UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

TINA TOMAZIC

MENTOR: DOC. DR. MIRO KLINE

PRENOVA CELOSTNE GRAFICNE PODOBE
BLAGOVNE ZNAMKE

DIPLOMSKO DELO

LJUBLJANA, 2003



KAZALO

KAZALO .ottt ettt ettt ettt sttt aes 1
UVOD ...ttt ettt st ettt s a et et e s et e bt et e saee bt enb e e et e bt enteeneenes 4
1 Blagovna ZnamkKa ..........cceeecuiieiiiieiiie ettt e e e et ebe e e enaeeenneas 7
1.1  Definicije in teoretski PriStop .....ccocveeiueerieiiiieiiieie et 7
1.2 Vrednost blagovne Znamke............ccceeviieiiieniiiiiieiiieiieeie e 9
1.3 Blagovna znamka kot dodana vrednost ............cccecueeriienieeiiienieeieeee e 11

2 Celostna graficna podoba blagovne znamke.............ccccveeeriieeniieeiiienie e 14
2.1  Identiteta in osebnost blagovne znamke .............cceceeviieiiiiiieniiieieie e 15
2.2 Poslanstvo in vizija blagovne znamke ............cccceeevieeiiieniiinienieeee e 18
2.3 Simbol in logotip blagovne znamke .............ccceeeveeviieiiieniiieiieeie e 20
2.4 Ime blagovne ZNamKe ..........cccciiieiiiieiiiiieeie e e 22
2.5  Slogan 0z. poziCijSKO ZES10......cccuiririiiriiiiiiiiiirieeceee e 24
2.6 Barve, ¢rkopis in tipografija blagovne znamke ...........ccccoeveevieriinienienienennene 24

3 Arhitektura blagovne Znamke ...........ccoeeiiiiiiiiiiiie s 27
4 KOMUNICITANTC . .eeutieeeeiieeeiieeeeiteeesteeestteeessteeesteeessseeasssaeesssaeesseessseessesesseeessseesnseenns 36
5  Opredelitev StUdije PrIMETa........coceivueeiiirieriiiinteeterie ettt 39
6  Vzroki za prenovo celostne graficne podobe...........ccoccvveiiienieniienienieeeee e, 40
7  Analiza situacije: Si.mobil kot blagovna znamka do druge polovice leta 2001 ....... 42
8  Glavni cilji in ciljne javnosti prenove celostne grafi¢ne podobe...........ccceeeeuvennnee. 46
8.1 Strate@ija @KCIJ@....coueruiiiiriiriieieeieee ettt 46
8.2 CHlJNC JAVIIOSTL .eeuetieiieeiiieiie ettt ettt e et e ettt e et eseee et e et e esbeeteesnbeenseesnseeseens 47
8.3  Trzno raziskovanje in analize ............ccoecveerieeiiieriieiie et 48
8.3.1 Namen segmentacijske StUdiJe: .......oeevvviieiiieiiiiieeiee e 49
8.3.2 Analiza konkurence in sitUacije Na trgl .......cccveeveeeeiieenrieeniieiieeie e 49

8.4  Priprava nove strategije druzbe z novo vizijo in poslanstvom .............cc.c.c...... 50
8.5  Izbor agencije kot strateskega partnerja..........cceeecveereeecieerieeiieenieeieeiee e 50
8.6  Strategija ponovnega lansiranja, kljucne tocke, izzivi in nacrti ............coen..... 52

9  Komuniciranje prenovljene blagovne znamke............ccceeevviieeniieeiiiencieeeiee e 53
9.1  Komunikacijska Strate@ija.........ccceevueeriiiiiieniieiieeiiesee et 53
9.2 Kreativna strategija blagovne znamke............cccceevueveiienieniiienienieeie e 54
9.2.1 Simbol in pozicijski slogan blagovne znamke .............cccoeevveriieneenneennnns 54



9.2.2 Logotip in uporaba logotipa ........c.ceeveevierieiiiieieeiie e 56

9.2.3 Osebnost, vrednote in simbolni pomen blagovne znamke.......................... 56

10 Arhitektura blagovne znamke...........cccoeecvieriiiieriiieeeccee e 58
11 Oglasevalska kampanja z novo podobo ..........cccceeviriiniiniiiinicnceccee 60
12 Razkrivanje prenovljene podobe ciljnimi javnostim..........cccceeevereenierieneenieneene. 61
12.1 Lastniki in delniCari ......c.cecvieiuieiiieiieiieeieceeeete et 61
12.2 Financna javnost, mnenjski vodje, NOVINAT i.....ccueeevrieerciieeniieeeiie e 61
12.3 Obstojeci in potencialni NArOCNIKI .....eovevveevieriiiriiiiinicreceeceee e 62
12.4 Interna jJavnost (ZapOSIeNi) .........cccueeiieiiieiieniieeie et 63
13 Skrb za blagovno ZNAMKO .........cc.eevieieiieiiieiieiie ettt ene 68
13.1 OglaSevalske kampanje danes...........cccecveeeiiiieriiiie e 68
13.2 Potreba po uvajanju novih oglasov in obnovitev priro¢nika celostne grafi¢ne
POAODE oottt et et e e aeeenbeetaeenbeenne 68
14 Ocena prenove celostne grafi¢ne podobe podjetja in zakljucek..............ccueeueee... 70
14.1 Kako je reagirala KOnKurenca..........ccccueeeiiieeiiieeiiiiecieceeeeeee e 70
14.2 Ocena uspesnosti s staliS€a INterne JAVNOSti......coceeveereererieeneenieeieneenieenn 72
14.3 Ocena kampanje in vsebinskega dela prenove celostne grafi¢ne podobe...... 73
14.4 ZAKIJUCEK ... e 74
15 VIrT I HEETALULA ...ttt s 76



UvVOD

Blagovna znamka in njena celostna graficna podoba je pomembno stratesko orodje
vsakega podjetja. Teorija blagovnih znamk se je razmahnila predvsem v 80-ih letih
prejsnjega stoletja. Lahko bi rekli, da so se v tem obdobju podjetja zacela zavedati, da je
v Casu svetovne gospodarske rasti in vedno vecjega Stevila produktov in storitev na trgu
prepoznavna in uspeSna blagovna znamka med najbolj pomembnimi pokazatelji
uspesnosti posameznega podjetja. S tega stalisca je gradnja blagovne znamke ravno tako
pomembna, ¢e ne celo bolj, kot je pomembna osnovna dejavnost podjetja, bodisi
proizvodna bodisi storitvena.

Napacna je predstava, da blagovno znamko lahko ustvarimo le z oglasevanjem.
Oglasevanje je samo del celotnega procesa gradnje blagovne znamke, tako kot je na
primer sponzorstvo ali prodajno mesto ali poslovni prostori podjetja.

Ce se vrnemo $e malo v zgodovino, lahko ugotovimo, da ima zaGetek mnoZi¢nega
oglaSevanja v drugi polovici 19. stoletja le malo opraviti z oglaSevanjem in gradnjo
blagovnih znamk. Z za¢etkom mnozi¢ne proizvodnje, ko se izdelki niso ve¢ tako moc¢no
razlikovali med sabo, pa se je vloga oglasevanja spremenila: iz obveS€anja v graditev
pomena in podobe posameznega proizvoda oz. storitve. Prva naloga blagovne znamke je
bila dodeliti ime generi¢nim izdelkom kot so sladkor, moka in praski, konec 19. stoletja
pa so Ze nastajali korporativni logotipi mnozi¢nih proizvodov kot so juha Campbell,
kosmic¢i Quaker Oats in drugi. Nastala so imena produktov, korporativna osebnost,
embalaza in oglasevanje teh elementov. V sredini prejSnjega stoletja so se podjetja zacela
zavedati, da blagovna znamka ni le njihova maskota ali prepoznavna oblika s sliko in
etiketo. Postopoma se je zacelo odmikanje od oglasevanja posameznih produktov ali
storitev. Podjetja so skupaj z agencijami zacCela raziskovati psiholoski pomen in bistvo
blagovne znamke, torej kaj blagovna znamka pomeni potro$nikom, kako sovpada z
njihovim zivljenjskim stilom in kulturo.

Ta pomemben strateski proces Se vedno poteka, dodajajo se nove dimenzije, veca se
pomen posameznih elementov blagovne znamke kot so poslanstvo, vizija, filozofija in
politika blagovne znamke. Vedno ve¢ pozornosti se posveca izboru barv, oblikovnim in
mentalnim simbolom ter imidzu blagovnih znamk. Posledica tega so tudi vedno vecje

razseznosti oglasevanja, iskanja novih trznih poti, ciljnih skupin in segmentov.



Tudi strokovna literatura na temo blagovnih znamk, njene vrednosti, pomena in
razseznosti je Stevilna. Mnogi teoretiki opisujejo dimenzije blagovnih znamk ter pri tem
bolj ali manj poudarjajo posamezne elemente. Lahko bi rekli, da se mnogi ujemajo in
najdejo na skupni tocki: pomen vrednot in poslanstva blagovne znamke, ki se izrazata
skozi vse pore podjetja, ne le skozi oglasevanje; tudi zaradi recesije v oglaSevanju, s
katero se sooamo v zadnjem desetletju, v Sloveniji v zadnjih nekaj letih, gre tema
dvema poglavjema blagovnih znamk pripisovati velik pomen.

Potros$niki ustvarijo Custveno vez z blagovno znamko in na tem podrocju se gradi
vrednost blagovne znamke. Identificirajo se z njenimi vrednotami, poslanstvom, vizijo.
To lahko dosezemo s stalnim in konsistentnim komuniciranjem teh elementov, ki morajo
biti izrazeni tudi skozi ostale elemente celostne graficne podobe: skozi pozicijski slogan,
logotip, barve ... Nove izzive predstavljata komuniciranje izkus$nje in komuniciranje
zivljenjskega stila. Tako na primer IBM ne prodaja racunalnikov, prodaja poslovne
reSitve. Diesel ne prodaja obleke, pa¢ pa zivljenjski stil. Primeri $tevilnih svetovno
znanih blagovnih znamk dokazujejo, da je natancno opredeljena strategija blagovne

znamke najvecja trzna vrednost podjetja.

V diplomskem delu se ukvarjam predvsem z vrednostjo blagovne znamke in
komuniciranjem le-te skozi celostno graficno podobo blagovne znamke.

Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh delov, in sicer teoreti¢nega dela in Studija primera.
V prvem poglavju opisujem teoreticna izhodis¢a blagovne znamke. Sodobni avtorji
blagovno znamko definirajo s staliS¢a funkcionalnih in custvenih vrednot, izrazanja
lastnosti, koristi in osebnosti ter premagovanja tveganja. Razlikujejo se predvsem v
razlicnem poudarjanju posameznih elementov celostne graficne podobe blagovne
znamke. Pomemben del v tem poglavju predstavljata vrednost in dodana vrednost
blagovne znamke, in sicer s staliS¢a potrosnika. Vrednost in dodana vrednost blagovne
znamke sta klju¢nega pomena v procesu potrosnikovega nakupnega odlocanja.

V drugem poglavju opisujem celostno graficno podobo blagovne znamke. Pri celostni
grafi¢ni podobi se moramo osredotociti na dve glavni podrocji, ki se morata povezovati
in dopolnjevati med sabo: korporativna identiteta in korporativha podoba blagovne
znamke (na simbolni in grafi¢ni ravni). Glavni elementi so identiteta in osebnost, vizija
in poslanstvo, simbol in logotip, ime, slogan ter barve, ¢rkopis in tipografija blagovne

znamke.



Tretje poglavje je namenjeno arhitekturi oz. politiki blagovnih znamk. Redka so namre¢
podjetja, ki se osredotodijo le na en produkt ali storitev. Siritev blagovnih znamk je
rezultat Stevilnih novih produktov in storitev podjetja ter prilagajanja spremenljivim
trznim razmeram. Ob tem se podjetja soofajo s pomembnim strateSkim vprasanjem
umestitve novosti v celostno graficno podobo blagovne znamke in usklajevanja z
njegovo poslovno strategijo. Predstavljeni so razli¢ni modeli s stali§¢a razli¢nih avtorjev
ter razlicne moznosti poslovnih strategij blagovnih znamk ter nekateri primeri, ki so
opisani v sodobni literaturi.

Cetrto poglavije se ukvarja z integriranim trznim komuniciranjem kot primernim

pristopim k gradnji, zavedanju in ustreznemu pozicioniranju blagovne znamke.

Drugi del diplomskega dela je Studija primera spremembe celostne graficne podobe
podjetja Si.mobil d.d., operaterja mobilne telefonije. V tem delu je prikazana popolna
prenova blagovne znamke skozi procese analize situacije, ciljev, metodologije in nove
poslovne strategije. Opisana je komunikacijska strategija, nacrtovanje in izvedba prenove
celostne grafi¢ne podobe podjetja.

Zakljucek diplomskega dela predstavlja kriticno oceno spremembe celostne graficne
podobe, oceno uspesnosti posameznih elementov akcije in vpliv sprememb na vrednost
blagovne znamke. Pomembno poglavje v drugem delu diplomskega dela predstavlja
interno komuniciranje. StrateSko nacrtovano in skrbno izvedeno interno komuniciranje v
podjetju je namre¢ klju€nega pomena tako pri prenovi kot pri ohranjanju uspes$ne

blagovne znamke.



1 Blagovna znamka

Blagovna znamka in vrednost blagovne znamke sta med glavnimi temami v danaS$njem
poslovnem svetu. Lastniki, delnicarji, investitorji, uprava in nadzorni svet podjetja
vrednost podjetja mnogokrat ocenjujejo glede na vrednost blagovne znamke, Ceprav je
le-ta mnogokrat neodvisna od njegove dejanske financne vrednosti. Pravzaprav se celo
finan¢no stanje podjetja lahko skrije za moc¢no blagovno znamko. Edini nacin za
osvojitev trga je namre¢ biti lastnik dominantne blagovne znamke na tem trgu. Blagovne
znamke so dragoceno premozenje, ki lahko ob pravilnem upravljanju podjetju zagotovijo

stalen dotok denarja in dobicek.

1.1 Definicije in teoretski pristop

Blagovne znamke so tako moc¢no sredstvo zato, ker se v njih povezujejo funkcionalne
vrednote, ki izhajajo iz kakovosti in jih presojamo razumsko, ter ¢ustvene vrednote, ki
jih presojamo s custvenimi merili (De Chernatony 2002: 19). S funkcionalnimi
lastnostmi blagovna znamka predstavlja jamstvo kakovosti proizvajalca. Pomembna je
tudi simbolna vrednost blagovne znamke, ki jo potrosniki presojajo ustveno; s simbolno
vrednostjo blagovne znamke potros$niki sporo¢ajo svoja stalisca in status.

Potrebno je razlikovati med blagovno znamko in produktom oz. storitvijo. Osnovna
razlika je, da izdelek oz. storitev zadovoljuje dolo¢ene funkcionalne potrebe
posameznikov, blagovna znamka s svojo dodano vrednostjo poleg funkcionalnih potreb
zadovoljuje Se Custvene oz. psiholoske potrebe. Funkcionalne vrednote so lahko na
primer ucinkovitost, kakovost, pripravnost in preprostost uporabe, Custvene vrednote pa

so postenost, ambicioznost, vedrost, prijaznost.

V strokovni literaturi se prepletajo Stevilni pogledi in definicije blagovnih znamk. Tako
je na primer pravno gledano blagovna znamka enostavno "simbol, s katerim se produkti
podjetja locijo od drugih, je certifikat, ki pove, od kod produkt izhaja, in je pravno
registrirana" (Kapferer 1997: 25). Pravna zascita blagovne znamke v vsakem primeru
podjetju zagotavlja zas¢ito posebnih znacilnosti produktov ali storitev in tako zascito

pred moznim posnemanjem. Kapferer razlikuje med identiteto blagovne znamke in



imidZem blagovne znamke ter jo loCuje od izdelka. Blagovna znamka je bistvo izdelka,
njegov pomen in njegova usmeritev, definira njegovo usmeritev v ¢asu in prostoru.

Podobno je pogosto uporabljena tudi Kotlerjeva definicija blagovne znamke, ki je "ime,
izraz, simbol, oblika ali kombinacija nastetih, namenjena prepoznavanju izdelka ali
storitve enega ali skupine prodajalcev in razlikovanju izdelkov ali storitev od
konkuren¢nih" (Kotler 1996: 144). Kotler tako razlikuje med tremi temeljnimi elementi

blagovne znamke, ki so ime, znak in zas§¢itni znak.

Za obe zgornji definiciji lahko reCemo, da sta danes nezadostni, saj ne upoStevata
psiholoske determinante blagovne znamke o0z. ne uposStevata emocionalnega
zadovoljevanja potreb. Blagovna znamka precej $irSi pomen, zato Kapferer nadaljuje, da
vrednost blagovne znamke predstavlja njeno sposobnost zagotoviti enkraten, pozitiven in
prominenten pomen v oceh velikega Stevila potrosnikov (Kapferer 1997: 25), Kotler
(1996: 444) pa definicijo nadaljuje z izrazanjem pomenov blagovne znamke: blagovna
znamka nas spomni na lastnosti (na primer dobro izdelan, hiter), ki jih podjetje lahko
uporabi za oglaSevanje; izraza Custvene in/ali uporabne Kkoristi, ker kupci ne kupujejo
lastnosti, ampak koristi (varnost). Blagovna znamka nam govori o vrednotah
proizvajalca, izraza kulturo, osebnost (na primer kaks$na je asociacija, ¢e bi bila
blagovna znamka oseba, zival ali predmet) ter nakaze, kdo in kakSen je uporabnik, ki
kupuje in uporablja izdelek.

V sodobnosti nekateri avtorji blagovno znamko moc¢no povezujejo z zaposlenimi v
podjetju in poudarjajo njihovo vlogo pri oblikovanju mo¢nih blagovnih znamk. Tako De
Chernatony (2002: 20) opisuje blagovno znamko hkrati kot notranje in zunanje
oznacevalce, ki so na eni strani osnova za utemeljitev obljub potrosnikom, na drugi
strani pa sredstvo za spodbujanje zaposlenih. Pri tem konceptu je pomembno, da posebno
pozornost namenimo notranjemu upravljanju blagovne znamke, in sicer tako, da se
¢imbolj wuskladijo vrednote =zaposlenih z vrednotami znamke, kar dosezemo s

premisljenim in kontinuiranim internim komuniciranjem v podjetju.

Kapferer (1997: 26-27) blagovno znamko povezuje s tveganjem in pravi, da blagovne
znamke zacnejo obstajati v trenutku, ko potrosnik zazna tveganje. Ko tveganje v oceh
potrosnika izgine, ni ve¢ blagovne znamke, ostane le ime produkta. Tveganje je vecje, ko
je cena vi§ja ali ko so posledice napacne izbire bolj resne. Poleg tega pa smo ljudje

socialna bitja, ki se ocenjujemo glede na odlocitve, ki jih sprejmemo. S tem lahko tudi
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delno razlozimo, zakaj je velik del naSe socialne identitete zgrajen okrog logotipov in
blagovnih znamk, ki jih kupujemo uporabljamo. Na primer, pri hrani je funkcija
blagovne znamke premagati nevarnost, kaj pojemo ali popijemo. Priznani blagovni
znamki zaupamo, zato bi lahko rekli, da prav tveganje blagovnim znamkam pripiSe
legitimnost.

