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GLOBALNA STANDARDIZACIJA VS. LOKALNA ADAPTACIJA:
UPORABA STRATEGIJ V SLOVENIJI IN NA PORTUGALSKEM

Osrednje sporno vprasanje, ki ga Zelim s svojim diplomskim delom razjasniti, je, ali na
trgu tekmovati z enotnim in nespremenljivim trznim sporocilom ali sporocilo lokalno
prilagoditi okolju in tako ustreci raznolikim zahtevam potrosnikov in trgov? Mnenja
akademikov in oglasevalcev so Se vedno deljena glede prednosti, ki jih prinasa
standardizirano komuniciranje in priloznosti, ki so odlike adaptacije na lokalnih trgih.
Diplomsko delo je tako namenjeno vedji stopnji razumevanja trznega komuniciranja v
globalnem marketingu, predvsem pa primerjavi uporabe standardiziranih in lokaliziranih
reSitev na Portugalskem in v Sloveniji. Drzavi sem izbrala, ker ju druZi nekaj skupnih
znacilnosti, kot je pripadnost obmocju Evropske unije, medtem ko se po kulturni,
zgodovinski in geografski plati precej razlikujeta. V svojem delu tako raziskujem, kako se
globalna podijetja odzivajo na majhne in kako na malce vecje trge. Odlocitev namrec
marsikdaj pretehtajo financne koristi ekonomije obsega, ob tem pa so zastrte
dolgorocnejsSe konkurencne prednosti, ki jih s prilagoditvijo in razumevanjem potrosnikov
prinasajo lokalizirane resitve.

Kljucne besede: globalni marketing, globalna blagovna znamka, globalno oglasevanije,
globalna standardizacija, lokalna adaptacija.

GLOBAL STANDARDIZATION VS. LOCAL ADAPTATION:
A USAGE OF THE STRATEGIES IN SLOVENIA AND PORTUGAL

A central contentious question, running parallel with global marketing, and a question I
want to reveal is about competitive strategies. To compete with single and
unchangeable message or to adapt the message to local consumers and environment?
Academical and advertisers® opinion is divided on the advantages of standardized
marketing communications and on the opportunities of adaptations to local markets.
With my degree I want to clear up the strategies of global marketing communications
and compare the usage of standardized and localized solutions in Portugal and Slovenian
market above all. The chosen countries are associated in the European union on one
hand and are differentiating by culture, historical and geographical side on the other.
For this reason I want to research how the global companies response to the distinctions
looks like. The decision is many times weighed out by financial benefits, when the long-
term competitive advantages with adaptations and understanding of localized solutions
are curtained meanwhile.

Key words: global marketing, global brand, global advertising, global standardization,
local adaptation.
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Evropska raziskava o odnosu do oglasevanja' je pokazala na enotnost Evropejcev, saj jih
vecina menij, da je oglasevanja prevec in da je dolgocasno. Spanci se cutijo z oglasevanjem
preplavijeni, medtem ko Britancev toliko ne moti, Do oglasevanja so najbolj skepticni prebivalci
Italjje, Ceske in Slovaske. Manj kriticni so prebivalci Portugalske in Slovenije, kjer okrog 60
odstotkov prebivalcev meni, da je oglasevanja prevec.

Predvsem Cehi, Italjjani Nemci Slovaki in Rusi menijo, da je oglasevanje dolgocasno.
Drugace gledajo v Veliki Britaniji, kjer kar 73 odstotkov prebivalcev meni, da so oglasi zabavr.
Podobno kot Britanci razmisija tudi 71 odstotkov Slovencev in 70 odstotkov Portugalcev.

Na Finskem in v Sloveniji vec kot 80 odstotkov vprasanih pravi, da so zahvaljujoc oglasom
zelo dobro informiran, medtem ko je vecina prebivalcev na Ceskem, Slovaskem in v Italiji
skepticna o tem, da oglasna sporocila posredujejo uporabne informacije o oglasevanih izdelkih.

Se posebej za Portugalsko velja, da oglasi z zvezdniki priviacijo pozornost. V to verjame vec
kot 80 odstotkov Portugalcev. Na Hrvaskem in v Slovenijji se strinja vec kot 75 odstotkov
prebivalcev, v najvecii meri pa v priviacnost oglasov zaradi zvezdnikov dvomijo Italijani, Slovaki in
Cehi,

Vec kot 90 odstotkov prebivalcev Svedske in skoraj 90 od’stotkov Grkov in fpancev menj, da
oglasevanje deluje. Bolj skepticni so Italijani, Rusi in Cehi, saj v manjsi meri verjamejo, da

zgodbe v oglasih prepricajo porabnike, da bi kupovali izdelke, ki jih v resnici ne potrebujejo.

Globalni marketing in okolje, v katerem se pojavlja globalno trzno komuniciranje,
oznacujejo Stevilne raznolikosti — kulturne, gospodarske in socialne. Osrednje sporno
vprasanje za oglasevalce in marketinske strokovnjake, ki se ukvarjajo z marketinskimi
strategijami v globalnem okolju, je, ali na trgu tekmovati z enotnim in nespremenljivim
trznim sporocilom ali sporocCilo lokalno prilagoditi okolju in ustreci raznolikim zahtevam
potrosnikov in trgov.

Odlocitev predstavlja vroCo razpravo v komunikaciji na splosno, Se posebej pa v

oglasevanju, kjer so mnenja akademikov in oglasevalcev Se vedno deljena glede

! Raziskavo o odnosu do oglasevanja je leta 2003 v 21 evropskih drzavah izvedla nemska trZznoraziskovalna hisa GfK s
pomodjo podruznic in partnerskih podjetij. V Sloveniji je raziskavo izvedla trznoraziskovalna hisa Gral-Iteo. V vsaki drzavi
je reprezentativni vzorec zajemal okoli 1000 oseb, ki so odgovarjale na enaka vprasanja. Skupno je bilo osebno ali
telefonsko anketiranih 21.178 prebivalcev Avstrije, Belgije, Bolgarije, CeSke, Danske, Finske, Francije, Grcije, Hrvaske,
Italije, Nemcije, Poliske, Portugalske, Romunije, Rusije, Slovaske, Slovenije, Spanije, Svedske, Svice in Velike Britanije.
Izsledke raziskave v obliki tabele prilagam v Prilogi A.



prednosti, ki jih prinasa standardizirano komuniciranje, in priloznosti, ki so odlike
adaptacije na lokalnih trgih. Kljub Stevilni izdani literaturi, ki obravnava tematiko
globalne standardizacije in lokalne adaptacije, pa je le malo splosnih zakljuckov in

ugotovitev ter Se manj soglasij o primernosti uporabe strategij.

Diplomsko delo je tako namenjeno vedji stopnji razumevanja trznega komuniciranja v
globalnem marketinskem okolju, predvsem pa primerjavi uporabe standardiziranih in
lokaliziranih resitev na Portugalskem in v Sloveniji. Drzavi sem izbrala, ker ju druzi nekaj
skupnih znacilnosti, kot na primer, da obe pripadata obmocju Evropske unije, medtem
ko se po kulturni in zgodovinski plati ter velikosti trga drzavi precej razlikujeta. Zaradi
omenijenih razlogov sklepam, da je na portugalskem trgu vec priloznosti za lokalno

adaptacijo in da se podjetja te strategije posluzujejo v vecji meri kot v Sloveniji.

Za lazjo potrditev oziroma zanikanje mojega predvidevanja sem v nalogo vkljucila tudi
nekaj raziskav, izvedenih med evropskimi, slovenskimi in portugalskimi potrosniki, iz
katerih je mocC razbrati, da je v globalnih podjetjih, ki svoje aktivnosti izvajajo na vec
trgih, opazna tendenca k standardizaciji oglasevanja na regionalnem nivoju (v primeru
proucevanih drzav predvsem na evropskem nivoju). Osrednji motiv za standardizacijo
reSitev je predvsem gospodarski (vecja ekonomija obsega). Namre¢ podjetja, ki
prevzamejo strategijo globalne standardizacije, prihranijo mnogo denarja v proizvodniji,
vodenju, predvsem pa v oglasevanju, saj z isto kreativno resitvijo nastopajo na vec
svetovnih trgih. Na drugi strani pa so adaptirane reSitve, ki pomenijo prilagoditev
trZzenjskega spleta vsakemu trgu posebej, blizje potrosnikom, njihovim navadam in bolje
razumejo potrebe trga. Mnogokrat se zgodi, da je lokalna adaptacija potrebna Ze zaradi
ovir, ki se na trgu pojavljajo. Na Portugalskem so to aktivnosti konkurence, oglasevalski

zakoni, razli¢ni zivljenjski cikli izdelkov in trgov kot tudi razli¢ni profili potroSnikov.

»Zahteve po lokalni adaptaciji podjetja reSujejo s pomocjo sledecih prilagoditvenih
elementov; znacilnosti izdelka, barve, surovine, cena, embaliranje, teme oglasevanja,
mediji oglasevanja in izvedba oglasevanja« (Kotler 1996: 420). Medtem gre pri lokalni

adaptaciji globalnega oglasevanja, na katerega se osredotoam v svojem delu,



predvsem za prilagoditve oglasevalskih takti¢nih elementov kreativnih resitev, kot sta

besedilni koncept in vizualna upodobitev ideje.

Pri odlocitvi za standardizacijo oziroma adaptacijo gre torej za dvorezen mec, zato mora
odlocitev o izbiri strategije temeljiti na Stevilnih raziskavah trga in potrosnikov, pa tudi

na analizi proracuna, namenjenega za oglasevanje.

Tako globalna standardizacija kot lokalna adaptacija imata svoje prednosti in slabosti. V
nalogi Zelim izpostaviti oba vidika in prikazati primera tako dobre kot slabe uporabe obeh
strategij v globalnem oglasevanju. Kajti pomembna protiutez finanénim koristim, ki
veckrat prevesijo tehtnico odlocitve na stran globalne standardizacije, je zagotovo boljsa
prilagoditev in razumevanje trga ter potrosnikov, kar lahko dolgorocno blagovni znamki
prinese pomembno konkurenéno prednost. Vendar je kljub temu zaradi kratkorocnih
prihrankov in ekonomije obsega na drugi strani strategija lokalne adaptacije vse

premalokrat upostevana.

V prvem poglavju se tako osredotocam na obseznost pojma globalnega marketinga kot
na upravljanje in prepoznavanje priloznosti globalnega trga. Zanimal me je predvsem
razvoj globalnega marketinga, pomen globalnega pristopa podjetij, katere so sile, ki so
pomembno vplivale na razvoj globalnega marketinga, kot ga poznamo danes, in tudi
vloga socialnih ter kulturnih elementov globalnega marketinskega spleta, kot sta
sobesedilo in komunikacija. Za razumevanje in primerjavo kultur v mednarodnem
oglasevanju se je do sedaj za najprimernejSega izkazal Hofstedejev razseznostni model,
ki ga predstavllam v nadaljevanju. Bistvenega pomena za pravilno razumevanje
globalnih oglasnih besedil je tudi razumevanje angleskega jezika in kulturnega vpliva.
Poglavje zaklju¢ujem z navedbo dejavnikov, ki vplivajo na izbiro trzno—komunikacijskih

kanalov ter ustreznost medijev.

V drugem poglavju se osredotoam na ozjo tematiko globalnega oglasevanija. Zelela sem
razjasniti vprasanje, na kakSen nacin se lotiti globalne oglasevalske akcije — z globalno
ali lokalno strategijo. Navajam prednosti in slabosti standardiziranega globalnega

oglasevanja. Globalne blagovne znamke so v raziskavi Esomar, katere izsledke
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predstavljam v nadaljevanju, razdelili na Stiri tipe ter opredelili potrosnike na podlagi

narave njihove kulture.

V tretjem poglavju sem raziskovala drzavo Portugalsko in percepcijo portugalskih
potroSnikov. Drzavo so v zadnjih letih zaznamovale Stevilne spremembe, med drugim
tudi vstop v Evropsko unijo leta 1986 in Evropsko monetarno skupnost leta 1998.
Zanimive izsledke iz raziskav in portugalske literature zblizujem z navedbo priljubljenih
blagovnih znamk v tej drzavi ter z raziskavo portugalskih potrosnikov, ki je nakazala, da
se portugalske blagovne znamke soocajo z negativnim odnosom potrosnikov do domacih
proizvajalcev, zato se ti v zadnjem Casu vracajo predvsem k tradiciji in z nacionalnimi
simboli ter proaktivnimi idejami skusajo oZiviti ponovni patriotizem.

V nadaljevanju naloge preidem na analizo dveh, v praksi izvedenih, primerov lokalne
adaptacije globalne blagovne znamke Coca-Cola na Portugalskem. Zanimivo je videti,
kako globalna blagovna znamka nagovarja portugalske potrosnike z modernim nacinom

komuniciranja, kljub vsemu pa zgodbo gradi okoli svojega mita prepoznavnosti.

V Cetrtem poglavju sem zanimanje usmerila v vprasanje, kako se na globalna podijetja
odziva slovenski trg oziroma obratno, kako globalne blagovne znamke tipizirajo
slovenskega potrosnika. Ali se mu le-te tudi prilagajajo ali ga skupaj s prebivalci ostalih
drzav te evropske regije obravnavajo kot predstavnika vzhodnoevropskega bloka, v
katerem se potrosniki bistveno ne razlikujejo med seboj?

Pa vendar imamo tudi mi nekaj zelo uspesnih slovenskih podjetij, ki obetavno in
spostovanja vredno nastopajo na tujih trgih ter konkurirajo najuspesnejSim tujim
globalnim podjetjem. Taksni sta tudi podjetji Gorenje in Pivovarna Lasko, katerih trzne

strategije za nastop na tujih trgih obravhavam v tem poglavju.

V petem poglavju me je zanimalo, kako o globalnem oglasevanju razmisljajo tuji
Studentje, s katerimi smo se v mesecih med februarjem in majem 2007 udelezili
Studijske izmenjave v portugalski Coimbri. Glede na to, da Studentje, ki izkoriscajo
moZznosti kulturne izmenjave in spoznavanja novih okolij, navadno potujejo v vecji meri
kot Studentje, ki se izmenjav ne udelezujejo, sem preverjala svojo hipotezo, da so prvi

do globalnega oglasevanja in globalnih blagovnih znamk bolj tolerantni in jim je v vedji
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meri skupen obcutek pripadnikov »globalne vasi« v primerjavi s Studenti, ki se tovrstnih
izmenjav ne udelezujejo tako pogosto. Zanimive rezultate, ki so moja predvidevanja

delno potrdili in delno ovrgli, razkrivam v nadaljevanju diplomskega dela.

Svoja klju¢na opazanja in ugotovitve povzemam v zakljucku, s katerim skuSam zaokroziti
svoje delo in misli, ki so se mi porajale ob nastanku, ter prepuséam bralcu v razmislek
nenapisana vprasanja glede razvoja globalnih blagovnih znamk in pomena le-teh za

domace gospodarstvo.
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1. GLOBALNI MARKETING

"Wisem prebivalec Aten, niti prebivalec Grcije. Sem prebivalec sveta” (Sokrat v Keegan 1989: 1).

1.1 UPRAVLIANJE GLOBALNEGA MARKETINGA

»Globalni marketing lahko razumemo kot proces osredotoCenja resursov in ciljev
organizacije na priloznosti globalnega trga. Obdobje po drugi svetovni vojni je spremljalo
vsenavzocno Sirjenje nacionalne podjetnosti na svetovne trge. Se pred dvema

desetletjiema termin globalni marketing ni niti obstajal« (Keegan 1989: 1).

V preteklih nekaj desetletjih se je koncept marketinga drasticno spremenil. Zacetni
koncept se je namre¢ osredotocal na izdelek, podjetja pa so vse svoje sile napela v
skladu s trudom izboljSati produkt. Definicija »izboljSave« je temeljila na internih
standardih in vrednotah podjetja. Cilj poslovanja je predstavljal dosezen profit, sredstvo
za doseganje cilja pa je bila prodaja ali prepri¢evanje potencialnega potrosnika s ciljem
odlocitve za nakup. Okrog leta 1960 se je pojavil »nov« koncept marketinga in svojo
osrednjo pozornost preusmeril iz izdelka na potrosnike. Cilj je Se vedno ostal dobicek,
medtem ko je vloga sredstva za doseganje cilja pripadla celothnemu marketinskemu
spletu 4P (izdelek, cena, prodajne poti, trzno komuniciranje). Dvajset let pozneje, okoli
leta 1980, je postalo jasno, da je »nov« koncept marketinga zastarel, saj je Cas
narekoval natancnejsSi koncept strategije. Strateski marketing, najnovejSi izum v
zgodovini razvoja marketinskega misljenja, je pozornost preusmeril iz potrosnika in
izdelka k zunanjemu okolju organizacije. Ugotovili so, da je za uspeh podjetja potrebno
poznati delovanje potrosnika v svojem okolju, ki vkljucuje konkurenco, vladno politiko in
zakonske omejitve, pa tudi SirSe ekonomske, socialne in politicne smernice, ki oblikujejo

trg.

Danes globalni marketing ni izjemnega pomena le za doseganje optimalnega

potencialnega uspeha, temve¢ je pomemben, kriticno receno, tudi za sam obstoj
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podjetja. Podjetje namreé, ki se ne razvija v globalni smeri, je v nevarnosti, da izgubi
bitko in s tem svoj prihodek na domacem trgu, saj lahko konkurencno podjetje nudi
nizje stroske, nizjo ceno, odli¢nejSe izkustvo, boljSe produkte in tako predstavlja za

potrosnike vecjo vrednost od konkurencnih podjetij.

