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Uvod

Otroska zagledanost v oglaSevanje je sprozila izbiro Studija trzenja na Ekonomski
fakulteti. OCaranost nad komuniciranjem in uzivanje v ustvarjanju sta kriva, da trinajst
let vztrajam v oglaSevalskem svetu. Radovednost je povzroCila, da sem se ob
vsakodnevni praksi zalela spogledovati s teorijo. NavduSenje nad Zivljenjem je
botrovalo izbiri podiplomskega Studija na smeri Sociologija vsakdanjega zivljenja.
Zaupanje v zgodbe s sre¢nim koncem je narekovalo zacletek pisanja priCujoCe

naloge.

Vec kot je za menoj prakticnega dela, bolj se zavedam pomena teoretskega
znanja. Trzno komuniciranje kot dejavnost, znotraj katere si vsakodnevno nabiram
nove izkuSnje in sooblikujem komunikacijske strategije in kreativne reSitve za
konkretne narocCnike, ostaja v slovenskem prostoru v preteZzno v domeni »laikov«.
DruZijo nas sorodni izzivi in razliCna predznanja. Ponosni smo na svojo vpetost v
vsakdan realnih narocnikov z definiranimi pri€akovanji in dolo¢enimi cilji, obenem pa
nemalokrat izgubljeni ob hitro spreminjajoCih se razmerah na lokalnem in globalnih
trgin. Nismo se Se zedinili, ali smo bolj »umetniki« ali »strokovnjaki«. Nimamo
postavljenih strokovnih standardov. Ze pri poimenovanjih dolo&enih poklicev
prihajamo v zadrego. NaSa znanja niso sistematizirana, praviloma jih nabiramo in
prenaSamo z izkuSnjami ter v zadnjem Casu oplajamo z informacijami, do katerih
prihajamo ob povezovanju z mednarodnimi oglasevalskimi verigami. Ob nesporno
veliki koli€ini prakticisticnega znanja manjka teoretski okvir. Pod vedno vecjim
¢asovnim in finanénim pritiskom prepogosto ustvarjamo »instantne« resitve, ki

ne temeljijo na trdni podstati in celovitem vpogledu v problematiko.

Ker osebno verjamem, da je znanje valuta uspeha, sem se podala na pot
raziskovanja in odkrivanja virov, s pomocjo katerih lahko sproti nadgrajujem svoje
delo pri projektih. Zanima me vizionarski pogled. Teme, ki se jih dotikam v
vsakodnevni praksi, se navezujejo na blagovne znamke, njihovo viogo v
zivljenju posameznika, upravljanje z njimi, na iskanje vstopnih to¢k v
potrosnikov svet, uporabo razlicnih komunikacijskih orodij in oblikovanje

kreativnih resSitev.



Literature, ki se ukvarja z blagovnimi znamkami, je na pretek. Vsak mesec lahko
izbiramo med novimi naslovi — resda ve&inoma tujih avtorjev. Stevilne definicije in
modeli so koristen pripomocek, a ne tudi odgovor na to, kako danes — tukaj in zdaj —
nagovoriti izbranega posameznika ali skupino in vstopiti v njegov svet izbir. Kako
prepricljivo oblikovati in posredovati vsebino, da ji bo naslovnik pripravljen prisluhniti,
jo sligati in upostevati? Je odgovor v zgodbah? V umetnosti upovedovanja zgodb

blagovnih znamk?

Da bi si odgovorili na to vprasanje, se moramo lotiti prou€evanja narativnosti in
naracije. Poznati gradnike zgodbe in jih uporabiti pri sestavljanju zgodbe blagovne
znamke je postalo izziv. Podrocje raziskovanja se je tako razsirilo od blagovnih
znamk na naratologijo. Seznam razpoloZljivih naslovov, ki bi povezovali obe temi, je
bil precej skromen in radovednost zato toliko vecja. Informacije in znanja, pridobljena
na strokovnih sreCanjih in izobrazevalnih dogodkih doma in v tujini, pogovori s tujimi
strokovnjaki, razlicne delavnice ... so odpirali ve€ vprasanj kot ponujali odgovorov. In
v oblikovanju lastne znanjske zgodbe je umanjkal Se en gradnik — poznavanje
identitete posameznika. Ce namre& Zelimo ugotoviti, kako v dobro zgodbo (blagovne
znamke) aktivno pritegniti posameznika, moramo poznati vzvode, ki sprozajo
njegove zelje, potrebe, sanje ... Ki ga vodijo na njegovi poti samorealizacije,
izpolnitve. Ki mu pomagajo odkrivati, kdo je. Ki ga definirajo v €asu in prostoru. Na tej

toCki se neizbezno sreCamo s pojmom identitete.

Cilj priCujoCega dela je razsiriti pogled na podroCje razumevanja in upravljanja
blagovnih znamk danes ter predstaviti mogoCe nacine komuniciranja blagovnih
znamk s pomoc¢jo zgodb. Med blagovno znamko in posameznikom i§¢emo vez, Ki jo

prepoznavamo prav v moci zgodb.

V nalogi sledim osnovni tezi, da zgodbe blagovnih znamk sooblikujejo
identiteto posameznika. Domnevam, da v postmodernosti, kjer so velike zgodbe
prezivete, prav zgodbe blagovnih znamk pridobivajo pomen. Blagovne znamke z
njihovo pomocjo pri ljudeh zasedajo pomembnejSe mesto kot na primer drzavne
institucije, Ceprav njihove viloge ne morejo nadomestiti. Zato iS¢em odgovore na
vprasanje, kako in zakaj prihaja do prepletanja osebne zgodbe in zgodbe blagovne

znamke in kaksna je v tem procesu vloga prve in druge.



Izhajam iz naslednjih predpostavk:
e narativnost je pomembna lastnost komuniciranja,
¢ ljudje zaupamo dobrim zgodbam,
e razumevanje blagovne znamke je preraslo okvire ozke definicije blagovne
znamke kot imena izdelka ali storitve,
e zgodbe blagovnih znamk v postmodernosti sooblikujejo identiteto

posameznika.

Blagovno znamko pri tem obravnavam predvsem s trZzenjskega vidika, pri
raziskovanju identitete se opiram na sociolosko literaturo, zgodbo pa osvetljujem z
obeh navedenih smeri, pri ¢emer se v manjSi meri sklicuiem tudi na avtorje s
podroCja komunikologije. Glede na uporabljene vire in pristop k oblikovanju
teoretskega in raziskovalnega dela lahko govorimo o interdisciplinarnem

obravnavanju problematike.

Kot sem povedala Zze v zaCetku, je vsaka od posameznih tematik — blagovne
znamke, naracije, Zivljenjski stili in identitete — v strokovni literaturi dobro zastopana.
PogreSam pa komparativen in interdisciplinaren pristop, ki bi bolje osvetlil
neposredno zvezo med blagovno znamko, njeno zgodbo in zivljenjsko zgodbo
posameznika. V uporabljenih virih se odrazata dva razlicna diskurza — socioloski in
trzenjski — ,ki med seboj nista vedno kompatibilna. Zato se je pri uporabi dolo¢enih
terminov in pri oblikovanju vsebinskih povezav odprlo kar nekaj vprasanj, ki ostajajo
izziv za nadaljnje raziskovanje in priloznost za interdisciplinarno nadgrajevanje. Pri
tem interdisciplinarnost razumem kot povezovanje razliénih raziskovalnih pogledov v

sinergijo.

Magistrsko delo kot zakljuCena celota predstavlja kombinacijo teoreticnih in prakti¢nih
znanj. Ker se je obdobje podiplomskega Studija prekrivalo z rednim delom v praksi,
so doloCeni sklepi utemeljeni na prakti¢nih izkuSnjah. Tudi raziskovalni del je nastal
kot posledica vsakodnevnih interakcij s kompetentnimi predstavniki z razliCnih
podrocij in delu prinasa dodatno Sirino. Ker Zelim z nalogo zgraditi trdnejSi most med

teorijo in prakso ter predvsem ljudem iz prakse priblizati doloCena teoretska



spoznanja, tudi koncept in jezik naloge sledita temu cilju. Ce bo zgodba, ki jo

pripovedujem, nasla posluSalce, bo cilj dosezen.

Naloga je razdeljena na dva dela, znotraj katerih je Sest sklopov. Prvih pet sklopov

oblikuje teoretski, zadnji, Sesti, pa empiricni del.

V prvem sklopu orisujem znacilnosti postmoderne druzbe.

O narativnosti komunikacijskih procesov teCe beseda v drugem sklopu.

Blagovno znamko podrobneje obravnavam v tretjem sklopu.

Cetrti sklop posveéam Zivljenjski zgodbi individuuma v posmodernosti.

Z iskanjem preseCiS€a med zgodbo blagovne znamke in Zivljenjsko zgodbo

posameznika v petem sklopu zaklju€im teoretski del.

V Sestem, raziskovalnem sklopu sem uporabila deskriptivno metodo. Oblikovala sem
polstrukturiran samoizpolnitveni vprasalnik, ki sem ga med predstavnike razlicnih
strok relevantnih za na$S predmet raziskovanja, razposlala po elektronski posti.
Odgovori ekspertne skupine so pomagali osvetliti tematiko, obravnavano v nalogi, in
dobiti boljSi vpogled v relevantnost predpostavk, na katerih gradim magistrsko delo.
Vzorec ni reprezentativen in je bil izbran izkljuéno z namenom pridobiti
interdisciplinarni uvid, s pomocjo katerega sem izoblikovala posploSen pogled na
vlogo blagovne znamke in njene zgodbe v procesu oblikovanja identitete

postmodernega posameznika.



1. Znacilnosti postmoderne druzbe

Cas, v katerem Zivimo, je okvir, znotraj katerega ume$&amo predmet proudevanja
pricujoCega dela. Raziskujemo odnos med blagovno znamko, njeno identiteto in
identiteto posameznika v kontekstu zgodbe, ki jo oblikujeta v medsebojni
soodvisnosti. Dimenziji Casa dajemo prednost pred dimenzijo prostora,
upostevajo€, da so, kot navaja Hudnikova (2003: 38), danes prostori in geografske
razdalje zaradi razvoja transportnih in medijskih tehnologij skréeni, informacije,
podobe, sporoCila, simboli, dobrine in tudi ljudje pa mobilnejSi kot kdajkoli pre;.
Kompleksnost globalne ekonomije spremeni obstojeCi model center-obrobje. Gibanja
ljudi, tehnoloski tokovi in finan¢ni transferji ustvarjajo novo pokrajino globalne

infrastrukture.

Kaksni so torej skupni imenovalci Casa, ki ga orisujemo? lzraz »postmoderna«,
»postmodernost« ali »postmodernizem« je deznik, pod katerim najlaze nizamo
kljuéna dejstva, ki orisujejo aktualni vsakdanjik. Razlicni avtorji (Giddens,
Haralambos, Lyotard, Bourdrillard, Durham in Kellner, Althzsser, Bauman, Lash,
Luckmann, Debeljak ...) izbirajo oznaCevalce postmoderne skozi razli¢ne optike — od
ekonomske do druzbene, medijsko pogojene, tehnoloSko zaznamovane, potrosnisko
obarvane ... Za potrebe tega raziskovanja bomo skus$ali podati dovolj Siroko definicijo
postmoderne, da bo omogocala prehajanje med razlicnimi pokrajinami njenega

sebstva.

1.1. Postmoderna druzba — med medijskim konstruktom in realnostjo

»Postmodernizem ocitno ni ve€ zadnja moda, pac pa kulturna paradigma, ki verjetno
zasluzi resno pojmovanje,« v zacCetku devetdesetih prejSnjega stoletja zapiSe Scott
Lash (1993: 7). V nadaljevanju dela Sociologija postmodernizma avtor z vec€
perspektiv orisuje pojem »postmoderne« in ga umesc€a v razliCne kontekste. Razli¢ni
avtorji se razlage samega pojma lotevajo z izbiranjem in analiziranjem tistih
poudarkov, ki po njihovi presoji najvidneje oznamujejo prehod med moderno in
postmoderno. Da je doloCanje toCke prehoda vse prej kot preprosto, ugotavljata tudi

Marita Struken in Lisa Cartwright: »Bolje je reci, da postmoderna opisuje zbir



pogojev in praks, ki so se pojavile v pozni moderni. Moderna in postmoderna
nista koncepta, sta izkljuéno Casovno specifichna pojma. Postmoderno oznacuje
sprasSevanje: Ali je napredek res vedno pozitiven? Ali lahko resni¢no poznamo
osebnost Cloveka?« in nadaljujeta: »Postmoderna gradi na predpostavki, da je vec
resnic in da je Cista resnica le iluzija. Pogosto govorimo o postmoderni kot o druzbi
sprasevanja o metanarativnosti. O okviru, ki osmiSlja razlago druzbe, Ce ze ne
sveta.« (Struken in Cartwright, 2001: 251)

Njuno razmisljanje temelji na izhodis€ih francoskega teoretika Jaeana-Francoisa
Lyotarda, ki sklepa, da sta se zacCeli postindustrijska druzba in postmoderna kultura
razvijati v petdesetih letih 20. stoletja. Njegov pogled z zgodovinskim orisom
dopolnjujeta Durham in Kellner, ki kot mejnik razvoja potrosniske (in posledi¢no
moderne, nato postmoderne) druzbe postavita 2. svetovno vojno, ki s svojim koncem
prinese razcvet potrodnistva. Ce sta se okoli leta 1920 v ZDA zageli razvijati
mnozi¢na produkcija in mnozic¢na potrosnja, ki ju spremlja vzpon medijskih industrij,
medijskih hi$, ogladevanja in mnoZi¢nih obdil, dobita ena in druga po 2. svetovni vojni
optimalne pogoje za hiter napredek. Ti pojavi seveda spodbudijo tudi razvoj
teoretskih misli. Frankfurtska Sola tako v okviru kriti€ne teorije druzbe zacne
raziskovati medije, postavi kriticno teorijo potroSnje, prouCuje spremembe v
vsakdanjem Zivljenju, v Franciji Barthes, Lefebvre, Debord, Baurdrillard in drugi
analizirajo aktualne pojave v druzbi in kulturi (Durham in Kellner, 2002: 12-15).
Uporabljene teoretske podlage gradijo pretezno na spoznanjih strukturalizma (Levi
Strauss, Althusser) in semiologije (de Saussure), na podlagi katerih vzniknejo nove
interpretacije druzbe in njenih pojavov — McLuhan in kultura novih medijev, Debord in

druzba spektakla, Baurdrillard in druzba simulakra ...

Kriti€en pogled Frederica Jamesona (v Durham in Kellner, 2002: 511) na teorije
postmoderne se osredotoCi na ambiciozne socioloske posploSitve, ki prinasajo
novico o prihodu in inavguraciji povsem novega tipa druzbe, ki temelji na ideoloSkem
poslanstvu. Po njegovem mnenju ne moremo govoriti 0 postmodernizmu kot stilu,
ampak le kot o kulturni dominanti, konceptu, ki dopus€a prisotnost in koeksistenco

palet zelo razli¢nih znacilnosti.



Vzemimo torej »kulturno« dominanto kot to€ko, v katero bomo uprli svoj raziskovalni
pogled. V horizont tu vstopi Posterjeva definicija postmoderne. Mark Poster loCuje
med postmoderno kulturo in novimi komunikacijskimi sistemi kot osema inovativnih
debat o splosnih Zivljenjskih razmerah, ki so se vzpostavile na prehodu v 21. stoletje.
Prva os kot opcijo izpostavlja »postmoderno« kulturo in celo druzbo, druga pa SirSe,
obseznejSe spremembe v komunikacijskem sistemu. Postmoderna kultura je pogosto
predstavljena kot alternativa obstojecCi druzbi (kar Jameson zanika), ki se osredotoca
na pojavljanje novih individualnih identitet ali osebnih pozicij. Novi komunikacijski
sistemi pa klju¢ upanja za boljSe Zivljenje in bolj uravnotezeno druzbo (tu se bolj
priblizamo Jamesonovemu pojmovanju postmoderne kot koncepta) iS€ejo v smeri
krepitve pomena tehnike v informacijski izmenjavi in poudarjajo prednosti, ki jih to
prinada obstojeCim formiranim posameznikom in druzbi. Poster vidi izziv v spojitvi
obeh pogledov (v Durham in Kellner, 2002: 611).

Ce smo s Posterjem prepoznali naklonjenost novim komunikacijskim sistemom, pa z
Jeanom-Francoisom Lyotardom ponovno zaidemo v skepticizem do zgodb, ki naj bi
jih ti sistemi prenasali — v skepticizem do metanarativnosti in njene
univerzalnosti. Postmoderna teorija se je lotila prouCevanja filozofskih konceptov, ki
so bili prej nad zmoznostjo sprasevanja. Omenimo idejo vrednosti, reda, nadzora,
identitete ali pomena samega. Ideja avtenti¢nosti je v postmoderni vedno pod
vprasajem. Lyotard za nazornejSo razlago uporabi pojem jezikovnih iger. Jezikovne
igre so tiste, ki sluzijo opraviCevanju ali legitimiranju vedenja ljudi v druzbi. Gre za
igre, v katerih lahko posamezniki poskusajo trditi, da so nekatere stvari resniCne ali
pravilne. Ce je v preprostih predindustrijskih druZzbah osnovna jezikovna igra zgodba,
pripovedovalec zgodbe pa vzpostavlja vlogo samolegitimacije — kar pove, mora biti
sprejeto, zaradi tistega, ki govori —, pa v sodobnih oznaCevalnih jezikovnih igrah ni
pomembno, kdo govori, o trditvah pa presojamo glede na resni¢nost ali napacnost. V
postmoderni se razvije nezaupanje do metazgodb, ljudje ne verujejo ve€ v iskanje
ene velike resnice, ki zdruzuje in upraviCuje vse znanje. Oznacevalne jezikovne igre
dobijo nadomestek v tehni¢nih jezikovnih igrah, pri katerih se o trditvah presoja
glede na to, ali so koristne in uCinkovite ali ne. Raziskovanje postane orodje za
proizvodnjo znanja, ki ga je mogoce prodajati. To je po Lyotardu temelj postmoderne
druzbe. (Haralambos, 2001: 916).

10



Lyotardovo razumevanje odnosa med »majhnimi« in »velikimi« zgodbami komentira
tudi AleS Debeljak, ki vidi »zgodovinsko razvrednotenje velikih zgodb na podlagi
spekulativnega, mes€ansko-politicnega in marksistiCnega prepri¢anja, da je mogoce
opraviciti sleherni diskurz le, e ga legitimiziramo kot nosilca potencialov, uporabnih
za osvoboditev CloveStva od ideoloSkega mracnjastva, avtoritete, religije,
vladajoCega druzbenega razreda, itd. Ko pa se je izkazalo, da lahko razum v rokah
mojstrov politiCne oblasti deluje Se kako razdiralno (jakobinstvo, fasizem, stalinizem,
itd.), sama instanca razuma ni ve¢ zadosS€ala kot jamstvo proti teritoriju. Z druge
strani pa je tudi sam notranji razvoj znanosti kot najvisje oblike racionalnosti zacel
spodkopavati absolutno pozicijo razuma. NihCe ve€ nima ustrezne kompetence, da bi

vsiljeval svojo vednost kot absolutno vednost« (Debeljak, 1989: 80).

Tudi Anthony Giddens v svojem delu Postindustrijska druzba citira Lyotarda in
interpretira njegov pogled na konec velikih zgodb. Termin »postindustrijska druzba«
avtor povzema po Ameri¢anu Danielu Bellu in Francozu Alianu Tourainu, ki sta izraz
skoraj hkrati (prvi leta 1973 in drugi leta 1974) utemeljila na pojavu pomikanja preko
starih oblik industrijskega razvoja. Bell je izvor termina $e dodatno utrdil z razlago
naras€anja storitvenih poklicev na racun zaposlitev na podroCju proizvodnje
materialnih dobrin (Giddens, 1998: 526). Gre torej za selitev delovne sile iz

industrijskega v storitveni sektor.

Postmodernost oziroma pozna modernost se po Giddensu odvija v naslednjih
glavnih segmentih: zaupanju, tveganosti, globalizaciji in nejasnosti
(brezciljnosti) oziroma negotovosti. Pomembnost zaupanja izvira iz obstoja
abstraktnih sistemov (transportni sistemi, telekomunikacije, financni trgi, jedrske
elektrarne, vojaska sila, transnacionalne korporacije, mednarodne organizacije in
mnozicni mediji), katerih naCela delovanja navadnim ljudem niso povsem jasna,
Ceprav njihovo vsakdanje Zivljenje temelji prav na njih. Z razvojem teh sistemov je
zaupanje v neosebna nacela in anonimne druge postalo neizogiben del socialne
eksistence. Druzbeno Zivljenje tako temelji na nepoznavanju nacinov delovanja stvari
in abstraktnem zaupanju v ekspertne sisteme (Svab, 2001: 70). Giddens vidi
Zivljenje v rizi€ni druzbi kot Zivljenje s preracunljivim odnosom do odprtih, pozitivnih in
negativnih moznosti delovanja, s katerimi se v sodobnem druzbenem bivanju

neprestano sootamo. Moderno druzbeno delovanje je zaradi svoje refleksivne
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dinamike po avtorjevem mnenju ze v osnovi nasprotujoCe si. V posttradicionalnem
druzbenem univerzumu je namreC posameznikom in kolektivitetam v vsakem
trenutku na voljo nedolocen obseg potencialnih smeri delovanja (s spreminjajoCimi
tveganiji). Izbiranje med tovrstnimi moznostmi pa je vedno »kakor €e bi« oziroma

vprasanje izbire med »moznimi svetovi« (prav tam: 71).

Nadalje Giddens izpostavi pluralistiCcnost in raznolikost postmodernega sveta, v
katerem podobe v obliki filmov, videov in televizijskih programov s svojim kroZzenjem
povzroc€ajo, da prihajamo v stik z mnogimi idejami in vrednotami, ki pa imajo malo
opraviti z zgodovino podrocCja, v katerem zivimo, ali z naSo osebno zgodovino
(Giddens, 1998: 526). Vlogo pripovedovalca zgodb v veliki meri prevzamejo
mediji, ki s selektivhostjo tega, kaj bodo prikazali in ¢esa ne, krojijo naso
»resnicnost«. VpraSamo se lahko o zaupanju obCinstva v viogo tega velikega
pripovedovalca. Kolikokrat podvomimo o njegovi legitimnosti? Mar pogosto ne
sprejemamo medijev kot glasnikov »velike resnice« in jim tako priznavamo primata
med pripovedovalci zgodb? Ne postaja tako iluzija sprejeta kot »¢ista resnica«, ravno
v nasprotju s prej omenjeno predpostavko avtoric Strukenove in Cartwrightove, »da
je ve€ resnic in da je Cista resnica le iluzija«? KritiCnost prejemnikov sporocil in
stopnja njihovega zaupanja v vsebine, posredovane preko medijev, kroji individualno
(in posledicno druzbeno) dojemanje resni¢nosti v postmoderni. Kot pravi Michael
Kapor, je klju¢no politicno vprasanje, kdo kontrolira stikala, kajti informacijska

avtocesta odpira nove politicne priloznosti (v Durham in Kellner, 2002: 611).

Ustavimo se na tem mestu pri Baudrillarju, ki predstavi koncept simulakra, da opise
kolaps med ponaredkom in realnostjo, originalom in kopijo, ki so prisotni v
digilatizirani kulturi poznega dvajsetega in na zaCetku enaindvajsetega stoletja. Avtor
opisuje danasnji svet kot »svet, v katerem je vedno ve€ informacij in vedno man;j
smisla« (Baudrillard, 1999: 101). Predstavlja tri hipoteze:

- ali informacija proizvaja smisel, a ne more kompenzirati brutalne izgube

pomena na vseh podrogjih,
- ali informacija nima ni¢ skupnega s smislom,
- ali pa nasprotno, obstaja stroga in neizogibna zveza med obema, kolikor

informacija direktno unicuje ali nevtralizira smisel in pomen.
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Avtor nadaljuje z interpretacijo socializacije, ki se povsod meri z izpostavljenostjo
medijskim sporoCilom. Informaciji pripiSe vlogo ustvarjalke komuniciranja. »Ker
mislimo, da informacija proizvaja smisel, se dogaja ravno nasprotno. Informacija
pozira svoje lastne vsebine. Pozira komunikacijo in druzbeno« (Baudrillard, 1999:
102). Razloga, ki ju Baudrillard navaja za utemeljitev te trditve, se nanaSata na
izErpavanje informacije v uprizarjanju komuniciranja in smisla in na silno rezijo
komunikacije, s katero mnozi¢ni mediji in informacija s forcingom nadaljujejo
neustavljivo destrukturalizacijo druzbenega (prav tam: 102 - 103). Medijev Baurdillard
ne vidi kot izvajalcev socializacije, ampak kot proizvajalce implozije druzbenega v
mnozicah. V tej toCki se avtor sklicuje na znano formulo Marshalla McLuhana » medij
Je sporocCilo« (medium is a message) in njeno sporocilo interpretira kot dokaz, da so
vse vsebine smisla absorbirane v edini prevladujoCi obliki medija. Medij sam naj bi
bil tisti, ki dela dogodek. Uporabljena McLuhanova izjava je izpostavljena kot
kljuéna formula simulacijske dobe (medij je sporodilo — oddajnik je sprejemnik —
kroznost vseh polov — konec panoptiCnega in perspektivisticnega prostora — to je alfa
in omega naSe modernosti). Avtor celo stopnjuje razumevanje odnosa med
sporoCilom in medijem do te mere, da verjame, da takrat, ko so vse vsebine in
sporocila izpuhteli v mediju, medij sam kot tak izpuhti (McLuhan in Carson: 2003).
Brez sporocila tudi sam medij pade v nedefiniranost, ki je znacilna za vse naSe velike
sisteme sodb in vrednot. Skratka, »medij je sporoCilo« ne pomeni le konec sporocila,
ampak tudi konec medija. Z zaklju¢no definicijo Baudrillardove vloge medijev kot
nosilcev smisla in nesmisla, ki hkrati manipulirajo v vseh smereh, pri Cemer nihCe ne
more nadzorovati tega procesa, se vracamo v polje negotovosti in skepticizma v
odnosu do medijev, v katero smo vstopili s Kaporjevim vprasanjem o »kontroliranju
stikal« v tem globalnem informacijsko in medijsko prezetem prostoru.

Ce nismo sposobni jasno definirati tistega »nekoga« ali tistega »nekaj«, kar oblikuje
naso realnost, je naSe zaupanje v svet mo¢no omajano. Bauman govori o potovanju,
znacilnem za postmoderno, na katerem smo brez znanega cilja, brez upanja v dobro
druzbo, brez vere, da bomo kdaj pristali v njej. Pri Bourdieu si sposodi citat:
»Oblikovanje prihodnosti temelji na sedanjosti. Individum je tisti, ki je sam odgovoren
za svojo sedanjost. Zivimo v fleksibilnem svetu, ki je povsem negotov,« in ga
upoSteva kot temeljni postulat postmoderne druzbe, v kateri Zivimo v popolni

negotovosti. Sklicujo¢ na Bourdieuja oblikuje tudi vprasanje, ki je po avtorjevem
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mnenju danes najbolj bolece in se glasi: »Ne kaj naj bo storjeno, ampak kdo bo to
storil.« (Bauman, 2001: 109 — 113). Negotovost in nedefinirana odgovornost sta
tako najbolj skrb zbujajoc¢i spremljevalki postmoderne, na kateri z zaskrbljenostjo

opozarja Zygmund Bauman.

Spremembe Zivljenjskega sveta in druzbenih organizacij, ki jih razliCni avtorji navajajo
kot tiste, ki zaznamujejo prehod od moderne v postmoderno druzbo, so razlicne
predvsem v svojih interpretacijah, prepoznali pa smo lahko tudi mnoge skupne
imenovalce. Naj pred povzetkom teh uporabimo Se hudomu$en odgovor enega
najvecjih ZiveCih sociologov — Thomasa Luckmanna — na vprasanje, kaj postmoderna
pravzaprav pomeni: »Nimam pojma, kaj je postmoderna. Moderna je gotovo. Precej
pozna tudi.« (Luckmann v Sobotna priloga, 18. oktober 2003).

Kaj bi torej lahko dodali zgodovini razprav o postmoderni, pozni moderni,
informacijski druzbi ipd.? Ce naj »postmodernost razumemo kot éas oziroma
druzbeni okvir, v katerem zivimo, medtem ko je postmodernizem sklop razli¢nih
umetniskih in kulturnih 3ol in gibanj, ki jih producira postmodernost kot druzbeno
stanje in kontekst« (Svab, 2001: 52), se bomo v nadaljevanju nanasali predvsem na
postmodernost, Cetudi bi vse druzbene spremembe tudi s tem pojmom tezko

zaobjeli.

Kot kljuCna dejstva, ki jim postmodernost v smislu skupnega imenovalca sluzi kot
pomensko zatoCis€e, razumemo naslednje:
- konec ekonomske in fizitne varnosti posameznika in posledi¢no krepitev
negotovosti, nepredvidljivosti, tvegan;,
- razsrediSCenost in deziorientiranost subjekta — ponovno iskanje smisla,
- zaton velikih zgodb razsvetljenstva, konec iluzij in zaupanja v tradicionalne
institucije,
- globalizacija, razvoj informacijskega sistema, potroSnistvo, univerzalna
deregulacija,
- spremembe v medosebnih odnosih, v katerih prevladuje miselnost »do
nadaljnjega« (»until-further-notice«),
- izrazitejSa egocentri¢nost — potenciran individualizem,

- poudarjen pomen potrosnje in estetizacije vsakdanjega Zivljenja,
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- krepitev vloge medijev v konstrukciji realnosti in pri oblikovanju identitet
posameznikov,
- prehod od »sveta-kot-besedila« v »svet-kot-sliko«, z izpostavitvijo vizualne

kulture kot previadujocCe kulturne oblike.

Zarisano je polje, znotraj katerega naj bi se odvijale druzbene spremembe
posmodernosti in v okvirih katerega naj bi posameznik iskal in prepoznaval svoje
mesto, vlogo, smisel ... Namenoma uporabljamo izraz pomensko zato€is¢e, ker sam
pojem postmodernosti po naSem mnenju ne zdrzi ve€¢ vseh vsebin, ki se mu
pripisujejo. Nova realnost, v katero smo vstopili s prelomom tisoCletja, je krojena
drugace. Pravila, kriteriji, metode, ki so veljale za smiselne in ucinkovite, dobivajo
drugacne oblike. Fluidnost, prehajanje, spajanje, prepletanje so pojmi, s katerimi je v
novodobni transdisciplinarni sferi veliko laze operirati. Naj bo postmodernost v

nadaljevanju razumljena v tem kontekstu.

1.2. Ko spremenljivka postane dominantna konstanta

Ce bi izbirali tisto nekaj, kar najbolj enozna&no opredeljuje drugaénost danasnjega
trenutka v primerjavi z v€erajSnjim, bi si dovolili izposojo termina »spremenljivka«.
Kar je veljalo za dano, doloéeno, stabilno, sploSno znano, uveljaviljeno, skratka
konstantno, se je prelevilo v spremenljivo. Lov za konstantami v svetu

spremenljivk je odprt.

Soocenje s tveganjem in negotovostjo, ki sta izpodrinila varnost in obenem preklicala
»usojenost«, je neizbezno. Osvoboditev je priSla v paru z obremenitvijo. Ni ve€ z
rojstvom povezane ujetosti v usodo, na njeno mesto vstopajo (pre)stevilne moznosti
izbire in odloCanja, ki bremenijo na drugacne nacine. Kaj izbrati, kako izbrati, kako
dolgo vztrajati z, v, ali ob izbranem ... Sistem druzbene kontrole se konstituira na
pleCih posameznika in njegove samokontrole. Institucije, ki naj bi pomagale
premagovati probleme, se spreminjajo v institucije, ki probleme povzroc¢ajo, druzbena
odgovornost pa se prenasa na posameznika (Bauman, 2001: 5). Pritisk svobode

zdrzijo redki, vec je tistih, ki se pocutijo nelagodno in izgubljeno. Pluralizem, ki izbire
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ne le dovoljuje, temvec€ sili k njej, je za ve€ino bremenilen. Ni ve¢ mogoc€e ne

izbirati, ugotavljata Berger in Luckmann (1999: 43).

Kako torej wizbrati in ostati Ziv«? V iskanju varnih sidriS¢ se v postmoderni dobi
nenehoma oziramo za orientacijskimi toCkami. Tradicionalne strukture ne ponujajo
veC¢ zatoCiS¢, obcfutek individualne ranljivosti se krepi. Tisto, kar je nekoC
obcCutek negotovosti zmanjSevalo — znanje, raziskovanje, ekspertska racionalnost —
ga danes le Se povecCuje (Nastran Ule, 2000: 36). Nacini Zivlienja posameznikov,
identitetni vzorci, medosebni odnosi, vpetost v druzbene strukture, vse to so
spremenljivke, katerih koncne vrednosti bi le tezko opredelili. UpostevajoC nasteto,
morda laZze razumemo zanaSanje na trenutek in uZivanje v njem kot pomembnejSe
od prihodnosti same. Bauman v tej drzi celo vidi racionalen odgovor na negotovost.
Izkoristi, kar se ti ponuja. Nikoli ne ves§, ali se bo priloznost ponovila. Vsaj tu ne
tvegaj! SamospraSevanje o posledicah lastnih dejanj in prevzemanje moralne
odgovornosti zanje je v tem primeru na meji norosti. In na tej tocki je eticni standard

druzbe postavljen na kocko.

Ce temu dodamo $e posledice globalizacije, ki je med drugim povzroéila, da je mog&
(povezana s kapitalom) skoncentrirana na eni — globalno delujoCi — strani, oblast pa
naj bi Se vedno ostajala na lokalni ravni, postaja vpraSanje odgovornosti Se bolj
ocCitno. Vse manj je namrec jasno, kdo je odgovoren za napredek (ali propad) sveta.
Bauman navaja nekaj Stevilk, ki lahko skrajSajo naSe teoretiziranje: globalna poraba
dobrin in storitev se je od leta 1950 do 1997 povecala za Sestkrat; trije najbogate;jsSi
ljudje imajo bogastvo, ki je vecje od nacionalnega proizvoda 48 najrevnejsih drzav;
manj kot 4 odstotke osebnega bogastva 225 najbogatejSih ljudi na svetu bi
zadostovalo, da bi vsem revnim na nasem planetu zagotovili dostop do osnovne

medicinske pomodi, izobrazbe in zadostne koliCine hrane (Bauman, 2001: 115).

Kaj dodati tem zgovornim Stevilkam? Revni svet je resda osvobojen negotovosti.
Ljudje so gotovi, da bodo umrli od podhranjenosti, bolezni, kriminala, drog. Kako na
to temno dejstvo odgovarjajo »viadarji« najrevnejSih dezel? S principom TINA, kot ga
je poimenoval Pierre Bourdieu. » There Is No Alternative« (nimamo alternativ) — Ce
nekoga ne more$S premagati, se mu pridruzi (Bauman, 2001: 204). Financni in

trgovski kapital je tisti, ki kroji usodo. Politicha modrost je lahko le Se v vlogi
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»dekorja«. Stopnja mobilnosti je postala glavni kazalec socialne razvitosti in
svobode, pritrjuje tudi Paul Virilio (Virilio, 1996). Prostor in €as imata za razli¢ne
skupine ljudi zelo razlicen pomen. Tisti, ki si lahko privoscijo Ziveti samo v Casu,
prostore pa poljubno izbirajo, so mocni. Tisti, ki so zavezani prostoru, se trudijo, da bi
v njem preziveli. Vrednosti spremenljivk so na razlicnih koncih sveta moc¢no razlicne.

Njihova vsota pa v ve€ini primerov negativna.

Ce sklenemo s citatom Fukuyame: »Konec je zgodovine. Konec alternativ
kapitalizmu in liberalni demokraciji, ki sta zavladala globalno preko vseh
konkuren¢nih sistemov« (Giddens, 1998: 526). Obstanemo pred velikim vprasajem,
kaj je torej Se lahko oprijemljivo kot tisto, kar vendarle definira negotovo sedanjost,

da o nedoumljivi prihodnosti ne govorimo.

1.3. Mediji kot tkalci veznega tkiva postmodernosti

Da je postmodernost negotova, da ljudje izgubljamo sidris€a, da ne prepoznamo vec€
nosilcev odgovornosti, da ostajamo brez obcutka za razlikovanje realnosti od
konstruktov, so predpostavke, ki kli¢ejo po vezivu, ki bi bivanju sodobnika vendarle
dalo obcCutek vpetosti v druzbeno strukturo in mu pomagalo izluscCiti toCko
identifikacije s tukaj in zdaj. Medijem in njihovi vlogi v oblikovanju postmodernosti je v
zaCetnih povzemanijih razlicnih avtorjev Ze namenjene nekaj pozornosti, naj zdaj
skuSsamo prodreti nekoliko globlje. Analizirajmo vlogo medijev v sodobnih
komunikacijskih procesih in poglejmo, ali v njej prepoznamo vrata za vstop v

novodobne zgodbe.

Zacnimo z definiranjem pojma komuniciranje s sklicevanjem na Giddensa, ki zapiSe:
»Komuniciranje pomeni prenasanje informacij od posameznika ali skupine k
drugi skupini, ali v obliki govora ali z uporabo kateregakoli drugega medija«
(Giddens, 1998: 526). Ce si pomagamo z Gramom Burtonom, lahko definicijo
podkrepimo z ugotovitvijo, da so v proces komuniciranja vkljuéeni vir, sporo€ilo
in prejemnik sporocila. Burton poudarja, da se moramo zavedati, da je vsakdo, ki je
vklju€en v komunikacijski proces, obenem tisti, ki vpliva na vsebino in na ravnanje z

dologenim sporogilom. Ce proces vkljuuje idejo o sporoéilu, potem ideja sporodila
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vkljuCuje napoved pomena. Burton govori o medijskih izdelkih, ki jih ljudje
konzumiramo in pri tem iz njih izlu&imo pomene (Burton, 1997: 23-25). Ce imamo
vir, sporocCilo in prejemnika, lahko komunikacijski proces steCe. Uporabnik pa je tisti,
ki bo bolj ali manj svobodno odlocil, kaj od prejete vsebine bo uposteval in ¢esa ne,
kako bo sporoCene pomene interpretiral. Kdo ima torej mozZnost vplivanja na

dogajanje znotraj teh procesov? V cigavih rokah so vzvodi nadzora?

Ron Schollon udelezence komunikacijskih procesov glede na njihove vloge razdeli
med igralce in prenaSalce. Igralci so tisti, ki imajo pravico (ali dolznost) vplivati na
razvoj dogajanja znotraj diskurza. Prenasalci pa tisti, ki se ukvarjajo s tem, kdo komu
plada in za kaj. Ce konkretiziramo — primarna transakcija v dnevnih &asopisih ali
televiziji naj bi se dogajala v prodaji obCinstva bralcev oz. gledalcev kupcem
oglasnega prostora. Uporabnik/kupec doloCenega proizvoda tako postane njegov
sponzor. Proizvod je kupec, ki je prodan oglasevalcu (Schollon, 1998: 147).
Uporabnik medija se tako znajde v vlogi »blaga« na medijskem trgu. Interes
urednikov (in predvsem lastnikov) medija je, da ima njihovo »blago« €im vi§jo trzno
ceno, da lahko na njihov racun iztrzijo ¢im vec pri prodaji oglasnega prostora. Mediji
tako ne omogocCajo veC javne debate, znotraj katere bi lahko diskutirali in ustvarjali
staliS€a do stvari javhega pomena, temveC s pomocjo manipulacije in nadzora
(ogladevalcev) oblikujejo tako imenovano »javno mnenje«, ugotavlja Habermas (v
Giddens, 1998: 526).

»V postindustrijskem kapitalizmu se lastnina osredotoCi na posredovanje idej in
simbolov ter vprasanja notranje, t. i. druge narave,« pravi Debeljak in opozori na
vedno vecjo odvisnost pravice biti od jakosti glasu in dostopa do komunikacijskih
kanalov, po katerih ta glas odmeva (1991: 61). V medijskem svetu dominira tisto, kar
podpira financne interese lastnikov medijev. Logika profita vodi urednisko politiko,
kroji programske sheme, oblikuje prioritetni seznam problemov. Velike medijske
korporacije z nadziranjem medijskega prostora in vsebin ob uvajanju svojih projektov
hkrati spodbujajo porabo trznega blaga, ki tako ali drugaCe prispeva k polnjenju

korporacijskih blagajn.

Tudi Baudrillard se pridruzuje mnenju, da mediji ne predstavljajo realnega sveta,

ampak vedno bolj definirajo svet, v katerem dejansko zivimo. Kot primer navaja
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Zalivsko vojno z leta 1991. Oznacuje jo kot vojno, ki se je godila v medijih. Mnozi¢ni
mediji so vseprisotni in ustvarjajo novo realnost — hiperrealnost, sestavljeno iz
interakcij med vedenjem ljudi in medijskimi podobami (Giddens, 1998: 526). Kot smo
povzeli ze v prvem delu tega poglavja, Baudrillard orisuje na$ svet kot svet, v
katerem je vedno vec€ informacij in vedno manj smisla. Mediji po njegovem mnenju
niso izvajalci socializacije, ampak ravno nasprotno, implozije druzbenega v
mnozicah. Tudi Debeljak se pridruzuje pogledu na gospodarjenje medijev kot
vsiljevanje tv standardov kot edinega svetovnega nazora, ki mu je Ze skoraj uspelo
pasivizirati in s tem podrediti mnozice do takSne mere, o kateri so tradicionalni

politicni poglavarji lahko le sanjali (1991: 61).

Kontrasten pogled na medije kot oblikovalce realnosti je Thompsonov pogled, ki
verjame, da »s sprejemanjem medijskih sporo il in njihovim rutinskim vklju¢evanjem
v nasa zivljenja, neprenehoma ostrimo in zaostrujemo svoja znanja in zaloge znanj,
testiramo svoja obcutja in okus, razSirjamo obzorja svojih izkuSenj« (Baudrillar, 1999:
381). Thompson je tako eden redkih, ki v medijih prepozna priloZznost za Siritev
perspektiv posameznika in jim celo pripiSe »vzgojno in izobraZevalno« vlogo, ki kljub
odobravanju kriticnega odnosa do medijev ni zanemarljiva. Predvsem poznavanje
principov delovanja medijev je predpogoj, da si kot prejemniki sporocil lahko

izoblikujemo kriticno distanco do izbora in posredovanja medijskih vsebin.

»Mediji imajo danes tako usodno vlogo, da lahko govorimo o €asu mnoZzi¢nih
medijev, o dominaciji medijskih podob, ko je medijsko izrekanje stvarnosti
postalo zavezujo€a resniénost«, meni Manca KoSir (2003: 17) in posmodernost
oznadi kot »dobo, prevzeto nad mediji in zasiGeno s hiperrealnostjo. Sele pojav v
obliki medijske podobe zagotavlja realen obstoj, in sicer ne samo dogodkov, ki jih
brez mnozicnih medijev sploh ne bi bilo, ampak tudi ljudi. Dogodek se zgodi, ko nas
o njem »obvestijo« mediji. Clovek obstaja, ko se lahko — ne izraza, ampak
(samo)oglasuje v medijih; predstavlja svojo ugodno, koristno, zazeleno podobo«

(prav tam).

Medijsko kulturo lahko torej pojmujemo kot danasnjo dominantno kulturo, kot
tisto, ki s svoje pozicije moci reprezentira identitete posameznih socialnih

skupin znotraj druzbe in vsiljuje svoje predstave oz. podobe sveta. Kot navaja
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Christian Mdller: »Medijska kultura, institucionalizirana v oblikah mnozi¢nega
komuniciranja, dolo€a oblikovanje posameznikov in jih preko tega procesa
preoblikuje v objekte znotraj kulture, pri Cemer igra mnozi¢no komuniciranje odloc€ilno
vlogo« (2001: 139). Sprejemanje medijsko zaukazanega, podleganje »ti-ja« vsiljeni
podobi in razumevanje selekcije prikazanega kot samoumevnega govorijo 0
podrejenosti posameznika medijskim pritiskom. Vsakdanje posameznikovo Zivljenje
se zagotovo v veliki meri odvija pod vplivom medijev, pri Cemer prostor v
geografskem smislu ne igra pomembne vioge. Mediji hkrati nagovarjajo v obreznih
kolibah Zive€e Azijce in v virtualnih pisarnah delujo€e zahodnjaske poslovneze.
Prostor se umika C&asu, prezetemu z informacijami, zavezanemu mnoziénemu
komuniciranju. »Ti« iS€e svojo identiteto v zrcalu, ki mu ga nastavljajo mediji,

verujo¢, da je to, kar v njem vidi, njegov lastni jaz.