Stopnja tveganja se spreminja glede na situacijo. Poleg tega pa vsi potrosniki nimajo
enake stopnje vpletenosti v nakup. Visoko vpleteni so pozorni na vsako malenkost, tiste z
niZjo stopnjo vpletenosti zadovolji Ze osnovni produkt.

Problem za vecino potrosnikov, ki ¢utijo doloceno stopnjo tveganja in se bojijo napacne
odloc¢itve je, da je veCina produktov "neprepustnih" - njihove notranje kvalitete
spoznamo Sele, ko jih kupimo in uporabimo. Zato je bistvenega pomena (Kapferer 1997:
27), da zunanji indikatorji poudarijo notranje kvalitete teh produktov. Ugled blagovne
znamke je najucinkovitejsi zunanji indikator. Ostali indikatorji pa so Se cena, kvalitetne
znacilnosti, prodajno mesto, stil in design embalaze.

Blagovna znamka torej odstrani tveganje. Varnost, gotovost, garancija in odsotnost
tveganja so vklju€eni v ceno.

Tveganje je vecCplasten pojav, sestavljajo pa ga funkcionalno, finan¢no, ¢asovno,

druzbeno in psiholosko tveganje (De Chernatony 2002: 294).

Sir§e gledano je blagovna znamka vsak produkt, uspesen ali manj uspesen, vsak oglas,
nagrajeni ali hitro pozabljeni, vsak zaposlen v podjetju, od najuspesnejSega in prodornega
do manj opaZenega, vendar pomembnega, vsaka pripomba potrosnika, tako pohvala kot
graja, vsaka trgovina, ki prodaja izdelke; je psiholoski koncept v mislih javnosti, ki lahko

za vedno ostane nespremenjen.

1.2 Vrednost blagovne znamke

Glavna tema v poslovnem svetu pa ni blagovna znamka na splo$no, pa¢ pa njena
vrednost in verodostojnost. Le blagovne znamke z visoko vrednostjo lahko dosegajo
vodilni polozaj in prevladujo¢ trzni delez ter tako izpolnjujejo pricakovanja in vlaganja

lastnikov in delnicarjev podjetja.

Blagovno znamko in njeno uspe$nost je potrebno opazovati s staliSa potrosnika oz. s

staliS¢a njegovih potreb in zelja. "Uspesna blagovna znamka je prepoznaven izdelek,



storitev, oseba ali kraj, ki je nadgrajen tako, da kupec ali uporabnik zaznava zanj
pomembne, posebne in trajne dodane vrednote, ki se kar najbolj ujemajo z njegovimi

potrebami." (De Chernatony in McDonald v De Chernatony 2002: 24).

Vrednost blagovne znamke je tem vi§ja, ¢im vi§ja je zvestoba potrosnikov blagovni
znamki, prepoznavnost imena, zaznana kakovost, ¢im mocnejSe in pozitivne so asociacije

v zvezi z blagovno znamko.

Visoka vrednost blagovne znamke zagotavlja konkuren¢ne prednosti podjetju. Stroski za
trzenje se zaradi visoke prepoznavnosti in zvestobe kupcev znizujejo. Podjetje je lahko
bolj u¢inkovito pri pogajanjih z distributerji in trgovci, od katerih kupci pricakujejo, da
bodo imeli blagovno znamko. Prav tako podjetje lahko zaracuna vi§jo ceno kot
konkurenti, ker ima blagovna znamka visjo zaznano kakovost. Lazje jo je tudi razsiriti,
ker ima veliko verodostojnost. Predvsem pa blagovna znamka nudi podjetju obrambo

pred cenovno konkurenco (Kotler 1996: 446).

Vrednost blagovne znamke je pomembna predvsem s stalis¢a kupca. Kupci znajo oceniti,
katera ponudba jim bo prinesla najve¢ vrednosti. Znotraj danih moznosti dolocijo
najvecjo vrednost, upostevajo stroske iskanja izdelka, omejeno znanje, mobilnost in
dohodek. Ustvarijo si vrednostna pri¢akovanja in ravnajo v skladu z njimi. Nato
ugotovijo, ali je ponudba resni¢no izpolnila njihovo pri¢akovanje v zvezi z vrednostjo,
vse skupaj pa vpliva na njihovo zadovoljstvo in mozni ponovni nakup.

Predpostavka je, da kupci kupujejo od tistih podjetij, za katera menijo, da jim izrocijo
najve¢ vrednosti. "Kupcu posredovana vrednost je razlika med celotno vrednostjo in
celotnim stroSkom v oc¢eh kupca. Skupna vrednost v oceh kupca so vse koristi, ki jih

kupec pricakuje od danega izdelka ali storitve." (Kotler 1996: 37-38).

Predvsem pa je potrebno razlikovati med prednostmi blagovne znamke in njeno
vrednostjo. Meritve prednosti blagovne znamke temeljijo na kon¢nih kupcih in
distribuciji.

Vrednost blagovne znamke postavlja vprasanje, katere so tiste prednosti (Kapferer 1999:
36), ki bodo podjetju zato, ker uveljavlja doloceno politiko blagovne znamke, prinesle
dobicek. Te prednosti so:

- zavedanje oz. priklic blagovne znamke
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- nivo zaznane kakovosti v primerjavi s konkurenco
- nivo zaupanja, signifikantnosti, empatije in vSe¢nosti
- bogastvo in privlatnost podob, ki jih blagovna znamka priklice, in
neotipljivih vrednosti, ki so povezane s potrosnjo blagovne znamke.
Ti faktorji v oceh potrosnika v primerjavi s konkurenco dolo¢ijo zaznano vrednost

blagovne znamke, ki je vir privlacnosti in lojalnosti.

Podobno potrjuje tudi raziskava (Kapferer, 1999: 26-27), ki jo je izvedla agencija DDB
in v kateri so sodelovali Stevilni marketinski direktorji, po mnenju katerih ima moc¢na
blagovna znamka naslednje znacilnosti:

- zavedanje o blagovni znamki (65%),

- moc¢ pozicioniranja, koncepta, osebnosti, natan¢nega in razlo¢nega imidza

(39%),
- prepoznavnost simbolov s strani potrosnika (36%),
- ugled, sposStovanje, status blagovne znamke in lojalnost potroSnikov

(24%).

Obstajajo Stevilne metode za merjenje vrednosti blagovne znamke. Najveckrat temeljijo
le na prepoznavnosti blagovne znamke, preferenci blagovne znamke, njenem imidzu,
prestizu blagovne znamke ter analizirajo druge preference, ko prva preferenca oz. Zelena
blagovna znamka ni na voljo.

Konsenza in splosnega pravila v akademskem raziskovanju ni, velja pa, da je treba pri
raziskovanju vrednosti blagovne znamke upoStevati tako prepoznavnost, zaznavanje,
priklic in preference glede blagovnih znamk, poleg tega pa je treba upoStevati in
analizirati konkurenco, predvidevati prihodnji razvoj in Siritve ter Stevilne druge

determinante, ki zagotavljajo uspesnost in vrednost blagovne znamke.

1.3 Blagovna znamka kot dodana vrednost

Ko govorimo o vrednosti blagovne znamke, je pomembno poudariti tudi njeno dodano

vrednost. Prav dodana vrednost skupaj z osnovnim izdelkom tvori blagovno znamko.

Blagovna znamka je torej sestavljena iz osnovnega izdelka in dodanih vrednosti. De

Chernatony in McDonald (1998: 13) ugotavljata, da predstavlja osnovni izdelek jedro
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blagovne znamke in je sestavljen iz 20 % vsebine celotne znamke in 80 % stroskov
znamke. Ostale, dodane lastnosti obkrozajo osnovni izdelek. Te predstavljajo zgolj 20%
stroSkov in kar 80% vsebine blagovne znamke ter zajemajo njeno servisiranje, ugled,
vrednost v ofeh potrosnika ... Tej okolici osnovnega izdelka pravimo tudi dodana

vrednost.

Dodana vrednost po mnenju De Chernatonyja in McDonalda (1998: 12) ustvari razliko
med izdelkom in blagovno znamko. Brez dodane vrednosti je blagovna znamka izdelek
kot vsak drug na polici v trgovini. Je tista vrednost, ki jo podjetje doda izdelku skozi trzni
splet, z embalazo, promocijo, ceno, distribucijo in oglasevanjem. Vsi ti elementi skupaj
tvorijo osnovo za razloc¢evalno pozicijo od ostalih izdelkov in znamk v potroSnikovem
zaznavanju trga. Dodana vrednost je brez pomena, ¢e lastnosti, ki jih blagovna znamka
izpostavlja, niso pomembne za potros$nika, ¢e jih ta ne obravnava in ¢e niso opazno

drugacéne od konkurence.

Namen dodane vrednosti blagovne znamke je, da potrosnik:

opazi razliko od ostalih znamk,

zadovoljuje tako funkcionalne kot emocionalne potrebe,

zmanjSuje potroSnikovo tveganje pri nakupi in

olaj$a nakup (De Chernatony in McDonald 1998: 331-332).

Na osnovi dodane vrednosti lahko podjetje blagovno znamko uspeSno pozicionira.
Dodana vrednost predstavlja potrosnikom tudi emocionalno vrednost, saj ima sporoc¢ilno
vednost za okolje in doloCene skupine. Pogoja za dolgorocen uspeh blagovne znamke je,
da je dodana vrednost edinstvena in da jo podjetje lahko zadrzi za daljSe ¢asovno

obdobje, ne da bi ga pri tem ovirali tekmeci.

Kotler (1998: 432 - 433) govori o petih nivojih blagovne znamke:
Bistvo vsakega izdelka je njegovo jedro, ki predstavlja osnovno korist, ki jo potroSnik
potrebuje za zadovoljitev svoje potrebe. Dobra blagovna znamka mora to osnovno korist
razviti in predstaviti tako, da bo potroSniku predstavljala edinstveno vrednost in se bo
razlikovala od konkurence. Poleg jedra ima vsaka blagovna znamka Se 4 nivoje:

- Osnovni (generi¢ni) izdelek, ki je temeljna razli¢ica izdelka.

- Pric¢akovani nivo, ki ga sestavlja niz lastnosti in pogojev, ki jih kupci

pricakujejo in z njim soglaSajo. Na tem nivoju se izdelki med seboj
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bistveno ne razlikujejo, saj vecina podjetij lahko ustreze osnovnim
pricakovanjem.

- Razsirjeni nivo pa vsebuje dodatne koristi in storitve, zaradi katerih se
ponudba podjetja razlikuje od konkurenénih ponudb. Te za potroSnika
niso ve¢ nujne, vendar pomembne. Sem spadajo nefunkcionalne
znacilnosti, ki je na primer ugled, oz. koristi, ki kupca ne samo
zadovoljijo, temveC tudi razveselijo. Razsiritev predstavlja strosek za
podjetje, razsirjene koristi pa kmalu postanejo pricakovane, kar pomenti,
da je treba izdelek ali storitev nenehno izboljSevati in iskati dodatne
koristi in lastnosti.

- Peti nivo predstavlja potencialni izdelek oz. storitev z vsemi

potencialnimi razSiritvami.

Ko si kupec ustvari oceno vrednosti, ravna v skladu s to ceno. Skupno vrednost v o¢eh
kupca in skupni stroski v o¢eh kupca dolocajo skupne determinante dodane vrednosti, ki
tvorijo koncno ceno. Kotler (1996: 38, 40) opisuje determinante dodane vrednosti za

kupca, na osnovi katerih si kupec ustvari oceno vrednosti in ravna v skladu z njo:

Vrednost izdelka
Vrednost storitve Skupna

........................ » VredHOSt v Oéeh
Vrednost zaposlenih kupca
Vrednost podobe Kupcu

"""""" P posredovana
Cena v denarju vrednost
Porabljen ¢as . o
Skupni stroski v

........................ > Oéeh kupca
Porabljena energija

Psihi¢ni napor

Slika 1.1: Determinante dodane vrednosti za kupca

Vir: Kotler (1996: 38)
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2 Celostna grafi¢na podoba blagovne znamke

Celostna grafi¢na podoba blagovne znamke je strateSko najmoc¢nejSe orozje podjetja, ki
zeli doseci prepoznavno in mo¢no pozicijo na trgu. Blagovni znamki zagotavlja visoko
vrednost v oceh potrosnika in njeno prepoznavnost. Ustvarjanje in vzdrzevanje celostne
graficne podobe zahteva natan¢no strategijo in prefinjeno natancnost pri oblikovanju tako
na simbolni kot na grafi¢ni ravni.

Pri celostni grafi¢ni podobi blagovne znamke se moramo osredotoCiti na dve glavni
podrocji, ki morata biti med sabo povezani in se dopolnjevati:

- korporativna identiteta blagovne znamke in

- korporativna podoba blagovne znamke.

Identiteta blagovne znamke se oblikuje skozi organizacijsko kulturo, skozi strategijo in
poslanstvo blagovne znamke, skozi njeno vizijo, filozofijo in politiko blagovne znamke.
Ponuja se primerjava s ¢loveskimi karakternimi lastnostmi oz. s ¢lovekovo osebnostjo.
Vse te lastnosti morajo biti izraZzene navzven z imenom, s pozicijskim sloganom, z
barvami, simboli, ki jih uporablja v svojih komunikacijah, z logotipom, ki spremlja vse
komunikacijske materiale, nenazadnje tudi s tipografijo ¢rk, z liki in s podobami, tako v

oglasih kot v drugih komunikacijskih materialih.

Razlikujemo torej med identiteto blagovne znamke in njeno podobo. Identiteta
vklju€uje nacine, s katerimi se podjetje zeli istovetiti pred javnostjo. Podoba (design) pa
je nacin, kako javnost podjetje zaznava. Ime, znak podjetja (logotip), znaki, okolje in
razli¢ne oblike trznega komuniciranja so instrumenti, s katerimi oblikujemo identiteto v
upanju, da bomo uspeli ustvariti zazeleno podobo blagovne znamke v oc¢eh kupca (Kotler

1996: 304).
Identiteta, osebnost, vizija in poslanstvo podjetja predstavljajo prvi strateski korak pri
opredelitvi celostne podobe blagovne znamke. Sele na podlagi teh elementov se lahko

oblikujejo vizualni elementi in ton komunikacije ter politika blagovne znamke.

Bistveni elementi celostne graficne podobe so opredeljeni v priro¢niku celostne graficne

podobe, ki predstavlja nekaksen zakonik oz "biblijo" vsem, ki so vpleteni v komunikacijo
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blagovne znamke: vodstvu podjetja, strateSkim partnerjem, vsem zaposlenim,
oglasevalskim agencijam in drugim. Opisuje vse mozne oblike pojavnosti blagovne
znamke. Poenostavljeno bi lahko rekli, da priro¢nik opisuje, kaj je dovoljeno in kaj ne,
ko skozi katerikoli medij komuniciramo blagovno znamko. Je osnova za konsistentno
upravljanje z blagovno znamko in zagotavlja dosledno enako vizualno podobo

komunikacijskih sredstev.

2.1 Identiteta in osebnost blagovne znamke

Osebnost blagovne znamke lahko definiramo kot skupek (Cloveskih) karakteristik, ki so
povezane z dolo¢eno blagovno znamko (Aaker 1996: 141). Te karakteristike vkljucujejo
tako socioekonomske znacilnosti (spol, starost, razred) kot osebnostne znacilnosti
(extra-/intovertiranost, toplina, skrb, custvenost) in znacilnosti Zivljenjskega stila

(aktivnosti, interesi, mnenja).

Osebnost blagovne znamke je neotipljiva karakteristika in pripomore k ustvarjanju
odnosa med potro$niki in blagovno znamko, podobno kot pri medcloveskih odnosih. S
pomocjo osebnosti blagovne znamke se tudi lazje komunicirajo atributi posameznih

produktov in storitev.

Ce ime podjetie natanéno definirano identiteto blagovne znamke in jo v svojih
komunikacijah in delovanju upoSteva, si zagotovi, da bo na trg poSiljal eno in

konsistentno sporocilo in si tako zagotovilo konsistentnost in prepoznavnost.

Osebnost blagovne znamke je del identitete blagovne znamke, ki je definirana zelo
podobno kot ¢lovekova identiteta: dolo¢a smer, namen in pomen. Pomaga ustvariti odnos
med potroSnikom in blagovno znamko, in sicer s funkcionalnimi, emocionalnimi in
ekspresivnimi prednostmi.

V identiteto blagovne znamke se povezujejo Stiri dimenzije: blagovna znamka kot
produkt, blagovna znamka kot organizacija/podjetje, blagovna znamka kot osebnost
0z. odnos med potrosSnikom in blagovno znamko ter blagovna znamka kot simbol

(Aaker 1996: 68).
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Pomembno je razlikovati med identiteto in imidZem blagovne znamke. Identiteta je bolj
strateSka, podoba bolj del taktike podjetja; dovoljena so ji relativna trenutna odstopanja

(glede na produkt, storitev, trenutno situacijo na trgu).

ImidZ blagovne znamke spremljamo s staliS¢a potroSnika oz. kako potrosnik zaznava
izdelek oz. storitev, blagovno znamko ali podjetje. Imidz je nacin, na katerega potros$niki
dekodirajo signale, ki jih oddajajo blagovne znamke. Z identiteto blagovne znamke pa
upravlja podjetje, in sicer z namenom doloc¢iti njegov namen in pomen. Imidz je v tem

pogledu rezultat in interpretacija identitete (Kapferer 1999: 94).

Kapferer (1999: 99) identiteto blagovne znamke opisuje s pomocjo Sesterokotne prizme:

1. blagovna znamka ima fizikalne kvalitete (kaj je, kaj dela in kako izgleda);

2. ima svojo osebnost in si s komunikacijo zgradi karakterne lastnosti, podobno kot
ljudje;

3. ima svojo kulturo iz katere izhajajo njeni produkti, pri ¢emer je kultura celota
vrednot in nacin, kako se blagovna znamka predstavlja navzven (s
komunikacijskimi sredstvi);

4. je odnos oz. razmerje, kjer se krizajo transakcije in menjave med ljudmi; ta
element je Se posebno pomemben za storitvena podjetja, ker je storitev sama po
sebi odnos;

5. jerefleksija, ki izraza, kakSen je potrosnik te blagovne znamke;

6. naslavlja se na naso samopodobo, ki jo gradimo z odnosom do blagovnih znamk.

Tudi pozicioniranje blagovne znamke se odvija v okviru njene identitete. Lahko recemo,
da je podoba blagovne znamke odgovor na vpraSanje "kako je blagovna znamka
percepirana”, identiteta odgovarja na "kako, stratesko gledano, Zelimo, da je blagovna
znamka percepirana", pozicioniranje blagovne znamke pa je "komunikacijski proces oz.

aktivno komuniciranje s ciljno skupino" (Aaker 1996: 68).

Potrosniki se za blagovno znamko odlocajo tudi na podlagi njenih znacilnosti, sporocilne
vrednosti, identitete in njihovega odnosa do blagovne znamke oz. na podlagi tega, kaj
blagovna znamka pomeni in izraza (predvsem v primerjavi s konkuren¢no).

Ali, kot pravi David Ogilvy, ¢e primerjamo tri blagovne znamke viskija - Jack Daniel's,

Grand Dad in Taylor: potroS$niki niso poskusili vseh treh in primerjali okusa, za
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posameznega so se odlocili zaradi imidZza, s katerim posamezna blagovna znamka
nagovarja razli¢ne ljudi. Imidz blagovne znamke predstavlja 90 odstotkov tega, kar mora

destilater prodati (Ogilvy 1985: 14).

