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ETA, ZIVILSKA INDUSTRIJA, D.D., PRIMER PRENOVE BLAGOVNE ZNAMKE

Diplomsko delo obravnava primer prenove blagovne znamke slovenskega zivilskega
proizvajalca Eta, zivilska industrija, d.d., ki se je v zacetku leta 2004 na trgu predstavil s
prenovljeno ali bolje reeno novo blagovno znamko Natureta®. Studija konkretnega
primera je pokazala, da v resnici ne gre le za kozmeti¢no prenovo celostne grafi¢ne podobe
blagovne znamke. Izkazalo se je, da je razlogov, ki so klicali po bolj moderni blagovni
znamki, precej ve€, kot sem predpostavila na zacetku raziskovanja. Spremembo imena je
Se posebej opraviceval hudo negativen prizvok, ki ga je ime imelo izven domacih meja,
zaradi Cesar je stara blagovna znamka postala popolnoma neustrezna za trZenje na
evropskem trgu. V povezavi z obravnavanim primerom se v diplomskem delu zato
osredoto¢im predvsem na vprasanja, ki so povezana z imenom blagovne znamke in njenim
komunikacijskim elementom — embalazo. Raziskovanje konkretnega primera zaokrozim z
navajanjem nekaterih rezultatov raziskave, ki kazejo na to, da je prenova blagovne znamke
potekala v pravi smeri, saj se imidz Naturete sklada s podobo, ki so jo upravljavci
blagovne znamke Zeleli ustvariti.

Kljucne besede:
prenova blagovne znamke, sprememba imena, prenova embalaze, natureta

ETA, FOOD INDUSTRY, BRAND RENEWAL CASE STUDY

The thesis theme is a case study on brand renewal in a Slovenian food producing joint
stock company, Eta Food Industry. In the beginning of 2004, the company introduced to
the market a modernized or, better said, a new brand Natureta®. The case study indicated
that this was not merely a cosmetic renewal of the brand’s graphic image. There proved to
be even more reasons calling for a brand modernization, as presumed on the beginning of
the research. The brand name change was especially justified by a negative association that
the previous brand name had outside the Slovenian borders, which made the old brand
completely inappropriate for marketing on the European market. Regarding the case study,
I focused the thesis mainly on questions linked to the brand name and its communication
element — the packaging. Research of the given example is summed up with statements of
some research results, which point out that the brand name renewal was performed in the
right direction, as the image of Natureta® is in accordance with the image the brand
managers wanted to create.

Keywords:
brand renewal, brand name change, packaging renewal, natureta
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1 UVOD

Med trznimi tekmeci je prisotna vse ostrejSa konkuren¢na borba za trzne deleZe in lojalnost
porabnikov do njihove blagovne znamke. V ekonomski teoriji velja, da obstajata dve
osnovni strategiji, na podlagi katerih proizvajalci gradijo svoje prednosti. Tekmujejo lahko
s ceno ali diferenciacijo izdelkov. Cenovna konkurenca je Cedalje tezja. Predvsem Zivilski
trg je prezet s Stevilnimi diskonti in trgovskimi blagovnimi znamkami, ki potro$nikom
obljubljajo nizje cene svojih izdelkov. Ker so slovenski proizvajalci razmeroma majhni, s
ceno tezko konkurirajo, saj le s tezavo dosegajo ekonomijo obsega. Hkrati pa je danes zelo
tezko biti drugacen. Najve¢ moznosti za diferenciacijo se zato ponuja na podrocju celostne
graficne podobe oz. v simboliki, s katero se podjetje ali blagovna znamka predstavlja
ciljnim javnostim. ReSitev za drugacnost tako lahko predstavlja mocno in uveljavljeno ime,

privlacna in pripravna embalaza ...

Tudi kamniska Eta je kljub vtisu oz. imidZzu velikega slovenskega proizvajalca, majhno
podjetje, ki bi na trgu izredno tezko konkuriral s ceno. Ravno zato stavi na visoko kakovost
svojih izdelkov in zadovoljevanje okusov najzahtevnejsih potrosnikov, s ¢imer se v svoji

kategoriji uvrs¢a med blagovne znamke visjega cenovnega razreda.

Vstop Slovenije v skupnost evropskih drzav za Zzivilsko industrijo pomeni tako prednosti
kot slabosti. Pozitivno stran za slovenska podjetja predstavljata npr. cenejSa nabava
surovin v drzavah ¢lanicah in manjSe ovire za prodor na trg evropskih drzav, slabo stran pa
mnoZic¢en prihod novih konkurentov in censki pritisk Ze obstojecih. S 1. majem 2004 so
carine na uvoz konzervirane zelenjave in sadja v Slovenijo, za katere so tuji proizvajalci
placevali razli¢no visoke cene, padle. To je seveda dobra informacija za potros$nike, ne pa

tudi za Eto, ki Ze tako tezko konkurira s ceno. Ravno zato postavljam naslednjo hipotezo:

»Vstop Slovenije v Evropsko unijo za Eto pomeni prihod novih konkurentov, hkrati pa tudi
lazji prodor za trgovanje preko drzavnih meja. Skupnost evropskih drzav, v katero smo
vstopili, za Eto predstavlja trg, v katerem bi tezko konkurirala z blagovno znamko v stari
preobleki, saj med velikimi in evropskim potroSnikom bolj znanimi proizvajalci ne bi

vzbudila zadostne pozornosti. Ravno zato se je vodstvo Ete tudi odlo¢ilo, da blagovno



znamko prenovi z modernejSo preobleko, saj jo bo lazje in tudi z ve¢jim ponosom

postavilo ob bok uveljavljenih evropskih zivilskih proizvajalcev.«

Pri preverjanju hipoteze si bom pomagala z analizo teoreti¢nih prispevkov in ¢asopisnih
¢lankov, velik del k razjasnitvi vprasanja pa bo prispeval predvsem pogovor z vodstvom

kamniSke Ete in oblikovalcema embalaze.

Teoreti¢ni del diplomskega dela je sestavljen iz ve¢ poglavij. V prvem opredelim pojem
blagovne znamke in z njo povezana koncepta — identiteto in imidz. Nadaljujem s kratkimi
definicijami strateSkih smernic — poslanstva, vizije in filozofije, ki niso klju¢ne le za
menedZment organizacije pri njegovem upravljanju, ampak so v veliko pomo¢ tudi
snovalcem celostne graficne podobe, ki jo podrobneje predstavim v drugem poglavju. V
njem se osredotoCam predvsem na vprasanja, povezana z imenom blagovne znamke in
njenim komunikacijskim elementom — embalazo. Tretje poglavje je posveceno arhitekturi
blagovne znamke, Cetrto pa osrednji temi, na kateri temelji diplomsko delo — prenovi
blagovne znamke. Glavna beseda je namenjena vprasanjem, na podlagi katerih se
organizacije oz. lastniki blagovnih znamk ponavadi odlo¢ajo za spremembo imena in
embalaze. Kot razlog za prenovo blagovne znamke na kratko obravnavam tudi Siritev

blagovne znamke na trg Evropske unije.

V nadaljevanju se posvetim obravnavi prakticnega primera in sicer spremembi imena in
oblikovni prenovi embalaze blagovne znamke kamniskega zivilskega proizvajalca Eta,
d.d., ki se je v zacetku leta 2004 na trgu predstavil s prenovljeno ali bolje reCeno novo
blagovno znamko Natureta®. V tem delu na konkretnem primeru jasno in pregledno
predstavim vse elemente blagovne znamke in celostne graficne podobe, katerih temelje
sem postavila v teoreticnem delu. Podrobno obravnavam tudi razloge, ki pojasnjujejo,
zakaj se je vodstvo Ete odloCilo za opustitev stare blagovne znamke Eta in za njeno
nadomestitev z novo Natureto. Na koncu izpostavim Se za temo diplomskega dela nekatere
relevantne zakljucke raziskave, ki jo je za Eto izvedla ena izmed slovenskih agencij in ki
med drugim odgovarjajo tudi na vpraSanje o percepciji nove Neturete med slovenskimi
potrosniki. V zaklju¢ku podam odgovor na zastavljeno hipotezo in skromen nasvet za

nadaljnje upravljanje blagovne znamke Natureta®.



2 O BLAGOVNI ZNAMKI

2.1 OPREDELITEV POJMA BLAGOVNA ZNAMKA

Blagovna znamka je kompleksna danost (de Cheratony 2002), zato je zelo tezko podati
enotno definicijo o tem, kaj blagovna znamka sploh je. V literaturi s podro¢ja marketinga
se lahko seznanimo z razlicnimi opredelitvami blagovne znamke. V grobem bi definicije
lahko razdelili na dva dela. Prve se nanaSajo predvsem na potro$niku vidne elemente,
druge pa upostevajo tudi kompleksnejSe sestavne dele, ki na prvi pogled niso opazni in jih
je v primerjavi z vidnimi tudi tezje kopirati od konkurentov, predvsem pa veliko tezje

zgraditi in ohraniti.

Kompleksnost blagovne znamke prikaze Davidson (v de Chernatony 2002, 23), in sicer z
uprizoritvijo »ledene gore blagovne znamke«, katerih 15 odstotkov nad gladino je s
staliS¢a odjemalca vidnih, 85 pod vodo pa ne. Vidni del znamke predstavljata njeno ime in
logotip, nevidne elemente pa vrednote, razum in kultura, ki znamki zagotavljajo klju¢no
konkuren¢no prednost. Celovito blagovno znamko tako predstavljajo dejavniki vidnega

dela, ki jih podpirajo nevidni sistemi iz ozadja.

Najbolj znana definicija, ki upoSteva predvsem vidne oznacevalce blagovne znamke, je last
American Marketing Association. Blagovno znamko namre¢ opredeljuje kot ime, izraz,
znak, simbol, obliko ali njihovo kombinacijo, namenjeno prepoznavanju izdelkov ali
storitev enega ali skupine prodajalcev ter razlikovanju njihovih izdelkov ali storitev od
konkurenc¢nih (Kotler 2004, 418). David A. Aaker (1991) v svoji knjigi Managing Brand
Equity zgoraj podobni definiciji blagovne znamke doda, da blagovna znamka potro$niku
signalizira poreklo izdelka in s tem zaSCiti tako potroSnika kot proizvajalca pred
konkurenti, ki bi skuSali prikazati svoje izdelke ali storitve kot identicne. Podobno
blagovno znamko opredeljuje tudi Zakon o industrijski lastnini (2006), in sicer v prvem
odstavku 42. c¢lena. Kot znamka se sme registrirati kakrSenkoli znak ali kakrS$nakoli
kombinacija znakov, ki omogocajo razlikovanje istovrstnega ali podobnega blaga ali
storitev razlicnih subjektov in jih je mogoce grafi¢no prikazati. To so zlasti besede, osebna
imena, Crke, Stevilke, figurativni elementi (slikovni, grafi¢ni), tridimenzionalne podobe,
vkljuéno z obliko blaga ali njegove embalaze, in kombinacije barv, kot tudi kakr$na koli

kombinacija takih znakov.
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Novo dimenzijo definicijam blagovne znamke doda Jean Kapferer (1992), ko pravi, da
blagovna znamka ni izdelek, ampak bistvo izdelka, njegov pomen in njegova usmeritev ter
da definira identiteto izdelka v €asu in prostoru. V knjig Strategic Brand Management
hkrati opozori tudi na to, da je potrebno razlikovati med identiteto in imidzem blagovne

znamke, ki ju opisujem v nadaljevanju.

Po Korelcu (2000) je blagovna znamka psiholoSki konstrukt, sestavljen iz vseh zaznav,
staliS¢, predstav, asociacij in obcutkov, ki jih ima posameznik ali skupina do neke
blagovne znamke. Speak (1998) pa pravi takole: »Blagovna znamka je obljuba in naveza,
ki traja veliko dlje od nakupne odlocitve ali od zadovoljitve potrebe ob nakupu izdelka.
Vkljucuje custveno zadovoljstvo, obcutek gotovosti, ponos in v nekaterih primerih

samoopredelitev«.

Osnovni pomen blagovne znamke je, da potrosniku osmisli razliko med izbranim izdelkom
in njegovimi konkurenti na polici, poudari in pojasni njegovo dominantnost in upravici
vi§jo ceno, ki jo bo za izdelek potrebno placati (Assael 1993). Blagovna znamka se
nenazadnje nahaja v zavesti porabnikov. To, kar blagovno znamko razlikuje od
konkurenénih generi¢nih izdelkov brez blagovne znamke, so porabnikove zaznave in

obcutki v zvezi z lastnostmi izdelka in njegovega delovanja (Keller v Kotler 2004, 419).

In nenazadnje: »Uspesna blagovna znamka je prepoznaven izdelek, storitev, oseba ali kraj,
ki je nadgrajen tako, da kupec ali uporabnik zaznava zanj pomembne, posebne in trajno
dodane vrednote, ki se kar najbolj ujemajo z njegovimi potrebami.« (de Cheratony in

McDonald v de Chernatony 2002, 24).

Ce poskusamo strniti definicije, lahko na kratko re¢emo, da blagovno znamko opredeljuje
katera koli vidna ali nevidna znacilnost izdelka oz. storitve, ki dolocCa razliko med izdelki
razli¢nih proizvajalcev oz. prodajalcev. Bistvo blagovne znamke je, da potrosniku sporoca
katere so njene prednosti, funkcionalne in Custvene koristi, saj mu s tem olajsa nakupno
odlocitev. Potrosnik se za nek izdelek z blagovno znamko odloc¢i na primer zato, ker ima
privlacno ali pripravno embalazo, po drugi strani pa lahko tudi zato, ker mu ta znamka

predstavlja neko gotovost oz. zaupanje ali pa, ker se v njej prepozna.
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2.2 IDENTITETA IN IMIDZ BLAGOVNE ZNAMKE

Vsaka organizacija si prizadeva, da bi potros$niki o njeni blagovni znamki mislili le
najboljSe oz. jo videli tako, kot so si znotraj organizacije tudi zamislili. Vendar proces
prenosa in vzdrZzevanja zelene podobe blagovne znamke je izredno zahteven in
nepredvidljiv, poleg tega pa ni nujno, da se videnje blagovne znamke vedno pokriva z
videnjem, kot si ga zamislijo njeni lastniki oz. upravljavci. Ravno zaradi tega je
pomembno, da skrbnik blagovne znamke dobro pozna koncept identitete in imidza

blagovne znamke, ki ju na kratko predstavljam v nadaljevanju.

2.2.1 IDENTITETA

Identiteta je prstni odtis blagovne znamke, njena DNK, splet edinstvenih elementov, ki
blagovno znamko naredijo enkratno (Upshaw 1995, 13). Imeti identiteto pomeni, da si to,
kar v resnici si in da sledi§ svojemu stalnemu in individualnemu planu. Bistvo identitete
blagovne znamke lezi v odgovorih na naslednja vprasanja: kje je blagovna znamka
posebna in individualna, kaj so njeni dolgoro¢ni cilji in ambicije, kaj je njena stalnost in
kaj njena osnovna resnica, katere so njene vrednote in prepoznavni znaki. Odgovori lahko
oblikujejo osnovo za poglobljeno upravljanje komunikacij blagovne znamke in za njeno
razsiritev skozi daljSe ¢asovno obdobje (Kapferer 1992, 31-32). Odkritje bistva identitete
blagovne znamke je najboljsa pot k razumevanju, kaj blagovna znamka v celoti pomeni.
Zato je potrebno raziskati njene izdelke, ime, maskoto (¢e jo ima), logotip, drzavo izvora,
embalazo, oglase ... (Kapferer 1997, 107). Moc¢na blagovna znamka naj bi imela jasno in
bogato identiteto, ki jo je potrebno natan¢no opredeliti in nacrtno vzdrzevati. Identiteta
blagovne znamke predstavlja smernice na podlagi katerih se strategi in upravljavci

blagovne znamke odlocajo, kaj je za blagovno znamko dobro in kaj ne (Aaker 2000, 54).

Repovs (1995, 17-21) pri definiranju identitete organizacije govori o realni identiteti in
simbolnem identitetnem sistemu, vendar bi ta opredelitev lahko veljala tudi za blagovne

znamke. Realna identiteta organizacije je to, kar organizacija je: njena zgodovina in razvoj,

stavbe, stroji in naprave, zaposleni s svojimi kompetentnostmi, nafin organiziranosti in
vodenja, vedenje zaposlenih znotraj in zunaj organizacije, delovni postopki in rituali. Del

realne identitete organizacije je celo njeno ozje in SirSe okolje, ki ji omogoca obstoj in
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vpliva na njeno osebnost. Vanjo sodijo tudi izdelki, storitve ali ideje, ki jih organizacija

uresnicuje z njihovimi tehnoloskimi in psiholoskimi vrednostmi vred. Simbolni identitetni

sistem je realna identiteta organizacije, prevedena na simbolno raven. Sestavljajo ga
verbalni in grafi¢ni simboli, ¢rkopisi, barve in ostale likovne strukture, razporejene po
povrSinah komunikacijskih sredstev na samosvoj, prepoznaven in razlikovalen nacin.
Poleg celostne graficne podobe vanj uvrstimo tudi drazljaje, kot so glasba (stalnice
radijskih in televizijskih oglasov), vonjave (parfumi, vonj po sveze pecenem kruhu) in

okusi (npr. ledeno hladna Coca-Cola), pa tudi vedenje ljudi.

Ker simbolni identitetni sistem projicira in komunicira realno identiteto organizacije, je vso
vidno simboliko potrebno skrbno nacrtovati in organizirati tako, da bodo informacijski
drazljaji prejemnikom sporocali prave informacije. Odnos med realno identiteto
organizacije in njeno simbolno identiteto je resni¢en, ¢e so nacrtovalci in snovalci uspeli v
elemente simbolnega identitetnega sistema postaviti zrcalo realni identiteti. V simbolni
identitetni sistem mora biti vkodirana realna identiteta organizacije skupaj z njeno vizijo in

cilji. (Repovs 1995, 17-21)

Ce Repovsevo definicijo prenesemo na blagovne znamke, lahko redemo, da realno
identiteto blagovne znamke predstavljajo izdelki oz. storitve, okolje v katerem se blagovna
znamka pojavlja, neposredne izkuSnje v nakupni situaciji in pri uporabi, zaznavanje
proizvajalca oziroma podjetja, geografsko poreklo znamke .... Simbolno identiteto pa
tvorijo ime blagovne znamke, simboli, zas¢itni znak in logotip, embalaza, oglasi in objave

v medijih, osebe ali liki, ki predstavljajo znamko ...

Janci¢ (1998, 1032-34) poudarja, da komuniciranje identitete ni enkraten projekt, ampak
skozi daljSe Casovno obdobje ponavljajoa se in prilagajoCa aktivnost vsake entitete.
Podroc¢je identitete tako vse bolj postaja stvar strateskega nacrtovanja in je v veliki meri

povezana s temeljnimi usmeritvami organizacije, vizijo, filozofijo in poslanstvom.

Cilj vsakega lastnika blagovne znamke je, da bi bila znamka ¢im bolj edinstvena in
prepoznana. Po Jancicu (1998, 1031) se prepoznana identiteta kaze v tem, da entiteta
postane opazovalcu blizu, domaca — domacnost pa rezultira v prednosti pri izbiranju v

mnozici tekmecev.
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2.2.2 IMIDZ

Identiteta blagovne znamke je osnoven vir za oblikovanje imidza, ki v grobem predstavlja
nacin potroSnikovega razmisljanja o blagovni znamki in Custva, ki jih znamka vzbuja, ko

potros$nik pomisli nanjo (Vide¢nik 2003).

Imidz je takojSnja mentalna predstava, ki jo ima posameznik o organizaciji (Balmer in Ind
v Podnar 2000), oziroma o blagovni znamki. Bromley (v Podnar 2000) namesto pojma
imidZ uporablja izraz vtis, ki naj bi si ga posameznik oblikoval o subjektih, ko je z njim v

socialnih interakcijah, in ki naj bi vplival na na$ odnos in vedenje do drugih.