Kriticno drzo do citiranih avtorjev, predvsem do Baurdrillarda, zavzema Alenka Svab,
ko opozarja na preveC sploSno pojmovanje ucinkov mnozi¢nih medijev in na
nenatancno utemeljevanje izginjanja meja med zasebno in javno sfero (2001: 74).
Avtorica podvomi o tem, da lahko hiperrealne zasebne in intimne zgodbe dejansko
utemeljujemo kot vdore javnosti v zasebnost ali kot uhajanje segmentov zasebnosti v
javnost. Po mnenju Svabove njihov izvor namre& ni zasebnost kot taka in zato javno
tu ne nastopa kot mediator hiperrealnosti, ampak tudi kot njen producent. Menimo,
da je meja prehajanja med zasebnim in javnim resda tezko dolocljiva — predvsem v
poroCanju »rumenih« medijev — pa vendarle neredko zasledimo nasilen vdor v
intimnost in zasebnost (primer poro€anja slovenskega rumenega tiska o »seksualnih
aferah« ali »homoseksualnih nagnjenjih« javnih osebnosti), ki ga ne moremo
razumeti kot mediacijo hiperrealnosti. Kot primer, ki govori v prid zlivanju zasebnega
in javnega, pa naj navedemo tako imenovane resni¢nostne Sove (reallity show), ki
Ze v izhodiS€u zameglijo pojem realnosti, obenem pa s svojim poslanstvom — »biti

javen« — med zasebnim in javnim postavijo enacaj.

Za zaokrozitev slike o medijih in njihovem delovanju se zaustavimo Se ob tistih, ki
oblikujejo, dolo€ajo, izbirajo medijsko posredovane oblike in vsebine. Luckmann
specializirane poklice, povezane 2z organiziranjem (»zavijanjem«) medijskih
proizvodov, poimenuje poklice v »industriji znanja«. To so poklici, ki se ukvarjajo s

poucevanjem, svetovanjem in nacrtovanjem soljudi (Berger in Luckmann, 1999: 49).
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Reich zanje uporabi izraz »manipulatorji simbolov« in jih uvrsti v kategorijo
posameznikov z najviSjo trzno vrednostjo (Bauman, 2002: 192). Ustvarjalci
postmoderne (medijske) realnosti potemtakem kotirajo najviSje na »borzi
delovne sile«, ali, ¢e uporabimo sodobnejSi izraz, na »borzi intelektualnega

kapitala«.

Sklenimo razmislek o vlogi medijev z oCetom verjetno najvecCkrat citirane misli —
»medij je sporoCilo« — McLuhanom, ki povzema besede generala Sarnoffa:
»Proizvodi moderne znanosti niso sami po sebi dobri ali slabi; gre za nacin, kako so
uporabljeni, ta dolo€a njihovo vrednost,« (v Durham in Kellner, 2002: 129) in se s to
mislijo napotimo k temu, kar mediji pripovedujejo, upovedujejo, posredujejo — k

zgodbam.

1.4. Pomen naracije v postmodernosti

Zakaj govoriti o zgodbah, ¢e pa smo posmodernost opredelili tudi s koncem velikih
pripovedi, z Lyotardovim sklicevanjem na prenehanje zaupanja v metanaracije kot
temeljem postmoderne? Zato, ker je, kot pravi McLuhan: »postmoderna sama po
sebi velika naracija, napovedujo¢éa smrt drugih velikih naracij v njenem
vzvratnem ogledalu« (v Cobley, 2001: 187). In zato, ker verjamemo, da modrost
pripovedovanja zgodb ostaja Clovekova primarna potreba, ki vstopa na vedno nova
podrocja, posredno ali neposredno povezana z mediji. S koncem metanaracij, katerih
bistvo in smisel je vzpostavljanje legitimnosti, Se ni konec naracij, ugotavlja tudi
Marko Milosavljevi¢ in dodaja, da obstaja milijarda naracij, ki tkejo tkivo

vsakodnevnega zivljenja (2003: 131).

Nezaupanje v pomen velikih zgodovinskih utopij, projektov revolucionarnih
sprememb, velikih zgodovinskih obratov in prevratov, zgodb o mitichnem pomenu
razuma, znanosti in tehnike, zgodb o prevladi Cloveka nad naravo, zgodb o
karizmatiCnih voditeljin, ki so obvladovali svet, nadomeS¢amo z vedno bolj
zacasnimi, izbirnimi in subjektivno konstruiranimi sistemi smisla. Sodobna druzba in
kultura nas tako rekoC sleherno minuto zasiplje z zgodbami: medijsko konstruirane

zgodbe — filmske zgodbe, Zivljenjske zgodbe pomembnih ljudi, znanih osebnost,
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zvezdnikov, politikov, umetnikov, usode vplivnih posameznikov; trzno marketinsko
konstruirane zgodbe — oglasSevalske zgodbe, potroSniSke zgodbe, zgodbe o novih
proizvodih, storitvah, ponudbah, razprodajah, stilih, imaginacijah (Nastran Ule, 2000:
258-259). V danas$nji druzbi posamezniki funkcioniramo na osnovi lastnih zgodb, Ki
jih oblikujemo na podlagi skorajda brezkonCne izbire, pri kateri igrajo pomembno
vlogo Custva. Realnost, slone€¢a na pustih informacijah, postaja veliko manj
vabljiva kot zgodbe, ki nagovarjajo srce. Ne zanimajo nas velike ideje, velike
zgodbe, iS€emo tiste, ki se tiCejo nas, naSega vsakdanjega Zivljenja, v katerih se
lahko prepoznamo, s katerimi se lahko identificiramo. Lastne Zivljenjske zgodbe bolj
ali manj spretno prilagajamo nekaterim narativnim vzorcem, ki jih dobivamo iz

medijev, literature, filma, od vplivnih osebnosti.

Nekateri avtorji sodobnih trZzenjskih pristopov — &e ne Ze paradigem — Jensen,
Simmons, Vincent ..., prav v zgodbah prepoznavajo tisti »skrivnostni gral«, ki naj bi
nas v novi druzbi popeljal k lazjemu definiranju samih sebe, k najdenju smisla in
identitete. Obravnavajo predvsem zgodbe v kontekstu trznega komuniciranja in
blagovnih znamk, kar ni€¢ manj ne osvetljuje pomena naracije v c¢lovekovem
razumevanju samega sebe in sveta okoli sebe, ki je narativhosti pravzaprav lasten
od samega zacCetka obstoja CloveSke vrste. Kot pravi tudi Giddens (1991: 23), se
praktic(no vse ¢loveske izkuSnje prenasajo skozi socializacijo, torej s
komuniciranjem, pripovedovanjem zgodb, kar je bilo v zgodovini mogoce
predvsem z uporabo jezika, s pojavom medijev pa se je okrepila tudi vioga podob.
Jezik je temeljno orodje, ki dovoljuje prenasanje druzbenih praks med generacijami,

ob hkratni moznosti diferenciacije zgodovine, sedanjosti in prihodnosti.

Obvladovanje jezika, da lahko zgodbe povemo ¢im bolj prepricljivo, sposobnost
pritegniti pozornost in odpreti srce, so lastnosti, ki jih postmodernost zagotovo Casti
in spodbuja. Kaj pa je tisto, kar zgodbo naredi dobro? Jensen verjame, da mora
biti zgodba najprej resniéna — ali za mozgane ali za srce. In pri tem mora
zadovoljiti tri potrebe:

- po identifikaciji: pokazati, da obstajamo in da smo pomembni;

- po usposabljanju: nauciti se, kako naj plovemo skozi svoje Zivljenje;

- po smislu: dobiti odgovor na pereCa vpraSanja naSega Zzivljenja, npr. o

njegovem bistvu in zaCetku.
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Zgodbe niso zabava, so odziv na Clovekovo iskanje smisla zivljenja, razumevanje
samega sebe in sveta okoli sebe. Dobre zgodbe niso dobre, ker si jih je nekdo
odli¢no izmislil, ampak zato, ker so podobne nasim predstavam o lastnem Zivljenju
(Jensen, 2003: 15-27).

Medije smo navedli kot tiste, ki nas v postmodernosti najintenzivneje zasipajo z
zgodbami. Baudrillard ljudi vidi kot ujetnike mnozi¢nih obdil, posebej televizije, ki nas
opazuje, odtujuje, manipulira z nami (Haralambos, 2001: 916). Svabova ugovarja tej
tezi z argumentacijo, da se zgodovina razsirjanja in vplivanja mnozi¢nih medijev na
zasebnost ne zaCne z razmahom televizije, ampak ze s filmom. Ta vpliv naj bi se
intenziviral s pojavom tistih tehnologij, ki so omogocile neposreden vstop mnozicnih
medijev v zasebnost, in sicer najprej z radiom, ki je z ustvarjanjem hiperrealnosti
pripovedovanih in posredovanih zgodb vplival na (pre)oblikovanje vsakdanje
druzinske zasebnosti (2001: 75). Poudariti Zelimo, da velja upostevati razliko med
vstopanjem gledalcev v filmske in radijske oz. televizijske zgodbe. Percepcija filmske
zgodbe je vezana na predpostavko fiktivnosti (razen pri dokumentarnih umetniskinh
filmih), pri zgodbah, ki jih posredujeta radio in televizija, pa narativni okvir ni vedno
jasno definiran. Film je nesporno bil in ostaja pomemben dejavnik vpliva na

zasebnost, zagotovo pa ni primerljiv z mnozi€nim medijem, kakrSen je televizija.

Naj se na tem mestu pri orisu pomena zgodb v kontekstu medijev poleg besed
dotaknemo Se vidnosti. V danas$nji druzbi vidno (vizualno) prevzema primat nad
govorjenim (verbalnim). Zavezani podobam zaznavamo, razlagamo, dozivljamo svet,
v katerem Zzivimo vse manj z govornimi in vedno bolj z vidnimi oblikami
komuniciranja. Svoja mnenja, vrednote in prepriCanja pogosto oblikujemo na podlagi
zgodb, posredovanih s pomocjo najrazlicnejSih medijskin oblik vidnega kot
sestavnega dela vsakdanjega Zzivljenja. Podobe podajajo informacije, ustvarjajo
ugodje ali nelagodje, krojijo stile, dolo¢ajo potroSnjo in oblikujejo razmerja moci.
Pomen kupovanja in prodajanja materialnin dobrin je v veliki meri nadomestilo
kupovanje in prodajanje znakov in podob, ki imajo z materialno resnicnostjo le malo
zveze. Imidz je vse, realnost ni ni€. Svetu-kot-besedilu torej stopa naproti svet-kot-
slika. Kot pravi nemski filozof Martin Heidegger: »Slika sveta ... ne pomeni slike o
svetu, temvec€ svet, ustvarjen in razumljen kot slika ... Slika sveta se ne spreminja iz

zgodnje srednjeveSke v moderno, temveC se spreminja dejstvo, da svet postaja v
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celoti slika — tu je izrazeno bistvo moderne dobe« (Heidegger, 1977: 130). V svetu,
zasiCenem s podobami, ki si med seboj postajajo vse bolj podobne, pridobivajo
pomen zgodbe, ki stojijo za tako projiciranimi podobami. Izdelki in storitve so v
tekmi za to, kdo bo dosegel popolnejsi videz in brezhibno delovanje, iz dneva v dan
bolj izenaCeni. Polje, znotraj katerega jim ostaja prostor za prepri¢evanje svojih ciljnih
javnosti, da naj se odloCijo zanje, da naj jih izberejo v mnozici enakih zato, ker so
drugacni, zarisujejo zgodbe. Dobre zgodbe, ki se dotaknejo Custev in so sposobne

vzpostaviti nevidno vez z naslovnikom, so zgodbe, ki prodajajo.

2. Narativnost komunikacijskih procesov

Kako bi brez zgodb govorili o ljudeh? O vceraj, danes, jutri? Zgodbe so bile in so
prisotne v vseh segmentih vsakdanjega zivljenja. Zgodbe nam pomagajo razumeti
sebe, druge, svet okoli nas, zgodbe nas spravijo v smeh, v jok, dajejo smisel naSemu
Zivljenju, povezujejo in loCujejo — generacije, ljudstva, kulture. Zgodbe
upovedujemo z jezikom, podobami, celo z glasbo ali vonjem. Z njimi
vzpostavljamo Stevilne mreze odnosov. Nagovarjajo nas na najrazlicnejSe nacine
in od vsepovsod. Mediji nas od jutra do veCera zasipajo z zgodbami — resni¢nimi,
fiktivnimi, oddaljenimi, bliznjimi ... Kot pravi Poster, smo ob razcvetu novih, poceni,
fleksibilnih, dosegljivih in hitrih tehnologij priCa eksploziji naracije. Audio in video
nadgrajujeta nekoC gola besedila, omogocCena je uporaba vseh potencialov novih

naratorjev — pripovedovalcev (v Durham in Kellner: 621).

Pripovednost lahko razumemo kot tisto »splo$no«, nacin kodificiranja podatkov in
razumevanja realnosti. Pripovednost je prisotna v materialno popolnoma razlicnih
strukturah, kot so mit, legenda, bajka, pravljica, roman, ep, tragedija, drama,
komedija, pantomima, slikarstvo, film, strip, Casopisna novica in vsakdanja
konverzacija. Kot zapiSe Barthes, je pripovednost obstajala in obstaja v vseh oblikah
Cloveske druzbe, naracija se zaCenja s samo zgodovino Clovestva. Ne obstaja in tudi
nikoli ni obstajalo nobeno ljudstvo brez naracij. Ob tako moc€ni prezZetosti

Clovekovega Zivljenja z zgodbami ne preseneca, da ji je po letih »zanemarjanja« tudi
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v strokovnih razpravah ponovno namenjeno veC pozornosti. V zgodbi je mo€. Znati
pripovedovati dobre in prepriClive zgodbe =zato pomeni imeti moc. V
postmodernosti, ki je izgubila zaupanje v velike zgodbe, lahko vrac¢anje k malim
zgodbam, osebnim zgodbam razumemo tudi kot iskanje klju¢éa do posedovanja

mogi.

2.1. Opredelitev pojmov naratologija, narativhost, naracija, zgodba

2.1.1. Naratologija

»Naratologija je veda, ki posveCa pozornost grajenju sklopov narativnosti, raziskujoC
razlicne kombinacije, ki se lahko pojavijo v narativnih tekstih in njihove nacine, ki
bralce privedejo do ucenja in sprejemanja tekstov«, zapiSe definicijo naratologije
Cobley (2001: 237). Avtor ugotavlja, da so se naratoloSke Studije definirale po letu
1960, hkrati pa dopus€a moznost, da lahko naratologijo vidimo tudi kot kontinuirano
delo analitikov v strukturalizmu in strukturalistiCnih Studijah narativnosti in mitov —
Vladimir Propp, A. J. Greimas, Claude Levi Strauss, Northrop Frye. Ne gre izpustiti
tudi lingivistike kot enega pomembnih temeljev naratologije. Saussure v Franciji,
ruska in praska Sola so se ukvarjali z dvema globalnima poljema: s semantiko in
sintakso. Naratologija se torej osredoto€a na strukturalno raziskavo pripovedi,

raziskuje njen ustroj in potek.

Currie prav tako opaza, da so Studije o naracijah, objavljene pred letom 1986, v
naslovu pogosto uporabljale besedo naratologija, po tem letu pa so se bolj
interdisciplinirale in ve€ina avtorjev danes, ko govori o pripovedi, gleda nanjo kot
na vseprisotno. Sodobne Studije o naracijah se pogosto zacenjajo s trditvami, da so
naracije povsod, da so nacin, oblika misljenja in eksistence ter da niso omejene
samo na fikcijo oziroma leposlovje. Za namene sodobnega raziskovanja postavi
Currie kratko in jasno definicijo natatologije kot teorije in sistemati¢ne Studije o
pripovednistvu (Milosavljevi¢, 2003: 28-29). Povzamemo lahko, da naratologija kot
veda vstopa v interdisciplinarne kontekste, znotraj katerih se je izoblikovala celo tako
imenovana »naracijska paradigma«, ki ji bomo ve€ pozornosti namenili v

nadaljevanju.
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2.1.2. Narativnost in naracija

Skupna znacilnost za ¢im jasnejSe povzemanje definicije narativnosti, kot jo
postavljajo razli¢ni avtorji, bi se lahko skrcila na preprost imenovalec — gre za premik
od zacetne tocke A do koncéne tocke B. Opis dogajanja med obema tockama je
pripovedovanje, reprezentiranje dogodkov, reprezentiranje Casa in prostora —
narativhost. Gre za prikazovanje ali pripovedovanje teh dogodkov in za izbran nacin,
kako je to izvrSeno. Za narativnost je znacilno, da pripovedovalec doloCene stvari
pove, druge pa zamol€i. Da izbere doloCene dogodke na raCun drugih. Brooks
narativnost opiSe kot transformacijo, kot metaforo: narativnost je »enaka-ampak-

drugaCna« (Cobley, 2001: 15). Narativnost lahko poslovenimo kot pripovednost.

Sam izvor besede naracija najdemo v latinski besedi narrare (povedati), ki je sorodna
latinskemu gnarusu (vedeti, poznati, biti strokovnjak za), obe besedi pa imata
indoevropsko korenino gna (vedeti, poznati). Minimalna pripoved — definicijo je
oblikoval Labov — je sekvenca dveh stavkov, ki sta €asovno urejena oziroma
vsebujeta vsaj en Casovni sklep. Barthes pa na drugi strani ponuja definicijo
pripovedi kot »gigantskega stavka«, organiziranega po pravilih najviSjega reda
(Milosavljevi¢, 2003: 27).

Ustavimo se pri delu Uvod v strukturalno analizo pripovedi, v katerem sku$a Barthes
prvi€ vzpostaviti jasno sintakticno strukturo, s katero je mogoce izolirati elemente
pripovedi ter logiko, ki jih obvladuje. Barthes lo€i kardinalne funkcije — tiste, ki so za
pripoved pomembnejSe (imenuje jih »nuclei«) in katalizatorske funkcije — tiste, ki
zapolnjujejo prostore med kardinalnimi funkcijami. Kar funkcijo dolo¢i za kardinalno,
ni njena kompleksnost, zapletenost ali spektakularnost, temveC tveganje, ki ga
prinaSa pripovedi. Nuclei so »tvegani trenutki pripovedi«, saj pojav kardinalne
funkcije vedno implicira dva (ali vec) »razpletov«. Nasprotno imajo katalizatoriji
diskurzivno funkcijo: pospesSujejo in zaustavljajo tok pripovedi, povzemajo,
anticipirajo, v&asih celo (namerno) zavajajo. »Ce iz pripovedi izbriSemo nucleus,
spremenimo zgodbo, Ce izbriSemo katalizator, spremenimo diskurz,« povzame
Barthes (RakuscCek, 1995: 21-23). Gre torej za organizirano stopnjo pripovedi, za
strukturo, ki po Barthesovih besedah »na poseben nacin predstavlja zgodbo, ki jo v
naraciji povezuje neki agent« (v Milosavljevi¢, 2003: 27-28). Naracija ima moc, da

nas umesti v odnos do zgodbe. Barthes ne definira »agenta«, niti se ne ukvarja z
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njegovo vlogo. Znotraj zgodbe lahko seveda kot »agent« zavzamemo objektivno ali
subjektivno pozicijo. V prvem primeru ostanemo izvzeti iz akcije in kot
pripovedovalec govorimo v tretji osebi, v drugem pa smo vanjo vklju€eni in zgodbo
pripovedujemo v prvi osebi. »Narator« predstavlja pomemben ¢€len pripovedne

strukture, ki pa pri Barthesu ni delezen poglobljene obravnave.

Kot smo ugotovili v zaCetnem poskusu definiranja narativnosti, je za pripoved
temeljno gibanje med dvema stanjema. Kot to opiSe Bermond, gre za »gibanje med
dvema stanjema ravnotezja, ki sta si podobni, ne pa enaki«. Bermondova
struktura sloni na bazi¢ni formi pripovednosti, kot jo je opisal Todorov. Zanj narativho
pomeni vzro¢no transformacijo situacije v petih stopnjah: zacetno stanje
uravnoteZenosti; zlom ravnoteZzja, ki ga povzroCi neki dogodek; spoznanje, da je do
zloma priSlo; poskus, da bi bilo ravnotezje znova vzpostavljeno; novo ravnotezje.
Spremembe med stopnjami niso nakljucne, temvec sledijo logiki vzroka in posledice,
torej principom moznosti, verjetnosti, nemoznosti, nujnosti (Rakuscek, 1995: 16-20).
Znotraj procesa tako sledimo petim fazam, ki nas iz prvotnega pripeljejo v konéno
ravnotezje, ki pa se od izhodis¢nega razlikuje. Iz reda vstopimo v nered, da lahko

ponovno vzpostavimo sistem reda in skladnosti.

Naracija nam daje to€ko pogleda na zgodbo. Je zgodba, ki jo upoveduje narator.
»Ce je naracija marketingko orodje, je zgodba novinarsko orodje«, zapi$e Vincent in
kot primer naracije navede oglas, ki zeli komunicirati to¢no doloCeno to€ko pogleda.
Ta bo blagovno znamko razlikovala od konkurence, kot obliko zgodbe pa predstavi
novinarsko sporocilo, ki izpostavlja predvsem dejstva, ne pa pogledov (Vincent,
2002: 52). Zgodbe v kontekstu oglasevanja kot osnovnega orodja za komunikacijsko
podporo blagovnim znamkam se bomo dotaknili kasneje. Za zdaj le Se enkrat
poudarimo pomen glediS¢a — toCke pogleda —, ki v oglasnih sporocilih dejansko lahko
priCara dodano vrednost izdelku ali storitvi; te naslovnik sporocila oz. uporabnik
predmeta ali storitve sam ne bi prepoznal. Lahko bi rekli, da je pogled odlo€ilen

pripisovalec pomenov.
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2.1.3. Zgodba in njeni gradniki
Zgodba in naracija sta si blizu, vendar med njima ni enacaja. Zgodba sestoji iz vseh
dogodkov, ki jih opisujemo (Cobley, 2001: 9). Zgodba je primarno urejen -
koheziven in logi€en — nabor dogodkov, ki prikazujejo spremembo stanja
subjekta (Vincent, 2002: 52). Ce torej Zelimo natanéneje osvetliti bistvo zgodbe, se
moramo najprej ustaviti pri kljuénem pojmu — dogodku. Dogodek, kot ga definira
KoSirjeva, predstavlja »Casovno omejeno spremembo (v nasprotju s procesom, ki je
dogajanje kot potek), kot prostorsko €asovno entiteto dinami¢nega znacaja, ki ni
vezana na prostorsko ¢asovno tocko, temvec je intervalne narave. Ker se dogodek
zgodi v doloéenem ¢asu in doloéenem prostoru, je po nasem mnenju
neponovljiv« (Kosir, 1988: 38). Dogodki so Ze od Aristotela naprej temeljni gradniki
vsake zgodbe, osnovni elementi, brez katerih zgodbe ne morejo obstajati. Kar je
Aristotel orisal Zze pred ve¢ kot 2300 leti, drzi Se danes — klasi¢no zgodbo definirajo
poleg dogodka naslednje znacilnosti:

e zgodba govori o neCem, kar zadeva poslu$alca, kar ga pritegne, zanima,

e dogodek v prvem delu zgodbe, ki prinese spremembo — porusi se zacCetno

ravnovesje,
e problemi, izzivi, konflikti v zgodbi in med samimi junaki vodijo do sprememb,
e toCka preobrata — od tod naprej stvari niso veC takSne, kot so bile v zaCetku;
spremeni se situacija, pogled na doloCeno problematiko, staliSCe, vedenje ...,

e reSitev in zakljuCek (sre€en ali tragiCen), vzpostavljeno je novo ravnovesije.

(Ibarra in Lineback, 2005: 67).

Ugotovili smo, da se zgodba podreja dolo€enim strukturalnim pravilom. Omenili smo
Ze Bermondovo in Todorovo spoznanje, da gre pri pripovedi vedno za prehajanje iz
ravnotezja v neravnotezje, znotraj katerega so dogodki tisti, ki narekujejo tok
pripovedi. Tudi Jensen kot predpogoj za to, da se sploh zgodi premik iz zaCetnega
ravnotezja, vidi nekakSen klic (po definiciji Todorova torej »dogodek«). Glavhemu
junaku se nekaj zgodi, kar pozene kolesje zgodbe. Klic je lahko obcutek, ki prihaja
iz notranjosti — iz miselnega in Custvenega sveta protagonista. Klic pomeni zacetek
akcije, zaCetek bitk in sporov, pa tudi usmerjenost k doseganju zastavljenega cilja.
Ko se protagonist odzove na klic in odloCi, da se bo odpravil v svet, vstopi v svet

nereda. Bojuje se z ovirami, jih premaguje, teZzeC k cilju, gralu. Gral po Jensenu
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predstavlja tiste vrednote, za katere smo se pripravljeni bojevati. Pooseblja cilj, ki ga

Zelimo doseci in z uresnicitvijo katerega se vrnemo v svet ravnotezja (2003: 15-49).

Za zgodbo pa ne zadoS¢ajo le posamezni dogodki. Med njimi mora obstajati vez, ki
jih poveze v celoto. Ponovno se sklicuiemo na Barthesa in njegove »nuclee«.
Sekvenca je po definiciji »logicno zaporedje nucleov, ki jih veze relacija solidarnosti«
(v RakuscCek, 1995: 24). Sekvence lahko delimo naprej, do »mikrosekvenc«, ki
predstavljajo osnovna zrna pripovedi. Sekvence so tiste, ki predstavljajo €as in

prostor, ki so mikro gradivo, vezni ¢len zgodbe.

Seveda pa zgodbo oblikujejo tudi liki, tipi znac¢ajev, ki v njej nastopajo. Jensen
ne glede na pestrost likov, ki se pojavijo v najrazli¢nejSih zgodbah in zvrsteh, izIusci
tiste, katerih prisotnost je za dobro zgodbo nujna. Kot glavna lika definira
protagonista — nosilno osebo in antagonsita — nasprotnika nosilne osebe. Oba
lika sta v soodvisnosti, obCinstvo pa ju potrebuje, da se z njima identificira.
Naklonjenost seveda velja protagonistu, krepimo pa jo prav skozi njegov odnos z
nasprotnikom. V zgodbi nastopi Se vrsta drugih likov, ki jih je Gerimas poimenoval
pomoc¢nik — zaupnik protagonista; »dobra vilax — s posebno mocjo doseze, da
nemogoCe postane mogocCe; obclinstvo — tisto, ki mu je celotno dogajanje,
pripovedovanje namenjeno; gral ali cilj — oseba ali neZiva stvar, h kateri je usmerjeno

dogajanje zgodbe (Jensen, 2003: 55).

Zaklju€imo razumevanje zgodbe Se z omembo pomembne razlike med fabulo in
sizejem, oziroma med zgodbo in diskurzom. Na kratko jo lahko strnemo v ugotovitvi,
da je fabula temeljna strnitev zgodbe, »tisto, kar se je zares zgodilo«, siZze pa »taka
zgodba, kot je bila zares povedana« (Milosavljevi¢, 2003: 21). Seveda gre v obeh
primerih za reprezentacijo dogodkov oz. zgodbe. Zato, da bi poudarili pomen vloge
reprezentacije, se ustavimo Se ob nacinih za njeno razumevanje, ki jih predlaga Hall:
- reflektivni pristop: reprezentacija kot naracija reflektira pomen realnega sveta,

- pristop z namenom; reprezentacija je namenjena ustvarjanju »pomena« sveta,
dogodka ...,

- konstruktivistiCen pristop: pomena ne vidi v nadzoru producenta, niti v stvari, ki je

reprezentirana, temvec identificira socialno okolje v kontekstu konstrukcije pomena
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(v Cobley, 2001: 2-3). Vse tri moznosti smo navedli zato, da bi Se enkrat poudarili, da
karakteristik resni€nih dogodkov ne gre enaciti s karakteristikami, ki jih
najdemo v zgodbah. Narator (oz. posredovalec zgodbe, ki ga lahko razumemo tudi
kot medij) izbira nain reprezentacije, postavlja okvire naracije in — kot smo omenili
na zacCetku — izbere, kaj in kako bo povedal in kaj zamol€al. Hkrati pa narator, avtor
zgodbe, ni ve€ nosilec smisla. Debeljak v izgubi vloge avtorja kot garanta smisla, v
izgubi antropocentricne osnove za hierarhi¢no razvrstitev dogodkov vidi pojav
fikcijskega statusa, ki velja za vse dogodke — vsi dogodki dobijo status iluzije in so v

tem smislu med seboj nacelno enaki (Debeljak, 1989: 105).

21.4. Vrste in oblike naracije

Ker se bomo v nadaljevanju dela posvetili predvsem zgodbam v kontekstu blagovnih
znamk in analizirali njihovo narativno moc, se na kratko zadrZzimo Se ob vrstah naracij
in nacinih, kako se znotraj njih organizirajo podatki. Zato, da bomo med opisanimi

oblikami prepoznali tiste, v katere se umescajo zgodbe blagovnih znamk.

Zacnimo pri modelih naracije, ki jih predlaga Burton. LoCi naracijo dogodkov —
stvari, ki se dogajajo, in vrstni red, v katerem se godijo. Drugi je naracija drame —
kier je vedji poudarek na glavnih junakih in njihovih odnosih. V drugem primeru
narativno strukturo zaznamujejo predvsem dramaticni zasuki in krize v odnosih. Za
boljSo ilustracijo naracije drame uporabi Burton primer, ko glavna junakinja zgodbe
ugotovi, da svojega moskega dejansko ne ljubi. V smislu dogajanja se ne zgodi nic,

pride pa do o€itnega zasuka v pripovedovanju (Burton,1997: 128).

Nadalje Burton opozori na razliko med neumisljenimi besedili in leposlovjem.
Glede na prisotnost pripovednih elementov naracije lahko govorimo o umi$ljenih
leposlovnih besedilih in neumisljenih, oziroma resni¢nostnih leposlovnih besedilih
(prav tam, 132). Da pa pripovednost ni povezana le s fikcijo, ampak je njene prvine
mocC najti v vseh segmentih vsakdanjega Zivljenja, je prepriCan Braningan. Njegova
klasifikacija narativnosti temelji na Stirih naCinih organiziranja podatkov:

- narativni fikciji (roman, film, strip ...),

- narativni ne-fikciji (zgodovina),

- nenarativni fikciji (vrste poezije) in
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- nenarativni ne-fikciji (eseji, dramski in tabelni nagini organiziranja podatkov,
kot je telefonski imenik ...) (v Rakuscek, 1995: 16).

Ce skusamo zamejiti polje nasega gibanja v nadaljevanju, bi po zapisanem lahko
povzeli, da se bomo ob prouc¢evanju zgodb blagovnih znamk gibali predvsem
znotraj narativne fikcije, kjer se pojavljata tako model naracije dogodkov kot model
naracije drame. Pri tem se bomo sprehodili skozi razlicne narativhe Zanre, ki jih
Barthes razvr§€a v skupine glede na to, na kaj se naracija predvsem naslanja: na
artikuliran govor (ustni ali pisni), podobo (fiksno ali gibljivo), gib in organizirano

mes&anico vseh vsebin (Mllosavljevic, 2003: 11).

DrugaCe kot v preteklih obdobjih danes zgodbe niso ve€ izkljuCno vezane na
tradicijo. Svojo zgodbo upovedujemo svobodneje in na najrazlicnejSe nacine: z izbiro
oblacil, izdelkov za opremo doma, pocitniSkim krajem, hobijem, vrsto prevoznega
sredstva, poklica, kraja domovanja ... Pri tem ostajamo omejeni — Ce ne drugace, s
svojim finanénim statusom. V nasprotju s preteklostjo pa se v svoje zgodbe ne
rodimo, ampak jih lahko v danih okvirih bolj ali manj svobodno izbiramo. Tako kot
nekoC pa tudi danes vloga narativnosti pri oblikovanju identitet ostaja izjemnega

pomena.

2.2. Narativha paradigma

Postavili smo okvire razumevanja osnovnih pojmov, vezanih na zgodbo. Ugotouvili
smo tudi, da v posmodernosti kljub nezaupanju v velike zgodbe (ali pa prav zaradi
njega) te niso izgubile svoje vloge. Prav nasprotno. Kot zapiSe Uletova, »sodobni
teoretiki komuniciranja in retorike Ze nekaj ¢asa opozarjajo na neizogibnost narativne
komponente v komuniciranju med ljudmi« (2001: 47). Uporabijo pojem »narativna
paradigma«, s katerim oznacujejo razumevanje jezikovnega komuniciranja v
SirSem kontekstu. Ugotavljajo, da jezikovnho komuniciranje ni sestavljeno zgolj iz
govornih dejanj, diskurzov, besedil, ki si sledijo v ¢asu, temve€ se umes&a v razlicne
narativne sheme, Ki predstavljajo SirSi kontekst diskurzivnih praks in govornih dejan;.
Walter Fischer, utemeljitelj narativhe paradigme, izhaja iz teze, ki smo jo v

magistrskem delu Ze veckrat uporabili. Ljudje smo v bistvu pripovedovalci zgodb,
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ki se bolj pustimo prepri€¢ati dobrim zgodbam kakor dobrim argumentom. Tudi
Jensen, futurist in avtor odmevnega dela Dream Society (1999), vidi prihodnost prav
v ponovnem razumevanju moci zgodb. PrepriCan je, da bodo jutri uspesni
(posamezniki, podjetja, druzbe) lahko le tisti, ki bodo znali dobro upovedati zgodbo.

Pot k uspehu namre€ ne vodi skozi razum, ampak skozi srce.

Prav na tej Jensonovi tezi, da ne zadoScajo veC le racionalni argumenti, gradi tudi
narativnha paradigma, ki predlaga, da tradicionalno logiko dobrih argumentov
nadomestimo z narativno logiko zgodb ali logiko dobrih razlogov. Narativha logika
dobrih razlogov pa izhaja iz teze, da ljudje presojajo verodostojnost govorcev
predvsem po jasnosti in koherentnosti njihove pripovedi ter po tem, kako pomembne
ali pomenljive se ljudem zdijo njihove zgodbe. In spet lahko potegnemo vzporednico
z Jensenom in njegovim razumevanjem dobre zgodbe, ki mora zadovoljiti tri potrebe:

e potrebo po identifikaciji (pokazati, da obstajamo in da smo pomembni),

e potrebo po usposabljanju (nauciti se, kako naj gradimo svoje Zivljenje) in

e potrebo po smislu (dobiti odgovor na eksistencialna vprasanja).
Dobre zgodbe so torej dobre toliko, kolikor so podobne nasim predstavam o zivljenju
(Jensen, 2003: 18).

Fischerjeva odlocitev, da uporabi izraz »paradigma« namesto »teorija«, ni nakljuna.
Narativno paradigmo zoperstavlja tako imenovani paradigmi racionalnega sveta, ki
skuSa vse zivljenje razumeti po znanstvenih in logi¢nih vzorcih razlage. Govori kar o
zamenjavi paradigme ali substancialni spremembi v nacinu, kako ljudje mislijo o
svetu in pomenih tega sveta (v Ule, 2001: 47). Poglejmo si poblize Se dve temeljni
tezi, na katerih sloni narativnha paradigma:

- nekateri diskurzi so bolj zanesljivi in zaupanja vredni od drugih; o tem ne
odlo€a njihova oblika (forma ali pripovedni Zzanr), ampak pripoved in
prepri¢ljivost zgodbe;

- narativnost je vpeta v vse oblike CloveSkega komuniciranja, ki ga razumemo
kot oblikovanje in posredovanje zgodb ali pripovedi.

Fischer s tema dvema tezama le Se okrepi naSe dosedanje razumevanje zgodbe

kot spremljevalke ¢loveka od njegovega zgodovinskega nastanka do danes in

vloge narativnosti kot nepogresljive oblike komuniciranja, ki se izraza na Stevilne,

z razvojem tehnologij tudi vedno nove nacine (glej razdelek 2.1.4.).
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Na zapisanih dveh tezah gradi Fischer temeljna naéela narativhe paradigme:

- ljudje smo pripovedovalci zgodb, narativhost Cloveka je sploSna znacilnost
vseh kultur in vseh ¢asov,

- odloc¢anje in komuniciranje temeljita na »dobrih razlogih«, dobre razloge pa
posredujejo predvsem vrednostne komponente zgodbe,

- dobre razloge doloCajo zgodovinske in situacijske okoliSCine zgodbe ali
naracije, pa tudi biografske znacilnosti vseh vpletenih v pripoved, njihove
sociokulturne in psiholoske znadilnosti,

- narativna paradigma izhaja iz sploSno sprejetih meril kakovosti Zivljenja, ki so
dostopne vsem; zato je »narativna logika« bolj demokraticna kakor formalna
logika,

- tako kot izbiramo razli€ne zgodbe, tudi Zivimo svoje Zivljenje in ga nenehno na
NOvVo preurejamo,

- racionalnost narativnosti temelji na zavesti ljudi o tem, kako resniCne se zdijo
pripovedi glede na njihove vsakdanje izkudnje, kako se zgodbe, ki jih
pripovedujejo, sprejemajo, notranje ujemajo z njihovim dejanskim Zivljenjskim
izkustvom (Fischer v Ule, 2001: 48).

Uletova kot klju€na pojma Fischerjeve narativhe paradigme izpostavi naracijo in
narativno racionalnost. Slednja se nanaSa na sredstva, s katerimi presojamo zgodbe,
njeni merili pa sta notranja koherentnost zgodbe in to€nost zgodbe ali zgodbena

zvestoba.

Zgodbena zvestoba — stopnja zanesljivosti in resni€nosti za poslusalce — je za
Fischerja Se pomembnejsa poteza dobre zgodbe kakor notranja koherenca.
Zato so v zgodbah tako pomembne metafore, geste, vrednote ... Tudi v tej tocki
spletu vrednostnih stalis€ih, ki niso sopomenke znanstvene resnice (Jensen: 2001,
52). Jensen poudari, da je oblikovanje zgodbe del nelesa, kar oblikuje Cloveka.
Ljudje verjamemo tistemu, kar nam je blizu, kar razumemo, kar sprejemamo,
kar utrjuje nase vrednote. Dobre zgodbe ni moC upovedati, e se obcCinstvo s
posredovanim sporocilom in/ali liki ne more identificirati. Fischer obdinstvo oz.

javnost prav tako postavi na pomembno mesto pri sprejemanju zgodbe. Meni, da
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moramo racunati z dejavnikom, Ki ga imenuje »idealna javnost« ali, bolje, »korektna
javnost«. Javnost po Fischerju sprejema tiste dobre razloge, ki ustrezajo sprejetim
etiCnim in moralnim standardom. Verjame, da ljudje po vecini tezZijo k tistim razlogom,
ki so druzbeno in eti€no korektni, in zaklju€uje, da lahko na dolgi rok ratunamo s
tem, da se bodo v razpravah uveljavili »dobri razlogi« in dobre zgodbe (v Ule,
2001: 48-49).

Narativnost prezema na$ vsakdanjik, poznavanje njenih zakonitosti pa nam lahko
pomaga, da postanemo odliCen upovedovalec takSnih ali drugaénih zgodb. Kot
povzema Rowland, naj bi bila narativha paradigma primeren izraz za gibanje, ki
skusa prevrednotiti tradicionalno pojmovanje komuniciranja, ga dekonstruirati
in navezati na razne oblike diskurznih, retoriénih in narativnih raziskav (v Ule,
2001: 52.). Stopimo torej na pot raziskovanja sodobnih zgodb, tokrat tistih, ki jih

upovedujejo blagovne znamke.
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3. Blagovna znamka in njena zgodba

Modrost pripovedovanja zgodb vstopa skozi glavna vrata v trzenje, predvsem v trzno
komuniciranje. Custveni vidiki postajajo pomembnej$i kot racionalni,
oglasevanje kot temeljno komunikacijsko orodje v trzenjskem svetu se od
nekdanjih informativnih vsebin seli k tistim, ki nagovarjajo naso ¢ustveno plat.
Custveno pri tem ne pomeni iracionalnega. Gre predvsem za opazne spremembe v
nacinu nagovora, ki se od prepricevanja z argumenti nagiba k mehkejSim in bolj
empati¢nim oblikam komuniciranja z naslovniki. Uspeh in posledi€no obstoj
blagovnih znamk je vse manj odvisen od produktnih inovacij (ki vedno hitreje
dobivajo posnemovalce) in vse bolj od prepricljivosti zgodb, skozi katere te s svojimi

uporabniki vzpostavljajo oseben, celo partnerski odnos.

Eden vidnejSih avtorjev s podro€ja upravljanja blagovnih znamk, Leslie de
Cheratony, pravi, da so »blagovne znamke tako mo¢no sredstvo zato, ker se v
njih povezujejo funkcionalne vrednote, ki izhajajo iz kakovosti in jih presojamo
razumsko, ter custvene vrednote, ki jih presojamo s c¢ustvenimi merili« (de
Cheratony, 2002: 17). Blagovne znamke potemtakem ne predstavljajo vec le izdelkov
in storitev, ampak pridobivajo pomen vrednote oz. vrednostni sistemi, ki jih te
blagovne znamke poosebljajo. S tem ko izberemo (ali ne izberemo) doloCeno
blagovno znamko, sebi in svetu sporo¢amo o tem, kdo smo, kdo bi radi bili in kakSna
so naSa stalis€a, v kaj verjamemo, ¢emu zaupamo in posredno tudi, s kaksnimi
vrednotami se identificiramo. Po drugi strani pa iz tega, kakSno blagovno znamko
nekdo uporablja, razbiramo, kakSen je zivljenjski slog te osebe, osebi pripisujemo
doloCene lastnosti, sklepamo o njenem druzbenem statusu ... V tem kontekstu
blagovne znamke govorijo globalen jezik — njihov simbolni jezik je univerzalen,
pripisani pomeni pa se lahko med drzavami ali celinami razlikujejo. Uporaba Sportnih
copat Nike je bila na primer v doloCenem trenutku v Evropi razumljena kot pro-
ameriSka gesta, medtem ko je hkrati v manj razvitem delu sveta predstavljala
realizacijo sanj o uspehu. V posmodernosti, ki smo jo oznacili tudi kot dobo
negotovosti, kot dobo iskanja smisla, menjave identitet in poudarjenega potrosnistva

ter estetizacije vsakdanjega Zivljenja, blagovne znamke pridobivajo pomen in mo¢.
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Vstopimo v to novodobno »obljubljeno dezZelo« blagovnih znamk, poglejmo, kje nam
nastavlja zrcala, kje pasti in kje priloZnosti. Verjamemo, da s poznavanjem logike
trznega delovanja in sprememb, ki jih prinadata globalizacija in razmah
multinacionalk ter razumevanje principov upravljanja blagovnih znamk - kljub
popularnosti aktivisticno kriticne drze, ki jo je med drugim spodbudilo Ze skorajda
kultno delo No Logo avtorice Naomi Klein —, lahko prav z dobrimi zgodbami, ki jih ne
le upovedujejo, ampak tudi Zivijo blagovne znamke, prispevamo k pozitivnim

spremembam sveta.

3.1. Definicija blagovne znamke

Zapisati, pravzaprav oblikovati definicijo blagovne znamke, ki bi ujela njeno
vseobseznost, interkontekstualnost in interdisciplinarnost ter ob tem ohranila njeno
bistvo, je ena tezjih nalog. Vsak od Stevilnih avtorjev (Kotler, de Chernatony, Aker,
Kapferer, Jensen, Simmons, Vincent, Schmidt, Gobe, Franzen, Pavitt ...), ki se z
najrazlicnejSin perspektiv lotevajo te vedno znova aktualne teme, ugrizne v jabolko
na drugem koncu. Poskusimo to pisano druscino pogledov in definicij dopolniti Se z
naso opredelitvijo blagovne znamke. Zaradi pomembnosti in pogoste (tudi napacne)
uporabe tega popularnega izraza bomo poskusu oblikovanja natancnejSe definicije

namenili nekaj vec€ prostora.