Ce identiteto blagovne znamke primerjamo s Glovekovo identiteto, je prav tako
kompleksna celota, entiteta, v kateri se prepletajo osebnost , kultura, vizija, medsebojni
odnosi, pozicioniranje in kultura blagovne znamke. Po De Chernatonyju (2002: 54-55)
ima osrednji poloZaj vizija blagovne znamke, ki kaze pot v boljSo prihodnost. Od kulture
zaposlenih, ki verjamejo v doloc¢ene vrednote, je odvisno, ali jo bomo dosegli. Izrazati pa
mora tako funkcionalne vrednote kot osebnost oz. Custvene vrednote. Vrednote se
udejanjijo in predstavijo z oblikovanjem oz. zunanjo trzno-komunikacijsko podobo

blagovne znamke.

V praksi jasno opredeljena identiteta blagovne znamke odgovori na vsakodnevna
vprasanja in dileme glede sponzoriranja doloCenega dogodka, predstavljanja novega
produkta, kako spremeniti komunikacijo in Se vedno ostati konsistenten. Z jasno
opredeljeno identiteto blagovne znamke se izognemo moznosti, da bi bili potroSniki ob
morebitni Siritvi blagovne znamke in uvajanju novih produktov in storitev zmedeni,
1izognemo se Stevilnim razlicnim sporocilom.

Zato je identiteta blagovne znamke skupen element in eno samo sporoc¢ilo o vseh
produktih, delovanjih in sloganih (Kapferer 1999: 91). Poleg tega koncept identitete
pomemben v treh pogledih: blagovna znamka mora biti stanovitna in dolgotrajna,

posiljati mora povezana, skladna in razumljiva sporocila ter biti stvarna in resni¢na.

Identiteta in osebnost blagovne znamke odgovarjata na vpraSanja njene vizije in
poslanstva, dolocata njeno konkuren¢no prednost in razliko v primerjavi s konkurenco, o

naravi blagovne znamke in simbolih, ki jo izrazajo.
Skupaj s poslanstvom in vizijo osebnost in identiteta blagovne znamke predstavljata

najpomembnej§i del celostne grafi¢ne podobe podjetja. Sele na osnovi teh stirih

elementov se lahko razvije vizualna in verbalna komunikacija blagovne znamke.
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2.2 Poslanstvo in vizija blagovne znamke

Blagovna znamka, ki nima ustrezno opredeljene vizije, lahko obti¢i, se ne razvija, v
primeru nepredvidenih tezav pa poiS€e kratkoro¢no reSitev. Predstavlja visok

motivacijski faktor za vodilne, zaposlene in potros$nike ter spodbuja doloceno vedenje.

De Chernatony (2002: 106) vizijo blagovne znamke opredeljuje s tremi sestavinami, ki
so med sabo povezane in so hkrati samostojne:

- zazeleno prihodnje okolje,

- smisel blagovne znamke

- vrednote blagovne znamke.
Za uspesno blagovno znamko je pomembno, da ima podjetje vizijo, kaksno naj bi bilo
prihodnje okolje. Vkljucuje tako dolgoro¢ne tehnoloske spremembe kot osebno videnje
okolja, kakrSno bi si podjetje Zelelo za svojo blagovno znamko. Bistvo oblikovanje
takSne vizije je preusmeriti pozornost k prenovi trgov in spremembam v nacinu
poslovanja, k novim strategijam blagovnih znamk.
Iskanje smisla blagovne znamke izhaja iz odgovora na vpraSanje kako bo blagovna
znamka vplivala na izboljSanje Zivljenja ljudi in kako bo to spodbudilo in usmerjalo
zaposlene.
Vrednote so najpomembnejSa sestavina blagovnih znamk in vplivajo tako na usodo
znamke kot na usodo zaposlenih. Ko so bistvene vrednote opredeljene, lahko zelo jasno
predstavijo, v ¢em se blagovna znamka razlikuje od drugih, konkurencnih. Vrednote so
pomembne tudi pri komuniciranju s ciljnim trgom, saj ljudje kupujejo blagovne znamke,
ki ustrezajo njihovim vrednotam, in iS¢ejo zaposlitev v podjetjih, ki imajo podobne
vrednote. Obicajno je treba poiskati majhno Stevilo bistvenih vrednot, izbrane pa morajo
biti tiste, ki so znacilne le za naso blagovno znamko. Splosne vrednote kot so na primer
zadovoljstvo potro$nikov, inovativnost, prijaznost zaposlenih je potrebno nadgraditi z

znacilnimi, enkratnimi vrednotami, ki veljajo le za specifi¢no blagovno znamko.

Poslanstvo je razlog za obstoj organizacije. Ni dovolj reci, da je razlog za obstoj podjetja
ustvarjanje dobicka. Tega ni mogocCe ustvarjati, ¢e z aktivnostjo podjetja ni opravljeno
tudi poslanstvo za potrosnika, ki izdelke, storitve ali ideje tega podjetja placa. Zaradi
svojega poslanstva podjetje vstopa v menjalni proces s svojim okoljem. Poslanstvo

podjetja ni v tem, kar dela, izdeluje; njegovo poslanstvo je v koristih, vrednostih,
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vrednotah, ki jih prinaSa okolju v menjavo. Okolja omogocajo obstoj podjetja prav zaradi

njenega poslanstva (Repovs 1995 :54).

Opredelitev poslanstva mora ponuditi vizijo in smer delovanja podjetja za naslednjih
deset do dvajset let. Poslanstvo se ne spreminja vsakih nekaj let in ne sledi vsaki
spremembi v gospodarstvu. Pod drugi strani pa mora podjetje ponovno opredeliti svoje
poslanstvo, kadar izgubi zaupanje in ne opredeljuje ve¢ najbolj smotrnega delovanja
podjetja. Je dolgoro¢no v nasprotju z izdelki in storitvami, ki se spreminjajo, menjajo,

izpopolnjujejo.

Lahko se zgodi, da v podjetju zaradi razlicnih sprememb na trgu ali zaradi Siritve
blagovne znamke poslanstvo 0z. namen zbledi, v podjetju pa ni ve¢ jasne smeri in ciljev.
V takem obdobju je treba poslanstvo na novo opredeliti in uskladiti. Pri tem je treba
upostevati pet pomembnih elementov (Kotler 1996: 66):

1. zgodovina podjetja: vsako podjetje ima zgodovino svojih ciljev, politike in
dosezke; organizacija se ne sme preve¢ oddaljiti od svoje pretekle zgodovine;
trenutne preference lastnikov in poslovodstva;
trzno okolje: vpliva na poslanstvo podjetja;

viri organizacije, ki opredeljujejo mozna poslanstva;

A S

poslanstvo mora temeljiti na znacilnih znanjih.

Dobro pripravljena izjava o poslanstvu ima kar nekaj znacilnosti. Osredoto¢i se na
omejeno Stevilo ciljev, doloCiti mora glavna konkuren¢na podrocja, znotraj katerih bo
podjetje delovalo, mora metivirati (Kotler 1996: 68).

Poslanstva so najboljSa takrat, kadar jih vodi vizija, skoraj "neuresniCljive sanje".
Poudariti mora glavno poslovno politiko (politika opredeli obnasanje usluzbencev do

strank, dobaviteljev, distributerjev, tekmecev in ostalih pomembnih skupin).

Vizija organizacije je to, kar organizacija Zeli, je Zelena identiteta organizacije oz.
organizacija, kakr$no si predstavljamo v prihodnosti. Vizija je dobra Zelja in so sanje o
idealnem stanju organizacije; je motivacija za zaposlene.

Vizija je hkrati obljuba vodstvu in zaposlenim v organizaciji ter subjektom v okolju.
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Razumevanje, opredelitev poslanstva in vizije podjetja nista pomembni le menedzmentu
pri strateSkem upravljanju. Pri snovanju celostne grafi¢ne podobe podjetja Ze poslanstvo
mocno opredeljuje pomene, ki bodo vgrajeni v likovne strukture celostne graficne
podobe organizacije, skoz katero se oblikujejo imidZz, zaznavanje, mnenje, da

organizacija dobro oz. slabo opravlja svoje poslanstvo (Repovs 1995: 56).

2.3 Simbol in logotip blagovne znamke

Simbol organizacije je najosnovnejsa stalnica celostne graficne podobe. Nauceni smo, da
ga poznavamo kot glavnega predstavnika identitete organizacije. Pri likovnih in barvnih
strukturah naj bi graficni oblikovalci upostevali pomene, ki predstavljajo poslanstvo,
mo¢, filozofijo, cilje in kulturo organizacije (Repovs 1995: 100).

Glavna znacilnost in naloga simbola je predstavljanje. Z ustreznim simbolom lahko poleg
obi¢ajnega pomena dosezemo Se dodaten, presezen pomen. Z graficnim simbolom
predstavljamo realno ali Zeleno identiteto organizacije, predstavlja obljubo organizacije
in korist, ki jo ima potroSnik od izdelkov, storitev ali idej organizacije; vse te lastnosti
predstavljajo izhodisce za oblikovanje simbola in logotipa.

Simbol oz. vizualni element blagovne znamke je za potrosnika lazje prepoznaven in
predstavlja hitrejsi priklic kot beseda ali fraza. Poleg tega obstaja veliko kreativnih
nac¢inov komuniciranja simbola v posameznih kampanjah oz. sploSne pojavnosti.
Dolgoro¢no gledano lahko simbol stoji tudi sam zase in predstavlja celotno blagovno
znamko.

Kapferer (1999: 115) simbole in logotipe blagovnih znamk primerja s podpisom: tako kot
se v ¢loveskem podpisu izraza osebnost, je lahko bistvo in samopodoba blagovne znamke
izrazena v simbolih.

Poleg predstavljanja je pomemben namen simbola in logotipa blagovne znamke
identifikacija izdelkov ali storitev ter njihova diferenciacija glede na konkurente.

Vendar Kapferer (1999: 115) pravi, da namen simbolov in logotipov ni toliko v tem, da
pomagajo pri prepoznavnosti blagovne znamke, pa¢ pa da se blagovne znamke
poistovetijo z njimi. Ko podjetje spremeni logotip to navadno pomeni, da se bo
spremenilo podjetje ali blagovna znamka; ko se nocejo ve¢ identificirati s starim stilom,

ga za¢nejo modificirati.
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Razvoj logotipa in simbolov blagovne znamke zahteva jasno definicijo njene identitete.
Identiteta in vizualni simbol blagovne znamke se morata ujemati oz. se logotip oz. simbol
lahko razvije le na osnovi osebnosti in identitete blagovne znamke. Zunanja pojavnost in
komunikacija vklju¢no s simboli, logotipom, grafi¢nimi elementi in vsemi ostalimi
prvinami celostne graficne podobe blagovne znamke mora predstavljati glavne vrednote
podjetja in blagovne znamke. Priro¢nik celostne podobe blagovne znamke predstavlja

bolj vodilo oblikovalcem in oglasevalskim agencijam.

Simboli imajo lahko neskon¢no Stevilo oblik, barv in pojavnosti. Pomembno je, da je
prepoznaven, predvsem glede na kulturo, v kateri ga uporabljamo, saj simbol lahko
obstaja le v neki skupnosti, v kateri zivimo. Drugace povedano - v nekem okolju je
simbol sploSno prepoznaven vendar izgubi svoj pomen v trenutku, ko ga prestavimo v
drugo okolje oz. kulturo. Moc¢ in sporocilnost simbolov namre¢ tiCita globoko v
¢lovekovi podzavesti in sta rezultat zgodovinskih izkusenj (Repovs 1995: 101) in sta
rezultat socialnega okolja, v katerem zivimo.

Simboli zbujajo pozitivne in negativne obCutke, na kar pa ne vplivajo le likovne in
barvne strukture, temvec tudi lingvisti€ni pomeni. Grafi¢na oblika in lingvisti¢ni pomen
skupaj tvorita asociacijo, zato je lazje simbol zgraditi skupaj z obema elementoma, kar je

tudi najbolj pogosto abstraktni simbol z logotipom.

Kljucne lastnosti dobrih simbolov so (Repovs 1995: 105-106):

- udljivost (simbol je naucen, kadar ga lahko takoj priklicemo v spomin in
ga opisemo ali nariSemo natancno do vseh podrobnosti);

- prepoznavnost (lastnost simbola, ki se meri s ¢asom, ki je potreben, da
simbol prepoznamo v mnozici drugih);

- razlikovalnost (sestavljen iz likovnih struktur, ki ga moc¢no razlikujejo od
ostalih simbolov, kar prepre¢i zamenjevanje s kakSnim drugim
simbolom);

- Dberljivost (simboli ne smejo puscati dvoma o tem za katero besedo ali zlog
v simbolu gre; berljivost se preizkusSa s ¢asom, ki je potreben za branje
zloga ali besede);

- referencnost (je sposobnost, da predstavlja stvari, dogodke, ideje).

Opisane lastnosti delujejo sinergi¢no. Predvsem v €asu poplave oglasevalskih sporo€il in

vizualnih komunikacij, ki jim je potros$nik izpostavljen v vsakem trenutku, je potrebno
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vsak element simbola natancno preuciti in njegov namen kot celoto udejanjiti v vsebini in

obliki.

Podobno tudi Aaker (1991: 198) opisuje tri pomembne vloge simbola:
- zavedanje oz. prepoznavnost
- asociacije

- vSecnost (ki vpliva na zaznano kakovost in lojalnost).

Pogosto se za personalizacijo in deferenciacijo blagovne znamke uporabljajo simboli iz
narave, predvsem iz zivalskega sveta, ki niso le prispodoba osebnosti blagovne znamke,
ampak izrazajo tudi psiholoske znacilnosti. Tudi znane osebnosti pogosto predstavljajo
doloceno blagovno znamko, nekateri junaki predstavljajo emocionalno vez med
produktom in ciljno javnostjo; lahko se povezujejo z njihovo nacionalno identiteto ali
izhajajo iz pomembnih zgodovinskih dogodkov, krajev ali ljudi. Taki simboli ne
predstavljajo blagovne znamke, pomenijo nacin in ton komunikacije, ki jo podjetje

uporablja, da izraza svoje lastnosti.

2.4 Ime blagovne znamke

Ime blagovne znamke je indikator oz. njeno jedro za prepoznavanje in komuniciranje. Z
asociacijami, ki jih zbuja, lahko celo oblikuje bistvo blagovne znamke (Aaker 1991:
187). Razkriva namen blagovne znamke in je med najmoc¢nejSimi viri, ki razkrivajo
identiteto blagovne znamke; ali, kot pravi Kapferer (1999: 113), "nomen est omen".
Pogosto se zgodi, da mo¢ne blagovne znamke dajo besedam popolnoma drug pomen
(npr. Mercedes, ki je Spansko krs¢ansko ime).

Ime blagovne znamke je najpomembnejsa stalnica celostne graficne podobe organizacije.
Lahko predstavlja osnovo za poimenovanje produktov in storitev ob Siritvi blagovne
znamke.

Odlocitev o imenu blagovne znamke je zelo povezana z njeno strategijo in arhitekturo, o
Cemer teCe beseda v poglavju o arhitekturi blagovne znamke. Vendar tako kot ostali

elementi blagovne tudi ime zahteva stratesko upravljanje.

Imena organizacij oz. blagovnih znamk so jezikovni znaki, ki imajo svoj denotativen in

konotativen pomen. Denotativni pomen se nanaSa na stvari, pojave, lastnosti, odnose, ki
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jih znak oznacuje. Konotativni pomen pa se razvije z emocionalnimi izkuSnjami
posameznikov v zvezi s stvarmi, pojavi, lastnostmi in odnosi, ki jih jezikovni znak
oznacuje, zato je konotativni pomen jezikovnih znakov odvisen od ¢lovekove motivacije,

emocij in osebnostnih lastnosti cloveka (Repovs 1995; 71).

Ime je pomembno, ker je najbolj trajno v primerjavi z ostalimi elementi, poleg tega ga je
tezje spremeniti, saj sprememba imena organizacije sodi med najtezje in najbolj
odgovorne strateske odlo¢itve. Se posebej je ime tezko spremeniti, Ge se uporablja kot

ime blagovne znamke izdelkov ali storitev.

Pred odlocitvijo za dolo¢eno ime je potrebno prouciti vse mozne asociacije, ki se
pojavljajo ob imenu, pozitivne pa izlocati glede na namen oz. politiko blagovne znamke.
Ime se mora ujemati s sloganom, nenazadnje mora upoStevati pravni vidik moznosti
registracije in zascite.

Za ime blagovne znamke veljajo vse pomembne lastnosti kot za logotip: ucljivost,
prepoznavnost, razlikovalnost, berljivost, referen¢nost. Pomembno je tudi, da vkljucuje
Custva, ki po psiholoskih raziskavah vplivajo na spomin, na primer ljubezen, sreca

(Aaker 1991: 190).

Glavni Kkriteriji za izbiro imena blagovne znamke so:

1. ime si lahko zapomnimo in nauc¢imo; imeti mora pomen, mora biti lahko
izgovorljivo, lahko je tudi zanimivo, nenavadno, z emocionalnimi elementi;
pritegne pozornost, po moznosti zanimanje in radovednost;
izvabi mentalno sliko;
nakazuje na skupino izdelkov oz. opisuje izdelek, storitev ali dejavnost podjetja;
po pomenski strukturi naj bo blizu strateskim izhodis¢em;

podpira slogan in simbol,

A

napeljuje na Zelene pozitivne asociacije, se hkrati izogiba napeljevanju na

negativne in je vSecno;

8. ima mocno kreativno kapaciteto in potencialne moznosti za kreativno igro v
komunikaciji;

9. jerazloCevalno in

10. je na voljo ter ga je mogoce pravno registrirati in zaSc¢ititi.
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Do odloc¢itve o spremembi imena blagovne znamke lahko pride zaradi neskladja z
nastetimi kriteriji, lahko pa je povezana s Siritvijo na tuje trge, zaradi zdruzevanja in
prevzemov podjetij in drugih pomembnih razlogov.

Ime blagovne znamke je vredno toliko, kolikor je organizacija investirala v njegovo

zaznavanje in pozicioniranje skozi trzne komunikacije (Repovs 1995: 69).

2.5 Slogan oz. pozicijsko geslo

Ime in simbol ter njuna kombinacija je pomemben del celostne grafi¢ne podobe podjetja.
Vendar pa pogosto samo ime in samo simbol ne zadostujeta pri popolnem izrazanju
pomena, vrednot, politike, dodane vrednosti blagovne znamke. Pomembno dopolnilo je v
tem primeru slogan oz. pozicijsko geslo, ki se pojavlja ob imenu blagovne znamke. Poleg

tega ima slogan tudi veliko manj pravnih in drugih omejitev.

Zato se med stalnicami celostne graficne podobe organizacije pogosto pojavlja tudi
pozicijsko geslo, ki utelesa filozofijo organizacije, generalno obljubo, ki jo organizacija
daje svojim potrosnikom (Repovs 1995: 74).

Uspesen in prepoznan slogan pomembno dopolnjuje vse prej nastete znacilnosti dobrega
imena blagovne znamke. Lahko zagotovi dodatne pozitivne asociacije in dodatno pojasni
ime ter pripomore, da je osnovno sporocilo imena in simbola blagovne znamke ali
organizacije se bol nedvoumno in enopomensko. Enako kot velja za ime, simbol in
logotip blagovne znamke mora biti slogan lahko zapomljiv, zanimiv, relevanten,
specifi¢en in ne sploSen ter na vseh ravneh povezan z blagovno znamko. Bolj u€inkovita
so pozicijska gesla, ki vsebujejo specificne, konkretne obljube, kar ne velja za splosna, ki

bi se lahko nanasala na karkoli.