Imidz zivi v oceh prejemnika (Ind 1997, 48) in je odraz tistega, kar je bilo sprejeto,
dekodirano (Kapferer 1992, 30). Vendar na izoblikovanje imidza ne vpliva samo identiteta
organizacije oz. blagovne znamke. Potro$nikovo interpretiranje informacij je odvisno tudi
od njegovega kulturnega in socialnega okolja, izobrazbe, vrednot, izkuSenj, motivov,
potreb in samih pri¢akovanj, ki mu jih zagotavlja dolocena blagovna znamka (Videcnik

2003).
Slika 2.2.2.1: Od identitete do imidza blagovne znamke

IDENTITETA
blagovne
znamke
Poslani signali IMIDZ
. p.reko : I blagovne
Ostali viri razliénih medijev znamke
inspiracije T
posnemanje
SuMI

Vir: Videcnik 2003

Kot posledica komunikacijskega procesa je imidz lahko izraz dejanskega stanja, lahko pa
je tudi precej drugacen od zazelenega in nacrtovanega. Na komunikacijski poti so rezultati
projicirane identitete namre¢ sooceni z vplivi okolja (Sumi) in relativizirani z napori
konkurentov, ki zasledujejo podoben cilj. Zelo pomembno je torej, ali organizacija te
komunikacije lahko nadzira ali pa je pri tem nemocna in pusti, da si vsaka javnost o njej
misli kar ho¢e in izoblikuje povsem svoj imidz, kar lahko predstavlja tezavo pri
vzpostavljanju reciprocnih menjalnih odnosov z delezniki organizacije (Janci¢ 1998, 1032-

1033) oz. blagovne znamke.

14



Z razli¢nimi orodji trznega komuniciranja (npr. z oglasevanjem, odnosi z javnostmi), ki jih
1zvaja organizacija, se sprozajo drazljaji, ki pri predstavnikih razli¢nih javnosti oblikujejo,
utrjujejo ali spreminjajo imidZ organizacije oz. blagovne znamke. Imidz je torej dinamicen
pojem, ki se vzdrzuje in spreminja (Repovs 1995, 18), pri cemer je potrebno poudariti, da
je sprememba imidza mozna le ob spremembi identitete (Jangi¢ 1998, 1031). Ce neka
organizacija v oCeh ciljnih potrosnikov zeli druga¢no podobo svoje blagovne znamke, bo

najprej morala spremeniti njeno identiteto, saj je le ta osnoven vir za oblikovanje imidza.

Bernstein (v Jangi¢ 1998, 1039) pravi: »Ce je imidZ slab, nasa dejanja pa dobra, je nasa
krivda, ker ne znamo komunicirati. Ce pa je imidZ resni¢en odraz na§ih pomanjkljivosti, je
krivda spet naSa, ker ne znamo upravljati«. Na imidz je po eni strani treba gledati z
upravljavskega vidika, po drugi strani pa je nujno treba razumeti klju¢no vlogo vpletenih
javnosti. Skupek signalov, ki jih oddaja blagovna znamka (izdelek, ime blagovne znamke,
embalaza, simboli, oglasevanje, sponzorstvo, objave v medijih, vedenje zaposlenih ...) si
prejemniki interpretirajo na sebi lasten nacin. Na podlagi ostalih informacij, preteklih
izkuSenj, obcutkov, prepri€anj, Custev ipd., pa tej blagovni znamki nato dodelijo dolo¢en

imidz.

Vsaka entiteta z visokim imidzem mora vedeti, da ravna z dragocenim bogastvom, od
katerega je odvisen njen dolgorocen uspeh v konkuren¢nih razmerah. Groenroos (1990,
160-170) trdi, da ima na ravni organizacije tak imidz tudi vlogo precis€evalca in zavetiSca.
Pri tem misli na pojav subjektivne reakcije javnosti ob razlicnih (npr. tehnicnih,
proizvodnih, ekonomskih, ekoloskih) tezavah organizacije. Organizacija z visokim
imidzem se lahko v veliki meri izogne strogi presoji in obsodbi javnosti, organizacija s
Sibkim ali nevtralnim imidZem pa ne. Vendar je to zavetisce visokega imidza le zaCasno,

saj ob ponavljajocih tezavah preneha obstajati. (Jan¢i¢ 1998, 1030-1031)
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2.3 POSLANSTVO, VIZIJA IN FILOZOFIJA BLAGOVNE ZNAMKE

Opredelitev strateskih smernic — poslanstva, vizije in filozofije, ni klju¢na le za
menedzment organizacije pri njegovem upravljanju, ampak je v veliko pomo¢ tudi
snovalcem simbolnega identitetnega sistema, skozi katerega se oblikujejo imidz,
zaznavanje in mnenje o tem, ali entiteta dobro opravlja svoje delo. Strateske opredelitve
organizacije oz. blagovne znamke, ki so vkodirane v njen simbolni identitetni sistem, lahko
delujejo kot motivator za doseganje organizacijskih ciljev in kot obljuba potrosnikom za

izpolnjevanje obljubljenih koristi.

POSLANSTVO organizacije je razlog za njen obstoj. Poslanstvo organizacije ni v tem, kar
organizacija dela, izdeluje; njeno poslanstvo je v koristih, vrednostih in vrednotah, ki jih
prinaSa okolju v menjavo. Okolja omogoc¢ajo obstoj organizacije prav zaradi njenega
poslanstva. V nasprotju s tehnologijo, izdelki in storitvami, ki se spreminjajo, menjajo in
izpopolnjujejo, mora biti opredelitev poslanstva dolgorocna in ne sme sledi vsaki
spremembi v gospodarstvu (Repovs 1995, 54). Poleg tega pa mora organizacija v primeru,

da izgubi zaupanje v smotrnost svojega delovanja, poslanstvo ponovno opredeliti.

VIZIJA opisuje stanje, ki si ga organizacija prizadeva doseci v prihodnosti. Je njena Zelena
identiteta, ki se razlikuje od realne identitete. Spremenjeni so njena velikost, tehnologija,
zaposleni in organizacijska kultura, profitabilnost poslovanja, morda celo lastniStvo, trg in
potros$niki. Vizija so sanje o idealnem stanju organizacije (Repovs 1995, 56). De
Chernatony (2002, 52) meni, da mo¢no vizijo blagovne znamke sestavljajo tri med seboj
povezane sestavine: prihodnje okolje, ki ga zelimo ustvariti z blagovno znamko, smisel
blagovne znamke oz. razlog za njen obstoj (kako bo ljudem omogocila boljse zZivljenje) in
vrednote, ki bodo znacilne za blagovno znamko. Ce znamka nima ustrezno opredeljene
vizije, obstaja nevarnost, da »obti€i« in v primeru nepredvidenih teZav izbere neustrezno
kratkoro¢no reSitev. Dobra vizija blagovne znamke spodbuja menedzerje, zaposlene in
odjemalce k doseganju visjih ciljev, torej kaze pot v boljSo prihodnost. Ali jo bo
organizacija oz. blagovna znamka tudi dosegla, pa je odvisno od zaposlenih in njenega

vodstva.

Organizacija ima svojo FILOZOFIJO kadar opredeli eticne, poslovne, moralne norme in

smeri svojega ravnanja. S filozofijo organizacija opredeli svoj prav, svoje prepri¢anje, da
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bo z nafinom svojega delovanja najlaze dosegla svoje cilje in primerjalno prednost v
primerjavi z drugimi, konkuren¢nimi organizacijami. Filozofija je religija organizacije. Gre
za pravila, ki vzpostavljajo delovne rituale, v katere verjamejo tako vodstvo, kot ostali

zaposleni (Repovs 1995, 58).

3 CELOSTNA GRAFICNA PODOBA
BLAGOVNE ZNAMKE

Celostna graficna podoba je po Repovsu (1995, 21-29) del simbolnega identitetnega
sistema in vkljucuje izkljuéno organizirane vidne drazljaje, ki jih v likovne strukture
vkodirajo grafi¢ni oblikovalci. Njena naloga je, da odraza realno identiteto, in s tem po
pravilih psihologije spoznavanja in predvsem teorije ufenja v zavesti ciljnih javnosti

oblikuje imidz, ki realni identiteti organizacije tudi ustreza.

Celostna grafi¢na podoba mora biti oblikovana tako, da z vizualnimi in verbalnimi kodi v
javnosti vzbudi ustrezne asociacije. Njeni elementi morajo Ze sami po sebi (brez dodatnega

pojasnjevanja) prenasati osnovno sporocilo o identiteti entitete (Jan¢i¢ 1998, 1033).

3.1 ELEMENTI CELOSTNE GRAFICNE PODOBE

Opredelitev elementov celostne graficne podobe se pri razlicnih avtorjih razlikuje
predvsem glede na $irino. Ce zdruzimo njihove opredelitve, so osnovne stalnice celostne
grafi¢ne podobe naslednje:

— 1ime

— simbol in logotip

— pozicijsko geslo ali slogan

— Crkopis in tipografija

— barvni sistem.
Gre za simbolno opremo, s katero izdelek, storitev, ali ideja oznaci svojo generiko, obljubo

potrosniku, psiholosko pozicijo, razlikovalni status in se opredeli za svoj segment

potroS$nikov. Po simbolni opremi potrosniki izdelke, storitve ali ideje zaznavajo,
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prepoznavajo in vrednotijo, na njeni osnovi pa se gradi tudi imidz izdelkov in blagovne
znamke. Skozi simbolno opremo outputov organizacije se prepoznavata znanje in

zmoznost organizacije za prodorno, strateSko nacrtovano vodenje menjave (Repovs 1995,

61).

V nadaljevanju je obravnavano ime blagovne znamke, ostali elementi celostne podobe pa

so predstavljeni v poglavju 3.2.1.2, ki govori o komunikacijskih elementih embalaze.

3.1.1 IME BLAGOVNE ZNAMKE

Ime je eden najpomembnejsih virov identitete blagovne znamke (Kapferer 1997, 107). Je
njen bistven del, predstavlja osnovo komuniciranja in zavedanja ter vir asociacij za opis
blagovne znamke. Je tudi najtrajnejSi element trznega komuniciranja. Embalaza se
posodablja, cena in oglasevanje se neprestano spreminjata, ime pa je ponavadi tisto, ki

izdelek oz. blagovno znamko spremlja skozi celoten zivljenjski cikel (Aaker 1991, 188).

Ime, verbalni simbol organizacije oz. blagovne znamke, je najpomembnejSa stalnica njene
celostne grafi¢ne podobe. Postavlja se znotraj verbalnih in vidnih komunikacij organizacije
oz. blagovne znamke ter se kot drazljaj pojavlja pogosteje in v vseh elementih simbolnega
identitetnega sistema, ne le v celostni graficni podobi, ki sproza le vidne zaznavne procese

(Repovs 1995, 67).

3.1.1.1 ZNACILNOSTI DOBREGA IMENA BLAGOVNE ZNAMKE

Ustrezno ime organizacije oz. blagovne znamke je po Repovsu (1995, 69) zasidrano na
trdnih temeljih njenega poslanstva, vizije in filozofije in je po svoji pomenski strukturi
usklajeno z njeno Zeleno identiteto, vizijo in cilji. Po njegovem so znacilnosti dobrega
imena blagovne znamke naslednje:
— Ime naj bo zapomljivo in naj se moc¢no razlikuje od imen, ki jih uporablja
konkurenca.
— Ime naj dobro opisuje izdelek storitev ali dejavnost organizacije ali kot pravi Kotler

(2004, 429), ime naj omenja koristi in vrsto izdelka ali storitve, pri ¢emer je po
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Leslie de Chernatony (2002, 295) potrebno najti pravo ravnovesje med izvirnostjo
imena in stopnjo opisnosti. Bolj ko je ime opisno, teze ga je namre¢ zaScititi.

— Ime naj dobro izraza pozicijo, psiholoSko prednost izdelkov ali storitev, ki jih
proizvaja oz. izvaja organizacija.

— Ime naj ima moc¢no kreativno kapaciteto in potencialne moznosti za bodoco
kreativno igro v promocijskih aktivnostih organizacije.

— Ime naj bo po svoji pomenski strukturi blizu strateSkim izhodiS¢em na vseh trgih

enako.

Kline (1994, 24) med drugim poudarja, naj bo ime kratko, izvirno in lahko izgovorljivo,
hkrati pa pomensko dovolj Siroko, da ga bo mogoce uporabiti tudi za morebitne nove
izdelke iz iste linije izdelkov in da ga bo mogoce prilagoditi komuniciranju v vseh vrstah
medijev. Pred oblikovanjem celostne graficne podobe je potrebno izbrano ime testirati na
manjSem vzorcu ciljnih kupcev. Na ta nacin se lahko hitro prepricamo o ustreznosti ali

neustreznosti imena.

Zelo pomembno je, da ime blagovne znamke nima slabih pomenov v drugih drzavah in
jezikih. Zaradi hitre rasti globalnega trga je blagovni znamki priporocljivi izbrati ime, ki bo
delovalo globalno in v razli¢nih jezikih imelo enake ali podobne asociacije. Npr. Nova je
slabo ime za avtomobil, ki se prodaja v Spansko govorecih drzavah, saj v Spans¢ini pomeni
»ne gre« (Kotler 2004, 429). Kot pravi Repovs (1995, 71), je podjetju, ki deluje na ozkem
trgu, po pomenski strukturi in referencnosti lazje najti idealno ime, kot pa organizaciji, ki
deluje na SirSem, celo globalnem trgu. V slednjem primeru je zaradi razli¢nih pomenov

besed v razli¢nih jezikih teoreticno nemogoce zagotoviti enakopomensko strukturo imena.

Ime torej ne sme imeti neugodnih pomenov in vzbujati neugodnih asociacij. Podjetja si
prizadevajo za to, da bi potrosniki povezovali njihova imena ali imena njihovih proizvodov
s pozitivnimi in z zanje ugodnimi asociacijami (npr. »zelo kvalitetno«, »dobro blago«)

(Kline in Ule 1996, 157).

Repovs meni, da so za poimenovanje organizacij ali blagovnih znamk najbolj primerna
imena, ki so ¢im manj nasi¢ena in obremenjena s pomeni in moc¢nimi emocionalnimi
izkusnjami. Nedalje pravi, da se pomeni znotraj posameznih imen oz. jezikovnih simbolov

lahko spremenijo tudi pod vplivom komunikacij, vendar, bolj kot je izbrano ime pomensko
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nasiceno in po svoji pomenski strukturi oddaljeno od pomenov, ki jih pri izbiri imena
narekujejo strateska izhodisCa, ve¢ sredstev bo organizacija potrebovala za komuniciranje
in s tem za spreminjanje pomenske strukture, referencnosti imena. Lep primer, kako je s
trznimi komunikacijami moZzno besedam, ki so uporabljene kot imena podjetij ali
blagovnih znamk, popolnoma spremeniti njihov prvotni simbolni pomen, Repovs najde v
slovenskem gospodarstvu. Na primer, na takratni drazljaj krka, je Slovenec s prvo
asociacijo odgovoril: fovarna zdravil, na besedni drazljaj sava pa s prvo asociacijo reka.
Farmacevtsko podjetje Krka je z oglasevanjem namre¢ Ze dolga leta moc¢no prisotno v
komunikacijskem prostoru, medtem ko si Sava, v tistem ¢asu tovarna gumarskih izdelkov
(danes druzba za upravljanje in financiranje, op. a.), do takrat Se ni uspela prisvojiti besede
sava, ki je za Slovence ostala nasi¢ena s prvotnim denotativnim' pomenom, ki oznaduje
najdaljSo slovensko reko. Po njegovem mnenju imajo do neke mere prav tisti pragmatiki,
ki pravijo, da ni pomembno, kak$no ime izberes, ampak je pomembno, koliko organizacija
vlozi vanj skozi oglasevanje, da si ga podredi z nanovo naucenimi pomeni. (Repovs 1995,

71-72)

Za uspesnost imena blagovne znamke je pomembno, da ji le ta zagotovi »branljivo loc¢ljivo
prednost«. Locljiva prednost pomeni nabor tistih klju¢nih lastnosti, ki jih potencialni
uporabnik preferira, branljiva prednost pa je tista, ki je konkurenti zlepa ne morejo kopirati
— gre za pozicijo na konkuren¢nem trgu, ki v glavah ljudi odraza doloceno predstavo o
blagovni znamki, ki se razlikuje od konkuren¢nih in je hkrati blizu idealni (Doyle 1994,
470).

Zelo pomemben kriterij dobrega imena blagovne znamke je tudi zas€itljivost. Danes je
namre¢ zZe pravi podvig najti dobro ime, ki Se ni pravno zasciteno, zato ima Ze pravna

zaS§Citljivost imena sama po sebi precejSnjo vrednost (Repovs 1995, 68).

' Imena organizacij oz. blagovnih znamk so jezikovni znaki, ki imajo svoj denotativni in konotativni pomen.

Denotativni pomen se nanasa na stvari, pojave, lastnosti, odnose, ki jih znak oznacuje. Konotativni pomen pa

se razvije z emocionalnimi izkusnjami posameznikov v zvezi s stvarmi, pojavi, lastnostmi in odnosi, ki jih
jezikovni znak oznacuje, zato je ta pomen jezikovnih znakov odvisen od ¢lovekove motivacije, emocij in
osebnostnih lastnosti ¢loveka (Repovs 1995, 71). Npr. denoativni pomen besede krka je reka, konotativni pa

tovarna zdravil.
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3.2 KOMUNIKACIJSKI SISTEM CELOSTNE GRAFICNE PODOBE

V vsaki organizaciji je prisoten dolo¢en komunikacijski sistem, po katerem potekajo
komunikacije in s pomocjo katerega organizacija oznacuje, sporoca in usmerja informacije
znotraj svojega poslovnega sistema in navzven z razlinimi javnostmi. Obstaja mnoZica
komunikacijskih sredstev (Repovs 1995, 33-40):
— pisarniSki material: dopisni papirji, ovojnice, pecati, racuni, dobavnice, vizitke,
izkaznice, dovolilnice, mape ...
— oznacevanje v interierju in eksterierju: oznacevalni in usmerjevalni simbolni napisi,
oznacitve na transportnih sredstvih ...
— zastave, delovne obleke, bilteni, interni Casopisi, letna porocila, oglasi, prospekti,

katalogi, monografije, predstavitve ...

V nadaljevanju predstavljam zelo pomemben element simboliziranja organizacije in

nosilca njenih komunikacij z okoljem — embalaZzo izdelkov.

3.2.1 EMBALAZA

Beseda embalaza je francoskega izvora, izhaja namre¢ iz izraza l'emballage, kar v
najsirSem smislu besede pomeni nosilec, omot in vse tisto, v kar blago zavijemo, polnimo,
vstavimo, pripravljamo, torej embaliramo oz. pakiramo. Izdelek predstavlja objekt
embaliranja, embalaza sredstvo, v katero embaliramo, embaliranje samo pa delovni
postopek »zdruzevanja« izdelka in embalaze (Snoj 1981, 9). Vendar, ¢e bi sklepali le na
podlagi izvornega pomena besede embalaza, bi njeno vlogo nehote podcenili. Kot bomo
videli v nadaljevanju, je embalaza mnogo vec kot le ovoj, saj opravlja Stevilne pomembne

naloge.