DrugacCe od tujih (angleSko govorecih) avtorjev naletimo na prvo oviro ze pri sami
izbiri izrazoslovja, torej ze pri prevodu besede »brand« iz angleSkega v slovenski
jezik. Pomanjkanje domacih avtorskih besedil, ki bi se poglobljeno ukvarjala s to
temo, nas sili, da oporo iS¢emo pri prevodih tujih del slovenski jezik. Naslonimo se na
eno aktualnejSih razlag, ki jo v spremni besedi k knjigi No Logo zapiSe Janez
Damijan. lzraz »blagovna znamka« naj bi priSel k nam prek srbohrvascine (»robna
marka«) in, kot pravi Damjan, dobro izraza staro oz. tradicionalno bistvo koncepta;
gre za znak, ki identificira blago. |zvor besede »robna marka« najdemo v angleSkem
izrazu »trade mark«, ki se nanasSa na zasSCito industrijske lastnine in sodi bolj v
domeno pravne stroke. Zato Damjan predlaga, da besedo »brand« prevajamo kot

»znamka« (Damjan v Klein, 2004: 428-429). Menimo, da s tovrstnim prevodom
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dosezZzemo ravno nasprotno od Zelenega. »Brand« namreC ponovno priblizamo
njegovi prvotni, danes ze mo¢no presezeni vlogi oznake oz. znaka za dolo€eno blago
ali storitev, opredeljenim z Zakonom o industrijski lastnini. Sama beseda »znamka«
le kr€i pomenskost »branda« in ne nakazuje njegovih novih razseznosti. Tudi SSKJ
besedo »znamka« razlaga predvsem v kontekstu oznaCevanja izvora, porekla,
proizvajalca. Verjamemo, da se v slovenski strokovni trzenjski literaturi in debatah
izraz »blagovna znamka« ne enaci s »trade mark«, ampak z izrazom »brand«.
Zato ostajamo pri Ze uveljavljeni terminologiji in se namesto iskanju novega izraza za
blagovno znamko raje posve€amo definiranju njene vsebine. Besedo znamka bomo
uporabljali v povezavi s pridevnikom blagovna in s tem skuSali vsaj nakazati, Ce ze
ne zaobjeti pomenskost, ki je SirSa in hkrati natancnejSa, kot jo orisuje sama beseda

znamka.

Izvor termina »brand«, blagovna znamka, najdemo v 19. stoletju, ko je bil v navadi
zigosanje zivali, s Cimer se je izkazovalo lastniStvo. Kasneje se je funkcija
oznacevanja preselila na izdelke Siroke porabe in je bila namenjena predvsem
oznaCevanju kakovosti (izdelka ali storitve). Z razcvetom oglasevanja blagovna
znamka Siri svojo pomenskost — izdelkom dodaja vrednost v smislu imidza (npr.
jeans Levi's), odnosa do sveta in vrednot (npr. Benneton), razvijejo se korporativne
blagovne znamke (npr. Microsoft) ... Ko govorimo o blagovnih znamkah, imamo
najveckrat v mislih globalne blagovne znamke, vedinoma ameriSke, ki so tudi v
literaturi uporabljene kot primeri za razlicne Studije. Vendar danes blagovne
znamke niso vezane le na potrosne dobrine. Slavne osebnosti, nevladne
organizacije, drzave, celo vojne percipiramo po podobnem principu kot neko¢

potrosne dobrine.

Predstavimo nekaj zanimivejSih pogledov na blagovno znamko, preden oblikujemo
definicijo, ki jo bomo upostevali kot temelj nasih nadaljnjih raziskovanj:

- »Blagovna znamka je razlikovalno ime in/ali simbol (kot logo, poreklo ali
embalaza), ki ima namen identificirati dobrino ali storitev enega ali vel
prodajalcev, da se ta dobrina ali storitev lahko razlikuje od konkurence,«
zapiSe Aker, ki blagovno znamko vidi predvsem v luci »trade marka«, porekla
(Briwse v Pavitt 2000: 73).
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»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,«
postavita definicijo de Cheratony in McDonald, upostevajo¢ tudi odnos med
uporabnikom in blagovno znamko (de Cheratony, 2002: 17).

»Blagovna znamka je zame vse, kar se kakor koli tiCe bistva podjetja. Direktor,
vsi zaposleni, izdelki, samo podjetje, logo, fizitha vizualna znamenja, glas,
ugled, asociacije in pripisi, percepcija kupcev in vsota vseh komunikacij
podjetja. Je vsaka inkarnacija, vse kar je Zivega, vsaka sekunda diha Zivljenja
organizacije,« je Sirokopotezen Murray (2000: 79).

»Blagovna znamka ni izdelek. Je esenca izdelka, njegov pomen in njegova
smer, ki definira njegovo identiteto v Casu in prostoru,« povzema bistvo
blagovne znamke v odnosu do potroSnika Briwse (v Pavvit, 2000: 73).
»Blagovna znamka je izdelek ali storitev, ki ji ljudje pripisujemo vrsto
oprijemljivin  (funkcionalnih in storitvenih znacilnosti) in neoprijemljivih
(emocionalnih in/ali simbolnih) pomenov, ki dodajajo vrednost. Blagovna
znamka ima en stratedki namen, in ta je razlikovanje od konkurentov,« pa je
uradna definicija blagovne znamke, kot jo zapisuje ESOMAR (The World
Association of Opinion and Marketing Research Professionals)
(www.esomar.com).

»lzdelek je nekaj, narejeno v tovarni; blagovna znamka je nekaj, kar kupijo
potrosniki. Izdelek je lahko prekopiran od konkurenta, blagovna znamka je
unikatna. lzdelek lahko hitro zastara, blagovna znamka je brez€asna,« iSCe
vzporednico med izdelkom in blagovno znamko King (prav tam).

»Blagovne znamke so vsota vseh podob, ki jih ljudje hranijo v svojih glavah o
doloenem podjetju ali proizvajalcu,« razume blagovno znamko Bedbury
(www.darwinimag.com).

»Blagovne znamke dodajajo izdelkom emocionalne in simbolne vrednosti —
spreminjajo jih v znake, ki jih dekodiramo mi in okolica. HlaCe iz dZinsa tako
postanejo asociacija za mladostni seksapil, navadna tablica Cokolade pa znak
za eksotiko. Dobrine so tako prepoznane kot »dodatki« za nas Zivljenjski slog
ali osebnost,« vidi Pavitt (2000: 39).
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Blagovno znamko je tezko definirati le z uporabo besed, ker se v na$ spomin
zapisuje tudi z mnogimi drugimi impulzi — zvoki, okusom, vonjem, izkusnjo,
spominom ... Upostevajmo te dimenzije kot njene pomembne gradnike, ki naj
dopolnjujejo nade definiranje blagovne znamke: blagovna znamka je izdelek,
storitev, oseba, podjetje, organizacija, kraj ali druga prepoznavna entiteta, ki
ima zaradi svojih funkcionalnih lastnosti in pripisanih pomenov za uporabnika
(in druge deleznike) edinstveno vrednost Ta jo lo€uje od konkurentov in ji na
trgu zvisuje ceno, njenim uporabnikom prinasa oprijemljive in neoprijemljive

koristi ter z njimi vzpostavlja odnos, temelje¢ na skupnih vrednotah.

Celovito dojemanje blagovne znamke se nam zdi prav zaradi Stevilnih interpretacij in
definicij ter njenega vstopanja v razlicne diskurze izjemnega pomena. Analiza zgodb
blagovnih znamk s poglobljenimi intervjuji je na primer opozorila na vecplastnost
strukture blagovnih znak, ki vklju€ujejo tako identifikacijske povezave kot osebne
spomine na blagovno znamko, znotraj doloCenih kultur razsSirjene pomene, splosna
prepri¢anja ... (Fournier v Franzen in Bowman, 2001: 308). Zato se bomo v
nadaljevanju dotaknili Se nekaterih postavk, ki nam bodo v pomo¢€ pri razumevanju
prepletenosti blagovne znamke in identitete posameznika. Vstopimo najprej v

mentalni svet blagovne znamke.

3.2. Mentalni svet blagovne znamke

Kot smo zapisali, blagovne znamke obstajajo predvsem v glavah potrosnikov.
NasSa percepcija je tista, ki jim dodaja vrednost, pomen. Blagovne znamke
funkcionirajo kot posebne povezave v Clovekovem spominu, kjer je uskladis¢eno
velikansko Stevilo blagovnih znamk, celo do 10.000 (Franzen in Bouwman, 2001:
126)! Zapomnimo si jih glede na izkusSnjo, povezano z blagovno znamko,
uskladis¢imo delCke oglasa, ohranimo doloCena obcutenja ... Kaj vstopi v naso
zavest, je odvisno od trenutka, situacije in vloge, ki jo imamo v trenutku
soocenja z blagovno znamko. Za lastnika in upravljavca blagovne znamke je zato
pomembno, da ve, kaj v zvezi z njegovo blagovno znamko je dejansko ohranjeno v

Clovekovem spominu.
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Zelo pogloblieno sta v prouCevanje mentalnega sveta blagovnih znamk vstopila
Franzen in Bouwmanova in svoje ugotovitve zapisala v obseZznem delu The Mental
World of Brands (2001), na katerem temelji tudi to povzemanje. Avtorja sta
prepri¢ana, da obravnavanje blagovnih znamk zahteva holistiCen pristop, ker lahko le

tako zaobjamemo kompleksne procese, ki se odvijajo v nasi zavesti.

Najprej nekaj o nasih mozganih in tem, kaj se v njih godi, ko se sooCimo z doloeno
blagovno znamko. Informacijske enote, zbirke nevronov ali vozlov, so odgovorne za
vzpostavitev asociativnin povezav med enim in drugim vozlom. Vozel, ki je bil
uporabljen pred kratkim ali pa je pogosto v uporabi, je shranjen v spominu tako, da je
hitro »dosegljiv«. Pomeni, da bomo v trenutku, ko smo postavljeni pred dolo€en
problem, potrebo ali zahtevo, povezano s potrosnjo, pogledali v svoj spomin ali
v okolico, da bomo nasli blagovnho znamko, ki lahko resi nas problem ali
zadovolji potrebo. Ponavadi bomo zavestno ali kako drugaCe uporabil svoj
»razpoloZljivi nabor«, torej blagovne znamke, s katerimi smo se sreCal med svojimi
dosedanjimi nakupi ali med procesom odloCanja. Odzval se bo vozel, ki je najhitreje
dosegljiv. Blagovna znamka bo delovala kot povezava, sporo€ila bo dostop do
doloCene informacije. Le malo odloCitev je sprejetih na osnovi izkljuéno eksternih
informacij, kakrSna je na primer publiciteta. V vecini nakupovalnih odlocCitev imajo
blagovne znamke, ki so Ze uskladis¢ene v nasem spominu, pomembno vlogo.

Odlocevalski proces lahko vkljuci celo samo te.

Zavedanje pomena nabora blagovnih znamk, ki so v trenutku odloCitve na voljo
nasim mozganom, vodi v iskanje novih nacinov za »usmerjanje« kupcev k doloceni
blagovni znamki na nakupovalnem mestu. V ZdruzZenih drzavah Amerike je ena
najvecjih trgovskih verig Wallmart nad police na svojih prodajnih mestih namestila
digitalne zaslone, ki predvajajo sporo€ila, neposredno vezana na trenutno
nakupovalno odlocitev. Cilj oglasevalcev, ki zakupujejo ta u€inkoviti medijski prostor,

je pozicionirati oglasevano blagovno znamko na sam vrh seznama moznih izbir.

Proces odloCanja so proucevali tudi avtorji Engel, Blackwell in Miniard ter razvili
model korakov, ki jim pri procesu odlo€anja sledimo. Koraki so naslednii:
e prepoznavanje problema,

e proces iskanja informacije,
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e seznam alternativ — od daljSega seznama h krajSemu,
e evalvacija alternativ,
e odlocitev — kupiti ali ne kupiti,
e evalvacija skozi proces uporabe.
(v Franzen in Bouwman, 2001: 131).

Kljub temu da je model postal svetovno znan, pa mu Franzen in Bouwmanova ocitata
nekaj slabosti, ki jih navajamo prav zato, da bomo videli, kako tezko je najti klju¢ za
uspesSno upravljanje blagovnih znamk. Kot prvo slabost avtorja izpostavita dejstvo,
da odlocitve potrosnikov v realnem zivljenju pogosto ne potekajo po
navedenem vrstnem redu. ReSevanje problemov poteka prek razlicnih
medsebojnih odnosov med kognitivnimi in emocionalnimi procesi potrosnika,
njihovih vedenjskih vzorcev in upostevajo¢ fiziéno in socialno okolje (Boom in
Weber, prav tam: 131). Drugi¢, model se nanasSa predvsem na nakupe, v katere je
potrosnik zelo involviran. V ve€ini nakupov pa gre za manjso vpletenost in kupec
le sledi svoji rutini. Ce kupec meni, da o kategoriji, znotraj katere izbira izdelek, ve
dovolj, ni motiviran, da bi iskal dodatne informacije. PotroSniSko vedenje je v tem
primeru vezano na priuCene vedenjske vzorce, ki omejujejo moznost, da bi nove
blagovne znamke priSle v ozZji izbor — kupci se drzijo svojega »nakupovalnega

repertoarja«, ki je v €asu relativno stabilen (prav tam: 131-134).

Franzen in Bouwmanova sta zato, da bi ¢im bolje zajela bistvo blagovne znamke,
vse tisto, kar jo definira, umestila v preglednico, ki nas popelje skozi razli€na
pomenska polja, v katerih se blagovna znamka konstituira v odnosu do
posameznika:

1. Znak blagovne znamke; vizualni, avditivni, von;j, taktilnost in okus, se izraZzajo

preko:

- logotipa, podobe BZ, izgovarjave

- barv

- dizajna in oblik

- zvoka (glasbe, glasu)

- vonja

2. Pod-blagovne znamke (sub-brands) (npr. vpliv pod-blagovne znamke

Volkswagen Golf na blagovno znamko Volkswagen).
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. lzvor, zgodovina

deZelal regija/ kraj (italijanski avtomobili, Svedsko pohistvo ...

zgodovina blagovne znamke (leta, razvoj)

avtenti¢nost

imidZ podjetja, ki stoji za blagovno znamko
0 generalne usmeritve podjetja

sposobnosti podjetja

ekonomski kazalci

produktni partnerji

O O O O

kulturni vidik
0 blagovna znamka kot odnos
. Pomen blagovne znamke povezan z izdelkom
izdelek (pralni stroj, piskoti)
o0 kategorija izdelka (Cips, spodnje perilo)
o razliCice izdelka (piSkoti s Cokolado, vodne postelje)
zunanjost izdelka
0 oblika
0 barva
o0 material
prednosti izdelka, znacilnosti, lastnosti
0 kompozicija, sestavine
0 nacin uporabe
0 uporabnost, trajnost
o lastnosti ob uporabi
0 ucinek po uporabi
aplikacije
servis
. Situacijski pomen
trenutki uporabe
o Cas dneva
0 dan ali teden
0 sezona
0 posebni dnevi

situacije za uporabo
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0 socialni kontekst
o fizi€na situacija — prostor uporabe
6. Simbolni pomen
- tip uporabnika (stereotipi)
o0 starost
spol
pojavnost
razredna pripadnost

zaposlitev, izobrazba

O O O O O

osebnost
0 zivljenjski slog
- osebnost blagovne znamke
- sistem vrednot
O impresivne vrednote
0 ekspresivne vrednote
0 osebne vrednote
0 socialne vrednote
7. Percipirana kakovost
- objektivna in relativha
8. Dojemanje cene
- absolutno in relativho
- cenalvrednost
9. Prezentacija
- trgovine, police
- embalaza
10. Oglasevanje in druga komunikacijska podpora
- stil
- vsebine
- slogan
- prostor
- Cas
- odnos do oglaSevanja
- osebe (dejanske ali animirane), ki se kontinuirano pojavljajo v oglasevanju
(Franzen in Bouwman, 2001: 182-183).



Preglednico, ki sta jo oblikovala avtorja, smo namenoma povzeli v celoti, je ker s
svojo natancnostjo in upostevanjem raznoterih sestavin blagovne znamke lahko v
veliko pomo¢€ tako lastnikom kot upravljavcem blagovnih znamk, posebej Se pri
ugotavljanju, katere od navedenih pomenskih kategorij so prisotne v spominu
njihovih uporabnikov in kakSno vlogo igrajo v razvoju drugih komponent mentalnega
odziva na blagovno znamko. Tako je mogoce identificirati asociativne vozle, o katerih
smo govorili v prejSnji to€ki in razviti orodja, sporocila, s katerimi bomo uc€inkoviteje
vstopili v zavest nasih potencialnih uporabnikov. Navedeni pomeni razsirjajo
dosedanje teoretske poglede na blagovno znamko in odpirajo nove priloznosti za

razumevanje njenega horizonta.

Cesa nas ugijo doslej razprostrta umevanja blagovne znamke? Da se bije oster boj
med lastniki blagovnih znamk za tesno odmerjen prostor znotraj nakupovalnega
repertoarja potrosSnikov in da lahko upajo na uspeh le tisti, ki bodo znali uporabiti
skrbno izbrane vzvode za vstop v mentalni svet potrosnikov. »Ko danes vstopimo v
supermarket, se verjetno ne zavedamo, da je poleg dvajsetih blagovnih znamk, ki
nas zanimajo, tam Se priblizno 30.000 takih, ki jih zanimamo mi,« situacijo ilustrativho
opiSeta Buchholz in Wordermann (2000: 1). Trzniki uveljavljenih blagovnih znamk
z visokimi trznimi delezi morajo torej zagotoviti, da njihove blagovne znamke
ostanejo v nakupovalnem risu pomembnih kupcev. Trzniki novih ali manjsih
blagovnih znamk pa se morajo nekako prebiti preko avotmatizma odlo¢anja in
doseci, da bi potrosniki med procesom odlo¢anja razmisljali tudi o njihovi
blagovni znamki. Ta naloga je seveda veliko tezja, saj od potroSnika zahteva, da
prekine svojo rutino pri odlo€anju. Morda prav zato ne preseneca, da so na seznamu
najuspesnejSih blagovnih znamk Ze desetletja zapisana bolj ali manj ista imena, kar
pa ne velja za blagovne znamke s podroc¢ja medmrezja in novih tehnologij, ki slovijo

po hitrem vzponu (npr. Google, Vodafone, i-Pod ...).

3.3. Blagovna znamka in Custva

Trzniki verjamejo, da obstaja zvestoba blagovnim znamkam in da je njihovo

poslanstvo, da to zvestobo spodbujajo, negujejo. Odtod tudi razlicne metode za
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spodbujanje  zvestobe, lojalnostni programi, CRM (customer relationship
management) ... Tudi akademska struja podpira takSno razumevanje z mnenjem, da
potrosSnikovo odlo€anje za blagovne znamke temelji na racionalnem procesu in da je
konCni rezultat takSnega racionalnega odloCanja doseganje zvestobe blagovni
znamki. Vendar pa ta trditev ne zdrzi povsem, saj smo ugotovili, da poleg racionalne
komponente postaja vedno pomembnejSa emocionalna. Razum torej ni ve¢ dovolj.
Znati je treba razumeti (in upravljati) Custva. »Ljudem je treba dvoriti, potem pa jim
spet dvoriti«, priporoCata Ridderstrale in Nordstrom, avtorja uspesnic Funky business
in Karaoke kapitalizem. Tudi onadva opozorita na izsledke nevroznanstvenih
raziskav, ki kazejo, da je limbicni sistem v mozZganih, ki upravlja nasa Custva, veliko
mocnejSi od mozganske skorje, ki nadzira razum (Ridderstrale in Nordstrom, 2003:
241).

Sposobnosti za vzbujanje, prebujanje Custev pripisujemo pomembno viogo v odnosu
med blagovno znamko in potro$niki. Angleski izrazi »emotional branding« (Custveno
upravljanje blagovne znamke), »brand emotion« (Custva, vezana na blagovno
znamko), »emotional inteligence« (Custvena inteligenca) postajajo del nasega
strokovnega besednjaka. Franzen in Bouwmanova opozarjata na pogostost
napacnega konteksta uporabe pojma Custva na strani trznikov in oglasSevalcev. Zato
da napake ne bi ponavljali, se zadrZzimo pri razumevanju terminov Custva

(»emotion«) in ob&utenje (»feeling«), kot ju razlozita avtorja.

Custva so notraniji proces, na katerega ima posameznik malo vpliva in se
manifestirajo na stiri naine. Obc&utenje je le ena od teh manifestacij — je
zavedanje éustev. Stirje nadini izrazanja Sustev torej so:

e obcutenje (v raziskavah jih merimo z lestvico, na kateri respondent oznaci
pozitivno ali negativno obcCutenje),

e ekspresivno vedenje (uveljavljene so razlicne metode, najobjektivnejsa je
FACS - Facial Action Coding System, Se vedno pa ostaja izziv, kako »meriti«
gibe, neverbalno komunikacijo, rokopis ...),

e motivacijsko vedenje (Custvo sproZi dolo€eno vedenje, ki ga analiziramo z
nestandardiziranimi vprasalniki, porocili) in

e psiho-socioloSka sprememba (srcni utrip je lahko merilo, vendar ni zadostno).

(Franzen in Bouwman, 2001: 217 — 230).
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Avtorja priporoCata raziskovanje Custev v vseh navedenih oblikah, ker nam da le
primerjava rezultatov lahko boljSi vpogled v situacijo. Za tovrstna opazovanja in
analiziranja je lahko zelo u€inkovita tudi tako imenovana »vizualna raziskava« (visual
field research), pri kateri osebo posnamemo z videom in tako laZze analiziramo njene
emocionalne reakcije (ki so lahko tudi prikrite ali nadzorovane), Cesar nam
standardizirane kvantitativne raziskovalne metode ne omogocajo. Ne preseneca
dejstvo, da se v marketinski stroki pomen kvalitativnih raziskav, ki temeljijo na

etnografiji in vizualnih zapisih, povecuje.

Ko na$i mozgani procesirajo impulze, odlo€ilne za izbiro blagovne znamke, imajo ve€
upanja na uspeh tiste, ki jim pripisujemo vecji pomen. »Moéne« blagovne znamke
hkrati spodbudijo mnostvo asociacij, ki so za nas relevantne in v katerih
prepoznamo edinstvenost. Blagovna znamka mora torej odgovoriti na
pricakovanja, izpolniti potrebe, imeti s potroSnikom enak pogled na svet, razumeti
njegove Zelje in mu dajati obCutek, da ga ceni in da spostuje njegovo zvestobo. Na

tej toCki se sreCujemo s pomembno temo — vrednotami.

3.4. Blagovna znamka in sistem vrednot

Vrednoto razumemo kot »dolgotrajno prepri€anje, da je neki na¢in vedenja ali
neko konéno stanje bivanja, osebno ali druzbeno, bolj zazeleno kot neki drug
oziroma nasproten nacin vedenja ali drugo oziroma nasprotno konéno stanje
bivanja« (Rokeach v de Cheratony: 2002, 17). Ker smo prepoznali mo¢ blagovnih
znamk ne le v tem, da jim uporabniki pripisujejo dolo¢ene pomene, temve¢ tudi v
iskanju skupnih vrednot, ki so pri vedno bolj kriti¢ni javnosti lahko celo odlo¢ujo¢
kriterij za izbiro ali zavrnitev doloCene blagovne znamke, se nam na tem mestu zdi
utemeljeno predstaviti toCke, ki povezujejo vrednostne sisteme uporabnikov in
blagovnih znamk (oz. njihovih nosilcev). Pri tem velja opozoriti, da se pojmovanje
vrednot v trzenjskem diskurzu nanasa predvsem na normativne okvire in je oZje od
kompleksnega socioloSkega razumevanja, ki vrednote utemeljuje in koncipira kot

znanstveni ali filozofski pojem.
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Nadaljujmo z orisom odnosa med uporabnikom in blagovno znamko. Na to, kakSno
sliko si bodo ljudje ustvarili o doloCeni blagovni znamki, nikakor ne vpliva le
funkcionalna vrednost blagovne znamke, temvec celoten vtis, ki ga oblikuje vse, kar
je kakorkoli povezano z blagovno znamko — od prodajnega mesta, vedenja
zaposlenih, ponakupne izkusnje, do nadzorovanih (oglasevalskih) in nenadzorovanih
(novinarskih) informacij, ki jih prinasajo mediji. Vedno bolj pomemben dejavnik so
tudi »govorice od ust do ust«, ki jih nekateri imenujejo Ze kar najmocCnejsi medij
sodobnega C€asa. To dejstvo le potrjuje, da se mo¢ zaupanja v zgodbe, ki ham jih
prinadajo za nas kredibilne osebe, kljub svetu, prepredenemu s sodobnimi
informacijsko - tehnoloskimi avtocestami, poveCuje. Ne zaupamo torej slepo le

temu, kar podjetja govorijo, ampak jih ocenjujemo po tem, kar naredijo.

Naomi Klein je v svojem delu No Logo (2004) do globalnih blagovnih znamk izjemno
kritiCha in jim oz. korporacijam, ki stojijo za njimi, pripisuje krivdo za Stevilne
nepravi¢nosti, ki vladajo v svetu. Blagovnim znamkam ocita, da ljudem vsiljujejo
vrednote, nacin Zivljenja, stalis€a, ideje ... Z dejstvi, ki jih razkriva, je dosegla ne le
popularnost knjige in sebe — postala je prava »blagovna znamka« — ampak tudi
spremenjeno vedenje nekaterih proizvajalcev (Nike npr. se je javno opravicil in
izboljSal delovne razmere svojih zaposlenih na Daljnem Vzhodu). To potrjuje naso
tezo, da potrosniki ne nasedajo ve€ le lepim podobam in zvene¢im obljubam,
ampak s svojo vedno vecjo informiranostjo in iz nje izhajajo¢o kriticno drzo
dosegajo tudi premike v miselnosti in ravhanju upravljavcev blagovnih znamk.
To nam daje upanje, da komunicirane pozitivhe vrednote ne bodo ostale le iluzija ali
obljuba na papirju, temve¢ bodo morale dobiti potrditev v vsakodnevni praksi podjetij.
Kevin A. Clark z uvajanjem novega pojma »brandscendence« (bistvo, jedro blagovne
znamke) celo stavi na transcendentnost blagovne znamke in verjame v njen uspeh
le, Ce njen odnos s potroSnikom temelji na medsebojnem zaupanju (2004: 3).
Opozori na krizne situacije, v katerih je od ravnanja lastnikov blagovne znamke
odvisno, ali bodo ostale na prioritetnem seznamu potrosnikov ali pa jih bodo ti zaradi

nestrinajanja z njihovimi vrednotami izlocili.

KakSne vrednote pa nam blagovne znamke lahko posredujejo? V ¢em jih
prepoznavamo? Sklicujo€ se na avtorja Franzna in Bouwmanovo (2001) lahko v

trzenjskem kontekstu govorimo o Stirih pomembnih skupinah vrednot:
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¢ Vrednotah, vezanih na izdelek,
¢ dodanih simbolnih vrednotah,
e vrednotah, povezanih z nakupovalnim vedenjem, in

¢ vrednotah, vezanih na odnos.

Raziskave vedenja potroSnikov so se Ze veliko ukvarjale z iskanjem odgovora na to,
kaj in zakaj kupujemo. Spoznanja lahko strnemo v osem temeljnih vrednot,
povezanih s samimi izdelki. To so funkcionalne vrednote (konkretna reSitev
problema, ki jo daje izdelek — npr. zdravilo), druzbene (simbolni pomeni izdelka v
danem okolju — npr. no$enje dZinsa), emocionalne (sposobnost izdelka, da prebudi
Custva — npr. fotoaparat), epistemoloske (vloga izdelka pri razvijanju znanja in
intelektualnih sposobnosti — npr. internet), estetske (sposobnost izdelka, da zadovolji
nas obcCutek za lepoto — npr. nakit), hedonistiCne (sposobnost izdelka, da priCara
uzitek in zadovoljstvo — npr. izbrana hrana), situacijske (prispevek izdelka k povezavi
z dolo€eno situacijo uporabe — npr. Sampanjec), holisticne (obcutenje harmonije
izdelka kot celote, idealne kombinacije vseh vrednot v vseh vidikih izdelka — npr.
iIMAC).

Drugo skupino predstavljajo simbolne vrednote, ki se navezujejo na kulturo, znotraj
katere se pojavi blagovna znamka. Potrosniki vidijo, kako se blagovna znamka
izraza, kako se drugi odzivajo nanjo in na ta nacin dobi blagovna znamka simbolne
vrednote, simbolno funkcijo, ki je lahko:
- Ekspresivna: z uporabo blagovne znamke pokazemo drugim, katere vrednote
SO za nas pomembne. Blagovna znamka daje potroSniku moznost
nadzorovanega oddajanja doloCenih sporocil o samem sebi, s pomocjo katerih
drugim sporoca: kdo si, za kaj se zavzemas, kaj je zate pomembno in kaj je
zate sprejemljivo ali nesprejemljivo. V tem kontekstu so blagovne znamke
podaljski osebnosti posameznika. Ce na primer vozi§ BMW, te bodo
sprejemali in ocenjevali drugaCe, kot ¢e vozi§ Hyunday. Blagovna znamka je
izbrana glede na to, kakSen imidZ si Zeli dolo€ena oseba ustvariti v okolici.
- Socialno adaptivna: ljudje iz radovednosti radi opazujemo drug drugega, hkrati
pa s tem skuSamo izvedeti ve€C o polozaju doloCenega Cloveka. V tej
percepcijski igri, pozicioniranju in vrednotenju lahko blagovna znamka deluje

kot simbol za upor proti doloCenim zahtevam druzbe (kar velja predvsem za
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subkulture), kot pomo¢ pri vklju€evanju v dolo€eno socialno skupino, omogoca
pa tudi posnemanje.
- Impresivna: prek blagovne znamke se v notranjosti posameznika vzpostavi

obcutek zadovoljstva, izpolnitve, samozaupanja.

V tretjo skupino vrednot citirana avtorja umeSCata tiste, ki so vezane na
nakupovalno vedenje. Govorimo o »primarni funkciji« izdelka. Medtem ko
nakupujemo, kot pomembno pri izdelku ocenjujemo:

- Enostavnost pri identifikaciji: ime blagovne znamke je skupek pomenov, ki nam
pomaga, da se orientiramo v nakupovalnem prostoru — blagovna znamka nam pove,
kje je nekaj, kaj je to, kakSne lastnosti ima, kdo je proizvajalec in kakSne kakovosti je
(npr. oddelek s pralnim praskom — pralni pradek za obcutljivo tkanino — ohranja barve
— proizvaja ga Henkel — jamci visoko kakovost).

- Enostavnost ponovitev: blagovna znamka nam pomaga ponoviti prejSnjo
nakupovalno izku$njo (tu gre za avtomatizem, ki smo ga opisali).

- Varnost in funkcionalnost: blagovna znamka nam zaradi svojih »stalnosti« daje
obcutek varnosti (npr. vemo, kaj dobimo, ¢e kupimo pomivalni stroj Mielle).

- Socialna varnost: blagovna znamka nam prinasa potrditev okolice, ki ceni to
blagovno znamko.

- Ponakupno zaupanje v proizvajalca; zaupanje zmanjSuje tveganje (npr. nakup
aparata AEG, ker imamo dobro izkusnjo s tem proizvajalcem).

- Ponakupno vzdrzevanje; kupec verjame, da bo v primeru okvare izdelka

proizvajalec priskoc€il na pomoc€ (npr. dobra servisna mreza).

Cetrto skupino pa sestavljajo vrednote, vezane na odnos med kupcem in blagovno
znamko. Prav »odnosi« (relationship) so beseda, ki se v zadnjem €asu uporablja kot
vsemogoc¢na, odreSujoCa. »Relationship marketing« je popularna besedna zveza,
interpretirana na najrazli¢nejSe nacine in naslovna tema Stevilnih strokovnih ¢lankov,

knjig in debat.

- lIdentiteta je odnosna kategorija. Skozi prizmo pogleda drugega uzremo svoj
jaz. Potemtakem bi lahko sklepali, da tudi blagovne znamke obstajajo prav
zaradi odnosov, v katere so vpete. Odnosov seveda ni brez komuniciranja. To

poteka med kupcem in blagovno znamko na razli¢nih ravneh — od verbalnih
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do simbolnih. Kot povzemata Franzen in Bouwmanova (2001), vklju€uje odnos
med kupcem in blagovno znamko:
- interakcijo: npr. prakti¢no, ¢ustveno in socialno izkusnjo uporabe,
- komunikacijo: npr. oglasevanje in odziv potroSnika na posredovano sporocilo,
- reciprocnost: vzajemen vpliv obeh udelezencev v odnosu drug do drugega,

- kontinuiranost: preteklost, sedanjost in priCakovanja dolo¢ajo prihodnost.

Po mnenju raziskovalke Langerjeve je danes v svetu, ki mu vlada negotovost,
blagovna znamka pomemben element kontinuitete v zivljenju posameznika.
Ljudje z blagovnimi znamkami razvijamo odnose, ki spominjajo na odnose med
dvema osebama. Odnos z blagovno znamko tako zadovolji Stevilne potrebe
posameznika po pripadnosti, varnosti, druzbeni potrditvi ... (prav tam: 162-170). Na
tej ugotovitvi gradijo tudi doloCene oglasSevalske vsebine, v katerih je izpostavljen
prav element kontinuitete. V televizijskem oglasu lahko npr. vidimo dedka, ki z vso
ljubeznijo vnuku podarja bombone, ki so bili njegovi najljubsi, ko je bil sam Se otrok.
Blagovno znamko lahko v tem kontekstu razumemo kot povezovalni element med

generacijami.

Buchholz in Wordermann (2000: 45-50) pa v normah in vrednotah prepoznavata
enega od pomembnih motivatorjev Clovekove aktivnosti, ki nam odgovarja na
zastavljeno vpraSanje: »Kaj je prav storiti?« Vsaka odloCitev je avtomati¢no
preverjena v kontekstu moralnih, eticnih in druzbenih norm, ki jo podpirajo ali
zavraCajo. Blagovnim znamkam pripisujeta moznost reSevanja tega notranjega
konflikta. Odlo€imo se npr. za nakup okolju prijaznih izdelkov, izberemo pulover pri
Benettonu, kupimo kozmetiko v Body Shopu ... Tako z odlo€itvijo za dolo¢eno
blagovno znamko sebi in drugim izrazamo svoje poglede na svet, podpremo
vrednote, ki jih razumemo kot pomembne. S sprejemanjem ali zavraCanjem
vrednot zrcalimo svoj notranji svet — tisti jaz, ki si odgovarja na to, kdo je, ali Se bolje,

kdo zeli postati.

3.5. Blagovna znamka in identiteta

Ceprav se bomo z identiteto posameznika podrobneje ukvarjali v naslednjem

poglavju, bomo zato, da bomo pojem Ze na zacetku pravilneje razumeli, definicijo
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podali kar na tem mestu. »ldentiteta je okvir za samoprepoznavanje socialne
enote kot identicne v ¢€asu in prostoru. OmogoCa jezikovho nanasanje
posameznika ali kake druge socialne enote na samega sebe. Identiteta je minimalna
socialna institucija, ki definira subjekt za kompetentnega socialnega akterja.
Omogoca socialno prepoznavanje posameznika ali kake druge socialne enote kot
identicne skozi razlicne socialne situacije. Je preseciSCe individualnega in
druzbenega, subjektivnega in objektivhega v in na subjektu. Identiteta postane tako
socialni oznacevalec osebe ali socialne enote,« zapiSe Nastran Uletova (2000:

322).

Z vidika uporabe pojma dozivlja podobno »usodo« kot blagovna znamka tudi
»identiteta«. Besedo identiteta bolj ali manj upravi¢eno uporabljamo v najrazli¢nejsSih
kontekstih. Kot ugotavlja Nastran Uletova, »pravzaprav ni konsenza glede tega, na
kaj se nanaSa pojem identiteta, ki je po eni strani silno popularen, po drugi pa
velikokrat zavraCan kot resen znanstveni koncept. Problem subjektiviranja zadeva
razumevanje in razlago problemati¢nega Siva med posameznikom in druzbo, kjer se
zunanja druzbena stvarnost zaobrne navznoter oz. se, kot pravi Rose, kot nekaksna
guba uvije v posameznika in se utelesi in zaZivi v njem, tako da posameznik z duso
in telesom pripada druzbi« (prav tam: 82). Prav po tem problematicnem Sivu se bomo
pomikali, ko bomo prodirali v raziskovanje odnosa med blagovno znamko in
posameznikom. Sledili bomo niti, ki povezuje njuna svetova. Interdisciplinarnost

pojma identiteta nam bo pri tem v pomoc.

Vrnimo se k blagovni znamki. Njene vloge pri oblikovanju identitete posameznika
smo se ze dotaknili — ljudje izbiramo blagovne znamke tudi (ali pa predvsem)
tako, da z njimi svetu sporo¢amo, ne le, »kdo smo«, ampak tudi »kdo smo
znotraj danega druzbenega konteksta«. Seveda smo v tej svobodi omejeni. Pa
vendar se svoboda manifestira tudi v tem, kje in do kakSne mere se lahko kot
posamezniki posvetimo svojemu individualnemu nacinu dozivljanja. Znotraj te
»svobode« se pojavi nabor blagovnih znamk, med katerimi izbiramo tiste, ki bodo v
nas zbudile pozitivne asociacije, ki bodo v svet poslale (idealizirano) podobo o nas
samih. Alexander Biel, strokovnjak za podrocje blagovnih znamk, je za ilustracijo te

vloge blagovnih znamk poiskal celo izraz — »brandscape«. Ko pogledamo, katero
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blagovno znamko nekdo uporablja, si naredimo »mentalni print« o tej osebi (v

Franzen in Bouwman, 2001: 242).

Blagovne znamke postajajo vedno mocnejsi identifikatorji, oznacevalci, kar z vidika
razumevanja njihovega pomena mocno presega golo funkcionalnost ali kakovost
izdelka. Vlogo, ki so jo neko€ opravljali druzina, poklic, vera, pripadnost doloCenemu
druzbenemu sloju, danes neredko prevzamejo blagovne znamke. Identitete so
postale na ta nacin bolj fleksibilne in izraz, ki to najbolje odseva, je morda »reinvent
yourself« - torej spremeni se, doloCi se na novo. Pri tem gre za pomembno razliko
med oblikovanjem identitete in izraZzanjem sebe, na kar opozorita Buchholz in
Wordermann (2000: 1). Oblikovanje identitete oznacita kot notraniji, izrazanje sebe pa
kot zunanji proces. In sebe izrazamo danes na najrazlicnejSe nacline. Nasa
narativna identiteta (pojem uporabi Vincent, v Vincent, 2002: 80) se spreminja
glede na obcinstvo. Doma sledimo druzinskemu scenariju, na delovhem mestu si
izberemo drugacnega, za druzenje s prijatelji spet tretjiega. Da bi postali to, kar si
zelimo biti, uporabljamo izdelke in storitve, ki nas prikazujejo v zeleni luci.
Svoje domove opremljamo tako, da z izbiro pohistva izkazujemo svoj Zivljenjski slog,
celo pocitnisSke destinacije izbiramo v skladu s svojo narativno identiteto. Da bi bil nas
imidz skladen s trendi, smo svoje telo pripravljeni podvreCi dietam, osebnim
trenerjem in celo estetskim operacijam (prav tam). V Zivljenju, zasi¢enem s potrosnjo,
ima izbira blagovne znamke odlocdilen vpliv na naso osebno naracijo. Prav zaradi
vrednot, principov in celo verovanj, ki jih zavestno ali instinktivno prepoznavamo v

blagovnih znamkah, ki jih izberemo.

Tudi Baurdrillard ugotavlja, da je na koncu 19. stoletja pojav potroSniske kulture
zabrisal mejo med predmeti in podobami. Da namesto »resniChega« sveta
oglasevanih izdelkov, vidimo porajanje kulture, v kateri je podoba sama to, v kar
verjamemo in kar uporabljamo. Kombiniranje in izbira izdelkov oziroma blagovnih
znamk je temeljni vidik postmoderne identitete. Korporacijski konglomerati so
»avtorji« intertekstualnega sveta, naseljenega s Stevilnimi logotipi, junaki, blagovnimi
znamkami (v Struken in Cartwright, 2001: 227 - 229).

Blagovne znamke na svojem pohodu omogocajo ljudem, da se umeséamo v

dolo¢ene prostore, tako mentalne kot druzbene. Izbiramo tiste blagovne znamke,
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ki »so nam podobne«, ali pa tiste, »ki me spominjajo na ljudi, ki jih obéudujem«.
Bauman govori celo o kupovanju identitete, o ideji »comodity self«, ki se nanaSa prav
na naSe samosprasSevanje ob nakupu doloCenega izdelka — »sem to jaz?«. Bauman
prepoznava potrosnjo kot primaren nacin formiranja in izrazanja osebne
identitete. ZapiSe, da postmoderni subjekt konstituira sebe preko posedovanja
dobrin, srfajo€ Cez razlicne stilske kulture in preizkuSajo€ osebne identitete, kot bi bile
obleke (Bauman v Pavitt, 2000: 156).

Da vsa omenjena sporocila, simboli, nazori blagovnih znamk lahko prodrejo do ljudi,
da najdejo tisti Siv, ki smo ga kot problematicnega naznacili v zaCetku, pa morajo
njihovi upravljali poznati pravila pripovedovanja (dobrih) zgodb, ki so v trzenju in
oglaSevanju prisotne mnogo bolj, kot se morda vecCina ljudi sploh zaveda.
OglaSevanje pri tem preras€a nekdaj primerno funkcijo prodaje izdelkov in postaja

neizogiben del vsakodnevnega komuniciranja v potrosniski druzbi 21. stoletja.
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4.  Zivljenjska zgodba individuuma v postmodernosti

Vsak posameznik Zivi — tako kot neko¢ — svojo zgodbo, sestavljeno iz bolj ali man;
pomembnih Zivljenjskin dogodkov. Kot posebnost postmodernosti v primerjavi z
moderno lahko izlus€¢imo dejstvo, da se v zgodbe ne rojevamo, ampak jih lahko
relativno svobodno oblikuemo. Ce je za moderno veljalo, da je usoda
posameznika mo¢éno zaznamovana s krajem rojstva in z druzino, v katero je
rojen, saj je to dvoje v veliki meri dolo€alo njegovo osebno in profesionalno
pot, lahko za postmodernost trdimo, da s samim rojstvom zivljenjski tok
posameznika ni ve€ trdno zacértan. Seveda Se vedno ostajamo omejeni s ¢asom in
prostorom svojega rojstva, ki odlo€ilno zaznamujeta, kolik§na bo nasa dota izbir. Ob
tem, ko govorimo o individuumu v postmodernosti, se osredotoCamo na
posameznika, ki zivi v razviti drzavi in sodi med pripadnike minornega Stevila
svetovne populacije — nekaj manj kot 20 odstotkov od 5.7 bilijonov. Preostali del

prebivalstva zivi v razmerah, znotraj katerih so izbire Se vedno mo&no omejene.

V razvitem svetu, kjer institucije izgubljajo pomen in moc, kjer upada nase zaupanje
vanje, se posamezniki po€utimo vedno bolj sami in polni vprasanj, ki nam jih prinasa
navidezno vecja individualna svoboda. »Smo druzba, ki se koplje v mrezah, a
hrepeni po skupnosti,« pravi Peter Katz (v Ridderstrale in Nordstrém, 2003: 57).
Osvoboditev od institucij preteklosti, vklju¢no z drzavo, cerkvijo in druzino, pomeni
namrec tudi loCitev od skupnosti, v katerih je posameznik neko¢ prepoznaval svoje
mesto, svojo pripadnost. Z vedno vecjo moznosti izbir so tudi nasi svetovi vedno bolj

razli¢ni. Tezko najdemo svoje pristane, v katerih bi se pocutili varno in sprejeto.