Slogan pogosto opredeljuje konkuren¢no prednost podjetja oz. blagovne znamke pred
drugimi in postane sestavni in neodtujljivi del osnovnih likovnih struktur celostne

graficne podobe. Z njim je lazje predstaviti psiholosko pozicijo (Repovs 1995: 75).

2.6 Barve, ¢rkopis in tipografija blagovne znamke

Barve so pomemben del vizualnega nagovora znotraj celostne graficne podobe

organizacij. Barve same po sebi in tudi v odnosu z drugimi barvami pripomorejo v vecji
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ucljivosti, razlikovalnosti, berljivosti in referencnosti simbolov in celostnih graficnih
podob (Repovs 1995: 92).

Barva so sicer subjektivna dozivetja in jih vsak posameznik dozivlja drugace, saj so
rezultat genetike, spomina, socialnega ucenja in izkuSenj, vzbujajo razli¢ne asociacije,
obcutke in pomene, kljub temu pa veljajo nekatere splosne opredelitve: rdeca barva je na
primer barva ognja in krvi, agresivna in intenzivna, oranzna je najbolj Zzareca, rumena
topla, zelena pomirjujoca in naravna ... Teh osnovnih nacel se mora v komuniciranju
drzati tudi blagovna znamka, saj z barvami izraza svoje namene in naravo.

Enako velja za tipografijo. Podjetje svoje osnovne znacilnosti izraza tudi z dopisi, ki se
vsakodnevno posiljajo na razlicne naslove. Ne glede na ton, ki ga podjetje izbere, mora
biti tipografija Citljiva in berljiva. Na c¢itljivost in berljivost vplivajo tudi pomembne
podrobnosti kot so velikost ¢rk, razdalja med ¢rkami in vrsticami, oblika, poravnava
besedila, izpostavljanje naslovov in krepki ali lezeci tisk.

Celostna graficna podoba dobi svojo znacilno pojavnost, ki izraza Zeleno realno
identiteto organizacije Sele z opredeljeno znacilno tipografsko podobo komunikacijskih
sredstev, ki daje vtis nacrtovane, vedno prepoznavne urejenosti likovnega gradiva, ki se

po svoji podobi razlikuje od tipografske podobe drugih organizacij (Repovs 1995: 122).

Vsi posamezni elementi celostne graficne podobe podjetja so opredeljeni v priro¢niku.
Idealen priro¢nik po Repovsu (1995: 138 - 141) vsebuje:

1. nagovor predsednika oz. prvega vodilnega ¢loveka v podjetju,

2. osnovna strateSka izhodis¢a podjetja (poslanstvo, vizija, filozofija, zeleni imidz v
oceh ciljnih javnosti, politika blagovnih znamk in pozicijsko geslo),
komunikacijski sistem podjetja s komunikacijskimi sredstvi,
razlaga uporabljene terminologije,
kazalo,
likovne strukture in opredelitev barv,
kombinacije osnovnih in izvedbenih pojavnosti v merskem sistemu,

osnovne tipografske mreze,

o ® N kW

primere aplikacij na poslovnih tiskanih komunikacijskih sredstvih (npr. vizitka,
dopis),

10. primeri internega in eksternega oznacevanja,

11. primeri aplikacije na izdelkih in embalazi,

12. primeri aplikacije v oglasih,

25



13. primeri aplikacij na avtomobilih,

14. na sejmih, razstavah in drugih prireditvah,

15. primeri industrijskega oblikovanja,

16. znacilne ilustracije, fotografije in drugi likovni elementi,

17. primeri tridimenzionalnega pojavljanja elementov.

Nekatera podjetja Se bolj natan¢no dolo¢ijo komunikacijska sredstva, na primer
materiale, ki se uporabljajo. Obseg prirocnika je odvisen od velikosti in dejavnosti
podjetja, ne glede na to pa vsaka celostna grafi¢na podoba potrebuje svojega skrbnika, ki
skrbi za njeno konsistentno uporabo in doloca Sirino umetniske svobode oblikovalcem in

vsem ostalim, ki upravljajo z blagovno znamko.
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3  Arhitektura blagovne znamke

Redka so podjetja, ki se osredoto¢ijo le na en produkt ali storitev. Siritev blagovne
znamke in lansiranje novih produktov je pogosto rezultat prilagajanja spremenljivim
trznim razmeram, odkrivanja trznih ni$ in nenazadnje tudi rasti oz. tehnoloskega razvoja
podjetja, ki je sposobno ponuditi nove produkte in storitve o0z. nove blagovne znamke.
Pri tem se pojavi vpraSanje, kam novost umestiti in kako jo komunicirati.

Dilema odlocitve je po Kapfererju (1999: 187) povezana z dvojno funkcijo blagovnih
znamk: razlikovanje med posameznimi produkti in oznacitev izvora produkta.

Nove blagovne znamke zahtevajo umestitev, imena in simbole, strategijo in
komuniciranje, ki morajo biti v skladu s korporativno strategijo podjetja in ustrezati
politiki blagovnih znamk podjetja. Sistem mora biti logiCen in prepoznaven tako
potroSnikom kot razlicnim oddelkom v podjetju, kratkorocno mora pospesevati prodajo,
dolgoro¢no pa zagotavljati kapitalsko vrednost blagovne znamke. Poleg tega mora

predvideti prihodnji mozni razvoj in Siritev.

Kotler (1998: 451) ugotavlja 4 strategije blagovne znamke:

1. Posamiéno ime blagovne znamke:
najvecja prednost je, da podjetje ne veze svojega slovesa na porabnikovo
sprejemanje izdelka. Ce izdelek propade ali se izkaze, da je nizke kakovosti, ne
Skoduje imenu proizvajalca. Strategija posamicnega imena blagovne znamke
dovoljuje podjetju, da poisce najboljSe ime za vsak novi izdelek.

2. Krovno druZzinsko ime za vse izdelke:
prednost je, da je razvoj cenejsi, ker ni potrebe po "imenski" raziskavi ali po
visokih izdatkih za oglasevanje z namenom prepoznavanja blagovne znamke. Se
vec, prodaja bo §la dobro, Ce je proizvajalc¢evo ime dobro.

3. Loc¢ena druZinska imena za vse izdelke:
¢e podjetje izdeluje popolnoma razlicne izdelke, ni zazeleno uporabljati eno
krovno druzinsko ime (na primer podjetje Swift and Company, ki je razvilo
posamezna druzinska imena za svoje Sunke /premium/ in gnojila /vigoro/).

4. Zasc¢itni znak podjetja, povezan s posameznim imenom izdelka:
nekateri proizvajalci povezejo ime svojega podjetja s posameznim imenom za

vsak izdelek. Ime podjetja da novemu izdelku verodostojnost, posamezno ime pa
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ga individualizira. Tako Quaker Oats v imenu Quaker Oats Cap'n Crunch
poudarja sloves podjetja na podrocju zitaric za zajtrk, medtem ko Cap'n Crunch

individualizira in dramatizira nov izdelek.

Pred ¢asom je bila ve€ina blagovnih znamk samostojna enota, ki je oznacevala dolocene
izdelke ali storitve (na primer Miller je predstavljal pivo, Cadillac avtomobil). Danasnja
situacija je drugac¢na, predvsem zaradi fragmetacije mnozicnega trga. Podjetja so zacela
razSirjati blagovne znamke s produkti, ki si niso sorodni, in rezultat je, da imajo mnoga
podjetja zmedeno kombinacijo blagovnih znamk s kompleksnimi medsebojnimi odnosi.
Mnogokrat si zato podjetja v razli¢nih situacijah in za razli¢ne ciljne skupine prizadevajo
organizirati Stevilne identitete blagovnih znamk. Potrosniki Millerjevega piva sedaj
poznajo produkte kot so Miller Lite, Miller Genuine Draft, Miller Genuine Draft Lite,
Miller Super Dry.

Tako Sirjenje blagovnih znamk in produktov znotraj ene organizacije predstavlja izziv:
Kdaj je posamezna blagovna znamka upravi¢ena? Kako lahko razli¢ne blagovne znamke
ustvarijo sinergijo? Se lahko izognejo unicenju ene druge? Kako lahko zmanjSamo
zmedo?

Kompleksnost blagovne znamke namre¢ pomeni tudi to, da mora blagovne znamke igrati

med sabo koordinirane razlicne vloge.

Vsekakor pa arhitektura oz. sistem ali politika blagovnih znamk mora sluziti trzenju
novih blagovnih znamk in produktov in predstavljati temelj vsem blagovnim znamkam
oz. produktom / storitvam v sistemu. Bistvo povezanosti med posameznimi elementi v
sistemu je reciproénost odnosa: vsaka posamezna blagovna znamka oz produkt mora

podpirati sistem in sistem mora podpirati njih.

Kapferer (1999: 189) opisuje modele odnosa med blagovno znamko in produktom oz.
storitvijo glede na to, kaksna je vloga posameznega elementa v odnosu in sam odnos
(imenski in/ali vizualen). Tako se model priblizuje bodisi funkciji blagovne znamke kot
oznacevalcu izvora produkta bodisi funkciji blagovne znamke kot razlikovanje med

posameznimi produkti:
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Funkcija blagovne znamke: izvor

A

@ Korporativni deznik

@ Korporativni prenos

. Korporativni izvor

@ Strategija deznika

@ Prenos blagovne znamke

@ 1zvor blagovne znamke

. Generi¢na blagovna znamka

@ Serija blagovnih znamk

() Linijska strategija

@ Produktna strategija

Funkcija blagovne znamke: diferenciacija

Slika 3.1: Pozicioniranje alternativnih strategij blagovnih znamk

Vir: prirejeno po Kapfererju (1999: 189)

1. Produktna blagovna znamka

Ime se navezuje na en sam produkt. Rezultat take strategije je, da vsak novi produkt

dobi svoje ime. Vsak produkt je pozicioniran samostojno in se osredotoc¢i na en trzni

segment.

Izbira enega imena za en produkt potroSniku pomaga bolje razlikovati med

posameznimi produkti. Ker je posamezna blagovna znamka neodvisna od drugih in

neodvisna od imena podjetja, taka politika podjetiem omogoca tveganje na novih

trgih (v primerih, ko je ime podjetja relativno nepoznano javnosti), ker neuspeh ne

ogrozi krovne blagovne znamke.

Podjetje X:

blagovna znamka A

produkt A

pozicioniranje A

Slika 3.2: Produktna strategija blagovne znamke
Vir: prilagojeno po Kapfererju (1999: 190)

produkt B

blagovna znamka B

pozicioniranje B

blagovna znamka B

produkt N

pozicioniranje N
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2. Linijska strategija blagovne znamke

Ta strategija blagovne znamke se odziva na uspeh enega produkta in poleg njega
lansira druge koherentne produkte. Ta strategija izkoriS¢a razSiritev produkta, ki pa
ostaja povezan s prvim ali pa je linija lansirana hkrati. Prednosti so okrepitev
prodajne moci in poveCanje imidza blagovne znamke, enostavna razsiritev linije in
nizji stroski lansiranja novih produktov.

3. Serija blagovnih znamk

Serija blagovnih znamk nastaja pod eno blagovno znamko, produkti pa pripadajo
enotnemu podroc¢ju. Najpogosteje to strategijo sreCamo v prehrambni, kozmeti¢ni in
tekstilni industriji. Na ta nacin se podjetje izogiba neenotnemu komuniciranju, saj so
vsi produkti poimenovani enotno, in se hkrati lahko osredotoci le na najznacilnejse in

najmocnejse "predstavnike".

Blagovna znamka

Koncept blagovne znamke

R

Produkti A B C D.... N

Slika 3.3: Serija blagovnih znamk
Vir: prirejeno po Kapfererju (1999: 195)

4. Strategija deZnika

Ena blagovna znamka podpira razlicne produkte na razli¢nih trgih. Vsak od njih ima
svoj komunikacijski pristop, v€asih celo svojo oglasevalsko agencijo, hkrati pa
ohranja enotno generi¢no ime (na primer Cannon fotoaparati, Cannon tiskalniki). Ta
strategija podjetjem dopuscéa, da z prepoznavno blagovno znamko vstopajo na druge

trge, kjer podjetje Se ni prisotno.
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Blagovna znamka

Produkti in storitve

Specifi¢na komunikacija

produktov / storitev

A B C D.... N

Slika 3.4: Serija blagovnih znamk
Vir: prirejeno po Kapfererju (1999: 195)

5. Strategija izvora blagovnih znamk
je zelo podobna strategiji deznika, bistvena razlika je v poimenovanju vsakega
posameznega produkta, pri cemer se genericno ime ne uporablja. Pomembno pa je, da

se uposteva in izraza identiteta glavne/starSevske blagovne znamke.

Blagovna znamka

Poimenovane / \
blagovne znamke A B ... N
Specifi¢na Obljuba A Obljuba B Obljuba N
komunikacija

Produkti ali A B e N

linija produktov

Slika 3.5: Izvor blagovnih znam oz. starSevska strategija.

Vir: prirejeno po Kapfererju (1999: 201)

Pogosto se ta strategija spremeni v

6. strategijo prenosa blagovne znamke,

pri kateri so produkti avtonomni in imajo skupen le "podpis" glavne blagovne
znamke (na primer Bayer). Bayer na primer v tem primeru dovoli, da se dolocen

produkt lansira pod njegovim imenom oz. zagotavlja kvaliteto.

V realnosti obstaja zelo malo primerov Cistih oblih opisanih strategij blagovnih znamk,

vecinoma privzemajo mesane strategije. Strategija je odvisna od mnogih dejavnikov: od
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situacije na trgu, od razvitosti posameznega podjetja, korporativne strategije in
uveljavljene politike blagovnih znamk. Enotnega modela ni, prilagaja se vsaki posamezni

blagovni znamki.

Aaker (1996: 240) govori o sistemu blagovnih znamk. Klju¢ do uspeSnega upravljanja
blagovnih znamk v kompleksnem okolju je, da jih ne obravnavamo vsake posebej ampak
kot ¢lanice sistema blagovnih znamk, ki morajo delovati tako, da se med sabo podpirajo

(1996: 241).

Cilj sistema blagovnih znamk je nekoliko drugacen od ciljev posameznih blagovnih

znamk. Cilji vkljucujejo:

izkoriS¢anje skupnosti za ustvarjanje sinergije. Skupek blagovnih znamk

je lahko povezan z imenom krovne blagovne znamke ali uporablja le del

imena, vendar pa imajo zaradi razlicnih produktov ali trgov razli¢ne
identitete. Skupaj morajo ucinkovati tako, da ustvarjajo sinergijo,
povecujejo ucinek in preprecujejo razdiranje.

- ZmanjSevanje Skode identiteti blagovne znamke. Razlike v identitetah in
vlogah lahko Skodijo krovni blagovni znamki. Izziv je ucinkovito
upravljati sistem in prepreciti neZeleni ucinek.

- Doseci jasnost v ponudbi produktov. Zmanjsati je treba zmedo in doseci
jasnost v ponudbi.

- Olajsati spremembe in prilagoditev. Vse blagovne znamke se zaradi
razliénih zunanjih vplivov spreminjajo in prilagajajo. Sistem lahko
pomaga tako, da bodo spremembe pravocasne in ucinkovite.

- Razporediti vire. Da bi preprecili prepogosto odlo€itev o investicijah, ki

temeljijo na osamljenih, izoliranih analizah in tako zanemarjajo vpliv

blagovnih znamk na druge blagovne znamke v sistemu.

V sistemu blagovnih znamk mora obstajati hierarhija. Na vrhu hierarhije je korporativna
blagovna znamka. S podjetjem se identificirajo ne samo produkti in storitve, ki jih
podjetje ponuja, pa¢ pa tudi zaposleni, programi, sistemi, vrednote in kultura (The
General Motors je korporativna blagovna znamka in predstavlja organizacijo GM
avtomobili, vkljuéno z zaposlenimi, programi, sistemi, vrednotami in kulturo, enako

Hewlett-Packard).
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Vrsta blagovnih znamk je razpotegnjena skozi razli¢ne razrede produktov. GM, Hewlett-
Packard sta tako korporativni blagovni znamki kot vrsti blagovne znamke. V
nadaljevanju pa na primer Hewlett-Packard Jet pokriva produkte kot so DeskJet,
LaserJet, OfficeJet, FaxJet in DesignJet.

Pod vrsto blagovne znamke je produktna linija, ki je povezana s specificnimi produkti
podjetja, na primer: HP LaserJet IV. Osnovna produktna linija pa se lahko nadaljuje v
blagovni podznamki, na primer LaserJet IV SE.

Nazadnje je lahko blagovna znamka opisana s trzenjem znalilnosti produktov ali s

storitvami, povezanimi s produkti, na primer LaserJet ponuja izbolj$ano resolucijo.

Korporativna blagovna znamka HP

Vrsta blagovne znamke (range brand) HP Jet Brand
Produktna linija blagovne znamke LaserJet IV
Blagovna podznamka LaserJet IV SE
Lastnost/element/storitev resolucija, povecanje

Tabela 3.6: Sistem blagovne znamke

Vir: prirejeno po Aakerju (1996: 243)

V sistemu blagovnih znamk ima vsaka posamezna blagovna znamka svojo vlogo (Aaker
1996: 243). Glavna je pogonska, gonilna blagovna znamka, ki vodi do nakupne
odlocitve. Njena identiteta predstavlja tisto, kar potro$nik primarno pri¢akuje od nakupa.

Vloga zirije zagotavlja podporo in kredibilnost trditvam gonilne blagovne znamke.
Primarna vloga je potro$niku ponovno zagotoviti, da bo produkt oz. storitev ustrezal
pri¢akovanjem, saj za njim stoji mocno podjetje. tako je na primer HP Zirija za Laser-Jet
tiskalnike.

StrateSka vloga blagovne znamke razporejanje virov za razliéno uspesne blagovne
znamke glede na njihovo pomembnost, financne koristi in druge kriterije.

Blagovne podznamke izkori$¢ajo ime krovne blagovne znamke in se od nje razlikujejo
po posamezni liniji produktov. Njihova vloga je pojasnjevanje posameznih produktov,
izkori$¢anje priloznosti na trgu, eventualno modificiranje identitete blagovne znamke in

pospesevanje vertikalne ali horizontalne Siritve.
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Poimenovanja posameznih prednosti, komponent ali storitvenih programov
blagovnih znamk se podjetje posluzuje, kadar zaradi Stevilnih blagovnih znamk,
premajhnega razlikovanja ali tezke zapomljivosti ne more jasno izrazati identitete.

"Srebrna krogla" pa je blagovna podznamka ali poimenovana prednost, ki se uporablja
kot posrednik oz. medij za spreminjanje ali podpiranje imidza krovne blagovne znamke
(tako na primer Sony Walkman - predstavlja inovativno identiteto, ki je bistvenega

pomena za Sony).

Repovs (1995: 61) govori o politiki blagovnih znamk, ki jo opredeli kot "nacrt in
opredelitev organizacije za to, kakSna bo simbolna oprema njenih izdelkov, storitev ali
idej." Organizacija se seveda lahko opredeli tudi za kombinacijo razli¢nih politik
blagovnih znamk. Celostna grafi¢na podoba organizacije, ki upravlja s politiko enovite
blagovne znamke, je lahko enostavna in prepoznavna na vsakem izdelku ali
komunikacijskem sredstvu organizacije (uporaba enakih likov, barv, ozadja, ¢rkopisa,
simbolov). S tem se poveca prepoznavnost in utrjuje imidz blagovne znamke ter njenih
izdelkov in storitev.