Globalni nastop ne pomeni, da mora biti podjetje prisotno v vseh svetovnih drzavah.
Pomeni Sirjenje horizonta na globalni trg in dolgotrajno prezanje na priloznosti in
groznje’. Globalna podjetja se v najvedji meri pojavljajo v Zdruzenih drzavah Amerike,
na Japonskem, v Evropi, pa tudi v drzavah Drugega sveta v razvoju in v manj razvitih

drzavah Tretjega sveta’.

Globalni trg predstavlja trg, ki ga je mo€ doseci z enakimi temeljnimi sporocili in izdelki.

Izdelki ali trzne poti lahko zahtevajo adaptacijo lokalnemu okolju in navadam®.

»Geocentricna usmeritev globalnih korporacij torej sloni na predvidevanju, da so
razliénim svetovnim trgom skupne podobnosti ali razliCnosti, za katere je mogoce
ustvariti globalno strategijo, ki bo znala izkoristiti prednosti in prepoznati razlike trgov«
(Keegan 1989: 10).

1.2 GONILNE, ZAVIRAJOCE IN PRIKRITE SILE GLOBALNEGA
MARKETINGA

Sile, ki so pomembno prispevale k razvoju globalnega marketinga, lahko razdelimo v tri
skupine, saj so ene pozitivho in druge negativno vplivale na njegov razvoj, medtem ko
so imele sile iz tretje skupine prikrit, vendar prav tako zelo pomemben, vpliv na razvoj

globalnega marketinga, kot ga poznamo danes (Keegan 1989: 33).

2 Cola-Cola in IBM sta podjetji, prisotni v veC kot 100 drzavah, saj sta proces odpiranja na globalni trg pricela Ze pred vec
kot 50 leti.

3y Prilogi B navajam tabelo petindvajsetih najuspesnejsih globalnih blagovnih znamk, vklju¢no z njihovimi drzavami
porekla, panogami in vrednostmi v mio $.

* Tako na primer morajo biti avtomobili, namenjeni za prodajo na slovenskem trgu ali trgu Zdruzenih drzav Amerike,
izdelani za voznjo po desni strani ceste, medtem ko morajo avtomobili, izdelani za trg Velike Britanije, Svedske, Avstralije,
Japonske in nekaterih drugih drzav, prilagojeni za voZnjo po levi strani.
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1.2.1 GONILNE SILE

1.2.1.1 POTREBE TRGOV

Med potrebe trgov Stejemo tako kulturne splosne pojme kot kulturne razlike. DruZi jih
skupni element Cloveske narave oziroma cCloveske dusSevnosti, ki omogoca upravljanje
globalnih trgov. Vecina globalnih trgov je bila vzpostavljena z upravljanjem marketinga
in v naravi ne obstaja’. Globalne ogladevalske agencije so odkrile, da isti segmenti
potroSnikov Sirom sveta izrazajo iste potrebe. Uspesne globalne strategije temeljijo na
globalnih funkcijah in nudijo zadovoljitev globalnih potreb®. Ogladevalska kampanja za

globalni izdelek je lahko globalni poziv, prilagojen vsaki lokalni kulturi posebej.

1.2.1.2 TEHNOLOGIJA

Ze Theodore Levitt, najbrz do sedaj najbolj znan in najuspesnejsi teoretik globalnega
oglasevanja, je dejal, da je nova realnost oglasov »pojav globalnih trgov za
standardiziranega potroSnika na predhodno nepredstavljivi lestvici« (Levitt v Keegan
1989: 34). Mogocna sila tehnologije namre¢ vodi svet k nastanku zblizujoce se
skupnosti. Ni kulturnih ovir, ki bi omejevale pojav tehnologije na danasnjih trgih. Takoj,

ko je nova tehnologija razvita, je nemudoma dostopna povsod po svetu.

1.2.1.3 STROSKI
Uniformnost raziskav, inZeniringa in kreativnih resSitev vodijo do zmanjSanja stroskov v
vseh funkcijah podjetja, od inZeniringa in proizvodnje do upravljanja marketinga in

administracije.

> »Brezalkoholne pijace »soft drinks«, ena najbolj uspesnih svetovnih industrij, niso nujno potrebne za nas obstoj, vendar
danes v nekaterih drZzavah poraba brezalkoholnih pijac »soft drinks« presega porabo vode. Ob podpori marketinga je ta
sprememba presla v navado« (Keegan 1989: 33).

6 »Podjetje Debeers, juznoafriski proizvajalec diamantov, je na Japonskem oglasevalo oglase, ki promovirajo darovanje
diamantnega prstana ob zaroki, kar na Japonskem ni obiCaj. Oglasi so prikazovali lepo oble¢ene moske na humoren nacin,
ki z roZami niso uspeli osvojiti deklet, so jim pa zato ogreli srca z diamantnim prstanom. Strategija je uspela, saj se
Custva, ki so izraZena ob zaroki, univerzalno ne razlikujejo. Kot primer uspesne standardizirane globalne oglasevalske
kampanje se spomnimo na Marlboro. Blagovna znamka namrec izraza duh svobode, neodvisnosti in odprtosti, simboliziran
s kavbojem v svoji popolni opravi. Vrednote, ki jih izraza blagovna znamka, so skupne po vsem svetu, zato je bila
globalna kampanja izredno uspesna« (Keegan 1989: 33-34).
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Silna potreba po globalizaciji reSitev se pojavlja v industrijah, v katerih so za razvoj

izdelka potrebni dolgotrajen razvoj in teviléne raziskave’.

1.2.1.4 KVALITETA

»Globalni obseg proizvaja vecji dohodek in lazje operiranje s presezkom za podporo
kvalitete kreativnih reSitev in proizvodnje. Globalno in lokalno usmerjeni podjetji lahko
vsako porabita 5 procentov od prodaje za raziskave in razvoj, vendar bo imelo globalno
usmerjeno podjetje dva-, tri- ali kar desetkrat veéji dohodek kot lokalno usmerjeno
podjetje. Osredotoanje na eno marketinsko strategijo in ugovarjanje vec razlicnim
strategijam v vsaki drzavi se lahko odraza v vedji vrednosti za potrosnike« (Keegan
1989: 35).

1.2.1.5 KOMUNIKACIJE IN TRANSPORTNI SISTEM

Informacijska revolucija je v najvecji meri prispevala k pojavu globalnih trgov. Vsakdo in
povsod namrec zeli najboljSe, najnovejSe in najmodernejSe izdelke.

Na obmodju regionalnih trgov, kot so trgi v Evropi, sta narascajo¢ preskok oglasevanja
prek nacionalnih meja in vse vecja mobilnost potrosnikov oblikovala pritisk na socasno

pozicioniranje strategij na ve¢ bliznjih trgov®.

1.2.1.6 VPLIVNOST

Edinstvena prednost globalnega podjetja je razvoj vplivnosti, saj tovrstno podjetje hkrati
upravlja z vedjim Stevilom nacionalnih trgov. Globalno podjetje lahko razvije 5 tipov
vplivhosti (Keegan 1989: 35-36):

1.2.1.6.1 Prenos izkusenj

Globalno podijetje lahko vpliva na izkusnje na kateremkoli trgu. Vpliva lahko na

strategije, izdelke, oglasevalske pozive, prodajni menedzment, trzno-komunikacijske

7 »Na primer v farmacevtski industriji, kjer nov izdelek navadno stane od 50 do 100 milijonov dolarjev, razvoj pa traja od
Sest do deset let« (Keegan 1989: 34).

1o je dobro vidno na primeru »podijetja Nestle, ki je znano po decentraliziranem oglasevanju in upravlja s trgi, na
katerih so se lokalni okusi razvijali skozi stoletja« (Keegan 1989: 35).
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ideje itd. Izkusnje iz drugih trgov lahko prenese na nove in primerljive trge, vendar

pa mora prej oceniti primernost prenosa’.

1.2.1.6.2 Prenos sistema

Globalno podjetje lahko ves cas izboljSuje in razvija svoje planiranje, analize,

raziskave, nadzor in druge elemente sistema v skladu z svetovnimi izboljSavami.

1.2.1.6.3 Ekonomija obsega

Prav tako kot lahko nacionalno podjetje privarCuje glede oskrbe podijetja z
odstranitvijo nepotrebnih kadrov v skladu s finan¢no pridobitvijo, tako lahko tudi

globalno podjetje privarcuje na globalni ravni s centralizacijo funkcionalnih aktivnosti.

1.2.1.6.4 Koriscenje virov

Velika moc¢ globalnega podjetja je sposobnost preucevanja celotnega sveta in tako
zmoznost identifikacije ljudi, denarja ter virov, ki bodo omogocali ucinkovit boj s

konkurenco na svetovnih trgih.

1.2.1.6.5 Globalna strategija

Edinstvena prednost globalnega podjetja je zagotovo razvoj globalne strategije.
Globalna strategija temelji na natancnem preucevanju svetovnega gospodarskega
okolja, torej na analiziranju prednosti, groZenj, trendov in virov.

Globalno podjetje namre¢ iS¢e svetovne trge, na katerih bodo s svojimi
sposobnostmi in viri ustvarili vrednost za potrosnike, ki bo vecja od vrednosti, ki jo

nudijo konkurenc¢na podjetja.

9 »Primer negativnega prenosa izkusenj se je pojavil pri podjetju Nestle, ko so poskusali strategijo kavnih okusov iz
Evrope prenesti na trg Zdruzenih drzav Amerike. Rezultat prenosa je bil upad trznega deleza za en procent« (Keegan
1989: 35).
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1.2.2 ZAVIRAJOCE SILE

1.2.2.1 RAZLIKE TRGOV

»Za vsako kategorijo izdelkov v veliki vecini velja, da so razlike med nacionalnimi trgi in
kulturnimi mejami Se vedno dovolj velike, da zahtevajo lokalno adaptacijo vsaj nekaj
elementov marketinskega spleta - izdelka, cene, prodajnih poti ali trZznega
komuniciranja« (Keegan 1989: 37). Za uspeSno izvajanje globalnega marketinga
potrebujemo uspesno lokalno ekipo sodelavcev, ki lahko izdelek prilagodi lokalnim

razmeram na trgu.

1.2.2.2 ZGODOVINA

Celo v primerih, v katerih je Ze izdelek sam dovolj primeren za globalno standardiziran
pristop, se lahko zgodi, da zgodovinska opredelitev lastnosti blagovne znamke zahteva

izrazito razlicne marketinske strategije za pozicioniranje izdelka v vsaki drzavi posebe;j.

1.2.2.3 KRATKOVIDNOST MENEDZMENTA

V mnogih primerih so izdelki in kategorije izdelkov Ze sami po sebi primerni za
globalizacijo in standardiziran pristop, vendar menedZzment ne zgrabi priloznosti. Dober
primer kratkovidnosti menedzmenta je katerokoli podjetje, ki ne zna obdrzati prednosti
ustvarjanja vrednosti za potrosnike v SirSih geografskih obmocjih. Namre¢ podjetje, ki v

svojem razvoju ne gleda naprej, svojih izdelkov ne more uspesno geografsko Siriti.

1.2.2.4 KULTURA ORGANIZACIJE

»V podjetjih, v katerih se menedzment v poslovnih enotah podijetja predstavlja kot vrh
pameti, ni prostora za vizijo od zgoraj navzdol. Prav tako tudi v podjetjih, kjer
menedZment sedeza podjetja ve vse o vsem, ni pogojev za lokalno poglobljeno znanje o
lokalnih potrebah in Zeljah« (Keegan 1989: 37). Uspeh globalnih podjetij temelji na
trznikih, ki znajo integrirati globalno vizijo podjetja z lokalno perspektivo in finan¢nim

vlozkom.
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1.2.2.5 DRZAVNI NADZOR NAD VSTOPOM V DRZAVO

Vsaka drzava Sciti nacionalno podjetnost z zakoni in nadzorom nad vstopom v drzavo.
Nadzor sega od monopola tobacne industrije do teZzavne pridobitve podatkov za dostop
do oglasevalskega trga. Spremembe ureditev in privatizacija predstavljajo glavno oviro

globalnega marketinga in oglasevanija.

1.2.3 PRIKRITE SILE GLOBALNEGA OGLASEVANJA

V ozadju mogocne rasti in Sirjenja mednarodne ekonomije po drugi svetovni vojni se
skriva »Sest dejavnikov, ki pred vojno niso bili prisotni in pomembno vplivajo na
mednarodno trgovino« (Keegan 1989: 37). Ker za podrobnejSe razumevanje mojega

diplomskega dela nimajo bistvenega pomena, jih predstavljam le v osnutkih.

1.2.3.1 MEDNARODNO MONETARNO OGRODJE

Nenadna rast poslovanja in investicij po drugi svetovni vojni je ustvarila narascajoco
potrebo po mednarodni transparentnosti gotovinskih sredstev in vlaganj za lazjo

izmenjavo dobrin med drzavami.

1.2.3.2 SVETOVNI TRGOVINSKI SISTEM

Svetovni trgovinski sistem po obdobju druge svetovne vojne je vodila zelja po izognitvi

vrnitvi k restriktivni in diskriminatorni praksi iz 30. in 40. let 20. stoletja.

1.2.3.3 SVETOVNI MIR

Od leta 1945 je svet osvobojen najvecjih konfliktov, ki so zaznamovali prvo polovico 20.
stoletja. Prva in druga svetovna vojna sta bili bistvena meddrzavna konflikta. Danes se
vojne v svetu vrSijo med drzavami, ki so v razvoju, in med manj razvitimi drzavami,

predvsem v zadnjih letih pa smo Zal prica nesoglasjem tudi med razvitimi drzavami.
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1.2.3.4 DOMACA GOSPODARSKA RAST

Za domaco gospodarsko rastjo stojita predvsem tehnologija in upravljalne sposobnosti,
ki so ustvarile rasto€ trg v domacem gospodarstvu in predstavljajo vstopna vrata za
mednarodna podjetja. Obstajata dva razloga, zaradi katerih je Siritev domace
gospodarske rasti pomembna. Prvi pravi, da rast ustvarja trzne priloznosti, ki so bile
glavni razlog za mednarodno Siritev podjetij. Drugi razlog pa je, da gospodarska rast
zmanjSa morebitno upornost, ki bi nastala kot odgovor na vstopanje tujih podijetij na

domadi trg.

1.2.3.5 KOMUNIKACIJSKA IN TRANSPORTNA TEHNOLOGIJA

Najpomembnejse izmed prikritih sil globalnega marketinga so zagotovo narasla hitrost in
koli¢ina ter nizke cene komunikacijskih kanalov. Letalo je dodobra revolucioniralo
moZznosti potovanja in transporta, saj ponuja moznost potovanja okoli sveta v manj kot
48 urah. Obcutno se iz leta v leto razvija tudi elektronski prenos podatkov in tudi cene
prenosa podatkov preko telefaksa ali televizije so se po drugi svetovni vojni mocno
pocenile. Izredno se je razvila tudi transportna tehnologija, saj je pisemska posilika iz
Kitajske v New York dostavljena v le nekaj dneh, kar je celo hitreje kot znotraj nekaterih
drzav'®, Casovne in strodkovne ovire so se v zadnjih 50-ih letih 20. stoletja ob&utno

zmanijsale.

1.2.3.6 GLOBALNA KORPORACIJA

Globalna korporacija je organizacija, odgovorna za gonilne, zavirajoce in prikrite sile
globalnega marketinga. Potrosnikom nudi Stevilne prednosti, saj v okviru financnih
zmoznosti in svetovnega miru ter upostevanja zakonodaje ponuja zadovoljitev potreb in

Zelja na globalni ravni.

10 5 Tudi strogek prevoza avtomobila iz Japonske ali Koreje danes stane manj kot stroSek dostave iz Detroita v katero
izmed drugih drzav ZDA« (Keegan 1989: 41).
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1.3 SOCIALNI IN KULTURNI ELEMENTI GLOBALNEGA MARKETINSKEGA
SPLETA

»Prevajanje oglasevalskega besedila je kakor slikanje vrha ledene gore. Kar vidimo, so besede,
vendar je za njimi se veliko tistega, kar mora biti razumijeno, da se lahko prenese pomen iz ene
kulture v drugo. Oglasevalskega sporocila torej ne naredijo besede, temvec kultura« (Mooij 2004.
179).

Kultura je lepilo, ki povezuje skupine. Brez skupnih kulturnih vzorcev in organiziranih
sistemov pomena simbolov bi ljudje tezko Ziveli v skupnosti. Vsakdo na svetu odraza
interakcijo svoje osebnosti s kolektivnimi silami kulture in okolja, v katerem je prezivel in
izkusil del svojega Zivljenja. Z ve¢anjem moznosti potovanj in komuniciranja je mnogo
nacionalnih nagnjenj glede nacina zivljenja, stila oblacenja, izbire barv, glasbe ter hrane

in pijace postalo mednarodnih ali celo univerzalnih.

Internacionalizacijo kulture so poskusala Se bolj pospesiti mednarodna podjetja, ki so v
njej prepoznala priloznost Sirjenja svojih izdelkov in komunikacijskih strategij na
mednarodne trge. Coca-Cola, Pepsi, Levi Straus, Kentucky Fried Chicken, IBM in Apple
so le nekatera od Stevilnih ameriskih podjetij, ki so prestopila meje kulturne raznolikosti

s svojim pojavom na tujih trgih.