Veliko marketinskih strokovnjakov embalazo razume kot peto sestavino marketinskega
spleta. Poleg cene (price), izdelka (product), trznih poti (place) in trznega komuniciranja
(promotion) naj bi embalaza bila trzenjsko orodje, s katerim podjetja skusajo vplivati na
svoje ciljne skupine in doseCi zastavljene marketinSke cilje na ciljnih trgih tako pri

posrednikih kot tudi pri kon¢nih porabnikih (Kotler in Armstrong 1989, 257).
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Vedinoma se embalaza omenja in opredeljuje v okviru politike izdelka” (Kotler 2004, 436).
S tega vidika je embalaza dejansko nelocljiv sestavni del izdelka, obenem pa tudi pogoj
njegovega obstoja v sodobnih razmerah odvijanja druzbene reprodukcije, ne samo zaradi
njegove zascite in izboljSane uporabnosti, ampak tudi zaradi ustvarjanja celovite predstave
o izdelku. Je eno izmed osnovnih sredstev, s katerimi politika izdelka vpliva na trzis¢e in

se mu prilagaja (Snoj 1981, 9-11).

Nekateri avtorji embalazo uvri¢ajo pod podrobneje razdelan splet trznega komuniciranja®.
Tako je po Smithu (1994, 58) embalaza »del promocijskih aktivnosti, ki mora biti stratesko
marketinSko na¢rtovana«. Embalaza je tako osrednji objekt komuniciranja, ki zaradi svojih
specifiénih lastnosti omogoca ucinkovito obveS€anje o znacilnostih izdelka, o drugih
izdelkih, o samem proizvajalcu, o tem, kako proizvajalec vrednoti kupca itd. Povzroca
Sirok spekter psiholoskih stimulansov, ki delujejo na kupca oz. porabnika, kjer koli se

soo€i z izdelkom (Snoj 1981, 9-11).

V nekaterih dejavnostih embalaza pomeni najvi§jo stroskovno postavko v lastni ceni
izdelka, mnogokrat pa je tudi odlocilen element pri njegovem trznem uspehu, zato je
procesu nacrtovanja in razvijanja embalaze potrebno posvetiti vso pozornost (Snoj 1981,
139). Oblikovati jo je potrebno v taksno celoto, ki bo primerna za zadovoljevanje vseh

funkecij, ki jih mora opravljati v zivljenju nekega izdelka.

3.2.1.1 FUNKCIJE EMBALAZE

S funkcijami embalaze lahko razumemo splosne cilje, ki so lastni embalaZi in jih je toliko,
kolikor je razlicnih potreb porabnikov po njih. Ne moremo re¢i, da je neka funkcija
pomembnejSa od druge, lahko pa se glede na vrsto izdelka in njegovo uveljavljenost na
trgu doloci, katerim funkcijam dati prednost. Vsak izdelek namre¢ zahteva svoje razmerje,
ki je odvisno od tega, kakSnemu odjemalcu je namenjen in katerim trznim ciljem mora

slediti.

2 Sestavine politike izdelka: raznolikost izdelkov, kakovost, oblika, znacilnosti, ime blagovne znamke,
embaliranje, velikost, storitve, jamstva, vracila (Kotler 2004, 16).

3 Sestavine spleta trznega komuniciranja: osebna prodaja, oglagevanje, pospesevanje prodaje, neposredni
marketing, publiciteta, sponzorstvo, razstave in sejmi, celostna podoba, embalaza, oprema prodajnih mest,
govorice (Smith 1994, 58).
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V strokovni literaturi so funkcije, ki naj jih opravlja embalaza, obravnavane s strani
razli¢nih avtorjev. Snoj (1981, 19-24) v svoji opredelitvi podaja sintezo razli¢nih

pristopov:

a) Funkcija nosenja oziroma vsebovanja izdelka
Ta funkcija je osnovni razlog za upravicenost obstoja katerekoli embalaze. Gre za
sposobnost embalaze, da vsebuje izdelek, tako da ga lahko uporabniki varno premes¢ajo in
uporabljajo. V literaturi je le redko omenjena, saj predstavlja sam po sebi umeven namen
embalaze. Toda dejstvo je, da brez te funkcije embalaze ne bi bilo mogoce prenasati in

uporabljati mnogih izdelkov (tekocin, izdelkov v razsutem stanju, v plinastem stanju).

b) Funkcija ohranjevanja vrednosti izdelka oziroma zascite izdelka
Pomembna funkcija embalaze je, da SCiti izdelek od njegovega nastanka do koncne
uporabe. Ce embalaza te funkcije ne opravi, so druge funkcije nepomembne in se celo
obrnejo prodajalcu v Skodo. Izdelek mora do koncnega uporabnika priti neposkodovan,
drugace se zmanjsSa njegova uporabna vrednost. Embalaza mora torej varovati izdelek pred
zunanjimi vplivi kemiCne narave: npr. oksidiranjem, hlapenjem, razpadanjem,
zastrupljanjem ..., fizine narave: zdrobitvijo, natol¢enostjo ..., pa tudi pred krajo.
Zunanja oprema izdelka je pomembna tudi v primerih, ko je potrebno zavarovati okolje

pred Skodljivim delovanjem izdelka v embalaZi.

¢) Funkcija uporabnosti embalaze po iztrosenju izdelka in zascite ¢lovekovega okolja
V obdobju, ko se sooCamo z vse bolj prisotnim dejstvom o omejenosti surovinskih in
energetskih virov ter z vse vecjim problemom onesnazenosti ¢loveskega okolja, pridobiva
ta funkcija embalaZe na izredno velikem pomenu. Embalaza mora biti kreirana tako, da jo
po dokon¢ni uporabi izdelka lahko:

— ponovno uporabimo kot zunanjo opremo oz. nosilec enakega ali podobnega izdelka

(povratna embalaza),
— predelamo in kot surovino ponovno koristno uporabimo (recikliranje),
— ustrezno uni¢imo in s tem prispevamo k zmanjSanju stopnje onesnazenosti okolja, v

katerem zivimo.
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d) Funkcija olajsanja uporabnosti izdelka
Sem sodi kakr$na koli prakti¢na primerna lastnost embalaZze, ki proizvajalcu, posredniku,
zlasti pa potrosniku omogoc€i poenostavljeno ravnanje z izdelkom. Predvsem potros$niku
mora embalaza omogociti kar najbolj u€inkovito uporabo izdelka in mu pri tem dati
obcutek zadovoljstva. Embalaza mora torej biti enostavna za zlaganje, hranjenje,
razstavljanje, odpiranje, zapiranje in razdeljevanje vsebine, in Ce je le mogoce pripravna za
razne namene uporabe, ko je izdelek Ze iztroSen ali od nje loCen, kar pomeni dodatno
premijo za kupca. Standardizacija koliine blaga v njej ji je nadela tudi funkcijo merilnega

instrumenta.

e) Funkcija ekonomicnosti
Izredno pomembna funkcija embalaze je, da vse svoje naloge opravlja ¢im bolj racionalno
vrstah blaga, kjer imajo stroski embalaze pomembno vlogo pri oblikovanju prodajne cene
(npr. pri kozmeti¢nih izdelkih). S svojo (estetsko) oblikovnostjo embalaza namre¢ lahko

povecuje vrednost blaga v oceh potrosnikov, kar se odraza v uspesnejsi prodaji.

f) Funkcija identifikacije
Embalaza je eno najpomembnejSih sredstev, ki jih ima proizvajalec za gradnjo in
ohranjanje identitete blagovne znamke. Funkcijo identitete izdelka in proizvajalca opravlja
s pomoc¢jo znacilnih oblik, dimenzij, materialov in ostalih komunikacijskih elementov —
imena izdelka, naziva proizvajalca, zas¢itnega znaka in figur, ilustracij, teksta in barvnih
kombinacij, ki so na njeni povrsini. Za proizvajalca je pomembno predvsem to, da se
izdelek po navedenih elementih razlikuje od konkuren¢nih. Funkcija identifikacije izdelka
s pomocjo embalaze je namrec bistvena takrat, ko kupci ne morejo lociti subtilnih razlik
med konkuren¢nimi znamkami. Seveda pa je pomembno tudi to, da embalaza ponazarja
pripadnost izdelka doloceni blagovni vrsti, kar pomeni, da kupci po enem izdelku lahko
identificirajo tudi druge ¢lane skupine. Embalaza je hkrati tudi pomemben soustvarjalec
celostne graficne podobe organizacije. »Njena izraznost naj odseva, da pripada nekemu
proizvajalcu, da je del njegovega stila, ki mora biti na konkuren¢nem trzis¢u nekaj

posebnega, znacilnega« (Snoj 1981, 11).
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g) Funkcija informiranja
Pod to funkcijo sodijo tehni¢no potrebna in zakonsko predpisana navodila za uporabo
(podatki o sestavinah izdelka, datumu proizvodnje, roku njegovega trajanja, navodila za
sestavljanje in za njegovo uporabo, opozorila o morebitni Skodljivosti itd.). Ti podatki
morajo biti resni¢ni, razumljivi, poucni in ustrezni tipografsko ter podani kar se da

razumljivo in komunikacijsko ucinkovito.

h) Funkcija motiviranja k nakupu
V trgovini na drobno so potrosniki tisti, ki odlo¢ajo, ali bo izdelek pristal v nakupovalni
kosari ali pa bo ostal na prodajni polici. Embalaza mora biti zato vizualno privlacna in
oblikovana tako, da bo pritegnila pozornost potro$nikov. Omogociti mora vzbujanje
pozitivnih asociacije v zvezi z izdelkom, ugodno povezovanje svoje osebnosti z osebnostjo
izdelka, neposredno mora vplivati na emocionalnost potro$nikov in jih z vzbujanjem Zelja,
nagnjenj in potreb motivirati k nakupu. V literaturi se veckrat poudarja (npr. Vide¢nik v
Urbas 2000, 13), da je embalaza sekundni oglas, ki pomaga izdelku pri prodoru na trg. V
eni sami sekundi mora embalaza ¢im ve¢ povedati o izdelku. V zadnjem desetletju se je

tudi v Sloveniji uveljavilo prepri¢anje, da se mora izdelek prodajati sam, s svojo podobo.

i) Funkcija oblikovanja ugodnega imidza
Zunanja oprema izdelka neposredno vpliva na skupek predstav oz. na sliko, ki si jo
porabnik ustvari o nekem izdelku. Embalaza namre¢ pomaga pri ustvarjanju fizicnega in
osebnostnega imidza izdelka. Fizi¢no je lahko izdelek okrogel, Stirioglat, mrzel, topel, itd.,
z vidika osebnostnega imidza pa je lahko izdelek sodoben, tradicionalen, star, eleganten,
kakovosten, cenen, drag, itd. PotroSnik vidi le zdruzen imidz, ki mu lahko pove, koliko
proizvajalec vrednosti svoj izdelek, samega sebe, pa tudi odjemalca. EmbalaZza torej vpliva
na potro$nikove predstave o proizvajalcu in celo na predstave o drzavi, od koder izdelek
izvira. Hkrati pa potroSniku daje tudi moznost, da z nakupom izdelka izrazi svojo osebnost,
status in vrednote, kar pomeni, da embalaza vpliva tudi na ustvarjanje imidza kupca v

okolju.

Zaradi kompleksnosti funkcij, ki jih opravlja embalaza, razvijanje embalaze za nek izdelek
zahteva teamsko delo, v katerem sodelujejo najrazli¢nejsi profili strokovnjakov: trzni
raziskovalci, psihologi, oblikovalci, ekonomski propagandisti, strokovnjaki za

pospesevanje prodaje, poznavalci embalaznih materialov, strokovnjaki za ekologijo in
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transport, grafiki, kalkulanti ... (Snoj 1981, 71-73) Za uspeSno realizacijo novega
proizvoda oz. nove embalaze je torej treba uposStevati multidisciplinarna znanja. Pri
dolocanju oblik, dimenzij in oblikovanju celostne podobe je potrebno misliti predvsem na
moznost odvzema prodaje konkuren¢nim izdelkom in najti ¢im bolj izviren nacin, kako

pritegniti pozornost potrosnika, ga spodbuditi k nakupu in ga tudi zadovoljiti.

3.2.1.2 KOMUNIKACISKI ELEMENTI NA EMBALAZI

Danes, ko smo ob vse manjSem razpolozljivem casu sooceni z vse vecjo koli¢ino
informacij, je za dosego ¢im bolj neposrednega stika s prejemnikom sporocila vse bolj

pomemben poenostavljen besednjak komuniciranja.

De Chernatony (2002, 296) meni, da mora blagovna znamka delovati kot bliznjica oz.
okrajSava. V zvezi s tem navaja ugotovitev nekaterih avtorjev, da porabniki pri izbiranju
blagovne znamke obi€ajno uporabljajo manj kot Stiri odstotke informacij, ki jih imajo na
voljo. Porabniki imajo torej raje manjSo koli¢ino informacij, ki pa morajo biti zelo
kakovostne. Nebistvene informacije je zato bolj smiselno zavreci, saj kradejo prostor in
pozornost bistvenim komunikacijskim elementom. Ce Zelimo, da bo blagovna znamke
delovala kot bliznjica oziroma okraj$ava, mora tim skupaj z oblikovalci in oglasevalskimi

agencijami ¢im bolj omejiti »Sum« v njenem okolju.

Embalaza ima na volje le omejeno povrSino, kjer je potrebno doseci najugodnejSe razmerje
med verbalnimi in graficnimi elementi. Ekipa, ki se ukvarja z oblikovanjem embalaze in
njene celostne podobe se mora odlociti, kateri element bo na embalazi prevladoval, hkrati
pa mora po pomembnosti dolociti vrstni red ostalih elementov. Poudarki posameznih

elementov se dosezejo z velikostjo, obliko, barvo in poloZajem elementa med drugimi.
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Komunikacijski elementi, ki se lahko pojavijo na embalazi in preko katerih organizacija

0z. blagovna znamka komunicira s ciljnimi porabniki so:

a) Oblika, dimenzije in materiali iz katerih je embalaZa izdelana
Ti dejavniki so na prvi pogled proizvodno-tehnoloskega pomena, vendar se ne sme
zanemariti njthovih komunikacijskih kvalitet. Predvsem pri Zzivilskih izdelkih je
pomembno, da proizvajalec pred odloCanjem o dimenzijah in oblikah embalaZze zbere
informacije o tem, kako in v kaksnih okolis¢inah potrosniki uporabljajo izdelek (Snoj

1981, 1999).

b) Genericno ime izdelka

Ime izdelka je pravzaprav »kdo« embalaze (Snoj 1981, 210).

¢) Ime blagovne znamke
Ime blagovne znamke je pogosto prvi podatek, ki ga odjemalec poiSce na embalazi, saj mu
to pri znanih znamkah omogoca, da hitro preveri spomin in se spomni asociacij. Ime
blagovne znamke mora biti na embalaZi zato zelo dobro vidno, okoli njega pa ne sme biti

preve¢ nepotrebnega besedila (de Chernatony 2002, 296).

d) Naziv organizacije
Gre za element s pomocjo katerega kupci ugotovijo, kdo je odgovoren za kvaliteto
dolocenega izdelka. Identificira proizvajalca in je pravzaprav nosilec imidza, ki si ga

proizvajalec ustvarja skozi svoje delovanje (Snoj 1981, 208).

e) Zascitni znak
Zascitni znak je namenjen pravni za$€iti proizvajalca in potrosnikov pred potvorbami. Je
znak za razlikovanje enakih ali podobnih izdelkov in garancija kakovosti in koli¢ine blaga.
Njegovo funkcijo zascite torej dopolnjujeta funkciji vizualne individualizacije in
poosebljanja izdelkov. Zas¢itni znak se lahko pojavi v obliki Ziga, simbola ali logotipa, pa
tudi v obliki figur, ki predstavljajo ljudi in zivali oz. izmiSljene like. Ti lahko postanejo
uspesna komunikacijska konstanta organizacije, npr. mozic proizvajalca gum Michelin, tri
srca proizvajalca mineralne vode Radenska, petelin proizvajalca prehrambenih izdelkov

Podravka ... (Snoj 1981, 209)
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Simbol je po RepovSu najosnovnejSa stalnica celostne graficne podobe in predstavlja
realno ali Zeleno identiteto organizacije oz. blagovne znamke. Moc¢ in sporocilnost
simbolov ti¢ita globoko v ¢lovekovi podzavesti in sta rezultat zgodovinskih izkuSenj, ki so
zakodirane v ¢lovekovem genetskem spominu. Zato tudi novi, Se nikoli videni grafi¢ni
simboli vzbujajo negativne ali pozitivne, prijetne ali neprijetne asociacije, ne da bi se
zavedali razloga za takSne impresije oz. vtise. Simboli imajo lahko neskon¢no Stevilo
oblik, barv in pojavnosti. Lo¢imo tipografske, abstraktne in deskriptivne simbole ter
kombinacije le teh. Najbolj znan tipografski simbol je logotip. Gre za ime podjetja ali
blagovne znamke, izpisano z znacilnimi ¢rkami (Repovs 1995, 100-103). To, kar je zastava
za drzavo, je logotip za ustanovitelja organizacije oz. za lastnika blagovne znamke.
Logotip je torej znamenje identifikacije in prikazuje pripadnost, hkrati pa potrosnikom daje

obljubo za stalno kakovost izdelkov oz. storitev (Dowling 2001, 175).

f) Drzava izvora oz. drzava proizvodnje
Podjetja in njihove blagovne znamke, ki imajo pozitiven imidz, vplivajo na imidz drzave,
ki istocasno povratno spet vpliva na imidz podjetja. Med imidZem podjetij in imidZzem
drzave torej deluje dinamicna soodvisnost, nevidna povezava imidzev, ki med drugim
lahko determinira kakovost izvoznih rezultatov in s tem narekuje uspesnost podjetja v
mednarodni menjavi (Jan&i¢ 1998, 1035). Neugoden imidZ drzave' tako predstavlja

temeljno prepreko pri uveljavitvi blagovne znamke na tujem trgu.

g) Crkopis in tipografija
Celostna grafi¢cna podoba dobi svojo znacilno pojavnost, ki izraza zeleno realno identiteto
organizacije, Sele z opredeljenim znacilnim ¢rkopisom in znacilno tipografijo ter znacilno
tipografsko podobo komunikacijskih sredstev. Crkopis je sistem &rk, ki sestavljajo
abecedo, ter locil in drugih znakov. Glede na oblikovanost svojih potez ima znacilno
podobo in karakter. Tipografija je znacCilno oblikovanje komunikacijskega sporocila na
likovni povrsini. Tipografski oblikovalec v svoje oblikovanje poleg tiskanih ¢rk vkljucuje
tudi druge like z ilustracijami in fotografijami vred, da bi ustvaril znacilnost in okrepil

sporoéilnost komunikacijskega sporodila. Koné¢na tipografska podoba’ mora dajati vtis

* Imidz drZave izvora $e posebej velja za proizvajalce tehnologko zahtevnih izdelkov (Jan&i¢ 1989, 1036).
> Za to znacilnost je tipografu in oblikovalcu v pomo¢ tipografska mreza. Sestavljena je iz vertikalnih in

vvvvv
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nacrtovane, vedno prepoznavne urejenosti likovnega gradiva in se po svoji podobi
razlikovati od tipografske podobe komunikacijskih sredstev drugih organizacij. (Repovs

1995, 110-122)

h) Besedilo
Tekstualni del embalaze je sestavljen iz obveznega in neobveznega dela. Vsebina
obveznega dela je dolofena z raznimi predpisi. Sem sodijo naziv proizvajalca ali
distributerja, ime izdelka, navajanje sestavin in kapacitete, rok trajanja uporabnosti izdelka
z datumom izdelave, navodila za pravilno uporabo in hranjenje ... K neobveznemu delu
sodijo razna sporocila, ki poudarjajo razlicne uporabnosti izdelka, prednosti in koristi, ki
jih od izdelka pri¢akujejo potencialni kupci, priporocila za nakup drugih izdelkov,

informiranje o nagradnih igrah .... (Snoj 1981, 203)

Na embalazi se lahko pojavi tudi pozicijsko geslo ali slogan. Repovs (1995, 74-75) ga
opredeljuje kot opisni del osnovnih stalnic celostne graficne podobe, ki lahko pripomore k
temu, da je osnovno sporocilo imena in simbola organizacije oz. blagovne znamke Se bolj
nedvoumno in enopomensko. Pozicijsko geslo utelesa filozofijo ali generalno obljubo, ki
jo organizacija oz. blagovna znamka daje svojim potroSnikom. Pogosto opredeljuje
konkurenc¢no prednost organizacije oz. blagovne znamke. Z njim organizacija oz. blagovna
znamka lazje predstavi svojo psiholosko pozicijo, imidZ pri posameznikih razli¢nih

javnosti.

i) llustracije
Ilustracije pritegujejo pozornost kupcev, vodijo k branju teksta, identificirajo izdelek,
imajo velik vpliv na memoriranje izdelka, razlagajo sestavo izdelka, prikazujejo prednosti
in koristi pri uporabi izdelka, vplivajo na kupcevo emocionalnost, omogocajo, da se kupcu
prenese sporocilo, katerega naloga je, da s sugestivno informacijo motivira potrosnika k
nakupu izdelka (Snoj 1981, 206). Vrednost uporabe ilustracije, slike ali fotografije na
embalazi je v pravem odnosu do celote, saj lahko poveca ali zmanjSa vlogo drugih

elementov na embalazi. Njena uporaba je smiselna, ¢e se na izdelek vklaplja kot celota.

tipografom in oblikovalcem v oporo pri vzpostavljanju znacilnih odnosov med tipografskimi orodji (Repovs
1995, 122).
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j) Barvni sistem
Barve so pomemben del vizualnega nagovora znotraj celostne graficne podobe. Barve
same po sebi in tudi v odnosu z drugimi barvami pripomorejo k vecji ucljivosti,
prepoznavnosti, razlikovalnosti, berljivosti in referencnosti samih celostnih podob. Imajo
razli¢no psihofiziolosko delovanje, vzbujajo razli¢ne asociacije, obCutke, pomene (Repovs
1005, 92-95). Nekatere pripadajo podro¢ju tako imenovane kolektivne podzavesti in
ustrezajo simboli¢nemu pomenu barv (npr. rdeca — ljubezen). Druge asociacije izvirajo iz
podzavesti posameznikov in so odvisne od narave osebe ter njenih podzavestnih in
zavestnih izkuSenj s posameznimi barvami (Snoj 1981, 214-215). »So subjektivno
dozivetje — vsak posameznik jih dozivlja drugace, saj so rezultat genetike, spomina,
socialnega ucenja in izkuSenj« (Repovs 1005, 92-95). Asociacije, ki jih povzro€ajo barve,
se nanasajo tudi na obcutke in Cute, ki so posredno odvisni od vizualnega procesa, to so

npr. okus, vonj, teza in temperatura (Snoj 1981, 214-215).

