikov” (Rubin v Forrester

Research Inc., 2000b:1).

Upravljanje kohortov Rubin definira kot osredotoCanje na upravljanje odnosov s potrosniki s
pomocjo uporabe baz podatkov potrosnikovega obnasanja. Pravi, da demografija ne bo vec
imela klju¢nega pomena in da podatki o nakupnem obnaSanju potroSnika oziroma podatki o
njegovi osebni nakupni zgodovini bolje napovedujejo njegove prihodnje akcije. »Potrosniki
bodo segmentirani v kohorte oziroma skupine posameznikov, ki imajo podobne potrebe,

nakupno mo¢ in staliS¢a.«(Rubin v Forester Research Inc., 2000b:2)
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Rubin napoveduje, da bodo v roku petih let oziroma do leta 2005, proizvajalci potrosnih
dobrin opustili upravljanje s trznimi znamkami in ga nadomestili z bolj ucinkovitim
upravljanjem kohortov potrosnikov, ki ga omogoca uporaba informacijske tehnologije,

predvsem interneta.

Kotler: Holisticno trzenje

Kotler v svoji knjigi Premiki trzenja prav tako napoveduje korenite spremembe v trzenju in
upravljanju trznih znamk. “Poslovanje se mora obrniti stran od portfoljev izdelkov, proti
portfoljem potros$nikov in upravljanju odnosov z njimi.” (Kotler, 2002:X) Zato lahko njegov
koncept holisti¢nega trzenja uvrstimo v scenarij revolucionarnih sprememb.
Pravi, da so kljucni faktorji, ki spreminjajo okolje in s tem zahtevajo spremembe, nove
tehnologije in spremembe na trgu: zaradi prezasi¢enosti, postajajo redek vir potrosniki in ne
izdelki; internet omogoca potroSnikom, da prevzamejo vlogo iskalca najboljSe ponudbe,
predlagajo ceno, ki so jo pripravljeni placati, dolocijo nacin prevzema, izbirajo ali jim bodo
oglasevali ali ne. Zato »podjetja spoznavajo, da je imeti potrosnike ve¢ vredno kot imeti
izdelke, tovarne, opremo« (Kotler, 2002:20).
Kotler razvije koncept t.i. “holisticnega trzenja”, ki ga omogoca digitalna revolucija. Naloga
holisti¢nega trzenja je razvijanje ponudbe izdelkov, storitev in izkuSenj, ki ustrezajo Zeljam
posameznega potros$nika. Cilj je doseganje dobicka s Sirjenjem deleza potroSnikov, gradnjo
lojalnosti in zajetjem potrosnikove dozivljenjske vrednosti. Klju¢na sredstva za doseganje
ciljev so:
e obsirne baze podatkov o potrosnikih,
e povecevanje vrednosti za potro$nika in zadovoljevanje njihovih potreb ¢im bolj prirocno,
celovito, ¢asovno in energijsko ekonomicno z njegovega vidika,

e tesno sodelovaje z vsemi sodelavci (distributerji, zaposleni, partnerji ...).

Kotler napoveduje naslednje spremembe v trzenjskih praksah:

e obrnjen razvoj izdelkov: potros$niki diktirajo, kaksne izdelke Zelijo,

e obrnjeno doloCanje cene: spletne strani omogocajo, da potrosnik dolo¢i znotraj kaksne
cene iSCe izdelek ali storitev,

e obrnjeno oglaSevanje in promocija: tehnologija omogoca razlicne nacine, s katerimi

potros$nik doloca, kdaj in katere oglase in promocijske materiale bo prejemal,
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e obrnjeni distribucijski kanali: potro$nik lahko izbira med razli¢nimi kanali distribucije,
internet mu omogoca pregled ponudbe doma,

e obrnjena segmentacija: internet omogoca potrosniku, da obves¢a proizvajalce o svojih
zeljah in potrebah.
(Kotler, 2002)

Identitete uspesnih trznih znamk v prihodnosti bodo morale odsevati te spremenjene poslovne
koncepte in nove trzenjske prakse. »V digitalni ekonomiji bo moralo biti podjetje povezano v
eno briljantno idejo, koncept ali temo« (Kotler, 2002:65). Ze danes so vodilne trzne znamke
posebne in zelo osebne, kar bo merilo uspesnosti tudi v prihodnosti. Trzne znamke bodo
morale potroSniku ponujati vedno ve¢ vrednosti, ki bo dodana osnovni ponudbi na inovativne

nacine.