V prostoru nepripadanja in iskanja svojega mesta pod soncem je zavladala nekaksna
»najprej jaz« (»me first«) Zivljenjska filozofija (Bauman, 2001: 101). Poskrbeti najpre;j
zase, za to, da je dobro meni, ostali svet pa jemati kot nekaj, na kar nimamo
neposrednega vpliva, nekaj, iz ¢esar jemljemo, kar se nam zahoce in kadar se nam
zljubi, vanj pa osebno ne vlagamo prav dosti. Se ne izplaca ... Za to na prvi pogled
samozavestno in celo samozadostno drZzo se skriva prestraSen in negotov
posameznik, ki je v stanju stalne negotovosti in spremenljivosti. Kurtz nadaljuje z

vprasaniji, ki se porajajo druzbenim bitjem, ki morajo ve¢no urejati lastno biografijo in
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lastno moralo — »naj postanem slikar ali filmski reziser ali raje strojevodja? Ali zelena
kopalniska omarica sploh pristaja trenutnemu razvoju mojega sloga? Ali moja
partnerka ali moja spolna usmeritev nasploh Se ustrezata stanju moje celostne
umetnine/.../Ali je ta celina $e vredna tega, da Zivim na njej?« (Kurz, 2000: 25). Tu
vstopajo tudi blagovne znamke kot eden izmed bles€avih svetilnikov, ki nam
vsaj navidezno kazejo pot in delujejo kot identifikacijske tocke z vedno tezje
doloéljivim realnim svetom. Kaj je moje resni¢no Zivljenje, kdo sem pravzaprav jaz
in kaj ponem na tem planetu, se sprasujemo, iS¢oC svoje poslanstvo na potovanju

od rojstva do smrti.

V novonastali situaciji svoje mesto najdejo razvite korporacije, ki skuSajo opredeliti,
opazovati in nadzirati temeljne funkcije v Zivljenju individuuov ter prodajajo
potrosnistvo kot nacin Zivljenja. Ob podpori oglasevanja sporoCajo sleherniku, da
lahko z nakupom stvari, dostopnih na trgu, resi kakrSen koli problem. Strokovnjaki v
koproporativnih sluzbah s tem predstavljajo bistveni del ideoloSkega aparata
razvitega kapitalizma. Korporativho manipuliranje z mnoZi¢nim okusom je posebno
opazno v mnozi¢nem trzenju obiajnih predmetov vsakdanjega Zivljenja. Mediji
ponujajo »Ze pripravijene« (»ready-made«) identitete, ki so vezane na sestavljanje
pravih blagovnih znamk (Debeljak, 2001:113-117).

4.1. Osebna biografija v postmodernosti

Kako povzeti bistvo biografije postmodernosti, ko pa je vsakdan tako poln sprememb
in zaznamovan z negotovostjo? SkuSajmo izluscCiti tistih nekaj znacilnosti, bolje
reCeno sprememb, ki dolo¢ajo zZivljenjske poteke sodobnega posameznika. Temeljno
izhodiSCe, ki smo ga Ze zapisali, je, da navidezno vecja svoboda prinaSa vecje
obremenitve za posameznika, saj se je breme odgovornosti z ramen institucij
preneslo na njegova ramena. Pri tem, ko to pomeni ve€ izbire in priloznosti le za
nekatere, pa ve€ odgovornosti nosimo prav vsi. »Elite so svetovne, ljudje so lokalni,«
pravi priznani sociolog Castells (Ridderstrale in Nordstrom, 2003: 138) in opozarja na
to, da je izbira dostopna le tistim, ki imajo kapital. Neko€ so bili to aristokrati, potem

birokrati, danes pa so to kozmokrati — nova elita, ki ima denar, sposobnost, ali pa
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oboje (prav tam). Kot zapiSe Debeljak (2001:126) je »moc¢ boljSega argumenta, ki je

bila znacilnost mesSCanske javne sfere, nadomestila »mocC debelejSe denarnice«.

Iz sveta zanesljivost smo se preselili v svet individualne odgovornosti. Sodobni
kapitalizem Zivi od izkoriS€anja individualnih potencialov za samomotivacijo in
samoorganizacijo zivljenja. lzkoris€anje (samo)odgovornosti posameznikov je
nadomestilo nekdanje neposredno izkoris€anje delovne sile (Beck v Nastran Ule,
2000: 63). Lodiziak ugotavlja, da smo skozi proces odtujevanja dela postali odvisni
od same zaposlitve, brez katere si ne moremo zagotoviti sredstev za nakup osnovnih
dobrin, potrebnih za prezivetje. Po njegovem je torej odtujitev dela kriva za povecan
interes za nakupovanje dobrin (ki si jih ne ustvarjamo veC z lastnimi rokami) in ne
oglaSevanje in mediji. Le pri bogati manjSini prebivalcev gre namre€¢ za to, kaj
bodo izbrali, pri revni ve€ini pa le za to, kako bodo sploh preziveli (Lodziak,
2002: 93). Za razvito druzbo to pomeni, da z veC dela in Casa, prezivetega na
delovnem mestu, dosegamo le vecjo potrebo po kupovanju vsega tistega, Cesar v
tem Casu nismo uspeli ustvariti. PlaCujemo varuSke, vrtnarje, gospodinjske
pomocnice, sprehajalce psov ... da lahko medtem v miru opravljamo svoje delo, ujeti
v krog produkcije in potrosnje. Pri tem pa ostajamo otovorjeni z odgovornostjo in

s Se vecjim stevilom vprasanj, kot smo jih imeli kdajkoli prej.

Vrnimo se k znacilnostim Zivljenjskega poteka, lastnim postmodernosti in se
ustavimo pri ideji zivljenjskega cikla. Ta dobi v postmodernosti nove razseznosti, saj
ni ve€ povezana s tradicionalnim pomenom generacije. Generacija je ostala delno
definirana z mehanskim éasom, zivljenjske izbire pa, drugac¢e od preteklosti,
postajajo mnogo svobodnejSe. Tako ni ni€¢ nenavadnega, Ce si petdesetletnik
ustvari novo druzino, Ce se Sele pri Stiridesetih odloCimo za zaCetek Studija, Ce pri
sedemdesetih odkrijemo radosti potapljanja ... Ne sledimo vec zivljenjskim vzorcem,

ki so veljali v preteklosti in bioloSka starost nas definira manj kot kdajkoli dosle;j.

Kraj bivanja prav tako postaja vse manj pomemben zunaniji referent Zivljenjskega
poteka posameznika (prav tam). Zaradi vecje mobilnosti in drugaénega pogleda na
naCrtovanje Zzivljenja je kraj bivanja le Se ena od Zivljenjskih izbir. Razvoj

telekomunikacij in sodobnih tehnologij ter povefana individualnost prostoru kot
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dimenziji odvzemajo nekdanji pomen. Ljudje postajamo novodobni nomadi,

prehajajo¢ med mesti, drzavami, celinami ...

Tudi sorodstvene vezi niso ve¢ poglavitni odlocevalec zivljenjskih potekov.
Zgovoren je podatek, da tradicionalna druzina — poroCen par z otroki, mlajSimi od 18
let — predstavlja le Se 24.1 odstotka vseh ameriskih gospodinjstev (leta 1980 — 30.9
odstotka, 1970 — 40,3 odstotka) (povzeto po Gobe, 2002: 26). Druzine spreminjajo
svojo obliko, redefinira se njihov pomen in tudi vloge druzinskih ¢lanov so mnogo
fleksibilnejSe kot neko&. PomembnejSi kot odnosi z druzinskimi c¢lani, predniki,
postajajo odnosi s tako imenovanimi »slu€ajnimi referenti« - s tistimi, ki stopajo v
nasa Zivljenja in s tem spreminjajo naSe zivljenjske poteke (Nastran Ule, 2000: 65).
Ko i8¢emo na primer novo stanovanje, nam bodo stiki, ki smo jih navezali v
razmerjih, ki niso povezana z druzino, prej pomagali najti ustrezno resitev, kot nam to
lahko omogocijo vezi z druzinskimi ¢lani. Odnosi, v katere vstopamo, najveckrat niso
v naprej doloCeni. Dobivajo svojo dinami¢no obliko, znotraj katere se krepi
individualna izbira posameznika. Izbiramo ljudi, s katerimi se bomo druZzili, osebe, ki

nam bodo pomagale usmeriti naso Zivljenjsko zgodbo proti zastavljenemu cilju.

Navedli smo nekaj znacilnosti, zaradi katerih se osebna biografija v postmodernosti
bistveno lo€uje od biografij v preteklosti. Temeljni premik lahko vidimo tudi kot premik
sredi$Ca od druzine k delovhemu mestu in od kolektivizma k individualizmu (Jensen,
1999: 163). V tem novem svetu se ljudje ne zdruzujemo glede na kraj rojstva,
prednike, generacijsko pripadnost, ampak iS€emo in oblikujemo nove otoke
pripadnosti — glede na naSe interese, prosto€asne aktivnosti, profesionalne izzive,
druzinski stan, spolna nagnjenja ... Veéina novih skupnosti, lahko jih
poimenujemo »plemena«, je strukturirana biografsko, glede na to, kaj ljudi
povezuje, kakSne poglede na svet si delijo, kaj radi po€no, v kaj verjamejo. Ta
novodobna plemena niso omejena z geografskimi mejami — porajajo se in Zivijo svoja
Zivljenja v globalnem prostoru, pa naj gre za klube obozevalcev, zbiralce antikvitet,
strokovna akademska zdruzenja ali pa ljubitelje motorjev. Tudi znotraj njih iS¢emo

priloZnosti za oblikovanje svoje identitete, za upovedovanje svojih zgodb.
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4.2. Narativnost identitete posameznika

Identitete smo se dotaknili ze v tretiem poglavju, ko smo iskali oblike njenega
nastajanja, spreminjanja in izrazanja v korelaciji z blagovno znamko. Postavili smo
definicijo identitete, na kateri bomo gradili tudi v tem poglavju. Pogled bomo tokrat
uprli v posameznika, v njegov svet, znotraj katerega se zrcali »jaz«. Za razliko od
identitete blagovnih znamk, pri katerih bi tezko govorili o subjektivni identiteti, saj
blagovne znamke nimajo svojega notranjega sveta, pa pri posamezniku lahko
postavimo lo€nico med tistim, kar ga definira na zunaj in tistim, kar se dogaja v njem

— med subjektivno in objektivno identiteto.

Objektivna identiteta se doloCa po objektivnih karakteristikah, kot so: fiziCne
znacilnosti posameznika, ime, biografske znacilnosti itd. Tudi doloCene psiholosSke
znacilnosti lahko z merjenjem postanejo objektivne, npr. stalis¢a, osebnostne
lastnosti itd. Subjektivna identiteta pa je osebna, psihiCna, izkustvena stran
objektivne identitete. Identiteta je sistem, po katerem je oseba poznana sebi in
drugim. Kar ona ali on aktualno je, je sebstvo. Identiteta je posameznikova percepcija
in kognicija sebstva. Sebstvo je aktualno, identiteta je mentalno stanje

(Nastran Ule, 2000: 82 in 322).

Ce razumemo svoja zivljenja kot zgodbe, znotraj katerih prehajamo med
najrazliénejSimi narativnimi konteksti, se identiteta konstituira prav znotraj njih;
to zagovarjajo tudi teoretiki, ki razvijajo teorijo narativhega oblikovanja identitete.
Giddens govori o refleksivni biografiji, ki je bistven pogoj za to, da si posameznik
pridobi refleksivnost identitete (Ule, 2001: 51). In bolj ko je pomembna refleksivnost
identitet, bolj pomembno postaja njeno narativno jedro, artikulacija Zivljenjske zgodbe
posameznika. Sposobnost posameznika, da gradi in ohranja kontinuiran potek
biografije, pripomore k razreSevanju eksisten¢nih vprasanj identitete. Taylor pravi, da
moramo zato, da bi imeli obCutek zase, imeti zgodbo o tem, kako smo to postali (prav
tam). Znati moramo torej artikulirati svojo zgodbo, uporabiti jezik, besede in izraziti
svoj jaz. Vzpostaviti svoj odnos ne le do sebe, ampak tudi do drugih. Kot smo ze
zapisali, pa o nas ne govorijo le nase besede, temvec tudi nase delo, spomini, okus,
predmeti, s katerimi se obdajamo, prostoCasne aktivnosti, ki jih izbiramo in seveda

blagovne znamke, ki jih ti izdelki ali storitve nosijo. Vsako ¢love$ko dejanje je torej
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narativno, Ce izraza nek nacin Zivljenja in neko obcCutenje sveta kot smiselno.
Cloveska dejanja torej lahko tako razumemo kot uprizoritve zgodb (Maclnyre v
Nastran Ule 2000: 199).

Dogodke smo oznacili kot osnovne gradnike zgodbe, zato opredelimo Se zivljenjske
dogodke, tiste, ki narekujejo potek nasih Zivljenjskih zgodb. »Zivljenjski dogodek je
sprememba v demografskih, izobrazevalnih, zaposlitvenih, zdravstvenih idr.
okolis¢inah posameznika v dolo€enem ¢asu in prostoru,« definira Nastran Uletova
(prav tam, 325). Dogodki so tisto, kar nas nekako »usodno zaznamuje«, kar lahko
spremeni nasa staliS€a, vrednote, nacin zZivljenja. Iz dogodkov je sestavljen nas

Zivljenjski mozaik.

Zgodba vsakega posameznika je enkratna in neponovljiva ze zaradi
edinstvenosti glavnega akterja, osebe, ki to zgodbo zivi. In vendar je iskanje
individualnosti v procesu oblikovanja osebne zivljenjske zgodbe tisto, ki nas obseda.
Luhmann navaja tri vprasanja, na katera so iskali odgovor Ze anti¢ni filozofi,
zastavljamo pa si jih tudi v postmodernosti:
- vpraSanje izvirnosti oz. enkratnosti: Kako to, da se rodimo kot originali in
umremo kot kopije,
- vprasanje pluralnosti identitete: Kako to, da se individuum t. j. »ne-deljivi«, vse
bolj definira z deljivostjo,
- vprasanije refleksije lastne biografije oz. zZivljenjske kariere: Kako to, da ni¢, kar
sem pocel do sedaj, ne doloCa tega, kar sem, vendar pa to, kar ponem seda;j,

dolo€a to, kar sem bil (prav tam: 18).

Z iskanjem odgovorov skusamo naijti svoje sebstvo, si razloZiti pluralnost in enotnost
delnih sebstev in doumeti svojo vlogo v kontekstu lastnega zivljenja. Pri tem nas
zene zelja po originalnosti, avtenti¢nosti, individualni nezamenljivosti, ki ni
prisothna le med mlado generacijo, ampak preveva vsak subjekt
postmodernosti. Tu pa se pojavi paradoks. Kako je lahko individualnost sprejeta kot
druzbena, Ce pa njen obstoj temelji na unikatnosti? Zanimiva je teza, da statusa
posameznika ne smemo dojemati kot atoma, na katerega se da zreducirati vsako
skupino, temvecC kot bitje, sposobno diskutirati o tem, kako posameznik, ki je sicer

razumljen kot pasiven in manipulativen, deluje (Attefield, 2000: 133). To razmisljanje
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predstavlja pomemben korak pri umesc€anju pojma identitete na ravni posameznika in
ponudi nov pogled na njegovo vlogo, na obcCutek za sebe, za lastno originalnost v
svetu, polnem razlicnih originalnih ljudi, Se vedno orientiranih k druzbenemu.
Moznost za izrazanje in obcutenje individualnosti ostaja povezana z druzbenim
kontekstom, individuumu pripiSemo le bolj aktivho vlogo pri razumevanju lastnega

delovanja in svojega sebstva.

Izpostaviti velja tudi, da posameznik ne izbira med odnosom in individualno
avtonomijo, pa¢ pa med razliCnimi oblikami soodvisnosti. Gergen zapiSe, da smo
ljudje rojeni v odnose (2000: 243). Ne gre torej za to, da Clovek lahko doseze
originalnost sam zase. Gre za to, da pomene pripisujemo Sele znotraj odnosov in kot
taki ne morejo biti produkt individualnega misljenja. Tako smo spet pri druzbenem,
ki edino lahko definira individualno. Posamezniki smo, kolikor in kar sploh smo

skozi drugega.

Pri tem se moramo zavedati, da individualnost ni prenosljiva na dobrine, ki jih lahko
kupimo. Je imanentna oblika ob&utka za notranje, ki umes&a ljudi v vsakodnevni
svet. »Dolocene dobrine lahko postanejo vidne kot podaljSek jaza« (Affefield, 2000:
133), kar pa ne pomeni, da postanejo nas$ »jaz«. S stvarmi, ki jih izbiramo in
posedujemo, le konstituiramo obcutek individualnosti. Blagovne znamke imajo v tem
kontekstu manjSo moc€ kot jo Zelijo prikazati mediji, konkretneje oglasna sporocila.
»Ilmeti« §e ne pomeni »bitic. OglaSevanje nam na bolj ali manj neposreden nacin
vsiljuje status objekta, nas sooCa z dobrinami, ki so predstavljene kot nekaj, kar
presega zgolj uporabno vrednost. Oglasna sporocCila oblikujejo pomenske strukture,
ki nas postavljajo v razlicne druzbene odnose, zaznamovane s pripisanimi pomeni
oglasevanih dobrin. Z dobrinami, ki jih izbiramo glede na nase financne
sposobnosti in glede na sam dostop do njih, oblikujemo kontekst, znotraj
katerega imamo obcutek, da je to polje definiranja nase (objektivne) identitete.
Biti pri tem originalen in drugacen je cilj, ki se zdi skorajda nedosegljiv. Poglejmo, kje
in kako lahko v postmodernosti posameznik uresni€i svojo potrebo po razlikovanju od

mnozice, po izstopanju iz povprecja.
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4.3. Oblikovanje Zivljenjskega sloga — med originalom in kopijo

Vsakodnevne prakse razumemo kot tiste, ki dajejo materialno obliko identiteti
posameznika. Zato je ta nanje — na Zivljenjske sloge — toliko bolj pozoren. Zivljenjski
slog lahko definiramo kot skupek razli¢nih praks, ki jim je posameznik izpostavljen ne
le zaradi tega, ker te prakse izpolnjujejo primarne potrebe, ampak ker dajejo
materialno obliko dologeni narativnosti osebne identitete. Zivljenjski slog je
ritualizirana praksa, rutina, vkljuéena v navade obla€enja, prehranjevanja,
razpolozenja, izbiro prostorov za srecevanja drugih ... Toda rutine, ki jim
sledimo, so zaradi spremenljive narave osebne identitete refleksivno odprte za
spremembe. lIzbire ne odloCajo le, kako se bomo vedli, ampak tudi kdo bomo
(Giddens, 1991: 81). Od tod tudi pogostost povezovanja Zivljenjskega sloga s
podrocCjem potrosnje. Znotraj potroSnje posameznik med ponujenim iSCe »rekvizite«

za izkazovanje svoje originalnosti.

Kurz (2000: 39) gre v svoji kritiki estetiziranega posameznika tako dale¢, da ga
opredeli kot individuum, ki se mu »pravo Zivljenje« zdi samo Se poseganje po »pravi
znamki«. V njegovi izjavi lahko zaznamo, kako blagovnim znamkam pripisujemo
pomene, ki presegajo njihovo predmetno raven. Dojemamo jih kot subjektivne, kot
tistega »nekoga«, ki nam v negotovem svetu daje oporne toCke za lastno
identifikacijo, obCutenje pripadnosti in samorealizacije. Svojo navidezno originalnost
gradimo prav z njihovo pomocjo. Nov videz je lahko sinonim za »novi jaz« in pot do
nove identitete je kot sprehod skozi lokalni nakupovalni center, slikovito opiSe
postmoderno razumevanje potroSnje kot procesa »kupovanja« identitete Jenkins
(2003:8). Tudi Kleinova je skepti¢na do originalnosti, ki naj bi jo ponujale blagovne
znamke. Pravi, da multinacionalke sicer lahko govorijo o razlicnosti, ki jo je mocC
doseci z izbranimi blagovnimi znamkami, »toda vidni rezultat njihovega delovanja je
armada najstniskih klonov, ki masirajo v »uniformi«, kot temu pravijo trzniki, v

globalno nakupovalno sredis¢e« (2004: 129).

Debeljak uniformiranost definira kot prostovoljno suznost trendom in se sprasuje, Ce
ni ta Se srhljivejSa od prisilne maoistiCne srajce, v kateri so vsi Kitajci enaki. Opisuje
svoje ameriSke Studente v novih kavbojkah s prostovoljno raztrganimi koleni, ki jih v

»nerazpoznavno kardelo enega in istega stila gnete surova logika medijev, ki pod
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geslom razlikovanja promovira homogeno podobo sveta. Veliki brat, ki ti Sepetaje
ukazuje, da uzivaj, hkrati pa natan¢no predpiSe meje uzitka, v katerem je dovoljeno
le to, kar prinasa profit, je nemara v skrajni posledici res mnogo bolj nevaren od
zariplega diktatorja« (1991: 58-59). lluzija, da bo$ originalen, ¢e bo$ sledil trendom,
ki ti jih bolj ali manj pretanjeno diktirajo mediji, je mocno prisotna in dostikrat celo
zaslepljujo€a. Mediji s ponujanjem navideznih poti do originalnosti uspesno

spodbujajo potrosnjo.

Potrosnja kot taka je Ze nekaj Casa ena osrednjih tem druzboslovnega raziskovanja.
Pri tem pa Se vedno ostajamo brez odgovora na vprasanje, kako razliCne stvari
ustvarjajo razlicne pomene za razlicne posameznike v razlicnem casu in razlicnem
prostoru. UmesS€anje materialnega sveta v sodobno naravo nemirne in

spreminjajoce individualnosti ostaja predmet interdisciplinarnega proucevanja.

Vzemimo pod drobnogled viogo medijev in oglasnih sporoCil pri ustvarjanju »mita«
originalnosti. Kaj sproZijo oglasi v naSih glavah? Kako se nanje odzivajo nas$i
mozgani, kako nase srce? Judith Williamson spregovori o oglasih in nasem aktivnem
odnosu do njih. Znotraj tega odnosa si posamezniki ustvarimo fiktivno kreacijo sebe,
ki je nedosegljiva, tako imenovani »ego ideal«. Oglasi pokazejo simbolnega tebe,
da bi zbudili Zeljo v tebi; sugerirajo, da lahko postane$ oseba, ki te nagovarja z
oglasa. Pokazejo nam podobo Drugega, hkrati pa nas vabijo, da postanemo
Enaki. Povzemajo naso regresivno tendenco k imaginarni enoti ego-ideala. S tem,
ko nam ponujajo simbol kot objekt, s katerim naj bi postali eno, nas zapeljejo v Zeljo
po nemogocem (2002: 65). Originalnost zaCnemo iskati v posnemanju, dobesednem
preslikavanju Zze obstojeCega, namesto da bi jo prepoznavali pri izviru, v kontekstu
vsakdanjega sveta kot druzbene prakse, v individualnem sestevku posameznikovih
izkuSenj in opazovanj. Ljudje si z izbranim nafinom prisvajanja stvari
konstruiramo obc¢utek individualnosti. Blagovne znamke so pri tem eden izmed
simbolov, ki naj bi prezentirali to nasSo individualnost. In spet smo pri paradoksu.
UspesSna blagovna znamka, ki smo jo definirali kot enkratno, neponovljivo, posebno,
individualno, je prav zaradi pripisanih pomenov zanimiva za posameznika, ki v njej
vidi bliznjico do lastne individualnosti. Vendar se tisti hip, ko jo izbere, pridruzi krogu
drugih uporabnikov te blagovne znamke in tako Ze v izhodiS€u ni veC originalen.

Blagovne znamke so tako iluzija individualnosti, za katero smo vedinoma
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pripraviljeni plac¢ati visoko ceno. O originalnosti morda lahko pogojno govorimo
glede na posameznikov ustvarjen izbor blagovnih znamk. Ti nabori se namre¢ med
seboj razlikujejo in v samem procesu kombiniranja posamezniku dajejo priloZznost, da

jih sestavi na njemu lasten, originalen nacin.

SkuSajmo razloziti status originalnosti oz. avtenticnosti Se s pomocjo opredelitve, ki jo
postavi Judy Attfield. Avtenti€énost je povezana s statusom originalnosti —
edinstvenosti, ki se poraja znotraj koncepta, ko je doloCena nereproduktivnost
materiala in pogojev spojena tako, da nastane sui generis kreacija. Originalnost je
eden najbolj cenjenih atributov v svetu, kjer tehnologija omogo€a brezkon¢no
produkcijo najrazlicnejSih klonov, ki jih lahko reproduciramo na podlagi prototipa
(2000: 79). Od tod izhaja razlog, da osebam, ki v tem »reproduciranem« svetu
uspejo biti originalne, pripisujemo tako velik pomen. V skupino takdnih posameznikov
pristevamo razlicne avtorje — umetnike, znanstvenike, oblikovalce ..., ki so sposobni
izsanjati novo idejo in jo upodobiti v obliki nove kreacije. Kar dela avtentiCnost tako
vredno in iskano, je tudi nezmozZnost ujetja tega edinstvenega trenutka

konceptualizacije.

Beseda, s katero se prav tako sreCamo, ko iSCemo originalnost, je kreativnost.
Posebej v oglasevalski stroki je kreativnost opevana kot vrlina, brez katere ni mo¢
priti do originalnih reSitev. Definicijo kreativnosti razliCni avtorji podajajo na
najrazlicnejSe nacine. Nekateri izpostavljajo zmoznost za povezovanje znanih dejstev
(Sri¢a), drugi jo povezujejo z zmoznostjo priklicati v zivljenje nekaj novega (Barron),
tretji jo definirajo kot sposobnost u€inkovitega preoblikovanja dostopnih informacij in
njihovega pomnozevanja (Binnig) ... (Cadez, 1997: 15 - 16). Kreativnost naj bi
prinasSala nekaj novega, nenavadnega, drugacnega. Lahko bi rekli, da gre za neke
vrste »reciklazo« — iz obstojeCih znanih elementov uspe sestaviti novo kombinacijo,

poiskati novo reSitev.

Vrnimo se od kreativnosti k avtentiCnosti, ki jo lahko razumemo na dva nacina. V
prvem primeru gre za avtentiCnost kot rezultat kreativhega procesa. V drugem pa za
danost, ki je lastna doloCenim predmetom predvsem zaradi njihove casovne
determiniranosti. Attfield na primer slikovito opiSe pojem avtentiCnosti v njeni

zgodovinski dimenziji. Avtentina starina je »oprijemljiva« stvar, ki ne le predstavija
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zgodovino, ampak je del zgodovine. Njena materialnost se zdi v kontekstu Casa
pomembnejSa kot sama popolnost ali unikatnost. AvtentiCnost antike priklice v
spomin obd&utek prisotnosti nedesa, za kar ni reprezentacije ali substituta. Cas lahko
potemtakem razumemo kot enega od identifikatorjev avtentiCnosti. Tisto, kar se je
ohranilo skozi Cas in za kar danes ne najdemo zamenjave ali nadomestka, ima
dodano vrednost zaradi svoje zgodovinske vrednosti, ki jo enacimo z avtenti¢nostjo.
Tisto pa, kar ustvarjamo danes, si mora status avtentiCnosti in nezamenljivosti

priboriti v skladu z drugimi kriteriji.

Originalnost je tudi vedno pomembnejsi kriterij uspeha posameznika v druzbi. Mo&no
presega okvire videza, pojavnosti ... Dotika se kljuCnega vprasanja vrednosti, ki jo
posameznik prav zaradi prisotnosti (ali odsotnosti) sposobnosti biti drugacen, zaradi
svoje kreativnosti, dosega na trgu delovne sile. Ce bomo uporabljali enake recepte
kot vsi drugi, prav gotovo ne bomo originalni. »Ce vsi razmisljajo podobno, potem
sploh nihée ne razmislja. Ce ni inovacije, ni prihodnosti,« zapiSeta Ridderstrale
in Nordstrom (2003:138). Postavita tudi zanimivo formulo, s pomocjo katere lahko
izlus€imo oz. prepoznamo originalnost. Predlagata, da sestejemo to, kar znamo, to,
kar lahko nau€imo druge, in to, kar Zelijo odjemalci, od tega pa odstejemo tisto, kar
vedo drugi in kar nas ti drugi lahko naucijo. Kar ostane, je tisto, kar ustvarja naso
konkurenéno prednost, tisto, v ¢emer je naSa originalnost. PoCnimo torej tisto, v
¢emer smo resni¢no dobri. Intelektualni kapital je danes tisti redki, iskani vir, ki
prinasa uspeh in na trgu tudi razliko v ceni. Za posameznika predstavljajo talent,
znanje, kreativnost in domisljija tisto valuto, ki odpira vrata v globalnem trgu delovne
sile. Vodilo za uspeh je: ne posnemati in se truditi biti nekdo drug, ampak bodi

Samosvoj.

Biti samosvoj pomeni imeti svojo lastno zgodbo. Zgodbo, katere osredn;ji junak je
»jaz«. Jaz kot individuum, kot neponovljivi original, ki s svojo pripovedjo pritegne
druge in tako postane predmet posnemanja. Kaj bomo uporabili kot kvalifikatorje, s
pomocjo katerih bomo sestavili to svojo prepoznavnost, avtenti¢nost, originalnost, je
med drugim tudi stvar danosti, moznosti, iznajdljivosti, kreativnosti in ne nazadnje
poguma. Da si upa$ stopiti mimo ustaljenih vzorcev, pa Ceprav to pomeni tveganje in

morda celo neuspeh.
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5. Presecis¢e med zgodbo blagovne znamke in Zivljenjsko zgodbo

posameznika

Opredelili smo elemente narativnosti, definirali blagovno znamko, se ustavili ob
pojmu identitete in si tako pripravili nabor orodij, s katerimi bomo skusali izvrSiti
»zakljuéno operacijo«. Poiskati to¢ko, kjer se zgodba blagovne znamke in
zgodba posameznika srecata. Kaj se zgodi, ko pride do sreCanja? KakSen je
odnos, ki se vzpostavi? Kako se udeleZzenca tega sre€anja odzoveta, kaj izmenjata,
kako komunicirata? In kako se v tem odnosu (so)oblikujeta? Ce je $e ob koncu
prejSnjega tisoCletja veljalo, da blagovne znamke s svojim paternistiCcnim odnosom
posameznikom narekujejo njihovo vedenje, danes ni ve€ tako. Odnos med blagovno
znamko in njenim uporabnikom se meh¢a, prehaja v prijateljsko in celo partnersko
razmerje, v katerem sta vlogi udeleZzencev vedno bolj v ravnovesju. Blagovne
znamke, pravzaprav njihovi upravljavci, ki te spremembe v odnosu do deleznikov
niso ponotranijili, bodo na visoko konkurenénem trgu le steZka preziveli. Blagovna
znamka ne more biti ve¢ le odlicen govorec, postati mora pozoren poslusalec.
Spreminja se nacin njenega nagovora, dejanja postajajo pomembnejSa od besed,
vse vecja je preglednost celotnega spleta aktivnosti, povezanih z blagovno znamko,

obljube blagovne znamke morajo bite podprte s pozitivho izkusnjo uporabnika ...

Na mesto razuma stopajo €ustva. Ljudje ne izbirajo izdelkov ali storitev le zaradi
njihove uporabne vrednosti, ampak zaradi mocne simbolne vloge, Ki jim jo pripisujejo.
Blagovne znamke, ki jih imajo potroSniki radi, se vedno znova znajdejo na spisku
tistih, ki se ob nakupovalni odlo€itvi prebijejo v oZji izbor. Da bi bil priljubljen, niso
dovolj le estetske podobe, zvenedi slogani, bles€efa prodajna mesta — mora$ se
dotakniti zivljenja potroSnikov. Ne le z besedami, ampak vedno bolj tudi z dejanji.
Korporacije, ki stojijo za blagovnimi znamkami, morajo prevzeti viogo aktivnih
drzavljanov, zapiSe Gobe (2002: xxxii). S svojimi javnostmi morajo vzpostaviti
transparenten odnos, v katerem je dovolj prostora za aktiven dialog, predvsem pa za
poslusanje. Blagovne znamke morajo govoriti jezik, ki ga ljudje razumejo, odgovarjati
na vpraSanja, ki jim jih zastavljajo, in vsak dan znova dokazovati, da aktivho

sodelujejo pri oblikovanju boljSega sveta.
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Zapisali smo, da za potroSnikovo sprejemanje blagovne znamke ne zadoScajo vec le
besede, ampak ga prepriCajo predvsem dejanja. Da ne bi podcenjevali pomena
besed in potenciala jezika pri podpori blagovnim znamkam, se bomo ustavili e pri
tem pomembnem gradniku zgodb. Besede so primarno komunikacijsko sredstvo, Ki
mu podobe na doloCenih toCkah prevzemajo primat, vendar jezik kljub temu
razumemo kot relevantno orodje na vseh podrogjih komuniciranja. Ce znamo
uporabiti mo€ besed, bomo z izbranimi javnostmi na verbalni ravni lahko krepili
custveno povezanost in posledi€éno pomagali blagovni znamki, da prepricljivo
upove svojo zgodbo. Besede namreC predstavljagjo nasSo sposobnost, da
razmisljamo, in naSo mo¢, da vplivamo. So pomemben kreativni vir, ki ga premalo
izkoriSsCamo. Zgovoren je ze podatek, da besedni zaklad odrasle izobrazene osebe
sestavlja 20.000 besed, uporabljamo pa jih v povpre¢ju 2000 na teden (Simmons,
2003: 17). S kreativno uporabo besed lahko odli¢no opiSemo blagovne znamke. Tudi
uporabniki za to, da izrazijo, kaj jim doloCena blagovna znamka pomeni, uporabijo
besede. Besede so most, ki lahko povezuje. Sinergi€na uporaba verbalnih in
vizualnih simbolov je najboljSi nacin za ucinkovito in kreativno komuniciranje, za

oblikovanje zgodb, ki bodo prepri¢ale, oCarale, osmislile.

Individuum oblikuje lastno zivljenjsko zgodbo z dejanji, odlo¢itvami in izbirami.
Enako velja za blagovno znamko. Tudi ta z dejanji, ki stojijo za njo, piSe zgodbo o
sebi. Identiteta obeh se oblikuje v interakciji. Ljudje izbirajo blagovne znamke, ki jim
pomagajo graditi Zzeleno identiteto. S tem, ko jih izberejo, posredno sodelujejo pri
oblikovanju identitete blagovne znamke. Opozorili smo na razliko med subjektivno in
objektivno identiteto in na to, da pri blagovnih znamkah lahko govorimo predvsem o
drugi, torej objektivni. Pa vendar se v perspektivi odnosa med blagovno znamko in
posameznikom vzpostavijo pogoji, ki dovoljujejo tudi pri blagovni znamki upostevanje
njene »subjektivne« identitete. Blagovna znamka namre€ postane do tolikSne mere
personalizirana, da jo uporabnik za¢ne dojemati kot »Zivo bitje«. Pripisuje ji pomene,
lastne subjektu in njegovemu konstituiranju identitete. Blagovne znamke ne razume
le kot objektivno zaznamovane, ampak tudi kot nosilko izkusenj, dozivljanj, ki so se
izoblikovala prav v odnosih med blagovno znamko in njenimi uporabniki. Enaéaj je
postaviljen med tistim, kar blagovna znamka pooseblja, in tistimi, ki jih z njo
povezujemo. Na primer, e govorimo o blagovni znamki Prada, ji pripiSemo

revolucionarnost, upornistvo, originalnost, kar ne izhaja iz njene pojavnosti, ampak iz
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nasega dojemanja osebe, ki stoji za blagovno znamko (Muccia Prada), in oseb, ki to
blagovnho znamko uporabljajo (kreativni ljudje, arhitekti, nekonvencionalnezi).
Dozivljamo jo kot nekoga, ki ima svoj notranji doZivljajski svet, v katerega s tem, ko

smo jo izbrali, vstopimo tudi mi.

Zvestoba blagovnim znamkam nikakor ni samoumevna. Danes Se toliko manj kot
pred desetimi leti. Globalizacija in osvajalski pohod velikih korporacij nista sproZila le
vala novih oboZevalcev uveljavljenih blagovnih znamk, ampak sta vzporedno zagnala
tudi kolesje upornikov, kritikov blagovnih znamk, med katerimi je najodmevnejSa
Naomi Klein, ki smo jo ze citirali. Prica smo razcepljenosti v misljenju in vedenju
potroSnikov — na eni strani iSCejo varna oporis€a v naroCju velikih, trdnih,
prepoznavnih in zanesljivih blagovnih znamk, na drugi strani pa se upirajo temu
»onesnazenju« mocnih korporacij in skusajo pobegniti v svet, ki ga ne bodo dolocale
blagovne znamke. V svet, v katerem bo vladala originalnost, avtenti¢nost, v€asih celo
izrazita lokalnost. Iskanje lastne poti stopa z roko v roki z oblikovanjem lastne
identitete. Tako posameznikov kot blagovnih znamk. Poglejmo nekaj presecisc, ki jih

avtorji navajajo kot mozne toCke srecevan,;.

5.1. Vpetost zgodbe blagovne znamke v Zivljenjsko zgodbo posameznika

Zivimo v svetu povedane pozornosti do vizualnega, dojemljivi za estetizacijo
vsakdanjega Zivljenja in vras€eni v kulturo mnozi¢nih medijev. Featherstone te
razmere, znacCilne za postmodernost, razume kot del zgodovinskega kontinuuma.
Uporabi slikovito prispodobo, da pojasni svojo utemeljitev. V srednjem veku smo
imeli karnevale, na katerih je bil »svet obrnjen na glavo«. Ljudje so imeli med
praznovanjem edinstveno priloznost, da so izkusili kulture, ki jim sicer niso bile
dostopne. Ta priloznost se je pojavila le enkrat v letu, med karnevalom so bili znotraj
nadzorovanega okolja pomeni spremenjeni in pravila krSena. V postmodernosti pa so
se izoblikovale razmere, znotraj katerih je pomen kar naprej stvar sprememb,
povzroCenih z multipliciranjem priloznosti, ki jih omogoa mnoZi¢na potroSnja —
nakupovalni centri, tematski parki, mediji in turizem. Spektakularne oblike dizajna
dominirajo sodobni vizualni kulturi in dajejo prednost videzu, namesto vsebini. Kar

seveda Se toliko bolj velja za sodobno umetnost (Attefield, 2000: 73). Tisto, kar je
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neko¢ veljalo za izjemno, nenormalno, je danes normalno. Spremembe so
edina stalnica. FiziCne izkuSnje se reducirajo na racun virtualnih. Reprezentacija
nadomesc€a dejanske stvari. V tem kulturno zgodovinskem kontekstu se sprasujemo
o pomenu blagovnih znamk, o njihovi zmoznosti, da v tem svetu obdrZijo ali celo

utrdijo svojo vlogo.

Will Murray navaja razlicne vzvode, ki so pomenili ekonomsko motivacijo nekog, in
tiste, ki naj bi jo predstavljali danes. Ce je plemensko skupnost motiviralo preZivetje,
ruralno potreba po civilizaciji, industrijsko u€enje, potrodnisko oblikovanje Zivljenjskih
stilov, dobo znanja komuniciranje, zdaj prihaja humana doba, kjer Steje
individualnost, nasledila pa jo bo doba inteligence, kjer bo najmoc¢nejSi vzvod »biti«
(being). MoC se danes s strani podjetij seli na stran potroSnikov. Tradicionalne
korporativne strukture so pod pritiskom individualizacije. Samo razumevanje
potroSnika, usmerjenost k njemu in njegovim zeljam, potrebam, vrednotam, sanjam,
obeta preZivetje. »Osredis¢enost na potrosnika« (»consumer centrisem«) je nova
zapoved, ki naj bi jo upoS$tevali in Ziveli tisti, ki Zelijo ohraniti svoje mesto na
konkurenénem trgu (Murray, 2000: 21). Tudi s tem razmi$ljanjem krepimo v izhodi$¢u
podano misel, da se je zgodil pomemben premik od Casov, ko je blagovna znamka
lahko narekovala, zapovedovala. Danes mora predvsem poslusati, razumeti in se

aktivno odzivati.

Zanimiv primer iz prakse, ki zivi orisan koncept, predstavlja blagovna znamka
Innocent Drinks. Naravni napitki, izdelani izklju¢no iz surovin s kontroliranim
poreklom (mleko, razlicne vrste sadja), so nastali kot odgovor na iskanje drugacnega
nacina priprave naravnih pija¢. V Veliki Britaniji sta jih ustvarila poslovneza, ki sta
imela uspesni karieri. Nekega dne sta ugotovila, da sta dosedanji posel pripravljena
pustiti, ker bi rada poéela kaj druzbeno koristnega. Ze njun prvi korak je bil usmerjen
h kupcem. Pripravila sta napitek, ga brezplatno razdelila med udelezence
glasbenega festivala v Londonu in obiskovalce prireditve prosila, naj ob odhodu
prazno plastenko vrzejo v koS z napisom »da«, Ce Zelijo, da nadaljujeta s tem
poslom, in v koS z napisom »ne«, Ce se z idejo ne strinjajo. Poln je bil ko§ z oznacbo
»da« in novi posel se je zaCel. Naravni napitki v plastenkah so zaceli pisati svojo
zgodbo. Najprej z etiketami, ki za razliko od serijskih v primeru Innocent Drink

nastajajo vsak dan na novo in tako poudarjajo filozofijo podjetja — naj bodo sporocila
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tako sveza, kot je sveza vsebina. Nato s knjigo pravil, v kateri si potroSniki lahko
preberejo, kaksSnim nacCelom v podjetju sledijo. In z interaktivho spletno stranjo
(www.innocentdrinks.co.uk) ter celotnim konceptom poslovanja, ki je druzbeno
odgovorno in transparentno. Innocent Drink je blagovna znamka, ki z vsako obliko
pojavnosti Zivi svoje poslanstvo, ne da bi za to uporabljala velike besede. Dejanja so

tista, ki jih kupci cenijo in nagradijo z zvestobo blagovni znamki.

Omenili smo svetovni splet, ki podjetjem odpira prostor za dialog s kupci in za
vecjo individualnost pri produkciji. Ena prvih blagovnih znamk, ki je izkoristila to
priloznost, je bila Nike. Leta 1999 so na spletu omogocili svojim kupcem, da sami
oblikujejo kon¢no podobo Sportnega copata, ki ga narocajo, in celo vpiSejo svoje ime,
s katerim bo proizvajalec nato opremil konkretni copat za konkretnega naro¢nika. S
tem je izdelek dobil dodano vrednost, bil je individualiziran in ustvarjen po meri
kupca. Seth Godin (1999) celo priporo€a podjetjem, naj omogocijo potroSnikom, da
bodo oni tisti, ki s pomocjo spleta narekujejo ideje za razvoj blagovne znamke. V
spletu prepoznava odli¢no priloZznost za dialog in razvoj individualnega odnosa med
podjetjiem in konkretnim kupcem. Ta odnos spominja na »stare Case«, ko sta se
proizvajalec in kupec dejansko poznala in osebno sodelovala v prijetnem procesu
izmenjave. Mnozi€na produkcija in potrosnja sta prinesli odtujitev, ki jo je s
pomocjo spleta na neki ravni mozno premostiti. Pri spletnem komuniciranju za
razliko od klasicnega oglasevanja namre¢ lahko govorimo o dvosmernem
komuniciranju, pri katerem sta oba udeleZzenca komunikacijskega procesa aktivna.

Tovrstna vpetost in vpletenost pa pomeni tudi ve¢jo moznost za kupCevo zvestobo.

Kaj je pravzaprav tisto, Cesar si Zeli posameznik v postmodernosti? Josephine
Green, raziskovalka trendov v Philipsu, govori o prisotnosti treh temeljnih smeri
razmiSljanja: iskanje izkuSenj oz. dozivetij, Zelja po uravnotezenosti v vsakdanjem
Zivljenju in potreba po miselnosti, ki presega meje materialnega ter posega v
nematerialne sfere bivanja. Tudi pri njenem orisu gre za trende, ki se navezujejo na
razviti del sveta, na bogatejSe dezele, kjer so osnovne zivljenjske potrebe veCinoma
zadovoljene. V tem delu sveta si ljudje Zelijo veC Custvenega zadosScCenja. Vel
nagovorov, doZivetij, ki zbudijo njihova Custva, ki sezejo do srca. Ne iS€emo vec€ le
izdelkov, iS¢éemo zgodbe, ki so povezane z njimi. Za Philips to na primer pomeni,

da ne sme gledati veC le na to, kako bo tehnologija zadostila doloCenim potrebam,
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ampak predvsem na to, kako bo obogatila posameznikova dozivetja (Godina Kosir,
2004 MM). Spreminja se ne le pogled na upravljanje blagovnih znamk, ampak tudi
pogled na oblikovanje izdelkov in storitev. Funkcionalnost in tehnoloSka dovrSenost
sta razumljeni kot predpogoj, da se za izdelek sploh odlo¢imo. Pomembno postaja,
kako bomo s temi izdelki ali storitvami lahko doziveli vec, izkusili nekaj drugacnega.