Mnoge organizacije si doloCeno barvo ali kombinacijo barv izberejo za svojo »hiSno
barvo«, ki jo potem konstantno uporabljajo v vseh oblikah poslovanja z okoljem (dopisi,
vizitke, embalaza, zastave, obleke zaposlenih ...), s Cimer Zzelijo doseCi pomemben

identifikacijski in oglasevalski u¢inek med Stevilnimi konkuren¢nimi ponudniki.

Oblikovalci embalaZe morajo izbrati ustrezno barvo na temelju poznavanja fizioloskih in
psiholoskih lastnosti barv, znacilnosti izdelka in potroSnikov, katerim je izdelek namenjen,
pa tudi barv, ki jih uporablja konkurenca. S pravo izbiro namre¢ lahko ustvarijo ucinkovit
in enostaven instrument komuniciranja, ki bo pri potro$nikih vzbujal ugodne asociacije in

zeleno reagiranje, ki bo vodilo k nakupu.

k) Dodatki k embalazi
Snoj (1981, 220-221) v to kategorijo uvrsca etikete, nalepke, razne priveske, ki so pritrjeni
na izdelke (npr. navodila za uporabo), recepte, opozorila na nagradne igre, nagradne
kupone, testne vpraSalnike, garancije, vzorce ... Njihova naloga je lahko informativna, vse
bolj pa tudi pospeSevanje prodaje izdelkov. Prednost dodatkov k embalazi je, da

obremenijo sporocevalca z minimalnimi stroski ob njihovi mnogoteri uporabnosti.
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l) Vonj in akusticni signali
Ti so Se posebej pomembni v kozmeti¢ni industriji, industriji pijac in v industriji igrac. Gre
za neposredne komunikacijske elemente samega izdelka, katerih komunikacijsko delovanje

lahko embalaza Se ojaca (Snoj 1981, 221).

m) Oznacevanje cene
Cena na embalazi lahko spodbuja prodajo nekega izdelka, ki zaradi nje odstopa med
konkurenti, ki ponujajo enako korist. »Visoke« cene, na primer, kreirajo image

kakovostnega, prestiznega izdelka (Snoj 1981, 221).

Embalaza bo uspesno komunikacijsko sredstvo, ¢e bodo njeni oblikovalci znali zliti v
optimalno delovanje najrazli¢nejSe kvalitete njenih komunikacijskih elementov ob
upostevanju zahtev, ki jih pred njih postavljajo proizvajalci izdelkov in embalaze, kupci
oz. porabniki, konkurenca, predpisi, lastnosti samega izdelka, razvitost tehnologije

embaliranja ipd. (Snoj 1981, 1999)

3.2.1.2.1 ETIKETA

Tehnika embaliranja je do danes ze tako napredovala, da se Stevilni izdelki embalirajo v
embalazi, ki Ze sama kot nedeljiva celota opravlja tudi funkcije komercialne embalaZze.
Poznamo pa tudi oblike embaliranja, kjer so funkcije embalaze loCene po razlicnih
sestavnih delih. Lep primer za to so ustekleniCeni izdelki, kjer embalaza (steklenica,
kozarec) opravlja predvsem nalogo vsebovanja izdelka, med tem ko komunikacijsko

nalogo opravlja etiketa na sami steklovini.

Etiketa je najpomembnejSi komunikacijski del embalaze Stevilnih izdelkov, ki v svojem
okviru vsebuje razli¢ne elemente, ki so opisani na prejSnjih straneh. Kateri izmed njih bo
izpostavljen, je odvisno od same narave izdelka in odlocitve oblikovalca. Etiketa opravlja
najrazli¢nejSe naloge od identificiranja izdelka, informiranja kupca, posredovanja zelenega
imidza, ustvarjanja prijetnega vzdu§ja, spodbujanja k nakupu izdelka ... V Stevilnih
primerih je glede na moZnosti ucinkovanja najcenejSe sredstvo komuniciranja embalaze.
Velikokrat se uporablja tudi kontra etiketa, ki navadno vsebuje navodila, razlage,

propagandno sporocilo ipd. Kot pri oblikovanju celotne embalaze je tudi pri kreiranju
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etikete potrebno prouciti potencialne kupce, konkurenco z njenimi dosezki na podroc¢ju
etiketiranja, izdelek, embalazo, za katero se kreira, material iz katerega bo izdelana,
ekonomsko propagandne naloge, ki jih naj opravlja itd. Rezultati te raziskave nato
narekujejo likovno grafiéne izvedbe etikete, to je, ali bo poudarjena ilustracija ali ime,

zaSCitni znak, naziv organizacije ali pa propagandno obvestilo. (Snoj 1981, 220-221)

Etiketa ima veliko informativno vrednost, saj lahko izboljSa potrosnikovo zaznavanje
atributov (predvsem zivilskih izdelkov). Vendar pa raziskave kazejo, da potrosniki etikete
pogosto napacno ali delno zaznajo ali pa jih celo popolnoma spregledajo. Dokazano je
tudi, da informacije na etiketi manj uporabljajo potrosniki z nizjim socialno-ekonomskim
polozajem (Kline in Ule 1996: 235). Stevilne trzne raziskave kaZejo tudi, da se porabniki v
nakupni situaciji vedejo bolj Custveno kot racionalno. Redko si vzamejo ¢as, da preberejo
etiketo na zadnji strani izdelka ali da primerjajo razli¢ne izdelke in njihove cene. Za nakup
se pogosto odloc¢ajo na podlagi vizualnih simbolov (Young v Bregar 2000, 20). Po mnenju
Klineta pa potroSnik kupuje predvsem simboli¢no vrednost izdelka, ki jo embalaza
reprezentira in s katero potem potro$nik oblikuje svojo podobo oz. imidz. Embalaza zato
postaja kljucni element v procesu komuniciranja proizvajalca s kupcem (Simoni¢ 2000b).
Te ugotovitve kazejo, kako pomemben komunikacijski element je embalaza. Zunanja
oprema izdelka vklju¢no z etiketo na njej mora biti oblikovana tako, da pritegne in zadrzi
pozornost potrosnika. Besedilo in ostali elementi na etiketi morajo biti med seboj v pravem
razmerju. Manj pomembne informacije je zato bolj smiselno zavre€i, saj v omejenem
komunikacijskem okviru, ki ga etiketa ponuja, kradejo prostor in pozornost bistvenim

informacijam.

4 ARHITEKTURA BLAGOVNIH ZNAMK

Vsaka organizacija se mora odlociti, kako bo elemente celostne graficne podobe
organizirala — ali bo vsak izdelek oz. skupino izdelkov opremila s svojo simbolno opremo
ali pa bodo izdelki oz. skupine izdelkov prepoznani kar po simbolnih elementih
organizacije. Razli¢ni avtorji predlagajo razlicne modele razvrS¢anja izdelkov in blagovnih
znamk, uporabljajo pa tudi razlicno terminologijo. Pri tem pa je potrebno poudariti, da gre

v osnovi za isto stvar — za nacrt, kako bodo blagovne znamke znotraj organizacije
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organizirane oz. v kakSnem odnosu bo celostna grafi¢na podoba posamezne blagovne

znamke do celostne graficne podobe organizacije.

Kapferer (1997), Kotler (2004, 429) in Repovs (1995, 62-65), na primer, podajajo precej
podrobno raz&lenitev®, de Chernatony (2002, 290) pa nekoliko preprostej$o. Kljub temu,
da se de Chernatony v svojem spektru osredotoa samo na imena blagovnih znamk in jih
lo¢i glede na to, kako izrazito so vrednote blagovne znamke povezane z vrednotami
podjetja v lasti katerega so, bi njegovo strukturo lahko posplosili na celotno celostno

grafi¢no podobo blagovne znamke.

Slika 4.1: Spekter imen blagovne znamke

ime podjetja moc¢na Sibka posebno
kot ime podpora podpora ime

blagovne z imenom z imenom blagovne

znamke podjetja podjetja 7namke

Vir: de Chernatony 2002, 290

Za lazjo predstavo v nadaljevanju predstavljam posamezne politike blagovnih znamk, kot
jih opisuje Repovs (1995, 62-65), prikazana pa je tudi povezava z nekaterimi razvrstitvami

drugih avtorjev.

a) Politika oznacevanja

To je politika blagovnih znamk, s katero se organizacija odlo¢i, da ne bo imela blagovnih
znamk. Podjetje v tem primeru oznaci svoje izdelke, storitve ali ideje le formalno, tako kot
to dolocajo predpisi o oznaCevanju blaga in storitev. TakSno politiko imajo lahko
monopolna podjetja ali ponudniki blaga in storitev, ki ne morejo ponuditi nikakrSne, niti

psiholoske primerjalne prednosti svojih izdelkov in storitev.

6 Kapferer (1999, 189-201) lo¢i 5 strategij: strategijo produktne blagovne znamke, strategijo linijske
blagovne znamke, strategijo serije blagovne znamke, strategijo deznika in strategijo indosirane blagovne
znamke. Kotler (2004, 429) lo¢i naslednje strategije: posamic¢na imena, krovna druzinska imena, loCena
druzinska imena za vse izdelke in ime podjetja, ki je povezano s posami¢nimi imeni izdelka. Repovs (1995,
62-65) pa razlikuje med Stirimi politikami blagovnih znamk, to so politika oznacevanja, politika enovite
blagovne znamke, politika horizontalne diverzifikacije in politika vertikalne diverzifikacije blagovnih znamk.
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b) Politika enovite blagovne znamke

S to politiko se organizacija opredeli, da bodo njeni izdelki, storitve ali ideje na trgu
nastopale pod istim imenom, obi¢ajno pa tudi s podobno, znacilno simbolno opremo.
Simbolna oprema je tako prepoznavna na vsakem izdelku ali komunikacijskem sredstvu
organizacije, s ¢imer se poveca prepoznavnost in utrjuje imidz blagovne znamke in njenih
izdelkov. Politika enovite blagovne znamke ustreza podjetjem, ki imajo dokaj enovit
asortiman izdelkov, ki so podobno pozicionirani in namenjeni podobnim ciljnim skupinam
potros$nikov. Primerna je, kadar posamezni izdelki ali skupine izdelkov ne prenesejo

stroSkov trznega komuniciranja, ki se tako lahko pokrivajo na nivoju blagovne znamke.

Ime organizacije se pogosto postavlja tudi v funkcijo blagovne znamke, kar po de
Chernatony-ju kaZze na izrazito povezanost vrednot blagovne znamke in podjetja v lasti
katerega je (2002, 290). Blagovna znamka, ki je hkrati ime ali skrajSano ime organizacije,
se uporabi za oznaCevanje in razlikovanje ter pozicioniranje vseh izdelkov, storitev ali idej,
ki jih ponudi organizacija v menjavo. Organizacija pa se lahko tudi odlo¢i, da se njeno ime
v menjalnem procesu ne bo omenjalo in, da bo svoje ime uporabljala le tam in tako, kot
zahteva zakonodaja. Takrat svoje izdelke oznaci z enotno blagovno znamko, ki ne vsebuje

nobenega od elementov uradnega naziva organizacije.

Kotler to strategijo oznacuje kot krovno druzinsko ime in poudarja, da je njena prednost v
nizjih razvojnih stroskih, saj ni potrebe po raziskavi imena ali velikih izdatkih za
oglasevanje, s katerim bi dosegli prepoznavanje imena blagovne znamke. Pod
uveljavljenim krovnim imenom znamke se preprosteje uvajajo novi izdelki, ki tako
dosezejo tudi takojSnjo prepoznavnost (Kotler 2004, 429). Dober primer slovenskih

blagovnih znamk sta npr. Paloma in Natureta®.

c¢) Politika horizontalne diverzifikacije blagovnih znamk

Organizacija, ki se odlo¢i za to politiko, upravlja z ve¢jim Stevilom blagovnih znamk,
znotraj katerih ni zaznati imena organizacije. Vsaka od blagovnih znamk ima svojo
znacilno simbolno opremo, na osnovi katere se njeni izdelki, storitve oz. ideje prepoznajo

in razlikujejo od drugih podobnih izdelkov ali blagovnih znamk. TakSna politika je
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primerna, kadar ima organizacija vecje Stevilo izdelkov ali storitev, ki so med seboj
razlicne glede na tehnoloSko in psiholoSko vrednost in so namenjene zelo razlicnim
segmentom potroSnikov. Politika horizontalne divezifikacije omogoca bolj segmentirano

trZzenje in zagotavlja vecji prodajni prostor na prodajnih policah.

Pri Kotlerju (2004, 429) to razvrstitev najdemo pod strategijo posamicnih imen, katere
glavna prednost je ta, da podjetje ne povezuje svojega ugleda z ugledom posameznega
izdelka. Ce izdelek propade ali se izkaZe, da je slabe kakovosti, ime ali podoba podjetja

nista oSkodovana, saj celostni podobi podjetja in izdelka med sabo nista povezani.

Po de Chernatony-ju izbrana politika pomeni, da se vrednote blagovne znamke izrazito
razlikujejo od vrednot podjetja, zato izstopa le znacilno ime izdelka, oznaka lastnika pa ni
opazna. Taksno strategijo ima npr. podjetje Procter&Gamble na podrocju izdelkov za nego
tkanin. V potrebah porabnikov so ugotovili majhne razlike, zato so za zadovoljevanje
razli¢nih porabniskih segmentov razvili razlicne blagovne znamke npr. Ariel, Lenor, Daz,
Bold ... Vse naStete znamke uporabljajo znacilno ime brez oznake lastnika oz. imena
podjetja (de Chernatony 2002, 290). Primer na slovenskem trgu je npr. Smile, blagovna

znamka podjetjaUnion.

d) Politika vertikalne diverzifikacije blagovnih znamk

Ta politika pomeni, da nove blagovne znamke, ki jih podjetje uvaja na trg, zrastejo iz
obstojece blagovne znamke. Nove blagovne znamke jo uporabijo za podporo in odtlej se
imenuje podporna blagovna znamka. Politika je uporabna v konkurencnem boju kot
orodje, s katerim podjetje prenovi in diverzificira svoje izdelke ali skupine izdelkov, ki
svojim segmentom potroSnikov ponujajo nove obljube. Na ta nacin lahko podjetje ubezi
konkurentom, katerih proizvodi ali storitve so se po tehnoloski in psiholoski vrednosti
preve¢ priblizali proizvodom in storitvam domacega podjetja. Primer vertikalne
diverzifikacije blagovnih znamk najdemo pri multinacionalki Coca-Cola. Najprej je
obstajala le ena vrsta Coca-Cole, kasneje pa so na trg prisle nove blagovne znamke, npr.
Diet Coke in Cherry Coke, katerim je klasi¢na Coca-Cola sluzila kot podporna blagovna

znamka.
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Poleg omenjenih politik se mi zdi pomembno navesti Se dve strategiji, ki ju omenja Kotler
(2004, 429). Prva je strategija locenih druzinskih imen za vse izdelke, ki je uporabna, Ce
podjetje proizvaja izdelke razli¢nih izdel¢nih skupin ali pa izdelke razlicne kakovosti
znotraj iste vrste izdelkov. Npr. Barcaffe, Maestro, 1001 cvet, Zlato polje — blagovne
znamke podjetja Droga Kolinska. Druga strategija pa je ime podjetia, povezano s
posamicnimi imeni izdelka. Ime podjetja daje izdelku verodostojnost in nanj prenasSa ugled,
posami¢no ime pa izdelek individualizira in ga lo¢i od ostalih izdelkov istega podjetja. Ta
strategija je zelo uporabna v avtomobilski industriji, npr. Volkswagen Golf, Wolkswagen
Pasat ..., vse bolj pa tudi med trgovinskimi blagovnimi znamkami, npr. Mercator rdeca

pesa, Mercator kisle kumarice ...

5 PRENOVA BLAGOVNE ZNAMKE

Izbrana simbolna oprema mora biti dober prenosnik sporocila o Zeleni identiteti
organizacije oz. blagovne znamke, zato je preverjanje osnovnih stalnic celostne grafi¢ne
podobe kljuen element upravljanja z blagovno znamko. Testiranje elementov celostne
graficne podobe je pomembno predvsem za odkrivanje negativnih pomenov, ki so v
nasprotju z Zelenimi. Taks$ne elemente je potrebno izlociti, saj bo v nasprotnem primeru

izni¢evanje negativnega pomena zahtevalo ogromno truda in denarja.

Smisel testiranja elementov simbolne opreme lahko razloZzimo z modelom procesa
komuniciranja (glej sliko 5.1). Naloga vira je, da sporocilo vkodira tako, da bo razumljivo
ciljni javnosti. Vendar oseba, ki simbolni element izbere, in prejemnik informacije oz.
potrosnik lahko ta element vidita v razlicno zakodiranih predlogih — vsak posameznik
vsebino dekodira drugace ali podobno, le redkokdaj pa popolnoma enako. Ucinkovitost
komunikacije je namre¢ odvisna od njunega skupnega polja izkuSenj (izkusSnje, percepcija,
staliS¢a, vrednote) in vpliva zunanjih dejavnikov, ki lahko sporocilo popacijo (npr. uporaba
napaénega simbola, motnje medijskega signala ...) (Kline in Ule 1996, 64-69). Se posebe;j
pomembno je spremljanje reagiranja potrosnikov, ko se ti soo€ijo z blagovno znamko. Na
osnovi reakcij, ki se kazejo v oblik nakupa ali zavrnitve izdelka, v iskanju dodatnih
informacij v zvezi z izdelkom, na podlagi govoric o blagovni znamki ipd., proizvajalec

ugotavlja dejansko komunikacijsko uspesnost blagovne znamke, na osnovi katere v
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prihodnje upravlja s celostno podobo blagovne znamke in jo po potrebi tudi spreminja.
Poseben pomen imajo tudi raziskave v zvezi z blagovno znamko. Npr. z raziskavo
prejemnikovega razumevanja izbrane simbolne opreme, e posebej imena organizacije ali
blagovne znamke, je mozno ugotoviti, ali je na strani potro$nika priSlo do napacnega
razlaganja kodirane vsebine. Temu primerno organizacija lahko kasneje spremeni kodo oz.

izbere ustreznejse ime.