Za antropologe je kultura »nacin Zivljenja ljudi v dolo¢enem okolju, ki se prenasa iz
generacije v generacijo« (Keegan 1989: 104). Kultura vsebuje tako zavedne kot tudi
nezavedne motive, ideje, vrednote in simbole, ki oblikujejo vedenje in se prenasajo skozi

generacije.

Antropologi se strinjajo, da so kulturam skupne tri znacilnosti (Keegan 1989: 105):
1. Kultura ni prirojena, temvec je naucena.
2. Razli¢ne plasti kulture so medsebojno odvisne.

3. Kultura je skupna vsem clanom skupine in dolo¢a meje med razlicnimi skupinami.
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Kultura sestoji iz naucenih odzivov na ponavljajoCe se situacije. Bolj zgodaj, kot se
odzivov naucimo, teZje jih je spremeniti. Okus, na primer, je naucen odgovor, ki se zelo
razlikuje od kulture do kulture in ima opazen vpliv na trzno okolje. Tudi preference, kot

so barve!! in Zivljenjski stili, so oblikovane pod vplivom kulture.

»Za oglasevanje je izjemnega pomena razumevanje razlike med nizko in visoko
kontekstnimi komunikacijami, ki nam pomaga razumeti, da ljudje kategorizirajo stvari na
razlicne nacine. Variacije v medosebnih komunikacijskih stilih se izrazajo v nacinu

oglasevanja« (Mooij 2004: 179).

Antropologist Clifford Geerts vidi kulturo kot »celoto kontrolnih mehanizmov — nacrtov,
receptov, pravil, navodil (vse, kar racunalniski inZenirji imenujejo »program«) — za
upravljanje vedenja« (Geerts 1973: 44). Potrosniki so namreC produkt svoje kulture, le-
ta pa ne more biti lo¢ena od posameznikov, saj ne gre za sistem abstraktnih vrednot, ki
obstajajo neodvisno od posameznikov. Kultura tudi ne more biti loena od
zgodovinskega konteksta. »Kultura namrec zdruzuje vero, vedenje, norme, pravila in
vrednote tistih, ki govorijo dolocen jezik in se nahajajo na isti geografski regiji v istem
zgodovinskem obdobju. Jezik, Cas in prostor pomagajo oznaciti dolo¢eno kulturo«
(Triandis 1995).

Za razumevanje medkulturnih komunikacij sta velikega pomena predvsem dve
kategorizaciji: razlika med visoko in nizko kontekstnimi komunikacijami in Hofstedove

dimenzije nacionalne kulture (Hofstede 2001).

1 Zelena barva je visoko cenjena v muslimanskih drZzavah, medtem ko vsebuje negativne konotacije v Jugozahodni Aziji,
kjer jo povezujejo z boleznimi. Bela barva na Zahodu asociira nedolznost in Cistost, v azijskih drzavah povezujejo s smrtjo.
Rdeca barva, priljubljena v vecini svetovnih drzav, v nekaterih afriskih drzavah predstavlja slabotnost.
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1.3.1 POMEN KONTEKSTA (SOBESEDILA) IN KOMUNIKACIJA

Antropolog Edward Hall (Hall 1989) je razlikoval kulturne vzorce glede na sobesedilni
pomen (kontekst), prostor, ¢as in informacijski tok. Trdil je, da je razumevanje
sobesedilnega pomena bistveno za razumevanje razlik v komunikaciji med kulturami, saj
razlaga stopnjo posrednosti oziroma neposrednosti komunikacij. V visoko kontekstni
komunikaciji je komunikacijsko sporocilo del sobesedila ali interiorizirano v osebi, le
majhen del sporoCila pa je eksplicitno izrazen. Medtem ko je informacija v nizko
kontekstni komunikaciji v ve¢jem delu izraZzena z eksplicitnim in verbalnim sporocilom.
Za udeleZzenca nepoznane visoko kontekstne komunikacije je lahko sporocilo torej
izrazeno povsem nerazumljeno zaradi simbolov, ki udeleZzencu niso poznani in igrajo v
tovrstnem besedilu veliko viogo. V nizko kontekstni komunikaciji pa je sporocilo
posredovano povsem neposredno in nedvoumno. Tovrstna komunikacija odraza
pozitiven odnos do besednega izraza, argumentov in retorike, medtem ko je visoko
kontekstna komunikacija bolj naklonjena simboliénemu izrazanju in posrednim verbalnim

izrazom.

1.3.2 HOFSTEDEJEV RAZSEZNOSTNI MODEL

Za primerjavo kultur za potrebe oblikovanja mednarodnega oglasevanja se je do sedaj
za najprimernejSega izkazal t. i. Hofstedejev model, ki ga je zasnoval nizozemski
akademik Geert Hofstede (Hofstede 1991). Model zdruzuje tipologije in razseznostne
modele. Hofstede loCi pet razseZnosti, za njihovo razlago pa je uporabljen tipoloski
pristop. Vsaka razseznost je opisana z dvema skrajnima primeroma, ki predstavljata dva
idealna tipa. Razseznosti Hofstedejevega modela so: odmik modi, individualizem vs.
kolektivizem, moski vs. Zenski princip, izogibanje negotovosti in dolgoro¢na vs.

kratkoro¢na usmerjenost.
V drugi izdaji svoje knjige Culture’s Consequences (Hofstede 2001) navaja vec kot 200

zunanjih primerjalnih Studij in dokazov, ki podpirajo njegov model tipologij in

razseznosti. Upostevanje njegovih dimenzij pripomore k razlagi razli¢nih potreb in
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motivov, nacinov komuniciranja, jezikovnih struktur ter metafor in konceptov,

uporabljenih v oglasevanju in literaturi v razli¢nih drzavah.

1.3.2.1 ODMIK MOCI

Razseznost se nanasa na stopnjo, do katere manj vplivni ¢lani skupnosti sprejemajo in
se ravnajo v skladu s pricakovanjem, da je moC neenako porazdeljena. V kulturah z
visoko stopnjo odmika moci (npr. v Franciji, Belgiji, Italiji, épaniji, Rusiji, v celotni Aziji in
Juzni Ameriki ter na Portugalskem) ima vsakdo svoje legitimno mesto v socialni
hierarhiji, ki pripomore k temu, da je izkazovanje spostovanja in avtoritete do starejSih
sprejeto kot povsem naravno. Opazno je zaupanje in spoStovanje med mladimi in
starejSimi, otroci in starsi, ucenci in profesorji. V kulturah z ve¢jo stopnjo odmika moci
sta jasna dolocenost in spostljivost socialnega polozaja veliko bolj izrazena kot v kulturah
z nizko stopnjo odmika moci (npr. v Veliki Britaniji, Nemciji, skandinavskih drzavah in na
Nizozemskem), v katerih ima avtoriteta negativen prizvok, poudarjajo pa se enake

pravice in moznosti za vse pripadnike skupnosti.

1.3.2.2 INDIVIDUALIZEM VS. KOLEKTIVIZEM

Gre za najpomembnejSo razseznost razloCevanja kultur. Nanasa se na odnos med
posameznikom in skupino ter kaze stopnjo kohezivnosti druzbe. V individualisti¢nih
druzbah so odnosi med posameznikom in skupino ohlapni. Poudarja se posameznik,
njegovi cilji, potrebe, iniciative in dosezki. Posamezniki se Zelijo od ostalih razlikovati,
izraZzena je potreba po zasebnosti. Kolektivisticne druzbe pa so druzbe, kjer so ljudje ze
od rojstva integrirani v mocne, kohezivne skupine, ki Scitijo posameznika skozi zivljenje,
le-ta pa jim mora v zameno nuditi brezpogojno lojalnost. V vecji meri so naklonjeni
spostovanju norm in pravil, ki jih postavijo drugi, ne pa razlikovanju od drugih. V
individualisti¢nih kulturah so osebe pojmovane kot neodvisne, avtonomne entitete s
celoto razlikujocih se znacilnosti (moznosti, motivov in vrednot). Medtem pa so v
kolektivisticnih kulturah posamezniki odvisni drug od drugega, ne locujejo se od
skupnosti ali od socialnega okolja. Odrazanje samega sebe je bolj pomembno v
individualisti¢nih kot kolektivisti¢nih kulturah, saj so v kolektivisti¢nih bolj pomembni

drugi in razmerje z njimi kot izraZanje samega sebe. Hofstede namiguje na korelacijo
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med kolektivizmom in visoko kontekstnimi kulturami, saj informacija med posamezniki v
kolektivisticnih kulturah poteka bolj tekoCe, zato je potreba po eksplicitnemu izrazanju
manjsa kot v individualisti¢nih kulturah. Drzave Severne Amerike in severne Evrope so
primeri individualisticnih kultur, medtem ko so drZave juzne Evrope, Azije, Latinske

Amerike in Afrike primeri kolektivisti¢nih kultur.

1.3.2.3 MOSKI VS. ZENSKI PRINCIP

Kulture z moskim principom so kulture, v katerih dominirata vrednoti, kot sta dosezek in
uspeh, moski naj bi bil oblasten, mocan in orientiran k materialnemu uspehu, zenska pa
naj bi bila v teh druzbah bolj skromna in naj bi skrbela predvsem za kakovost Zivljenja.
PrevladujoCi vrednoti v kulturah z Zenskim principom sta torej skrb za druge in kakovost
Zivlienja, v tovrstni kulturi pa naj bi bila oba, tako moski kot Zenska, Custvena in
skromna ter zadolZena za kakovost zivljenja. V kulturah z moskim principom je statusni
simbol izdelkov in blagovnih znamk vecjega pomena za izkazovanje uspeha. V kulturah z
Zenskim principom pa je izrazena usmerjenost k temu, kar je malo je lepo, in tudi status
nima velikega pomena. Primer kultur z moskim principom so Zdruzene drzave Amerike,
Velika Britanija, Nemcija, Italija, Mehika in Japonska, primer kultur z Zzenskim principom

pa Nizozemska, skandinavske drzave, Portugalska, Spanija, Cile in Tajska.

1.3.2.4 IZOGIBANIJE NEGOTOVOSTI

Gre za razseznost, ki kaze mero, do katere posamezniki druzbe obcutijo negotovost kot
groznjo in se ji zato skusajo izogniti. V kulturah z vecjo stopnjo izogibanja negotovosti je
izrazena potreba po jasno doloCenih pravilih, ritualih in formalno strukturiranem
Zivlienju. V oglasih tovrstnih kultur je znacilno poudarjanje mnenja strokovnjakov.
Druzbe s pomocjo tehnologije, zakonov in religije na razlicne nadine zmanjsujejo
negotovost v prihodnosti. Medtem pa v kulturah z nizko stopnjo izogibanja negotovosti
prevladuje vera v splosno vecino, znacilna je vedja mera inovativnosti in manj
birokracije. V oglasih tovrstnih kultur so bolj kot strokovnjakom naklonjeni parodijam.
Primer kultur z visoko stopnjo izogibanja negotovosti so drzave juzne in vzhodne Evrope
ter tudi Japonska, medtem ko so primeri kultur z nizko stopnjo izogibanja negotovosti

Velika Britanija, skandinavske drzave in Singapur.
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1.3.2.5 DOLGOROCNA VS. KRATKOROCNA USMERJENOST

»DolgoroCna orientacijax je razseznost, ki kaze stopnjo poudarjanja pragmati¢ne
usmerjenosti v prihodnost v nasprotju s konvencionalnim kratkorocnim pogledom. Drugi
elementi so tudi pragmatizem (stvarnost), vztrajnost in varcnost. Dimenziji se v vecini
razlikujeta med zahodno kratkoro¢no usmerjenostjo in vzhodno azijsko dolgorocno
usmerjenostjo kultur. V Evropi so razlike manjSe, vendar v nekaterih primerih iziemno
pomembne. Nizozemska in Norveska sta na primer v veliki meri dolgorocno usmerjeni
kulturi, medtem ko za §panijo velja obratno.

Utemeljitelj razseznosti pravzaprav ni Hofstede, temvec¢ Michael Bond, ki je razseznost

poimenoval »konfucionizem«, saj vkljuCuje vrednote konfucionistic¢ne filozofije.

1.3.3 KOMUNIKACIJA

Kadarkoli prestopimo jezikovne meje in se jezik spremeni, to za komuniciranje
predstavlja dodaten izziv. Se posebej, kadar sta si jezik'? in kultura razli¢na. Najvedje
pozornosti pa je delezna neverbalna komunikacija. Na Zahodu naj bi bila komunikacija v
vecini bolj verbalna, medtem ko na Vzhodu prevladuje bolj neverbalna.

Oglasevanje je razvilo svojstven sistem pomenov. Na noben nacin ne gre za univerzalni
sistem, ki seze preko meja, temvec je mnogokrat kulturno opredeljen in se marsikdaj
spreminja od drzave do drzave. Pojavljajo se razlicni simbolni odnosi, vklju¢no z miti,
zgodovino, humorjem in umetnostjo. V kolikor oglasno sporocilo ne ustreza sistemom
pomenov, ki so skupni potrosnikom, bodo ti sporocilo prezrli in sporocilo ne bo doseglo

svojega hamena.

12 - : . M . vy

Na primer, »da« ali »ne« sta na Japonskem razumljena povsem drugace kot v zahodnih kulturah. V anglescini odgovor
z »da« ali »ne« temelji na vprasanju, ki zahteva pozitiven ali negativen odgovor. Odgovor »da« ali »ne« torej pritrdi ali
zanika vprasanje. V japonscini pa odgovor na vprasanje deluje ravno obratno.
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1.3.4 JEZIK

1.3.4.1 RAZUMEVANJE ANGLESKEGA JEZIKA

Nekatera podjetja opremljajo angleske televizijske oglase s podnapisi, druga prevajajo
vecino besedila z iziemo nekaterih drobcev, ki sluzijo kot namig za prenos mednarodne
podobe. RazSirjenost anglescine kot drugega svetovnega jezika je marsikdaj lahko
zavajajoC podatek. »V letu 2001 se je namre¢ 79 % Dancev in 75 % Nizozemcev
opredelilo kot imetnike dovolj znanja angleskega jezika, da se lahko udeleZijo vsakdanje
konverzacije, medtem ko se je za tako dobre govorce opredelilo le 18 % §pancev, 22 %
Portugalcev, 32 % Francozov in 44 % Nemcev« (Mooij 2004: 185).

Znanje tujega jezika je v vzajemni zvezi z nizko stopnjo izogibanja negotovosti. Tako za
splosno javnost kot za mlade je 58 % neskladnosti povezanih z nizko stopnjo izogibanja
negotovosti. To pomeni, da so v kulturah z visoko stopnjo izogibanja negotovosti
nenaklonjeni pogovoru v tujem jeziku, saj se bojijo storiti napake.

Tudi potrosniki navadno nimajo zadostnega znanja angleskega jezika, ki bi zadostovalo
razumevanju izvirne govorice britanskih ali ameriskih prebivalcev, to pa lahko povzroci

napa¢no razumevanje v mednarodnem marketingu®.

1.3.4.2 JEZIK IN KULTURA

Koncepti in ideje oglasevalskega sporocila so vstavljeni v kulturni kontekst, iz katerega
izvirajo. Besede in stavki, dovrSeni v eni kulturi, ne zvenijo nujno pomensko enako tudi v
drugi kulturi**. Tudi nekateri termini, ki u¢inkovito opisujejo obnaanje v neki kulturi, v
drugi kulturi morda ne obstajajo’>. Predmet, ki je le stezka ekvivalentno nadomeséen z
drugim lingvisticnim ali konceptualnim znakom, najveckrat izraza kulturno pomembno
vrednoto, ki ne more biti neposredno prevedena v oglasno besedilo v drugi kulturi. En

jezik namre€ pripada le enemu kulturnemu ogrodju.

13 Dober primer je britanski oglas za Bacardi Breezer, ki je bil leta 2002 oglasevan tudi na Nizozemskem. Beseda
»macek« (ang. tomcat, pomeni macek v smislu lovca pti¢ev oziroma v oglasnem sobesedilu v smislu lovca deklet) je v
nizozemskem jeziku razumljena tudi kot glavobol zaradi prevelike koli¢ine zauZitega alkohola (ang. hangover). Uporaba
prevedene besede je torej delovala z napacnim pomenom.

14 Zahodno oglasevanje, na primer, tezi k uporabi ucinkovitega vrednotno izrazenega jezika, ki pomaga k prepoznavanju
in zapomnitvi.

By angleskem jeziku je mogoce pridevnika umetniski (ang. artistic) ali velikodusen (ang. liberal) opisati s Stevilnimi
izrazi, medtem ko v kitajs¢ini in nekaterih drugih jezikih za pridevnika obstaja le en sam izraz.

27



»Govorci razlicnih jezikov ne le, da stvari drugace izgovarjajo, temvec jih tudi drugace
obcutijo; in dejstvo, da lahko stvari le redko neposredno prevajamo, je izraz tega«
(Garcia 1998: 41). Iz tega lahko sklepamo, da bolj, kot je oglasevalsko sporocilo
pomembno za svoj kulturni izvor, tezje ga je prevesti. Jezik prav tako odseva nacin, na
katerega ljudje komuniciramo drug z drugim. Razvijamo kulturno specifi¢ne
komunikacijske stile, ki so neposredni in eksplicitni v individualistiCnih kulturah ter
posredni in implicitni v kolektivisti¢nih kulturah®®.

Kot zanimivost velja omeniti, da je angleski jezik edini jezik na svetu, ki besedo jaz (ang.
I) piSe z veliko zacetnico. Ta fenomen lahko razumemo kot odraz dejstva, da korenine

individualizma pravzaprav izvirajo v Veliki Britaniji.