Nastopajo kot pomembni akterji v nasi zgodbi. Skupaj vstopamo v nova doZivetja.

Da bi bila izkuSnja nakupovanja kar najbolj avtenti¢na, pisana na kozo sodobnemu
iskalcu identitete znotraj okvirov potrosnje, se tudi prostori nakupovanj
spreminjajo. Poleg velikih nakupovalnih srediS¢, ki so S$e najbolj podobna
zabaviS¢nim parkom, se pojavljajo trgovine, ki skusSajo ponuditi veC intimnosti, veC
obCutenja pristnih dozivetij. Poimenovane so zelo ilustrativno — »lifestyle stores«
(trgovine z ali za zivljenjski slog). Ti prostori s svojo opremo in izborom ponujenega
blaga spominjajo na domace dnevne sobe. V njih najdeS najrazlicnejSe stvari — od
modernih dizajnerskih kosov oblacil do Cevljev, dodatkov za gospodinjstvo, daril,
ocCal, glasbe, umetnin, ¢asopisov in Se Cesa, kar se je lastniku ravno ta hip zazdelo
zanimivo. Nujni sestavni del je seveda $e kavarna ali restavracija, ki jo je zasnoval
kateri izmed svetovno znanih arhitektov. Klju¢no za takSno trgovino je, da lahko
spreminja svojo podobo. Pravzaprav opravlja dvojno funkcijo — je javni prostor
sreCevanj in nakupovalno srediS€e. Med prvimi je bila tak8na Pradina trgovina na
Manhattnu, ki jo je zasnoval kultni arhitekt Rem Koolhaas. Trgovina spreminja svojo
namembnost — ez dan je namenjena nakupovanju, zvecCer pa se lahko spremeni v
galerijo, koncertno dvorano ali prostor za najboljSo zabavo v mestu. Gre za
konceptualno zasnovo, ki povezuje osnovno funkcijo trgovine z ob¢utkom za kulturo,
umetnost in nenazadnje tudi druzbeno odgovornost. Taksni prostori imajo individualni
pecCat, izzarevajo karizmo, ki te osvoji in o€ara. Podobno trgovino najdemo v Milanu
(Como 21), Parizu in od pomladi 2005 tudi v Ljubljani, kjer jo druzina Novak vodi kar
pod dobesednim imenom: Vale Novak — trgovina s konceptom. To so prostori, Ki

vsak dan piSejo novo zgodbo, v katero potrosniki z veseljem vstopajo.

Na pot skupnih dozivetij pa nas najveCkrat vabijo oglasna sporogila. Ker so oglasi
»glas« blagovnih znamk, je razumljivo, da se tudi njihova vloga v €asu spreminja.
Razmisljanja o blagovni znamki v kontekstu naracije segajo Ze v leto 1950, ko so

pionirji oglasevanja v velikih oglasevalskih agencijah in raziskovalnih hiSah opozorili
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na povezavo med strukturo zgodb in blagovnimi znamkami, a je vecina del obtiala v
knjiznicah (Vincent, 2002: 18). Sele na prelomu tisogletja postanejo ta razmisljanja
ponovno aktualna. V zadnjih petdesetih letih 20. stoletja je priSlo do Stevilnih
druzbenih sprememb (povzeli smo jih v poskusu zakoli¢enja postmodernosti v prvem
poglavju), ki so povecale potrebo posameznika po novih zgodbah, ki naj nadomestijo

nekdanje velike zgodbe.

Okolje se torej spreminja, in zato oglaSevanje ne le lahko, ampak mora ubirati nova
pota. Prva predpostavka, na kateri temelji sodobno oglasevanje, je, da so prejemniki
sporocCil medijsko pismeni in vsaj delno vklju€eni v sodobno popularno kulturo. Oglasi
namre¢ vedno manj nagovarjajo potrosnike k nakupu in vse bolj k vkljuCevanju v
proces, odnos. Govorijo v »meta« jeziku, subjekt menjave (med gledalcem in
sporoCilom oglasa) ni oglasevani predmet, ampak odnos (Struken in Cartwright,
2001: 270). Seveda koncni cilj ostaja nespremenjen — prodati izdelek ali storitev. Le
nagovor je bolj subtilen. Pozornost bralca ali gledalca skuSa oglas privabiti s tem, da
z njim vstopi v interakcijo in ga zadrzi toliko ¢asa, da si bo blagovno znamko vtisnil v
spomin. Za to pa izbira razlicne nacine nagovora — od refleksivhega do druzbeno
angaziranega. Potrosniki v postmodernosti namrec¢ iS¢ejo naracijo, na kateri bi
zasnovali svojo identiteto. Zato mnogo raje prisluhnejo zgodbi kot napotkom
za nakup. Ce se pri tem vzpostavi dialog in se potrosnik &uti vkljutenega v

oblikovanje zgodbe, bo oglasevanje toliko bolj uspesno.

V iskanju kar najbolj ucinkovitih moznosti za nagovarjanje potroSnikov smo prica
pravemu razmahu novih medijev (od oglasevanja na straniS¢ih, na vstopnicah za
kino, v taxijih, nalepk na stopnicah, v dvigalu, balonov, uporabe vonjev ...), spletnega
oglaSevanja, narasSCanju Stevila nagradnih iger, neposredne poste, aktivhosti na
prodajnih  mestih, skupnemu nastopu blagovnih znamk (tako imenovani
»cobranding«), prepletanju novinarskih in oglasevalskih vsebin (»advertorial,
»infomercial« ...), vpenjanju oglaSevalskih vsebin v redne programske vsebine
(»product placement«), prikritim oblikam oglasevanja, sofisticiranim sponzorskim
politikam ... Kdor ne oglaSuje, tega kot da ni. Vse vecC in veC denarja se vsako leto
obrne v oglaSevalski industriji. llustrativne so S$tevilke o skupnih vlaganjin v
oglasevanje v ZDA — skok od 50 bilijonov dolarjev iz leta 1979 na 200 bilijonov
dolarjev leta 1998 (Klein 2004: 29). Podatek, ki prav tako izvira iz ZDA in je
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ilustrativen za razumevanje sprememb, do katerih prihaja v razporeditvi sredstev,
namenjenih razlicnim predstavljenim oblikam oglaSevanja, govori o odstotkih
marketinskih proracunov, ki jih blagovne znamke vlagajo v klasi¢no oglasevanje oz. v
oglasevanje s pomocjo drugih promocijskih oblik. Leta 1983 so ameriSke blagovne
znamke namenile 70 odstotkov sredstev za prvo in 30 za drugo obliko oglasevanja.
Ze 1993 pa je le Se 25 odstotkov proraéunov posrkalo klasiéno oglasevanje in

kar 75 odstotkov druge oblike promocije (prav tam: 32-33).

Blagovne znamke in njihovi upravljavci iS€ejo tiste kanale, po katerih bi bilo Se mozno
potrkati na Custva in zavest z informacijami in moznostjo izbir zasi¢enega potroSnika.
Zdi se, kot da zmanjkuje prostora za najrazlicnejSe oglasevalske vsebine. Boj za
pozornost je neizprosen. Potrosniki pa so vedno bolj kriticni do nasilnega vstopanja
oglasov v njihova Zivljenja, ki jim onemogoc€a, da bi sploh $e nasli mir in tiSino.
Oglasevalski proraCuni narascajo, ucinki se zmanjSujejo. Kako komunicirati, da bomo

ne le opazeni, ampak tudi sprejeti? Morda se kljuc skriva v pravih zgodbah ...

Ce nas je kot kupce oz. potrodnike pred dvajsetimi leti zanimal predvsem odnos med
kakovostjo izdelka in njegovo ceno, smo danes pripravljeni plaCati veC za tiste
izdelke ali storitve, za katerimi stoji prepri€ljiva zgodba. Ob bok izdelkom mnoZi¢ne
potrosnje, ki se vedno pogosteje pojavljajo pod trgovskimi blagovnimi znamkami in
med seboj tekmujejo predvsem s ceno, stopajo izdelki z zgodbo. Sprehod med
policami trgovskega centra nam bo razkril Stevilne ponudnike, ki svojim izdelkom
pripisujejo dodano vrednost predvsem skozi zgodbo, ki jo ti materializirajo — na
primer piSkoti z imenom Elsa’s story in nostalgi¢no fotografijo druZine na embalazi, ki
jo podpira Se zgodba o preteklih asih, ko je po domovih Se diSalo po svezem pecivu;
pa Sportna oblacila Champion, ki nam jih bodo izro€ili v vrecki, opremljeni z
besedilom, ki se zatne z besedami »The story goes on«; ali pa mobilni telefon
Sageme, ki mu je priloZzena knijizica z osebno zgodbo oblikovalca, ki se skriva za
imenom Oralto; ali pa listi¢ na izdelkih Trgovine s konceptom, ki poudarja, da so
obleke za trgovino izbrane zaradi zgodb, ki so navdihovale njihove kreatorje ...

Zgodbe prodajajo.
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5.2. Kljudi za vstopanje blagovne znamke v osebno zgodbo

Pri opredeljevanju identitete smo kot osrednji problem izpostavili pojasnjevanje
nacinov, na katere se posameznik subjektivno, ne zgolj objektivho, umesti v druzbo
in jo sprejme kot najsirSe referenCno polje svojih delovanj, namer in dozZivljanj.
Oblikovanje identitete smo definirali kot proces druzbenega samoumeséanja
subjekta, saj se subjektivho dojemanje in obéutenje sebe nikoli povsem ne
ujema s podobo, ki si jo posameznik ustvari o sebi na podlagi staliS€ in
pricakovanj drugih ljudi in institucij. Nenehna navzocCnost napetosti in konflikta
Zeneta subjekt k zmeraj novim druzbenim dejanjem in k ponovnhnemu osmisljanju
njegove vioge v druzbeni realnosti (Nastran Ule, 2000: 95). PotroSnistvo v
postmodernosti prevzema pomembno vlogo pri osmiSljanju posameznika. Blagovne
znamke so pri tem ena izmed klju€nih identifikacijskih to¢k — subjekt se z njimi
doloCa, izraza svojo pripadnost, oblikuje svojo originalnost in si gradi podobo o
samem sebi, ki naj bi bila s strani drugih kar najbolj prepoznana in sprejeta v skladu s
tem, kako si posameznik predstavlja samega sebe.

Iskanja kljuCev za vstop blagovnih znamk v posameznikov ozji nabor se razli¢ni
avtorji lotevajo na zelo soroden nacin. V zgodbah prepoznavajo priloZznost za
vzbujanje pozornosti pri potroSnikih, za prevajanje informacij v Custva in za
rezervacijo prostora v spominskih centrih. Lotimo se pregledne analize tipologij

blagovnih znamk, kot jih predstavljajo izbrani avtor;ji.

Franzen in Bouwman povzemata tipologijo po Moensu in oblikujeta Sest kategorij, v
katere lahko razvrstimo blagovne znamke:
1. skupina:

- blagovne znamke 2z imaginativno mocjo, ki dajejo uporabniku obcutek
duhovne svobode in moznosti individualne izbire (npr. Harley Davidson, Nike,
Marlboro ...). Ce sede$ na motor Harley Davidson, se prelevi§ v svobodnega
Cloveka, ki izbira poti tako, da sledi svojemu srcu. Ne glede na to, kdo si in kaj
si, se s posedovanjem motorja te blagovne znamke pred teboj odpirajo novi

svetovi, nova druzenja in pripadnost svobodomiselnim popotnikom,
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- blagovne znamke z integrirano osebnostjo, ki izZarevajo toplino, uzitek,
medsebojno povezanost in dajejo uporabniku obcCutek pripadnosti (npr. Coca
Cola, Opel, Heineken ...). Na katerem koli koncu sveta lahko obcuti§ domac
okus Coca Cole. Pija¢a, ki povezuje generacije in narode. Blagovna znamka,
ki obljublja svezino in uzitek.

2. skupina:

- normativne blagovne znamke, ki so velike in moc€ne, dajejo obCutek varnosti,
zajamcene kakovosti (npr. Persil, Kodak ...). Persil obljublja popolno Cistoco.
Med mnoZzico blagovnih znamk pralnih praskov naj bi ga izbrali zaradi njegove
zanesljive ucinkovitosti,

- statusne blagovne znamke, ki dolgujejo svojo pozicijo dejstvu, da so
razumljene kot posebne, kot pomembne identifikacijske tocke, kot priloZnost
za oblikovanije lastne osebnosti (Rolex, Gucci, Mercedes ...). Biti lastnik ure
Rolex simbolizira uspesnost in moc€. Med premoznimi in uspesnimi je lahko
znak pomanjkanja okusa, med povzpetniki pa ostaja materializacija dolgo
sanjanih sanj.

3. skupina:

- funkcionalne blagovne znamke, ki so prvenstveno razumljene kot poStene,
preproste, relativno poceni (Hoteli Baron, trgovske blagovne znamke ...).
Kupovati v trgovinah Mercator pomeni kupovati domace in poceni izdelke.
ZajamcCena kakovost, ugodna cena in podpora domacih proizvajalcev.
Zadosten razlog za nakup vsakodnevnih dobrin,

- uporniSke blagovne znamke, ki so sprejete kot tiste, ki se zoperstavljajo
normativom, kupujejo jih tisti, ki Zelijo nasprotovati ustaljenemu redu, ki Zelijo
biti videti inteligentni (Red Bull, Diesel, Saab, Absolut ...). Izstopati iz
povprecja, imeti svoj osebni slog, biti drugaten — Saab kot avto, ki ga ne
prepoznajo in ne cenijo vsi. Kot simbol kakovosti, ki je ni mo¢ zaznati na prvi
pogled.

(Franzen in Bouwman: 2001).
Osnovni dimenziji, ki determinirata, kam se bo umestila dolo€ena blagovna znamka,

sta pri Moensu potreba po lastni afirmaciji posameznika oz. potreba po pripadanju na

eni osi in simboli¢na oz. funkcionalna vrednost na drugi. Posameznik izbira blagovne
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znamke znotraj tako =zaCrtanega koordinatnega sistema, upoStevajoC svoje

preference in zmoznosti.

Kriterij za vzpostavitev odnosa med blagovno znamko in potroSnikom, ki ga uporabi
Murray, sloni na predpostavki, da je na strani lastnika blagovne znamke razvidna
skrb za kupca. Kupec nato izbira blagovne znamke glede na njihovo »poslanstvo«.
Kategorije blagovnih znamk po Murrayu so:

- blagovne znamke z odli¢no resitvijo:
zadovoljujejo potrosnikove potrebe, so prakti¢ne, z optimalnimi reSitvami in so temel;
trznega sveta. Sem lahko sodijo tudi prestizne, luksuzna in mocno asociativhe
blagovne znamke,

- osebne blagovne znamke:
nosilke trendov, inovacij, novosti. Vec€ino modnih blagovnih znamk lahko uvrstimo v
to kategorijo, ki jo zaznamuje vznemirjenje in nove izkuSnje, ki jih prinasajo
uporabniku,

- partnerske blagovne znamke:
ustvarjene zato, da vzpostavijo ljubezensko zvezo s svojimi kupci. Imajo pridih
romantic¢nosti, so vrhunske v vseh pogledih in lojalnost kupcev je nagrada za njihovo
popolnost. Vzbujajo zaupanje, vedejo se odgovorno in imajo moc€no izrazene
vrednote (Murray, 2000: 80).

Kategorizacija pri Murrayu je nekoliko manj domisSljena kot pri prej citiranih avtorjih
Franzenu in Bouwmanu. Kriterij razvrS€anja blagovnih znamk namre€ ni tako jasno
definiran. Tudi samo prehajanje blagovnih znamk med podanimi skupinami je v
praksi zelo verjetno, saj merila navedena za razvrstitev v dolo¢eno kategorijo med
skupinami niso izkljuCujo€a. Blagovna znamka je lahko obenem znamka z odli¢no
reSitvijo in partnerska blagovna znamka — na primer v Sloveniji Mercator. Prinasa
preproste reSitve za vsakodnevne nakupe, ne izstopa po svoji ponudbi, je pa izrazito
orientiran k potrosniku, kar izraza Ze sam slogan »Mercator, najbolj$i sosed«. Tudi
programi za lojalnost so tako dodelani, da je s kupci vzpostavljen trajen partnerski

odnos. Tako lahko govorimo o partnerski blagovni znamki z odli€no resitvijo.

Bolj natancno se opisovanja trznih profilov loti Jensen. Predstavi Sest razli¢nih

principov, po katerih delujejo blagovne znamke, ki nagovarjajo posameznika tam,
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kjer se sreCajo interesi, vrednote, aspiracije enega in drugega — torej blagovne
znamke in potro$nika. Custva so oporna toéka, ki ji Jensen v svoji kategorizaciji
nameni najpomembnejso viogo:

- dogodivscine na prodaj:
na primer Sport in z njim povezane knjige, rekviziti, oblacila, potovanja, filmi ... vse to
sodi v eno kategorijo pod skupnim imenovalcem »dogodivscine,

- trg skupnosti, prijateljstva in ljubezni:
na primer trg telekomunikacij — Custva so v zraku, ne tehnologija, telekomunikacije
simbolno zblizujejo ljudi,

- trg za skrbnistvo (care market);:
na primer izdelki za domace Zivali — od hrane, do zdravstvene oskrbe, frizerjev,
opreme ...,

- »kdo sem jaz« trg:
kakSna oseba sem, kaj so moje vrednote, kakSne zgodbe lahko povem, s kom se
Zelim enaciti in od koga razlikovati; ta trg ne vkljuCuje le oblacil, pomembni so
dodatki, kozmetika, pohistvo — vse tisto, s ¢imer se obdajamo,

- trg zagotavljanja dusevnega miru:
na primer banke — Stevilne so se odrekle funkciji skrbnika, nekoga, ki zagotavlja
»duSevni mir« in so se raje osredotoCile na zgodbo o ucinkovitosti, tehnologiji,
velikosti in profitabilnosti. Ljudje pa si Zelijo vrnitve k staromodnim vrednotam —
banka naj bo partner, ki mi daje obCutek zaupanja, osebnega odnosa, ki prevzame
del mojih skrbi,

- trg dokazov:
na primer politika — potrosniki ali volivci so ljudje, ki kupujejo dokaze, so dobro
izobrazZeni, razsvetljeni, izgubili so zaupanje v avtoriteto in si najbolj od vsega Zelijo

neodvisne izbire, individualnih odlocCitev (Jensen, 1999: 51).

V knjigi Sanjska druzba Rolf Jensen najveC prostora nameni prav orisu teh Sestih
trgov in s slikovitimi primeri razlaga, zakaj se mora blagovna znamka s svojo zgodbo
umestiti na enega od njih. Avtor napoveduje porast potroSnje nematerialne
narave, ki jo utemeljuje z argumentom, da bomo vedno bolj kot same izdelke in
storitve kupovali zgodbe, ki stojijo za njimi. Kot primer, kako in zakaj se posameznik
identificira z blagovno znamko, uporabi zgodbo znanega proizvajalca torbic Louisa

Vouittona. Besede, s katerimi se predstavlja ta blagovna znamka, se glasijo:
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»Strategija Louisa Vouittona ostaja zasidrana v principih, ki so nase podjetje vodili od
nastanka: neprestana osredotoCenost na vrhunsko kakovost, direktno poslovanje z
mrezo trgovin, kontrola nad produkcijo, grajenje prepoznavnih vrednot, in razvijanje
multi-kulturalne organizacije, ki se je sposobna hitro odzvati na nove priloZnosti.«
Posedovanje torbe Louis Vouitton sporo€a: »Sem zanimiva oseba, tezim k
popolnosti, potujem, se gibljem v najelitnejsih hotelih po svetu in to pocnem s stilom«
(prav tam). Ker za blagovno znamko stoji jasna strategija, prevedena v univerzalno
razumljeno in sprejeto zgodbo, se potrosniki s tem, ko izberejo torbico Louis

Vouitton, pocutijo kot samozavestni svetovljani s stilom.

Da so Custva gibalo nasih odloCitev, poudarja tudi Gobe. Podobno kot Jensen tudi
Gobe verjame, da so sporocila, zasnovana na Custvih, eno izmed mocnejSih orodij
trznikov. Opozori, da smo ljudje v zahodni civilizaciji dolga leta svoja Custva
zatajevali. Nauceni smo bili, da se Custev ne spodobi izkazovati, da jih je treba imeti
pod nadzorom in da je tisto, kar $teje, razum. Sele zdaj poéasi prehajamo skozi
»emocionalno revolucijo« in se kolektivho na novo u¢imo ravnati s €ustvi, tem
zapletenim spletom kemijskih in nevronskih odzivov. Glavni Custvi sta strah in
ljubezen, med moc¢nejSa Custva pa sodijo Se zalost, jeza, presenecenje, zavist. Gobe
meni, da je v marketinSkih nagovorih bolj smiselno spodbujati pozitivna kot
negativna Custva in ne oblikovati sporocil, ki bi temeljila na vzpostavljanju strahu
(Gobe, 2002: 3).

Spet se ustavimo pri Stevilki Sest — pri Sestih glavnih trendih, ki se po Gobeu
pojavljajo v danasnjem svetu in v nasih Custvenih Zivljenjih in ki vplivajo na to, kako
bomo izbirali blagovne znamke:
- »plemenac«: pleme, v katerem se najdem;

v plemenih se spet zdruzujemo, najdemo skupne toCke, ki nas povezejo znotraj sicer
fragmentiranega in razceplienega sodobnega vsakdana. Plemena potrebujejo
prostore druzenj — npr. kavarne Starbuck so prostori tovrstnih sre€evanj. Potrebujejo
tudi svoj jezik. Da se blagovna znamka lahko pogovarja s plemenom, mora razumeti
in, Ce je le mozno, tudi govoriti »kulturni« jezik, ki ga poznajo »insiderji« izbranega
plemena,

- dom: »ljubo doma, kdor ga imac;

77



vedno vec ljudi uziva ob urejanju doma in okolice, v ve€nem pomanjkanju ¢asa ljudje
skusajo uzivati v udobju doma, vra€a se potreba po domacem ognjiS€u, po prostoru,
ki mu pripadamo, kjer smo lahko to, kar smo,

- notraniji otrok: v meni se ogla$a otrok;
Zelja po vrnitvi k preprostemu Zivljenju, vedno vecja potreba po igri in zabavi — npr.
razcvet igralniStva v Las Vegasu, naras€anje Stevila zabaviSC ... Blagovne znamke
morajo razviti pristne odnose s svojimi lojalnimi kupci in ugotoviti, kako lahko
poenostavijo njihova Zivljenja. Npr. Bang&Olufsen — prikazuje vsakdanje Zivljenje v
povezavi z glasbo, ki jo producirajo izdelki B&O, ali pa Alesi design house —
dizajnersko ze malo otrocji izdelki, ki nas navdusujejo,

- preverjanje realnosti: brez leporecenja;
ljudje si Zelijo resnice, ne glede na to, kako boleca je lahko. Primer — The Body Shop,
Benetton; blagovne znamke, ki ne trzijo le izdelkov, temvec pogled na svet, vrednote,
so druzbeno angaZzirane, aktivne. Idiealizirana sporoCila, ki se sprenevedajo, da
prikazujejo realnost, se ne obnesejo — ljudje bodo vedno bolj preverjali resni¢nost
obljub.

- podezelske hisice: majhni ljubki kraji in objem narave;
osebne zgodbe izdelkov in blagovnih znamk pritegnejo pozornost. Velike korporacije
se bodo morale nauciti uporabljati osebni nagovor, da bodo osvojila srca potroSnikov.
Vizualna in verbalna podoba morata stopati z roko v roki pri izrazanju osebne note
tako v odnosu do zaposlenih kot do potroSnikov. Na primer »velikan« med
blagovnimi znamkami Burger King se je v trenutku, ko so posli oglasevani izdelki
Pokemon, ki naj bi jih prilagali otroskim obrokom, opraviCil starSem z osebnim
pismom,

- prebujenje: iskanje duse s pomocjo obcuten;;
ljudje iSCejo obCutke, da bi obdcutili svojo »zivost« in dobili globljo zavest o samih
sebi. Zato izbirajo ekstremne Sporte ali pa skupinske aktivnosti, ki v njih zbujajo
primarne obCutke. Blagovne znamke morajo nagovarjati Cute tako s samim razvojem
izdelka kot z embalazo in komunikacijsko podporo — postati morajo »emotional
brands« (emocionalne blagovne znamke). Na primer za milo, ki je v avtentiCni
embalazi, ki s podobo in besedami pripoveduje svojo zgodbo, smo pripravljeni placati
mnogo vec€ kot za obi¢ajen kos mila. V ceni, ki smo jo plac¢ali, so obCutki, ki nam jih
prikliCe uporaba izdelka. Je zgodba, ki presega golo funkcionalno vrednost mila
(Gobe, 2002: 3-25).
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Na pozitivna Custva, ki jih oriSe Gobe, lahko seveda pogledamo tudi z druge,
temnejSe plati. To perspektivo izbereta Ridderstrale in Nordstrom. Menita, da so na
zgodbah o napuhu, zavisti, pozresnosti, pohoti, jezi, pohlepu in lenobi, na teh sedmih
grehih, zgrajene zelo uspesSne korporacije, ki bolj ali manj odkrito izkoris€ajo nase
Sibkosti. Grehi po njunem mnenju zagotavljajo snov za zgodbe, s katerimi
odjemalce privabimo k nakupu. Bolj ali manj vsako ponudbo je torej mogoce
zapakirati na sedem razli¢nih nacinov, tako da izdelek in storitev zavijemo v greSno
zgodbo. Svojo tezo ilustrirata s sledecimi primeri:

- zgodbe o napuhu:
povezane so z ekskluzivnostjo in dosezki. Ljudem pomagajo, da bodo verjeli vase in
se spostovali — npr. platinasta kartica American Express. Daje obcCutek, da pripada$
doloceni skupini,

- zgodbe o zavisti:
te so Se posebno ucinkovite, Ce jih je mogoCe povezati z zvezdniSkimi osebnostmi.
Na primer nogometas Beckham in Adidas. Ljudje zavidajo nogometni zvezdi, ne paru
nogometnih copat,

- pozresnost:
verige restavracij s hitro prehrano bi nas rade prepriCale, da gre ljubezen skozi
Zelodec. Kozmeti¢ne hiSe v tovarni izdelujejo kozmetiCne preparate, v trgovini pa
prodajajo upanje,

- pohota:
internet pornografija je posel, vreden milijardo dolarjev, ustvari bistveno vec kot 70
odstotkov vseh prihodkov internetnih ponudnikov. Seks prodaja tudi druge stvari — od
kozmetike, oblacil, do avtomobilov,

- jeza:
nekateri Sportni dogodki so neke vrste postmoderna terapija. Zberemo pleme in se
gremo s sovrazniki besedno vojno,

- pohlep:
pri¢a smo razcvetu igralnic. Zelja po materialnem bogastvu je neustavljiva,

- lenoba:
lahko je telesna ali intelektualna, v vsakem primeru Ze po definiciji hromi um.
Televizijske limonade, pocitniSki paketi »all inclusive«, vse to zmanjSuje naso
aktivnost in podpihuje lenobo (Ridderstrale, Nordstrom, 2003: 246-254).
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V blagovnih znamkah Ridderstrale in Nordstrom prepoznata klju¢ do odpravljanja
negotovosti, ki jo ¢loveSka bitja po naravi sovraZijo. Ugaja nam, €ée nam ni treba
razmisljati, ampak lahko samo ukrepamo. Izberemo blagovno znamko, Kki
razmiSlja namesto nas in s to svojo odlocitvijo zadovoljimo obenem potrebo po
pripadnosti in drugacnosti, zdruZimo hiperindividualizem in plemenski kolektivizem. Z
izbiro blagovne znamke nismo le omejili negotovosti, temveé¢ tudi vzbudili
pozornost z asociacijami, ki jih izbrana blagovna znamka zbuja v okolici.

Naredili smo korak pri oblikovanju svoje identitete.

S tem, ko blagovna znamka zavzame izbrano pozicijo na trgu, vstopi v prostor, ki ga
definirajo doloCena priCakovanja, Zelje, hrepenenja, verovanja potrosnikov. Nismo vsi
enaki in ne izbiramo vsi po istih kriterijih. Delno zaradi Zivljenjskega sloga, ki ga kot
posamezniki oblikujemo, delno pa seveda iz povsem pragmaticnih razlogov —
financnih in prostorsko determiniranih. V danem trenutku se v danem c¢asu in
prostoru lahko gibliemo med razli¢nimi izbirami. Kot so si enotni vsi citirani avtorji, pa
trg, na katerem se srecCujejo blagovne znamke in potrosniki, $e zdale€ ni trg razuma,
ampak vse bolj trg Custev. Sposobnost upovedati zgodbo, ki bo zanimiva za
potroSnika in bo zato izdelku ali storitvi prinesla to¢ko razlikovanja in posledi¢no visjo
ceno, je valuta nove dobe. Poznavanje pozitivnih (in negativnih) Custev, aspiracij,
referen¢nih toCk, vrednot posameznikov, torej mnostvo mehkih znanj, izpodriva $e do
nedavnega prevladujoCe kvantitativne trzno raziskovalne pristope v proucevanju

vedenja potrosnikov in upravljanju blagovnih znamk.

5.3.  Soodvisnost blagovne znamke in posameznika v vsakdanjem Zzivljenju

»Vsakdanje Zivljenje« kot tisto, kar v zgodovini ni bilo zabeleZzeno med
»pomembnimi dogodki«, je bilo do nedavnega obravnavano z majhnim interesom.
Niti »stvari«, niti »vsakdanje Zivljenje« v Se ne tako oddaljeni zgodovini niso zbuijali
pozornosti. Oba izraza sta bila uporabljana kot generi€na, pomenila sta nekaj
navadnega, obiCajnega, banalnega, neformalnega, nepomembnega. »Vsakdan« dobi
posebno vlogo Sele v zapisovanju zgodovine, ki temelji na politiéni poziciji, ki

prepoznava pomen upostevanja bolj obi¢ajnih plati zZivljenja, torej tistih, ki jih uradna
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zgodovina prezre. Zato ni presenetljivo, da mnoge resne teoretske razprave o
zgodovini vsakdanjega zivljenja (Alltagsgeschichte) izvirajo iz Studij nacisticnega
reZzima. Tako imenovane zgodovinske debate so podvomile v pogled, ki razume
posameznika in skupine le kot »zobnike v stroju«. Ponudile so vizijo posameznika in
skupine kot aktivnih tvorcev zgodovine (Attefield, 2000: 51). Zgodila se je pomembna
sprememba v izbiri tematike v druzboslovju. Od zaCetnega poudarjanja razlicnih
makrostruktur se je pozornost preusmerila k odkrivanju pomena prostorskih,
Casovnih, psiholoskih in pomenskih mikrostruktur ¢loveske dejavnosti (Nastran Ule:
1993: 14). V teh novo nastalih razmerah, kjer razumevanje vsakdanjosti kot
predmeta raziskovanja pridobiva pomen, se tudi raziskovalni aparat uporablja v
smeri, ki smo jo Zze omenili — kvantitativne in tradicionalno eksperimentalne metode

postajajo pomembnejSe in znotraj njih smo pri¢a pojavu novih raziskovalnih tehnik.

Posebno za upravljavce blagovnih znamk je poznavanje vsakdanjega sveta in
posameznikove vloge pri sooblikovanju realnosti kljuéno. Zaznati porajajoCe trende,
jih »ujeti« v njihovi embrionalni fazi, je valuta neprecenljive vrednosti. Zato ne
preseneca dejstvo, da Stevilne korporacije in oglaSevalske mreze posebno pozornost
namenjajo raziskovanju vsakdanjega Zivljenja, zapisovanju sprememb in novih idej,
ki jih uporabijo kot najbolj »vro¢o« surovino pri oblikovanju ne le novih izdelkov in
storitev, ampak predvsem novih nagovorov, zgodb, s katerimi vstopajo v svet
posameznika. Kdo potemtakem oblikuje koga? Blagovne znamke posameznika ali

posameznik blagovne znamke? Se nikoli ni bilo preseisée med obema tako jasno

Zaznavno.

Ce je 8e ob koncu prejSnjega tisocletja veljalo, da moéne, korporativne blagovne
znamke uzivajo ugled in so sprejete kot simbol kakovosti, inovativnosti, bogastva in
uspeha, se je s prelomom tisoCletja to zaupanje vanje mo¢no omajalo. Kriticnost do
potrosSnje in do blagovnih znamk smo Zze omenili, kot tudi preverjanje dejanj, ki stojijo
za lepimi besedami in podobami multinacionalk. Vse bolj pa je opazen trend, da se
tudi na strani potroSnikov dogaja kljuCen premik od golega kritizerstva do dejan].
Osvescéeni potrosniki se ne odlo€ajo ve¢ za blagovne znamke, ki so eti¢no ali

okoljsko sporne.
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Pri tem se pripadniki razlicnih generacij odzivajo razliéno. Pripadniki »baby-
boom« generacije, ki imajo do blagovnih znamk ocitno bolj emocionalen odnos kot
mlajSe generacije, so tudi pri izboru blagovnih znamk bolj dosledni in svojo izbiro
povezujejo z odgovornostjo. Pri mlajSih generacijah raziskovalci zaznavajo vecjo
»izgubljenost« v kontekstu iskanja svojega poslanstva. Vec€ja je Zelja po enostavnem
Zivljenju in tudi odnos do blagovnih znamk ni tako spostljiv kot pri predhodnikih.

Rojeni med leti 1977 in 1994 pa naj bi imeli ve€ zaupanja v to, da lahko spremenijo
svet. Zelijo, da se slidi njihov glas v odnosu do poslovne etike in njihova vizije
globalizacije. Glasnik teh gibanj je npr. revija Adbuster, ki z uredniSko politiko
nastopa proti manipuliranju z ljudmi preko oglasevanja, proti naras€anju prisotnosti
blagovnih znamk v Solah in na fakultetah, s svojimi aktivisti pa uniCuje in predeluje
plakate in ostala oglasna sporocCila, je predlagateljica Dneva brez nakupov (Buy
Nothing Day) ... (Gobe, 2002: 26). Za razliko od mladih »antiglobalisti¢nih
aktivistov«, ki svoje nestrinjanje izrazajo predvsem z javnimi protesti, sprejemajo
starejSi kupci mnogo manj revulicionarne, a zato toliko bolj konkretne ukrepe — v svoji
vsakodnevni potrodni izbiri se preprosto odlocijo, ali bodo blagovno znamko Se
uvrstili na seznam »priljubljenih« in »sprejemlijivih«, ali pa jo bodo s tega spiska Crtali.
Te odlocCitve so tiste, ki korporacije najbolj prizadenejo. DoloCajo namreC njihove

trzne deleze, finan¢ne prilive, posledicno pa seveda vplivajo na njihov ugled v druzbi.

»SreCevanja« blagovnih znamk in posameznika torej dobivajo nove dimenzije.
Senzibilnost je na obeh straneh okreplijena, Cutila prebujena, razum buden.
Posameznik v potrosnji Se vedno prepoznava priloznosti za oblikovanje svojega
Zivljenjskega sloga, za grajenje lastne identitete. Le da je pri svojih izbirah bolj
kriti€en, previden in druzbeno angaziran. Ker je potro$nja v razvitem svetu Ze moc¢no
presegla zadovoljevanje posameznikovih materialnih potreb in se prelevila v
zadovoljevanje nematerialnega, simbolnega, je v prostoru, zasicenem z oglasnimi
sporoCili, naloga naratorjev blagovnih znamk vedno tezZja. Iskati je treba nove

priloZznosti za dialog, za pripovedovanje zgodb na pravi nacin in ob pravem ¢asu.

V prednosti so tisti pripovedovalci, ki znajo povezati informacije o
spremembah v druzbenem in kulturnem okolju z informacijami o vsakdanjem
zivljenju posameznikov in sedanjost s prihodnostjo. Pri tem ne gre zanemariti

potrebe posameznika po pripadnosti. Ce smo kot znagilnost postmodernosti
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izpostavili predvsem mocan individualizem, velja, da je ta povezan s pripadnostjo

dolodeni skupini. Zelimo biti originali, vendar znotraj skupine, ki jo povezujejo

iste vrednote in potrebe. Pripadnost tem skupinam, klanom ali »plemenom« pa

presega geografske meje. Razlike med pripadniki dolo¢enim skupinam znotraj regije

so bolj ogitne kot razlike med pripadniki iste skupine v razliénih drzavah. Zivljenjski

slog je mnogo mocnejSe vezivo kot nacionalna pripadnost.

Skusajmo strniti razmisljanja o blagovni znamki in o posamezniku v povzetku, Ki

oCrtava polje njunega sobivanja:

blagovna znamka ima predvsem zaradi pripisanih pomenov mo¢no simbolno
vrednost, deluje kot identifikacijski element za posameznika, ki se zanjo odloci
v nakupovalnem procesu,

z izbiranjem dolo€enih blagovnih znamk posameznik sooblikuje svoj zivljenjski
slog, ki je eden od determinant njegove identitete,

blagovha znamka gradi svojo identiteto pretezno na pomenih, ki ji jih
pripisujejo potrosniki, uporabniki — oni so tisto ogledalo, v katerem se zrcali
bistvo blagovne znamke in s pomocjo katerega se doloCa njena trzna
vrednost,

partnerski dialog med blagovno znamko in potroSnikom je nadomestil nekdaniji
primat blagovne znamke nad potroSnikom,

blagovna znamka reSuje paradoksalno Zeljo potrosSnika po individualnosti in
soCasni pripadnosti — posedovati dolo¢eno blagovno znamko pomeni biti
»drugacen« in obenem »pripaden« skupini enakomislecih,

odgovor na potrebo po originalnosti, ki se zrcali tudi v trendu »naredi si samg,
ponujajo blagovne znamke v obliki najrazli¢nejSih naborov moznosti za
individualizacijo predmetov ali storitev,

umetnost gibanja med lokalnostjo in globalnostjo je veSCina, ki jo osvajajo
uspesne blagovne znamke, da lahko odgovorijo na lokalno-globalno miselnost
svojih potroSnikov,

osebne zgodbe posameznikov in »osebne zgodbe« blagovnih znamk se

izpisujejo v sobivanju.
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V hitro spreminjajoem se svetu sta posameznik in blagovna znamka pred
sorodnimi izzivi. DolgoroCne strategije za upravljanje blagovnih znamk so v podobni
nemilosti kot vnaprej zaCrtane biografije posameznika. Neprestano se je treba
spreminjati, prilagajati, se odzivati na novo nastale situacije. V prepoznavanju
priloznosti je pot do uspeha. Kreativnost, kooperativhost, motivacija, proaktivnost
vodijo v razvoj. »Brand yourself« (upravljaj sebe kot blagovno znamko) je izraz, ki
ga uporabi Peters (v Jensen 1999: 145) in z njim odli¢no oriSe situacijo, v kateri se je
znasel posameznik. Ljudje naj bi obvladovali enake vescine kot blagovne znamke, da
bi dosegli uspeh v svojem delovnem okolju in v svojem Zivljenju. Za uspeh obojih so
odloCilna mehka znanja — komunikativnost, empatija, socialni ¢ut, odgovornost ...
Funkcionalna odli€nost blagovne znamke ali pa visok inteligencni kvocient
posameznika ne zadoSCata veC. Zdi se, da bodo v €asu, v katerega preddverje smo
Ze vstopili, zavladala eti¢na in moralna pravila kot univerzalen jezik, ki bo izpodrinil
osredotoCenost na materialni vidik Zivljenja. V takSnem prostoru bosta posameznik in

blagovna znamka na novo vzpostavila odnos do sebe in SirSega bivanjskega okolja.
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6. Raziskovalni del

6.1. Predstavitev metodoloskega pristopa

Namen raziskovalnega dela je bil pridobiti vpogled izbrane ekspertne skupine,
relevantne za predmet naSega prouCevanja, v razumevanje blagovne znamke, njene
vloge in zgodbe danes. Skupino razumemo kot ekspertno v kontekstu njenega
odnosa do blagovnih znamk v vsakodnevni poslovni praksi. Vzorec smo sestavili na
podlagi poznavanja domacih strokovnjakov, ki se v svojem profesionalnem delu na
razlicne nacCine ukvarjajo oz. soo€ajo z blagovnimi znamkami in katerih odgovore
ocenjujemo kot relevantne, nikakor pa ne reprezentativne. V spremnem dopisu smo
izpostavili zeljo, da primarno pridobimo vpogled v osebno izkusnjo in odnos do

problematike ter le posredno tudi v teoretska znanja.

Pri izbiri vzorca smo upostevali:

e Stevilo let delovanja v praksi (vsaj deset let), ker predpostavljamo, da je to
pomemben kriterij pri oblikovanju mnenj in stalisc,

e dosezeno stopnjo izobrazbe (vsaj visoka), ker formalna izobrazba predstavlja
doloCeno raven dosezZenega ekspertnega znanja,

e zastopanost razli¢nih izobrazbenih struktur in poklicnih profilov, ker smo zeleli
doseci interdisciplinarnost odgovorov,

e Slovenijo kot domicil bivanja in delovanja, ker nas je glede na pomanjkanje
domace strokovne literature s podrocja upravljanja blagovnih znamk zanimal
predvsem vpogled slovenskih ekspertov na to tematiko,

e uravnotezeno zastopanost obeh spolov, ker verjamemo, da kombinacija
moskega in Zenskega pogleda daje celovitejSo sliko, kot bi jo dobili od

predstavnikov enega spola.

Zanimalo nas je, ali izbrani sogovorniki na podroc¢ju svojega delovanja in v svojem
zasebnem Zivljenju blagovne znamke obcutijo in zivijo drugace kot pred desetletjem,
kako definirajo blagovno znamko, kaksSne so spremembe pri upravljanju blagovnih

znamk, ki jih zaznavajo, kateri kriteriji so klju¢ni za uspeh (domacih in tujih)
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blagovnih znamk danes in v prihodnjih desetih letih ter seveda tudi to, kaksno viogo

imajo blagovne znamke in njihove zgodbe v njihovem vsakdanjiku.

Izbrali smo deskriptivnho metodo — polstrukturiran samoizpolnitveni intervju. Za
izbor te metode smo se odloCili, ker tako pridobljeni odgovori najbolje ilustrirajo
teoretske poglede, zastavljene v nalogi, in omogocajo refleksijo na predpostavke,
predstavljene v zaCetku magistrskega dela.

Vprasalnik in spremni dopis smo s pomocjo elektronske poste razposlali na 30
naslovov, prejeli pa smo 18 odgovorov. Vecina naslovnikov se je na vabilo k
sodelovanju odzvala — 18 posameznikov tako, da so poslali odgovore, 8 naslovnikov
tako, da so se zaradi prezasedenosti ali obCutka nekompetentnosti za obravnavano
tematiko opravicili, 4 pa se niso odzvali. Ocenjujemo, da je struktura intervjuvancev
ostala zadovoljujo€a in da zaradi neodziva nismo izgubili nobenega pomembnega

segmenta.

Poklicna struktura tistih, ki so bili pripravljeni sodelovati v raziskavi in odgovoriti na
zastavljena vprasanja, je sledeca:

- svobodni ustvarjalec — 2,

- univerzitetni profesor — 2,

- publicist in urednik — 1,

- direktor (veliko podijetje) — 2,

- direktor in trzni raziskovalec — 1,

- svetovalec na podrocju marketinga — 3,

- direktor za marketing (veliko podjetje) — 2,

- direktor za trzno komuniciranje (manjSe podjetje) — 1,

- samostojni raziskovalec in filozof — 1,

- oblikovalec — 1,

- arhitekt — 1,

- kreativni direktor (oglasevalska agencija) — 1.

Odgovorilo je 8 moskih in 10 zensk, 4 so doktorji znanosti, 4 magistri znanosti.