Slika 5.1: Osnovni model procesa komuniciranja

podroc¢je skupnih izkusen;j

TS

vkodiranje ¢ dekodiranje

| POSILJATELJ |—> SPOROCILO —>| PREJEMNIK

T povratna zveza, odgovor

Vir: prirejeno po Schram 1971 (v Kline in Ule 1996, 65)

Mnoge organizacije se za prenovo blagovne znamke oz. za spremembo njene celostne
podobe odloc¢ajo tudi v c¢asu, ko komunikacijski elementi Se ustrezno predstavljajo
blagovno znamko. Vendar, kot pravi Repovs (1995, 26) so investicije v izgradnjo celostne
podobe precejsnje, zato jo je (brez konkretnih razlogov, op. a.) tvegano spreminjati. Pred
korenitimi posegi v osnovne stalnice celostne grafiéne podobe je treba z ustreznimi
raziskavami preveriti njihove pomenske, referencne in zaznavne vrednosti. Simboli, s
katerimi je organizacija doslej komunicirala, so namre¢ zapisani v mozganskih reznjih
posameznikov. Priklic Ze videnega in poznanega je zato neprimerno cenejsi, kot pa ucenje

novega.

Simbolna oprema blagovne znamke lahko na doloceni toc¢ki postane neustrezna. Lastnik
blagovne znamke se tako znajde pred tezko poslovno odlocitvijo — ali trenutne elemente
blagovne znamke obdrzati in hkrati investirati v izboljSanje kvalitete, povecanje
kredibilnosti in zviSanje zavedanja pri potro$nikih ali pa oblikovati novo simbolno opremo,

ki naj bi znamko predstavljala v novi, boljsi luci.
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Organizacije se pogosto odlo¢ajo za evolucijsko oz. postopno prenovo svoje blagovne
znamke, saj revolucionarne spremembe vecCinoma pomenijo tudi vecje tveganje.
Ohranjanje dolocenih elementov stare simbolne opreme v novi celostni podobi namre¢
lahko pomeni zmanjSanje tveganja pri potroSnikih, vendar le v primeru, e je stara
simbolna oprema povezana s pozitivnimi asociacijami. Kot navaja Aaker (1991, 203) pa
popolna sprememba vcasih sploh ni potrebna, ampak zado$¢a Ze manjSa posodobitev.
Mnoga podjetja svoje simbole le posodabljajo, s ¢imer hkrati ohranjajo dedis¢ino in

pozitivne asociacije, povezane s starim simbolom.

V nadaljevanju obravnavam odlocitve, ki so povezane s spremembo imena blagovne
znamke in prenovo embalaze. V obeh primerih gre za zelo obcutljiva projekta, saj sta v
okviru celostne grafi¢ne podobe prav ime in embalaza pogosto najbolj povezana z nakupno

odlocitvijo potrosnika.

51 SPREMEMBA IMENA

Veliko strokovnjakov s podro¢ja marketinga se strinja s trditvijo, da je dobro ime blagovne
znamke v povezavi s kakovostnim proizvodom najbolj dragoceno premozenje, kar ga
podjetje lahko ima (Assael 1993) in, da je vrednost blagovne znamke pravzaprav vrednost
njenega imena’ (Marconi 1993, 3). Ime kot komunikacijska konstanta blagovni znamki
pomaga oblikovati imidz, ki je pomemben branik pred imitacijsko aktivnostjo konkurence.
Ustvarja potrosnikovo zaupanje v blagovno znamko, pa tudi v organizacijo (Snoj 1981,

210).

Ime blagovne znamke lahko deluje v treh smereh:
a) pomaga izdelek prodajati,
b) lahko $kodi njegovi prodaji,
¢) nic ne vpliva na prodajo (Hart in Murphy 1998, 34).

Ime podjetja oz. blagovne znamke je vredno toliko, kolikor je organizacija investirala v njegovo zaznavanje
in pozicioniranje skozi trzne komunikacije. Imena blagovnih znamk, kot so npr. Marlboro, Coca-Cola in
Colgate, so vredna nekaj desetin milijard ameriskih dolarjev (Repovs 1995, 69).
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Mozno je, da ime blagovne znamke sprva popolnoma ustreza vsem zahtevanim kriterijem,
kasneje pa zaradi razli¢nih okoliS§¢in postane neustrezno za uporabo. TaksSen primer je bila
blagovna znamka dietnega peciva in sladic »AYDS«, ki je bila na trgu prisotna dosti pred
smrtonosno boleznijo, imenovano AIDS. Na mesto, da bi v podjetju blagovni znamki
spremenili ime, so jo prepustili propadanju, dokler je dokon¢no niso umaknili s trzi§¢a

(Marconi 1993, 20).

Sprememba imena organizacije velikokrat sodi med najteZje in najbolj odgovorne
odlocitve menedzmenta organizacije. Skoraj nemogocCe pa je razmiSljati o spremembi
imena organizacije, ki je bilo hkrati uporabljano tudi kot ime blagovne znamke izdelkov,
storitev ali idej, Se posebej, e je podjetje dolga leta investiralo v njegovo mednarodno

za$¢ito in pozicioniranje (Repovs 1995, 67).

Gre za zelo tvegano dejanje — vedno se je treba vprasati, ali je sprememba res potrebna in
ali staro ime res ni ve¢ primerno. Sprememba imena namre¢ ni vedno zagotovilo za uspeh.
Novo ime prina$a tudi negativne posledice, saj lahko vpliva na zmanjSanje prepoznavnosti

podjetja in njegovih izdelkov med kupci (Clifford in Roberts 2001, 1).

Nevarnosti in tveganja, katerim je ob spremembi imena uveljavljene blagovne znamke

izpostavljeno podjetje, so na primer naslednje (Ivancic 2004, 22):

visoki stroski,

— zmanjSanje zaupanja deleznikov,

— zmanjSanje zavedanja potrosnikov,
— vpliv na prodajo,

— izgubljena vrednost,

— vpliv na ceno delnic.

Proces izbiranja ustreznega imena organizacije oz. blagovne znamke® (pa naj gre za prvi
izbor imena ali pa za spremembo imena) med drugim vsebuje psiholosko testiranje

predlaganih imen. Namen je prepoznati pomensko strukturo posameznih imen — ugotoviti

¥ Koraki v procesu izbire imena po Repoviu (1995, 69): opredelitev strategije blagovne znamke in
pozicioniranja, kreativno snovanje imen, banka imen, selekcija (0zji izbor na podlagi ocenjevanja, testiranja
...), moznost uporabe za$éite, preverjanje ustreznosti, skladnost s strategijo in preferencami potro$nikov,
izbor imena, oblikovanje grafi¢nih stalnic.

39



pomene, s katerimi je nasi¢eno posamezno ime in preveriti njihovo skladnost s pomeni, ki

jih zahtevajo strateSka izhodiS¢a. Z ugotavljanjem referencnosti predlaganih imen se

preverja, katerim stvarem, pojavom, lastnostim, odnosom ali konkretnim organizacijam oz.

blagovnim znamkam, respondenti pripisujejo doloceno ime (Repovs 1995, 70-71).

Socasno s spremembo imena blagovne znamke je potrebno razmisliti tudi o spremembi

ostalih komunikacijskih sredstev oz. elementov simbolnega identitetnega sistema: logotipa,

embalaze, pisarniSkega materiala, pravnih registrov, oznafevanja transportnih sredstev,

trznega komuniciranja, spletne strani ...

5.1.1 RAZLOGI ZA SPREMEMBO IMENA

Sprememba imena je priporocljiva v naslednjih primerih (Repovs 1995, 68):

Kadar iz formalnopravnih razlogov ni ve¢ mogoce uporabljati starega imena, npr.
ob razdruZevanju morajo osamosvojena podjetja poiskati nova imena, potem ob
zdruzitvah ali prevzemih ...

Kadar je ime predolgo in si ga je tezko zapomniti. Dolga imena potrebujejo veliko
ponavljanja in ucenja, da si ga potem potrosnik lahko hitro in natan¢no priklice v
spomin. Mnoga dolga imena se za¢nejo skozi prakso sama izgubljati v okrajSavah.
Tako se je zgodilo z Industrial Business Machine, danes poznanim pod imenom
IBM, ali Bavarian Motor Werks, danasnjim BMW.

S Siritvijo trga postanejo nekatera lokalna ali celo drzavna imena neprimerna za
multinacionalno rast. British Telecom na primer ni hotel ve¢ nastopati le na
britanskem trgu, zato se je ime korporacije skrajSalo na danasnji BT. Problem
geografske restriktivnosti v svojem imenu pa bi, zaradi vse vecje poslovne
ekspanzije prek drzavnih meja, morale resiti tudi Ljubljanske mlekarne.

Ce je ime tezko zapomljivo in teZje izgovorljivo. Tak$na so mnoga imena
slovenskih podjetij, ki vstopajo na mednarodni trzni prostor in vsebujejo ¢§z-je in
za tujce tezko izgovorljive lj-je in nj-je.

Imena, ki namigujejo na drugacen pomen, kot ga zeli oblikovati organizacija ali
imajo slab pomen v drugih drzavah in drugih jezikih. Predvsem pred prodorom na

Sirsi trg je dobro preveriti pomene, ki so vkodirani v posamezne verbalne simbole.
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Kot sem ze omenila je zaradi hitre rasti globalnega trga priporocljivi izbrati ime, ki
bo delovalo globalno in imelo enake ali podobne asociacije v razli¢nih jezikih.

- Nekatera imena slabo vplivajo na formiranje imidza skozi aktivnosti odnosov z
javnostmi. Na primer Tobac¢na tovarna kot ime podjetja nenechno vlece za sabo
negativno vrednotene drazljaje, ki ticijo v besedi tobacna. Taks$no ime je zato
primerno za zamenjavo.

- Dobro je zamenjati imena, ki se nanasajo na zastarele tehnologije in izkusnje. Ime
Tovarna glinice in aluminija v Kidricevem - TGA, je bilo smiselno zamenjati, saj
se je podjetje odlocilo, da ob celoviti prenovi proizvodne tehnologije ne bo vec

vkljucevalo ekolosko sporne proizvodnje glinice. Danes podjetje nosi ime Talum.

52 PRENOVA EMBALAZE

Ustreznost embalaze je potrebno redno preverjati in prilagajati zahtevam kupcev. Nacin
zivljenja je danes drugacCen, kot pred nekaj leti ali celo desetletji, ko so veljale druge
zakonitosti. Ritem zivljenja je vse hitrejsi, tehnologija se vse bolj razvija, moda se
spreminja, ljudje se staramo, za nami prihajajo nove generacije. V posameznih panogah se
spremembe razlicno hitro odvijajo, temu primerno pa bi se morala prilagajati ali vsaj

osveziti tudi embalaza, da bi ostala v stiku s sodobnostjo. (Simoni¢ 2000a)

Casovna enota, priporo¢ljiva za spreminjanje embalaZe, se razlikuje od izdelka do izdelka’.
Na to dinamiko vplivajo panozne znacilnosti in dinamika trga. Dokler so izdelki molzne
krave'’, jih ni priporo¢ljivo spreminjati. Scenariji prenove pa morajo biti kljub vsemu
navzoCi, saj so neizogibni v sklopu ucinkovitega izvajanja strategij vsake blagovne
znamke. So pa tudi skupine izdelkov, kjer bi bili posegi v embaliranje bogokletni. To so
kultni izdelki, ki so »nedotakljivi« v smislu legitimnosti kakrSnega koli poseganja, na

primer parfumi, vrhunska vina ... (Bagola v Hafner 2004, 23).

? Najkasneje je embalazo modro prenoviti po pretoku priblizno petih let (Simoni& 2000a).
19 1zdelki ali blagovne znamke, ki imajo najveg;ji relativni trzni deleZ in podjetju prinasajo veliko denarja
(Kotler 2004, 94).
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Na podroc¢ju oblikovanja embalaze je tezko govoriti o trendih. Velinoma gre za
kratkotrajne zahteve, ki se hitro spreminjajo, embalaza pa mora biti kljub vsemu aktualna
ve¢ let. Glede na material (plastika, karton, steklo ...) embalazo dolo¢ajo panozne
posebnosti, posebnosti izdelkov in teznja po funkcionalnosti. Z oblikovalskega vidika mora
biti tako na naroc¢niski kot na agencijski strani najpomembnejsa strokovnost. Aljosa Bagola
osebno stavi Se na dodatno kakovost — drznost. Vendar, kot pravi, embalaza ne sme biti
blamaza. Njena nova preobleka ne sme delovati kot »cesarjeva nova oblacila«, saj
porabniki ob sedanji pestrosti izbire hitro izlo¢ijo pretentanega nagca, ki je bil do véeraj Se
vladar. Nova embalaza mora delovati kot neprekosljiva spogledljivka na nakupovalni
polici, hkrati pa mora biti koristna sopotnica pri konkretni uporabi izdelka (Hafner 2004,

23).

Prenavljanje zunanje opreme izdelka za podjetje pomeni priloZnost in nevarnost hkrati.
Nova embalaza je za podjetje priloznost, da kupce in trgovce opozori nase, saj okoli nove
embalaze zgradi komunikacijsko akcijo ter s tem posledicno poveca prodajo. Lahko pa se
zgodi tudi, da je sprememba premajhna, ali pa celo neustrezna, in sicer ne samo v izgledu
embalaze nekega izdelka, temvec tudi v njeni uporabni vrednosti (Bagola in Zorec v
Matejc¢i¢ 2004, 23). V primeru, da se oblika in podoba embalaze preve¢ spremeni, lahko
blagovna znamka izgubi veliko kupcev, ki se ne morejo vec identificirati s spremenjeno

podobo (Videcnik v Urbas 2000, 13).

Spreminjanje embalaze je povezano z visokimi stroski, ki so seStevek konkretnih
produkcijskih posegov, distribucijsko-logisticnih strategij in nenazadnje vlaganja v trzno
komunikacijo glede spremembe embalaze ali uvrstitve novega izdelka v celoti (Bagola v
Hafner 2004, 22-23). Zal pa se vse prepogosto dogaja, da kljub ogromni koli¢ini vloZenih
sredstev, ki so potrebna za prenovo, resitve poslane na trg, teh sredstev ne upravicijo

(Bagola in Zorec v Matejci¢ 2004, 22).

Kot vidimo, spreminjanje embalaze dolo¢enega izdelka ni niti ekonomicno, niti vodilo za
uspeh, poleg tega pa je zelo tvegano. Stevilni riziki, s katerimi se pri prenovi embalaZe
blagovne znamke sooca njen lastnik, se lahko zmanjSajo in omilijo, ¢e so odloCitve o
spremembi simbolne opreme podprte z izsledki raziskav trziS¢a in konkurence, zlasti pa

zahtev in zelja ciljnih potrosnikov.
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Raziskave embalaze in mnenja ciljne skupine porabnikov predstavljajo zelo Zzeleno
navigacijo k ustreznejSim reSitvam. Za podjetja, ki se za spremembo embalaze ne odloc¢ajo
na podlagi izvedenih raziskav, lahko recemo, da letijo brez kompasa, zato lahko hitro
zaidejo na napaéno pot. Ce podjetje $e nima izdelanega osnutka embalaZe, smernice za
oblikovanje predstavljajo raziskave potrosnikov, njihovih navad in stalis¢. Z njimi podjetje
dobi odgovore na vprasanja, kdo je ciljna skupina izdelka, kako nakupuje dolo¢eno
izdel¢no kategorijo, kako izdelek uporablja, kaj jo v zvezi z izdelkom moti in kaj si zeli ...
(Videc¢nik 2002). Problem nastane takrat, kadar proizvajalec hoce prodajati vsem. Skoraj
nemogoce je namreC zajeti vse ciljne skupine, vse vedenjske, starostne, financ¢ne in druge
razlike med ljudmi (Simoni¢ 2000a). V primeru, da ima podjetje Ze oblikovane razli¢ne
osnutke nove ali spremenjene embalaZe, je priporocljivo testiranje osnutkov. V fazi Ze
oblikovanih kon¢nih dizajnov pa se testirajo Ze izdelane embalaze, kjer se preverja prej
zadane cilje oz. ali embalaZa izraza to, kar blagovna znamka Zeli povedati. Cim prej se
podjetje odlo¢i za raziskavo, manjSa so tveganja za napacne odloditve in smernice

oblikovanja in manjsi so tudi stroski morebitnih kasnejSih sprememb (Videcnik 2002).

Pri testiranju embalaze, logotipov kot sestavnega dela embalaze ali novih imen, je
zazeleno, da se podjetja najprej posvetujejo z agencijo za trzne raziskave. Huda napaka, ki
jo podjetje lahko naredi je, da oblikovanje embalaze sloni le na ideji oblikovalca, ne pa
tudi na mnenju kupcev. Pri odlocitvi, ali je embalaza ustrezna ali ne, morajo nujno
sodelovati tudi uporabniki, saj jo bodo oni tudi uporabljali in kupovali. Mnenja porabnikov
o embalazi se ugotavlja z razliénimi raziskovalnimi metodami''. Hkrati pa se morajo
podjetja, ki imajo veliko ve¢ informacij kot porabniki, zavedati, da se ti ne bodo odloc¢ali
na mesto njih. Porabniki so samo navigacija, katera reSitev pri izbiri nove embalaze je

boljsa. (Videcnik v Urbas 2000, 13)

Ce je nova embalaza uspe$na, se bo povedal ugled in poslediéno prodaja izdelka, v
nasprotnem primeru pa je modro preveriti, ali je podjetje dolocilo pravo ciljno skupino

(Simoni¢ 2000a).