Mitchell: “Right side up marketing”

Allan Mitchell, avtor knjige Right side up, se naslanja na Kotlerjev model, vendar je v
napovedih sprememb trzenja v prihodnosti $e bolj revolucionaren. Napoveduje zmago
potros$nika nad proizvajalcem. TrZenje umesti na stran potroSnikov. Kajti potrosnik se s

pomocjo novih informacijskih tehnologij organizira in dobiva t.i. agente, ki delujejo za njega.

“Agenti so tisti, ki bodo pretresli trzenje in upravljanje trznih znamk kot ga poznamo danes.”
(Mitchell, 2002:21) Agenti so na strani potroSnikov, so “v” njegovem zivljenju. Kljucno
imetje agentov je potrosnik - njegove informacije, ¢as, pozornost in denar. Njihova naloga je
pomagati potroSnikom dobiti ¢im ve¢ od trznih znamk. Danes so agenti Se v povojih, so
nedefinirani in neobdelani ter zasedajo le majhen del trga. Njihov obstoj je odvisen od
tehnologije, predvsem interneta. Informacijske tehnologije agenti ne uporabljajo zato, da bi
proizvajalcem pomagali prodajati oglasevalske informacije in ¢im ve¢ prodati, pa¢ pa jih
uporabljajo, da pomagajo potroSnikom kupovati ceneje in bolj ucinkovito. Zbirajo
potros$nikov ¢as, pozornost, informacije in denar ter jih uporabljajo v njihovem imenu na trgu
in s tem spreminjajo nacin povezovanja ponudbe in kupcev. Obraajo tok trzenja. Polagajo
moc¢ v roke potroSnikov.

Prihodek agentov izhaja iz razli¢nih transakcijskih pristojbin, provizij od sklenjenih poslov,

¢lanarin, s prodajo pozornosti potrosnikov, ki to Zelijo, oglasevalcem, prodajo informacij o
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potro$nikih ipd. Klju¢na vrednost, s katero operirajo, je informacija o potros$nikih, torej

potros$nik placuje agente z informacijami o sebi, ki jih agent agregira in maksimira njihovo

vrednost. Kreacija informacijske vrednosti poteka na Stiri razli¢ne nacine:

e Z uporabo bogatih podatkovnih virov, ki omogocajo trzno povezovanje ponudbe in
povprasevanja na viSjem nivoju, v smislu ucinkovitosti in uspes$nosti - vedno bolj
prefinjeno, personalizirano, celostno in prilagojeno.

e 7 agregacijo povprasevanja - zbiranje in povecevanje kupne moci potrosnika.

e 7 obratnimi drazbami - organiziranje trga, kjer proizvajalci izpodrivajo drug drugega in
tekmujejo za stranko.

e S sinergijo reSitev - znizevanje stroskov in ustvarjanje novih vrednosti z iskanjem boljSih
nacinov povezovanja posameznih delov v celostno resitev potrosnikovega problema.

(Mitchell, 2002)

Mitchell v praksi definira ve¢ razli¢nih agentov, ki bi lahko bili prototip pravih agentov v

prihodnosti, vsekakor pa Ze danes obracajo tok tradicionalnega trzenja:

e “Informacijski posredniki” ali iskalni agenti, ki i§¢ejo najboljSe ponudbe na internetu,
glede na ceno, dodatne ugodnosti, izkuSnje ostalih potrosnikov ipd. Pomagajo
potro$nikom sprejemati boljSe nakupne odlocitve. Nekateri informacijski posredniki tudi
posiljajo proizvajalcem informacije o agregiranem povpraSevanju potrosnikov.

e “Nakupni posredniki” ali internet klubi, ki delujejo kot agregatorji povpraSevanja in
dosegajo pri proizvajalcih koli¢inske popuste.

e “Obratne drazbe” na internetu.