VpraSalnik smo po elektronski posti skupaj s spremnim dopisom prvi¢ razposlali 29.

julija 2005. Kot rok za oddajo odgovorov smo doloCili 5. september 2005, nato pa
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smo ga podaljSali do 5. oktobra 2005. Vecina intervjuvancev se je odzvala v prvem
tednu po poslani prosnji za sodelovanje, kljub temu pa smo vecino odgovorov
pridobili Sele do podaljSanega roka. Razlog za razmeroma dolgotrajno (3 mesece)
pridobivanje odgovorov je v veliki profesionalni obremenjenosti in iz tega izhajajodi

C¢asovni stiski udelezencev raziskave.

Raziskovalna vprasanja, ki smo si jih zastavili, so bila sledeca:

1. Kako je blagovna znamka razumljena danes?

2. Kako oz. v ¢em se je upravljanje blagovne znamke spremenilo v zadnjih letih v
primerjavi z devetdesetimi leti prejSnjega stoletja?

3. Kaksni so atributi blagovne znamke, ki zagotavljajo preZivetje oz. uspeh
blagovne znamke tudi v prihodnosti, in katere domace in tuje znamke te
atribute imajo?

4. Aliigra blagovna znamka pomembno vlogo pri umesc€anju posameznika v
druzbi in kako odgovarja na njegovo potrebo po originalnosti?

5. Kaks$en je odnos posameznikov do zgodb in kakSnim zgodbam smo v

razvitem svetu pripravljeni prisluhniti?

6.2. Predstavitev vpogledov raziskovalnega dela

Odgovori, ki smo jih dobili s pomo€jo polstrukturiranega intervjuja, predstavljajo
dragoceno dopolnitev teoretskega dela naloge. Njihovo vrednost prepoznavamo v
pomensKi ilustraciji teoretskih pogledov, ki potrjuje, da ljudje slutijo oz. znajo
izkustveno govoriti o tem, o ¢emer pri€a teorija. Omenili smo ze, da ne gre za
reprezentativen vzorec in zato bi bile kakrSnekoli posploSitve neutemeljene. Prav
tako se zavedamo, da intervjuvanci predstavljajo »intelektualno elito«, saj gre za
visoko izobrazene, razgledane in druzbeno ter profesionalno aktivne in uspesne
posameznike. Po drugi strani pa prav visoka intelektualna raven in profesionalna
angaziranost sogovornikov daje zaupanje, da so pridobljeni odgovori relevantni v
kontekstu prou€evane teme. Dragoceni so tudi kot ilustracija razmisljanj o blagovnih
znamkah, zgodbah in identitetah v aktualnem trenutku in prostoru. So odsev
slovenske realnosti, lokalen vpogled, ki zdrzi sooCenje z razumevanjem obravnavane

tematike na mednarodni ravni.
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V odgovorih na zastavljena raziskovalna vprasanja povzemamo bistvene poudarke

intervjujev in z njimi ilustriramo temeljne predpostavke na katerih gradimo nalogo.

1. Kako je blagovna znamka razumljena danes
VecCina intervjuvancev v imenu izdelka ali storitve prepoznava enega prvih
identifikatorjev blagovne znamke, le redki pa tu svoje definiranje blagovne znamke
tudi zaklju€ijo (5 od 18). Blagovna znamka presega okvire imena, razumemo jo kot
sinonim za nalozbo, simbol svobodne odlocitve, spomin, idejo, zaznavo oz. dozivljaj,
obljubo, opij za ljudstvo, znamenje pripadnosti, odsev obcutja, kot element slutnje
trenutkov resniCnega Zzivljenja, kot asistent ega ... Vedno bolj jo opisujemo z
besedami, ki se dotikajo emocij (nezavednega), racionalni pogled ostaja v senci
Custev. Prvi stik z blagovno znamko je pogosto nematerialen — o njej nekaj sliSimo,
vidimo, beremo, in Sele nato sledi materialna izkusnja, konzumacija. Kot potrosniki
potujemo skozi tri faze — skuSnjavo (da bi okusili), iluzijo (da posedujemo) in ambicijo
(da bi vladali). Blagovna znamka je po mnenju sogovornikov nekaj

»vseobsegajoCega in vseprisotnega«, nekaj, kar zivimo.

Kot sledi iz zapisanega, je danasnje razumevanje blagovne znamke vecplastno in kot
takSno tudi vedno vedji izziv za tiste, v katerih domeni je njihovo upravljanje.
Blagovna znamka obsega celostno interakcijo v prostoru, ki ga na eni stani definira
0s pojavnosti, na drugi pa os javnosti in je kot taka skupek interakcij. Kot je izpostauvil
eden od udelezencev raziskave, je blagovna znamka vedno zgodba, ki deluje izrazito
asociativno in vklju€uje tako tisto, kar njen lastnik oz. upravljavec Zeli dosedi, kot tudi

tisto, ¢esar ne Zeli ali ne more nadzorovati.

V tretiem poglavju naloge razlagamo pomen blagovne znamke in sorodno kot
udeleZenci raziskave ugotavlamo, da se moc blagovnih znamk vzporedno z
antiglobalistiCnimi gibanji vendarle krepi. Da prav zaradi Custvenega vidika odnosa
med uporabnikom in blagovno znamko blagovne znamke pridobivajo mo¢, vstopajo v
razlicne diskurze in so pomemben vmesnik pri komuniciranju posameznika z
zunanjim svetom. S posedovanjem, uporabo, odklanjanjem doloCeni blagovni znamki
ali naklonjenostjo — pa naj gre za izdelek, storitev, mesto ali politi€no stranko —

posredno komuniciramo svoja prepriCanja, staliS¢a, status in celo vrednostni sistem.
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Na eni strani se sreCujemo z univerzalnim jezikom globalnih blagovnih znamk, na
drugi pa z izrazito lokalnimi sporo ili majhnih, geografsko omejenih blagovnih znamk.
Prostor za individualizacijo se odpira prav tu — v izbiri in kombinaciji razpoloZljivih
blagovnih znamk, ki imajo v danem ¢€asu in prostoru pripisane doloene pomene.
Antiglobalisticna gibanja, ki smo jih omenili, pomenijo upor proti velikim, globalnim
blagovnim znamkam, kar posledi¢no odpira prostor za nove, lokalne, mikro blagovne
znamke, obenem pa kot gibanje samo postaja »blagovna znamka«, Ce seveda

blagovno znamko razumemo v kontekstu, kot ga interpretiramo v nalogi.

2. Kako oz. v €éem se je upravljanje blagovne znamke spremenilo v zadnjih
letih v primerjavi z devetdesetimi leti prejSnjega stoletja

Da je pri upravljanju blagovnih znamk v zadnjih dveh desetletjih priSlo do opaznih
sprememb, meni kar 17 vprasanih. Spremembe niso vidne le v vsakodnevni praksi
upravljanja blagovnih znamk, temveC tudi v bilancah podjetij, kjer je njihovo
vrednotenje dobilo svoje mesto; v kontekstu druzbene angaziranosti, kjer nekatere
blagovne znamke prevzemajo aktivno vlogo; v nacinu komuniciranja blagovnih
znamk, ki se seli iz mnoZiCnega oglasevanja kot dominantnega nacina upravljanja
blagovnih znamk v druge oblike dialoga s potrosniki, pri ¢emer se ponovno sreCamo

z zgodbo blagovne znamke kot formo distribuiranja njenih atributov.

Med spremembami, povezanimi z vizualno in verbalno pojavnost blagovnih
znamk, so po opazanjih sodelujoCih v raziskavi najbolj zaznavni premiki k iskanju
likovno zanimivih in opaznih podob, ki so bolj dodelane kot pred leti. Kako izraziti
drugacnost in izstopati iz povprecja je cilj, do katerega prestiznejSe blagovne znamke
stopajo z manj vpadljivim in bolj vsebinskim pristopom, manj$e pa s Se agresivnejSim
pojavljanjem kot doslej. Enim in drugim je skupno iskanje ekskluzivnosti in povezave
s svojimi relevantnimi javnostmi z bolj hermetiCnim in ikonografskim nacinom

vstopanja v mnozi¢ni medijski prostor.

Komuniciranje postaja bolj ciljano, naCrtovanje komunikacijskih strategij celovitejSe,
iSCejo se nove poti za vzpostavljanje stika s (potencialnimi) kupci, vsakdo Zeli biti
opazno drugacen in izkoristiti vsako priloznost, da vstopi v zavest potroSnika in
zakriCi »Tu sem! Poglej mel«. Po drugi strani pa upravljavci in komunikatorji

blagovnih znamk ugotavljajo, da mora biti komuniciranje manj agresivno in bolj
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zavezniSko, prilagojeno specifikam doloCene ciline skupine, pisano na kozo
posameznika. Spremenil se je tudi koncept javnosti, ki se je iz demografsko
definirane skupine spremenila v ciljno skupino, ki jo definirajo vioge. In ker vsak od
nas vsak dan igra razlicne vloge (oCe, poslovnez, moz, Sportnik ...), se mora
blagovna znamka prilagoditi razlicnim kontekstom, v katere se umeScajo
posamezniki oz. ciline skupine. Zanimivo je razmiSljanje, da bo na dolgi rok vsak

izmed nas svoja ciljna skupina, ki jo bo nagovarjalo vedno manj enot.

Med posameznikom in blagovho znamko se vzpostavlja odnos, ki je
polivalenten. Stopnja lojalnosti se niza zaradi ve€anja Stevila uporabnikov — vec¢ ljudi
kot je zadovoljnih z neko blagovno znamko, bolj postaja navadna in pusta ter s tem
nezanimiva in manj ekskluzivna, zato zeli potroSnik najti spet nekaj novega, svezega,
inovativnega. Ko govorimo o lojalnosti, ne smemo spregledati tudi dejstva, da na
zvestobo vpliva starost potroSnikov — starejSi se navezujejo bolj kot mlajsi, ki
blagovne znamke izbirajo glede na trenutni zivljenjski slog in pri svojih izbirah mnogo
bolj begajo kot starejsi, ki cenijo dobro izkusnjo in tradicijo. Pri obojih pa navezanost
temelji predvsem na Custvih. Obenem potroSniki postajajo bolj kritiCni in ozaves&eni,
ne zadoScCajo veC le lepe besede, ampak morajo za obljubami stati tudi konkretna

dejanja.

Pogledi na pomen blagovnih znamk v druzbi se med intervjuvanci precej
razlikujejo. Nekateri menijo, da njihov pomen narasc¢a, drugi ocenjujejo, da so zlati
Casi blagovnih znamk minili. V enem odgovoru lahko preberemo, da naj bi blagovne
znamke imele priloZznost za pridobivanje svojih pripadnikov predvsem med srednjim
socialnim slojem, ki se zeli z njimi identificirati in izkazovati svoj status, med
premoznejSimi pa naj bi bile Cedalje bolj prezirane in zavraCane. Drugo mnenje pa je
ravno nasprotno — bogatejSi naj bi bili tisti, ki dajo na blagovne znamke vedno vec,
revnejSi pa manj. V drugem primeru gre najverjetneje za oris globalne populacije,
znotraj katere je delez revnih, ki si blagovnih znamk ne morejo privosciti, vedno vedji.

Ce pa govorimo izklju&no o razvitem svetu, je relevantnej$a prva trditev.

Kaj nastete ugotovitve pomenijo za upraviljavce blagovnih znamk? Nesporno je
obstanek na trgu tezji, v ohranitev odnosa z uporabnikom pa je treba vlagati vedno

veC. Krepi se pomen prednakupne in ponakupne faze — bolj poudarjeno je
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»snubljenje« in »razvajanje« potroSnikov. Oboje zahteva ve¢ empatije upravljavceyv,
veCjo sposobnost poslusSanja, hitrejSo odzivnost, predvsem pa skladnost med
obljubami in dejanji. PriloZnosti za »popravne izpite« je vedno manj, kupci so bolj
informirani, bolj obcutljivi in njihove reakcije hitrejSe kot pred desetletiem. Svetovni
splet je odprl nove moznosti komuniciranja, vecjo dostopnost do informacij ter
priloZznost za izraZanje in izmenjavo osebnih pogledov, izkuSenj in mnenj. So€asno
se spreminja tudi Zivljenjski slog pripadnikov razvitega sveta. Kot navajamo v Cetrtem
poglavju naloge, Zivljenjski tok posameznika ni ve¢ trdno zaértan. Zivljenjske izbire
postajajo svobodnejSe, bioloSka starost, geografske omejitve, karierne zgodbe ... vse
je mnogo fluidnejSe in tezje napovedljivo. Upravljavci blagovnih znamk morajo v tem
prepoznati izziv in priloznost za odziv. Zato ne preseneCa dejstvo, da je pomen
etnografskih raziskav, prouCevanja trendov, socioloskih in psiholoSkih Studij vedno
veCji — od kvalitativnih orodij se pozornost seli h kvantitativnim, mehkejSim in
predvsem bolj interdisciplinarnim pristopom. Upravljanje blagovnih znamk (kot del
SirSega marketinSkega konteksta) je v nekaksni tranziciji, katere razpleta ne znajo
napovedati niti najdrznejsi futuristi. MarketinSka stroka je v fazi samosprasSevanja in
redefiniranja svoje vloge, kar lahko optimisticno razumemo kot pozitiven korak na

razvojni poti.

3. Kaksni so atributi blagovne znamke, ki zagotavljajo prezivetje oz. uspeh
blagovne znamke tudi v prihodnosti in katere domace in tuje znamke te
atribute imajo

Ce je pred desetletiem za uspeh blagovne znamke zado$&ala visoka kakovost
izdelka ali storitve, podprta z ustreznim trznim komuniciranjem, je danes formula za
uspeh precej bolj zapletena. Kar je bil v€eraj zadosten pogoj za uspeh, je danes le Se
osnovni pogoj za obstanek na trgu. Kakovost, sprejemljiva cena, dostopnost,
vizualna atraktivnost, prisotnost v medijih ... morajo biti pospremljene z inovacijo,
superiornim zadovoljevanjem relevantnih potreb, sreco, jasno obljubo, ustreznim
upravljanjem na strani lastnika, prestizem ... Pomembni so posamezniki, ki stojijo za
doloCeno blagovno znamko tako na strani lastnikov blagovnih znamk kot na strani
uporabnikov. Karizma lastnika doda vrednost blagovni znamki, njeni »slavni« in
medijsko prepoznavni uporabniki pa so tisti, ki lahko iz blagovne znamke ustvarijo
kult ali ikono. Postenost, zanesljivost, varnost, prakti¢nost, ekonomicnost, sodobnost,

ekoloSka osvesSCenost, jasnost in resniCnost obljub so vrednote, ki prispevajo k

91



uspehu blagovne znamke. UresnicCitev kupCevih zelja, prepric¢anj, strasti, vizij in aura
ekskluzivnosti pa predstavljajo tisto dodatno popotnico, ki blagovne znamke pomaga

uvrstiti med ljubljence potrosnikov.

Med tuje blagovne znamke, ki bodo uspeSne tudi Cez deset let, so se uvrstila
nekatera konkretna imena — med bolj znanimi na primer Coca Cola, BT, Vodafone,
Nokia, Renault, P&G, Microsoft, Ryanair, Welda, Apple, IBM, med vzpenjajoCimi
Porenza Schule in United Nude. Nekateri intervjuvanci v raziskavi pa so stavili na
nove kitajske in vzhodnjaske blagovne znamke ter blagovne znamke, povezane z

zdravim Zivljenjem in kakovostjo bivanja.

Med domacimi blagovnimi znamkami, ki lahko upajo na uspeh, se je s konkretnimi
imeni odzvalo manj vprasanih kot pri tujih blagovnih znamkah, kljub temu pa se je
izoblikoval zanimiv nabor: Seaway, Mercator, Akrapovi¢, Adria Mobil, Gorenje, Krka,
Hidria, Argeta, Lek, Pivovarna Lasko, Arksel tribe, Oktober..., osebe kot blagovne
znamke — Igor Bav€ar, Almira Sadar in Oskar Kogoj. Dva izmed vpra$anih zaupata v
Slovenijo kot blagovno znamko, ki si bo izborila svoje mesto v svetu. Modro vodstvo,
inovativen izdelek in premik v razmisljanju lahko domacim blagovnim znamkam

pomagajo na tej poti.

Trije udelezenci raziskave verjamejo, da bomo v naslednjem desetletju pri¢a velikim
prevrednotenjem na podrocju blagovnih znamk in da se bodo utrjevale blagovne
znamke na podroc€jih, ki jih danes Se ne znamo natanko definirati. Razmisljanje se
navezuje na izto€nico, s katero smo zaklju€ili tretjo tocko tega poglavja. Spremembe
slutimo, ne znamo pa oblikovati odgovora nanje. Med zbranimi odgovori lahko
zaznamo, da intervjuvanci velik pomen pripisujejo sposobnosti vodstva podijetij,
inovativnosti in karizmi lastnika blagovne znamke. To potrjuje naso tezo, da bo za
uspesSno upravljanje blagovne znamke potreben S$irSi pogled od dosedanjega in da
brez inovativnosti in vizionarskega vodstva teh sprememb ne bo mo¢ realizirati. Med
navedenimi tujimi »zgodbami o uspehu« zato ne preseneca, da se pojavljajo imena
telekomunikacijskih in racunalniSkih podijetij, ki so v zadnjih treh letih pod velikim
pritiskom sprememb na globalnih trgih in morajo ziveti inovativhost, ¢e hocejo
preziveti, na drugi strani pa imena, za katerimi stojijo osebe s karizmo in vizijo.

Zaupanje v razvoj obstojeCih domacih blagovnih znamk je manjSe, vecji pomen pa je
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pripisan osebam, ki naj bi bile sposobne postati prepoznavne blagovne znamke.
Osebne kariere, osebni uspehi, osebne vizije in posledicno osebne zgodbe so tiste,
ki smo jim pripravljeni slediti. Osebe z imenom, priimkom in obrazom nam ponovno
pomenijo ve€ kot abstraktna imena blagovnih znamk. Vedeti Zelimo, kdo stoji za

doloceno blagovno znamko, ker se tako z njo lazje identificiramo in ji zaupamo.

V petem poglavju naloge, kjer i5¢emo preseciSCe med zgodbo blagovne znamke in
zgodbo posameznika, govorimo o oblikovanju Zivljenjske zgodbe individuuma, Ki
sloni na dejanijih, odlogitvah in izbirah. Ce je blagovna znamka percipirana kot oseba,
kot kadar gre zgolj za izdelek ali storitev. Kot smo zapisali, ji v tem primeru uporabnik
zacne pripisovati pomene, lastne subjektu in njegovemu konstituiranju identitete.
Med tem, kar blagovna znamka pooseblja, in tem, kar z njo povezujemo, postavimo
enacaj. V takSnem odnosu do blagovne znamke lahko prepoznamo tudi razlog za
navajanje oseb oz. z osebnimi zgodbami povezanih blagovnih znamk kot tistih, ki bi

jim intervjuvanci zaupali tudi v prihodnje.

4. Ali igra blagovna znamka pomembno vlogo pri umeséanju posameznika

v druzbi in kako odgovarja na njegovo potrebo po originalnosti
UmesCanje posameznika v druzbi sloni po mnenju intervjuvancev na razli¢nih
dejavnikih — agresivnosti, (medijski) vidnosti, skladnosti posameznikovih atributov in
njegovega delovanja, kapitalski in oblastni moci, invencijah in sposobnosti
angaziranja skupnega (druzbeni koristnosti), sampodobi, po mnenju treh pa tudi na

uporabi blagovnih znamk.

V odnosu med blagovno znamko in originalnostjo mnogi vprasSani prepoznavajo
paradoks. Posedovanje doloCene blagovne znamke samo po sebi izkljuCuje
originalnost, hkrati pa omogoca pripadnost in identifikacijo z doloCeno skupino ter
tako postaja ze skoraj sinonim za zivljenjski slog. Nih¢e nocCe blagovnih znamk zato,
da bi bil tak kot vsi. RazmiSljanje gre ravno v nasprotni smeri — moji vzorniki imajo

dolo€eno blagovno znamko in so zato originalni. Tudi jaz bi bil rad tak.
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Ker imamo vedno manj Casa za ustvarjalnost, izbiramo med razpolozljivimi
blagovnimi znamkami in si z uporabo doloCenega nabora izbranih blagovnih znamk
gradimo individualnost. Blagovne znamke po definiciji unificirajo. Ce originalnost
razumemo Kot izvirnost v ustvarjanju novega, nas blagovne znamke ne brigajo.

Originalnost dosezemo, ko postanemo sami blagovna znamka.

V spoznanju, da smo originalni, ko smo sami blagovna znamka, dobi blagovna
znamka svojevrstno afirmacijo. Ce smo doslej razpravljali predvsem o tem, kateri so
atributi uspeSne blagovne znamke, ¢e smo v antiglobalisti¢nih gibanjih zaznavali
tendenco bojkota (globalnih) blagovnih znamk in v definiciji identitete posameznika
iskali prostor za umestitev blagovne znamke, smo priSli do toCke sinteze. Ko
dovolimo zapis enaCaja med osebo in blagovno znamko, preseZzemo veljavne
definicije prvega in drugega pojma in odpremo prostor za novo, interdisciplinarno

razumevanje tako osebnosti kot blagovne znamke.

5. Kaksen je odnos posameznikov do zgodb in kakSnim zgodbam smo v
razvitem svetu pripravljeni prisluhniti

V odnosu do zgodb so si vsi vprasani edini — da, verjamemo vanje! Zato, ker so del
nase zgodovine in naSega vsakdanjega Zivljenja. Ker podaljSujejo ugodije
sprejemanja informacij in ponujajo moznost identifikacije. Ker so popkovina, ki nas
drzi v topli blizini jedra sveta in naSega lastnega bivanja. Ker nas delajo za to, kar
smo — kolikor sploh smo skozi drugega, smo svoja lastna zgodba, povedana
drugemu. Ker se nas dotikajo, nas bozajo, pomirjajo, drzijo pokonci in nam pomagajo

razumeti svet okoli nas. Ker so samo zgodbe sposobne posredovati idejo.

Zgodbe, ki smo jim po mnenju udelezencev raziskave pripravljeni prisluhniti, govorijo
o uspehu, drugacnosti, Zivljenju, zmagi dobrega nad zlim, druzbeni angaZziranosti in
so romanti€ne, humorne in ne »pocukrane«. Za uspesnimi blagovnimi znamkami

stojijo tovrstne dobre zgodbe.

V tej toki se vratamo k drugemu poglavju naloge, v katerem ugotavljamo, da
tradicionalno logiko dobrih argumentov nadomes&amo z narativno logiko zgodb ali

logiko dobrih razlogov. Iz zbranih odgovorov je razvidno, da smo zgodbam ne le
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pripravljeni prisluhniti, temvec jih v svojem vsakdanu zelimo in potrebujemo. V njihovi
strukturi prepoznavamo ogrodje za oblikovanje sporocil, ki bodo zaradi zgodbenosti
pridobila mo¢ in prepricljivost. Ker smo ugotovili, da je tudi uspeh blagovnih znamk v
precej odvisen od njihove sposobnosti komuniciranja, je za upravljavce blagovnih
znamk poznavanje principov oblikovanja in upovedovanja zgodb klju¢nega pomena.
Narativna paradigma, ki smo jo povzeli po Fischerju (v Ule, 2001), izpostavlja tezi, da
o zanesljivosti diskurzov odloCata pripoved in prepricljivost zgodbe in da je
narativhost vpeta v vse oblike Clovekovega komuniciranja. Blagovne znamke
pozornost potencialnih uporabnikov zatorej najucinkoviteje pridobijo tako, da sledijo
nacelom narativne paradigme. Njihovo komuniciranje naj zato temelji na »dobrih
razlogih«, ki vkljuCujejo vsakdanje izkuSnje naslovnikov in utrjujejo njihove vrednote.

Ljudje namre€ najbolj verjamemo tistemu, s ¢imer se lahko identificiramo.
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7.  Zakljucek

Zgodbe o uspehu, zgodbe blagovnih znamk, Zivljenjske zgodbe, karierne zgodbe,
poslovne zgodbe — zdi se, kot bi beseda »zgodba« v tem tisoCletju dobila magi¢no
moc, zaradi Cesar jo velja »prilepiti« na vse, kar je povezano s komuniciranjem v
osebnem in poslovnem kontekstu. Ce ne govori§ o zgodbah in v zgodbah, te je
povozil €as. Prica smo pravi mali »renesansi« zgodb. VCasih se zdi, kot bi pozabili,
da so zgodbe Ze od nekdaj sestavni del vsakdanjega Zivljenja in da so bile »Zive«
tudi v letih, ko jih nismo tako glasno opevali. Kot je zapisano na uvodni strani dela
Kratka zgodovina mita: »Miti so univerzalne in brez€asne zgodbe, ki odsevajo
Zivlienje in ga hkrati oblikujejo — raziskujejo naSe Zelje, strahove, hrepenenja.

Opominjajo nas, kaj pomeni biti Clovek« (Armstrong, 2005: uvod).

Kako zgodbe interpretirati, kako razumeti njihovo delovanje, njihovo moc€ ..., so
vprasanja, ki niso nikoli prenehala biti aktualna. Zasledimo jih v razlicnih kontekstih —
literarnem, semioticnem, zgodovinskem, socioloskem ... Vsem je skupno iskanje
formule za pripoved prepricljive in kredibilne zgodbe, ki bi jo obCinstvo sprejelo kot
resnico. Tudi v trznem komuniciranju, znotraj katerega se odvija dialog med blagovno
znamko in potroSnikom, se upravljavci in komunikatorji blagovnih znamk vedno bolj
opiramo na zgodbo kot tisto strukturo, s pomocjo katere se sporocila naju€inkoviteje
prenasajo. Ker je trzno komuniciranje podro€je, s katerim se kot kreativna direktorica
oglasSevalske agencije sreCujem v poslovni praksi, je tudi pogled na zgodbo,
blagovno znamko in identiteto posameznika izhajal predvsem iz prakticnih izkuSen;j in
bil nato nadgrajen s teoreti€nimi spoznanji. Zaradi dveh razlicnih znanstvenih
diskurzov, ki sta zastopana v uporabljeni literaturi, je tudi v nalogi razviden razkorak

med sociolo$kim in trzenjskim pogledom, ki mi ga ni vedno uspelo preseci.

Zaradi lazjega razumevanja konteksta pisanja in raziskovanja se ustavimo pri
vsakodnevni oglaSevalski praksi. OglaSevalci se pri iskanju (kreativnih) reSitev in
oblikovanju komunikacijskih strategij nemalokrat sklicujemo na intuicijo in izkusnje.
Pot do ustreznih in utemeljenih reSitev pa najdemo hitreje, Ce teoretsko reflektiramo
in imamo trdno znanjsko osnovo. Eden od ciljev, ki me je vodil pri pisanju

magistrskega dela, je bil zato oblikovanje razumljivega in uporabnega pripomocka, Ki
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bi praktikom skrajSal Cas €akanja na navdih in jih usmeril k celovitejSemu in stratesko

usmerjenemu razmisljanju.

V nalogi sem iskala tisto nevidno tkivo, ki med blagovno znamko in posameznikom
sprede zavezo, ki rezultira v uspehu. Prepoznala sem ga v zgodbi in njeni moci, da
med obema udeleZzencema (trzno) komunikacijskega procesa — upravljavcem
blagovne znamke in potroSnikom — vzpostavi odnos, ki v dolo€enem Casovnem
intervalu lahko preraste v partnerstvo. lzhajala sem iz predpostavke, da je
narativhost pomembna lastnost komuniciranja. Zato naloga najprej utrjuje
razumevanje pojmov naratologija, narativnost, naracija in zgodba ter [uSCi tiste

elemente zgodbe, ki jih lahko uporabimo tudi pri grajenju zgodb blagovnih znamk.

Ce zelimo biti prepricljivi pripovedovalci zgodb, moramo upo$tevati strukturalna
pravila zgodbe, ki jih je postavil Ze Aristotel. Poenostavljeno lahko trdimo, da dobre
zgodbe ni brez zapleta — stanja neravnotezja, ki nas pripelje do toCke preobrata, tej
pa sledi razplet — ponovna vzpostavitev ravnotezja. Na osi med tockama A in B se
gibliemo, ko sestavljamo ali pripovedujemo zgodbo in nizamo dogodke. Pomembni
so junaki, ki v zgodbi nastopajo in s katerimi se obcinstvo identificira, kakor tudi
pripovedovalec in njegove retoriCne sposobnosti. Aristotelovi okvirji veljajo Se danes
in tudi pri oblikovanju zgodb blagovnih znamk se lahko sklicujemo nanje in jih
koristno uporabimo. Mnogokrat namre€ v Zelji, da bi dolo€eno vsebino oblikovali kot
zgodbo, zaradi nepoznavanja njenih klju¢nih gradnikov ostanemo na pol poti, Cemur

sledi razoCaranje nad neuspehom.

Narativna komponenta je o€itno pomembna sestavina komuniciranja, na katero Ze
nekaj Casa opozarjajo tudi sodobni teoretiki komuniciranja in retorike. Pri tem
uporabljajo izraz »narativha paradigma«. Temeljna teza narativne paradigme je, da
smo ljudje pripovedovalci zgodb in da se bolj pustimo prepricati dobrim zgodbam kot
dobrim argumentom. V pojmovanju komuniciranja prihaja do premika od spretnosti
razpravljanja, argumentiranja, prepriCevanja k zmoznosti za prepricljivo

predstavljanje zivljenjskih zgodb ljudi.

Enak korak zasledimo pri trznem komuniciranju, ki vedno bolj sloni na upovedovanju

zgodb. ldeja naracije konstruira in strukturira gradivo tako, da ga bo obcinstvo ¢im
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bolje uporabilo. Bistvo naracije je namre¢ v pomenu, v podeljevanju smisla in
smiselnosti. Razumevanje zgodbe, njenega pomena pa je odvisno od sposobnosti
dekodiranja upovedanega. S teoretskim vpogledom, ki sem ga razvijala v drugem
delu naloge, sem Zelela izoblikovati osnovo (predvsem) za tiste, ki se danes
ukvarjajo z upravljanjem blagovnih znamk. Predpostavko, da ljudje zaupamo
dobrim zgodbam, je potrdil tudi raziskovalni del naloge, v katerem je vseh 18
intervjuvancev izrazilo zaupanje v moC€ zgodb. V njih prepoznavajo del ¢loveSke
zgodovine in nadega vsakdanjega Zivljenja. Zgodbe ponujajo moznost identifikacije in
nas delajo to, kar smo: kolikor sploh smo skozi drugega, smo svoja lastna zgodba,
povedana drugemu. Zgodbe se nas dotikajo, nas bozajo, pomirjajo, drzijo pokonci in
nam pomagajo pojasniti svet okoli nas. Zgodbe so sposobne posredovati idejo. Med
vprasanimi je soglasno sprejeta teza, da smo Zeljni zgodb in da smo tudi v primeru
blagovnih znamk pripravljeni zaupati tistim, za katerimi stoji dobra zgodba. Dobra v
smislu sposobnosti upovedovanja kljuénega sporocila, oblike nagovora, govorca —
njegove kredibilnosti in karizme, verodostojnosti in vrednot, ki jih posreduje. |z
rezultatov raziskave in teoretskih virov lahko povzamemo, da verjamemo tistim

zgodbam, s katerimi se uspemo identificirati.

Prvi del magistrske naloge sem gradila na spoznanjih socioloskih teoretikov in
postavila okvir razumevanja sodobnih druzb s poudarkom na znacilnostih
postmodernosti. Nadgradila sem ga z razumevanjem narativnosti komunikacijskih
procesov v drugem delu in tako presSla na osrednji del, ki sloni na trzenjskem
diskurzu in njegovem vplivu na oblikovanje zivljenjske zgodbe posameznika. Pri
raziskovanju sem se opirala na blagovno znamko kot pomemben element trzno
komunikacijskih procesov. Definirala sem jo kot izdelek, storitev, osebo, podjetje,
organizacijo, kraj ali drugo prepoznavno entiteto, ki ima zaradi svojih funkcionalnih
lastnosti in pripisanih pomenov za uporabnika (in ostale delezZnike) edinstveno
vrednost. Ta jo lo¢uje od konkurentov in ji na trgu zvisuje ceno, njenim uporabnikom
prinaSa oprijemljive in neoprijemljive koristi ter z njimi vzpostavija odnos, ki temelji na

skupnih vrednotah.

Predpostavko, da je razumevanje blagovne znamke preraslo okvire ozke
definicije blagovne znamke kot imena izdelka ali storitve, sem najprej podprla s

preucitvijo teoretskih virov, nato pa Se z odgovori udelezencev raziskave. Danasnje

98



razumevanje blagovne znamke je vec€plastno in kot takSno tudi vedno vedji izziv za
tiste, v katerih domeni je njihovo upravljanje. Blagovne znamke so skupek interakcij
in obstajajo predvsem v miselnih konceptih in potroSnikovih mentalnih vzorcih. Nasa
percepcija je tista, ki jim dodaja vrednost, pomen. Ker blagovne znamke funkcionirajo
kot posebne povezave v Clovekovem spominu, sem se v tretiem delu naloge ustavila
pri vpogledu v mentalni svet blagovnih znamk. Predstavila sem razlicha pomenska
polja, v katerih se blagovna znamka konstituira v odnosu do posameznika — od
znaka blagovne znamke do komunikacijske podpore. Upravljavci in komunikatorji
blagovnih znamk v Sloveniji se namre¢ Se vedno preveckrat zadrZzujemo le ob vidnih
pojavnostih blagovne znamke, premalo pa ob pomenskih. S predstavitvijo
preglednice Franzen in Bouwmanove sem Zelela razSiriti horizont razumevanja
blagovne znamke. Magistrsko delo ob bok racionalnemu postavlja emocionalni
odnos do blagovnih znamk. Mo¢&¢ Custev, ki ne izkljuCuje racionalnosti, je pri
vzpostavljanju odnosa posameznika do blagovne znamke dokazano pomembna
komponenta. Nevroznanstvene raziskave namreC kazejo, da je limbicCni sistem v
mozganih, ki upravlja nasa Custva, moc¢nejSi od mozganske skorje, ki nadzira razum.
Custven pristop k upravljanju blagovne znamke (»emotional branding«) zato v

trzenjsko prakso vstopa s premislekom in znanstveno podporo.

Poleg Custvene komponente predstavljajo pomemben element pri oblikovanju slike o
doloCeni blagovni znamki vrednote oz. vrednostni sistem. Blagovna znamka bo tezko
nasla svoje zaveznike, ¢e si ne bo z njimi delila istih vrednot in jih Zivela. Ugodno
razmerje med kakovostjo in ceno izdelka ali storitve Ze nekaj ¢asa ni veC zadosten
pogoj za zvestobo. Postenost, zanesljivost, varnost, praktiChost, ekonomicnost,
ekoloSka osve&cCenost, izpolnjevanje obljub so atributi, ki so se pojavili tudi med
odgovori udelezencev raziskave pri definiranju klju¢ev uspeha blagovne znamke.
Blagovne znamke si ne morejo privosciti razkoraka med obljubami in dejanji. Vedno
bolj informirani in razgledani potrosniki jim — tudi s pomoc¢jo svetovnega spleta —
hitreje in lazje sledijo ter so njihovo neiskrenost pripravljeni radikalno kaznovati tako,
da jih bojkotirajo in Crtajo s seznama svojih priljubljenih blagovnih znamk. Da bi
blagovna znamka lahko sporocCala in zivela vrednote, ki so usklajene z vrednostnim
sistemom njenih uporabnikov, pa mora ta vrednostni sistem dobro poznati. Kot sem
zapisala Zze ob komentarju odgovorov intervjuvancev, je razumevanje potroSnikov,

vzivljanje v njihov svet, obvladovanje trendov, odzivnost na spremembe ... postalo

99



del prakse uspesnih podjetij, ki svoje raziskovalne metode Sirijo predvsem na

podrocje kvalitativnih raziskav, v katerih pomembno mesto zaseda etnografija.

V nadaljevanju naloga vstopa v polje narativnosti. Ugotavlja, koliko so zgodbe, ki jih
(posredno) pripovedujejo blagovne znamke, pomembne za oblikovanje ne le
zivljenjskih stilov, temvecC tudi za oblikovanje identitete posameznika. Kako v svetu, v
katerem nam primanjkuje orientacijskih tock in varnih pristanov, zgodbe blagovnih
znamk privzemajo vlogo vzornikov, vodnikov, zaveznikov. Kako se posamezniki
spoprijemajo s prepadom med »Zelim« in »zmorem« v kontekstu oblikovanja
identitete. Zanimala me je povedna moC podob in besed ter njihova medsebojna
razmerja. ProuCevala sem vizualno in verbalno izraznost blagovnih znamk kot
dejavnikov trznega uspeha blagovne znamke. Sledila sem odzivnosti posameznikov
na zgodbe blagovnih znamk in ugotavljala, kako ti vkljuCujejo dolo€eno blagovno
znamko v svoj vsakdanjik in kakSno mesto ji namenjajo. Predpostavka, da ima
blagovna znamka pomembno viogo pri sooblikovanju identitete posameznika,
se je izkazala upraviCena. Blagovne znamke izbiramo predvsem zato, da se
umeS€amo v doloene mentalne in druzbene prostore, pri ¢emer izberemo tiste
blagovne znamke, do katerih Cutimo »sorodnost«, ki so nam podobne ali pa so
njihovi uporabniki tisti, ki jim sami Zelimo biti podobni. PotroSnja, ki se od blagovne
Siri na institucionalno, organizacijsko, osebno ..., postaja eden pomembnih nacinov
oblikovanja in izrazanja osebne identitete. Zato je toliko bolj pomembno, da »imeti«
ne enacCimo z »biti« in da ohranimo zavedanje, da zgolj posedovanje ali uporaba
dobrin oz. blagovnih znamk Se ne definira naSe identitete. Uokvirja le kontekst,

znotraj katerega imamo obcutek, da je to polje definiranja nase identitete.

V Cetrtem poglavju sem pozornost posvetila Zivljenjski zgodbi posameznika v
postmodernosti, ki se osvobodi vnaprejSnje zaCrtanosti in omejenosti in se oblikuje
svobodneje kot v prejSnjih stoletjih. Govorimo o pluralizaciji Zivljenjskih svetov. Prica
smo preobratu od dominacije vnaprej doloenih razrednih, slojnih, spolnih, kulturnih
identitet k vedno bolj pluralnim, individualno doloCenim, zaCasnim in relacijsko oz.
odnosno zastavljenim Zivljenjskim stilom. Zivljenjski stili so eden izmed kriterijev, na
podlagi katerih se posamezniki zdruzZujejo, povezujejo in izkazujejo svojo druzbeno
moc. Eksestincialni vprasanji »kdo smo« in »od kod prihajamo« smo nadomestili s

sprasevanjem, kaj lahko postanemo. Kaj si zelimo postati, kakSno pot bomo izbrali,
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kako se bomo odlocili in ¢emu dali prednost v mnozZici izbir in ponudb moc¢no
sugerirajo mediji. V okviru delovanja medijev postaja oglasSevalski diskurz
dominantna oblika komuniciranja, ki se je iz svoje informativhe naravnanosti,
znacilne za sredino prejSnjega stoletja, prelevila v vedno bolj prikrito obliko
nagovora. Trzni komunikatorji (in ostali kreatorji sporocil) se z oblikami in vsebinami
sporoCil priblizuiemo posameznikovemu vsakdanjemu ritmu, vedenju, gibanju,
Zeljam, sanjam in s tovrstnim vZivljanjem prek uporabe razli¢nih komunikacijskih
orodij, ki nagovarjajo ciljne javnosti tako reko¢ $tiriindvajset ur na dan, sooblikujemo

identiteto individuuma.

Pot od projekcije tega, kaj zelimo postati, do uresniCitve cilja in posledicno
(pre)oblikovanja identitete, je doloCena z vsakodnevnimi izbirami in odloCitvami.
Izbire so omejene z ekonomskimi zmozZnostmi posameznika, vendar ostaja ta pri
odlo€anju in nadalje pri oblikovanju Zivljenjskega stila kljub temu relativnho svoboden.
Neredko so bleSCeCe revije in oglasevalske podobe tiste, ki sugerirajo, za kakSen
Zivljenjski stil se velja odloCiti. Skrbno izbrani vizualni in verbalni teksti projicirajo
Zivljenjske stile, ki jih »podpisujejo« promovirane blagovne znamke. Potrodnik se
odloCi za blagovno znamko, ki najbolje izraza (zelene) znadcilnosti in identiteto.
Blagovne znamke so tako zgovorni orientirji za opredeljevanje znacilnosti, osebnosti
in identitete posameznika. Pomeni, ki jih blagovnim znamkam pripisujemo, nam
pomagajo oblikovati podobo o sebi, kakrSno bi radi projecirali svoji okolici in svetu, v

katerem zivimo.

Pri oblikovanju Zivljenjskega sloga me je zanimal tudi vidik originalnosti kot enega
najbolj cenjenih atributov v svetu, kjer tehnologija omogoca brezkonéno produkcijo
najrazlicnejSih »klonov«. V odnosu med blagovno znamko in originalnostjo naletimo
na paradoks, ki so ga zaznali tudi udelezenci raziskave. Posedovanje doloCene
blagovne znamke samo po sebi namrec izklju€uje originalnost. Blagovne znamke po
definiciji unificirajo. Takoj, ko se odlo¢imo za dolo¢eno blagovno znamko, nismo vec
originalni, saj posezemo po neem, kar je dostopno tudi drugim. Originalnost lahko
ustvarimo z naborom blagovnih znamk, ki ga sestavimo na sebi lasten, pogojno
neponovljiv na€in. Z izbiro blagovnih znamk Zelimo predvsem pripadati skupini, Ki ji

pripisujemo »originalnost«, s katero se zelimo identificirati.
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Ugotovitev oseb, vkljuCenih v raziskavo, da je posameznik »original«, ko sam
postane blagovna znamka in sorodni pogledi, ki smo jih citirali iz v nalogi uporabljene
literature kazejo, da definicija blagovne znamke presega dosedanje okvire in kot smo
zapisali v povzetkih raziskave, kliCe po interdisciplinarnem razumevanju tako

osebnosti kot blagovne znamke.

Naj povzamem ugotovitve magistrskega dela in sklenem: najpomembnejSa popotnica
blagovne znamke postaja njena zgodba. Za uspeSnimi blagovnimi znamkami
praviloma stojijo zanimive zgodbe — najsi gre za izdelke, storitve, osebnosti, mesta ali
drzave. Ce so v 20. stoletju izdelke prodajali na podlagi cene in kakovosti, so v
novem tisoCletju poroki za dobro prodajo predvsem Custveni vidiki in dobra zgodba.
Izdelki, za katere se odlo€imo, naj bi svetu sporocali, kdo smo in kdo bi radi bili v
oCeh drugih ljudi. Tu pa se zacenja oblikovanje zgodbe o samem sebi, o tem, kdo
smo in kaj Zelimo postati. Vstopamo v polje lastne identitete in njenega konstituiranja.
Poznavanje kljuCev za vstop blagovnih znamk v zavest posameznika lahko
upravljavcem in komunikatorjem blagovnih znamk pomaga pri oblikovanju zgodb, ki
jim bodo ljudje ne le prisluhnili, ampak se z njimi identificirali in jih vzeli za svoje. V
zakljuCku naloge sem predstavila nekaj moznih nacinov za oblikovanje zgodbe
blagovne znamke, ki temeljijo predvsem na poznavanju potroSnikovih Custev. S
pomocjo predstavljenih teoretskih modelov lahko praktiki zacnejo pri snovanju zgodb
blagovnih znamk razmisljati korak naprej in oblikovati reSitve, ki bodo komunikacijsko

ucinkovitejSe in posledi¢no finan¢no uspesnejse.

Ce bo magistrska naloga pomagala pregnati predsodke nekaterih praktikov, da je
teorija nepotrebna, bo dosegla svoj namen. Ko upiramo pogled v doloen problem,
naj bo ta pogled usmerjen od nekod. In to toCko zrenja naj predstavlja teoretski
temelj. Zavedam se, da so razmisljanja, predstavljena v magistrskem delu, lahko le
skromen pripomocCek v ogromnem korpusu teoretskih znanj. Med ustvarjanjem
magistrskega dela so na zaCetku zastavljena vprasanja dobivala nove razseznosti in
mnoga ostajajo brez odgovorov. Vendar prav v tem vidim priloznost in izziv, da se
raziskovanje nadaljuje, da prebudi radovednost tudi v tistih, ki se zaradi zaprtosti v

vsakdanje prakticno delo morda premalokrat vprasujoCe ozrejo naokoli.
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»Zgodba blagovne znamke in njen vpliv na oblikovanje identitet posameznikov«

potemtakem Se nima zapisanega konca.
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»The problems are sloved, not by giving new information, but by arrangig what we have

known since long. «

Wittgenstein

Spostovani,

pred menoj je problem in verjamem, da sem z vaso pomocjo lahko bliZje resitvi. Iskreno bom
vesela, Ce si boste vzeli ¢as za premislek in zapisali tisto, kar veste in s tem pomagali tudi

meni, da bom vedela vec.