1.3.4.3 PREVAJANJE OGLASEVALSKIH SPOROCIL IN IMEN BLAGOVNIH ZNAMK

Oglasevanje je sredstvo za razvoj mocnih blagovnih znamk. Ko se podjetje odloci svoje
poslanstvo razsiriti tudi v tuje drZzave, mora ime svoje blagovne znamke in oglasna
sporoCila interiorizirati tudi v tujem jeziku. Navadno se ti najprej prevedejo v angleski
jezik, kar je uspesSna praksa, ki izhaja iz zahodne potrebe po doslednosti. Eksplicitna
ponavljanja besed omogocajo posameznikom priklic imen blagovnih znamk. Kadar
Zahodna podjetja prevajajo svoja oglasna sporocila, pozornost posvecajo predvsem
zvoku in izgovorjavi, ki prilagodi blagovno znamko drugim kulturam bolj vokalno kot

vizualno’. Prenos imen blagovnih znamk v druge kulture je lahko tudi tvegana®®.

Prakse poimenovanja se razlikujejo med razlinimi drzavami in jeziki. Na primer,
kitajS¢ina vsebuje ve¢ enakozvocnic kot mnogo zahodnih jezikov. Prevod Coca-Cole se
tako glasi Kekou-Kele in pomeni »okusen in srecen«. Kitajska imena teZijo k izrazom, ki

nosijo nek pomen.

18 primeri izrazov, povezanih z neposrednih naCinom izrazanja, so besede absolutno (ang. absolutely), gotovo (ang.
certainly) in pozitivno (ang. positively), medtem ko so besede, ki izrazajo kolektivisticen ekspresiven odraz, morda (ang.
maybe), domnevno (ang. perhaps) in verjetno (ang. probably).

17 Primer sta slogana »If anyone can, Canon can« (prevod: Ce vsakdo lahko, lahko tudi Canon) ali »02 see what you can
do« (prevod: 02 vidi, kaj zmores), oba oglasevana v Veliki britaniji kot tudi v drugih drzavah (na primer v Franciji), kjer
ljudje imena blagovnih znamk izgovarjajo drugace in se zato ritmi¢no ne skladajo z ostalimi deli sloganov.

18 Verjetno najpogostejsSi primer neuspesnega prenosa v drugo kulturo je Ford Nova, ki v $panscini pomeni Ford »ne
gre«.
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Avtorica Li (Li 2001) povzema, da obstajajo tri nacini prevajanja imen blagovnih znamk
iz angleskega v kitajski jezik. Prvi nacin je osredotoCen na izgovorjavo, brez namena
izpostavitve dolo¢enega pomena. Primer je Nokia, ki je na Kitajskem postala Nuojiya in
nima nobenega besednega pomena. Drugi nacin vkljuCuje ustvarjanje pomenskega
imena blagovne znamke, kot na primer Zze omenjen prevod Coca-Cole. Zgovorna sta tudi
primera; Ericsson, preveden kot Ai in pomeni ljubezen, naklonjenost, ter Hewlett
Packard, preveden v Hui pu in pomeni koristnost, priljubljenost. Tretji nacin pa je
nadomestitev imena blagovne znamke z drugim, ki vzbuja enake Zelene znadcilnosti.
Primer je finski izdelovalec strojev Kone, ki je preveden v Tong Li in v prevodu pomeni

glavno moc.

1.3.5 POTREBE, MOTIVI IN EMOCIJE

Oglasevanje vpliva na potrosnike delno s posredovanjem informacij, vec¢inoma pa z
izrazenim pozivom potreb, motivov in emocij. PotroSnja je lahko vzpodbujena s
funkcionalnimi ali socialnimi potrebami®®. Razumevanje raznolikosti potrosniskih potreb
in motivov je bistvenega pomena za uspesno oglasevanje. Obnasanje ljudi pa ni
povezano le z njihovimi potrebami in motivacijo, temvecC tudi z okoljem, v katerem
nastajajo odlocitve. Ljudje v razlicnih kulturah lahko namre¢ naredijo isto stvar zaradi
popolnoma razlicnih razlogov ali motivov, prav tako pa lahko ljudje v razlicnih kulturah
naredijo razlicne stvari zaradi enakih razlogov in motivov. Mnogo globalno
standardiziranih proizvodov ali znacilnosti izdelkov, ki naj bi bili kulturno neodvisni, so v
razlicne drzave prineseni iz razli¢nih vzrokov?®. Razlike v obcutljivosti dolocenih
znacilnosti izdelkov in razlikovanje nakupnih motivov lahko razloZimo s prikritimi

kulturnimi vrednotami, ki se razlikujejo od izdelka do izdelka®.

19 Oblatila zadovoljijo funkcionalno potrebo, medtem ko moda zadovolji socialno potrebo.

20 Primer je moznost izbire razli¢nih tonov zvonjenja telefonov Nokia, ki je ponujena kitajskim uporabnikom. Ponudba je
zanimiva za potrosnike individualisti¢nih kultur, ki Zelijo ponazoriti svojo edinstvenost, v nasprotju pa ni zanimiva za
kolektivisticno naravo kitajskih potrosnikov, ki dajejo prednost moznosti harmonije in poenotenja z ostalimi clani
skupnosti.

2 Tako je na primer splosen motiv za mineralno vodo CistoCa, medtem ko je motiv za alkoholne in brezalkoholne pijace
status.
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Koncept globalnega oglasevanja temelji na domnevni univerzalnosti osnovnih Custev, kot
so sreCa, jeza in strah. Osnovna Custva naj bi namrec¢ bila del ¢loveske narave in zato
univerzalna. Zgovorna argumenta, ki govorita v prid univerzalnosti Custev, sta med
drugim tudi majhno Stevilo izrazov za Custva v vecini jezikov in lahka prepoznavnost

enakih obraznih izrazov ob dozivljanju enakih Custev.

1.4 IZBIRA TRZNO-KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Skladno s pojmovanjem AmeriSkega marketinskega zdruzenja definicija o distribucijskih
kanalih pravi, da gre za »strukturo znotraj enot podjetja ter zunanjih agentov in
trznikov, prodaje na debelo in na drobno, skozi katero so izdelki ali storitve lansirane na
trg« (Keegan 1989: 432). Distribucija je fizicni tok dobrin s pomocjo kanalov, ki so
notranje in zunanje enote organizacije in predstavlja dodano vrednost izdelka ali
storitve. Distribucija je tudi integralen del celotnega marketinskega programa in mora

ustrezati obliki izdelka, ceni in vidikom komuniciranja marketinskega programa.

1.4.1 CILJI IN OVIRE

Proces oblikovanja mednarodnih kanalov, ki bodo ustrezali celotnim ciljem podjetja,

sestoji iz sledecih dejavnikov:

1.4.1.1 ZNACILNOSTI POTROSNIKA

Potro$nikove znailnosti imajo pomemben vpliv na obliko kanala. Stevilo potrodnikov,
geografska porazdelitev, dohodek, nakupne navade in reakcije na razlicne prodajne
metode variirajo od drzave do drzave in zato zahtevajo razlicen kanalni pristop.

Na splosno velja nacelo; vecje kot je Stevilo potrosnikov, vecje so potrebe po kanalnih

zastopnikih, ne glede na stopnjo razvitosti trga.

22 Ce je na vsakem nacionalnem trgu za nakup doloCenega izdelka potencialnih le deset potrosnikov, _mora biti s temi
potencialnimi kupci vzpostavljen neposreden kontakt iz strani zastopnikov ali proizvajalca samega. Ce pa je izdelek
namenjen milijonom potrosnikov, je priporocljivo s potencialnimi kupci kontakt vzpostaviti s pomocjo poste ali prodaje na
drobno.
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1.4.1.2 ZNACILNOSTI IZDELKA

Dolocene znadilnosti izdelka, kot so stopnja standardizacije, kratkotrajnost, teza, zahteva
po podpori in cena na enoto, imajo pomemben vpliv na obliko kanala. Izdelki, za katere
je znacilna visoka cena na enoto, so navadno prodani ob podpori direktne prodaje, saj je
visoka cena navadno povezana tudi s kompleksnostjo oziroma lastnostmi izdelka, ki
potrebujejo razlago, kar je lahko bolj ucinkovito dosezeno s pomocjo nadzorovane sile

prodaje.

V razvitih drzavah so izdelki, kot so zelenjava, kruh, dnevni proizvodi in kratkotrajni
izdelki z rokom trajanja, distribuirani pod nadzorom prodajnih sil, zaloga pa je ves ¢as
pod budnim oesom dobaviteljev, ki zagotavljajo, da je blago vedno sveze in na zalogi.
V manj razvitih drZzavah proizvajalci tovrstne izdelke prodajajo vecinoma na javnih
trznicah. Obsezni in hitro pokvarljivi izdelki namre¢ navadno zahtevajo razporeditev
kanalov, ki minimizira razdaljo in ¢as prevoza. Brezalkoholne pijace in pivo so primer
hitro pokvarljivih se izdelkov, katerih enostavna dosegljivost je pomemben vidik uspesne
marketinske strategije, ki je navadno vodena iz strani podpore proizvajalca samega, v

kolikor je ta dovolj velik, da lahko sam podpira direktno distribucijo.

1.4.1.3 ZNACILNOSTI POSREDNIKA

Strategija uporabe kanalov mora prepoznati karakteristike obstojecih posrednikov.
Posredniki so v posel vpleteni iz razloga, da povecajo lasten profit in ne profita

proizvajalca.

1.4.1.4 ZNACILNOSTI OKOLJA

Splosne karakteristike celotnega okolja so osrednja pozornost oblikovanja kanalov.
Primerjava distribucije hrane v drzavah, ki jih uvrs¢amo v razlicne stopnje razvoja,
nazorno prikazuje, kako kanali odrazajo in odgovarjajo na podtalne marketinske
dejavnike v teh drzavah. V Zdruzenih drzavah Amerike so to visoki prihodki, visoke
place, prostorni hladilniki s prostorno zamrzovalno skrinjo, lastnistvo nad avtomobili (dve
osebi na avtomobil), sprejemljivost do hrane. Razpolozljivost in naklonjenost pripravi

hrane pa zdruZujeta trgovske centre ali samopostrezne prodajalne v osnovne ponudnike
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hrane. Ameriske gospodinje namre¢ nakupijo hrano za cel teden, kajti potrosniki imajo
dovolj financnih sredstev, hladilnik je prostoren in avtomobili so dovolj veliki za prevoz

tolikSne koli¢ine hrane in pijace hkrati.

1.4.2 IZBIRA MEDIJEV

Pri razvoju globalne oglasevalske akcije ima Se posebej velik pomen razpolozljivost
medijev. V kolikor bi imeli povsod na razpolago enake medije, bi to zelo olajSalo uspesen
ucinek, saj sprememba medijskega spleta pomembno vpliva na globalno oglasevalsko
akcijo. Walsh (Walsh v Terpstra 1987) je vprasanja glede ustreznosti in teZzavne izbire

medijev razdelil na naslednja podrodja:

1. Razpolozljivost medijev. Dogodi se lahko, da medij, ki bi bil v doloceni
oglasevalski akciji sicer najbolj primeren, v nekaterih drzavah obstaja le v omejenih

razseznostih oziroma sploh ne obstaja.

2. Zakonska regulativa. Zakoni v posameznih drzavah lahko oglasevanje posameznih

izdelkov omejujejo ali celo prepovedujejo®.

3. Informacije o medijih. Na manj razvitih trgih se pogosto srecujejo s tezavo
primanjkovanja relevantnih podatkov oziroma raziskav o medijih, njihovi gledanosti,

branosti in poslusanosti.

4. Pismenost. Nizka stopnja pismenosti lahko onemogofa uporabo sicer
najprimernejSega medija za doloceno oglasevalsko akcijo. Tako je radio v manj razvitih

drzavah veliko primernejSi medij kot tisk.

By Sloveniji velja omejitev oglasevanja tobacnih izdelkov in prepoved oglasevanja alkohola, medtem ko je v Franciji na
primer prepovedano televizijsko oglasevanje cigaret, tobaka in nekaterih alkoholnih pijac.
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2. GLOBALNO VS. LOKALNO

»Ko si v Rimu, Zivi, kakor Zivijo Rimijani; ko si kjerkoli drugje, Zivi, kakor Zivijo drugje« (St.
Ambrose v Keegan 1989: 192).

Splosno mnenje pravi, da resnica o globalizaciji blagovnih znamk leZi nekje med teorijo
Teda Levitta, ki prepozna homogenost potrosnikov, in med kriticno teorijo Naomi Klein,

ki govori o blagovnih znamkah kot unic¢evalcih nase lastne zavesti.

Globalizacija trgov po Tedu Levittu zagovarja tezo, da bi »globalna podjetja s svojimi
blagovnimi znamkami nepopustljivo rasla, medtem ko bi globalnim potrosnikom ponujala
neprekosljivo kvaliteto, dostopnost, zanesljivost in cenovno ugodnost izdelkov« (Levitt v
Esomar 2003). Levitt zamisel opiSe z besedno zvezo »utopicne blagovne znamke, ki bi
zadovoljile homogene Zelje in potrebe z uspeSnim osredotoéenjem podijetij na

potrosnikove zahteve.

Navzocnost blagovnih znamk na vsakem koraku je postala jasna znacilnost modernega

Zivljenja in ena osrednjih nacel danasnjega marketinga.

Blagovne znamke so lahko konstrukcija marketinskih podjetij in njihovih agencij, ki v
resnicnem svetu sedijo na policah trgovin. Prav tako pa so blagovne znamke tudi ideje in
ideali, ki obstajajo v potrosnikovi zavesti. Potrosniki imajo mocno zaupanje v znamke,
celo do te mere, da navezanost na blagovno znamko presega realnost. Potrosniki so
tako lahko nenaklonjeni sprejetju negativnega sporocila o znamki, ki se pojavi v
resnicnem svetu, saj ta nasprotuje njihovemu pogledu na blagovno znamko. Navadno

tudi ne delajo povezav med blagovno znamko in podjetjem, ki stoji za njo.

Raziskava pogostosti izvajanja lokaliziranih in standardiziranih globalnih oglasevalskih
aktivnosti iz leta 1996 (Batra, Myers, Aaker 1996: 721) je pokazala, da je vecina
globalnih podijetij kljub splosnemu trendu standardizacije uporabljala pretezno ali celo

popolnoma lokalno adaptirane prijeme. Tako je v letu 1996 le 9 % anketiranih podjetij
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izvajalo popolnoma standardizirane oglasevalske akcije na vseh trgih, 37 % popolnoma
lokalizirane, vecina — 54 % — pa je sodelovala z lokalnimi agencijami, ki so sledile

krovnim strateskim smernicam.

Po podatkih podjetja McCullom-Spielman (Batra, Myers, Aaker 1996: 722) je globalno
standardizirano oglasevanje pogostejSe v televizijskem oglasevanju kot v tiskanih
medijih, sicer pa v medorganizacijskem poslovanju, visoko tehnoloskih izdelcnih
skupinah (racunalnistvo, avdio- in videooprema, avtomobili) in pri ¢ustveno, modno in
imidZ orientiranih (tako imenovanih »high-touch«) izdelcnih skupinah (parfumi, oblacila,
zlatnina). Strategija globalne standardizacije naj bi bila bolj primerna in ucinkovita v
primerih funkcionalnih izdelkov in informativnega sporocila oziroma v primerih mocne
povezanosti identitete blagovne znamke z mentaliteto in navadami naroda, od koder
izvira. Standardizacija pa naj ne bi bila primerna za oglasevanje hrane in pijace zaradi

lokalnih posebnosti prehranjevalnih navad.

2.1 PREDNOSTI IN SLABOSTI STANDARDIZIRANEGA GLOBALNEGA
OGLASEVANJA

2.1.1 PREDNOSTI STANDARDIZIRANEGA GLOBALNEGA OGLASEVANJA

Marieke De Mooij (Mooij 1991) opredeljuje prednosti standardiziranega globalnega
oglasevanja:

* Stroski oglasevanja, sicer najpogostejsi argument za uporabo te strategije.
Ugotovitev izhaja iz ekonomije obsega, katero oglasevalec doseze s standardizacijo
koncepta, izvedbe ali ostalih elementov, namesto da razvija razlicne oglasevalske akcije
za razli¢ne trge.

* Enoten imidZ blagovne znamke in podjetja na svetovnem nivoju omogoca
izogibanje zmedi, predvsem na podrocjih, na katerih prihaja do prekrivanja medijev
oziroma, kjer ljudje veliko potujejo.

' Globalizacija medijev, opazno povecanje dosegljivosti medijev oziroma medijska

globalizacija, h kateri je odlocilno pripomogel tudi internet.
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* Izboljsana kakovost nacrtovanja in kontrole, ki vodstvu olajSa postopek
koordinacije in kontrole doseganja enotnih ciljev.

* Maksimalen izkoristek dobrih idej, prenos lokalnega znanja na globalni nivo.
* Globalno dolocanje smernic in standardov kakovosti

* LaZji dostop do ustvarjenega znanja in izkusenj drugih trgov

2.1.2 SLABOSTI STANDARDIZIRANEGA GLOBALNEGA OGLASEVANJA

Slabosti standardiziranega globalnega oglasevanja je opredelil Smith (Smith 1993):

* Dusitev kreativnosti in preprecevanje lokalnega kreativnega vloZka: Projekt
je delezen manjSe pozornosti in je vanj vlozenega manj truda s strani lokalne agencije.