e “ResSevalci problemov”, ki s pomoc¢jo zdruzevanja informacij in storitev ponujajo
potroSnikom celostne reSitve oziroma prevzemajo njihove naloge, npr.: pralnice in
likalnice, dostava pripravljene hrane na dom, celostne finan¢ne storitve ipd.

e “Agenti, ki zdruzujejo izdelke in storitve v pakete”, npr.: agent, ki ponuja stranki vec
razli¢nih avtomobilov v najem, namesto nakupovanja, vzdrZzevanja, zavarovanja enega
lastnega avtomobila.

o “Transformacijski agenti”: Mitchell sem uvrSca svetovalce, psihoterapevte, trenerje in

ucitelje, ker potro$niku pomagajo uresnicevati osebne cilje - spremeniti samega sebe.

Trgovei, ki so v svojem bistvu distribucijski kanal proizvajalcev, so na dobri poti, da obrnejo

tok in postanejo kupovalni agenti za potroSnike. Z nabiranjem informacij o potro$nikih in
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njihovih Zeljah, lahko dodajajo vrednost pri povezovanju ponudbe in povprasevanja oziroma
ponudijo boljSo izbiro, za manj denarja. Tako postanejo “lastniki” informacij in odnosov s

potrosniki.

V novem nacinu trzenja, ki ga napoveduje Mitchell, t.i. “Pridruzi se mi!” trzenju, torej
potro$nik diktira, kako Zeli biti postrezen, on doloci kdaj in kje mu bodo oglasevali. Agenti
imajo vlogo nabora informacij od potro$nikov in delovanja za njega, vendar bodo to vlogo
lahko prevzela tudi sposobna podjetja, ¢e se bodo prilagodila.

V tej nov situaciji bodo agenti kot trzne znamke prihodnosti (meta super znamke), mocna
konkurenca klasi¢nim trznim znamkam. Te se bodo morale revolucionarno spremeniti.
Klasi¢no trzno komuniciranje je klju¢no v upravljanju trznih znamk, vendar pa je vedno manj
ucinkovito, vedno vec ga je, vedno bolj drago je, denar gre v ni¢ in to na raun potrosnika, ki
placuje drage trzne znamke. Mitchell pravi, da se bo generi¢na vloga trznih znamk kot
komunikacijskih naprav, v vzponu novega, obratnega toka informacij od kupcev do
proizvajalcev, morala spremeniti. Pravi, da bodo v prihodnosti trzne znamke $e mocnejse, e
se bodo razvijale v smeri agentov in v okviru naslednjih nacel v odnosu do potrosnika:

e ne trati mojega Casa,

e zapomni si, kdo sem,

e prilagodi svoj izdelek meni,

¢ olajSaj mi narocanje in priskrbi dodatne storitve,

¢ naj me tvoja ponudba navdusuje.

(Seybold v Mitchell, 2002:205)

Torej se bodo morale znamke spreminjati v Stirih kljuénih smereh, ¢e bodo zelele konkurirati

agentom, super meta znamkam:

e tekma za sprejem medse oziroma “biti na potros$nikovi strani”,

e trzenje za potroSnika organizirano in profesionalno,

e nadgradnja tradicionalne vrednosti ponudbe: “moja naloga je ponuditi najboljSe po najbolj
ugodni ceni”,

e dvig nad trZenje oziroma kreiranje vrednosti in dobicka za potrosnika.

Mitchell imenuje take znamke prihodnosti »znamke s strastnimi privrZzenci« (passion brands).

To bodo znamke, ki bodo odrazale druzbeno angaziranost in pozitivne vrednote. Njeni kupci
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bodo njeni privrzenci, ljubitelji, podporniki, verniki in bodo angazirani in zainteresirani za

tisto, kar stoji za trzno znamko. Dobicek bo tu le stranskega pomena.