Podjetja z ostalimi politikami blagovnih znamk imajo lahko vecje Stevilo celostnih

grafi¢nih podob.

Nekaj najznacilnejSih politik blagovnih znamk (Repovs, 1995: 62 - 65):

- politika oznadevanja je politika blagovnih znamk, s katero se
organizacija odlo¢i, da ne bo imela blagovnih znamk. Podjetje v tem
primeru oznaci svoje izdelke, storitve ali ideje le formalno, tako kot
velevajo predpisi o oznacevanju blaga in storitev. Taks$no politiko imajo
lahko monopolna podjetja ali ponudniki blaga in storitev, ki ne morejo
ponuditi nikakr$ne, niti psiholoSke primerjalne prednosti svojih izdelkov
in storitev.

- Politika enovite blagovne znamke je tista, v kateri se organizacija
opredeljuje, da bodo njeni izdelki, storitve ali ideje nastopali na trgu pod
istim imenom in obi¢ajno tudi s podobno, znacilno simbolno opremo.
Pogosto se ime organizacije postavi tudi v funkcijo blagovne znamke.
Blagovna znamka, ki je hkrati ime ali skrajSano ime organizacije, se
uporabi za oznalevanje in razlikovanje ter pozicioniranje izdelkov,

storitev ali idej. Politika enovite blagovne znamke ustreza podjetjem, ki
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imajo dokaj enovit asortiman izdelkov ali storitev, ki so podobno
pozicionirani in namenjeni podobnim ciljnim skupinam potrosnikov.
Politika horizontalne diverzifikacije blagovnih znamk predpostavlja,
da organizacija upravlja z vecjim Stevilom blagovnih znamk, znotraj
katerih ni zaznati imena organizacije. Vsaka od blagovnih znam ima svojo
znacilno simbolno opremo, po kateri so izdelki ali storitve blagovne
znamke prepoznani in razlikovani od drugih podobnih izdelkov ali
blagovnih znamk. Taks$na politika je priporocljiva, kadar ima organizacija
vecje Stevilo izdelkov ali storitev, ki so med seboj razli¢ni glede na
tehnolosko in psiholosko vrednost in so namenjeni zelo razlicnim
segmentom potrosnikov.

Politika vertikalne diverzifikacije blagovnih znamk se pojavlja takrat,
ko nove blagovne znamke, ki jih uvaja podjetje, zrastejo iz obstojece
blagovne znamke. Nove blagovne znamke jo uporabijo za podporo, in
odtlej se imenuje podporna blagovna znamka. Taks$na politika blagovnih
znamk se uporabi pri prenavljanju in diverzifikaciji izdelkov ali skupin

izdelkov, ki ponudijo svojim segmentom potrosnikov nove obljube.
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4 Komuniciranje

Blagovne znamke lahko nastanejo in obstanejo le s komuniciranjem. Zato je oglaSevanje
tisto, ki piSe zgodovino blagovne znamke in podjetja.

Ko komuniciramo, vedno povemo vec, kot dejansko mislimo: vsaka komunikacija pove
nekaj o sporocevalcu, o prejemniku, na katerega se sporocevalec naslavlja, in o odnosu,

ki ga med njima gradimo.

Ko je dognana identiteta blagovne znamke, natancno dolocena glavna aktivnost, pristna
dodana vrednost, definirana osebnost blagovne znamke in vrednote ter vizualni elementi
celostne grafi¢ne podobe, se lahko lotimo lansiranja blagovne znamke. Vecina strokovne
literature namenja poglavja lansiranju novih produktov, redko pa se posvecajo lansiranju
nove blagovne znamke. Odtod izhaja tudi pogosta zamenjava med produktom in
blagovno znamko.

Pomembno je, da blagovno znamko ze na zacetku komuniciranja obravnavamo kot
blagovno znamko in ne kot ime produkta, predstavljeno skozi oglasevanje. Ze na za¢etku

je treba predstaviti tako funkcionalne kot emocionalne vrednosti blagovne znamke.

Glavne uspesne blagovne znamke lahko primerjamo s piramido (Kapferer 1999: 50): na
vrhu sta vizija in smisel blagovne znamke, ki vodita k naslednjemu nivoju; le-ta se kaze v
komunikacijskem stilu, ki se bolj kot z besedami izraza v nacinu in kodih. Ti kodi se ne
smejo spreminjati glede na spreminjajoco se inspiracijo kreativnega tima, pa¢ pa morajo
biti refleksija edinstvenega karakterja blagovne znamke. Naslednji nivo predstavlja
glavne stratesSke znacilnosti (4 do 5 prioritetnih), ki izhajajo iz vizije blagovne znamke in
se materializirajo v njenih produktih, komunikaciji in delovanju. Nivo produkta na dnu
piramide pa je sestavljen iz posameznega pozicioniranja na posameznem trgu oz. trzni

nisi.
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Vizija in namen blagovne znamke

Vrednote blagovne znamke

Ton komuniciranja in osebnost

Glavne strateske znacilnosti (4 do 5)

Posamezni produkti

Slika 4.7: Sistem blagovne znamke.

Vir: prirejeno po Kapfererju (1999: 50)

Potrosniki gledajo piramido ravno obratno kot podjetje, in sicer od spodaj navzgor in
torej zaénejo s tem, kar je resni¢no in otipljivo. Sirse, ko je dno piramide, bolj potro$niki
dvomijo v to, da vsi produkti izhajajo iz istega koncepta in da vsi nosijo isto bistvo

blagovne znamke.

Blagovna znamka je veliko manj elasticna od posameznih produktov in neuspeh
raz$iritve blagovne znamke lahko moc¢no vpliva nanjo. Kapferer (1999: 52) to razlaga s
selektivnim spominom. Vsebina blagovnih znamk raste iz kumuliranega spomina
oglaSevanja in posameznih produktov. S spominom lahko tudi razlozimo, zakaj imajo
ljudje radi nekatere blagovne znamke, ki so jih imeli radi v svoji mladosti. Predvsem
zato, ker so blagovne znamke spomin na produkte in lahko deluje kot dolgoro¢na in
stabilna referenca. Prvo dejanje in sporocilo pustijo globlji vtis in dolgoro¢no percepcijo.
V tej perspektivi blagovne znamke ustvarijo kognitivni filter: disonanc¢ni in atipicni
aspekti postanejo nereprezentativni, se ne upostevajo in so pozabljeni. Zato tudi neuspehi
pri razSirjanju blagovnih znamk z netipi¢nimi produkti ne naredijo Skode blagovni
znamki (Loken in Roedder-John 1993; v Kapferer 1999: 52). Primer je Bic-ova razSiritev
na parfume, ki je bila neuspeSna, pa vendar ni naredila Skode blagovni znamki, ker so
parfumi v oceh potrosnikov njihov atipi¢en produkt; prodaja kemi¢nih svincnikov,
vzigalnikov in britvic $e vedno narasca.

Ko se odstranijo atipi¢ni, disonantni elementi, blagovna znamka deluje kot selektivni

spomin, potrosniki pa ohranijo v spominu iluzijo o stalnosti in koherentnosti.
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Oblikovanje celostne grafi¢ne podobe in upravljanje z blagovno znamko pomeni mnogo
ve¢ kot samo nje poimenovanje in komuniciranje z zunanjim svetom.
UspeSne blagovne znamke so posledica strategije trzne segmentacije in produktne

diferenciacije ter premisljenega trznega komuniciranja.

Komuniciranje igra vedno vec¢jo vlogo pri poslovnem uspehu. V mnogih kategorijah sta
dve glavni tocki razlikovanja med konkurencnimi blagovnimi znamkami hitra reakcija
in mo¢ komunikacije (Brannan 1995: 9).

Vse uspesne so si zelo podobne pri predanosti konsistentnosti v komuniciranju. Rezultat
je jasno in prepoznavno pozicioniranje blagovne znamke.

Integrirano trzno komuniciranje pomeni, da imamo eno glavno sporocilo, ki vodi do ene
kreativne ideje, ki je implementirana v vse, kar po¢nemo. Namen vsakega trznega
komuniciranja je na ucinkovit nacin poslati jasno dolo¢eno sporocilo doloceni ciljni
skupini (Brannan 1995: 13). S tem dosezemo vecjo prodornost, u¢inkovitejsi vtis in

ohranjanje v spominu.
Trzno komuniciranje mora biti konsistentno glede na ciljne skupine in produkte oz.

storitve ter skozi Cas. Le tako lahko razvijemo emocionalno vez med potrosnikom in

blagovno znamko.
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5 Opredelitev Studije primera

Diplomsko delo je Studija primera (t.i. "Case study") spremembe celostne graficne

podobe Si.mobila, d.d., slovenskega operaterja mobilne telefonije.

Si.mobil je kot drugi operater mobilne telefonije v Sloveniji oktobra 1998 pridobil
drzavno koncesijo za opravljanje storitev GSM. 25. marca 1999 je zacel s komercialnim
opravljanjem storitev na podro¢ju mobilne telefonije. Po dobrih dveh letih delovanja na
trgu se je podjetje odlocilo za prenovo celostne graficne podobe blagovne znamke. Hkrati
je spremenilo tudi poslovno strategijo, zamenjalo ciljne javnosti, medijsko strategijo in

vkljucilo druge aktivnosti skozi pristop integriranega trznega komuniciranja.

V S$tudiji primera je prikazana popolna prenova blagovne znamke skozi posamezne
procese, ki so:

- analiza situacije,

- opredelitev potrebe in priloznosti,

- cilji akcije in njena strategija,

- metodologija akcije,

- opredelitev ciljnih skupin,

- kreativna strategija in izvedba akcije,

- strategija medijev in druge aktivnosti trznega komuniciranja,

- rezultati akcije.
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6 Vzroki za prenovo celostne graficne podobe

Na kratko bi lahko odlocitev o prenovi celostne graficne podobe strnili v $tirih klju¢nih

tockah:
1. Sprememba lastniSke strukture
Februarja 2001 je Si.mobil, slovenski operater mobilne telefonije, zamenjal lastnika.
Vecinski delez je po dolgotrajnih pogajanjih kupilo avstrijsko podjetje Mobilkom,
avstrijski operater mobilne telefonije in héerinsko podjetje avstrijskega Telekoma
(Telekom Austria Group). Poleg deleza v Si.mobilu ima Mobilkom tudi vecinski
delez v VIP-netu, hrvaSkem operaterju mobilne telefonije, in Mobilkomu
Liechtenstein. Vsi trije skupaj tvorijo t. i. skupino Mobilkom (Mobilkom Group). Z
nakupom deleza v Sloveniji so zgradili most med Avstrijo in Hrvasko, kar je del
Mobilkomovega srednje-evropskega dolgoro¢nega nacrta.
2. Trenutna pozicija Si.mobila na trgu
Za prenovo celostne graficne podobe so se novi lastniki odlocili kmalu po vstopu na
slovenski trg, in sicer predvsem zaradi situacije Si.mobila kot blagovne znamke v
prvi polovici leta 2001: zavedanje blagovne znamke je bilo mocno, vendar
prepoznavnih vrednot skoraj ni bilo, ekonomska situacija podjetja ni dosegala zelenih
pricakovanj, hkrati identiteta in osebnost blagovne znamke ni ustrezala dolgoro¢nim
strateSkim nacrtom pridobivanja in ohranjanja naro¢nikov. Predvsem je bila taka
situacija posledica prejSnje strategije graditve dveh skoraj popolnoma locenih
blagovnih znamk - Si.mobila na podro¢ju naro¢niskih razmerij in Halo na podrocju
predplacniskega sistema. Halo je bila uspesna in relativno dobro prepoznavna
blagovna znamka, predvsem med mladimi, to je tistimi, ki so Sele zaceli uporabljati
storitve mobilnega operaterja. Tako je Halo postala skoraj samostojna blagovna
znamka, lo¢ena od krovne, tako po nacinu komuniciranja, celostni grafi¢ni podobi
kot po zavedanju in priklicu.
3. Situacija na slovenskem trgu mobilne telefonije
Ob mo¢ni obstojedi konkurenci se je priblizeval tudi vstop tretjega operaterja’ na

slovenski trg.

' Vega (Western Wireless International)
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4. Drugi znaki, ki so nakazovali potrebo po prenovi blagovne znamke:

- nejasna identifikacija in asociacija, povezana z blagovno znamko;

- nejasna arhitektura blagovne znamke in nepovezanost prepoznavnosti podjetja in
posameznih produktov podjetja;

- nesistemati¢no trzno raziskovanje (tako raziskovanje potenciala kot raziskovanje
zadovoljstva in izpolnjevanja pri¢akovanj obstoje¢ih naro¢nikov);

- nejasna dolgorocna strategija blagovne znamke in produktov.

Opisana situacija je narekovana novo strategijo podjetja, ki je vodila do potrebe po

prenovi celostne grafiéne podobe blagovne znamke.

Podjetje Si.mobil je v dveh letih delovanja na slovenskem trgu dozorelo, se ustalilo in

postalo tehnolosko dovrSeno, Cesar pa njegova podoba ni izrazala.

Na podlagi Stevilnih raziskav situacije na slovenskem trgu mobilne telefonije,
segmentacijske Studije, znanja in izkuSenj na hrvaskem in avstrijskem trgu je Si.mobil
definiral novo vizijo podjetja in poslanstvo, ki vodi nacrtovano strategijo. Vse
spremembe so narekovale novo celostno grafi¢no podobo Si.mobila in uveljavitev nove

blagovne znamke.
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7  Analiza situacije: Si.mobil kot blagovna znamka do druge polovice leta 2001

Si.mobilov komercialni zacetek "obratovanja" je v marcu 1999 pomenil predvsem konec
monopolizma na podro¢ju mobilne telefonije v Sloveniji in potro$nikom omogocil
moznost izbire. Na trg se je pozicioniral kot drugi operater z dvema paketoma storitev za
dva segmenta - poslovni in rezidencni segment. Blagovna znamka je kmalu po
komercialnem zacetku dosegla mocan spontani priklic: 17,0 (Gral Iteo, december 1999).
Konec leta 1999 oz. v zacetku 2000 je Si.mobil lansiral predplacniski sistem Halo, in
sicer kot produkt oz. storitev, namenjena predvsem mladim. Komunikacijo Halo-ja je
prilagodil ciljni skupini (pod 18 let) in sploSnemu evropskemu trendu na podroc¢ju
uporabe storitev GSM; trend se je vedno bolj nagibal k uporabi predplacniskega sistema.
Tako sta se Ze kaj kmalu oblikovali 2 skoraj lo¢eni blagovni znamki:

dva razlicna logotipa (slika 7.2), razliCen ton komuniciranja (slika 7.3), osebnost

blagovne znamke, uporaba barv, medijskih kanalov ...

Rezultati raziskav so pokazali, da javnost Halo-ja ne povezuje s Si.mobilom, veckrat je
bil Halo naveden kot tretji "operater" oz. ponudnik storitev. Po raziskavi 45,2 % vzorca
in 35 % ciljne skupine ni vedelo, kateri operater je ponudnik storitev Halo (Gral Iteo, julij
2000). Situacija je bila tudi posledica mocnega oglasevanja predplacniSkega sistema
Halo®. Si.mobil drugih storitev v tem obdobju skoraj ni oglaseval oz. so bile kampanje
manjse, lokalne in pod ¢rto (BTL).

Za oglasevanje storitve mobilne telefonije na nivoju narocniS$kih razmerij je bila

uporabljena znana osebnost, Misa Novak, takrat aktualna miss Slovenije.

Kot primer navajam rezultate oglagevalskega Odmeva™, in sicer iz obdobja intenzivnega

oglasevanja blagovne znamke Halo (Halo Nina, Halo Nina 2).

% Oglasevalske kampanje "Nina 1" in "Nina 2" ter druge (Odisej, Halo Zvezda); priklic oglasov se je gibal
med 85 in 92 %, vSe¢nost oglasov je dosegla stopnjo 3,8 do 4,2 (lestvica 1 do 5, vi§ja ocena pomeni vecjo
vSecnost), oglasi so imeli visoko sporocilno vrednost, saj je 40 do 70 % ciljne skupine razumelo sporocilo

posameznih kampanj in vplivalo na njih (Vir Gral Iteo, julij 2000).
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Na sliki 7.1 lahko spremljamo zacetek oglasevanja Si.mobil-a, vendar izkljuéno pod
blagovno znamko Halo. Tudi agencija za trzno raziskovanje je priklic in vSecnost

oglasov spremljala kot Halo (naro¢nik raziskave Si.mobil d.d.).

Priklic in vSeénost (14.2. - 6.5.2000)

30
25

20 1

\./.

Priklic in v8e¢nost v %
&

©

1 2 3 4 5 6 7 8
Tedni v1.2000 (7, 8, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 18)

‘ —<— Si.mobil - prikic —#—— Mobitel - priklic Si.mobil - viecnost Mobitel - vie&nost

Slika 7.1: Priklic in vSecnost oglasov v obdobju 10.4. - 21.5.2000.

Vir: Gral Iteo, trzno raziskovanje, http://www.graliteo.si 3.

Razli¢nost in nepovezanost blagovnih znamk je prikazana v sliki 7.2, razli¢na uporaba

barv, grafike in pisave pa v sliki 7.3.

Q SI.MOBIL

—/~/alo

Slika 7.2: Si.mobilov logotip in logotip predplacniskega sistema Halo od marca 1999
do 31. avgusta 2001.

3V tabelo so uvrieni oglasi, ki jih je priklicalo 3 ali ve¢ odstotkov anketirancev in jih je kot najbolj vietne

navedlo 1,5 ali ve¢ odstotkov anketirancev (N = 357).
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Slika 7.3: Spletna stran Si.mobila in spletna stran predplacniskega sistema Halo; od

decembra 1999 do 31. avgusta 2001.
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Slike 7.4 - 7.7: primeri oglasov - Halo in Si.mobil

Si.mobil je po percepciji javnosti zaostajal za konkurenco na podrocju inovativnosti; po
Stevilnih raziskavah so bili potro$niki mnenja, da je v primerjavi s konkurenco drag, ima
slabSo pokritost, slabSe storitve, slabSo ponudbo telefonov. Nasprotna je bila percepcija
Halo-ja, ki je imel veliko izbiro telefonov, inovativnost na podrocju storitev, celo
pokritost s signalom je bila po mnenju anketirancev boljsa.

Tako se je v Si.mobilu pravzaprav razvila ena blagovna znamka (Halo), ki bi po prvotni
strategiji morala predstavljati le enega izmed produktov oz. storitev podjetja
(predplacniski sistem mobilne telefonije).

Vsekakor je pomembno tudi dejstvo, da je v zaCetku razmaha mobilne telefonije v
Sloveniji po zgledu nekaterih drugih evropskih drzav (npr. Italija) prevladoval trend
uporabe predplacniSkega sistema telefoniranja. Ker je treba upoStevati potrebe in Zelje
potrosnikov, je Si.mobil veclino energije vlozil v razvoj in oglaSevanje storitev

predplacniske telefonije.
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8 Glavni cilji in ciljne javnosti prenove celostne graficne podobe

8.1 Strategija akcije

Osnovno idejo o blagovni znamki v grobi razdelitvi posredujejo izdelki oz. storitve,
zaposleni, okolje in komuniciranje, zato je ob repozicioniranju blagovne znamke
potrebno na novo oblikovati vsa nasteta klju¢na podrocja.