! Prakti¢nih metod, ki se uporabljajo pri raziskavah testiranja embalaZe je pet: 1. skupinska diskusija o
izdelku, njegovi uporabi in embalazi, 2. metoda poglobljenega individualnega pogovora, 3. metoda testne
trgovine, 4. metoda merjenja prodaje izdelka skozi daljse ¢asovne obdobje in 5. laserska metoda, ki meri
premike o¢i po prodajni polici ali pa samo po doloceni embalazi (ve¢ v Urbas 2000, 13).
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5.2.1 RAZLOGI ZA PRENOVO EMBALAZE

Nova ali izpopolnjena embalaza je najbolj popularen element strategij, ki jih podjetja
uporabljajo za ponovno ozivitev uspeha svojih izdelkov, obicajno zlasti takrat, ko so
izdelki v fazi zrelosti in izgubljajo lastnosti, ki so jim dajale svezino. Kljub nadaljnjemu
narascanju prodaje izdelka v absolutnem smislu stopnja intenzivnosti naras¢anja prodaje v
tem zivljenjskem obdobju vse hitreje pada, zmanjSuje pa se tudi dobicek. Med trznimi
tekmeci se pojavi vse ostrejSa konkurencna borba za trzni deleZ in za lojalnost porabnikov
do njihove blagovne znamke, ki naj bi se ¢im bolj razlikovala od konkuren¢nih. Velik
pomen je tako na intenzivni diferenciaciji izdelkov in blagovne znamke, pri ¢emer se
velike moZnosti za diferenciacijo kazejo v modificiranju izdelka samega in njegove

embalaze. (Snoj 1981, 116-118)

Spremembe zunanje opreme v fazi zrelosti prodajnega artikla se nanaSajo na poprave
logotipa, teksta, barvnih kombinacij, ilustracij in drugih elementov graficnega designa.
Proizvajalec namre¢ Zeli kreirati ¢im bolj selektivno komuniciranje s porabnikom, ki je
usmerjeno k poudarjanju znamke izdelka in njenih specifi¢nih lastnosti oz. k dograjevanju
osebnosti izdelka. V tem zZivljenjskem obdobju izdelka je zelo pomembno navezovanje
porabnika na znamko izdelka, zato mora izdelek imeti jasno opredeljene sestavine svojega
imidza. Zaradi prisotnosti Cedalje vecjega Stevila konkurirajo¢ih razlicic izdelkov
porabniki postajajo vse manj seznanjeni z objektivnim polozajem na trziS€u, zaradi
negotovosti pa so nagnjeni k ponovnemu nakupovanju znamk, s katerimi so bili
zadovoljni. K spremembam zunanje opreme izdelkov v fazi zrelosti sodi tudi
konstrukcijsko tehnoloSko preoblikovanje, ki lahko pripomore k novi uporabnosti izdelka
in izboljSani kakovosti, tako v smislu njegove pojavnosti, dimenzij, uporabljenih
embalaznih materialov, kot tudi svezine, okusa, dobe trajanja, boljSega odpiranja, zapiranja

ter drugih oblik ravnanja z izdelkom. (Snoj 1981, 116-118)

Mnogi se strinjajo, da ¢as za prenovo embalaZe nastopi, ko se cikel neke blagovne znamke
zacne obracati navzdol, vendar pa so se v to past ujela Ze Stevilna podjetja. Le prenova
navzven nikakor ni dovolj. Ko za¢ne znamka upadati, se je treba poglobiti vanjo, v njeno
ciljno skupino, v razmere na trgu. Najprej je treba znova definirati znamko in se Sele potem

lotiti embalaze. (Bagola in Zorec v Matej¢i¢ 2004, 22)
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Menjava embalaze je znalilna za uvajanje novih znamk in spreminjanje vsebine, ali
preprosto takrat, ko neka znamka, ki je na trgu Ze dolgo, potrebuje nov zalet. Vc¢asih
spremembo embalaZze narekuje konkurenca. Posebno multinacionalke z velikimi proracuni
nas nenehno presenecajo z novimi oblikami in materiali, ki jim je treba slediti. (Bagola in

Zorec v Matejcic 2004, 22)

Tudi na slovenskem trgu je velik razlog za osvezitev embalaze vedno ostrejSa konkurenca
in vedno vecja dostopnost izdelkov tujih blagovnih znamk, ki so v glavah slovenskih
potros$nikov videti lepSe. To miselnost so slovenska podjetja kmalu spoznala, zaradi ¢esar
se pogosteje posluzujejo osvezitev izgleda embalaze. Po mnenju Vide¢nikove se slovenska
embalaza sicer zelo dobro spreminja, je privlatna in na enaki ravni, kot druga evropska
embalaza. Drugi vzrok za novo zunanjo preobleko izdelkov je ¢as. Tako kot ljudje, se stara
tudi embalaza, zato jo je potrebno spremeniti. Tudi na podrocju oblikovanja embalaze je
treba iti v korak s casom. Dolocene barve, ¢rke in podobe namrec zastarijo, zaradi Cesar jih

je potrebno osveziti. (Videcnik v Urbas 2000, 13)

Pogosto modificiranje oz. osvezitev izdelka s pomocjo embalaZe se nanaSa tudi na tiste
blagovne vrste, pri katerih se okusi porabnikov hitro spreminjajo zaradi vpliva psiholoskih
dejavnikov (npr. mode), pa tudi zaradi naglega razvoja tehnologije. Pri vrhu izdelkov, ki
zelo hitro menjajo svojo zunanjo podobo, so kozmeticni izdelki, zivilski izdelki in izdelki
za darilne namene. Se posebej pogosto proizvajalci spreminjajo grafi¢no izraznost
embalaze, saj jim je na tem podro¢ju omogocena najvecja proznost prilagajanja in

vplivanja na porabnikov okus. (Snoj 1981, 131)

Embalaza je pogost objekt sprememb tudi v primeru, ko izdelek postane tako popularen, da
se spremeni v »nevidnega«. Izdelek lahko postane sinonim za kak$no blagovno vrsto (npr.
blagovna znamka Radenska, Kolodont ipd.), s ¢imer pride do nevarnosti posploSitve
njegovih lastnosti na vse druge konkurencne izdelke. Takrat je izdelku potrebno dati nove
sveze sposobnosti, ki ga bodo ucinkovito locile od drugih konkurentov. Sprememba
zunanje opreme izdelkov je v tak$nih situacijah zelo pogosta. (Mc Luhan v Snoj 1981,

132)
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Proizvajalec lahko spremeni izdelek zaradi najrazli¢nejsih dejavnikov, pri tem pa je po W.

P. Marguliesu (v Snoj 1981, 131-132) embalaza udelezena v naslednjih primerih:

inovacija fizi¢nih lastnosti embalaze;

izboljSanje samega izdelka (zahteva pojasnilo na embalazi);

odgovor na akcijo konkurence;

izboljSana kakovost izdelka;

repozicionianje izdelka (ojacanje njegovega imidza);

sprememba embalaze zaradi nove, pomembne ekonomsko propagandne akcije, ki
zahteva spremembo v marketinski taktiki;

sprememba potrosniskih staliS¢ v zvezi z izdelkom;

sprememba potrosniSkega okusa glede na grafi¢no izraznost oz. ostale lastnosti
embalaze;

sprememba drobnoprodajnih tehnik;

zadovoljevanje razli¢nih trzisc;

razvoj novih materialov in tehnoloSkih postopkov.

H. J. Raphael in D. L. Olsson (v Snoj 1981, 132) kot razloge za spremembo embalaze

dodajata Se:

vzdrzevanje prednosti pred konkurenco s pomocjo planiranega programa sprememb
embalaze;

upadanje prodaje oz. trznega deleza izdelka;

spremembe distribucijskih kanalov;

embalaza je Sibek element v drugace solidnem marketinSkem programu;

doseganje vecjega deleza na sedanjem trziscu;

odpiranje novih trzis¢.

Kotler (v Snoj 1981, 133) navaja tri pomembna podro¢ja odlocitev v zvezi z

izpopolnjevanjem izdelkov, in sicer podro¢je kakovosti, funkcionalnosti in estetike. Tudi

embalaza je lahko bogat vir za odlo€itve na vseh teh podroc¢jih:

izboljsanje kakovosti: nov kakovostnejs$i material embalaze, daljSe trajanje izdelka;
izboljSanje funkcionalnih lastnosti: nov nacin odpiranja in zapiranja izdelka,
ucinkovitejSe razdeljevanje vsebine, sprememba nacina uporabe izdelka, vecja
stabilnost;

izbolj$anje estetskih lastnosti oz. vizualnega vtisa: sodobnejse oblikovanje.
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5.3 SIRJENJE BLAGOVNE ZNAMKE NA TRG EVROPSKE UNIJE KOT
RAZLOG ZA PRENOVO ZNAMKE

Ena vecjih prednosti, ki jih prinasa ¢lanstvo Slovenije v Evropski uniji, v katero smo
vstopili 1. maja 2004, je bistveno vecji trg, s tem pa tudi vecje moznosti za boljSo
izkori$€enost produkcijskih faktorjev. Nov trg za slovenska podjetja pomeni tudi nove
trzne razmere, predvsem pa velike konkurencne izzive, s katerimi se morajo, zaradi vecje

konkurencnosti tujih ponudnikov, spopadati tako na tujem kot na domacem trgu.

Vecina slovenskih Zivilcev se zaveda, da je preboj na evropske trgovske police nekaj
samoumevnega za njihov obstoj. Pri tem se najvecje ovire kaZzejo v visokih vstopnih
stroskih ter uveljavljenih in cenovno dostopnejsih domacih tekmecih. V zadnjih letih vse
vec¢ proizvajalcev poizkusSa prodreti v tuje trgovske verige — nekateri z lastnimi blagovnimi
znamkami, drugi z izdelki pod trgovsko blagovno znamko (Salamun 2006a). Poleg tega je
Slovenija za marsikaterega Evropejca Se vedo popolna neznanka, z njo pa tudi njeni
izdelki, kar pomeni, da ti med porabniki ne uzivajo velikega zaupanja. To si bodo morali
slovenski Zivilci pridobiti sami — s kakovostjo izdelkov. Se prej pa morajo najti pot, kako
Evropejce prepricati, naj poizkusijo prav njihov izdelek in naj ta postane del njihovega

vsakdanjika (Salamun 2006b).

Zaradi vecjega uspeha na evropskih trgih mnoga slovenska podjetja posameznim trgom
prilagodijo embalazo, v€asih pa tudi okus izdelkov. Prodaja Zzivil na evropskih trgih
namre¢ vsekakor ni preprosta. Nikakor se ne more govoriti 0 enotnosti trga, temvec prej o
njegovi razdrobljenosti. Ne samo vsaka evropska drzava, ampak tudi posamezna obmocja
znotraj nje imajo specifi¢ne navade, obiCaje in okuse, zato je treba najti pot, kako z istim
izdelkom zadovoljiti ¢im ve¢ porabnikov. Nekatera slovenska zivilskopredelovalna
podjetja prisegajo na to, da mora okus njihovih izdelkov ostati nespremenjen, vecina pa je
prepricana, da je okus treba prilagoditi trgu, na katerega vstopajo. V zunanjem videzu
izdelka se razli¢nim trgom prilagajajo npr. v Mipu, Drogi in Perutnini Ptuj, med tem ko v
kakovosti in okusih Zivil za posamezne trge omenjena podjetja ne delajo razlik. Okuse
dolo¢enim trgom prilagajajo npr. Zito, Ljubljanske mlekarne, MIR, vipavski Agroind in

kamnigka Eta. (Salamun 2006¢)
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K ve¢ji prodaji izdelkov v EU bi veliko pripomogla ve¢ja prepoznavnost nase drzave. Ker
so slovenska zivila v Evropski uniji (Se) neznana, jih morajo naSi proizvajalci veliko
oglaSevati, kar predstavlja velike finanéne izdatke (Salamun 2006b). Eno izmed cenejsih
poti predstavlja dobra celostna podoba izdelkov oz. njihova embalaza, ki bi med
konkuren¢nimi ponudniki morala biti dovolj druga¢na, da bi vzbudila pozornost in vodila k

nakupu.

Pred vstopom Slovenije v Evropsko unijo je takratni direktor tovarne embalaze Duropack-
Tespack zapisal: »V globalnem gospodarstvu, v katerega vstopa tudi Slovenija, je
identifikacija izdelka, njegova trzna razpoznavnost in drugacnost sorazmerno tezko
doloc¢ljiva«. Izdelki razli€nih dobaviteljev so med seboj dokaj primerljivi. Uveljavila se je
primerjava med »trdimi« in »mehkimi« dejstvi. » Trda« dejstva so cena, roki in kakovost
izdelka — vse tisto, o ¢emer se obi¢ajno malo govori, ker se v tem pogledu konkuren¢nost
predpostavlja. Z »mehkimi« dejstvi pa povezujemo vse tisto, kar naj bi embalaza izrazala,
sugerirala, dovoljevala. Ne gre le za reklamna sporocCila, za seznanitev kupca z blagom,
ampak za nekakS$no presezno vrednost embalaze, za obcutek kupceve materialne in
emocionalne potesitve, ko se zaveda, da kupuje vrhunsko blago, ker je to ovito v
sugestivno embalazo. Dobra embalaza, takSna z nabojem trajnej$e vrednosti, se torej vedno

dotika obeh dejstev. (Millonik 2000, 9)

Siritev poslovanja podjetja prek domacih meja pa ne pomeni samo prilagoditve izdelka in
njegove embalaze tujemu trgu, pa¢ pa pogosto odpre tudi vprasanje o ustreznosti imena
blagovne znamke. V mnogih primerih se je namreC ze izkazalo, da na domacem trgu sicer
dobro uveljavljeno, prepoznano in moc¢no ime blagovne znamke, v mednarodnem trznem
prostoru ne bo primerno. Ime je lahko tezko izgovorljivo, zaljivo, smesno, brez pomena,
lahko vzbuja neprimerne asociacije ali pa je preprosto ze uporabljeno. Zaradi Sirjenja v
mednarodni trzni prostor so mnoga podjetja svojim blagovnim znamkam prisiljena

izoblikovati nova imena.

Mnoga podjetja pri ustvarjanju nove blagovne znamke pogosto pozabljajo na moznost, da
bi njihovo blago lahko postalo mednarodno priznano, zaradi cesar se razvoj nove blagovne
znamke kasneje lahko izkaze predvsem kot ponesreen projekt, ki je zahteval veliko

izgubljenega Casa in denarja (Hart in Murphy 1998, 35-36).
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54 IZVEDBA PRENOVE IN UVAJANJE BLAGOVNE ZNAMKE NA TRG

Kakrs$na koli sprememba v zvezi z izdelkom in njegovo blagovno znamko lahko odvrne
kupca, zato gre pri prenovi osnovnih stalnic celostne graficne podobe za stroskovno zelo
obcutljiv projekt. Dejansko je spremembo na trgu mozno uvesti ¢ez no¢, vendar je lastnik
blagovne znamke postavljen pred dejstvo, da mora kljub prenovi blagovne znamke ohraniti

lojalnost potro$nikov oz. le to Se bolj okrepiti.

Podjetje se lahko odlo¢i za hitro zamenjavo stare blagovne znamke z novo, ali pa za
strategijo krajSega oz. daljSega tranzicijskega obdobja, v katerem nova blagovna znamka

spremlja staro, kar tudi predstavlja manjse tveganje za »selitev« potrosnika.

Dejstvo je, da je vsaka sprememba blagovne znamke na zacetku usmerjena proti
potrosniku, saj rusi ustaljeno razmerje med potroSnikom in blagovno znamko. Z dobrim
komuniciranjem je zato porabnika potrebno prepricati, da bo z nastalimi spremembami
dobil §¢ ved in da bo z »novo« blagovno znamko $e bolj zadovoljen. Cim bolj ga je
potrebno seznaniti s tem, da blagovna znamka ni izginila s trga, temvec nastopa le z novo
podobo 0z. z novim ali delno spremenjenim imenom. Z informiranjem potroSnika o

nastalih spremembah se stroski »osvezitve« blagovne znamke namre¢ lahko precej omilijo.
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6 ETA, ZIVILSKA INDUSTRIJA, D.D.,
PRIMER PRENOVE BLAGOVNE ZNAMKE "

6.1 ETA, ZIVILSKA INDUSTRIJA, D.D.

Podjetje ETA je bilo ustanovljeno leta 1923 kot majhen druzinski obrat, v katerem so
proizvajali gorcico, sadne sirupe, kompote in dzeme. Leta 1963 je bila na sedanji lokaciji
zgrajena nova tovarna, kjer se proizvodnja odvija Se danes. V letu 1983 se je ETA zdruzila
v SOZD Mercator. Kot delniska druzba v vecinskem lastniStvu (sedaj 97,33 %) druzbe
Mercator, d.d., Ljubljana, druzba deluje od leta 1996 dalje. Leta 2000 je druzba investirala
v obnovo in tehnolosko posodobitev centralnega dela proizvodnje, kar omogoca vecje
zmogljivosti proizvodnih linij, zmanjSanje porabe energije in boljSe delovne pogoje za
zaposlene. Septembra 2002 se je druzbi pripojila Se druzba SLOSAD, d.o.o0., Maribor, ki
odtlej deluje kot obrat Bohova. Do zacetka leta 2006 je bila v druzbi obnovljena vecina
najpomembnejSe tehnoloske opreme nosilnih programov, kar ji omogoca zmogljive in

prilagodljive produkcijske kapacitete za proizvodnjo visoko kakovostnih proizvodov.

Slika 6.1.1: Posnetek prvega obrata, na katerega so ponosno napisali ime tovarne

Vir: Eta, zivilska industrija, d.d.

12 Celotno 6. poglavje (razen, ¢e ni navedeno drugace) je nastalo na podlagi pogovorov in sodelovanja z
Jankom Skubetom iz podjetja Eta, Zivilska industrija, d.d. ter Antonom Jarcem in Tatjano Fugger iz
oblikovalske skupine Ta2To.
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Osnovna dejavnost druzbe je industrijska predelava sadja in zelenjave v izdelke z daljSim
trajanjem uporabe, pri cemer gre predvsem za pasterizirane in sterilizirane vrtnine, gorcico,
kompote, marmelade, mezge in konzervirana gotova jedila ter pakiranje suhih vrtnin, kar
se proizvaja na sedezu druzbe v Kamniku, v obratu Bohova v Hocah pri Mariboru pa se
proizvaja sadne koncentrate in sirupe, sladkorno raztopino, pakira zamrznjene vrtnine ter

nudi storitve hlajenja.

Konkuren¢na prednost druzbe je prepoznavna blagovna znamka, ki zagotavlja visoko

kakovostne diferencirane proizvode.

6.2 BLAGOVNA ZNAMKA ETA

Od samega zacetka pa do leta 2003 je ime podjetja nastopalo tudi kot ime blagovne
znamke. Izbor imena ni povezan z grsko ¢rko, pa¢ pa z otrokom prvotnega lastnika —

njegova h¢i Meta se je namre¢ predstavljala kot Eta.

Slika 6.2.1: Logotip podjetja

Meta -

Vir: Eta, zivilska industrija, d.d.

Slika 6.2.2: 1zdelek blagovne znamke Eta

Vir: Eta, zivilska industrija, d.d.

51



6.2.1 ODLOCITEV ZA PRENOVO BLAGOVNE ZNAMKE ETA

V letu 2003 je druzba izvedla celovito oblikovno prenovo izdelkov v stekleni embalazi z

novo blagovno znamko Natureta”™, sledila pa je tudi osveZitev proizvodnega programa.

Razlogi za prenovo blagovne znamke Eta:

Razmere na Balkanu in priblizevanje Evropi:

Trg bivse Jugoslavije je po vojni v politi¢ni in gospodarski krizi

Vstop Slovenije v EU

Spremembe v artiklih na prodajnih policah in sprememba kulinari¢nih navad:

Prodor svezih artiklov: v trgovinah so police skozi vse leto bogato zalozene s
svezo zelenjavo in sadjem, kar vpliva na obseg prodaje vlozenih artiklov in na
vse manjso skrb za ozimnico.

Prodor izbrane, visoke delikatese: belusi, arti¢oke, kapra, zeleni poper ...
Drugacna paleta okusov: man;j kislega, veC sladkega. Prevladujejo bolj nezni,
prefinjeni, rafinirani okusi. Etin proizvodni program pa je temeljil na
mocnejSih, pekocih in kislih okusih (npr. kumarice, ajvar, feferoni), ki so
neskladni z neznejSimi okusi in zaradi ¢esar so postali trzno manj zanimivi za

Zahodno Evropo.

Negativen imidZ na tujih trgih zaradi neustreznega imena:

Negativna asociacija na besedo eta. Kot najbolj nehvalezen dejavnik prisotnosti
Ete na tujih trgih se je izkazalo enako ime baskijske teroristicne organizacije, ki
zeli svoje politicne cilje doseci z nasiljem in bombnimi napadi. Z imenom Eta
so tako povezane mnoge negativne zaznave in izkuSnje vodstva podjetja ter
komercialistov, pa tudi Sportnikov, ki jih je Eta sponzorirala, saj le ti, ravno
zaradi negativnih asociacij imena, niso bili sprejeti z naklonjenostjo. Ime je
povzrocalo nelagodje in tezave pri komuniciranju, vzbujalo je odpor, saj se je
povezovalo z ne¢im, kar je nevarno, straSljivo. Neprestano je bilo potrebno
razlagati, da entiteti med sabo nista povezani in da Eta, kot zivilsko podjetje,
izvira iz drugega dela Evrope, kot pa Spanska teroristicna organizacija. Ime Eta

je torej popolnoma neustrezno za trzenje na evropskem trgu.
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= Sama beseda eta je po svetu zelo razSirjena: eta je npr. angloameriska kratica za
predviden Cas prihoda (Estimated Time of Arrival), povezana je z razli¢nimi
instituti po vsem svetu (npr. za vremenske napovedi), z matemati¢nimi
formulami ...