7.4. SKUPNE TOCKE NAPOVEDI ZA PRIHODNOST

Kot Ze receno, se opisani trije scenariji po mnenju avtorjev med seboj ne izkljucujejo.
Razli¢na podjetja na razli¢nih trgih bodo verjetno izbrala razli¢ne nacine upravljanja. Brawn
pravi, da tudi danes »obstaja na milijon trznih konceptov, ki so vsak zase najprimernejSi za
neko drzavo, trg, okolje ali podjetja.« (Brawn v Damjan, 2002:26). Ali kot poudarja Mitchell,
noben sistem upravljanja ni primeren za vsa podjetja in vse trge. »V prihodnosti bodo
sobivali razli¢ni modeli, vkljuno s starimi oblikami trZenja, strategijo potiska.« (Mitchell,
2002:308)

Najbolj ocitna skupna tocka napovedi prihodnosti upravljanja trznih znamk je vsekakor
srediS¢na vloga potrosnika. Pod pritiskom globalizacije, deregulacije in dostopa tehnologije,
ki povecuje konkurenéno tekmo, prihaja obdobje intenzivne pozornosti, usmerjena na na
potro$nike in neposredne stranke oziroma trgovce. Trzne znamke bodo morale na
potro$nikove potrebe odgovarjati vedno hitreje. Kljuéno bo poznavanje in uporaba
informacijskih tehnologij, ki so nujne za vse korake v upravljanju trznih znamk, analiziranje
in ohranjevanje interakcije s potroS$niki. Prav tako bo potrebno bolj poudariti inovacijski

proces v najsirSem pomenu besede.

“Trzne znamke niso statine in jim ne grozi izumrtje ali razcvet, paC¢ pa so dinamicno
razvijajoCi se vzorci, na katere ne vplivajo le potrosniki, trgovci, tekmeci in tehnologija, pac
pa tudi kreativni vlozek upravljavcev, torej je tudi od njih odvisna prihodnost trznih znamk.”
(Berthon in drugi, 1999:12) Avtorji Berthon, Hulbert in Pitt svetujejo, naj se upravljavci pri
razmiSljanju o prihodnosti osredotoc¢ajo predvsem na funkcije trznih znamk za potrosnika -
reduciranje stroSkov iskanja, zaznanega tveganja, socio-psiholoSke nagrade itd., ter kako bi se

dalo v prihodnosti ponuditi te funkcije Se na druge nacine.
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8. ZAKLJUCEK

Trzne znamke in upravljanje z njimi sta koncepta, ki se spreminjata skozi ¢as v odvisnosti od
ekonomskega in druzbenega okolja ter drug od drugega. Ce primerjamo klasiéni model 30.
let in sodobne modele Chernatonyja, Aackerja in Joachimsthalerja, opazimo med starim in
novimi velike razlike. Klasi¢ni model v 80-ih ni bil ve¢ u€inkovit na¢in konkuriranja podjetij
v novih trznih razmerah, zato se je upravljanje trznih znamk moralo spremeniti in prilagoditi

spremembam okolja.

Kljuéni faktor, ki je vplival na spremembe v upravljanju trznih znamk v 80. letih in je Se
vedno glavna gonilna sila sprememb, je informacijska tehnologija. Revolucionarno spreminja
svet - od Zivljenja potroSnikov do poslovanja podjetij. Spreminjajo se razmere na trgih, ki
postajajo globalni in hiperkonkuren¢ni. Ponudbe je prevec, izdelki in storitve so si med seboj
zelo podobni, povprasevanja je premalo. Mediji so zasi¢eni z oglaSevalskimi sporo€ili,
potro$niki pa imuni. Naras¢a moc¢ trgovcev, ki zaradi koncentracije in velikosti potro$nikom
lahko ponujajo nizke cene, zasebne trgovinske znamke in programe lojalnosti. Spremenili so
se potrosniki, ki so postali izkuSeni, izbir¢ni, nelojalni. Porajajo se novi komunikacijski in
distribucijski kanali, kar omogoca nove nacine trzenja. Hkrati pa potroSniki predvsem s

pomocjo interneta lahko u¢inkoviteje iS¢ejo informacije in komunicirajo med seboj.

Sodobno upravljanje trznih znamk se je tem razmeram prilagodilo na razli¢ne nacine. Vse
bolj se poudarja vrednost trznih znamk za potros$nika, predvsem njene Custvene vrednosti,
identitete in zivljenjske stile, ki jih promovirajo. Lastniki trznih znamk uporabljajo
alternativne komunikacijske in distribucijske kanale in alternativna trznokomunikacijska
orodja, da lahko izstopajo v prezasi¢enem medijskem prostoru in doseZejo ciljno publiko.
Upravljavci trznih znamk vedno bolj prisegajo na upravljanje odnosov s potroSniki in
izkustveno trzenje. Podjetja urejujejo arhitekturo trznih znamk in zmanjsujejo njihovo Stevilo,
ker si ne morejo ve¢ privosciti njihovega vedno drazjega vzdrzevanja, predvsem oglaSevanja.