Glede na dolocene glavne cilje podjetja in splosno odlocitev za prenovo celostne graficne
podobe je Si.mobil dolocil strategijo akcije oz. predstavitve javnosti, ki jo lahko na

kratko strnemo v osem klju¢nih tock:

strategija in identiteta podjetja,

- trzni segmenti,

- produkti in storitve ter cene,

- komuniciranje blagovne znamke in trzno komuniciranje,
- prodaja in distribucija,

- narocniSka sluzba,

- organizacija podjetja,

- omrezje.

Glavna strategija podjetja se je spremenila z Mobilkomovim nakupom delnic Si.mobila.
V tem obdobju je imel Si.mobil 16-odstotni trzni delez. Z velikim vlaganjem novega
lastnika, tako finan¢nim kot kadrovskim ter z izku$njami mnogih tujih in domacih
strokovnjakov se je dolocila kratkoro¢na in dolgoro¢na strategija, poslanstvo in vizija
Si.mobila. Eden izmed pomembnejsih kratkoroc¢nih ciljev, ki je predstavljal tudi sredstvo
za uveljavljanje dolgoroc¢ne strategije, je bila celotna prenova podjetja in blagovne

znamke.

Glavni cilji:
- komuniciranje vizije in poslanstva druzbe skozi novo blagovno znamko;
- skozi novo blagovno znamko doseci izpolnitev glavnih ciljev in pricakovanj
delnicarjev (upraviciti investicijo skupine Mobilkom);

- graditi in okrepiti imidz blagovne znamke;
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- repozicioniranje blagovne znamke na trgu mobilne telefonije (okrepiti
pozicijo in povecati trzni delez);

- spremeniti percepcijo blagovne znamke na trgu in spremeniti korporativno
kulturo;

- ponovno lansirati blagovno znamko - z novim, svezim zacetkom in zagonom
za prihodnost,

- povecati lojalnost naro¢nikov in uporabnikov.

8.2 Ciljne javnosti

Si.mobil je kot slovenski operater mobilne telefonije zaradi narave podjetja in Stevilnih
regulativnih ukrepov od nekdaj pod drobnogledom tako SirSe slovenske javnosti
(predvsem v obdobju velike rasti Stevila uporabnikov storitev mobilne telefonije) kot
popolnoma specificnih profesionalnih javnosti. Le-te so bile v Si.mobil vpletene z
razpisom za podelitev koncesije in frekvence, kasneje s pritozbami ostalih kandidatov na
vladno odlocitev, s Stevilnimi razpravami in replikami v medijih ter finan¢ne javnosti na

trgu prodaje in nakupa delnic ter druge.

Za komuniciranje nove blagovne znamke je podjetje dolocilo Stiri kljucne ciljne javnosti.
Vsaka od njih je zahtevala razlicne nagovore in uporabo razli¢nih tehnik, namer in

kanalov komuniciranja.

Ciljne javnosti prenove blagovne znamke so bile:
1. lastniki - delniCarji (pretekli in sedanji delnicarji),
2. financ¢na javnost, mnenjski vodje,
3. naroc¢niki (obstojeci in potencialni),
4

interna javnost (zaposleni).

O nagovarjanju ciljnih javnosti po beseda tekla v nadaljevanju.
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8.3 Trzno raziskovanje in analize

Raziskave potrosnikov so temeljnega pomena ob uvajanju vsakega novega izdelka in
storitve ali ob repozicioniranju starega, v veliki meri pa je od trznih raziskav odvisna tudi
strategija podjetja in uspeh prodaje.

Pri koreniti preobrazbi Si.mobila kot blagovne znamke so sodelovali Stevilni zunanji
partnerji. Pomembno vlogo je kot svetovalec tako v oddelku marketinga kot na nivoju
celotnega podjetja igralo podjetje DiamondCluster International. Osredotoc¢ili so se na
stiri kljuna podrocja, ki jih sicer mora upostevati vsako podjetje. Rezultati Stevilnih

analiz in raziskav so bili:

natan¢na opredelitev trzne situacije na podro¢ju mobilne telefonije

opis trendov in situacije na evropskem podro¢ju mobilne telefonije

analiza konkurence

segmentacijska Studija.

Na podlagi zgornjih tock pa je bil dolocen projekt in strategija lansiranjaha.

Da bi dosegli zastavljene cilje in izpolnili pricakovanja prenove blagovne znamke, je bilo

potrebno zaceti nekatere projekte in udejanjiti klju¢ne procese:

1. Trino raziskovanje in analiza trenutne situacije na trgu
Pri analizi trga in konkurence se je Si.mobil osredotocili na naslednja podrocja:
socio-ekonomski dejavniki, stopnja penetracije, storitve mobilne telefonije (ARPU -
average revenue per user’, MUO - minutes of use’), odnose na trgu, glavne
regulativne zahteve - zakonodaja, rast Stevila naro¢nikov in znanje naroc¢nikov,
konkurenco, trzni delez in distribucijske kanale; na kratko torej na splosne znacilnosti
celotnega podrocja Slovenije, zakonodajo, dinamiko trga in konkurenco.

2. Segmentacijska Studija
Poslovni segment, narocniki, uporabniki predplacilnega sistema in potencialni
naro¢niki/uporabniki: zavedanje blagovne znamke in podjetja, percepcija operaterja,

zadovoljstvo s trenutnim operaterjem, razlogi in namen menjave operaterja, vir

informacij, dodatne storitve, mnenje o mobilni telefoniji, nakupni namen, razlog in

* Op.p.: povpreéni dohodek od naroénika

> Op.p.: uporaba storitev po minutah
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ovire nakupa, prodaja in distribucija, preference glede operaterja in znamke
mobilnega telefona. Glede na rezultate segmentacijske Studije so bili doloceni glavni
segmenti potrosnikov in izlus€eni glavni trzni segmenti, in sicer glede na uporabo
telekomunikacijskih storitev (predvsem mobilnih) ter glede na faktorje, na osnovi

katerih se naro¢nik/uporabnik odlo¢a za posameznega ponudnika storitev.

8.3.1 Namen segmentacijske Studije:

Stereotip o enotnem, homogenem trgu je fikcija in ze dolgo ne obstaja vec. V 80-ih letih
je trg postal razdrobljen in prehaja v posamezne delce - segmente. Sodobna podjetja
uvajajo strategijo segmentacije, saj je vsak posamezni segment bolj homogen kot celoten
trg (Loudon, Della Bitta 1993: 31). Cilj je razvoj in uvajanje razlicnih produktov in
storitev, oglasevanja in trznega komuniciranja, uporaba razli¢nih distribucijskih kanalov,
prilagojenega vsakemu posameznemu segmentu definiranih ciljnih javnosti.

S pomocjo segmentacijske Studije sta bili izluS¢eni dve pomembni ciljni skupini, vsaka
od njih je bila razdeljena Se na pet razli¢nih segmentov. Posamezni predstavniki teh
skupin (tako individualni kot poslovni uporabniki) predstavljajo kljuéne in strateSke

ciljne skupine prenovljenega Si.mobila.

8.3.2 Analiza konkurence in situacije na trgu

Si.mobil se je Ze na samem zaetku kot drugi operater sooc€il skorajda z monopolno
situacijo mo¢ne konkurence, ki je imela utrjeno pozicijo in konsistentno komunikacijo.
Spremeniti percepcijo ciljnih javnosti je eden izmed tezjih in tudi ¢asovno zamudnih
procesov v trznem komuniciranju.

Poleg obstojece konkurence se je na slovenskem trgu mobilne telefonije priblizeval Se
vstop tretjega operaterja.

Analiza konkurence poteka na ravni raziskovanja storitev in produktov, ki jih posamezni
konkurent nudi, na ravni socio-demografskih znacilnosti obstojeCih in potencialnih
uporabnikov storitev in raziskovanja percepije posamezne blagovne znamke (cena,
ponudba mobilnih telefonov, omrezje, prijaznost in orientiranost k potroSniku,

inovativnost, imidz blagovne znamke in druge).
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Po podatkih revije Mobile Communications International (april 2002) je bilo septembra
2001 v Sloveniji 1,4 milijona uporabnikov mobilne telefonije, kar pomeni, da je bila
Slovenija po penetraciji (delez uporabnikov glede na Stevilo prebivalcev) na desetem
mestu, tik za Velik Britanijo in Norvesko ter pred Nizozemsko, Svico in Irsko.
Pomemben je tudi podatek, da je bila v Sloveniji v enem letu zabelezena kar 38,7-
odstotna rast (Primerjava september 2000/september 2001; vir Mobile Communications

International, april 2002), in sicer Se pred prihodom tretjega operaterja.

8.4 Priprava nove strategije druzbe z novo vizijo in poslanstvom

Nova strategija druzbe je v prvi vrsti upostevala visoko zrelost slovenskega trga mobilne
telefonije, ovrednotena in sprejeta je bila na podlagi podrobne analize preteklega
poslovanja in upostevanja prihoda tretjega operaterja na trg. ReSitev po meri vsakega
posameznega naro¢nika in uporabnika so temeljno vodilo.

Prva stopnja v procesu oblikovanju blagovne znamke je njena vizija.

Vizija Si.mobila je opisana v kljuénem stavku: "Zelimo postati najbolj priljubljen
slovenski operater mobilne telefonije, ki z odgovornostjo in odlicnostjo izpolnjuje
potrebe uporabnikov."

Poslanstvo Si.mobila pa je postalo: "Postavljamo standarde zadovoljnega uporabnika.
Ponujamo enostavne in uporabne proizvode in storitve po dostopnih cenah. V prijetnem
delovnem okolju se odgovorno lotevamo tudi najvecjih izzivov, ki edini prinasajo
vrhunske poslovne rezultate. Moc¢ crpamo iz sinergije skupine, z lastnim delom pa

krepimo vrednost - in vrednote."”

V poslanstvu in viziji podjetja so opisana vsa podro¢ja, na katerih je bilo treba uvesti
klju¢ne spremembe: podrocje ponudbe (produkti, storitve, cene) in definicije ciljnih
skupin, podrocje prodaje in distribucije, naro¢niske sluzbe, ki predstavlja srce storitveno
naravnanega podjetja, podro¢je reorganizacije podjetja, tehnicnega sektorja podjetja in

seveda trznega komuniciranja.

8.5 Izbor agencije kot strateSkega partnerja

Vsi odgovori na kljuéna vpraSanja o poslanstvu, viziji in strategiji nove blagovne

znamke, ciljnih skupinah, konkurenci in spremembah, ki jih zahteva integrirano trzno
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komuniciranje blagovne znamke, so bili bistvenega pomena za naslednji korak, ki ga je
Si.mobil nacrtoval za spremembo blagovne znamke: natecaj za izbor partnerske agencije
za oblikovanje blagovne znamke.

Na natecaju sta sodelovali dve mednarodni agenciji z izku$njami z mobilnimi operaterji
drugod po Evropi: Wolff Olins, s pomocjo katerega se je re-pozicioniral in prenovil
angleski GSM operater Orange, in Grey Strategic Planning, ki je strateski partner enega
izmed vodilnih proizvajalcev mobilnih telefonov - Nokia.

Podana glavna izhodis¢a so bila strategija druzbe, temeljni poslovni cilji in dosedanje
izkusnje z obstojeCo blagovno znamko ter situacija na trgu. Obe agenciji sta pred
predlagano kreativno reSitvijo in komunikacijsko strategijo raziskovali znacilnosti
slovenske javnosti, analizirali njene vrednote, cilje, poglede in drugo glavnih ciljnih
skupin, analizirali obdobje ter konkurenco.

Na podlagi Stevilnih kriterijev (predlagana identiteta / design blagovne znamke, strategija
komuniciranja in strategija arhitekture blagovne znamke, predlog opremljenosti
prodajnih mest, predlagana metodologija, nacrt izvedbe ter drugih kriterijev) je bil izbran

Si.mobilov strateski partner nove blagovne znamke - Grey Strategic Planning.

Grey Strategic Planning je razvil celoten priro¢nik blagovne znamke, ki vsebuje
naslednje elemente:
- strategija blagovne znamke (vrednote, osebnost in ton komuniciranja)
- kreativna strategija blagovne znamke (logotip in slogan), blagovnih
podznamk in arhitektura blagovne znamke
- identiteta blagovne znamke (aplikacije in uporaba logotipa, barve,
uporaba klicaja kot simbola, tipografija)
- korporativno komuniciranje (dopisi, kuverte, poslovne vizitke,
prezentacije),
- oglasevanje (tiskani oglasi v razli¢nih formatih, veliki obcestni plakati,

letaki in brosure ...).

Poleg agencije kot strateSkega partnerja pri oblikovanju blagovne znamke je Si.mobil
povabil k sodelovanju (po nateCaju) Se enega, kljuénega strateSkega partnerja za
komuniciranje nove blagovne znamke in izvedbo sprememb v celostni grafi¢ni podobi -

oglaSevalsko agencijo v Sloveniji.
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8.6 Strategija ponovnega lansiranja, klju¢ne toc¢ke, izzivi in nacrti

Kljuc¢ni elementi preobrazbe in aktivnosti so prikazani v sliki 8.1:

.............................. Naroéniki
omrezje ¢ e ) ProQukU m
... storitve
Osnovna strategija
T - Genericne strategije
- Trenutna trzna pozicija
i Organizacija |} - SWOT
e - Vizija, poslanstvo, cilji
; " Naro¢nigko \
% podrocje ................................
/ """ {  Distribucija Kljugni
T elementi
Kljusne preobrazbe
aktivnosti

Slika 8.1: Kljucni elementi preobrazbe in aktivnosti.

Vsako podrocje prenove je predstavljalo izziv. Interno so bili izzivi predvsem ¢asovni

rok - kratko obdobje, ki je bilo na voljo za implementacijo vseh sprememb (na voljo

bili 4 meseci) ter logistika in tajnost izvedbe.

SO
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9 Komuniciranje prenovljene blagovne znamke

9.1 Komunikacijska strategija

Komunikacijska strategija podjetja, ki mora v vsakem pogledu slediti poslovni strategiji,
je bila dolocena s Stirimi kljué¢nimi to¢kami:

1. Pozicioniranje

Osnovno komunikacijsko pozicioniranje. Ustvariti je bilo potrebno mocno zavedanje o
blagovni znamki, ki je kljucnega pomena pri odloCanju potrosnika. Prepoznavna
blagovna znamka je namre¢ veckrat izbrana v primerjavi z neznanimi blagovnimi
znamkami, predvsem v primerih, ko je potrosnikova stopnja vpletenosti v nakup visoka
(izbira narocniSkega paketa in mobilnega telefona zahteva visoko stopnjo vpletenosti v
nakupni proces).

Dolocena je bila specifi¢na komunikacija s tremi klju¢nimi segmenti, osredotoena na
mo¢ in prednosti ter preseganje Sibkosti.

2. Vrednote

Komunikacija s potroSniki se osredoto€i na prijaznost, preprostost, inovativnhost,
usmerjenost k naro¢niku. "Vedno zame" kot pozicijski slogan in del logotipa opozarja na
prilagojenost vsakemu posamezniku.

3. Kljuéna sporocila

Si.mobil je mo¢na blagovna znamka, ki ponuja dobre aparate, skrbi za svoje naro¢nike,
ima zanesljivo omrezje, dobro pokritost in zadostne kapacitete, predstavlja rastoCo
druzbo narocnikov, uvaja nove inovativne storitve, ima razsirjeno distribucijsko mrezo
lastnih trgovin, izkoris¢a sinergijo skupine Mobilkom.

4. Mediji

Optimalna raba medijskih sredstev za dosego strateskih ciljev, povecati intenzivnost za

dosego "first in mind" pozicije", intenzivirati PR.
Si.mobil je v komunikacijski strategiji uposteval dejstvo, da je oglaSevanje eden izmed

najpomembnejSih virov iskanja in pridobivanja informacij, na podlagi katerih se

potrosnik odloci za posamezno blagovno znamko.
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9.2 Kreativna strategija blagovne znamke

Pomembno vprasanje predstavlja, kako komunicirati osnovne vrednote blagovne znamke
in s kreativnostjo dosegati prepoznavnost in ucinkovitost? V nezamenljivo in
prepoznavno celoto je s kreativno strategijo potrebno zdruziti vse povezujoCe se
posamicne elemente, kot so sporocilo, barve, zvok, ton nagovora in format. Si.mobil je v
svojih oglasih postal pripovedovalec zgodb, ki so blizu natanko dolo¢enim ciljnim
skupinam; z njimi prenasSa sporocila, s katerimi se ciljne skupine identificirajo in jih
sprejemajo za svoje. Barve, glasba, ljudje in ton sporocil niso naklju¢no izbrani, temve¢ v
skladu z osnovno strategijo in z upoStevanjem ucinkovitega strateSkega upravljanja

blagovne znamke.

9.2.1 Simbol in pozicijski slogan blagovne znamke

Si.mobil je blagovna znamka, ki potrosnikom omogoca, da izrazajo svoje potrebe,
potrosniki so obravnavani individualno in osebno. Vizualna prezentacija je klicaj, ki
pritegne pozornost, spomni naro¢nike, naj izrazijo svoje mnenje in Zelje. Taka je tudi
barva krovne blagovne znamke - mocna svetlo zelena, pozitivna zelena z veliko svetlobe,
zelena, s katero obarvas poudarke v knjigi - s tem Si.mobil obarva potrebe vsakega

potrosnika.

Slogan krovne blagovne znamke je "Vedno zame" - jasna izjava, kratka, enostavna,
lahko zapomljiva. Pozicijski slogan vedno nastopa kot vizualni del logotipa v vseh

tiskanih medijih in kot "podpis" v radijskih in televizijskih oglasih.

Simbol blagovne znamke je (zeleni) klicaj (slika 9.1), ki je hkratno znamenje
- Cloveka v srediS¢u pozornosti,
- zadostne drznosti

- poenotene podobe.
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Slika 9.1: Korporativni simbol blagovne znamke

Simbol oz. vizualni imidZ blagovne znamke je za potrosnika lazje prepoznaven in
predstavlja hitrejsi priklic kot beseda ali fraza. Poleg tega obstaja veliko kreativnih
nacinov komuniciranja simbola v posameznih kampanjah oz. sploSne pojavnosti.
Dolgoro¢no gledano lahko simbol stoji tudi sam zase in predstavlja celotno blagovno
znamko.

Simbol, klicaj, se prilagaja posameznim blagovnim podznamkam in ga je dovoljeno
samostojno uporabljati v drugih dveh barvah, ki predstavljata blagovni podznamki - roza

za Si.mobil Halo in modri za Si.mobil Business (slika 9.2):
Slika 9.2: Simbola blagovnih podznamk Si.mobil Halo in Si.mobil Business

Slika 9.3: Uporabe simbolov blagovne znamke in blagovnih podznamk
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9.2.2 Logotip in uporaba logotipa

Kot je bilo navedeno zgoraj, se logotip vedno uporablja skupaj s pozicijskim sloganom.

V skladu z arhitekturo blagovne znamke obstajajo tri variacije logotipa (slika 9.4):

vedno zame.

mobil

vedno zame. vedno zame.

simobil simobil

halo business

Slika 9.4: Logotipi korporativne blagovne znamke in blagovnih podznamk Si.mobil

Halo in Si.mobil Business.