» Ime nima specifi¢nega pomena in ni razlikovalno. Vnos besede eta v spletni
iskalnik Google prikaze 39.900.000 zadetkov, med tem, ko ob vnosu imena
NATURETA dobimo 1.380 zadetkov, ob NATURETAR pa le 2 zadetka
(Google.si, 29.4.2008).

» Priljubljenost blagovne znamke Eta predvsem pri starejSih, povojnih
generacijah, ki so navajene pripravljati ozimnico. Pri mlajSih generacijah ime
Eta ne vzbuja ustreznih asociacij.

* Tujcem je tovarna Eta kot proizvajalec iz Slovenije popolnoma neznana.

— Neprimerna oblika kozarcev:
= Kozarci so prilagojeni za shranjevanje v shrambah in uporabi ozimnice. Ne
ustrezajo evropskim meram hladilnikov.
= Z uporabniskega vidika so kozarci neprakti¢ni: visok kozarec na mizi ovira in
prekriva pogled, ne omogoca popolne izpraznitve izdelka, z Zlico se tezko
doseze dno kozarca, pred serviranjem je potrebno izdelek preloziti v li¢nejSo

posodo ...

— Zastarela etiketa
* Uniformirana podoba za vse proizvodne programe, grafi¢ni videz je
nesimpati¢en. Branding'” je Etinim izdelkom popolnoma tuj.

* Embalaza ne prenasa nobenega sporocila.

— Dolocitev poslanstva proizvodnje

13 Branding (slo. znam&enje): proces s katerim podjetje oblikuje blagovno znamko in z njo oznaéi svoje
izdelke, da bi se razlikovali od konkurencnih (Poto¢nik in Umek, 2004).
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63 BLAGOVNA ZNAMKA NATURETA®

Kljucen korak pred izgradnjo celostne podobe nove blagovne znamke predstavlja dolocitev

strateskih izhodiSC — poslanstva, vizije in filozofije.

Poslanstvo

Poslanstvo druzbe je v zadovoljevanju potreb zahtevnejsih potrosnikov s prehranskimi
izdelki najvisje kakovosti in varnosti. Z izboljSevanjem kakovosti poslovanja bo druzba
lastnikom zagotavljala normalen donos na vloZeni kapital, skrbela pa bo tudi za

zadovoljstvo zaposlenih in druZzbenega okolja.

Vizija

Vizija druZbe je postati vodilni proizvajalec in ponudnik trajnejSih izdelkov predelanega
sadja in zelenjave v juznem delu srednje Evrope, z ustreznimi dolgoro¢nimi povezavami z
za to potrebnim surovinskim zaledjem in druzba, ki bo sposobna konkurirati drugim

tovrstnim druzbam na podrocju zahodne in srednje Evrope.

Filozofija
Danasnja proizvodnja se zaveda soodvisnosti in uposteva naravno okolje ter ga ne unicuje

s svojimi posegi, zato filozofija druzbe temelji na proizvodnji v sozitju z naravo.

Slika 6.3.1: Povezanost Naturete z naravo

Vir: Eta, Zivilska industrija, d.d.

Skladno s strateskimi opredelitvami blagovne znamke Natureta® so povezovalni elementi z

naravo vpeti tudi v elemente njene celostne podobe, ki jo opisujem v nadaljevanju.
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6.3.1 CELOSTNA GRAFICNA PODOBA BLAGOVNE ZNAMKE NATURETA®

Celostna grafi¢na podoba Naturete ustreza politiki enovite blagovne znamke po Repovsu
oz. strategiji krovnega druZinskega imena po Kotlerju (glej str. 34). Je enostavna in
prepoznana na vsakem izdelku in komunikacijskem sredstvu organizacije. Svojo enovitost
izraza z uporabo enake barve, ozadja, ¢rkopisa, simbolov, kar zagotavlja prepoznavnost ter

utrjuje imidz blagovne znamke in njenih izdelkov.

Kljuéni elementi celostne podobe blagovne znamke Natureta® so:

— logotip blagovne znamke,

— logotip proizvajalca,

— simbol mandale,

— znacilen ¢rkopis in tipografija,

— znacilna zelena barva v kombinaciji z zlato,

— oblikovno prenovljena embalaza s sodobnejSo etiketo in pokrovékom, ki ima
pomembno vlogo nosilca komunikacij blagovne znamke Natureta® z njenimi ciljnimi

javnostmi.

Slika 6.3.1.1: Proizvod pod staro blagovno znamko Eta in blagovno znamko Natureta™

Vir: Eta, zivilska industrija, d.d.
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6.3.1.1 IME IN LOGOTIP

Ceprav je Eta kot proizvajalec in hkrati tudi kot ime blagovne znamke imela mocan,
prepric¢ljiv in med ljudmi razpoznaven logotip, se ta zaradi ze opisanih razlogov ni zdel vec
primeren za zastopanje blagovne znamke, Se posebej pa je bil neustrezen za prodor

blagovne znamke na trg Zahodne Evrope.

Navdih za novo ime je vodstvo Ete v sodelovanju z zunanjim izvajalcem, agencijo Ta2To,
iskalo v strateSkih opredelitvah blagovne znamke, katerih skupna tocka je miselna
povezanost z naravo oz. obravnavanje narave kot vrednote. Namen snovalcev je bil najti
enostavno, v ve¢ evropskih jezikih razumljivo ime, ki ne bo vzbujalo negativnih asociacij,

hkrati pa bo ohranjalo povezavo s starim nazivom.

Slika 6.3.1.1.1: Logotip blagovne znamke Natureta®

nalurelta

Vir: Eta, zivilska industrija, d.d.

Znatilnosti novega imena/logotipa Natureta®:

— natur + eta: beseda natur ponazarja nekaj naravnega, prirodnega, eta pa kot sedma
¢rka grSke abecede pomeni tudi znak za neskoncnost. Ime Natureta torej ponazarja
neskoncnost narave.

— Ohranjanje povezave s starim nazivom. Natureta® zdruzuje sodobnost s tradicijo.

— Novo ime izraza soZzitje narave in Ete.

- Razumljivost besede »natur« v mnogih evropskih jezikih: angleSko-nature,
nemsko-natur, francosko-nature, italijansko-natura ... V latinskem jeziku »natura«
izhaja iz »nasci«, kar pomeni »roditi se«.

— Ne vzbuja negativnih asociacij.

Zaradi oblikovalske reSitve je logotip zapisan z malo zacetnico. Prva ¢rka n se obrnjeno
podvoji v ¢rki u, kar deluje bolj ritmi¢no in tekoce. Najvi§ji v nazivu sta ¢rki t, ki nista
podrejeni veliki zacetnici, v kolikor bi bila le ta uporabljena. Logotip zakljucuje oznaka za

trademark ®.
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6.3.1.2 POVEZOVALNI ELEMENTI Z NARAVO

Blagovna znamka Natureta® ponazarja odgovoren odnos do naravnega okolja. V grafi¢ni
reSitvi celostne podobe blagovne znamke so prisotni naslednji povezovalni elementi z

naravo:

List: element, ki ponazarja rast, rastline, naravo. Ornament lista je vseprisoten v
kateremkoli zgodovinskem obdobju, pogosto se pojavlja kot dekorativni element na

predmetih okoli nas, s ¢imer kaze na povezanost cloveka z naravo.

Slika 6.3.1.2.1: Ornament lista kot dekorativni element na okrasni posodi

Vir: Eta, zivilska industrija, d.d.

Mandala: element, ki ohranja zapus€ino stare blagovne znamke Eta. Prisotnost kroga v
logotipu proizvajalca, ki ostane nespremenjen, se nadaljuje v liku mandale. Dvanajst likov

v mandali ponazarja Stiri letne Case, 12 mesecev in letni ciklus, 12 zodiakovih znamen;j ...

Slika 6.3.1.2.2: Element kroga ostaja prisoten v liku mandale

Vir: Eta, zivilska industrija, d.d.

Barvni sistem: zelena barva je barva narave, upanja, moc¢i in dolgega zivljenja. V

kombinaciji z zlato oznacuje visoko kvaliteto.
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6.3.1.3 EMBALAZA, ETIKETA IN POKROVCEK

Oblikovna prenova embalaZze oz. kozarcev je bila nujna zaradi diferenciacije blagovne
znamke in distanciranja od cenovno ugodnejSih konkuren¢nih izdelkov, torej
pozicioniranja v vi$ji, kakovostnej$i razred. Vrhunske kvalitete z zastarelim designom in

embalazo namre¢ ne bi mogli prodajati po primerni ceni.

K prenovi embalaze je vodstvo Ete spodbudilo skrbno spremljanje trendov na zahodnih
trgih. Na sejmih v tujini so namre¢ opazili trend znizevanja kozarcev in vecji poudarek na

li¢nosti embalaze, ki omogoca serviranje izdelka v lastni embalazi.

Znagilnosti nove embalaZe blagovne znamke Natureta”:

— Prilagoditev gramature:
= evropskim standardom — meram v hladilniku. Ker so proizvodi brez
konzervansov, je odprti kozarcek potrebno shraniti v hladilnik. Nova embalaza
v hladilniku zavzame manj prostora (kozarcki se lahko zlagajo eden na
drugega).
= ohlapnejsim skupnostim. Ceprav je danes druzina $e vedno moéna vrednota,
klasi¢ni druzinski meni ve¢ generacij postaja manjSinski pojav. Posamezniki
znotraj druzine so individualisti in preferirajo svoje okuse. Hkrati je tudi veliko
samskih. Zaradi drugac¢nih oblik potro$nje so manjSe gramature postale
primernejse od vecjih.
— Oblikovno prijetnejsa in nizja embalaza:
* Vsebina je z lahkoto dosegljiva do popolne izpraznitve — var¢na in kvalitetna
poraba (odpres in pojes).

= Lahko se uporabi kot servirna posoda.

— Sodobnejsa etiketa in pokrovcek
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ETIKETA blagovne znamke Natureta® je grafi¢no privlatnejia in glede na prej$njo

omogoca uc¢inkovitejSo komunikacijo s kupcem.

Svoje mesto na povrsini etikete imajo naslednji elementi:

logotip blagovne znamke in logotip proizvajalca,

ime izdelka,

graficni prikaz izdelka,

mandala, ki deluje kot okno, vitraz ali vir svetlobe; dolo¢a center pogleda,

napis »s tradicijo 1923« ki potrosnike opominja na dolgoleten in uspeSen proizvodni
program proizvajalca,

posebne oznake: (npr. znak »varuje zdravje«, znaki za recikliranje ...),

zakonsko predpisani podatki: navajanje sestavin, kapacitete, rok trajanja uporabnosti

izdelka z datumom izdelave, navodila za pravilno uporabo in hranjenje ...

Slika 6.3.1.3.1: Nova oblika kozarcev in prenovljena etiketa blagovne znamke Natureta®

Rdeéa pesa

Vir: Eta, zivilska industrija, d.d.

Slika 6.3.1.3.2: Etiketa blagovne znamke Natureta™

_:g',,.g Fop
0, prazen Ajvar 10/ PeKOC « rudicin - 1923

Vir: Eta, zivilska industrija, d.d.
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Poseben element etikete je okviréek s sporoc¢ilom, ki se nahaja na vidnem mestu etikete in
je namenjen komunikaciji s potrosSnikom. V njem Eta z raznimi namigi sporoca prednosti
svojih izdelkov in s tem potencialne kupce spodbuja k lazji odlocitvi za nakup cenovno
vi§je pozicionirane, vendar kakovostnejie blagovne znamke Natureta®. Spodbuda za ta
element so bile Etine izkuSanje na trgu in razli¢na vpraSanja potro$nikov, povezana z
Naturetinimi izdelki. S sporocili na etiketi Eta zeli izpostaviti prednosti posameznih
izdelkov Natureta® pred konkurenti, med katerimi so tudi trgovinske blagovne znamke.
Navajam dva primera, katerih etiketa je opremljena s pojasnilom oz. spodbudo
potro$nikom:

— Napis »mlecnost naliva povzrocijo topni sladkorji mlade koruze«, ki potroSnikom
pojasni, zakaj je teko&ina vloZzene sladke koruze Natureta® bolj motna, kot pri drugih
blagovnih znamkah.

— Na pojav proizvajalcev, ki so na trgu zaceli ponujati debelejSe rezano peso, se je Eta

odzvala z napisom »domaca prvovrstna pesa, tanko rezana«.

Slika 6.3.1.3.3: Primer etikete s sporo¢ilom potrosniku

Rdeéa pesa Pasterizirano * Sestavine: rdeca pesa, vo
kis, s#nd&or}adibmm!.mm Odprt kozarec hranit
v hladiiniku. Uporabno najmanj do: datum je na pokn
Cikla+ Pasterizirano » Bez konzenvansa  Sastojci: ik, voda,
)u!mwl.uﬁm Otvorenu staklenku uvajte u hiadionik,

- VARUJE ZDRAVIE
mma Fodini. Ofvarenu tegheu cuvat o fgideru. - Velika vsebnost

ww M“ﬁ...!‘;.ﬁ';.’f" s P @l S F £ ~ i prehranskih viaknin
Neto: 2803" Neto plod: 1905

Vir: Eta, zivilska industrija, d.d.

Z novo embalazo in etiketo je usklajen tudi POKROVCEK, na katerem se ponovita

VR

veckrat tudi v poziciji, ko potrosnik izdelek vidi le z gornje strani, ima nova podoba

pokrovcka zelo pomembno vlogo.

Slika 6.3.1.3.4: Pokrovcek v prenovljeni podobi

Vir: Eta, zivilska industrija, d.d.
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6.3.2 DOPOLNITEV PROIZVODNEGA PROGRAMA™"

Glede na to, da je bila ciljna populacija stare blagovne znamke generacija srednjih oz.

zrelejsih let, so v Eti priSli do spoznanja, da za njo prihaja mlajSa populacija, ki ni tako

mocno obremenjena z domacimi, tradicionalnimi blagovnimi znamkami. Poleg tega mlajsa

generacija ne posega veC toliko po klasi¢ni vlozeni zelenjavi, temveC zeli imeti

inovativnejSe izdelke.

Klasi¢énemu programu je Eta do danes dodala mnoZico trzno zanimivih proizvodov, kot so:

gotova jedila — juhe,

z novimi okusi dopolnjen program omak,

mediteranski program Sinfonia: pec¢ena zelenjava in suSen paradiznik, vloZena v
olje z zelis¢i. Gre za izbrane, gurmanske okuse, ki sledijo novim evropskim
trendom,

dZzemi Supreme.

Blagovni skupini Sinfonia in Supreme se od klasi¢nega programa razlikujeta po etiketi, ki

Natureto identificira z visjim cenovnim razredom izdelkov na evropskem trgu. Za dzeme

Supreme je znacilna etiketa v beli barvi, mediteranska Sinfonia pa nastopa v ¢rni.

Slika 6.3.2.1: Izdelek proizvodnega programa Sinfonia

Vir: Eta, zivilska industrija, d.d.

' Celoten proizvodni program Natureta® je v prilogi A.
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6.3.3 IZVEDBA PRENOVE IN PREDSTAVITEV NA TRGU

Kamnika Eta je z blagovno znamko Natureta® na trg vstopila januarja 2004. Zaradi zelo

obseznega programa, je bil projekt prenove zahteven tako za Eto, kot tudi za trgovce.

Zaradi bojazni pred padcem prodaje, je menjava stare Ete z Natureto potekala postopoma,
obstajale pa so tudi zaloge starih izdelkov, ki so bile zaradi specifike proizvodnje razli¢ne.
Tudi trgovske police so bile polne z Etinimi izdelki v »socialisti€nih« kozarcih, ki jih je
bilo treba prodati. Dolo¢eno obdobje sta bili na prodajnih policah prisotni obe blagovni
znamki. Natureta®™ je bila na zacetku videti kot tujek, saj so bile police prilagojene velikosti
starih kozarcev. Vendar s ¢asoma, ko je bila v novi preobleki ve¢ina Naturetinih izdelkov,
se je izgled blagovne znamke prevesil v prid proizvajalca. Dokonc¢no se je stara blagovna
znamka iz polic umaknila v letu 2006. Menjava Ete z Natureto je potekala relativno dolgo

tudi zaradi pomanjkanja sredstev za mo¢no medijsko podporo.

Slika 6.3.3.1: Natureta™ v trgovini

Vir: Eta, zivilska industrija, d.d.

Slika 6.3.3.2: Natureta™ v trgovini

Vir: Eta, zivilska industrija, d.d.
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Kljucen korak velikega projekta je bila predstavitev prenovljene podobe interni javnosti,

poslovnim partnerjem (trgovcem in delnicarjem) in seveda potrosSnikom.

Za kreativno zasnovo oglasne kampanje (plakata in TV spota) je poskrbela oblikovalska
skupina Ta2To, ki z druzbo Eta Kamnik, d.d. sodeluje Se danes. Sporocilo kampanje je bilo
zelo jasno in nedvoumno — prehod v sodobnost s pomocjo tradicije, podkrepljeno pa je bilo
tudi z napisom /923 — tradicija se nadaljuje. Temelj zgodbe sta dva lika razlicnih
generacij — babica, ki predstavlja Eto oz. tradicijo in vnukinja, ki simbolizira Natureto oz.
prihodnost. V vlogi babice je nastopila Stefka Drolc, karizmatiéna slovenska igralka z zelo
moc¢no notranjo izpovedno mocjo, ki se je snovalcem zdela edina primerna za verodostojno
podporo prenovljene blagovne znamke. Zanimivo je, da je Stefka Drolc rojena prav leta

1923, ko je svojo zgodovino zacela pisati tudi Eta, Zivilska industrija d.d..

Slika 6.3.3.3: Plakat ob predstavitvi blagovne znamke Natureta® na trgu

Vir: Eta, zivilska industrija, d.d.

Oglasna kampanja je potekala pod sloganom NOVA PODOBA, ki nosi dvojno sporocilo
— nova doba, nova podoba. Blagovna znamka z novim imenom in novo podobo je namre¢
zacetek novega obdobja v razvoju podjetja. Z vstopom v Evropsko unijo so se
proizvajalcem odprla nova trzis¢a, kar je Eta izkoristila z novo celostno podobo blagovne
znamke. Pomensko je slogan zelo dobro prevedljiv. Na tujih trgih je prenovljena blagovna
znamka nastopila z anglesko razlicico NEW IMAGE, ki nosi enak pomen, kot slovensko

sporoCilo — new age, new image.
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Vecja oglasna akcija Naturete je potekala v ¢asu od 1.5. do 20.6. 2004 na 82 plakatnih
mestih po celi Sloveniji. Prioriteta pri nacrtovanju akcije je bila enakomerna regijska
porazdelitev S poudarkom na plakatnih mestih na najbolj frekventnih obmoéjih — ob
Plakatno akcijo je izvedlo podjetje Metropolis Media (danes Druzba Europlakat d.o.0.), ki
je imelo kvalitetno nacionalno mrezo oglasnih povrSin dimenzije 4x3 m, tako imenovane

jumbo plakatne povrSine.

Slika 6.3.3.4: Plakat ob predstavitvi blagovne znamke Natureta” na trgu

na‘l.ureta ®

‘f nadaljiye

Y . S

NOVA PODOBA

Vir: Eta, zivilska industrija, d.d.