' Frustracija domacega vodstva: Zaposleni in vodstvo v posameznih drzavah nimajo
zadostnega vpliva na posel glede na to, da je oglasevanje centralno vodeno in izvedeno.
* Izgubljene priloZnosti: Manjsa fleksibilnost zavira hitro reagiranje ob spremembah
pogojev na posameznih trgih.

* Razlicne stopnje v Zivljenjskem ciklu izdelka na razlicnih trgih omejujejo
uporabnost centraliziranih kampanj.

* Napacna ideja: Verjetnost, da centralno razvit koncept na nekaterih trgih ne deluje
enako dobro, kot bi deloval lokalni.

* Zmotno prepricanje o stroskih: Adaptacija centraliziranih oglasov lahko povzrodi
viSje stroske v primerjavi s privaréevanimi sredstvi centralnega razvoja kreativnih resitev.
+ TeZave pri prevajanju: Lokalne agencije se pri prevajanju besedila lahko srecujejo
z veliko izzivi in teZzavami.

* Konceptualna kreativnost z mocCno pozicijsko idejo, ki je zaradi svoje notranje
vrednosti relativno neobcutljiva na prevajanja in ostale lokalizacijske prijeme.

- Izvrsna kreativnost oziroma kreativnost v izvedbeni stopnji projekta, ki je zelo slaba
oziroma nikakrsna osnova globalne oglasevalske akcije. Takrat nenazadnije niti ni jasno,

kaksno je bilo izhodis¢e za kreativno strategijo.
Med probleme standardiziranega globalnega oglasevanja je potrebno pristeti tudi
podrocje humorja (Anholt 2000: 146). Jezikovni humor ima namrec zelo omejen

oziroma lokalen domet. Veliko vecja verjetnost, da bo humor »potoval, je, Ce je
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grafi¢en in enostaven. Tisto, kar onemogoca, da bi se ljudje po svetu smejali istim
Salam, so kulturoloske znacilnosti posameznih drzav. Bolj ko so ljudje izobraZeni, bolj
njihov smisel za humor postane razmisljujo¢ (zahteven, kriticen), manj fizi¢en in vedno

bolj vezan na kulturno okolje, torej manj mednaroden.

2.2 RAZISKAVA ESOMAR: 4 TIPI »GLOBALNIH« BLAGOVNIH ZNAMK

Research International Observer®® (v nadaljevanju RIO), kvalitativna Studija o
razumevanju potrosnikov in njihovih reakcij na globalne blagovne znamke, je v raziskavo
vkljucila vec kot sto specifi¢nih globalnih in lokalnih blagovnih znamk. Namen raziskave
ni bil ugotoviti mnenje potroSnikov o ugledu vklju¢enih znamk, temvec poizvedeti o
mnenju glede ob&utka globalnosti ali lokalnosti blagovnih znamk®. Na podlagi dobljenih
podatkov so oblikovali stiri tipe globalnih blagovnih znamk in opredelili potrosnike na

podlagi narave njihove kulture. Izsledke predstavljam v nadaljevanju.

......

dejavnike:
1. tip blagovne znamke;
2. narava kategorije;
3. stopnja aspiracije;
4

narava kulture na lokalni ravni.

24 Vir: http://www.warc.com/fulltext/esomar

= étudija je zajela odgovore 1.500 mladih urbanih potrosnikov, starih med 18 in 35 let, iz 41 drZav oziroma 52 mest iz
celega sveta.
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2.2.1 TIPI BLAGOVNE ZNAMKE IN NARAVA KATEGORIJE

Glede na zgoraj omenjene klju¢ne dejavnike je Studija RIO globalne blagovne znamke

smiselno razdelila v Stiri skupine:

2.2.1.1

2.2.1.2

VLADAJOCE BLAGOVNE ZNAMKE, kot so Nike, Sony, Coca-Cola,
opredeljujejo svojo kategorijo in so zgrajene na podlagi mogoc¢nih mitov
ali pripovedi®®. Osr&je teh blagovnih znamk je prej univerzalnost kot
globalna pojavnost. Naloga trznikov je torej ohraniti mit, ki zaznamuje te
blagovne znamke, tudi v zavesti vseh prihajajocih generacij. Vladajoce
blagovne znamke lahko presezejo nacionalne meje in so tako sprejete pri
potrosnikih kot resni¢ne globalne znamke. Kot takSne dovoljujejo le malo,
¢e ne ni¢, lokalne adaptacije, saj bi lahko le-ta spodkopala njihovo
univerzalnost ali mitoloski vpliv. VladajoCe blagovne znamke so tudi manj
nedostopne (kot na primer prestizne blagovne znamke). Predstavljajo
statusni simbol, vendar SO vsakomur dosegljive.
Vendar si tudi vladajoCe blagovne znamke na nekaterih trgih »privoscijo«
lokalno adaptacijo, predvsem ce gre za dovolj velike trge. Kljub adaptaciji
pa ohranijo svojo mero univerzalnosti in prepoznavnosti mita, na katerega
se navezuje lokalizirana zgodba. To je dobro vidno na primeru
oglasevanja Coca-Cole na Portugalskem, ki ga obravhavam v

nadaljevanju.

PRESTIZNE BLAGOVNE ZNAMKE, kot so Chanel, BMW, Rolex in Gucci,
gradijo svojo privlacnost na specificnih mitih s kulturnim ozadjem ali na
izviru novega odkritja oziroma tehnologije”’. Te blagovne znamke
navadno vsebujejo visoko aspiracijsko vrednost, kar pomeni, da v oceh

potrosnika povecujejo vrednost tistega, ki jih uporablja. Prestizne

%6 Tematika blagovne znamke Levi's se navezuje na mit, povezan s svobodo; Nokiin slogan kot mit izrablja povezanost

ljudi.

%7 Na primer Mercedes-Benz kot upodobitev nemske oblikovalske in inZenirske dovrsitve.
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blagovne znamke aktivno zavracajo lokalno adaptacijo zaradi visokega

tveganja izkljucitve katerega izmed znakov privlatnosti®®.

2.2.1.3 SUPER BLAGOVNE ZNAMKE so univerzalno dosegljive, prav tako kot
vladajoCe blagovne znamke. Za razliko od vladajocih pa so super
blagovne znamke definirane bolj glede na kategorijo kot glede na mite in
pripovedi. Mednje sodijo Gillette, Pepsi, McDonald"s, Shell, Philips in
American Express. Super blagovne znamke skusajo svojo prednost
izpostaviti na lokalni ravni z lokalno adaptacijo kulturi®® in ostajajo zveste

svoji osnovni formi glede uporabe in inovacii*.

2.2.1.4 GLOKALNE BLAGOVNE ZNAMKE, kot so Dove, Nestle ali Danone, so
navzoCe in dostopne Sirom sveta, vendar trZzno orientirane lokalno,
pogosto prepoznavne tudi pod lokalnimi ali regionalnimi imeni. Tudi kadar
se potrosniki zavedajo globalne distribucije, delujejo glokalne blagovne
znamke blizu in rajSi kot univerzalno dostopnost poudarjajo svojo
nepristranost. Tej vrsti blagovnih znamk pripada status najvecje stopnje
lokalne adaptacije in gre navadno za izdelke, kot so hrana, gospodinjski

pripomocki in izdelki za osebno nego.

28 Na primer, BMW in Mercedes se na Japonskem in v Singapurju skusata izogniti lokalnim ikonam v skladu s svojo
mocno izrazeno aspiracijo.

29 McDonald's prilagaja svojo ponudbo glede na lokalne navade.
30 primer je evolucija britvic Gillette.
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Slika 2.2.1.1: §tirje tipi »globalnih« blagovnih znamk®!

Master
brands

Prestige
brands

GloCal
brands

2.2.2 STOPNJA ASPIRACIJE

Kategorije izdelkov, ki se visoko pozicionirajo glede stopnje aspiracije, dovoljujejo
manj$o stopnjo lokalne adaptacije®®. Njihov izvir predstavljajo lokalni okus, tradicionalna
kultura ter psihologija, hrana in prodaja le-te, gospodinjski pripomocki in izdelki za

osebno nego, ki skoraj vedno potrebujejo vec lokalne adaptacije kot ostali izdelki.

2.2.3 NARAVA KULTURE NA LOKALNI RAVNI

Drzave, zajete v RIO Studiji, so razdelili glede na individualisticno ali kolektivisticno
usmerjenost ter glede na orientiranost navznoter, k lastni kulturi, ali navzven, h

globalnim vplivom. Klasifikacija je bila izvedena na podlagi odgovorov potrosnikov, kako

3 Vir: http://www.warc.com/fulltext/esomar/images/78473f05.htm
2 Nike sponzorira lokalni maraton v Budimpesti, vendar kot svojega predstavnika ves Cas izpostavlja Michaela Jordana, ki
je prepoznaven na mednarodni ravni.
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ti povezujejo globalne blagovne znamke z omenjenimi znacilnostmi. PriSlo je tudi do

manjsih odstopanj>.

Slika 2.2.3.1: Odnos do kulture in vpliv na blagovne znamke3*
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2.2.3.1 KULTURNI INDIVIDUALISTI

Drzavam, ki jih uvrS¢amo v to skupino, je skupen visok ponos nad svojo kulturo in
izrazajo mocne individualistine vrednote. Za marketinske oddelke v podjetjih to pomeni
tako upostevanje lokalne adaptacije kot tudi individualno povezanost z lokalnim

potrosnikom. Bolj je pomembna individualna povezanost kot kulturna.

2.2.3.2 GLOBALNI INDIVIDUALISTI

Drzavam iz te skupine je skupen Sibkejsi ponos nad svojo kulturo in s tem skladna vedja

odprtost v svet. Kljub temu, da je potreba po lokalni adaptaciji izdelkov majhna,

B e primerjamo Japonsko z zahodno Evropo ali Severno Ameriko, gre za tradicionalno kolektivisticno kulturo, potrosniki
pa so japonske blagovne znamke v skladu s konkurenti iz severne Evrope in Anglije oznacili kot individualisti¢ne. Te
drzave so si raznolike v skladu s ponosom do lastne kulture nasproti sprejemanju drugih. Glede na to velja Anglija kot
izrazito manj globalisti¢na v primerjavi z manjsimi evropskimi drzavami in Japonsko.

34 Vir: http://www.warc.com/fulltext/esomar/images/78473f05.htm
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potrosniki v teh kulturah Se vedno potrebujejo blagovne znamke, s katerimi se

povezujejo na individualni ravni.

2.2.3.3 GLOBALNI OBCUTLJIVEZI

Gre za kolektivne skupnosti, ki so odprti in brez zadrzkov sprejemljivi za izdelke iz drugih
drzav. Povezanost in dosegljivost globalnih blagovnih znamk sta mnogokrat bolj
pomembna dejavnika kot ponos in lokalna kultura. Za medij, potreben pri lokalni
adaptaciji, je vecjega pomena primeren prevod kakor resni¢na adaptacija. Bistvenega

pomena za potrosnike sta tudi izvor in kraj proizvodnje izdelka ali blagovne znamke.

2.2.3.4 KULTURNI OBCUTLIIVEZI

Znacilnost kolektivisticnih trgov se kaze v tem, da sta potrosnikom izrednega pomena
velik ponos in lokalna kultura. Od globalnih znamk pri¢akujejo razumevanje in spostljiv
odnos do kulture ter adaptacijo lokalnim okolis¢inam glede komuniciranja in lastnosti

izdelka.

Slika 2.2.3.2: Zahteva po lokalizaciji glede na kulturo blagovne znamke>®

Indivi dualist

Cultural Individualists Global Individualists
Individual connection

through local filter
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Cultural Sensitives Global Sensitives

High level of localisation

Collectivist

% Vir: http://www.warc.com/fulltext/esomar/images/78473f05.htm
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Z upostevanjem teh Stirih faktorjev narave kulture na lokalni ravni lahko ustvarimo
globalno »avtocesto«, ki nam bo pomagala upravljati s potrebami ali mozZnostmi lokalne
adaptacije v nasprotju z blagovnimi znamkami, ki se bolje znajdejo v globalnem okolju v
obliki globalne standardizacije.

m 36

Slika 2.2.3.3: Lokalizacijska “avtocesta
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Ce povzamemo, prestizne znamke dopustajo in zahtevajo najmanj, medtem ko glokalne
znamke zahtevajo najveC lokalnih adaptacij. Podobno velja tudi za kategorije, kot so
luksuz, moda, tehnologija in avtomobilska industrija, ki zahtevajo najmanj lokalizacije,
medtem ko kategorija hrane izkazuje najvec potrebe bo prilagoditvi okolju. In tudi, vec
aspiracije, kot premore blagovna znamka, manj lokalizacije je potrebne. Drzave, v
katerih so potrosniki povezani z blagovno znamko kot globalni individualisti, zahtevajo
najmanjSo mero lokalne adaptacije, medtem ko potrosniki, ki so z znamko povezani kot
kulturno obcutljivi, potrebujejo najvecjo mero prilagoditve izdelka in blagovne znamke
okolju®.

3 Vir: http://www.warc.com/fulltext/esomar/images/78473f05.htm
7y Prilogi C je vidno, kako so vsi oglasevalski izdatki razporejeni glede na kontinente Sirom sveta.
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2.2.4 NAJVECJE SLOVENSKE MULTINACIONALKE>®

Tabela 2.2.4.1: Delitev 25-ih najvecjih slovenskih multinacionalk glede na
kriterije raziskave RIO

Ime skupine Dejavnost Stevilo podjetij v tujini
VLADAJOCE BZ
/

PRESTIZNE BZ

Krka farmacija 14

Lek farmacija 10

Merkur trgovina 8

Unior strojna 21

Elan Sportna oprema 7
SUPER BZ

Gorenje elektro 41
Petrol trgovina 6
Helios kemicna 21
Alpina obutvena 8
Trimo kovinska 12

Valkarton papirna 1
GLOKALNE BZ

Mercator trgovina 5
Droga Kolinska Zivilska n.p.
Intereuropa logistika 12
Kolektor Group dejavnost holdingov 10
Prevent tekstilna 5
ACH dejavnost holdingov 18
Iskra Avtoelektrika | avtomobilska 12
Perutnina Ptuj Zivilska 5
Viator & Vektor logistika 11
Lesnina trgovina 6
ETI Elektroelement | elektro 10
Hidria dejavnost holdingov 21
ERA dejavnost holdingov 2

»Za multinacionalko lahko oznacimo podijetje takrat, ko ima afiliacije v tujini v ve¢ kot
eni drzavi,« pravi Marjan Svetli¢i¢ (Svetli¢i¢ v Finance 2007: 26). Najpogosteje postaja
podjetje multinacionalno, ko v tujino preneha le izvazati, temveC zacne tam tudi

proizvajati.

8 Najvecje slovenske multinacionalke glede na sredstva in zaposlene v tujini v letu 2006 (Finance 2007: 28)
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V Sloveniji tezko govorimo o vladajocih blagovnih znamkah, ki bi predstavljale statusni
simbol in ne bi dovoljevale ni¢ lokalne adaptacije. Lazje govorimo o prestiznih blagovnih
znamkah, kamor sem poleg drugih uvrstila Krko in Lek, predvsem zaradi vse SirSe
ponudbe vitaminskih dodatkov, kozmetike ipd., ki poveCujejo vrednost tistega, ki jih
uporablja, obenem pa gradijo svojo privlacnost na izviru novega odkritja ali tehnologije.
Taksne so tudi blagovne znamke Merkur, Unior in Elan. Univerzalno dosegljiva blagovna
znamka, ki ostaja zvesta svoji formi glede uporabe in inovacij ter je definirana glede na
kategorijo, obenem pa se skusa z lokalno adaptacijo priblizati potrosnikom, je Gorenje s
svojimi linijami kuhinjskih aparatov. Med glokalne blagovne znamke, ki so navzoce Sirom
sveta, vendar trzno orientirane lokalno ter prepoznavne tudi pod lokalnimi imeni, pa
lahko uvrstimo Stevilne blagovne znamke iz prehrambene industrije ter druge storitve, ki

se prilagajajo potrebam potrosnikov.
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3. PORTUGALSKA IN PERCEPCIJA PORTUGALSKIH POTROSNIKOV

Portugalski izraz »saudade<«, ki pomeni »domotoZje«, »nostalgijo«, »spomine«, »obZalovano
odsotnost necesa ali nekoga«, se danes uporablja kot ena izmed glavnih uporabljanih figur za
govor o domnevnih posebnostih portugalske »nacionalne duse« in nasploh kot simbol

portugalske nacionalne identitete.

Portugalsko so v zadnjih treh desetletjih zaznamovale Stevilne pomembne spremembe,
med drugim tudi vstop v Evropsko unijo (EU) leta 1986 in v Evropsko monetarno
skupnost (EMU) leta 1998. Prepad med Portugalsko in drugimi ¢lanicami EU glede
dohodka se oZi — dohodek Portugalske na prebivalca je leta 1999 znasal 74 % povprecja
drzav ¢lanic EU, medtem ko je leta 1986 znasal le 54 % (Yelkur, Da Costa, Coelho 2003:
48).

Portugalska s svojimi 10 milijoni prebivalcev predstavija zanimiv primer za Studijo
odnosa potrosnikov do izdelkov glede na drzavo porekla. Gre za pojav pomembnega
trga z uspesno in napredno ekonomijo, ki se lahko pohvali z najnizjo stopnjo
brezposelnosti v Evropi. Gospodarstvo je v zadnjih dveh desetletjih prestalo Stevilne
spremembe, od privatizacije in liberalizacije trga, kar je vzpodbujalo pojav konkurence
do zgodovinske nezavidljive stopnje — od visoko zasCitenega gospodarstva do popolne

prilagoditve standardom EU.