Na Fakulteti za druzbene vede v Ljubljani zaklju¢ujem magistrsko nalogo z naslovom
»Zgodba blagovne znamke in njen vpliv na oblikovanje identitet posameznikov«. Proucujem
odnos, ki se razpira v trikotniku med naracijo, blagovnimi znamkami in identiteto ter skusam
najti skupni imenovalec vseh treh pojmov, s pomodjo katerega bi v danasnjem hitro
spreminjajo¢em se svetu, ki je nehal verjeti v velike zgodbe, lazje razumeli aktualno razmerje
med posameznikom in blagovno znamko v njenem najSirSem pomenu. Znati ne le upovedati,
temveC tudi Ziveti skupne vrednote, biti v koraku s ¢asom in obcutenjem trenutka, biti
original v svetu kopij..., to so izzivi za ustvarjanje uspesne zgodbe — ne le izdelka ali storitve,

ampak tudi posameznika.

V prilogi posiljam vprasalnik, na katerega mi prosim odgovorite na vam lasten nacin in v
obsegu, ki vam ga dopus¢a poznavanje tematike in ¢as. Odgovore bom analizirala in
uporabila v nalogi, ki bo najverjetneje izSla tudi v obliki knjige. Zato vas prosim tudi za

podpis soglasja, da vase odgovore javno objavim.

V naprej prijazna hvala za sodelovanje. V Zelji, da se kolo vase osebne zgodbe uspesno vrti

tudi v naprej, vas prisréno pozdravljam.

S spostovanjem

Ladeja Godina Kosir

P.S.

Prosim, ¢e mi odgovore posljete najkasneje do 5. septembra 2005 po elektronski posti na

naslov ladeja@kabi.si.
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VPRASALNIK

0.

. Prosim, napisite vasSo definicijo blagovne znamke. Blagovna znamka je ....

Kaj vse po vasih izkusnjah obsega blagovna znamka, Cesa se dotika, kje jo

sreCujete?

. Ali v zadnjih nekaj letih v primerjavi z devetdesetimi zaznavate pomembnejse

spremembe na podrocju upravljanja blagovnih znamk?

Ce da — kako bi jih lahko na kratko opisali:
a. Glede na pojavnost (vizualno in verbalno) blagovne znamke
b. Glede na komuniciranje blagovne znamke v razli¢nih javnostih
c. Glede odnosa med posameznikom in blagovno znamko

d. Glede na pomen blagovnih znamk v druzbi

. Kateri so atributi, ki jih mora imeti danes blagovna znamka, da je lahko

uspesna?

Katera mednarodna blagovna znamka bo po vasi oceni v desetih letih uspesna
in prepoznavna?

Katera slovenska blagovna znamka lahko v desetih letih dozivi mednaroden
uspeh?

Kaj je po vaSem mnenju med koncnimi potrosniki oz. uporabniki previadujoc
kriteriji pri odloCanju za blagovno znamko?

Kateri dejavniki so danes kljucni pri druzbenem umescanju posameznika?

10.Kako razumete vlogo blagovnih znamk v kontekstu Zelje posameznika po

originalnosti?

11.Vas odnos do zgodb. Verjamete v mo¢ zgodb? Zakaj?

12.Kaksnim zgodbam smo v razvitem svetu pripravljeni prisluhniti? Kaj nas

zanima, s ¢im se identificiramo? Navedite nekaj tem.

13.Nastejte tri primere blagovnih znamk, za katerimi po vasem mnenju stoji

dobra zgodba.
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VPRASALNIK

1. Prosim, napisite vaSo definicijo blagovne znamke. Blagovna znamka je abstrakten
samostalnik, podprt z grafi¢no obliko, ki uporabniku (kupcu) proizvoda in/ali storitve (v
najsirsem smislu), ki ga predstavlja, s svojo pojavnostjo (navedbo, citiranjem, oznacenjem....)
pove vse o proizvodu in/ali storitvi in/ali podjetju, na nacin in v obliki, kot to Zeli nosilec
blagovne znamke.

2. Kaj vse po vasih izkusnjah obsega blagovna znamka, Cesa se dotika, kje jo sreCujete?
Blagovna znamka je vedno zgodba. Deluje izrazito asociativno, obsega pa tisto, kar Zeli lastnik
blagovne znamke, Ce jo uspesno kontrolira, ali pa tudi kaj, kar ne zeli (Ce je ne kontrolira —
upravlja), vendar tudi s tem pokaze tisto, kar obiCajno predstavljajo blagovne znamke —
proizvod, njegovo kvaliteto, kulturo podjetja, odnos podjetja do zaposlenih, kupcev,
zaposlenih, delnicarjev, okolja, itd.....

3. Ali v zadnjih nekaj letih v primerjavi z devetdesetimi zaznavate pomembnejSe spremembe na
podrocju upravljanja blagovnih znamk? Da. Konec koncev tudi vrednotenja blagovnih znamk v
bilancah podijetij, ali vsaj sestavljanja spiskov najvrednejsih blagovnih znam, ni star pojav.

4. Ce da - kako bi jih lahko na kratko opisali:

a. Glede na pojavnost (vizualno in verbalno) blagovne znamke — skusajo biti likovno
zanimive. Intrigantske. Seksi. Konzervativne. Skratka, izrazite. Odvisno od tega, kaj
Zeli upravljalec blagovne znamke doseci. NekocC so bile zgolj likovni izdelek »kar
tako«.

b. Glede na komuniciranje blagovne znamke v razli¢nih javnostih — komunicirajo v
razlicnih javnostih, ker Zelijo dosedi razlicne javnosti. Komunikacija je strogo ciljna.

c. Glede odnosa med posameznikom in blagovno znamko — poizkusa se doseci ¢im vecjo
identifikacijo med kupcem in prodajalcem.

d. Glede na pomen blagovnih znamk v druzbi — predstavljajo »nacionalni ponos«

5. Kateri so atributi, ki jih mora imeti danes blagovna znamka, da je lahko uspesna? Uspesen in
inovativen proizvod in uspesno podjetje, ki je za tem proizvodom. Bolj kot neko¢, je
poudarjena tudi vloga posameznika — leaderja — v tem podjetju.

6. Katera mednarodna blagovna znamka bo po vasi oceni v desetih letih uspesna in
prepoznavna? Uh, cel kup. Vsekakor se bo pojavilo mnogo novih (kitajskih, recimo), stare se
bodo pa trudile obdrzati.

7. Katera slovenska blagovna znamka lahko v desetih letih doZivi mednaroden uspeh? Tista, ki
ima za sabo inovativen proizvod in prodorno vodstvo. Seaway,, Mercator, Akrapovi¢, Adria

mobil, ....
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10.

11.

12.

13.

Kaj je po vaSem mnenju med koncnimi potrosniki oz. uporabniki prevladujoc kriteriji pri
odlocanju za blagovno znamko? Price performance in to, da je to, kar podjetje komunicira pri
upravljanju z blagovno znamko, res.

Kateri dejavniki so danes kljucni pri druzbenem umescanju posameznika? Predvsem ta, da je
druzbeno koristen (v najsirsem smislu besede)

Kako razumete vlogo blagovnih znamk v kontekstu Zelje posameznika po originalnosti? Kot
antipod konceptu blagovne znamke.

Vas$ odnos do zgodb. Verjamete v mo¢ zgodb? Zakaj? Absolutno. To je bistvo blagovne
znamke. Brez zgodbe je ni (ali je »slabSa«).

Kaksnim zgodbam smo v razvitem svetu pripravljeni prisluhniti? Kaj nas zanima, s ¢im se
identificiramo? Navedite nekaj tem. Uspeh, inovtivnost, borbenost, Zilavost, itd. vsekakor vse,
kar je antiluzersko

Nastejte tri primere blagovnih znamk, za katerimi po vaS§em mnenju stoji dobra zgodba.

Nokia, microsoft, virgin
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VPRASALNIK

1. Prosim, napiSite vaso definicijo blagovne znamke. Blagovna znamka je ....tisto, kar je na
pordukto nelulovljivo z opisom obicajnih lastnosti in uporabo pridevnikov, ki jih najdemo v
SSKJ, hkrati pa ga prav po tem lo¢imo od drugih podbnih produktov, skatka tisto, za kaj v
»nebrandani« govorici ni poimenovanja. Naprimer: imamo rjavo sladko- grenkljato pijaco z
mehurcki v napihnjeni steklenicki. Blagovna znamka je prav tisto, kar gornjemu opisu manjka,
da bi produkt res prepoznali kot coca colo.

2. Kaj vse po vasih izkusnjah obsega blagovna znamka, ¢esa se dotika, kje jo

sreCujete? SreCujem jo vsepovsod, ko zmanjka za poimenovanije reci navadnega besednjaka. Od

zjutraj do zvecer, v materialni sferi (hrana, obleke...), v duhovni: ideje antiglobalizma, liberalizma,

ki so tudi na nek nacin »zbrandane«.

3. Ali v zadnjih nekaj letih v primerjavi z devetdesetimi zaznavate pomembnejSe spremembe na

podrocju upravljanja blagovnih znamk? Da

4, Ce da — kako bi jih lahko na kratko opisali:

a. Glede na pojavnost (vizualno in verbalno) blagovne znamke

Najbolj uveljavljene so pojavljajo manj vpadljivo, bolj vsebinsko.

b. Glede na komuniciranje blagovne znamke v razlicnih javnostih

Vsaka blagovna znamka poudarja eklsuzivnost, nekakSno »posebnost«, pozicionranje za
razred ali dva visje, kot se dejanjsko pozicionira, svojo ciljno javnost jih veliko nagovarja
kot pozicionirano visje, kot dejansko je

C. Glede odnosa med posameznikom in blagovno znamko

Vecja osvescenost posameznikov o blagovnih znamkah, dobesedno zahtevanje
potrosnikov srednjega razreda, da je vsak produkt ,ki ga uporabljajo, oznacen z blagovno
znamko, ki jim je znana

d. Glede na pomen blagovnih znamk v druzbi

V sredniji potrosniji, so blagovne znamke zahtevane, v visji so ¢edalje bolj
»prezirane«Nekaterim bagovnim znamam se pripisuje cel kup lastnosti, blagovne znamke
sluZijo tudi kot platno za projekcijo vseh mogocih lastnosti, bolj razvpita in mnoZzi¢na
znamka je, bolj negativne lastnosti ji pripisujejo, kar pa hkarti ne vpliva na njeno
potrosnjo.

5. Kateri so atributi, ki jih mora imeti danes blagovna znamka, da je lahko uspesna?

»Aura« ekskluzivnosti, pa ¢e gre za navaden mehdcalec

6. Katera mednarodna blagovna znamka bo po vasi oceni v desetih letih uspesna in
prepoznavna?

Proenza Schuler

7. Katera slovenska blagovna znamka lahko v desetih letih doZivi mednaroden uspeh?

Almira Sadar
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8. Kaj je po vaSem mnenju med konc¢nimi potrosniki oz. uporabniki prevladujo€ kriteriji pri
odlocanju za blagovno znamko?

Poznavanje, »ze sliSanje za«

9. Kateri dejavniki so danes kljucni pri druzbenem umescanju posameznika?

Zivljenjski nazori, ki so pomembnesi od dohodkovnega razreda. Odnos do Zivljenja je stvar

prepri¢anja, ne samo stvar zmoznosti.

10. Kako razumete vlogo blagovnih znamk v kontekstu Zelje posameznika po originalnosti?
Vsak posameznik se odlo¢a za blagovno znamko v trenutnem prepri¢anju, da mu bo zagotovila
originalnost, prav tisti kosCek izvirnosti, ki mu manjka, da bi bil popolen. Tudi najstnik, ki se na koncu
obelce tocnotako kot vsi vrstniki, »teZi« za vsakim kosom prav v prepric¢anju, da bo s tem tako
originalen kot vsrtniki. Nihce noce balgovnih znamk, da bi bil tak kot vsi. Ravno obratno razmislja:
moji vzorniki to balgovno znamko vsi ze imajo in so zato orignialni in ta pravi, tudi jaz bi bil rad tak.

11. Vas$ odnos do zgodb. Verjamete v mo¢ zgodb? Zakaj?

Verjamem, samo zgodbe so tise, ki stejejo. Sam zgodbe so sposobne poporedovati idejo.

12. Kaksnim zgodbam smo v razvitem svetu pripravljeni prisluhniti? Kaj nas zanima, s ¢im se
identificiramo? Navedite nekaj tem.

Zgodba o urbani nevrotikih, ki so vsi prepircani, da rabijo Blackberryje in ipode

Zgodba o trpljenju na drugih koncih sveta, zato odmevajo in uspeavajo akcije Unicefov, rdecih

krizev, »pravicnih« trgovin

Zgodba antiglobalizma, ko so vsi »proti« korporacijam in razlagasajo ensotranske teorije o

svetovnem redu

13. Nastejte tri primere blagovnih znamk, za katerimi po vaSem mnenju stoji dobra zgodba.

Karl Lagerfeld za H&M (»Je veliko dobro oblikovanih stvari, ki ne stanejo veliko., Ceneni so lahko

samo ljudje«)
American Apparel (sweatfree T-shirti, zgodba o srecnih delavci v downtown LA, ki iz amerskega
bombaza Sivajo kvalitetne majice)

Hagen Dasz (sladoled, ki ima ¢udno ime in si misliS da je vsaj danski, ¢e Ze ne norveski, je pa

zgodba o pdjetniku, ki ni uspel z navadnim imenom po navadnih cenah, zato je sladoled dvakrat
podraZil in izmisli ime, ki ni¢ ne pomeni. Danes pa nam, potrosnikom, pomeni najboljsi, najbol;j

ekskluziven sladoled, ki ga lahko uzivas redkokje).
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BZ

1., 2.

Blagovna znamka je vzorec, ki naj naredi nek ¢loveski izdelek (ali skupino izdelkov ali organizacijo ali storitev
...) opazno, drugacno od ostalih. Blagovna znamka je miselni vzorec (»konstrukt«), ideja,... za katero bi lastniki
zeleli, da a) jo vtisnejo v ¢im vec ljudi in b) bi se drla: »jaz sem razli¢na od ostalih!!!«

Skratka: Ce je za ego res znacilno to, da locuje, potem je blagovna znamka asistent ega.

3,4a

Vcasih so bile BZ vzorci, ki so temeljili na grafi¢nih simbolih, zdaj pa to ni ve¢ dovolj (verjetno jih je preve¢ in
nihce nima vec spominskega prostora in/ali ¢asa zapomniti si jih), zato v zadnjem ¢asu postajajo pomembni
atributi, ki se »drzijo« BZ (npr. Body Shop — against animal testing). V¢asih — verjetno vse bolj — so ti atributi
povezani v zgodbo ali pa naj bi izhajali iz nje.

4,

b. ?

c., d. Mislim, da so zlati ¢asi BZ minili. »Zlati Casi« so bili recimo kar celih prvih 90 (ali pa morda 80) let
prejS$njega stoletja, ko so BZ bile $e bolj redke in so nekaj pomenile.

Ko so bili Kalodont, Xeroks, Vim... Ali pa recimo Volvo, ki je bil simbolj varnosti... zdaj se lahko Renault Se
tako trudi in maha z rezultati testov, pa mu ne uspe dobiti takega statusa.

Mislim, da postajamo vse bolj ciniéni in povrsni in tak je tudi na§ odnos do BZ. Tukaj gre seveda za krozno
povezanost: inflacija BZ je po drugi strani gotovo bistveno vplivala na razvoj cinizma in povr$nosti.

5.

Ce »uspesna« pomeni »takina, ki pomaga prodajati«, potem je glavni atribut (3¢ vedno) gotovo razsirjenost (med
ciljno publiko). Se mi zdi, da druga mozna definicija uspe$ne BZ (»s pozitivno javno podobo«) ni povsem
identi¢na tej. Npr. McDonalds — na palec bi rekel, da vsaj polovica ljudi pomisli na nezdravo hrano, pa jih to ne
moti kaj dosti, da ne bi trumoma drli na ¢izburgerje.

Ostali pomembni atributi pa so:obcutek izjemnosti oz. prestiza (ta se verjetno dasta lepo pricarati z zgodbicami)
ALI obcutek, da se splaca.

6.

Ne vem.

Bojim se da: P&G, Microsoft, Ryanair,...

Upam pa da: Weleda, Apple, Air New Zealand,...

7.
Jaz drzim pesti za Gorenje, Kogoja, nekaj slovenskih vin in za Arxel tribe.

8.

Lahko povem zase: raje grem v Mercator kot v Spar, ker me jezijo »Jodlarji, kjer moras vre¢i kovanec v vozicek,
in ki izkoriS¢ajo slovence;

Raje kupim Froschev pralni prasek ali Weledino kremo, ker verjamem, da sta narejena bolj z duhom in da ju
delajo bolj zavestni ljudje;

Raje potujem z Adrio, kot z Ryanairom, ker ne maram biti »del ¢rede«.

Itd.

Torej: ve¢inoma BZ delujejo na moj ego — na mojo predstavo o sebi kot vecvrednem, boljsem, bolj zavestnem...

9.

Ne vem. Oba seveda poznava socioloske in psiholoske teorije, ki so v Kardeljevem stilu polne idej in
konceptov...

Jaz bi rekel, da je glavni dejavnik posameznikova podoba samega sebe, ki se potem zrcali v tistem okoli njega.
Kakor znotraj, tako zunaj.

Najbolje »druzbeno umesceni« so tisti, ki imajo (dajejo) obéutek, da vedo kaj delajo in kam gredo.

Skratka: ne vem.

10.
Glej 1.
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11

Ja, zgodbe se me dotaknejo. Zato mi je groza, da so jih zdaj zaceli uporabljati v biznisu. Zdi se mi, da karkoli
zajadra tja, se spridi, se trivializira, zgubi misti¢éno komponento. Kaj pa so zgodbe brez le-te??? A ni ze dosti
hudo, da so jih zaceli uporabljati psihoanalitiki? (Analiza je ravno nasprotno od sinergije in sinteze, kar sta
glavna uéinka zgodb.) Ko sli§im poslovneze govoriti o storytellingu, sezem po pistoli. (Lako si predstavljas, da
zadnje ¢ase precej segam po pistoli.)

12.

Po mojih izkusnjah so danes najbolj delujoce zgodbe taksne:

Hladna, temacna scena. Nastopa mocen, lep ¢lovek — vendar ne prelep/a — popolnoma je predan/a svojem
pocetju, ki je po moznosti nekaj fanaticnega, posebnega (a druzbeno korektnega). Zgodba se ne konca... vsaj ne
pocukrano (biti mora ¢imbolj zavarovana proti cinizmu, ali pa ga mora ze vkljucevati in predpostavljati).
Recimo Nike-jevi nogometasi v kletki (se vidi, da Ze dve leti ne gledam televizije ©).

13.
Ne poznam nobenega tak$nega primera. No ja, v bistvu jih poznam: Carlos Castandeda™, Eckart Tolle™,
Barbara Ann Brennan™, Manca Ko$ir™, ...
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VPRASALNIK

1. Prosim, napiSite vaso definicijo blagovne znamke.
Blagovna znamka je boj za pozicioniranje v druzbi. Pomeni biti prisoten.
2. Kaj vse po vasih izkusnjah obsega blagovna znamka, ¢esa se dotika, kje jo sreCujete?
Je del vsakdanjega terorirzma sodobne druzbe, ki te nagovarja na cesti, v ¢asopisu, v postelji ali v
kopalnici. Ne izbira sredstev, Casa in lokacije.
3. Ali v zadnjih nekaj letih v primerjavi z devetdesetimi zaznavate pomembnejSe spremembe na
podrocju upravljanja blagovnih znamk?
Brezkompromisnost sporoCil, vizualizacije in koncentracije pojavljanja.
4, Ce da — kako bi jih lahko na kratko opisali:
a. Glede na pojavnost (vizualno in verbalno) blagovne znamke
b. Glede na komuniciranje blagovne znamke v razli¢nih javnostih
c. Glede odnosa med posameznikom in blagovno znamko
d. Glede na pomen blagovnih znamk v druzbi

Zajemaijo vse stiri kateogrije: a,b,c,d

5. Kateri so atributi, ki jih mora imeti danes blagovna znamka, da je lahko uspesna?

Originalnost, vznemirljivost, prostorski in ¢asovni obCutek za pojavljanje, indirektnost in diskretnost

6. Katera mednarodna blagovna znamka bo po vasi oceni v desetih letih uspesna in
prepoznavna?

United Nude

7. Katera slovenska blagovna znamka lahko v desetih letih doZivi mednaroden uspeh?

Oktober

8. Kaj je po vasem mnenju med koncnimi potrosniki oz. uporabniki prevladujoC kriteriji pri
odlocanju za blagovno znamko?

Odvisno od posameznikovega lifestyla.

9. Kateri dejavniki so danes kljucni pri druzbenem umescanju posameznika?

Razumevanje kontekstov oz. identifikacija posameznika v razlicnih kontekstih.

10. Kako razumete vlogo blagovnih znamk v kontekstu Zelje posameznika po originalnosti?

Postani sam svoj brand.

11. Vas odnos do zgodb. Verjamete v moc¢ zgodb? Zakaj?

Verjamem, predvsem Ce je Carobna in vznemirljiva. Zgodbe potrebujemo, da za hip uidemo

realnosti.

12. Kaksnim zgodbam smo v razvitem svetu pripravljeni prisluhniti? Kaj nas zanima, s ¢im se
identificiramo? Navedite nekaj tem.

druzbeno angazirane teme

13. Nastejte tri primere blagovnih znamk, za katerimi po vaSem mnenju stoji dobra zgodba.

United Nude, Ora ito, Rem Koolhaas (sam svoj brand, ikona sodobne arhitekture)
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VPRASALNIK

1. Prosim, napisSite vaso definicijo blagovne znamke. Blagovna znamka je ime oz. znak (lahko
tudi kombinacija), ki predstavlja dolocen izdelek/storitev in je namenjena predvsem temu, da
se izdelki ali storitve med seboj locijo in da jih potrosniki lazje razlikujejo. Potrosniki tako
izdelke laZje loCujejo in jih pozicionirajo v svojih »glavah«.

2. Kaj vse po vasih izkusnjah obsega blagovna znamka, Cesa se dotika, kje jo sreCujete? Obsega
ime, znak, predstavlja vidni del storitve, ki je sicer zakrita. Dotika se lastnosti izdelka oz.
storitve, vrednot, koristi, ki jih prinasa za potrosnika itd.

3. Ali v zadnjih nekaj letih v primerjavi z devetdesetimi zaznavate pomembnejSe spremembe na
podrocju upravljanja blagovnih znamk? Vcasih je bilo morda vec genericnih imen, saj si ni
gledalo na BZ kot nekaj nujnega za podjetje. Danes pa imajo vsa podjetja vsaj eno ali ve¢ BZ,
s katerimi tudi upravljajo. V zadnjem Casu se je celo pojavil problem, kako upravljati z velikim
stevilom BZ v podjetju in ali so BZ res prepoznavne kot tiste, ki sodijo v neko podjetje... Ljudje
si vedno bolj zapomnijo BZ, podjetja, ki proizvaja izdelek oz. posreduje storitev, pa ne...BZ
postajajo celo mocnejse kot podjetja...Podjetja skusajo biti ¢im bolj inventivna in kreativna pri
oblikovanju imen, simbolov...

4, Ce da — kako bi jih lahko na kratko opisali:

a. Glede na pojavnost (vizualno in verbalno) blagovne znamke: vecja kreativa,
razlikovanje med istovrstnimi izdelki ali storitvami...

b. Glede na komuniciranje blagovne znamke v razli¢nih javnostih: bolj prisotne v medijih,
vecja komunikacijska podpora, vec akcij za pospeSevanje uvajanja in prodaje BZ...

c. Glede odnosa med posameznikom in blagovno znamko: potrosniki smo bolj Custveno
vezani na BZ. V¢asih nam je bilo bolj vseeno, danes pa so BZ, ki jih uporablja
posameznik nekako tudi znak njegovih vrednost, Zivljenjskega sloga, statusnega
simbola...

d. Glede na pomen blagovnih znamk v druzbi: ker so vedno bolj prisotne, so tudi vedno
bolj pomembne s komunikacijskega vidika in zadovoljstva posameznikov. Imajo vecjo
izbiro, bolj se lahko poistovetijo z BZ...

5. Kateri so atributi, ki jih mora imeti danes blagovna znamka, da je lahko uspesna? BZ je v
danasnjem svetu predvsem povezana z koristjo, ki j prinasa, s kakovostjo izdelka oz. storitve,
Z njeno uporabno vrednostjo in nenazadnje tudi s statusom, ki ga s seboj prinasa... na ta
nacin se potrosniki loCujejo med seboj...BZ mora biti tudi ustrezno komunicirana, predvsem pa
v ustrezno izbranih medijih, drugace ne doseze svojega namena.

6. Katera mednarodna blagovna znamka bo po vasi oceni v desetih letih uspesna in
prepoznavna? BZ, vezane na zdravo zivljenje (prehrana, pijaca, domaca zdravila, wellnes), na
kakovost bivanja, avtomobili itd.

7. Katera slovenska blagovna znamka lahko v desetih letih doZivi mednaroden uspeh? Lek s

svojimi BZ za zdravila, Pivovarna Lasko, Gorenje s svojimi BZ za izdelke bele tehnike...
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10.

11.

12.

13.

Kaj je po vaSem mnenju med koncnimi potrosniki oz. uporabniki prevladujoc kriteriji pri
odlocanju za blagovno znamko? Prepoznavnost, cena, kakovost izdelka, koristi BZ...

Kateri dejavniki so danes kljucni pri druzbenem umescanju posameznika? Nivo Clovekovega
udejstvovanja na druzbenem nivoju, ki pa je delno odvisen tudi od BZ, ki jih kupuje in na ta
nacin nekako tudi zagovarija.

Kako razumete vlogo blagovnih znamk v kontekstu Zelje posameznika po originalnosti?
Nekatere BZ so originalne v smislu izdelka, storitve, v smislu znaka ali imena. Posamezniki, ki
Zelijo odstopati, v svojem zivljenju uporabljajo prepoznavne BZ.

Vas odnos do zgodb. Verjamete v moC zgodb? Zakaj? Verjamem. Sem zelo usmerjena v BZ,
saj menim, da ima vsaka BZ svojo zgodbo, ki je v celoti ali le delno resni¢na. Pa kljub temu,
posamezniku nekaj pomeni. Kljub temu menim, da cene, vezane s svetovno znanimi BZ ne
ustrezajo vedno kakovosti. Potrosniki so sami, z velikim povprasevanjem po njih, omogocili,
da cene niso vedno realno dolocene.

Kaksnim zgodbam smo v razvitem svetu pripravljeni prisluhniti? Kaj nas zanima, s ¢im se
identificiramo? Navedite nekaj tem. Velik uspeh je doZivel Armstrong in njegova fundacija za
boj proti raku, v povezavi z Nike. Gre za osvesc¢anje ljudi o bolezni in za to, da lahko z 1$
pomagas ljudem. Ta akcija je seveda vezana na njegovo prebolevanje bolezni in uspehe v
kolesarstvu. Se vedno obstajajo BZ za hitro prehrano, ki so med mlajsimi $e vedno
najprivlacnejse. Te BZ so v zelji po sledenju zdravega zivljenja pricele uvajati bolj zdravo
prehrano. Kozmetika $e vedno deluje, modne BZ tudi.

Nastejte tri primere blagovnih znamk, za katerimi po vasem mnenju stoji dobra zgodba. Tod's,

Body shop, Prada.
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VPRASALNIK

10.

Prosim, napiSite vaso definicijo blagovne znamke. Blagovna znamka je obljuba uporabniku, da
bo pri ponovnem nakupu njegova uporabniska izkusnja (skoraj) enaka kot do sedaj.
Kaj vse po vasih izkusnjah obsega blagovna znamka, Cesa se dotika, kje jo sreCujete?
blagovne znamke sreCujem prav povsod, osebno pa sem na njih (iz profesionalnih razlogov)
zelo obcutljiv - pozoren
Ali v zadnjih nekaj letih v primerjavi z devetdesetimi zaznavate pomembnejSe spremembe na
podrocju upravljanja blagovnih znamk? Globalizacija se nadaljuje, sicer se mi pa zdi, da vedjih
sprememb pri upravljanju BZ ni. Le pri nas se lastn iki v€asih do njih obnasajo zelo
macehovsko.
Ce da — kako bi jih lahko na kratko opisali:
a. Glede na pojavnost (vizualno in verbalno) blagovne znamke — vedno teze je ustvariti
novo
b. Glede na komuniciranje blagovne znamke v razli¢nih javnostih
c. Glede odnosa med posameznikom in blagovno znamko — zaradi velikega Stevila
informacij in s tem povezanim Stevilom drazljajev se mi zdi, da je lojalnost nizja, kot
je bila
d. Glede na pomen blagovnih znamk v druzbi zaradi globalizacije se zmanjSujejo razlike
med posameznimi drzavami ali celo deli sveta pri potrosniskih navadah
Kateri so atributi, ki jih mora imeti danes blagovna znamka, da je lahko uspesna? Predstavljati
mora dober izdelek / storitev, vanjo je potrebno sistematic¢no in konsistentno vlagati, pa
lastniki jo morajo primerno upravljati (tudi na borzi)
Katera mednarodna blagovna znamka bo po vasi oceni v desetih letih uspesna in
prepoznavna? Se vedno Coca Cola, BT, Vodafone, Nokia, Renault, Linux...
Katera slovenska blagovna znamka lahko v desetih letih doZivi mednaroden uspeh? Ce bodo
prezivele globalizacijo in bomo vanje primerno vlagali: Gorenje, Hidria, Argeta,
Kaj je po vaSem mnenju med konc¢nimi potrosniki oz. uporabniki prevladujoc kriteriji pri
odlocanju za blagovno znamko? Uporabniske izkusnje, poznavanje; cena — pri nekaterih
segmentih
Kateri dejavniki so danes kljucni pri druzbenem umescanju posameznika? Na Zalost predvsem
vidni — bolj image, primerna druzba, kot resni¢na dela ali udejstvovanje
Kako razumete vlogo blagovnih znamk v kontekstu Zelje posameznika po originalnosti? Manj
masovne (npr. Bang & Olufsen) lahko omogocijo originalnost, vendar pa zahtevajo veliko
vpletenost uporabnika / potrosnika, za kar pa je med drugim potreben tudi ¢as. Sicer pa si
lahko drugacen tudi, Ce si npr. oblecen v no-name izdelek. Torej vecja globalnost BZ, manjsa

originalnost.
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11. Vas odnos do zgodb. Verjamete v mo¢ zgodb? Zakaj? Verjamem, ker je tako laze komunicirati
in vplivati na ¢ustva uporabnikov.

12. Kaksnim zgodbam smo v razvitem svetu pripravljeni prisluhniti? Kaj nas zanima, s ¢im se
identificiramo? Navedite nekaj tem. Humorne teme, pa take, ki mocno vplivajo na Custva.
Nekaj, kar je blizu nas (npr. razlika med 11. septembrom ali atentati v Londonu in dolgoletnim

dogajanjem na Bliznjem vzhopdu ali v Iraku)

13. Nastejte tri primere blagovnih znamk, za katerimi po vaSem mnenju stoji dobra zgodba. Apple
(leta 1984), Slovenija - Moja dezela,
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VPRASALNIK

1. Prosim, napisite vaso definicijo blagovne znamke.
Blagovna znamka je kot priimek: z eno besedo ti pove, iz katere druZine nekaj prihaja.
2. Kaj vse po vasih izkusnjah obsega blagovna znamka, ¢esa se dotika, kje jo sreCujete?
Najprej je beseda, njen zapis in znak. Ker Zivimo v dobi nematerialne produkcije, so taksne tudi
prve izkudnje znamke: neotipljive, neoprijemljive. Kaj o njej slidimo, kaj beremo, kaj vidimo ... Sele
potem pride materialna izkusnja: sreCanje, dotik, polastitev, konzumacija ...
Na misel mi pride Kermaunerjeva trojica slast — last — oblast. Zdi se mi, da zadane v samo jedro
kapitalisticnega sistema potrosnje: okusiti, imeti, vladati. Znamka igra zelo specificno vlogo v vsaki
od teh treh faz: zbuja skusnjavo (da bi okusil), daje iluzijo (da imas), poraja ambicijo (ki v drugih
vidi produkte).
3. Ali v zadnjih nekaj letih v primerjavi z devetdesetimi zaznavate pomembnejSe spremembe na
podrocju upravljanja blagovnih znamk?
Ker je svet kompleksnejsi, so tudi strategije upravljanja z blagovnimi znamkami bistveno bolj
perfidne: merijo niZe (eticno), lovijo prej (generacijsko), hocejo vec (zasluzka). Maksimiranje
profita se prevaja v maksimiranje Zelja.
4, Ce da — kako bi jih lahko na kratko opisali:
a. Glede na pojavnost (vizualno in verbalno) blagovne znamke
Globalizacija zahteva, da so vedno bolj »fatalne«: da zasedajo cele segmente, kar
pomeni, da so ze kar »rdeca« (Coca-cola), »jabolko« (Apple) ali »okno« (Windows).
Enacba je zelo neposredna: vedji ko je potencialni trg, ve¢ je mogoce investirati v
znamko, mocnejsa je frekvenca — in bolj fatalno je njeno sporocilo.
b. Glede na komuniciranje blagovne znamke v razli¢nih javnostih
Bolj ko je znamka globalna, laZe se poigrava s partikularnostmi: ko je rdeca enkrat tvoja,
jo lahko namenjas prav vsakemu posebej — pa Cetudi formula vedno ostaja ista. Na dolgi
rok bomo vsak od nas svoja ciljna skupina — le nagovarjalo nas bo vedno manj enot.
C. Glede odnosa med posameznikom in blagovno znamko
Spet smo pri ljudeh: morda res lajsajo izbiro, a hkrati kreirajo toliko umetnih potreb, da so
Stevilne izbire sploh Sele umetno ustvarjene. Potemtakem se ponujajo kot zdravilo za
bolezen, ki so jo same ustvarile.
Pahljaca je podobna: od homeopatije prek sinteticnih zdravil do obsevanj in kirurskih
rezov.
d. Glede na pomen blagovnih znamk v druzbi
Letni poskusi njihovega vrednotenja in lestvi¢enja dajejo priblizen vtis o njihovem
pomenu. LaZje jih razumemo, Ce jih vidimo kot relacijo med borzno kotacijo in zlatimi
rezervami: odkar so se odlepile od svoje »materialne« baze, so ujete v spekulativni krog,
ki z realno vrednostjo nima ve¢ nobene zveze — generirajo pa Se kako realne, prav usodne

ucinke.
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5. Kateri so atributi, ki jih mora imeti danes blagovna znamka, da je lahko uspesna?

Kapitalsko bazo. Jasnost obljube (ki ni nujno realna). Fatalnost (drugi ne obstaja). Vizualno

brezhibnost.

6. Katera mednarodna blagovna znamka bo po vasi oceni v desetih letih uspesna in
prepoznavna?

Chelsea. Real Madrid. Made in China.

7. Katera slovenska blagovna znamka lahko v desetih letih dozivi mednaroden uspeh?

Krka. Igor Bavcar. Planica

8. Kaj je po vasem mnenju med kon¢nimi potrosniki oz. uporabniki prevladujoC kriteriji pri
odlocanju za blagovno znamko?

Imaginarij, ki ga ustvari v glavi. Cena.

9. Kateri dejavniki so danes kljucni pri druzbenem umescanju posameznika?

Zelo odvisno od tega, ali pripadate imperialni oblasti ali multitudnemu prebivalstvu. Pri prvi

kapitalska in oblastna mo¢, pri drugemu moc invencije in sposobnost angaziranja skupnega.

10. Kako razumete vlogo blagovnih znamk v kontekstu Zelje posameznika po originalnosti?

Zagatna Zelja. Blagovne znamke po definiciji unificirajo — pod eno (znamko) strnejo vec

(produktov in uporabnikov). Ce je originalnost razbijanje kliSejev in ne pristajanje na stereotipe, je

premalo — saj sama ta drza kaj lahko postane klide. Ce pa originalnost razumete kot izvirnost v

ustvarjanju novega, tedaj vas znamke ne brigajo.

11. Vas odnos do zgodb. Verjamete v mo¢ zgodb? Zakaj?

Najbolj. Ker je fabulacija proces, ki nas sploh dela za to, kar smo. Kolikor sploh smo skoz drugega,

smo svoja lastna zgodba, povedana drugemu — z vsemi izmisljijami, lapsusi in resnicami.

12. Kaksnim zgodbam smo v razvitem svetu pripravljeni prisluhniti? Kaj nas zanima, s ¢im se
identificiramo? Navedite nekaj tem.

Zakaj smo prisli sem, kjer smo: geografsko, civilizacijsko, mentalno. Zato nas zanimajo tako

dokumentarci o velikem poku kot o toku Ljubljanice, tako Vojna zvezd kot Najini mostovi. Ravno

smo oddali en natecaj za NLB: vi nam poveijte, kaj prodajate (storitev), mi vam bomo povedali

zgodbo — ker Sele iz zgodbe bo vse izSlo: motiv, naslov, scenarij ...

13. Nastejte tri primere blagovnih znamk, za katerimi po vaSem mnenju stoji dobra zgodba.

Microsoft. Chelsea. KD.
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1. Blagovna znamka pod enim imenom; znakom, besedo, podobo poenoti vse elemente
SLUTNIJE trenutkov resni¢nega Zivljenja, ki jih bo Zivel kupec ob uporabi izdelka oz.
storitve.

2. Moje videnje obsega blagovne znamke je opredeljeno zgoraj. Blagovna znamka se po
mojem mnenju dotika sleherne trohice CUTENJA kupca oziroma uporabnika. Ne
srecujemo je — Zivimo jo.

3. Zal je moje poznavanje tematike blagovnih znamk premajhno, da bi lahko odgovorila
na to vprasanje.

4. *

5. Vzbujati mora zanesljivo slutnjo uresni¢itve kupéevih oz. uporabnikovih ZELJA,
VIZIJ, PREPRICANIJ, STRASTI. Njeni atributi so torej vie¢ni NAMIGI.

6. Zal je moje poznavanje tematike blagovnih znamk premajhno, da bi lahko odgovorila
na to vprasanje. Enako velja za vpraSanje §t. 7.

7. %

8. Skladnost zgoraj omenjene slutnje s trenutnim celostnim DOZIVLJANJEM
potro$nika oziroma uporabnika.

9. Skladnost posameznikovih atributov, DELOVANIJA in nacina zivljenja z vrednotami
ter mnenji in kriteriji (tudi o osebnostnih lastnostih), ki so v druzbi v dolo€enem
trenutku /zgodovinskem obdobju oziroma danem okolju ve€insko pripoznani kot
pozitivni in zaZeljeni. Po mojem mnenju na tem mestu ne gre za posedovanje
izdelkov posameznih blagovnih znamk; na grobu Mahatme Gandhija, Velike duse so
stali predsedniki skoraj vseh drzav sveta, za sabo pa je pustil imovino, vredno 5
ameriskih dolarjev.

10. Originalnost je smeli, strastni revolt, ki zanika enoumje in poSastno moc¢ blagovnih
znamk. A kakor v zaCaranem krogu — originalnost rojeva nove blagovne znamke.

11. Da, verjamem v mo¢ zgodb. Zgodba je namre¢ popkovina, ki nas drzi v topli blizini
jedra sveta in naSega lastnega bivanja. Zgodba je preja, ki povezuje, greje, osmislja
umesca. Ki boza na$ spomin na ¢ase, ko smo kot ¢lani plemena sedeli ob oranznem
ognju.

12. Osvajanje Sirjav v slehernem smislu. Pa lepota. Mo¢. Posedovanje. V zadnjem ¢asu pa
— blescece se ZDRAVIJE.

13. Zal je moje poznavanje tematike blagovnih znamk premajhno, da bi lahko odgovorila
na to vprasanje.
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VPRASALNIK

14.

o e N o u b

10.

11.

12.

13.

?

Prosim, napisite vaso definicijo blagovne znamke. Blagovna znamka je odsev
Zivljenskega stila in obcutja.

Kaj vse po vasih izkusnjah obsega blagovna znamka, ¢esa se dotika, kje jo srecCujete? BZ
ni le motiv / znak, ki v nasih o¢eh zbudi asociacijo na nek predmet/storitev
temvec menim, da je veliko vec. Srecujemo jo na vsakem koraku, ker Zivimo v
Casu »atakiranja« z BZ in hkrati statusnimi simboli, ki so po mojem mnenju
tesno povezani.

Ali v zadnjih nekaj letih v primerjavi z devetdesetimi zaznavate pomembnejse spremembe
na podrocju upravljanja blagovnih znamk? Da! Ljudje so iz dneva v dan bolj
osredotoceni na BZ in mislim, da celo malce obsedeni.

Ce da - kako bi jih lahko na kratko opisali:

Glede na pojavnost (vizualno in verbalno) blagovne znamke

Glede na komuniciranje blagovne znamke v razli¢nih javnostih

Glede odnosa med posameznikom in blagovno znamko

Glede na pomen blagovnih znamk v druzbi

Kateri so atributi, ki jih mora imeti danes blagovna znamka, da je lahko uspesna?
Pomembno je, da se lahko ljudje (predvsem doti¢na skupina za katero je
namenjena) poosebijo — v njej morajo razpoznati sebe/svojo okolico/svoj
ritem Zivljenja/navade...

Katera mednarodna blagovna znamka bo po vasi oceni v desetih letih uspesna in
prepoznavna? Tezko vprasanje, saj se ta trenutek niti ene nove BZ ne spomnim,
ki bi se Se borila za nek polozaj na trgu.

Katera slovenska blagovna znamka lahko v desetih letih doZivi mednaroden uspeh?
GORENJE (moj trenutni klient) — Ze sedaj je dale¢ nad ostalimi SI podjetji,
KRKA

Kaj je po vasem mnenju med koncénimi potrosniki oz. uporabniki prevladujoc kriteriji pri
odlocanju za blagovno znamko? Status, kakovost, razpoznavnost

Kateri dejavniki so danes kljuéni pri druzbenem umescanju posameznika?

Kako razumete viogo blagovnih znamk v kontekstu Zelje posameznika po originalnosti? Zelo

tezko povezujem ti dve tematiki, saj sem mnenja, da za neko posameznikovo

originalnost, ¢clovek ne potrebuje BZ ampak sebe oz. svoj nek okus iz izbor. Vseeno

so seveda neke BZ nagnjene k temu, da skusajo zadovoljiti tudi ta — neobicajen —

segment kupcev; npr. v SI Kokoska ali v tujini razne BZ: Gola (Sportni copati),

Budha Bar (bar in restavracija), V.Westwood

15. Vas odnos do zgodb. Verjamete v moC zgodb? Zakaj? O ja! Absolutno verjamem. Zgodbe

nas spremljajo Ze celo Zivljenje in prepricana sem, da ima vsaka dobra
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16.

17.

propagandna akcija, event, nova BZ — zgodbo v ozadju. V primeru, da je nima, ne
verjamem v trajni uspeh tega. Zgodba ohranja »zadevo« pri Zivljenju in jo vodi —
saj brez zgodbe oz. neke rdece niti, zacno celo znani svetovni brendi tavati v
pozabo...

Kaksnim zgodbam smo v razvitem svetu pripravljeni prisluhniti? Kaj nas zanima, s ¢im se
identificiramo? Navedite nekaj tem...Hmmm...verjetno nas vedno zanimajo zgodbe
povezane z realnim Zivljenjem, saj se potem lahko povezemo skusamo poosebiti
0z. celo primerjamo z njo.