Izpostavljajo visje ravni trznih znamk kot sta korporacijska znamka in zastavonosna znamka.

Nove informacijske tehnologije, predvsem internet, pa svojega potenciala Se niso razvile do

konca in v prihodnosti se obetajo Se korenite spremembe trznega okolja, s tem pa tudi
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spremembe koncepta trznih znamk in upravljanja. Avtorji s podrocja trznih znamk
napovedujejo razli€ne smeri razvoja. Upravljanje naj bi se po nekaterih napovedih razvijalo v
smeri ze zacrtanih sodobnih trendov zmanjSevanja Stevila trznih znamk in izpostavljanja
korporacijskih in zastavono$nih znamk. Drugi napovedujejo vzpon hibridnih strategij tesnega
sodelovanja trgovcev in proizvajalcev. Najbolj radikalni pa napovedujejo prehod upravljanja
trznih znamk k upravljanju skupin potro$nikov oziroma kohortov ter razcveta trznih znamk

kot agentov, ki sluzijo potrosniku.

Te napovedi ne izkljucujejo druga druge, saj smo tudi danes pric¢a razlicnim nac¢inom trzenja,
upravljanja trznih znamk oziroma upravljanja podjetij, ki so uspeSna vsak v svojem trznem
okolju. Prav tako imajo napovedi prihodnosti izrazite skupne poteze: vecanje vrednosti trznih
znamk za potroSnike; pomembnost poznavanja in uporabe informacijskih tehnologij;
analiziranje in ohranjevanje interaktivnosti s potrosniki; gradnja odnosov z njimi, ki bazirajo
na medosebnem komuniciranju; intenzivna pozornost do trgovcev kot neposrednih strank;

poudarek na inovacijskih procesih.

Najbolj radikalna napoved upravljanja skupin potrosnikov in razvoja t. i. agentov, ki se zdi v
elektronskem okolju - predvsem na internetu - povsem verjeten scenarij razvoja trznih znamk,
ima svojo mo¢ v tem, da bo dvigovala merila uspesnosti trznih znamk in pri¢akovanja
potroS$nikov. Nova merila bodo krojila trzne znamke, ki bodo »na potrosSnikovi strani, tiste,
ki bodo izhajale iz predpostavke, da je potrosnik individualist, ki ponuja v menjavo za izdelek
ali storitev ne le denar, ampak veliko ve¢ — svoj Cas, energijo, Custva, informacije ...- in zato
tudi zahteva veliko ve¢. Na novo definiranim funkcijam trzne znamke in standardom
vrednosti za potroSnika se bodo morali priblizevati tudi ostali modeli upravljanja trznih
znamk. Zato bodo morale trzne znamke prihodnosti, ¢e bodo zZelele preziveti, vsebovati nove,

relevantne dodane vrednosti za vedno bolj zahtevne potroS$nike — posameznike.

Prihodnost upravljanja trznih znamk pa prinaSa tudi Stevilne priloZnosti in dolZnosti za
teoretike in praktike upravljanja trznih znamk. S proaktivnim in kreativnim pristopom namre¢
lahko oblikujejo inovativhe nove modele, preden stare povozi cas, preden postanejo
popolnoma neucinkoviti. Informacijske tehnologije ponujajo upravljavcem Se veliko
neizkoriScenih potencialov, vpraSanje je ali jih bodo znali izkoristiti in pravilno uporabiti ter

pravocasno preseci stare definicije trznih znamk. Trzne znamke in upravljanje namre¢ morajo
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v svetu, kjer je edina stalnica sprememba, postati bolj dinami¢en in fleksibilen pojem.
Definicija funkcij in vrednost trznih znamk se bo morala bolj odzivno prilagajati zunanjim in

notranjim dejavnikom, predvsem pa potroSniku.
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