Poleg gospodarskih so tukaj Se kulturni in socialni faktorji, ki pripisujejo Portugalski
poseben pomen. Za Portugalsko je namre¢ znacilen zgodovinski in globoko ukoreninjen
negativen odnos do vsega, kar je portugalsko. Negativen odnos je tudi obcutno vplival
na nacionalno samozavest in samospostovanje. Prav zato je v sodobnem oglasevanju
mocC opaziti Stevilne proaktivne ideje, kot na primer »Kar je portugalsko, je dobro« in

»Portugalska naredi odlicno«.
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Oglasevalski izdatki se na Portugalskem zadnja leta povecujejo, in sicer se je po
porotanju Mediamonitorja® vloZek v prvih devetih mesecih leta 2006 povecal za 9,2 %.
Najvelji delez oglasevalskih izdatkov pripada televizijskemu oglasevanju (najvec
televizijskima postajama TV1, SIC, sledita postaji RTP in TV Cabo). Kot drugje po svetu,
je vse manj oglasevalskih izdatkov delezno radijsko oglasevanje, ki se je v teh zacetnih
mesecih zmanjsalo za 6,9 %, medtem ko se rahlo dviguje oglasevanje v tisku (za 0,4 %)

in zunanje oglasevanije, ki se je v zaCetnih mesecih povecalo za 6,2 %.

Portugalsko gospodarstvo temelji na tradicionalnih obrteh in industriji, kot so tekstilna,
obutvena, kemicna, kovinarska industrija, izdelava in predelava plute ter lesa, pridelava
pijaCe (vina), izdelava porcelana, keramike, stekla, ribjih konzerv, rafinerija olja, eno
izmed osrednjih vlog pa prevzema turizem. V zadnjih letih se povecuje tudi pomen
portugalskega avtomobilskega sektorja, ki je znano po izdelavi vrhunskih avtomobilskih
delov. Sicer pa najpomembnejSa viloga pripada storitvam, v najvecji meri turizmu.
PrecejSen del celinske Portugalske zavzemajo poljedelske oziroma kmetijske povrsine,
kljub temu, da ti dejavnosti ne predstavljata vecinskega dela gospodarstva. Juzni del

drZave je razvil intenzivno monokulturo Zzitaric in oliv v vinogradih doline Douro.

Portugalska je tudi tradicionalna pridelovalka ve¢ vrst znamenitih vin; vino Porto in
Zeleno vino sta vodilna izmed izvoznimi znamkami. Pomembna je tudi proizvodnja sadja,
najbolj znane so pomarance in vrsta hruske iz regije Algarve. Druga izvozna sredstva so
iz podroCja vrtnarstva, cvetliCarstva, pa tudi sladkorna pesa, sonc¢ni¢no olje in tobak.
Proizvodnja je drasticno spremenila svoj tradicionalni obris, saj se je od velike odvisnosti
od tekstilne in obutvene industrije, izdelovanja keramike, plute, ladjedelnistva, pridelave
hrane ter pijate obrnila k rasto¢emu avtomobilisticnemu, elektronskemu in

farmacevtskemu sektorju.

Predvsem avtomobilska industrija rezervnih delov zavzema najpomembnejSe mesto med
izvoznimi izdelki, saj Portugalska letno izvozi kar 6,3 bilijone evrov izdelkov avtomobilske

industrije, od tega kar 3,8 bilijonov evrov avtomobilskih delov®.

3 Vir: http://www.warc.com/Search/WordSearch/Results.asp
0 vir: http://where-to-invest-in-portugal.com/FACTSheetPortugal.aspx?CultureID=en-GB
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Portugalska se poleg znanega obalnega trudi vse bolj razviti kulturen in kmecki turizem,

s katerim bi omogocila turistom spoznati resni¢no Portugalsko.

Lahko bi dejali, da so portugalske blagovne znamke med preteklimi leti nekoliko zaspale.
Predvsem v obdobju 80. let, po vstopu mnogih globalnih in multinacionalnih blagovnih
znamk na portugalski trg, pa so se velike starodavne portugalske znamke zacele obracati
nazaj k portugalskim potrosnikom. Toaletno milo Claus, Ach. Brito, Cokolada Regina,

Imperial, namaz Barral in Bordalo Pinheiro so le nekatere iz seznama imen.

Blagovna znamka je pripoved in del zgodovine, mo¢ znamke pa se kaze v zagotavljanju
njenega izvora, ki ohranja zvestobo potrosnikov identiteti blagovne znamke, katere

starost sorazmerno narasca z mocjo.

Iskanje razlik in prednosti izdelkov ter blagovnih znamk je imperativ za prezivetje.
Nostalgicnost, ki jo lahko vzbuja blagovna znamka, embalaZza ipd. je dejavnik, ki odlikuje
blagovne znamke in jih loCuje od ostalih, hkrati pa ohranja mero konsistentnega

pojavljanja po vsem svetu.

Spremljanje tendence enotnega pojavljanja po vsem svetu se razlikuje glede na
lansirane izdelke. Na trgu je na primer veliko izdelkov, namenjenih pranju oblacil (Skip,
Ariel, Xau, Tide idr.) z vonjem naravnega mila, s ¢imer se poskusa obuditi aroma pranja
oblacil na roke. V modi je tendenca po osvojitvi zvestih strank z demonstracijami na
prostem, kar je Se posebno mogoce opaziti v Lizboni in Portu. Na Portugalskem se torej
vracajo k tradiciji, nacionalnim simbolom in tako poskusajo oZivljati svoje domace

blagovne znamke.

Tudi sicer je v portugalskih oglasih, ki so rezultat produkcije njihovih oglasevalskih
agencij, mo€ opaziti Stevilne nacionalne simbole, kot je navezanost na Sport, indosiranje
sporoCil s pomocjo Sportnih zvezd, prikazovanje morja in Ze omenjena proaktivna
sporoCila v smislu »portugalsko je dobro«. Nekaj primerov oglasov, ki jih je bilo moc

opaziti na portugalskih ulicah in nagovarjajo potrosnike, prilagam v Prilogi D.
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3.1 PORTUGALSKI POTROSNIKI POSTAJAJO VSE BOLJ GLOBALNI

Evropski potrosniki so si obenem zelo razli¢ni in zelo podobni. Kaijti, ¢eprav imajo radi
svetovne blagovne znamke, obstaja tudi mocan ekonomski patriotizem, ki vpliva na
njihovo izbiro, posebej pri nakupu avtomobilov in mobilne telefonije.

To je poglavitna ugotovitev Studije »Zaupanje blagovnim znamkam« (Marketeer 2007:
8), ki jo je revija Reader's Digest izvedla v 14 evropskih drzavah (v Avstriji, Nemciji,
Belgiji, Spaniji, Franciji, Madzarski, Nizozemski, Ceski, Veliki Britaniji, Rusiji, Svici ter na
Portugalskem, Poljskem in Finskem) na vzorcu 25.000 anketirancev, starih med 15 in 70
let. Od leta 2001 vsako leto raziScejo, katere so najbolj priljubljene blagovne znamke v
34 izdel¢nih kategorijah.

Najbolj priljubljena blagovna znamka v Evropi je Nokia, tako kot vsako leto, odkar se
raziskava izvaja, toda tokrat si najviSje mesto deli z Niveo. Na drugem mestu je placilna
kartica Visa, tretje mesto pa si delita Canon in prehrambena blagovna znamka Kelloggs.

Na Cetrtem mestu sta Ariel in Miele, na petem pa HP.

Taksni so torej izsledki raziskave »Marcas de Cofianca«, letos sedmic zapored izpeljane
med evropskimi, tudi portugalskimi, potrosniki. Med letoma 2006 in 2007 so se glavne
razlike med portugalskimi potrosniki glede zaupanja blagovnim znamkam pokazale v

kategoriji piva, zitaric, analgetikov in zavarovalnih agencij.

Izbira blagovnih znamk na Portugalskem je potekala pod vodstvom revije Reader’s
Digest in je obsegala izdelke iz 37-ih kategorij; 20 iz globalnega obmocja, od tega 15
evropskih in 17 lokalnih, omejenih na portugalski izvor. Iz rezultatov raziskave je
razvidno, da se, kljub razlikovanju portugalskih blagovnih znamk od evropskih v
preteklih letih, nagnjenja portugalskih potrosnikov vse bolj priblizujejo nagnjenjem
evropskih potrosnikov na starem kontinentu. Dovolj zgovoren primer je izdelovalec
mobilnih aparatov Nokia, ki je z 72 % na Portugalskem najbolj priljubljena blagovna
znamka v tej kategoriji, prav tako kot tudi drugod po Evropi. Naslednja globalna

blagovna znamka in veckratna zmagovalka je Nivea, v kategoriji skrb za nego koze
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izglasovana za blagovno znamko, ki ji tako portugalski kot evropski potrosniki pripisujejo
najveC zaupanja v vseh drzavah, vkljucenih v raziskavo, in to kar tretji¢ zapored.

Tudi banCna kartica Visa je uspela med evropskimi potrosniki zadrzati preference
potrosnikov, v 13 od 14 drzav, torej edinole na Madzarskem, kjer je bolj priljubljena

uporaba bancne kartice MasterCard.

Tokratna raziskava je med portugalske potrosnike vkljucila vprasanja o zaupanju do
blagovnih znamk v stirih novih kategorijah: namazi, vina, kreme za problemati¢no kozo

in postne storitve.

Na obmocju Portugalske pripada najvedji delez zaupanja naslednjim lokalnim blagovnim
znamkam: na podrocju postnih storitev kar 90 % pripada ponudniku storitev Correios, v
kategoriji hranilnih olj 70 % pripada olju Fula, med kavami kar 63 % zavzema blagovna
znamka Delta, na podrocju naftnih derivatov 59 % Portugalcev v najvecji meri zaupa
blagovni znamki Galp, 47 % prebivalcev je privrzencev storitev mobilnega operaterja
TMN, med pivi s 46 % prevladuje Sagres, med ponudniki bancnih storitev najvec
zaupanja portugalskih potrosnikov s 33 % pripada Caixa Geral de Depositos, glede
priljubljenosti verig supermarketov pa vodilno mesto z 29 % prevzema Continente.
NajpriljubljenejSa agencija za potovanja je Agencia Abreu (62 %), med ponudniki
internetnih storitev s 36 % vodi Sapo, med zavarovalnimi agencijami pa Fidelidade se
Mundia (15,2 %). V kategoriji Zitaric s 40 % vodilno mesto zavzema Nestle, sledi mu
Kellogg's (22 %). Prav tako v kategoriji ¢okoladnih izdelkov najve¢ zaupanja pripada
blagovni znamki Nesle, ki vodi s kar 60 %. Portugalski potrosniki svoje hisne ljubljencke
najpogosteje razvajajo z blagovno znamko Friskies (33 %), med namazi pa z 48 % vodi
Becel. Za lepotno nego najveckrat skrbi kozmetika blagovne znamke Nivea (22%), med
geli za tusiranje Dove (26 %), med Samponi za umivanje las Pantene (29 %), medtem
ko za barvanje las najveCje zaupanje s 36 % pripada blagovni znamki L oreal. Med
velikimi hiSnimi aparati vodi blagovna znamka Miele (17 %), med pralnimi praski pa s
kar 65 % vodi blagovna znamka Skip. V kategoriji analgetikov je na Portugalskem glede
zaupanja najbolje ocenjena blagovna znamka Aspirin (36 %), v kategoriji skrbnosti za
problemati¢no kozo pa blagovna znamka Halibut (38 %). V avtomobilski industriji

najveCje zaupanje pripada znamki Mercedez-Benz (17 %), sledijo Toyota (14 %),
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Renault (10 %) ter Volkswagen, Opel in BMW (vsi po 8 %). V kategoriji osebnih
racunalnikov portugalski potrosniki najvec¢ zaupanja pripisujejo blagovni znamki Hewlett

Packard (37 %), Canon pa z 32 % zaseda vodilno mesto na podroc¢ju fotoaparatov.

3.2 RAZISKAVA PORTUGALSKIH POTROSNIKOV

3.2.1 OZADJE RAZISKAVE

étudija portugalskih potrosnikov (Yelkur, Da Costa, Coelho 2003: 47-52), izvedena leta
2003, se osredotoca predvsem na odnos do izdelkov, proizvedenih doma in do izdelkov,
ki izvirajo iz petih drZav, sicer najvedjih uvoznikov na portugalsko trzis¢e — Spanija,
Italija, Nemcija, Francija in ZdruZene drzave Amerike. Leta 2003 je bilo na Portugalskem
veC kot 7.800 prodajaln (370 trgovskih mrez). 29,5 % vseh trgovin so zavzemale
trgovine z obladili (Zara, El Corte Ingles, Cortefiel idr.), 40 % vseh pa je bilo trgovin, ki
so ponujale storitvene servise. 41 % vseh je bilo portugalskega porekla, 24 %
$panskega, 11 % ameridkega, 8,3 % francoskega in 4,3 % italijanskega izvora™.

Izvor izdelka je pomemben podatek za potrosnika (kot je tudi cena, ime blagovne
znamke idr.) in deluje kot podlaga za pomocC potroSnikom pri ocenitvi izdelka in razvoju

odnosa do izdelka.

Z raziskavo so izmerili mnenje portugalskih potrosnikov o znacilnostih izdelkov, kot so
kvaliteta, vrednost, prestiznost imidza, opaznost promocije in dostopnost.

Iz rezultatov raziskave je moC razbrati, da so portugalski potrosniki nagnjeni k
stereotipiziranju izdelkov na podlagi znacilnosti, ki jih pripisujejo drzavi porekla. To
pomeni, da se pozitiven odnos do drzave izraza v pozitivnem odnosu in nakupu izdelkov,

ki izvirajo iz te drzave — in obratno.

Raziskava je dokazala, da je pomen drzave porekla za potrosSnike pogojen s kategorijo

izdelka. Potrebno je bilo izbrati primerno kategorijo izdelkov, zato je bila izbrana

* Vir: http://where-to-invest-in-portugal.com/FACTSheetPortugal.aspx?CultureID=en-GB
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kategorija oblacil, v kateri se odraza mocna konkurenca na portugalskem trgu, tako

glede uvoza kot tudi glede izvoza™.

§tudija se je osredotoCila na percepcijo potrosnikov do oblacil, narejenih na
Portugalskem in v petih drzavah, ki so najvecje uvoznice v drzavo: épanija, Francija,
Italija, Nemdija in Zdruzene drzave Amerike. Spanija je leta 1998 uvozila na Portugalsko
35,8 %, Francija 20,5 %, Italija 18,1 % in Nemdcija 8,3 % vseh uvoZenih oblacil.
ZdruZenim drzavam je pripadal 1 %, vendar so bile vkljucene v raziskavo zaradi strmo

naras¢ajotega deleZa uvoZenih izdelkov na Portugalsko™.

3.2.2 VZOREC RAZISKAVE

Raziskava je zajela 200 Studentov treh visoko cenjenih univerz v treh razlicnih regijah
Portugalske. Vrnjenih je bilo 114 izpolnjenih anket, od teh 109 pravilno izpolnjenih. Od
109 vprasanih je bilo 64 (58,7 %) anketirancev moskega spola in 45 (41,3%) Zenskega

spola. Povprecna starost anketirancev je znasala 22,6 let v razponu med 18 in 40 let.

3.2.3 MERJENJE PODATKOV

Anketirancem so bili razdeljeni anketni vprasalniki, ki so vsebovali lestvice za merjenje
percepcije glede ocenjevanja kvalitete, vrednosti, ustreznosti cene, ugleda, oglasevanja
in dostopnosti oblacil, ki izvirajo iz omenjenih Sestih drzav in lestvice, ki merijo splosno
naklonjenost anketirancev do omenjenih drzav glede gospodarskih, izobraZzevalnih in

tehnoloskih dejavnikov.

2 Oblatila so leta 1998 znagala 14,1 % celotnega izvoza in 2,5 % celotnega uvoza.

3 Ostale podatke o izvozu in uvozu Portugalske glede na geografska podrodja in vrste produktov v letu 2005 prilagam v
Prilogi C.
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3.2.4 REZULTATI RAZISKAVE

Ugotoviti je bilo mo¢, da so oblacila italijanskih in francoskih proizvajalcev ocenjena kot
najbolj kakovostna v oceh portugalskih potrosnikov, sledijo oblacila proizvajalcev iz

ZdruZenih drzav Amerike, Portugalske, Nemdije in nazadnje Spanije.

Glede vrednosti izdelkov (ocenjene na podlagi kvalitete, ki jo potrosniki dobijo za ceno
izdelka) je bilo Sest omenjenih drzav moc€ razvrstiti v tri razlicne skupine po dve drzavi,
Portugalska in épanija, Italija in Zdruzene drzave Amerike ter Francija in Nemdija, v
istem vrstnem redu. Oblacila portugalskih in Spanskih proizvajalcev so bila tako ocenjena
kot najmanj kvalitetna, vendar najugodnejSa glede na dobljeno kvaliteto. Italijanska,
francoska in ameriSka oblacila so bila ocenjena najvisje, v tem vrstnem redu od najvisje
do najnizje ocenjenih, glede na uglednost oblacil blagovnih znamk. Sledila so oblacila
nemskih, portugalskih in Spanskih proizvajalcev brez ocitnejSih razlik med ugledom

proizvajalcev iz teh treh drzav.