Nastejte tri primere blagovnih znamk, za katerimi po vasem mnenju stoji dobra zgodba.
McDonallds, Ikea, Nestle
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VPRASALNIK

1. Prosim, napisite vaso definicijo blagovne znamke. Blagovna znamka je .... Ime, ki hipno

izzove nezamenljivo asociacijo z izdelkom, storitvijo ali drugim pojavom, ki se lahko trZzno uporabi

2. Kaj vse po vasih izkusnjah obsega blagovna znamka, ¢esa se dotika, kje jo sreCujete?
Ime, grafika, z njo povezani obcutki ali miselne zveze : dotika se torej ¢util, zavesti in podzavesti. Srecujes$
jih povsod v obljudenem (nenaravnem) svetu — le nodotaknjena narava nam prizanese z njimi
3. Ali v zadnjih nekaj letih v primerjavi z devetdesetimi zaznavate pomembnejSe spremembe na
podrocju upravljanja blagovnih znamk?
z njimi upravljajo bolj ucinkovito : niso ve¢ neposredne in odkrite, ampak nastopajo v zabrisanih
povezavah, prikrito in
4. Ce da - kako bi jih lahko na kratko opisali:
Nix kapieren
a. Glede na pojavnost (vizualno in verbalno) blagovne znamke
b. Glede na komuniciranje blagovne znamke v razli¢nih javnostih
c. Glede odnosa med posameznikom in blagovno znamko
d. Glede na pomen blagovnih znamk v druzbi
5. Kateri so atributi, ki jih mora imeti danes blagovna znamka, da je lahko uspesna?
Sveza, postena, jasna in resni¢na
6. Katera mednarodna blagovna znamka bo po vasi oceni v desetih letih uspesna in
prepoznavna?
Se vedno? Ali na novo?
7. Katera slovenska blagovna znamka lahko v desetih letih dozivi mednaroden uspeh?

Odli¢no vprasanje... nasi »paradni konji«, ki so jih polni nasi »mediji«, prav gotovo ne... Made in Slovenia pa
bo!

8. Kaj je po vasem mnenju med kon¢nimi potrosniki oz. uporabniki prevladujoC kriteriji pri
odlocanju za blagovno znamko?
Custvena ali ¢ustveno-intelektualna priviacnost, potem pa what-is-in-for-me

9. Kateri dejavniki so danes kljucni pri druzbenem umescanju posameznika?

v nasi druzbi? Je umescanje kariera oziroma pozicioniranje? Pomembno je, da te nasi usmerjeni »mediji«
prepoznajo kot tarzana (working class hero is something to be — m.faithful)

10. Kako razumete vlogo blagovnih znamk v kontekstu Zelje posameznika po originalnosti?
Originalnosti ali indivudualni istovetnosti (identiteti) ? Prav v tem je slaboumje : privzeti znamko, da
bom bolj izstopal... se uniformiral, da bom bolj svojski...

11. Vas odnos do zgodb. Verjamete v moc¢ zgodb? Zakaj?

Zgodovina je sestavljena iz samih zgodb — ki se ponavljajo — v novih oblikah in vsebinah — in tako je

vse novo stara Carovnija
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12. Kaksnim zgodbam smo v razvitem svetu pripravljeni prisluhniti? Kaj nas zanima, s ¢im se
identificiramo? Navedite nekaj tem.
Kako je nek prdec ali slabi¢ kot smo mi sami, nekaj ustvaril, naredil nekaj iz sebe ali iz svojega Zivljenja
13. Nastejte tri primere blagovnih znamk, za katerimi po vasem mnenju stoji dobra zgodba.

Apple (racunalniki) , Helly Hansen (pomorska oblacila) , MacLaren (otroski vozicki)
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VPRASALNIK

1. Prosim, napisite vaso definicijo blagovne znamke. Blagovna znamka je ....
BZ je obljuba. Je obljuba performance, funkcionalnih koristi, predvsem pa je obljuba emocionalnih

koristi: obljuba pocutja, samo-evaluacije, socialne rekognicije.

2. Kaj vse po vasih izkusnjah obsega blagovna znamka, Cesa se dotika, kje jo sreCujete?
Blagovna znamka obsega celostno interakcijo v prostoru, ki ga na eni strani definira os pojavnosti
(posredno-neposredno), na drugi strani pa os javnosti (vpleteni / ne-vpleteni). Kot taka je blagovna

znamka skupek interakcij, ki jih skozi najrazlicnejSe medije lahko vzpostavlja v tej matriki

Os pojavnosti

Posredno Neposredno

_ | Vpleteni
Os javnosti

Ne-vpleteni

3. Aliv zadnjih nekaj letih v primerjavi z devetdesetimi zaznavate pomembnejse spremembe
na podrocju upravljanja blagovnih znamk?

Kaze se nemo¢ mnozi¢nega oglasevanja kot dominantnega nacina upravljanja z blagovno znamko.
Ekskluzivnost in individualizacija kot dve lastnosti, ki posamezniku omogocata graditev odnosa z
izdelkom in pomenita pogoj za to, da je nekaj blagovna znamka (=razsirjena obljuba) sta v
kontradikiciji z mnozi¢nim komuniciranjem. Paradoks druzbe mnoZi¢nih medijev je, da so blagovne
znamke tisti izdelki/ponudniki, ki so znani samo »posvecenimx.
Kljuno je, da na » mainstream nivoju upravljanja blagovnih znamk nemo¢ mnozi¢nega komuniciranja
nadomescajo alternativni komunikacijski kanali. Nacelo se je s stiki z javnostmi, potem je prisel (in Sel)
Internet, sedaj so »hot« dogodki .... Vendar pa je treba biti pazljiv, saj » mainstream« ponavadi

pomeni samo dobro znan izdelek, ki ni nujno tudi blagovna znamka.

4. Ce da - kako bi jih lahko na kratko opisali:

Glede na pojavnost (vizualno in verbalno) blagovne znamke
Vizualno in verbalno poskusajo blagovne znamke vzpostaviti ekskluzivnost in » bonding« s svojimi
relevantnimi javnostmi tako, da stopajo v mnozi¢ni medijski prostor na bistveno bolj hermeticen,
kriptografski in ikonografski nacin. Tako poskusajo kljub profanosti medijskega okolja sebe
okarakterizirati kot drugacne, bolj blizu ciljni skupini, ki v nobeni mozni inacici nikjer na svetu vec ne

zeli biti podobna drugim.
Glede na komuniciranje blagovne znamke v razlicnih javnostih

Bernsteinov » corporate identity wheek se je prenesel na blagovne znamke. Le-te poskusajo

kontrolirati in izkoristiti vsak moZen stik z svojimi javnostmi. Pri tem pa je pomembno to, da se je
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spremenil tudi koncept javnosti. Iz demografsko definirane skupine se javnost (v smislu ciljne skupine
za potrebe upravljanja blagovne znamke) spreminja v »role defined« ciljno skupino. Ker vsak od nas
vsak dan igra razli¢ne vloge (oce, poslovnez, moz, Sportnik, cf: »dad or /lad*) se mora blagovna

znamka prilagoditi razlicnim kontekstom, ki jih te vloge vzpostavljajo pred ciljno skupino.

Glede odnosa med posameznikom in blagovno znamko
Odnos je polivalenten. Po eni strani je znacilna niZja stopnja lojalnosti. Le-ta se ne — paradoksalno ne
zmanjSuje zaradi niZjega zadovoljstva ampak zaradi vecanja Stevila uporabnikov. Vec kot je ljudi
zadovoljnih z neko blagovno znamko bolj postaja navadna in pusta ter s tem nesposobna, da bi
vzpostavila odnos.

Glede na pomen blagovnih znamk v druzbi
Druzbeni efekt blagovnih znamk je perfiden. Po eni strani njihova mnozi¢nost omogoca navidezno
zmanjsanje transparentnih — iz uporabniskih praks razvidnih — socialnih razlik. Po drugi strani pa se je
polje socialne stratifikacije na osnovi blagovnih znamk zgolj premaknilo, socialna razlikovanja so vidna

skozi drugacCen, manj izpostavljen niz oznacevalcev - blagovnih znamk.

6. Kateri so atributi, ki jih mora imeti danes blagovna znamka, da je lahko uspesna?
Vedno znova je potrebno na prvo mesto postaviti superiorno zadovoljevanje relevantnih potreb. Ob
tem mora imeti tudi sreCo (Ce seveda verjamemo, da je to proizvod srece), da jo kot svojo vzame
ciljna skupina, ki bo iz blagovne znamke lahko ustvarila kult (Harley Davidson) ali ikono
(Dolce&Gabana). Pomagajo tudi spremenijeni Zivljenjski slogi oz. obrazci mnozine zabave (Red Bull) in
usklajenost vrednostnega niza z porajajoCimi se spremembami v druzbeni zavesti (Body Shop,
L'Occitaine)

7. Katera mednarodna blagovna znamka bo po vasi oceni v desetih letih uspesna in
prepoznavna?
V naslednjih 10ih letih bomo opazili trend da se t.i. »signature« blagovne znamke pomikajo v
mainstream. Katera izmed njih s podrocja mode, kozmetike ali designa bo uspesno konvertirala

mnozi¢nost v uspeh. Za vecino ostalih bo to pomenilo propad.

8. Katera slovenska blagovna znamka lahko v desetih letih dozivi mednaroden uspeh?
KliSe pravi, da bo to katera izmed nisnih kapitalsko manj zahtevnih dejavnosti, ki nagrajujejo dodano
vrednost kot jo demonstrira npr. design (Alpina Sportna obutev/smucarski evlji; Jadrnice bratov
Jakopin, ...)
Po drugi strani si Zelim, da bi kak stara blagovna znamka a la Mura koncno zacela delat brand.

Mogoce pa jo opazijo snobi na zahodu .... ©
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9. Kaj je po vaSem mnenju med konc¢nimi potrosniki oz. uporabniki prevladujo€ kriteriji pri
odlocanju za blagovno znamko?

Commodisation je kljuen fenomen zadnjih 15ih let. Izdelki so si med seboj tako podobni, da jih locuje
zgolj cena in dosegljivost. Izdelne skupine z vedjim emocionalnim potencialom (moda, kozmetika,
stanovanjska oprema) lahko racunajo na to, da bodo (¢e bodo seveda uspesne) pridobivale
uporabnike tudi skozi » non-commodisation« dimenzije (emocionalne obljube). Vecina ostalih bo svoj
prostor pod soncem iskala v ve¢nem prilagajanju cen in iskanju optimalnega prodajnega prostora.
Blagovne znamke, ki se lahko izognejo »¢rnem« scenariju prihajajo iz dejavnosti, ki so danes Se
marginalne. Wellness, osebni trening, nacrtovanje dopustov ali prostega asa... so dejavnosti ki mi

pridejo na misel.

10. Kateri dejavniki so danes kljucni pri druzbenem umescanju posameznika?
Raziskave kazejo presenetljiv porast pomena »ruralnega« v smislu, da so neposredne stanovanjske
soseske in mikrolokacije sodobnih megapolisov edine identifikacijske konstante. Npr. Ljubljancan se
bolj identificira s svojimi Kosezami kot Ljubljano. Ko gre tja gre »v mesto« aka na tuje, na obisk. Kljub
prelomu stoletja/tisoCletja pa ni videti druzbene sile, ki bi Zelela prevetriti dogajanja. Druzbeno
umescanje posameznika je tako Se vedno utemeljeno skozi njegove bivalne in konzumpcijske vzorce.
Razlika je samo ta, da si sedaj ne Zelimo biti podobni tistim okoli nas, ampak si Zelimo od njih

razlikovati. In seveda Ziveti skupaj z njimi.

11. Kako razumete vlogo blagovnih znamk v kontekstu zelje posameznika po originalnosti?
Individualnost je »name of the gamex. Originalnost kot inovativnost je postavljena na stranski tir.
Blagovne znamke v dani kategoriji ponujajo isto, vendar si vsaka Zeli to poCeti na drugacen nacin.
(Apple)

12. Vas odnos do zgodb. Verjamete v moc¢ zgodb? Zakaj?
Zgodba je nacin kako si lahko pojasnim in se lahko sprijaznim s svetom okoli sebe. Vendar pa je to
odnos do zgodb kot zgodovine. Vsak zakaj ima svoj zato. Zgodbe, ki me peljejo v prihodnost pa me ne
navdusijo. Otrok socializma pac. » Panic detectors« so premocno vgrajeni. Nisem sposoben

navdusenja, ki bi bilo gibalo ravnanja.

13. Kaksnim zgodbam smo v razvitem svetu pripravljeni prisluhniti? Kaj nas zanima, s ¢im se
identificiramo? Navedite nekaj tem.
Teme so vecne. Zmaga dobrega nad zlem. Preobrazba poraZzenca v zmagovalca. Zgodbe ki SCitijo
upanje v esencialno dobro in dajo temu upanju moznost da raste in previada.
14. Nastejte tri primere blagovnih znamk, za katerimi po vaSem mnenju stoji dobra zgodba.
And 1 (everything is possible, live your dream)
Bijoux Burma (you don't have to be ritch to wear a pearl)

Bang&Olufsen (where aesthetics meets performance)
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VPRASALNIK

1. Prosim, napisite vaso definicijo blagovne znamke. Blagovna znamka je ....zaznava
(dozivljaj), ki jo ima kupec ob dolo¢enem proizvodu ali storitvi.
2. Kaj vse po vasih izkusnjah obsega blagovna znamka, ¢esa se dotika, kje jo srecujete?
-kot receno zgoraj; doZivljaj v najsirSem pomenu besede- sam izdelek in na njega vezana storitev
oziroma storitev, identiteta podjetja v celoti, ...... vse kar vpliva na potrosnikov odnos do BZ za
katero stoji podjetje. BZ srecujemo povsod. Tudi ljudje imamo svoje BZ, o katerih bi morali
razmisljati.
3. Ali v zadnjih nekaj letih v primerjavi z devetdesetimi zaznavate pomembnejse
spremembe na podrocju upravljanja blagovnih znamk?
Bolj se poudarja dozivljaj in manj sam izdelek ali storitev.
4.Ce da - kako bi jih lahko na kratko opisali:
Glede na pojavnost (vizualno in verbalno) blagovne znamke
- kot pri vprasanju 3
Glede na komuniciranje blagovne znamke v razli¢nih javnostih
-veC se komunicira nasploh, vendar nimam obcutka, da je v ozadju kakSna stratesko
premisljeno upravljanje BZ, Se posebej na po razlicnih javnostih

Glede odnosa med posameznikom in blagovno znamko

Povezano z razslojevanjem: bogatejsi dajejo ve¢ na BZ, revnejSi pa manj. Relativno pa je
vse vec revnejsih.

Glede na pomen blagovnih znamk v druzbi

Kot pod ¢

5. Kateri so atributi, ki jih mora imeti danes blagovna znamka, da je lahko uspesna?
-taksna, ki poudarja Zivljenjski slog uporabnika, doZivljaj,...

6. Katera mednarodna blagovna znamka bo po vasi oceni v desetih letih uspesna in

prepoznavna?
Tezko napovem konkretno.

7. Katera slovenska blagovna znamka lahko v desetih letih dozivi mednaroden uspeh?
Zelo malo moznosti.

8. Kaj je po vasem mnenju med konc¢nimi potrosniki oz. uporabniki prevladujoC kriteriji pri

odlocanju za blagovno znamko?
Zelo razli¢no glede na posameznika: od cene do popolnoma iracionalnih vzgibov.

9. Kateri dejavniki so danes kljucni pri druzbenem umescanju posameznika?
Agresivnost oziroma prodornost ter s tem povezano »vidnost«.

10. Kako razumete vlogo blagovnih znamk v kontekstu Zelje posameznika po originalnosti?
Originalnost in BZ sta v nasprotju, vendar menim, da bomo imeli vse manj ¢asa za originalnost
(kreativnost) in se bomo odlocali glede na ponudbo BZ in z uporabo portfelja BZ gradili svojo
individualnost.
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11. Vas odnos do zgodb. Verjamete v moc¢ zgodb? Zakaj?
Zelo. Ker smo z njimi rasli (odrascali) in nas drZijo pokonci. Omogocajo dozivljaj.
12. Kaksnim zgodbam smo v razvitem svetu pripravljeni prisluhniti? Kaj nas zanima, s ¢im se
identificiramo? Navedite nekaj tem.
Zivljenjske zgodbe.
13. Nastejte tri primere blagovnih znamk, za katerimi po vaSem mnenju stoji dobra zgodba.
Nokia, BMW, Microsoft,...
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VPRASALNIK

1. Prosim, napisite vaso definicijo blagovne znamke. Blagovna znamka je osebna izkaznica
produkta ali /in korporacije, ki na najkraj$i mozni nacin odraza njegovo identiteto in ga

hkrati diferencira v ¢asu in prostoru in tako lo¢i od konkurence.

2. Kaj vse po vasih izkusnjah obsega blagovna znamka, ¢esa se dotika, kje jo sreCujete?
Blagovna znamka sporocCa in hkrati odraza bistvo produkta in/ali korporacije; najveckrat je
simbol (verbalni/neverbalni, vizualni), na osnovi katerega prepoznavamo vsebino, se
zavedamo njene (ne)kredibilnosti, ji Ze vnaprej (ne)zaupamo; skratka, dotika se tako
zavednega ( razumsko se denimo odlo¢amo za nakup izdelka doloCene blagovne znamke,
premisljujemo, tehtamo, primerjamo z izdelki konkurencne blagovne znamke) ali nezavednega
(podzavestnega), ko Ze vnaprej verjamem v vrednost produkta dolocene blagovne znamke in
se denimo odlo¢amo za nakup brez vnaprejsnjeg tehtanja argumentov za in proti. Blagovne
znamke sre¢ujemo vsepovsod; so pravzaprav sestavni del nasega zivljenja na vsakem koraku.

3. Ali v zadnjih nekaj letih v primerjavi z devetdesetimi zaznavate pomembnejSe spremembe na
podrocju upravljanja blagovnih znamk? Vsekakor!

4, Ce da — kako bi jih lahko na kratko opisali:

a. Glede na pojavnost (vizualno in verbalno) blagovne znamke :razlika je opazna zlasti
pri novih blagovnih znamkah, saj Ze, ko prihajajo na trg imajo dodelano celostno
podobo in se predstavljajo javnosti v vseh variantah; tudi trzenjski prejemi so
pestrejsi, kar pomeni, da »novinci« na trgu poskusajo s celovitostjo pristopa k
izgradnji blagovne znamke in njeni utrditvi na trgu pridobiti na ¢asu in se kar se da
hitro postaviti ob bok blagovnim znamkam s tradicijo;

b. Glede na komuniciranje blagovne znamke v razli¢nih javnostih — tudi na tem podrocju
je napredek viden, saj danes skoraj da ni izdelka ali storitve, za katero ne bi stala
celovita strategija komuniciranja, ki povezuje tako elemente produktnega kot
korporativnega komuniciranja; s komunikacijskim miksom najbolj ucinkovito prodirajo
do kljucnih javnosti, Ceprav hkrati nagovarjajo javnost na sploh.

c. Glede odnosa med posameznikom in blagovno znamko — na tej tocki mislim, da
spremembe niti niso tako opazne: navezanost na blagovne znamke s tradicijo je
danes , tako kot tudi nekoC , povezana s starostno strukturo potrosnikov — strajsi se
bolj navezejo in tezje locijo od dolocenih blagovnih znamk, pri mlajsih generacijah pa
je opazno »beganje«, »muhavost« ali preprosteje »trendovstvo«, kar je vezano na
trenutni Zivljenjski stil; z leti pa se to spreminja in takrat zopet pridobivajo na veljavi
blagovne znamke, ki so Ze same po sebi garancija kakovosti in so na trgu navzoce

daljsi Cas.
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10.

11.

d. Glede na pomen blagovnih znamk v druzbi — Vsekakor menim, da pomen blagovnih
znamk narasca, vsekakor pa je tudi pri tem odgovoru potrebno opozoriti na
demografske kazalnike, ki med drugim pogojujejo kupne navade in s tem tudi daljSo
ali krajSo ¢asovno navezanost na dolocene blagovne znamke in, posledi¢no temu, na
njihovo krajso ali daljSo obstojnost na trgu.

Kateri so atributi, ki jih mora imeti danes blagovna znamka, da je lahko uspesna? Za vizualnim
ali verbalnim simbolom predvsem mora biti kakovostna vsebina, ki zagotavlja: zanesljivost,
varnost, prakti¢nost, ekonomic¢nost, sodobnost, pestrost, priviacnost, cenovno dostopnost, rok
uporabe...

Katera mednarodna blagovna znamka bo po vasi oceni v desetih letih uspesna in
prepoznavna? Nobene konkretne, Ze obstojeCe blagovne znamke ne bi izpostavila, saj menim,
da glede na naravne ujme, bo dolgoroc¢no lahko uspesna kaksna blagovna znamka, denimo s
podrodja gradbenistva (projektira objekte, ki so varni pred potresi, poplavami, vihariji...)
Katera slovenska blagovna znamka lahko v desetih letih dozivi mednaroden uspeh? Blagovna
znamka Adria, druzbe Adria Mobil, proizvajalca avtodomov, mobilnikov, pocitniskih his — ne
samo zato, ker potrebe po kakovostnejsi izrabi prostega Casa narasc¢ajo v povezavi po z
narascajoco Zeljo ljiudi biti mobilen in spoznavati svet, pa¢ pa tudi iz podobnega razloga, ki
sem ga omenila pri prejSnjem odgovoru : nimamo domov, ki bi nas obvarovali pred naravnimi
katastrofami. Morda nas lahko resijo - Adriini mobilniki...

Kaj je po vaSem mnenju med konc¢nimi potrosniki oz. uporabniki prevladujoc kriteriji pri
odlocanju za blagovno znamko? Zopet smo pri demografiji: strejSi/mlajsi, moski/zenske,
odrasli/otroci, pri socialnem okolju v katerem Zivijo, kupnih navadah, predvsem pa financnih
zmoznostih . Ne glede na to, menim, da si vsak kupec Zeli kupiti kar se da kakovostno blago,
po ugodni ceni, dovolj sodobno, da (ne)izstopa iz okolja v katerem Zivi in da hkrati zadovolji
njegove potrebe po tem konkretnem izdelku (obleki, prevoznem sredstvu, bivalnem prostoru,
opremi, hrani, pijaci, kozmetiki...)

Kateri dejavniki so danes kljucni pri druzbenem umescanju posameznika? Za mene to
zagotovo niso zvenede blagovne znamke, ker bolj cenim ¢loveka kot osebnost. Zal pa v
potrosniski druzbi vec Steje, Ce nosis trendovske kreacije, vozis avto tradicionalne blagovne
znamke, si obdan s pohistvom priznanega oblikovalca in si, skratka, »premicni« »reklamni
panox...

Kako razumete vlogo blagovnih znamk v kontekstu Zelje posameznika po originalnosti?
Posameznik je lahko originalen le Ce ustvari svoj osebni stil in je tako sam svoja blagovna
znamka. Originalnost nikakor ne gre skupaj z razsirjenostjo ali celo mnoZi¢nostjo dolocene
blagovne znamke. To je mozno le pod pogojem, da doloc¢ena blagovna znamka ponuja
butocnost, ki je »ukrojena« po meri posameznika.

Vas odnos do zgodb. Verjamete v moc¢ zgodb? Zakaj? Vsekakor verjamem v moc zgodb, ze
zato, ker je vse Zivljenje preprosto stkano iz razli¢nih zgodb. Najdemo jih povsod, celo

verjamem, da v dol¢ene zgodbe » ne zaidemo« povsem slucajno...
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12. Kaksnim zgodbam smo v razvitem svetu pripravljeni prisluhniti? Kaj nas zanima, s ¢im se
identificiramo? Navedite nekaj tem. Zal, menim, da smo najraje pripravljeni prisluhniti samo
uspesnim zgodbam in da se najraje poskusamo identificirati z vsem, kar disi po izjemno
visokem standardu in kar nas najveckrat navidezno spravlja v nek drug svet, ki ni nujno
povezan z nasimi koreninami. Vsekakor pa nam daje dober ( ali boljsi) obCutek, kar pa hkrati
zadeva tudi moc blagovne znamke, morda karizmo, ki jo ima, zgodbo, ki jo simbolizira.
Skratka, navzven kaZzemo celo, da smo nekaj, kar morda nismo in sicer tako, da svoj »Zeleni
jaz« opremimo denimo z dobro znamko parfuma, z dragim avtomobilom, kosom oblacila, da

kdaj pa kdaj zaidemo v drage restavracije...

13. Nastejte tri primere blagovnih znamk, za katerimi po vasem mnenju stoji dobra zgodba.

Mercedes-Benz, Nestle, Adria Mobil.
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1. Definicija BZ:
opij za ljudstvo | namisljeni prijatelj| znamenje pripadnosti| ekonomska kategorija

Karkoli od tega. Vse to. Predstava za raznotero uporabo. Vseprisoten (ideoloski, psiholoski, folozofski,
ekonomski, ...) koncept potrosniSke druzbe. Realnost. Dovoljena »droga«, predpisano »pozivilo«.

2. Kaj obsega...:

predstavo zivljenjskega stila — stereotip in odnos do stereotipa (tudi »antistereotip« je Se
vedno stereotip) — sistem vrednot — éasovno in nadéasovno pojavnost... — v denarju merljivo
uspesnost (probably)

Predvsem pa domnevo zaZelenosti v dolo€eni ciljni skupini, ki tudi sama deluje po principu, da je
pripadnost njej za neke druge, Se ne vklju¢ene posameznike, zaZelena.

3. Ali zaznavate spremembe....
da | ne| mogoée

NE: Temeljna namembnost BZ ostaja ves ¢as enaka — ustvarjati zeljo po posedovanju zaradi
zadovoljevanja nekak3nih »visjih potreb« (dokazati sebi in drugim, kdo smo, kam spadamo, kaj
zmoremo, kam se »uvr§¢amoc...) — kot da se tu ni ni€ spremenilo...

DA: Nacini vzpostavljanj in »obsegi« pomena BZ se spreminjajo — zato so logi¢ne tudi spremembe v
upravljanju BZ;

MOGOCE: Nove produkcijske moznosti, novi mediji, nove organizacijske resitve... : morda novosti, ki
jih za sedaj vpletamo »v povr§je«, v izvedbo ipd. posledi¢no slej ko prej vplivajo tudi na samo bistvo?

4. Ce da, kako bi jih opisali:

Vizualno — verbalno:

Hitreje spremenljive, hitreje »lovecé« tok ¢asa; bolj izdelane in hkrati bolj veéplastne; kot da bi z
manj elementi zelele obsegati vse vec vidikov zivljenja ljudi in bile ob tem, kljub temu, vse manj
uspesne...

Komuniciranje v razli¢nih ciljnih skupinah

Bolj direktne, vse bolj kot nekdo, ki te domnevno prijateljsko lopne po rami kot starega znanca; vse
bolj upostevajo€ pripisane znacilnosti posamezne ciljen skupine in bolj tem, kljub temu, vse bolj
hrepenede po viecénosti in sprejemljivosti v nedefinirani splo3ni javnosti;

Odnos med posameznikom in BZ

Bolj kriticen. Bolj ozavesc¢en. Bolj presojajoc in ocenjujo€ Zeljo, ki je sicer Se vedno navidezno
iraconalna (z vidika posameznika) in ob tem, kljub temu, vse racionalnejSa na nacin upostevanja
pomena blagovne znamke kot upostevanja pravil v okviru skupine, statusa, sluzbe.... Bolj
resnicoljuben in ob tem, kljub tem, hrepenec po zapeljevanju?

Pomen znamk
Bolj relativen. Vse vecg jih je, vse bolj konkurirajo med seboj, ve€ presoje sprozajo. Vet ko jih je, bolj
relativen »kos zavesti« si lahko prisvajajo.

Naprej pa... iz petnih Zil potegnjeno (kje hudi¢a imam te zapiske) ...

na temo slovenska znamka: e je slovenska, ni zares znamka (znamke kot da so brez domovine...) ;
zelim si, da bi v 10 letih postala bz Slovenija;

mednarodna: po moje smo v ¢asu nekih prevrednoitenj, zato bo ¢ez 10 let izrazito uspesdna kakSna
znamka, ki je danes $e ni, mozno pa, da bodo BZ v tem ¢asu zacele »izumirati« - ali pa se bodo
pojavile na podrogjih, kjer jih danes nismo vajeni (npr. kakSne »kemi¢ne« substance — npr. brandiranje
kakih u€inkovin, ki se bodo pojavljale potem in v obliki samostojno in v obliki funkcionalna hrana ipd...,
ali pa kaj s podrocja nanotehnologije ali kaj takega...)
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VPRASALNIK - ODGOVORI

1.

Prosim, napiSite vaso definicijo blagovne znamke.

Blagovna znamka je ime - prepoznavni znak nekega proizvajalca.

Kaj vse po vasih izkusnjah obsega blagovna znamka, Cesa se dotika, kje jo sreCujete?
Blagovna znamka obsega videz in hamen proizvoda, ki ga imenuje.

Ali v zadnjih nekaj letih v primerjavi z devetdesetimi zaznavate pomembnejSe spremembe na
podrocju upravljanja blagovnih znamk?

Zdi se mi, da je Slo prej pri blagovnih znamkah pretezno za vizualno oznako, zdaj pa gre za

veCpomensko, tudi druzbeno angazirano vsebino.

4,

5.

Ce da — kako bi jih lahko na kratko opisali:
a. Glede na pojavnost (vizualno in verbalno) blagovne znamke
Vcasih je Slo za graficno umetnost, zdaj gre za dekumentarnost
b. Glede na komuniciranje blagovne znamke v razli¢nih javnostih
Vcasih je Slo za vzbujanje vizualne zaznave, zdaj gre za sprozanje celih verig asociacij
in misli
c. Glede odnosa med posameznikom in blagovno znamko
Vcasih je bila vizualna podoba blagovne znamke usmerjena v vse ljudi hkrati, zdaj pa
iSCe posameznika, dolocCen sloj ljudi, starostno skupino, apelira na politicno osvescenost
potencialnega sprejemnika in podobno
d. Glede na pomen blagovnih znamk v druzbi
Vcasih sta na primer barva in velikost znaka sporoala o pomembnosti ali moci
blagovne znamke kot proizvajalca neke potrosniske komoditete, zdaj pa mora biti v
vsebino znaka, ki vabi k nakupu ali uporabi, zajeto veC: dokaz zanesljivosti kvalitete
izdelka ali usluge, motiv izdelave, namig na potencialni vpliv na druzbo in okolje, moralno
ali eticno ozadje in podobno.
Kateri so atributi, ki jih mora imeti danes blagovna znamka, da je lahko uspesna?

Verjetno mora "obljubljati" vec kot trenutno zadovoljstvo z uporabo izdelka ali usluge: varstvo

okolja, prispevek k resitvi globalnih problemov lakote, revscine, bolezni...

6.

Katera mednarodna blagovna znamka bo po vasi oceni v desetih letih uspesna in
prepoznavna?

Ne vem, Ce bi vedela, bi kupila njene delnice.

Katera slovenska blagovna znamka lahko v desetih letih dozivi mednaroden uspeh?

Ne vem, gotovo nekaj, kar zdaj nastaja z iziemnim entuziazmom pescice ljudi z visokimi

moralnimi in eti¢nimi naceli. Kriterij uspesnosti pa se mora medtem spremeniti skupaj z naravo

Cloveka — to pa je, vsaj v tako kratkem casu, verjetno nemogoce. Moc¢ denarja se mora umakniti

vplivu razuma, dobrote, vizionarstva in podobno
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8. Kaj je po vaSem mnenju med konc¢nimi potrosniki oz. uporabniki prevladujo€ kriteriji pri
odlocanju za blagovno znamko?

Za blagovno znamko, za vsem, kar ta zastopa, mora brezkompromisno stati neka osebnost, ki
vzbuja zaupanje, obCudovanje in Zeljo po identifikaciji. Filmske zvezde, Sportniki, pop-zvezde so
prehodne resitve, uspesne samo zdaj, ko Se ne znamo upirati pogled v prihodnost. Mislim, da ze
iSemo osebnosti s tezo, Ce pa se bojo take osebnosti kdaj "dale" v uporabo blagovnim znamkam,
pa je odvisno od izdelkov ali uslug, ki jih bojo znamke ponujale - zacarani krog, ki v idealnem
svetu, ki ga konec koncev neprestano skusamo ustvariti!, ne bi smel biti brezizhoden.

9. Kateri dejavniki so danes kljucni pri druzbenem umescanju posameznika?

Najprej so upostevanja delezni politicna mo¢, financni status, popularnost v pop-kulturi,
potem dolgo ni nicesar, kar bi posamezniku kakorkoli pomagalo pri preskakovanju stopnic
navzgor, potem pridejo na vrsto ljudije, ki imajo resni¢ne zasluge za rast Cloveka kot druzbenega
bitja, a te ljudi se tis¢i dol, da ne bi slu¢ajno uspeli prehiteti prve, Cisto na koncu pa so ljudje, ki so
Ze mrtvi, a so bili v ¢asu Zivljenja odrinjeni ali spregledani in zdaj niso nikomur ve¢ nevarni.

10. Kako razumete vlogo blagovnih znamk v kontekstu Zelje posameznika po originalnosti?

Medtem ko se Zelja po originalnosti veca, pa se tudi zvestoba do blagovnih znamk krepi. To je
paradoks, ki ga je tezko razumeti. Masovna proizvodnja ubija individualno kreativnost. Vecja je
masovna ponudba, manjsa je konkurencnost posameznika. Izbira blagovne znamke in pristajanje
na pripadnost skupini, ki jo izbira, je nekasen azil: ¢e Ze moram pripadati, saj sam ne morem
obstati ali se uveljaviti, prodreti iz anonimnosti, potem vsaj pripadam "dobri" znamki, dobri
skupini, dobri mnozici. To vodi v koorporacijo namesto v butique, torej v zmeraj vecjo globalnost
kljub vedno mocnejsi Zelji po individualnosti. Blagovna znamka ima magnetno moc, ki se je
posameznik ne more upreti. Individualnost se kmalu ne bo ve¢ pojmovala glede na posameznika
kot unikatno ¢lovesko bitje v razmerju z drugimi unikatnimi bitji, temvec na posameznika kot
pripadnika skupini, mnoZici, ki oprisega na doloCeno blagovno znamko. V tem primeru je blagovna
znamka Ze skoraj sinonim za zivljenjski slog, nazor. Opazna je na primer pri Nike: kdor nosi
doloceno obutev, poslusa tudi doloceno glasbo, nosi dolo¢eno frizuro, srajco, torbo, govori v
dolocenem dialektu... tako dolocene blagovne znamke privlacijo druga drugo, se zdruzujejo in
podobno.

11. Vas odnos do zgodb. Verjamete v moc¢ zgodb? Zakaj?

Gre za osebnost ali neosebnost. Zgodbe govorijo 0 posameznikih v razmerju z drugimi,
informacije pa podajajo ¢immanj pristranske zakljucke, do katerih posamezniki pridejo na podlagi
razlicnih zgodb. Informacije preskocijo zgodbe. Zgodbe podaljSujejo ugodje sprejemanja
informacije — necesa novega. Bliskovitost sodobnega informiranja preko medijev nas utruja,
zgodba, zakljucena celota, pripoved, ki je vpeta med zacetek in konec, pomirja. Zgodba vliva
zaupanje: pripovedovanje je bolj razkrito kot fakti¢na, senzacionalisti¢na informacija. Zgodba tudi
ponuja moznost identifikacije, zato je globlje dojemljiva, se nas globlje dotakne, ostane dlje ¢asa v
nasi zavesti, postane metafora za neko drugo, podobno ali vzporedno zgodbo in nas vplete v

nekaksno verigo komuniciranja z drugimi ljudmi zdaj, prej, kasneje, tu, tam, neznanokje. Skopa
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informacija gre lahko mimo nas. Zgodba odpira vrsto razli¢nih vprasanj, informacija pa zahteva

samo potrditev svoje resnicnosti ali laznosti.

12. Kaksnim zgodbam smo v razvitem svetu pripravljeni prisluhniti? Kaj nas zanima, s ¢im se
identificiramo? Navedite nekaj tem.

Vse je relativno! Vsak Clovek "trzne" ob razlicnih drazljajih. Jaz imam rada resnic¢ne zgodbe o
lepih ljudeh, rada imam zgodbe s sre¢nimi konci, zgodbe o krutosti ¢loveka pa poslusam samo iz
obcutka dolZnosti do "spoznavanja Cloveka in njegovega sveta" s ¢im vec zornih kotov.

13. Nastejte tri primere blagovnih znamk, za katerimi po vaSem mnenju stoji dobra zgodba.

Body Shop, Beneton, vino Lanthieri iz Vipave
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VPRASALNIK

1. Prosim, napiSite vaso definicijo blagovne znamke. Blagovna znamka je ....
Simbol svobodne odlocitve. Sinonim za nalozbo. Komunikacija.
2. Kaj vse po vasih izkusnjah obsega blagovna znamka, ¢esa se dotika, kje jo sreCujete?
Je spomin na brezskrbnost in zadovoljstvo ure prostega casa za nakup, podozivljanja svobode
izbire in pravilne odlocitve ob kasnejsi uporabi. Srecujem jo v nabiralniku, ob prestopu z ulice v
hlad ali toploto, svetlobo in zvok vrvecega mestnega drobovja. Blagovna znamka obsega vse
vidike svojo pojavnosti.
3. Ali v zadnjih nekaj letih v primerjavi z devetdesetimi zaznavate pomembnejSe spremembe na
podrocju upravljanja blagovnih znamk?
da
4, Ce da — kako bi jih lahko na kratko opisali:
a. Glede na pojavnost (vizualno in verbalno) blagovne znamke
b. Glede na komuniciranje blagovne znamke v razli¢nih javnostih
c. Glede odnosa med posameznikom in blagovno znamko
d. Glede na pomen blagovnih znamk v druzbi
Vse obkrozeno.
5. Kateri so atributi, ki jih mora imeti danes blagovna znamka, da je lahko uspesna?
Oblikovna in materialna kvaliteta in sodobnost, cenosvna dostopnost, prisotnost v medijih.
Katera mednarodna blagovna znamka bo po vasi oceni v desetih letih uspeSna in prepoznavna?
Tista, ki se je znala poskrbeti za svojo uspesnost in prepoznavnost ze doslej, ter mnoge nove z divjega
vzhoda.
6. Katera slovenska blagovna znamka lahko v desetih letih doZivi mednaroden uspeh?
Tista s tako modrim vodstvom, ki bo razvoju svojega inzeniringa ob bok enakopravno postavljalo
kreativni razvoj svoje vizualne pojavnosti.
7. Kaj je po vasem mnenju med koncnimi potrosniki oz. uporabniki prevladujoC kriteriji pri
odlocanju za blagovno znamko?
Optimalna usklajenost kvalitete, pojavnosti - vizualne in referencne - ter cene.
8. Kateri dejavniki so danes kljucni pri druzbenem umescanju posameznika?
Izobrazba, zveze, ugled, izgled.
9. Kako razumete vlogo blagovnih znamk v kontekstu Zelje posameznika po originalnosti?
Ravno pravsnji odmerek j epogoj zazeljenosti blagovne znamke.
10. Vas odnos do zgodb. Verjamete v moc¢ zgodb? Zakaj?
Zgodbe so kot (en) kozarec dobrega vina: dramijo Cute, spodbujajo domisljijo in hrepeneneje,
zahtevajo prisotnost obcutka za mero, morajo biti ze malo ulezane. Pogoj za konzumiranje je seveda
dolocen nivo razvitosti osebka.
11. Kaksnim zgodbam smo v razvitem svetu pripravljeni prisluhniti? Kaj nas zanima, s ¢im se

identificiramo? Navedite nekaj tem.

143



Rahlo misticnim a sodobnim, preprostim in verjetnim.
12. Nastejte tri primere blagovnih znamk, za katerimi po vaSem mnenju stoji dobra zgodba.

Macintosh, Lego, Hollywood.
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Ad.1.
Blagovna znamka je priimek izdelka ali storitve, je njegov pedigre, je tisto karJaneza lo¢i od
Janeza, ne glede kaj on rece ali pocne.

Ad.2.
Vec pojavnosti, ko zajema, ve¢ dimenzij, ko se dotika, bolje funkcionira.

Ad.3.
Vse manj je spontane rasti BZ. Vse vec je inzeniringa, ki pa je vse manj uspesen.

Ad.A4.

a/ agresivnost, ki se utaplja v kakofoniji
b/ z ve€ obrazi se izgublja identiteta

¢/ prepotentno in podcenjujoce

d/ aristokratski

Ad.S.
Nekaj vec

Ad.6.
?

Ad.7.
Gorenje

Ad.8.
Custveni

Ad.9.
Ambicija

Ad.10.
Zelja po originalnosti se mi realno ne zdi prevladujoa, prej Zelja po pripadnosti ali uvri¢anju.
Sploh pa BZ nima samo socialne funkcije. Gre tudi za zaupanje, naivnost in komoditeto.

Ad.11.
Zgodbe so informacije v kontekstu.

Ad.12.
Pomembno je, da so nenavadne, nove, drugacne. KliSeji gredo mimo nas.

Ad.13.
Harley Davidson, Benetton (zgodnji), Hamlet cigars, Silk Cut, Guinness, Diesel,
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VPRASALNIK

10.

11.

Prosim, napisite vaso definicijo blagovne znamke. 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, McDonald, 1998)
Kaj vse po vasih izkusnjah obsega blagovna znamka, Cesa se dotika, kje jo sreCujete?
Lastnosti, koristi, vrednot, kulture, osebnosti, uporabnikov/ic (globoka ali plitva BZ) (Kapferer,
1992)
Ali v zadnjih nekaj letih v primerjavi z devetdesetimi zaznavate pomembnejse spremembe na
podrocju upravljanja blagovnih znamk? Da
Ce da — kako bi jih lahko na kratko opisali:
a. Glede na pojavnost (vizualno in verbalno) blagovne znamke
b. Glede na komuniciranje blagovne znamke v razlicnih javnostih
c. Glede odnosa med posameznikom in blagovno znamko
d. Glede na pomen blagovnih znamk v druzbi
Bolj kompleksne druzine in portfoliji blagovnih znamk,zreli trgi, visoko razvita in
narascajoCa konkurenca, tezave z razlikovanjem in zmanjSevanje zvestobe blagovnim
znamkam v Stevilnih kategorijah, rast trgovinskih blagovnih znamk in rasto¢a moc
trgovskih posrednikov, razdrobljeno medijsko pokritje in zmanjSevanje
ucinkovitosti/uspesnosti tradicionalnih medijev, Stevilne nove moznosti komuniciranja,
narascanje izdatkov za pospeSevanje prodaje in zmanjSevanje oglasevalskih izdatkov,
kratkorocna usmeritev in povecevanje kratkorocnosti zaposlitev
Kateri so atributi, ki jih mora imeti danes blagovna znamka, da je lahko uspesna? Glej
definicijo De Chernatony, McDonald, 1998 ©
Katera mednarodna blagovna znamka bo po vasi oceni v desetih letih uspesna in
prepoznavna? Coca-Cola, Microsoft, IBM, Nokia...
Katera slovenska blagovna znamka lahko v desetih letih doZivi mednaroden uspeh? Argeta?
Kaj je po vasem mnenju med kon¢nimi potrosniki oz. uporabniki prevladujoC kriteriji pri
odlocanju za blagovno znamko? Odvisno od kategorije izdelkov/storitev — za izdelke/storitve z
nizko vpletenostjo lahko zanesljivost/kakovost, za izdelke z visoko vpletenostjo lahko ugled
blagovne znamke
Kateri dejavniki so danes kljucni pri druzbenem umescanju posameznika? Tudi uporaba
razliCnih blagovnih znamk.
Kako razumete vlogo blagovnih znamk v kontekstu Zelje posameznika po originalnosti? Prostor
za nove, Vv izhodiSCu manjse, gverilske blagovne znamke.
Vas$ odnos do zgodb. Verjamete v moc zgodb? Zakaj? Ja. Zgodba daje posamezni izkusnji

globino oz. vecplastnost.
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12. Kaksnim zgodbam smo v razvitem svetu pripravljeni prisluhniti? Kaj nas zanima, s ¢im se
identificiramo? Navedite nekaj tem. Resni¢nim zgodbam, romanti¢nim zgodbam, humornim
zgodbam.

13. Nastejte tri primere blagovnih znamk, za katerimi po vaSem mnenju stoji dobra zgodba. The

Bodyshop, Axe, Disney...
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