Posledica sinergijskega ucinka jasne kreativne zasnove in izbora pravih plakatnih mest je
dala dober rezultat merjenja ucinkovitosti plakatne akcije s pomocjo podprtega priklica.
Akcija je bila nadpovpre¢no ucinkovita, saj je bil dejanski priklic 36% in je za 19
indeksnih tock presegel pricakovanja (pri¢akovani priklic 30%). Ker so rezultati raziskav
reprezentativni (velikost vzorca je bila n=324) pomeni, da je plakat prepoznalo 612.000
ljudi (36% populacije med 10 in 75 letom). Akcija je bila glede na vse merjene parametre
(spol, starost, dohodek in regijo) zelo uravnoteZena, saj ni nikjer pri§lo do statisticno
znacilnih razlik. Gre za eno redkih plakatnih akcij, ki je dosegla tako dobre rezultate s
sorazmerno majhnim $tevilom plakatnih mest in korektno, vendar nikakor provokativno

kreativno zasnovo.

Del predstavitvene kampanje nove blagovne znamke je bila tudi predstavitev Naturete na
najve¢jem prehrambenem sejmu na svetu — Sial 2004 v Parizu, na katerem je bila

nagrajena s prestiZznim priznanjem » Trendi in inovacije« za Pecene ¢rne olive v olju.

64



6.3.4 PRIMERJAVA CELOSTNE PODOBE NATURETE Z DRUGIMI

BLAGOVNIMI ZNAMKAMI

Slika 6.3.4.1: Proizvodi blagovne znamke Natureta®™

Vir: Eta, zivilska industrija, d.d.

Slika 6.3.4.2: Delikatesa blagovnih znamk Podravka, Droga in Vele

Vir: Eta, Zivilska industrija, d.d.

Slika 6.3.4.3: Gorcica blagovnih znamk Tina in Kolinska

Vir: Eta, zivilska industrija, d.d.
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6.3.5 NATURETA® NA TUJIH TRGIH

Kamniska Eta je na nekaterih evropskih trgih navzoca Ze deset, ponekod celo ve¢ kot
dvajset let, vendar zaradi hudo negativnega prizvoka imena, ki je enako teroristi¢ni
organizaciji v Spaniji, ni izvazala pod lastno blagovno znamko, pa¢ pa pod tujimi. Z novo
celostno podobo Ete in z nastankom Naturete pa so se, po besedah direktorja druzbe
Andreja StuSka pretrgale negativne asociacije, ki jih je ime vzbujalo v tujini (Finance

2006: 2).

Na Svedskem in v Avstriji so izdelki pod blagovno znamko Natureta® prisotni od leta
2004, v Italiji, Nemciji, na Malti, Madzarskem in Nizozemskem pa od leta 2005 (Finance

2006: 2). Med pomembnimi izvoznimi trgi so tudi Rusija, Hrvaska in Srbija.

Ena izmed ovir s katerimi se kamniska Eta spopada na tujih trgih je cenejsa ponudba tujih
»domacih« tekmecev. Kupci so cenovno zelo obcutljivi, zato jih je tezko prepricati, naj
kakovost postavijo pred ceno. Druga ovira so visoki stroski, ki jih ima podjetje ob vstopu
na nov trg in z obstankom na njem. Tretja teZava pa je na tujem trgu najti takega
sogovornika, ki se je pripravljen spopasti s skupnim tveganjem in, ki bo za prodor dovolj

motiviran in tudi sposoben (Salamun 2006b).

Najvecji izvozni trg Ete predstavljajo Hrvaska, Nemcija in Italija (glej prilogo B). Natureto
je mogoce kupiti v naslednjih evropskih prodajalnah: Rewe, Coop, Despar, Aio, Sisa,
Conad, Eurospin, Emisfero, Axfood, Bergendhals, Cora (Finance 2006: 2), v avstrijski
Billi ...

Slika 6.3.5.1: Natureta®™ na novih trgih — Skandinavija

Vir: Eta, Zivilska industrija, d.d.
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Med tem, ko na posameznih tujih trgih Natureta® nastopa z razliénimi prilagoditvami
okusov, se embalaza Etinih izdelkov, razen prilagoditvam tamkaj$Snjemu jeziku, ne

spreminja.

Slika 6.3.5.2: Kaj kupujejo v Rusiji? Prilagoditev izdelkov in okusov za ruski trg.

Vir: Eta, zivilska industrija, d.d.

6.3.6 REZULTATI PRENOVE BLAGOVNE ZNAMKE

Zaradi spremembe grmature je tezko ocenjevati vpliv nove blagovne znamke na prodajo
izdelkov. Tudi prihod novih, predvsem diskontnih trgovcev, je Eti odvzel del prodaje, zato
bi bilo najbrz tehtneje razmisljati o tem, kakSna bi bila prodaja, ¢e Eta sprememb ne bi
izvedla. Prav gotovo pa vrhunske kvalitete z zastarelim designom in embalaZo ne bi mogla

prodajati po primerni ceni.

Nekatere blagovne skupine, katerim se je med leti 2004 in 2006 prodaja povecala: rdeca

pesa (11,5 %), gorcica (4,5 %), namazi (16 %), pecena zelenjava (50%).
Pozitivna reakcija kupcev in rezultati prodaje Eti predstavljajo veliko merilo za uspesSnost

nove blagovne znamke. Poleg tega je tudi prepoznavnost nove znamke glede na pozicijo na

policah prav gotovo vecja kot pred menjavo.
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6.3.7 NATURETA® 2007

V letu 2006 je agencija Saatchi&Saatchi za Eto izvedla raziskavo in na njeni osnovi
pripravila strategijo blagovne znamke Natureta®, iz katere naj bi v izhajale nadaljnje
komunikacijske aktivnosti druzbe. V nadaljevanju izpostavljam nekatere zakljucke
raziskave (Saatchi&Saatchi 2007a; Saatchi&Saatchi 2007b), ki so relevantni za

obravnavano temo diplomske naloge:

a) Profil Naturetinih uporabnikov
Naturetine izdelke uporabljajo:
— v enaki meri tako moski kot Zenske,
— vec jih uporabljajo tisti, ki so stari od 30 do 49 let,
— stopnja uporabe se visa s stopnjo izobrazbe in viSino dohodkov,

— najvec¢ jih uporabljajo v dvo- do stiri-¢lanskih gospodinjstvih.

¢) Ciljna skupina:
— Zenske, stare od 25 do 50 let (core ciljna skupina: Zenske 30-45 let), vsaj middle
class, imajo svoje gospodinjstvo.
— So aktivne, imajo veliko interesnih podroc€ij: sluzba, druzina/partner, potovanja,
Sport, hobiji, prijatelji ...
— Nakupne navade (izpostavljam samo pomembnejse):
» vecinoma nakupujejo one, tudi za druzino,
* obozujejo preizkuSanje novih stvari,

= pogosto kupijo izdelek samo zaradi privlatne embalaze.

e) Zaznavanje izdelka:
— Osnovne kompetence izdelka: okusna naravna hrana s podalj$anim rokom trajanja,
ohranjenim okusom, kakovostjo in lastnostmi sestavin.
— Edinstvenost izdelka: kakovostne in naravne sestavine, okusne recepture, priro¢na in

vSecna embalaza, Sirina in globina asortimana.

d) Percepcija Naturete:
— Natureta” je visoko kakovostna domaca znamka:

= estetska, zaupanja vredna, okusna, tradicionalna.
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— Natureta®/Eta ima dobro pozicijo in splo§no prepoznavnost v ciljni skupini.

— Natureta® je poznana predvsem po klasi¢ni vloZeni zelenjavi in delikatesnih
izdelkih.

— Manj poznana je po novejSih linijah izdelkov (pefena zelenjava, bio namazi,

zamrznjena zelenjava ...).

Percepcija Naturete s strani potrosnice 30-45 let:
— Vrednote s katerimi opisuje Natureto: tradicija, kakovost, okusnost, naravnost,
zaupanja vredna, modernost/inovativnost, posebnost okusov.
— Priznava kakovost blagovne znamke Natureta®, pripravljena je poskusiti nove
izdelke in jih i8¢e. UZiva v novostih, rada z njimi preseneca druZino, prijatelje, za

proizvode je pripravljena placati vec.

Percepcija Naturete s strani potroSnice 50+:
— Vrednote s katerimi opisuje Natureto: tradicija, kakovost, okusnost, naravnost,
zaupanja vredna.
— Priznava kakovost blagovne znamke Natureta®, vendar zaradi cenovne ob¢utljivosti
vse pogosteje posega po trgovskih znamkah, ki jih polni Natureta®. Novosti ji niso

toliko blizu, niti jih ne isce.

IMIDZ blagovne znamke Natureta®

Natureta® temelji na tradiciji a je moderna. Je okusna in naravna. Je kakovostna.
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7  ZAKLJUCEK

V zacetku leta 2004 se je kamniska Eta na trgu predstavila z novo blagovno znamko
Natureta” in s popolnoma novo celostno podobo, ki je poleg spremembe imena zajemala
tudi druga¢no velikost in obliko kozarcev, lepSo graficno podobo in barvo etikete ter
pokrovcka, dopolnitev proizvodnega programa, ki ustreza novim evropskim trendom ter
povsem novo embalazo za izdelke iz tako imenovanega mediteranskega programa. Gre za
vrhunske delikatese, za izdelke v prijaznejsi podobi, ki pomenijo tudi visji cenovni razred
in nove smernice v prehranjevalnih navadah, kakrSne poznajo v Evropi. Ob vstopu
Slovenije v Evropsko unijo je tako pripravljena Eta pricakala vdor svetovnih blagovnih
znamk in priloZznost vstopa v skupnost evropskih drzav zacela izkoriS¢ati s plasiranjem

A%

nove blagovne znamke Natureta® na evropska trzis¢a.

Vstop Slovenije v Evropsko unijo sem na zaCetku raziskovanja postavila za temeljni
razlog, ki naj bi kamnisko Eto vzpodbudil k celostni prenovi blagovne znamke. Po
prebiranju literature in pogovorih z vodstvom Ete ter oblikovalcema embalaze, ki hkrati
skrbita tudi za celotno celostno podobo blagovne znamke Natureta®, pa se je izkazalo, da

je bilo razlogov za prenovo precej vec.

Prenovo blagovne znamke Eta sta narekovala zastarela celostna podoba in novi trendi v
prehranjevalnih navadah, med tem, ko se je za bistven element, ki je klical po spremembi
imena, izkazal hudo negativen prizvok, ki ga je ime imelo izven domacih meja. To, da v
Sloveniji ob imenu Eta najprej pomislimo na vlozene kumarice, papriko ali katero drugo
vloZeno zelenjavo, pa morda Se na gorcico kot obvezen dodatek h klobasam in jedem na
zaru, ni ni¢ posebnega. Je pa druga pesem, ¢e se ime kamniske tovarne hrane kakorkoli
izpostavi v evropskem prostoru. Predvsem zato, ker ve¢ina takoj pomisli na istoimensko
baskovsko teroristicno organizacijo, zaradi katere so bili izdelki slovenske Ete na
evropskem trgu nezazeleni, oz. so jih do pred kratkim prodajali le pod tujimi blagovnimi

znamkami.

Hipotezo torej lahko potrdim, saj je bilo priblizevanje Slovenije Evropskemu trgu
klju¢nega pomena, da se je kamniski proizvajalec odlocil za bolj moderno blagovno
znamko. Vendar ne smemo zanemariti vseh drugih razlogov, ki so ravno tako klicali po

spremembah. Z zastarelim designom in embalazo, negativnim imenom in ob
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neupostevanju kulinaricnih navad, Eta vrhunske kvalitete prav gotovo ne bi mogla

prodajati po primerni ceni, niti na slovenskem, kaj Sele v evropskem prostoru.

Ce izklju¢imo dejstvo, da je menjava Ete z Natureto potekala kar dve leti (predvsem zaradi
velikih zalog izdelkov v stari embalazi in pomanjkanja sredstev za mocnejSo medijsko
podporo), lahko re¢emo, da je nova blagovna znamka na trg vstopila brez vecjih tezav.
Vendar, ko pomislimo, da je bila prenova blagovne znamke izvedena brez analiz trga in
brez predvidevanj, kaksne ucinke lahko prinese nova blagovna znamka, ugotovimo, da je
kamnidka Eta pravzaprav imela sreo, da se je Natureta® uveljavila takoj, ko je prisla na
trg. Celoten projekt je bil namre¢ izveden na podlagi lastnega Etinega znanja, dolgoletnih
izkusenj in brez sodelovanja velikih in uveljavljenih agencij. Temelj uspeha preobrazbe
obravnavane blagovne znamke je torej temeljil na zaupanju v znanje in izkuSnje lastnega

kadra in v trdem prepricanju, da bo prenova blagovne znamke uspela.

In tudi je. Pomembno je predvsem to, da so Natureto poleg domacih sprejeli tudi evropski
potrosniki. Izvozne tezave so zaradi negativnih asociacij, ki jih je sprozalo staro ime, za
kamniSkega proizvajalca postale preteklost. Da je bila smer prenove blagovne znamke
prava, potrjuje tudi dejstvo, da so bile peCene olive izbrane za opaznejSo novost na
najvedjem prehrambenem sejmu na svetu — Sial 2004 v Parizu. S tem je bila Natureta®
delezna mnogih medijskih promocij, kar je dobro za predstavitev ostalih izdelkov iz

novega proizvodnega programa, pa tudi za promocijo celotne blagovne znamke Natureta®.

Rezultati raziskave, ki jo je za Eto izvedla agencija Saatchi&Saatchi kazejo, da ima
Natureta® dobro pozicijo in splo§no prepoznavnost v ciljni skupini. Potrogniki jo namre&
dojemajo kot znamko, ki temelji na tradiciji a je moderna. Znamko, ki je okusna in naravna
ter kakovostna. Eti je torej uspelo ustvariti imidz o tradicionalni blagovni znamki, ki se
prepleta s sodobnostjo in novimi, zanimivimi okusi. Menim, da bi bilo koristno narediti
raziskavo Neturetinega imidZza tudi izven domacih meja. Upravljanje znamke na
evropskem trgu je namre¢ ze zelo dolgo ravno tako ali pa Se bolj pomembno, kot na
slovenskem ozemlju. Poleg tega si vodstvo Ete ne sme ve¢ dovoliti, da bi njihova blagovna
znamka povzrodala napacne vtise. Ce bi jo spremenili in zamenjali Ze pred leti, bi bili
danes z obema nogama Ze trdno v skupnem evropskem prostoru, tako pa si morajo svoje

mesto v njem $e izbojevati.

Kljub vsemu je na koncu pomembno le to, da je tvegana Stafeta generacij vendarle uspela!
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9 PRILOGE

Priloga A: Proizvodni program druzbe Eta, d.d. (http://www.natureta.si, 12.7. 2008)

Gor¢cica

VloZena vrtnina

Delikatesa

Sinfonia

Paradiznik

Kamniska gorcica

VloZena vrtnina v kisu

Delikatesne kumarice, KamniSke kumarice

Rdeca pesa, Domaca meSana solata, Ciganska solata

Fizolova solata, Fizolova solata s papriko in koruzo, Strocji fizol rumeni
Paprika fileti, Paprika fileti rdeci, Pe¢ena paprika

Feferoni nepekoci, Feferoni polpekoci, Feferoni pekoci

VloZene vrtnine v slanici

Grah, Korenc¢ek kocke, Grah in korenéek, Koruza v zrnju
Rezani $ampinjoni v slanici, Sampinjoni rezani pizza
Fizol rjavi, FiZol beli, Stroc¢ji fizol

Kislo zelje, Kisla repa

Ajvar nepekoci, Ajvar polpekoci, Ajvar pekoci, Pindjur,

Namaz s papriko, Delikatesni hren

Izbrana delikatesa v kisu: Srebrna ¢ebulica, Articoke,

Sampinjoni v kisu

Izbrana delikatesa v slanici: Kapre, Zeleni poper, Belusi

Olive: Zelene olive, Domace zelene olive, Zelene olive brez koscic,
Zelene rezane olive, Polnjene olive s pekoc¢imi feferoni,

Polnjene olive s papriko, Polnjene olive z mandlji, Crne olive,

Crne olive kalamata, Mesane olive

Pecena zelenjava vloZena v olje z zelis¢i
Bucke, Bucke v marinadi, Jaj¢evci, Olive, Sampinjoni

SuSen paradiZnik vloZen v olje z zeliSci
Paradiznikov koncentrat, Paradiznikov pelat, Pasirani paradiznik

Ketchupi
Paradiznikov ketchup, Pizza ketchup

Omake

Prima omakca: zelenjavna, z baziliko, z olivami, Bolgnese, gobova;
Omakca za pizzo z zaCimbami
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Gotova jedila Enolonc¢nice: Prebranec, Pasulj brez mesa, Pasulj s slanino,
Pasulj s klobaso, Chili con carne, Ricet, Jota s kislim zeljem,
Jota s kislo repo
Juhe: Dobra juhca: Zeljna, Zelenjavna osmica, Fizolova, Paradiznikova;
Golazeva juha
Gotove jedi: Sarma, Polnjena paprika, Cufti
Gotova jedila z govedino: Pasulj z govedino, Pasulj z govejo

Supreme DzZem
Marelica, Jagoda, Visnja, Gozdni sadezi, Gozdna borovnica,
Divja brusnica

Kompot Jagodov kompot, Breskov kompot, Mareli¢ni kompot, Ananasov kompot koscki
Ananasov kompot koluti, Hruskov kompot

Domaci kompoti
Visnjev kompot, Slivov kompot

Sadne solate
Sadna solata, Tropska sadna solata

Sirup Pomaranca, Limona, Borovnica, Malina, Jabolko
Fizoli Fizol v zrnju rjavi, Fizol v zrnju beli

Riz Riz Santa Andrea, Riz Loto, RiZ Parboiled
Zamrznjeno Zamrznjene vrtnine Solo

Grah, Strocji fizol zeleni, Stro¢ji fizol rumeni, Stro¢ji fizol ploscati, Korenje kocke,
Korenje baby, Koruza, Brsti¢ni ohrovt, Cvetaca, Brokoli, Spinaca pasirana,
Spinaca listi, Sampinjoni rezani

Zamrznjene vrtnine Mix

Grah in korenje kocke, Grajska meSanica, Pomladna zelenjava,
Zelenjava za francosko solato,

Jusna zelenjava za enoloncnico 6 mix, Zelenjava za minestro,

Mehiska zelenjavna meSanica

Zamrznjeno sadje

Jagode, Gozdne borovnice, Maline, Visnje - razko¢is¢ene, Gozdni sadezi
Zamrznjene jedi iz krompirja

Pommes frites, Otroski krompircek, Kroketi

Namaz Namaz s curryem, Namaz s papriko, Namaz z zeli§¢i, Namaz z gobicami,
Namaz z brokolijem

Kis Jaboléni kis, Mesani kis, Vinski kis 4%, Vinski kis 6%

Arome
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Priloga B: Prodaja druzbe Eta, d.d. po trgih (http://www.natureta.si, 12.7. 2008)

Trgi Vradnostna prodaja izdelkov Strukt.
loto 2006 %
w000 EUR

Slovenija 15587 86,6

Hrvaska 589 33

Namiija B26 46

. Srhija o5 05

Avstrija 85 05

. BH 129 07

Rusija 55 03

Italija 244 14

Kanada 135 0,8

Svedska 114 0,6

Makedanija 1 0,0

Ostali 129 07

SKUPAJPRODAJA 17.990 100,0

Vrednostna prodaja izdelkov za leto 2006
brez domatdega trga v %

Ostali 0.7 %
Makedonija 0,0 %
Svedska 0,6 %

Kanada 0,8 %

Italija 1.4 % s e

Rusija 0,3 %

BIHO,7 %
Awstrija 0,5 %

Neméija 4,6 %,

Srbija 0,5%
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