Glede oglasevanja in opaznosti trzno—komunikacijskih akcij oblacil so bila med
portugalskimi potrosniki najbolj opazna oblacila italijanskih proizvajalcev, sledila so
obladila iz Francije in Zdruzenih drzav Amerike. Glede intenzitete oglasevanja so sledila
Se obladila iz Spanije, Portugalske in Nemcije, v tem padajocem vrstnem redu. Zanimivo
je torej, da so bila domaca portugalska oblacila ocenjena Sele na predzadnjem mestu

glede na intenziteto in opaznost oglasevanja.

Glede ocenjevanja dostopnosti pa so bili proizvajalci razumljivo razvrsceni padajoce od
portugalskih, italijanskih in Spanskih oblacil do oblacil proizvajalcev iz Zdruzenih drzav

Amerike, Francije in Nemcije.

3.2.5 POVEZAVA MED UGLEDOM DRZAVE IN OCENO PRODUKTOV

Izsledki glede primerjave povpredij t-testov, razvidnih iz korelacije med pari drzav, so

merili zaznavanje portugalskih potrosnikov glede gospodarskih, izobrazevalnih in
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tehnoloskih vidikov (vidiki ugleda drzav). Statisticne razlike niso nastale med najviSje
ocenjenimi drzavami, med Nemcijo, Francijo in Zdruzenimi drzavami Amerike, manjSega
ugleda pa so bile delezne Italija, Spanija in Portugalska, v padajoem vrstnem redu. Za
izpeljavo domnev o povezavi med ugledom drzave in oceno izdelkov te drzave je bilo
potrebno sesteti korelacijske koeficiente ugledov vsake drzave in meritve za kvaliteto,

vrednost ter ugled izdelkov, ki prihajajo iz omenjenih drzav.

Iz izsledkov raziskave je razvidno, da za vse drzave velja, da je pozitivno ovrednoten
ugled drzave povezan s pozitivnim odnosom do kvalitete izdelkov, ki izvirajo iz drzave.
Ugled drzave je prav tako pozitivno povezan z ovrednotenjem vrednosti obladil, ki
izvirajo iz épanije, Italije, Zdruzenih drzav Amerike in Portugalske. Pozitivno korelacijo
med ugledom drzave in ugledom izdelkov pa je bilo moc zaznati pri izdelkih, ki izvirajo iz

Italije, Zdruzenih drzav Amerike in Portugalske.

3.2.6 ZAKLJUCNE UGOTOVITVE

Portugalski potrosniki najbolje ocenjujejo izdelke iz kategorije oblacil italijanskih
proizvajalcev. NajviSje so ocenjena glede kvalitete in ugleda kot tudi glede opaznosti
ogladevanja in razpoloZljivosti. Italija pa zaostaja za Spanijo in Portugalsko glede

vrednosti, ki jo potrosniki dobijo za ponujeno ceno.

Francija si z Italijo deli najviSjo pozicijo glede ocenjene kvalitete in zaostaja le glede
ocenjenega ugleda in opaznosti oglasevanja. Glede vrednosti, ki je kupcem ponujena za

ceno, ter glede razpoloZljivosti pa jo potrosniki uvrs¢ajo Sele na peto mesto.

Ameriska oblacila so glede dosegljivosti slabo ocenjena, saj so uvrs¢ena Sele na Cetrto
mesto, na tretje mesto pa jih potrosniki uvrs¢ajo glede kvalitete, vrednosti, ki jo dobijo
za ceno, in ugleda. Izstopa edino opaznost oglasevanja, ki ameriske proizvajalce uvrsca

na drugo mesto skupaj s Francijo, s katero zaostajata le za Italijo.

Sibkejéo privrzenost opredeljujejo portugalski kupci do izdelkov nemskih proizvajalcev,

saj jih ocenjujejo kot Cetrte glede ugleda, kot predzadnje glede kvalitete in vrednosti, ki
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jo dobijo za ponujeno ceno, in kot zadnje glede razpoloZljivosti in glede opaznosti

oglasevanija.

Oblacila Spanskih proizvajalcev portugalski potrosniki ocenjujejo kot zadnja glede
kvalitete in Sele kot Cetrta glede ugleda in opaznosti oglasevanja. Medtem pa oblacila iz

Spanije uzivajo vodilno pozicijo glede na vrednost in razpoloZljivost.

Zilavo konkurenco §paniji predstavlja Portugalska z lastnimi izdelki iz kategorije obladil,
saj se lahko pohvali s prav tako visoko ocenjeno pozicijo glede vrednosti in
razpoloZljivosti, portugalski potrosniki pa domace blagovne znamke uvrscajo na Cetrto
pozicijo glede ugleda. Moc¢ portugalskih oblacil nad Spanskimi se je izkazala tudi glede
kvalitete, kljub temu, da so oblacila proizvajalcev obeh drzav ocenjena relativno slabo.
Vsekakor pa je zanimivo, da portugalski potrosniki uvrscajo Portugalsko dale¢ za

§panijo glede opaznosti oglasevanja, kljub temu da gre za domadi trg.

3.3 PRIMER PORTUGALSKE LOKALNE ADAPTACIJE GLOBALNE
BLAGOVNE ZNAMKE

Coca-Cola je po raziskavi BusinessWeek-a in agencije Interbrand blagovna znamka z
najvecjo vrednostjo v letu 2006, ki jo ocenjujejo na 67 milijard ameriskih dolarjev in je

za odstotek nizja kot leto prej*.

Ustvarjena je bila leta 1888 za medicinske potrebe kot sirup, ki ga je bilo potrebno
mesSati s karbonirano mineralno vodo, in postala globalno navzoca in najbolj razsirjena
blagovna znamka vseh casov. Gre tudi za drugo najbolj razumljivo anglesko besedo
Sirom sveta, ki je na voljo potrosnikom v veC kot 200 drzavah. Danes lahko torej
najdemo Coca-Colo na vseh koncih sveta, "The Coca-Cola Company' pa ima proizvodni

portfelj pijac z vec kot 300 razli¢nimi napitki.

*“ Na drugem mestu ji sledi racunalniski gigant Microsoft, katerega vrednost je v letu 2006 znasala 56,9 milijard dolarjev,
na tretjem mestu pa je korporacija racunalniske strojne in programske opreme IBM; vrednost njegove znamke se je v letu
2006 zvisala na 56,2 milijarde dolarjev. Na seznamu si v vrstnem redu do desetega mesta sledijo Se General Eletric, Intel,
finska Nokia, japonska Toyota, Disney, McDonald's in nemski Mercedes.

Vir: http://www.delo.si/index.php?sv_path=41,36,151710&fromsearch=1
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Blagovna znamka Coca-Cola je prezivela tudi napade, kot je bil strah pred »nezdravo«
pijao, neuspesno lansiranje proizvoda »New Coke« in fokus antikapitalisticnih in
antiamerikanisticnih gibanj. Poznana je po razli¢nih okusih in variacijah, vklju¢no z Diet
Coke, Cherry Coke, Vanilla Coke in najnovejSim proizvodom Coke Zero. Vrednost Coca-

Cole je dvakratna vrednosti njenega glavnega konkurenta, blagovne znamke Pepsi.

3.3.1 »COCA-COLA SIDE OF MEALS«

Slika 3.3.1.1: Oglasevalska akcija »Coca-Cola side of meals«*®

BEBIDAS

Nova Campanha

A Coca-Cola langou uma campanha ex-
clusiva para o mercado portugués com o
objectivo de incrementar o consumo da
bebida &s refeicbes. A mensagem é sim-
ples: «a Coca-Cola transforma todas as
refeicdes em momentos especiaiss. 0 ob-
jectivo é mostrar que a Coca-Cola é uma
maijs-valia para qualquer refeicdo, por
mais banal que seja. A sardinha foi a elei-
ta para protagonizar o filme publicitdrio
que dé corpo a campanha.

Na Portugalskem je letoSnjo pomlad potekala ze druga lokalno adaptirana oglasevalska
akcija, ki bo v svoj marketinski razvoj v tej drzavi do konca leta 2007 investirala skupno

15 milijonov evrov. S tem bo prekoracila tudi oglasevalske izdatke, namenjene za

5 Vir: Destak 2007: 23
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oglasevanje vode, sicer nacionalnega izvira. Kampanja je bila iz strateskega vidika

podjetja izrednega pomena, saj predstavlja velik kos celotnega stratesSkega nacrta.

Zgodovinska ljubezen med Coca-Colo in sardino je koncept nove kampanje te globalne
blagovne znamke, ki je svoje pojavljanje pricela 25. 12. 2006 in je v svojo prvo fazo
pojavljanja vlozila 2 milijona evrov, do konca leta 2007 pa bo skupen oglasevalski
izdatek kampanje znaSal 15 milijonov evrov. Oglas je namenjen ekskluzivno
portugalskemu trgu in se navezuje na sardine, ki so tudi eden izmed pomembnih

tradicionalnih simbolov drzave.

V kampanji so uporabljena raznovrstna sredstva komuniciranja, z osrednjim poudarkom
na digitalnih medijih. Po besedah Ruia Patriarca, odgovornega produktnega vodje za
blagovno znamko na Portugalskem, je cilj oglasevalske kampanje obuditi in ponovno
priblizati potrosnikom idejo o povezavi te osveZitvene pijate mladosti s prehranjevalnimi

obroki.

Slogan lokalno adaptirane oglasevalske kampanje je »na Coca-cola strani obrokov*« in
se navezuje na veliko mednarodno kampanjo, ki se je pricela z zacetkom letosnjega leta
in nagovarja potrodnike s sloganom »na Coca-Cola strani Zivljenja*«, oba slogana pa
povezuje Ze za to blagovno znamko prepoznavna miselnost, da gre za pijaco mladosti in
sreCe. Kampanjo »dobri obroki v svetu Coca-Cole®«, kot jo tudi drugade imenujejo,
odlikuje povezava med tradicionalnostjo in digitalno modernostjo. Mlada blagovna

znamka namre¢ nagovarja mlade potrosnike z modernim nacinom komuniciranja.

Do konca meseca maja 2007 je oglaSevalska kampanja potekala v obliki televizijskega
spota, ki prikazuje ljubezen in zapeljevanje med steklenico Coca-Cole in tremi sardinami.
Situacija, ki vzbuja obcutek nelocljivosti med steklenico osvezilne pijace in sardinami, je
potekala v treh razli¢nih okolis¢inah: na plazi, v dZzakuziju in v vojni z blazinami, vse pa

bodo zacinjene s pridihom romantike. Medijski nacrti oglasevanja blagovne znamke so

a6 »Coca-Cola side of meals«
47 »Coca-Cola side of life«

48 .
»boas refeicoes no mundo Coca-Cola«
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obsegali 465 televizijskih oglasov do meseca februarja 2007, na programu za spletno
komuniciranje, Messengerju, in na razlicnih spletnih straneh. Kreativna zasnova je
nastala v oglasevalski agenciji, ki tudi sicer skrbi za trzno komuniciranje blagovne

znamke na Portugalskem, McCann Erickson Madrid.

»Coca-Cola nadaljuje z zeljo povecati trzni delez in utrditi svojo vodilno pozicijo v
segmentu brezalkoholnih pija¢ na portugalskem trgu, pri ¢emer stavi na strategijo
lokalne adaptacije v okviru globalne oglasevalske kampanje,« je v pogovoru pojasnil Rui
Patriarca.

Podjetje namerava na trg v letu 2007 po poletju lansirati novo pijaco iz segmenta pijac z

mehurcki in Se dve novi pijaci iz segmenta pijac brez mehurckov.

3.3.2 »A VIDA ES TU QUE A FAZES«

Slika 3.3.2.1: Oglasevalska akcija »A vida és tu que a fazes«*®
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Tudi cilj prve lokalno adaptirane oglasevalske akcije na portugalskem trgu v letosSnjem
letu, oglasevalske akcije »A vida és tu que a fazes«, je bil okrepiti zvezo med blagovno
znamko in ciljno skupino mladih potrosnikov.

Marketinski in komunikacijski nacrt kampanje, ki se bo oglasevala skozi celotno leto,
poteka na televiziji, radiu in tisku ob podpori zunanjega oglasevanja. Gre za moderno,
pozitivno in iniciativno nagovarjanje potrosnikov, ki uzivajo v svojem nacinu Zivljenja

brez omejitev.

Slogan ogladevalske akcije »A vida és tu que a fazes« ali »Zivljenje, kot si ga ustvaris
sam« temelji na vsakodnevnih situacijah, ki skusajo prenesti resni¢ne skrbi potrosnikov,

starih med 25 in 35 let, ki se nanasajo na odgovorno Zivljenje, poroko, rojstvo otrok ipd.

Enak televizijski oglas je mednarodno zasnovan in poteka v vec drzavah hkrati, izdelali

pa so ga v argentinski oglasevalski agenciji Santo.

Ob podpori tiskanega oglasa je ciljna skupina, na katero stavi blagovna znamka s
kampanjo, osredotocena na mlade moske, ki pijaco narocijo na zmenku ali vecerji. Oglas

je objavljen v tiskanih medijih, ki nagovarjajo to ciljno skupino.

Oglasevalska kampanja je namenjena tako Zenskam kot moskim. V letu 2006 je bilo

moskih potrosnikov te blagovne znamke okoli 40 %.

Blagovna znamka je enako nastopila tudi z veleplakati na nogometnih stadionih treh
glavnih nacionalnih mostev; na stadionu Benfice, Sportinga in Porta. Menijo, da bo prav
ta strategija Se posebno uspesna, saj je nogomet na Portugalskem nacionalni Sport

stevilka ena.

Enak televizijski oglas je mednarodno zasnovan in poteka v veC drzavah hkrati, izdelali
pa so ga v argentinski oglaSevalski agenciji Santo, medtem ko so veleplakate in
citylighte za zunanje oglasevanje izdelali v agenciji Publicis. V letu 2006 je procent

potrosnikov Coca-Cole Portugalskem iz segmenta brezalkoholnih pija¢ znasal 41,4 %.
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4. SLOVENIJA IN PERCEPCIJA SLOVENSKIH POTROSNIKOV

Na slovenskem trgu dobrin Siroke potrodnje je po podatkih Valicona® tudi v prvem
polletju leta 2007 prepricljivo najmocCnejSa znamka klasi¢ne kave Barcaffe — kar polovica
slovenske populacije (starih od 18 do 65 let) je bilo v omenjenem obdobju zvestih
uporabnikov vodilne blagovne znamke. Na drugem mestu je Milka, ki ji je, tako kot
znamki Barcaffe, uspelo obdrzati polozaj iz lanskega leta. Na tretiem mestu
najmocnejsih znamk pa se, glede na prvo polletje 2006, pojavi prva sprememba, in sicer
je Alpsko mleko na tem mestu zamenjala znamka zvecilnih gumijev Orbit, ki se je iz

petega mesta uspela prebiti med najmocnejse tri blagovne znamke.

Alpsko mleko je, najverjetneje na racun vedno mocnejsSih trgovskih znamk mleka, padlo
na Cetrto mesto. Sledi mu znamka Paloma toaletni papir. Opazen vzpon (iz desetega na
Sesto mesto) je uspel znamki piva Lasko. V enakem obdobju lahko opazimo padec moci
znamke Union (ki je na 52. mestu). Na sedmem mestu sledi zobna pasta Aquafresh, za
njo pa testenine Barilla. Na devetem mestu se nahaja Paloma, ki se edina na lestvici
najmocnejsih desetih znamk pojavi dvakrat, v tem primeru Se s papirnatimi robcki.

Lestvico najmocnejsSih zakljuCuje Cistilo za pranje posode Pril.

V regiji nekdanje Jugoslavije (Slovenija, Hrvaska, Bosnha in Hercegovina, Srbija in
Makedonija) je, tako kot lani v enakem obdobju, najmocnejSa znamka cokolada Milka.
Na drugem mestu je polozaj obdrzala ena izmed najmocnejsih globalnih znamk, Coca-
Cola. Sledi ji znamka zvecilnih gumijev Orbit, ki je glede na prvo polletje 2006 pridobila
na moci in se iz Cetrtega prebila na tretje mesto. Na Cetrtem mestu najmocnejsih znamk
v regiji je mehcalec Lenor. Sledi mu prva znamka iz regije, Vegeta. Podravka se tako
lahko pohvali z najmocnejSo znamko regijskega izvora. Hrvaski blagovni znamki sledijo
britvice Gillette. Na sedmem mestu je znamka prtickov Paloma, ki je edina slovenska
blagovna znamka, ki se pojavi na lestvici najmocnejSih v regiji. Palomi sledi
Beiersdorfova krema za obraz Nivea. Na zadnjih dveh mestih najmocnejsih znamk v

regiji pa se nahajata Cedevita in Cistilo za pranje perila Ariel.

30 vir: http://www.mmportal.delo.si/index.php?sv_path=1085,15497&PHPSESSID=dcd58c48ddbe0b736f7c6e28bfb44fe3
(03. 07. 2007)
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4.1 GLOBALNA PODJETJA NA SLOVENSKEM TRGU

4.1.1 NOKIA

Nokia Corporation je finsko podjetje in najvecji svetovni proizvajalec telekomunikacijske
opreme, od katere so najbolj razSirjeni mobilni telefoni oziroma multimedijske
veCpredstavnostne naprave, kot jih sami imenujejo. Gre za telefone, ki so postali
raunalniki. Le-te proizvajajo za vse vecje trge in omrezja (GSM, CDMA in WCDMA ali
UMTS). Podjetje je leta 1865 ustanovil finski Sved Knut Fredrik Idestam v mestu Nokia,
po katerem se podjetje imenuije.