V primeru, ko ni mozna barvna objava logotipa, se uporablja siva ali ¢rna izvedba (slika

9.5):

vedno zame. vedno zame.

mobil SImobll

Slika 9.5: crno-bela izvedba logotipa blagovne znamke.

Logotip lahko stoji samostojno ali v belem zaobljenem okvir¢ku; v oglasih in drugih

korporativnih komunikacijskih materialih izklju¢no v desnem spodnjem kotu.

9.2.3 Osebnost, vrednote in simbolni pomen blagovne znamke

Osebnost in vrednote blagovne znamke izhajajo iz rezultatov raziskav pred prenovo
blagovne znamke:

Slovenci so enostavni, zelijo ziveti "normalno", organizirano zivljenje. Razveseljujejo jih
drobna vsakodnevna zadovoljstva, ki polepsajo njihovo zivljenje: glasba, lepo vreme,
izlet. Zelijo, da jih druzbeno okolje sprejme, vendar so hkrati po naravi samostojni in
individualisti. Zelijo biti nagrajeni za dobro opravljeno delo. Ne Zelijo si neodgovorne
zabave. IS¢ejo harmonijo med materialnim napredkom in mirno vestjo.

Ne opredeljujejo se ve¢ s klasi¢nimi in popolnoma tradicionalnimi vrednotami. Skupne
vrednote so individualnost, varnost, upoStevanje pravil in dolgoro¢no nacrtovanje. So

racionalni, vendar za svoja dejanja Zelijo in pri¢akujejo Custveno nagrado.
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Na podlagi raziskav, ki jih je opravilo podjetje Grey Strategic Planning, je bilo izhodisce
komunikacijske strategije orientiranost k potroSniku, enostavnost.

Ton komunikacije je "down-to-earth", realen, poljuden, topel, prijazen, skrben (vendar
ne sentimentalen), odkrit in poSten, enostaven, ne pretirano sofisticiran, vznemirljiv, poln

zZivljenja in gibanja, ne-statien.

Si.mobil je zacel intenzivno skrbeti in graditi identiteto in osebnost blagovne znamke.
Osebnost blagovne znamke lahko definiramo kot skupek (¢loveskih) karakteristik, ki so
povezane z doloCeno blagovno znamko. Te karakteristike vkljucujejo tako
socioekonomske znacilnosti (spol, starost, razred) kot osebnostne znacilnosti (extra-
/intovertiranost, toplina, skrb, Custvenost) in znacilnosti Zivljenjskega stila (aktivnosti,
interesi, mnenja).

Novi Si.mobil kot blagovna znamka se osredotoCi na inovativnost, prijateljstvo, svezino,
odkritost, posStenost, mladost. Osebnost prenovljene blagovne znamke je izrazena
predvsem s skrbnostjo. Si.mobil je v prvi vrsti skrben, ker svoje naro¢nike in uporabnike

obravnava individualno in ne kot Stevilke. U¢i se od svojih naro¢nikov.

Osebnost blagovne znamke je del identitete blagovne znamke, ki je definirana zelo
podobno kot ¢lovekova identiteta: doloca smer, namen in pomen. Pomaga ustvariti odnos
med potro$nikom in blagovno znamko, in sicer s funkcionalnimi, emocionalnimi in
ekspresivnimi prednostmi (Akker 1996: 68).

V identiteto blagovne znamke se povezujejo Stiri dimenzije: blagovna znamka kot
produkt, blagovna znamka kot organizacija/podjetje, blagovna znamka kot osebnost

0z. odnos med potros$nikom in blagovno znamko ter blagovna znamka kot simbol.
Potro$niki se za blagovno znamko odloCajo na podlagi njenih znacilnosti, sporocilne

vrednosti, identitete in njihovega odnosa do blagovne znamke oz. na podlagi tega, kaj

blagovna znamka pomeni in izraza (predvsem v primerjavi s konkurencno).
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10 Arhitektura blagovne znamke

Si.mobil se je s prenovo celostne graficne podobe blagovne znamke odlocil, da na trgu
nastopa s tremi blagovnimi podznamkami, pri ¢emer krovna blagovna znamka
predstavlja tudi eno izmed treh blagovnih podznamk® (slika 10.1). Pri odlo¢itvi za tako
strategijo je pomembno upoStevati, da morajo biti razmerja med posameznimi
blagovnimi podznamkami jasno in smiselno dolo¢ena, vsaka posebej mora funkcionirati

samostojno in hkrati v skladu s krovno blagovno znamko ter si med sabo ne konkurirajo.

Arhitektura krovne blagovne znamke omogoca sinergijo in ve¢jo moc, lazje upravljanje z
blagovno znamko in racionalizacijo komunikacijskih sredstev. Hkrati omogoca tudi jasno
komunikacijo osnovnih vrednot na vseh nivojih, tako na korporativnem nivoju kot na

nivoju blagovnih podznamk.

Vse znacilnosti krovne blagovne znamke veljajo tudi za blagovne podznamke:
enostavnost, predvsem sinergija s krovno blagovno znamko in podrejenost njej.
Blagovne podznamke se loCijo po barvi in podrejenem imenu. Halo kot ime
predplacniskega sistema je ostalo zaradi pretekle prepoznavnosti, vendar se zaradi
usklajenosti ne uporablja ve¢ samostojno, temve¢ vedno v povezavi z imenom krovne
blagovne znamke. Prav tako se za obe blagovni podznamki uporablja enoten podpis

"Vedno zame", tako vizualni v tiskanih medijih kot glasovni na radiu in televiziji.

Si.mobil ima tako pod krovno blagovno znamko S§e tri blagovne podznamke:
- Si.mobil (zeleni) - za naro¢niska razmerja na reziden¢nem segmentu
- Si.mobil Halo - za predplacniski sistem

- Si.mobil Business - za poslovni segment.

% Op.p.: "zeleni" Si.mobil, ki predstavlja tako krovno blagovno znamko kot blagovno podznamko.
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Produkti in storitve so organizirani pod vsako posamezno blagovno podznamko glede na

trzni segment, ki so mu namenjeni.

Ime podjetja

Si.mobil \

vedno zame.

mobil

Krovna blagovna znamka

Vi 5
vedno zame. edno zame vedno zame,

Blagovne podznamke / SEmObil mObil- S!mObil

business halo

linija produktov

Slika 10.1: Arhitektura blagovne znamke
Logotipi krovne blagovne znamke in blagovnih podznamk se razlikujejo po barvi in po
imenu, ki je dodan osnovnemu logotipu (ki je vedno sestavljen iz besede Si.mobil s

stiliziranim klicajem in sloganom "Vedno zame").

Uporabljajo se izkljuéno po prirocniku celostne grafi¢ne podobe definirane in avtorsko

oblikovana tipografija.
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11 OglaSevalska kampanja z novo podobo

Oglasevalska kampanja, s katero se je Si.mobil predstavil javnosti v prenovljeni podobi,
je upostevala osnovne komunikacijske in kreativne strategije.

Konec avgusta 2001 se je zacel prvi del oglasevalske kampanje, ki je napovedoval
ponovno lansiranje Si.mobila. Za t.i. "teazing kampanjo" sta bila izbrana dva glavna
mnozi¢na medija - televizija in obcestni plakati. V obeh medijih se je komunikacija
poigravala z vprasanjem "Si?" in odgovorom "Sem.". Primeri oglasov: Priloga A, slike

1.1 do 1.10.

Namen vsakega trznega komuniciranja je ciljni javnosti kar najbolj u¢inkovito posiljati
jasno in konsistentno sporocilo o blagovni znamki. Zato je bil izbran Sirok medijski splet
in Siroko razpredeni komunikacijski kanali.
Poleg oglaSevanja na televiziji, na velikih obcestnih plakatih in v tiskanih medijih
Si.mobil svojo blagovno znamko in produkte komunicira preko:

- zaposlenih,

- prodajnih mest, ki so Si.mobilovi pooblas¢eni prodajalci in Si.mobilove

lastne trgovine, Siroko razpredene po vsej Sloveniji,

- sponzorstev,

- donacij,

- dogodkov,

- naroc¢niSke sluzbe,

- oglasevalskih kampanj,

- komuniciranja uprave.
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12 Razkrivanje prenovljene podobe ciljnimi javnostim

Ciljne javnosti:

1. lastniki - delnicarji

2. financ¢na javnost, mnenjski vodje
3. narocniki (obstojeci in potencialni)
4

interna javnost (zaposleni)

Odnosi z javnostmi so v Simobilu z novo strategijo in pozicioniranjem presli iz

podporne v sredis¢no vlogo.

12.1 Lastniki in delnicarji

Za lastnike in delnicarje je Si.mobil pripravljal izredne skupS¢ine in predstavitve
celotnega projekta. Prenovljena blagovna znamka je bila klju¢nim partnerjem

predstavljena pred zacetkom oglasevanja.

12.2 Finanéna javnost, mnenjski vodje, novinarji

Nekaj dni pred oglaSevalsko kampanjo je bila na S$irSi novinarski konferenci
predstavljena nova blagovna znamka, predvsem s staliS¢a spremembe produktov in
storitev (paketov, cen, sprememb v tarifnem sistemu, omreZzja). Sporocilo za medije je
opisalo spremembe v storitvah, in sicer predvsem s staliS¢a sprememb za obstojeCe in
potencialne narocnike, na kar so se predstavniki medijev Se posebej osredotocili in v
svojih prispevkih kritiéno ocenili. Poseben strateski pristop je zahtevalo predvsem
pojasnjevanje sprememb v tarifnem sistemu, saj je le-to sledilo tarifnemu sistemu drugih
operaterjev po Evropi (15 oz. 30 sekundni interval obradunavanja klicev’). Poleg
primerjalnih tabel situacije pred in po prenovi je bila ta sprememba v medijih najbolj

odmevna®.

" Op.p.: v primerjavi s prej$njim sekundnim obradunavanjem.
¥ Op.p.: razprave so se nadaljevale in razgirile nekaj mesecev kasneje, ko se je za podoben sistem

obracunavanja odlocil tudi konkurenc¢ni operater.
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12.3 Obstojeci in potencialni naro¢niki

Ustrezno komuniciranje z obstoje¢imi naro¢niki je pomembno s staliS¢a lojalnosti.
Ohranjanje potroSnikov ima namre¢ vse vec¢jo vrednost, predvsem zaradi trenutne trzne
situacije na podro&ju mobilne telefonije’, in zaradi dejstva, da je ohranjanje potrognikov
cenejSe kot pridobivanje novih.

Lojalnost blagovni znamki je namre¢ merilo, kakSna navezanost obstaja med
potrosnikom in blagovno znamko oz. kakS$na je moznost, da bo potrosnik zacel

uporabljati drugo blagovno znamko.

Med indikatorji lojalnosti je tudi cena, ki ji je potrosnik pripravljen placati za produkt v
primerjavi s produkti druge blagovne znamke, ki imajo sicer podobne ali manj prednosti.
Pomemben indikator lojalnosti predstavlja tudi zadovoljstvo potrosnika, ki se meri s
Stevilnimi metodami (kratke interne telefonske ankete, kratki vpraSalniki na prodajnih

mestih, zunanje raziskave in drugo).

V prizadevanju ohranjanja potros$nikov se uvajajo razli¢ni nacini poglobljenega odnosa s
potrosnikom (Kline 1996: 250), ki jih je Si.mobil uvedel oz. izpopolnil ob prenovi
blagovne znamke:

- koncept individualiziranega trzenja,

- oblikovanje in izvajanje politike celovite kakovosti,

- vpeljevanje povratnega sistema zadovoljevanja zgodnjih opozoril

(pritozb),

- zbujanje realnih pri¢akovanj pri potrosnikih,

- zagotovitev jamstva za izpolnjevanje pri¢akovanj,

- formaliziranje sistema povratne informacije potroSnikom,

- okrepitev lojalnosti potros$nikov.

Za obstojece narocnike in za ohranjanje njihove lojalnosti so bili pripravljeni Stevilni
kanali komuniciranja. Poleg oglaSevanja v mnozi¢nih medijih je Si.mobil uporabil kanal
direktne posSte, kjer je razlozil podobo, osebnost in vrednote nove blagovne znamke ter

spremembe, ki bi lahko vplivale na obstojece naroc¢nike.

? Op.p.: rast trga sledi zahodno evropskim trendom; penetracija je Ze presegla 70 %.
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Sistem komuniciranja z obstoje¢imi naro¢niki se na zunaj ni spremenil, bistvene so
notranje spremembe v podjetju. Spremeniti se je morala organizacija naro¢niske sluzbe,
in sicer v tolikSni meri, kolikor je bilo potrebno zaradi spremembe vizije in poslanstva
druzbe (postavljamo standarde zadovoljnega uporabnika; z odgovornostjo in odli¢nostjo
izpolnjujemo potrebe uporabnika). S pomocjo sodobnih segmentacijskih sistemov se
lahko izvaja bolj individualizirano komuniciranje s potrosniki (lo¢evanje ponudbe glede
na posamezni naro¢niski paket, glede na samo uporabo in vrsto uporabljenih storitev),
kar vpliva na njihovo lojalnost. Poleg tega so bili vpeljani nekateri sistemi pridobivanja

povratnih informacij in spremenjeni sistemi opozoril.

S potencialnimi naro¢niki Si.mobil komunicira preko celotnega trzno-komunikacijskega
spleta in uporablja tako oglasevanje nad ¢rto kot oglasevanje pod crto. Pri tem je
pomembno temeljito poznavanje ciljnih skupin, ki v komunikacijskem procesu edino
lahko omogoc¢i natan¢no ciljanje in doseganje. Poznavanje ciljnih skupin ne vkljucuje
samo zbir socio-demografskih podatkov; zahteva poznavanje dnevnega ritma dolocene
ciljne skupine ljudi, Zivljenjskih navad in vedenja, vrednot ... Zato so potrebne
segmentacijske Studije in mnogokrat izvajanje ad-hoc raziskav (kratke telefonske
raziskave, uporaba metodologije fokusnih skupin pred razvojem produkta, pred razvojem

moznih kreativnih resitev in njihovo celostno testiranje pred zagetkom kampanje)'®.

12.4 Interna javnost (zaposleni)

Pomemben del komuniciranja nove blagovne znamke je interno komuniciranje.

V preteklosti je bilo oglasevanje zelo ucinkovit nafin tako za seznanjanje s
funkcionalnimi vrednotami blagovne znamke kot za oblikovanje njenih custvenih
vrednot in obve$danje potrosnikov o njih. Cedalje modneje pa na vtis o blagovnih
znamkah vpliva osebje, s katerim potrosniki prihajajo v stik. Zaposleni oblikujejo
podobo o vrednotah blagovne znamke, saj v sodobnem poslovnem svetu postaja vse
pomembne;jsi nacin, na kakSen nacin potrosniki dobijo, kar kupijo. Oglasevanje seveda Se
vedno ostaja pomembno sredstvo oblikovanja blagovnih znamk, poleg tega pa morajo

podjetja zagotoviti, da zaposleni izpolnjujejo obljube, ki se oglasujejo.

' Na podlagi tega je na primer nastala ideja o avtobusnih platis¢ih kot oglasevalskem mediju za ciljno

skupino 15 do 27 let.
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Predvsem v storitveni dejavnosti, ki je glavna funkcija operaterja mobilne telefonije, so
zaposleni srce in duSa podjetja. Vsakodnevni stiki z obstoje¢imi in potencialnimi
naro¢niki so glavna znacilnost podjetja storitvene dejavnosti. Vec¢inoma je pri ljudeh prva
asociacija ob besedah mobilna telefonija najprej mobilni telefon, ki predstavlja le
sredstvo za uporabo storitev. Vendar je popolna storitev Se vedno temeljna naloga

mobilnega operaterja.

Ob moc¢nem zavedanju, da je organizacijska kultura lahko tisti dejavnik, ki lahko
podjetju prepreci uvajanje sprememb in doseganju ciljev ter strategije, je bilo interno
komuniciranje zelo pomemben del prenove blagovne znamke. Za uspesno strategijo se je
morala spremeniti tudi organizacijska kultura, ki naj prinese identifikacijo zaposlenih s
podjetjem, socializacijo, informiranje in izobrazevanje, doseganje lojalnosti, razvijanje
pozitivnih odnosov in nenazadnje - zabavo. Ker so bile uvedene mnoge strateske,
strukturne, tehnoloske in kadrovske spremembe, jih je bilo potrebno podpreti s

premisSljenim programom internega komuniciranja.

Strategija internega komuniciranja je bila popolna prenova in sprememba ter interna
graditev blagovne znamke kot prvi korak v celotnem procesu. Cilj je, da zaposleni Zivijo

z blagovno znamko, sredstvo za dosego tega cilja pa je vSe¢nost blagovne znamke.
Prenova celostne grafi¢ne podobe je tako eksterno kot interno potekala v popolni tajnosti.

Tako velika vecina zaposlenih do zadnjega ni bila seznanjena z novo podobo Si.mobila.

ob uvedbi pa so jo morali poznati do popolnosti.
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Potek internega komuniciranja lahko nakazemo s komunikacijsko piramido, pri kateri je

prva stopnja izpostavljenost, ki se nadgrajuje do zadnje stopnje, ki je vedenje.

Vedenje

in Zivijenje

Zaupanje novi BZ in

komuniciranje

Razumevanje BZ in

pridobivanje znania o BZ

Proces spoznavanja in

usmerjanje pozornosti

Prva izpostavljenost BZ in

pridobivanje informacij

Slika 12.1: Komunikacijska piramida internega komuniciranja nove blagovne

znamke.

Interno komuniciranje je potekalo po fazah:

- seznanjanje vseh zaposlenih z novim poslanstvom in novo vizijo novega
Si.mobila.

- ponovno definiranje korporativne kulture za uporabo znotraj podjetja in za
komuniciranje navzven

- priprava novega prirocnika uporabe nove blagovne znamke

- seznanjanje zaposlenih z nove blagovne znamke (novo celostno graficno
podobo, logotipom) - dogodek =za zaposlene, izobrazevanje vsakega

posameznega oddelka, brand box za zaposlene (slika 12.2).

Celoten proces mora potekati kar se da zabavno in, kar je bistveno, nevsiljivo.
Seznanjanje z novo korporativno kulturo z novo blagovno znamko mora zaposlenim
pocasi in u¢inkovito postati popolna vsakdanjost, tako na delovnem mestu kot v prostem

casu. Doseci je treba reciprocnost v odnosu podjetje - zaposleni.
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Dolgotrajni in nikoli koncan proces se je zacel s "teazing" kampanjo - z vabili na zabavo
oz. interni dogodek. Seveda so vsi zaposleni vedeli, da se "nekaj pripravlja", velika
vecina pa ni bila seznanjena s podrobnostmi. Z nekajdnevnim razmakom so zaposleni po
elektronski posti dobivali zanimiva vabila. Posiljatelj je bil vedno klicaj. Prvi¢ eden,
drugi¢ dva in za finale trije. Vsakokrat je bila razkrita podrobnost ve¢ o namenu, kraju in
¢asu dogodka. Vabilo je bilo izvirno - plastenka vode z etiketo glavnega elementa in
simbola nove blagovne znamke - klicajem.

Na uradnem delu zabave so bile razkrite vse podrobnosti: novi Si.mobil, nova celostna
graficna podoba z logotipom, barvami, strukturo blagovne znamke in simbolom, novi

slogan, poslanstvo in vizijo, novo kulturo podjetja.

S 1. septembrom, ki je bil uradni datum zacetka novega Si.mobila, je vsak zaposleni
dobil t.i. "Brand box". Namen Brand boxa je prijetno presenecenje in osnovno orodje za
uspesen zacetek, velika Skatla z uporabno vsebino: majica (moska ali zenska), skodelica,
podloga za misko, svin¢nik, etikete, blok za zapiske, sladkarije, vizitke in "Drobno trdno
knjizico o veliki prijazni blagovni znamki" (slika 12.3), ki govori o poslanstvu in viziji

Si.mobila, o zgodbi zelenega klicaja, o odgovornosti vsakega posameznika in o storitvah,

ki so bistvo podjetja.

Slika 12.2: Brand box11 Slika 12.3: Brand manual

"' Brand box je dobitnik zlatega peresa, nagrade, ki za najvedje dosezke na podro&ju poslovnega

komuniciranja podeli IABC, Mednarodna organizacija poslovnih komunikatorjev.
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Interno komuniciranje je dolgotrajen in zahteven proces, graditi in izpolnjevati ga je treba

iz dneva v dan in z novim Si.mobilom so se v podjetju uvedle Stevilne spremembe na tem

podrocju.

Blagovne znamke kot zunanji in notranji oznacevalci so na eni strani utemeljitev obljub

potrosnikom, na drugi pa sredstvo za spodbujanje zaposlenih. Tako vsi vpleteni lahko

ugotovijo, kak$no vedenje se od njih pri¢akuje, in sicer skupek vrednot, znacilnih za

blagovno znamko, in s tem kulturo podjetja. Notranje upravljanje z blagovno znamko

pomeni, da uskladimo vrednote zaposlenih z vrednotami blagovne znamke (De

Chernatony 2002: 21).

Nekateri elementi internega komuniciranja v podjetju:

Si.Weekly: e-mail vsem zaposlenim, ki obvesca o pomembnejsih novostih tedna
(nove bazne postaje, nova kampanja, praznovanje ob posebnih priloznostih ...);
Intranet z odprtim forumom in moznostjo, da vsak posameznik dodaja novice, ki
so pomembne za celotno podjetje;

Darila ob obletnicah (majice, kape, torbe ...);

Korporativne osebne Cestitke za razlicne priloZnosti (rojstni dan, rojstvo, soZalna
brzojavka);

Vedji interni dogodki (spomladanski in jesenski piknik, novoletna zabava);
Interni dogodki za otroke zaposlenih,

Interni natecaji za najboljse ideje z nagradami,

Inside - interni casopis, ki izide Stirikrat na leto,

"Okrasenost" hodnikov z aZurnimi plakati zadnjih oglasevalskih kampanj;

T.i. "Introduction day" za nove zaposlene;

T.i. "Brand box" ob prvem delovnem dnevu (slika 6-2);

Popusti v bliznjih restavracijah in rekreacijskih srediscih, ki jih zaposleni

uveljavljajo s Si.mobilovo identifikacijsko izkaznico ...
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13 Skrb za blagovno znamko

13.1 OglaSevalske kampanje danes

V mobilni telefoniji smo prica hitremu in stalnemu spreminjanju in nadgradnji storitev in
produktov. Dinamika, inovativnost, razvoj in spremembe v kratkih ¢asovnih obdobjih so
osnovne znacilnosti, ki narekujejo stalno prisotnost na trgu. Pri gradnji blagovne znamke
pod takimi pogoji je pomembna kontinuiteta pojavnosti v celotnem komunikacijskem
spletu: oglasevanje, odnosi z mediji, sponzorstva, dogodki, interno komuniciranje.
Si.mobil jo dosega v elektronskih in tiskanih medijih z nacionalno pokritostjo, prav tako
pa se pojavlja tudi v regionalnih in lokalnih medijih, ¢e strategija tako narekuje.
Blagovna znamka zahteva tudi stalno spremljanje, ki se izvaja s Stevilnimi raziskavami in
analizami:
- Prodaja/trzni delez, analiza obstojecih naro¢nikov, Mediana IBO, Brand
Positioning raziskava, segmentacijske Studije, satisfakcijske Studije, fokusne
skupine, analize dosega medijev in ratingi, spremljanje svetovnih trendov na

konferencah in seminarjih, kliping, festivali/natecaji.

13.2 Potreba po uvajanju novih oglasov in obnovitev priro¢nika celostne grafi¢ne

podobe

Prenova blagovne znamke je enkratni proces, upravljanje in skrb za blagovno znamko je
dolgotrajen in nikoli zakljucen proces. Konsistentno oglasevanje in ohranjanje celostne
graficne podobe blagovne znamke pomeni ohraniti vrednote, delovati v skladu z vizijo in
poslanstvom, slediti strategiji podjetja in osebnosti blagovne znamke, kar je pomembno
in hkrati zahtevno predvsem v sodobnem ¢asu stalnih sprememb na trgu, ki se jim morata
prilagajati podjetje in blagovna znamka.

Osnovno komuniciranje mora ostati konsistentno in nespremenjeno v skladu z identiteto
blagovne znamke (ton komuniciranja, osebnost blagovne znamke), spremeniti se mora
vsebina.

Upostevati je treba tudi dejstvo, da je v sodobnem svetu potrosnik vsakodnevno in

nenehno izpostavljen razlicnim sporo¢ilom, ki vplivajo nanj in ga spreminjajo.
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Spreminjajo se njihova mnenja, stali§¢a, znanje in prepricanja. Temu se mora prilagajati
tudi blagovna znamka in njeni oglasi.

Si.mobilovo oglaSevanje je razdeljeno na nekaj razlicnih oglasov oz. razli¢na
komuniciranja. Poleg korporativnhega komuniciranja je nekaj mesecev kasneje uvedel
tako imenovane prodajne oglase oz. produktno komuniciranje (kjer se osredoto¢i na
komuniciranje produktov, cene in distribucijske mreze), storitvene oglase oz.
komuniciranje storitev dodane vrednosti (kjer je poudarjeno komuniciranje novih
storitev, ki so na voljo obstojeCim in potencialnim naro¢nikom oz. uporabnikom),

komuniciranje tehnoloskih novosti in oglase pooblasc¢enih prodajalcev.

Ob upostevanju splosne recesije v oglaSevanju, v kateri Slovenija ni izjema, se razvijajo
nova oglasevalska orodja in kategorije, ki zagotavljajo hitre prodajne rezultate.
Oglasevanje pod crto in integrirano trzno komuniciranje postaja pomembno in
nepogresljivo, zato se medijski proracuni razporejajo na aktivnosti na prodajnih mestih,
direktno posto, odnose z javnostmi, organizacijo dogodkov, sponzorstva in druge. Pri
tem ne smemo zanemariti emocionalnega naboja, vrednot, poslanstva blagovne znamke,

ki je poleg ponudbe odloc¢ilnega pomena za potroSnika.

69



14 Ocena prenove celostne grafi¢ne podobe podjetja in zakljucek

14.1 Kako je reagirala konkurenca

Reakcija konkurence je prikazana v bruto oglaSevalski vrednosti (GAV - Gross
Advertising Value) v obdobju od januarja 2001 do februarja 2002 (slika 14.1).

Do konca maja 2001 je Si.mobil oglaseval predvsem predplacniski sistem Halo.
Oglasevanje se je postopoma zmanjSevalo do septembra zaradi dveh glavnih razlogov:
obdobja oz. letnega Casa ter zaradi pripravljanja na oglasevanje novega Si.mobila in nove
ponudbe produktov in storitev. Nasprotno je konkurenca moc¢no povecala oglasevanje,
predvsem oglasevanje imidza in storitev omrezja. V oktobru in novembru je opazena

najava tretjega operaterja na trg mobilne telefonije.

350,00 SIT -
300,00 SIT -
250,00 SIT
200,00 SIT -
150,00 SIT 4
100,00 SIT -
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0,00 SIT

Millions

EMOBITEL ESI.MOBIL BDEBITEL OVEGA

Slika 14.1: GAV; Vir: Institut za raziskavo medijev
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V zadnjem obdobju so telekomunikacijske storitve ena najbolj opaznih, oglasevanih in
hitro rastocih panog. Oglasi mobilne telefonije imajo po podatkih Mediane najvecji delez
v slovenskem oglasevalskem kola¢u. Telefonska raziskava (Gral-Iteo, Petra Oseli,

www.graliteo.si) o priklicu blagovnih znamk in oglasov s podrocja telekomunikacijskih

storitev je pokazala, da je med priklici na prvem mestu mobilna telefonija, med
blagovnimi znamkami pa je na prvem mestu Si.mobil, sledijo Mobitel, Telekom, Vega in

Debitel. Si.mobil in Mobitel sta imela vec¢ kot 60-odstotni spontani priklic (slika 14.2).

Za primerjavo navajam podatke iz konca leta 2000'%, in sicer priklic ponudnikov
mobilnih storitev: Si.mobil 50,7-odstotkov, Mobitel 69,8-odstotkov, Debitel 30,4-
odstotkov in Halo 19,2-odstotkov". Predvsem je bistvena sprememba priklica pri

Halo-ju.

12 Gral-Iteo, Position of Si.mobil, Ljubljana, 2000
3 Op.p.: velikost vzorca je v primerjavi z raziskavo "Priklic blagovnih znamk in oglasov s podro&ja
telekomunikacijskih storitev", Gral-Iteo, maj 2002, nekoliko vecji, tudi metodologija raziskovanja je

drugacna, zato rezultat obeh niso popolnoma primerljivi, nakazujejo pa trend oz. spremembe.
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Slika 14.3: Priklic BZ - ponudniki telekomunikacijskih storitev, Gral-Iteo, maj
2002".

Pri priklicu oglasov ponudnikov telekomunikacijskih storitev je slika podobna. Oglasi za
znamki Si.mobil in Mobitel po priklicu zasedajo prvo in drugo mesto, obe imata ve¢ kot
50-odstotni priklic. Najve¢ji je priklic televizijskih oglasov, sledijo oglasi v tiskanih

medijih in plakati.

14.2 Ocena uspesSnosti s staliS¢a interne javnosti

V interni trZzni raziskavi je sodelovalo 70% zaposlenih.Vprasalnik je bil razdeljen v
zaprtih kuvertah, ki so zagotavljale anonimnost odgovorov.

Ciljna skupina je imela ve¢ dni ¢asa za izpolnjevanje vprasalnika (lahko tudi v prostem
casu).

S staliS¢a interne javnosti je bila prenova blagovne znamke odli¢no sprejeta in je po
raziskavah izpolnila cilje in pri¢akovanja. Interna javnost zaupa novi blagovni znamki,
sprejela jo je za svojo, tako kot tudi novo filozofijo podjetja.

Dve tretjini zaposlenih je po raziskavi mnenja, da je interna komunikacija (e-mail,

izobrazevanje, brand-box, zabava) pozitivno spremenila odnos do Si.mobila kot blagovne

4 Op.p.: v tabelo so vklju¢ene le nekatere blagovne znamke, ki so bile navedene. Ostale navedene so bile:
Isdn (5,3 %), Siol (5,2 %), Siemens (2,5 %), Nokia (1,9 %), Cronet (1,7 %), Gsm (1,6 %), Posta (1,4 %),
Ericsson (1,3 %), Vodafon (1,0 %), Telemach (1,0 %).
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znamke. Interno komuniciranje je bilo informativno, inovativno (pritegnilo pozornost),
zabavno, prepricljivo, zaupanja vredno, jasno in razumljivo.

Pozitivna percepcija blagovne znamke se je v oCeh interne javnosti mocno izboljsala na
sledec¢ih podrocjih:

razvoj, orientiranost k potrosniku, inovativnost, kakovost storitev, profesionalizem,
svezina. Rahlo slabs$i rezultat v primerjavi s "starim" Si.mobilom je nova blagovna
znamka dosegla na podroc¢ju "slovenska blagovna znamka", kar je posledica lastnistva in
dnevnih kontaktov zaposlenih s tujci.

Nova blagovna znamka je po mnenju zaposlenih prijazna in vSecna, lahko prepoznavna,
njena uporaba pa konsistentna in "ima stil".

Zanimiva je primerjava z zivalmi: stari Si.mobil zaposleni primerjajo z Zelvo, kaco,
slonom; stari Si.mobil je bil tako poc€asen, vedno drugi in ne-inovativen. Novi Si.mobil
zaposleni asociirajo s tigrom, levom, lisico, gazelo, mravljo, torej z zivalmi, ko so hitre,
okretne, marljive, z mo¢no Zeljo po prezivetju in obstanku, z mo¢nim "team spirit-om" in
zeljo po skupnem uspehu. Vse te znacilnosti se kazejo v novi filozofiji in novi interni

korporativni kulturi.

14.3 Ocena kampanje in vsebinskega dela prenove celostne graficne podobe

Si.mobil je prenovljeno blagovno znamko predstavil z zelo imidz orientirano
oglasevalsko kampanjo, v kateri je predstavil vrednote, poslanstvo in namen. Tak pristop
je s staliS¢a zavedanja o blagovni in doseganja spontanega priklica ustrezen pristop.
Vendar pa moramo vsekakor nakazati na glavne ocitke: po precejSnjem vzbujanju
pozornosti je trg pricakoval korenite spremembe tudi v produktih oz. storitvah, Si.mobil
pa se je precej izognil komuniciranju nove ponudbe in s tem dosegel efekt razocaranja pri
ciljnih skupinah.

Kot smo brali na zacetku Studije primera, je ze pred prenovo celostne graficne podobe
prevladovalo preprianje, da ima Si.mobil slabSo pokritost s signalom v primerjavi s
konkurenco, ¢esar se pa le s prenovo blagovne znamke in imidz kampanjo ne da
popraviti.

Poleg tega velja Se omeniti, da je javnost z zanimanjem pricakovala prihod tretjega
operaterja. Po izkus$njah sode¢ (po svetu in pri nas) je prihod novega akterja na trg vedno

povezan z velikimi cenovnimi ugodnostmi in posebnimi akcijami.
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Nekatere stvari, na katere bi se sicer s kontinuiranim in konsistentnim komuniciranjem

dalo vplivati, niso bile spremenjene.

UspeSnost prenove blagovne znamke in oglaSevalske kampanje na sploSno lahko
ocenjujemo s staliS¢a zavedanja in vSecnosti oglasevanja. Oboje se je namre¢ po nekaj
mesecih precej popravilo, kar je bil pravzaprav osnovni namen prenove: graditi blagovno
znamko na temeljih nove strategije, vizije, poslanstva politike, organizacijske kulture ter

sodobnih grafi¢nih elementih celostne podobe (slogan, logotip, barve, simbol).

Si.mobil je ob prenovi celostne graficne podobe uposteval bistvene elemente blagovne
znamke: opredelil je vizijo in poslanstvo, izoblikoval osebnost, strukturital filozofijo in
politiko blagovne znamke ter vizualno celostno graficno podobo. Priro¢nik celostne
graficne podobe podjetja se zelo priblizuje idealnemu priro¢niku, kot ga opisuje Repovs

(1995: 138 - 141).

14.4 Zakljucek

Za uspeSen obstoj blagovne znamke na trgu ni dovolj, da se potroSnik zgolj zaveda
obstoja znamke, ampak mora biti znamki naklonjen, jo pozitivno vrednotiti ter upostevali
v svojih nakupnih odlo¢itvah. ImidZz blagovne znamke v grobem predstavlja nacin
potro$nikovega razmisljanja o blagovni znamki in Custva, ki se zbudijo, ko potro$nik
pomisli nanjo. Imidz blagovne znamke opredeljuje klju¢ne lastnosti, asociacije, ideje,
koristi, osebe in vrednote, ki jih potrosniki pripisujejo blagovni znamki. Prav na podlagi
teh lastnosti podjetje gradi svojo konkurencno prednost. Imidz blagovne znamke se

oblikuje dolgorocno, predstavlja tudi nezavedno in neotipljivo podrocje.

Ko je politika blagovne znamke nejasna, pozicioniranje zmedeno, strategija napacna ali
zastarela in ko podjetje ne dosega zastavljenih ciljev, je smiselno uvesti projekt
spremembe celostne grafiéne podobe blagovne znamke. Sprememba je lahko uspesna le
v primeru, ko se spremenijo popolnoma vsi elementi blagovne znamke. Najveckrat lahko
ostane nespremenjeno le ime, ki se je z obstojem blagovne znamke na trgu usidralo v

spominu potros$nikov.
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Odlocitev za posamezno blagovno znamko ni odvisna le od prepoznavnosti (to je bolj
znacilno za nakupe, kjer je stopnja vpletenosti nizka oz. ko gre za generi¢ne produkte),
odvisna je od pozitivnih Custev, ki se poleg prepoznavnosti zbudijo pri potrosniku. Zato

je treba graditi imidz, emocije, vrednote ...

Za uspesno prenovo blagovne znamke je treba poseCi v vsak njen atom in spremembe
integrirano vpeljati v celoten trzno-komunikacijski splet. Celostna graficna podoba
blagovne znamke ne pomeni le spremembe barv, oglasov in slogana. Se posebej, ¢e je
povezan z radikalnimi spremembami v strategiji podjetja, zahteva radikalno spremembo
korporativne identitete in kulture, podprto s Stevilnimi raziskavami. Ne le z ekonomskega

vidika (stroski, ki so povezani s spremembo blagovne znamke so izredno visoki).

Pomembno je razlikovati med izdelkom oz. storitvijo in blagovno znamko. Blagovna
znamka brez dodane vrednosti in vseh ostalih, v diplomskem delu opisanih elementih, ni

blagovna znamka.

Zanemariti ne gre internega komuniciranja, predvsem v podjetju storitvene dejavnosti.
Pregled literature je pokazal, da ga avtorji sicer omenjajo, vendar redki pripisujejo dovolj
velik pomen. Tudi izbor strokovne literature o tej temi je manjSi od izbora drugih

teoretskih izhodiS¢ blagovne znamke.

Obstajajo Stevilne analize za merjenje vrednosti blagovne znamke. Mnogokrat temeljijo
le na enem merilu, in sicer prepoznavnosti blagovne znamke ter prvi in drugi preferenci
blagovne znamke, ko na primer Zelena blagovna znamka ni na voljo. Prepoznavnost in
priklic blagovne znamke nikakor ni zadosten pokazatelj njene uspeSnosti. Vrednost
blagovne znamke mora v ospredje postaviti vpraSanja o zavedanju in priklicu, o zaznani
kakovosti v primerjavi s konkurenco, bogastvu in privla¢nosti podob, ki jih blagovna
znamka priklice, o neotipljivi vrednosti, ki je povezana s potrosnjo, glavno pa je
vprasanje lojalnosti potrosnikov, ki je cilj vsake blagovne znamke, ki to hoce biti,
predvsem pa, ¢e hoce biti uspesna. Lojalnost potrosnikov se namre¢ gradi s spoStovanjem

in upostevanjem lastnosti blagovne znamke, ki so prvotno zapeljale potrosnika.
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PRILOGA A:
PRENOVA CELOSTNE GRAFICNE PODOBE - OGLASEVALSKA KAMPANJA

Oglasevalska kampanja - teazing"
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Slika 1.1 do 1.4: "Oglasevalska kampanja - teazing "; veliki obcestni plakati

"Oglasevalska kampanja - 1. september 2001"

[
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sgmobil

vedno zame.

Sliki 1.5 in 1.6: "Oglasevalska kampanja"; veliki obcestni plakati
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Sliki 1.7 in 1.8: "Oglasevalska kampanja", tiskani oglasi
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Simobil

Sliki 1.9 in 1.10: "OglaSevalska kampanja", oglas v Delu
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