Nokia je po priljubljenosti znamk mobilnih naprav na evropskem in globalnem nivoju na
vodilni poziciji; v Evropi ji sledi Sony Ericcsson, na globalnem nivoju pa po najnovejsih

raziskavah podjetje Samsung®*.

Podjetje Nokia se deli na vec regij, med katerimi so Slovenijo do nedavnega uvrscali v
regijo East Mediterranean, katere regionalni vodja je bil Harri Leinonen, medtem ko jo
danes uvrscajo v regijo Nokia Alps. Znotraj regionalne delitve za drzavi Slovenijo in
Hrvasko skrbi Der Attila, sicer delujo v podjetju na Madzarskem. Iz tehnoloskega vidika
nas trg za mobilnega giganta ne predstavlja nobenih omejitev, zato se na slovenskem
trgu znajdejo prav vsi telefoni, ki delujejo v naSem omrezju in katere podjetje Teleray,
d. o. 0., zastopnik za Slovenijo, izbere in kupi od Nokie. V Evropi sta dve tovarni, kjer
izdelujejo mobilne aparate Nokia; v finskem kraju Espoo in v madZarskem Komaromu,

kjer izdelujejo tudi naprave, namenjene za slovensko trzisce.

Prav tako na slovenskem trzisS€u ni nobenih omejitev glede barve ali oblike. Omejitve iz
strani slovenskega zastopnika so predvsem prakticne narave, kot na primer razmerje
med zanimivostjo telefona za uporabnike in primernosti cene telefona za uporabnike.
Tako model Nokia N72 ni videl slovenskega trga, saj je mnogo drazji od modela N71,

hkrati pa je po funkcionalnosti in obliki zelo podoben uspeSnemu modelu N73.

S vir: http://ww.interbrand.com/surveys.asp
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Prilagoditev izdelkov torej za slovenski trg ni potrebna, se pa pojavlja v primeru Stevilnih
drugih drzav Sirom sveta; v Izraelu je tako na primer tipkovnica prilagojena za pisanje iz
desne proti levi, na Kitajskem je zaradi uporabe pismenk posebno prilagojen ekran ipd.
V primeru, da se telefonom doda nova tipka (z novim pomenskim znakom), se od drzave
do drzave dolo¢i morebitne asociacije v zvezi z novim pomenskim znakom ter se izloCi

vse negativho pomenske, versko povezane ali za kogarkoli zaljive znake.

Za slovenski trg se izvajajo polletne raziskave, ki jih za podjetje na centralnem nivoju (in
ne za slovenskega zastopnika finskih telefonov) pogodbeno izvaja podjetje AGB Nielsen,

iz katerih podjetje dostopa do statisti¢nih podatkov o nasem trgu.

Podruznice Nokie po vsem svetu skrbijo za konsistentno pojavljanje v vsaki posamezni
drzavi. Lokalizacije oglasevalskih kampanj so dovoljene in v skladu s strategijo podjetja,
vendar pa so najveckrat finanéno omejene. Vsa navodila glede lokalnih adaptacij so
poslovalnicam Nokie Sirom sveta dostopna na intranetu v obliki prirocnika celostne

podobe (doloca uporabo logotipa, barv logotipa — modra, bela ali ¢rna ipd.)

V Sloveniji se izdelujejo Cetrtletni oglasevalski nacrti, v katerih se doloci, katere produkte
in kdaj bo podjetje oglasevalo. Nokia sloni na nacelu, da oglasevalsko podpre osnovne
modele produktov (kar je vidno po oznaki modelov) in ne njihovih manj ali bolj
naprednih razlicic (npr. Nokia E61 in ne Nokia E61i).
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4.1.2 PORSCHE SLOVENIJA, D. O. O. — URADNI ZASTOPNIK ZA VOZILA
VOLKSWAGEN

Slika 4.1.2.1: Ogladevalska akcija »Polo Si, opremljen posebej za Slovenijo«>?

P T

Zakaij bi ga
obéudovali le od daleé? \

Poleti z 2.100 EUR* prihranka. Polo Si @

Ta avto ne bo le vas. Ta avto bo del vas. In to je najbrZ najlepse, kar lahko recete o
avtomobilu. Edinstven znacaj Pola Si se zrcali v popoini mesanici sportnega designa,
iziemnega udobja in vrhunske kakovosti obdelave. Zacutite navdusenje in spoznajte Polo

Si, opremlijen posebej za Slovenijo.

Zanimiv primer lokalne adaptacije na slovenskem trgu je bilo v poletnih mesecih moc
opaziti v oglasevalski akciji Volkswagnovih vozil z oznako Si, ki naj bi bili opremljeni
posebej za Slovenijo. Po besedah g. Tomaza Ovna, vodje marketinga za vozila
Volkswagen (VW) pri Porsche Slovenija, d. 0. 0., gre za premeten marketinski trik,

temelje¢ na raziskavi, ki so jo v podjetju predhodno opravili med trgovci VW vozil. Z

52 Vir: http://www.volkswagen.si/novice/novice/aktualno/opremljeni_posebej_za_slovenijo/
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vprasalnikom so preverili, katera avtomobilska oprema se v Sloveniji najbolj prodaja, kaj
kupci potrebujejo in po ¢em najbolj povprasujejo. Napravili so analizo konkurence in
cenovno primerjavo, avtomobilsko opremo pa so poimenovali z oznako Si z namenom
priblizevanja slovenskemu potrosniku. Sicer je za avtomobile znamke Volkswagen
znacilna standardizirana oprema, vendar je poslovalnicam v posameznih drzavah na
voljo moznost dodajanja dezelne opreme glede na finanéne omejitve, saj mora biti cena

prilagojena stanju na trgu.

V oglasne namene podjetje uporablja iz strani tovarne pripravljene oglase in gre na trgih
le za besedne adaptacije, BTL oglasevalske aktivnosti pa so v Sloveniji v domeni lokalne
poslovalnice. Vsekakor pa vedno velja, da se pri vseh adaptacijah vedno uporabi

podatke iz baze, torej temeljeCe na raziskavah, opravljenih za nase trzisce.

4.2 SLOVENSKA PODJETJA NA TUJIH TRGIH

4.2.1 GORENIJE

0 izzivih in nevarnostih uvajanja blagovne znamke Gorenje je na moja vprasanja o tem,
kako in s kaksnimi strategijami lahko slovensko podjetje uspesno zastopa svoje produkte
na evropskem trgu, odgovoril mag. Aleksander Uranc, vodja marketinga Skupine

Gorenje.

Gorenje je s svojimi blagovnimi znamkami prisotno na svetovnem trgu Ze vrsto let. Z
vidika lastnih blagovnih znamk je najpomembnejse trzisS¢e evropsko, kjer proda veliko
veCino izdelkov pod lastnimi blagovnimi znamkami. V celotni strukturi prodaje
predstavljajo lastne blagovne znamke 70 % realizacije. Ostalo realizacijo predstavljajo t.
i. OEM posli (razvoj in prodaja izdelkov proizvajalcem bele tehnike) in posli za trgovske

blagovne znamke.

Politika blagovnih znamk Skupine Gorenje je enoznacno definirana. Najpomembnejsa

vvvvv
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»Gorenje«, katero podjetje sistematicno razvija na vseh evropskih trzis¢ih. Predvsem
zaradi optimiziranja marketinskih investicij in relativno nizkih (absolutnih) zneskov za
gradnjo blagovne znamke se je podjetje odlocilo za grajenje samo ene znamke, saj bi
bila za uvajanje veC pan-evropskih znamk potrebna ali bistveno velja sredstva za
marketing ali pa bi se obstojeCa sredstva prevec razprsila in ne bi imela pravega ucinka.
Prav tako podijetje vlaga vecino marketinskih sredstev v to blagovno znamko, ki je zaradi
svojega strateSkega znacaja in razvoja za podjetje klju¢nega pomena. Pred upravljavce
znamke postavlja velike izzive in do neke mere tudi nevarnosti. Se posebej, ko se
sreCuje z evropskim trgom, kjer se sooCa na eni strani z zelo nehomogenim trgom, na
drugi strani pa zaradi zgodovinskega razvoja in specificnosti trziS¢ z razliéno pozicijo

blagovne znamke.

vvvvv

lokalne blagovne znamke, od katerih je pomembnejSa blagovna znamka MORA, ki
dosega relativno veliko prepoznavnost na trzis¢ih Ceske in Slovaske, prisotna pa je tudi
na MadZzarskem, v Rusiji in Ukrajini. Lokalno se uporablja tudi blagovna znamka Korting,
ki je prisotna v vecji meri v Grciji, pa tudi v Italiji, Nemciji in Bolgariji. Sidex pa je
blagovna znamka, namenjena nizjemu cenovnemu razredu, katero v podjetju ne gradijo
sistemati¢no, ampak jo v veliki meri uporabljajo za zascito nizkega cenovnega razreda
na dolocenih trzis€ih. V skupini Gorenje uporabljajo Se blagovno znamko Marles — pri

trzenju kuhinjskega pohistva na podrocju JV—Evrope.

Gorenje vlaga v marketing na letnem nivoju (plan 2006) okoli 21 milijonov evrov, pri
cemer je vecina sredstev (93 %) namenjenih blagovni znamki Gorenje. Okoli 5 %
vlagajo v blagovno znamko MORA, preostanek pa v blagovno znamko Korting. Blagovni
znamki Sidex pripada vloZzek minimalnih sredstev. Z vidika vlaganj v trziS¢a podjetje
vlaga najve¢ marketinskih sredstev v trziS€a Rusije, Hrvaske, Skandinavije, Francije,
Slovenije in Ukrajine. Z vidika razdelitve marketinskega proracuna podjetje najvec vlaga
v promocijo & PR aktivnosti (50 %), pospeSevanje prodaje (35 %), direktni marketing

(12 %), preostalo pa v aktivnosti raziskave trzisca, interneta, sponzorstva in drugo.
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Identiteta blagovhe znamke Gorenje

Osnovno izhodisce, ki je hkrati vodilo vseh aktivnosti, ki so povezane z blagovno znamko
Gorenje, je »ONE BRAND — ONE IMAGE«.

Evropski prostor, ki je za blagovno znamko Gorenje kljuénega pomena, postaja vse bolj
transparenten. Gre za posledico enostavnega prehajanja ljudi zaradi odprtosti meja,
koncentracije distribucije in vse vecje rabe interneta. Predvsem distribucija s svojo hitro
ekspanzijo v evropski prostor zahteva ¢imbolj enotno pozicijo blagovnih znamk in seveda
posledi¢no tudi ¢imbolj enoten ugled blagovnih znamk. Prav tako odpiranje meja in
enostavno prehajanje ljudi pogojuje enoten ugled blagovnih znamk, saj npr. razlicna
trzis¢ih z dobro pozicijo. Seveda je poleg teh razlogov eden pomembnejSih tudi
racionalizacija marketinskih aktivnostih »one brand — one image«, pred tem pa
potrebuje »one brand — one identity«, kar pomeni, da se vse komunikacijske reSitve
pripravljajo zgolj enkrat za vsa trzisc¢a, kar seveda bistveno poceni lokalno komunikacijo

in omogoca optimalnejSo izrabo marketinskega proracuna.

Gorenje je na razlicna evropska trzis¢a vstopalo postopoma in tudi na razlicne nacine. V
Casu intenzivnega Sirjenja blagovne znamke v geografskem smislu je bilo podjetje
izrazito decentralizirano, kar je bilo v tistem obdobju smotrna organiziranost. Seveda je
ta decentraliziranost vodila tudi do razliénih nastopov na razlicnih trzis¢ih in seveda
posledi¢no do razliénih pozicij in razliénih percepcij blagovne znamke Gorenje (ki pa je
delno pogojena tudi s specifiko trziS¢ — razviti blagovno znamko v Franciji je povsem
drugace kot npr. v Avstriji). Zaradi razlikujoce se identitete, ki jo je blagovna znamka
javnosti in pri poslovnih partnerjih. S postopno konsolidacijo in utrjevanjem pozicije na
evropskem trziSCu se je vodstvo odloCilo za postopno centralizacijo marketinskih
aktivnostih, ki se izvaja v majhnih korakih. Pri prehajanju iz decentralne v bolj centralno
organizacijo je uporabljen relativno subtilen pristop, saj bi preveliki koraki prinesli

prevelik odpor sprememb.

Dejstvo je, da se, kljub deklarirani enakosti evropskega trzisca, le-to zelo razlikuje.

Evropski potrosnik gospodinjskih aparatov prakticno ne obstaja, saj so zahteve
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potrosSnikov na posameznih trgih izjemno nehomogene. Tako npr. v Veliki Britaniji
prakticno ni mogoce trziti pecic, kot jo poznajo povsod po celinski Evropi, saj ti
potrosniki zahtevajo dvojno pecico z dvema prostoroma za pecenje. Prav tako so zelo
velika odstopanja pri pralnih strojih: medtem ko potrosniki iz severa Evrope zahtevajo
pralne stroje z minimalno 1000 obrati in ve¢, so potrosniki iz juga Evrope zadovoljni z
nizko-obratnimi pralnimi stroji, saj lahko perilo susijo na prostem. Nekatera vzhodno-
evropska trziS¢a so tipicna trziSCa za ozke pralne stroje, saj imajo zaradi pretekle
racionalne gradnje majhne kopalnice in s tem potrebo po optimalni izrabi le teh. Tudi pri
kuhalnih aparatih so razlike velike, saj je npr. nemski trg tipiCen trg elektricnih
Stedilnikov, medtem ko je npr. italijanski ali francoski trg tipicen trg plinskih Stedilnikov.
Pomembne razlike se pojavljajo tudi v zavesti ljudi pri varovanju okolja in varéevanju z
energijo — argument, ki ga je tudi Gorenje zelo mocno koristilo pri komuniciranju v
evropskem prostoru, v Rusiji zaradi nizkih cen energije in vode nima nobene vrednosti —
ravno nasprotno, potrosniki imajo vtis, da pralni stroj, ki porabi samo 39 litrov vode, kot
jo porabijo sodobni pralni stroji Gorenje, ne operejo perila dovolj dobro. Poleg teh
povsem racionalnih razlik, obstajajo razlike tudi v nacinu uporabe aparatov — francoski
potrosnik zahteva tako piroliticno ciS¢enje pecice (samodejno CiSCenje pri temperaturi
500 stopinj C), medtem ko vecina ostalih trzis¢ tega sistema ciSCenja prakticno ne
pozna. Prav tako so si trzisca razlicna tudi v dojemanju oblike aparatov, ki se giblje — od
»racionalnega« nemskega dizajna do bolj »emocionalnega« romanskega. Seveda imajo
te razlicne potrebe in Zelje potrosnikov neposreden vpliv tudi na komuniciranje blagovne
znamke in s tem predstavljajo nevarnost, da je to pri unificiranem nastopu na
evropskem trziS¢u manj ucinkovito na »drugacnih« trgih. Pri unificiranem nastopu je
potrebno upostevati tudi nacin marketinskega nastopa na razlicnih trziscih. Gorenje je
tako na nekaterih evropskih trzis¢ih izrazito usmerjeno na distribucijo (»push«), na
drugih pa bolj na potrosnike (»pull«).

Unificiran nastop blagovne znamke Gorenje mora odgovoriti na vse te izzive razli¢nih
pozicij in razlicnosti trziS¢. Prvi korak k doseganju cilja enotnega imidZza blagovne
znamke Gorenje je jasna identiteta le-te. V letu 2004 je bila za blagovno znamko
Gorenje razvita nova pan-evropska identiteta blagovne znamke, ki na racionalnem nivoju
temelji na dveh osnovnih kompetencah blagovne znamke: na odlicnem dizajnu,

primernem za DOM, in inovativnih detajlih izdelkov, ki olajSajo vsakodnevna opravila
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DOMA. V novo identiteto pa je za razliko od preteklega stanja v veliko vedji meri
vklju¢ena tudi emocionalna komponenta, ki temelji na vrednoti druzine in doma — »lepo
je biti skupaj doma«. Osebnost blagovne znamke je moderna, dostopna, topla in
kreativna — nekdo na tvojem nivoju, s katerim se lahko poistovetiS in ki ti je vedno
pripravljen pomagati. Novo identiteto zaokroZza nov pan-evropski slogan za blagovno
znamko: »Gorenje Moj.Tvoj.Dom«, ki ga podjetje uvaja postopoma na vsa evropska
trziSCa. Skladno z novo identiteto blagovne znamke je bil razvit tudi nov prirocnik
celostne podobe, ki opredeljuje osnovna pravila uporabe blagovne znamke — pravila
veljajo za vsa trziSca, kjer nastopa blagovna znamka Gorenje (in Korting v Italiji, ki
prevzema novo identiteto blagovne znamke Gorenje). V skladu z novo identiteto
blagovne znamke se razvijajo vse centralne komunikacijske resitve, ki se uporabljajo na
reSitve razvite tako, da se lahko na lokalnem trgu ustrezno prilagodijo specifikam teh
trziS¢. Prav tako so centralne reSitve ustvarjene na nacin, da omogocajo ucinkovito
komunikacijo tako s potrosniki kot tudi s poslovnimi partnerji, pri ¢emer je rdeca nit

dolocenih komunikacijskih akcij Se vedno ohranjena.

V sklopu prenove podobe blagovne znamke je bil izveden tudi projekt arhitekture
znamke Gorenje. Analiza, ki so jo v podjetju izvedli pred dokoncno odlocitvijo o
arhitekturi znamke Gorenje, je pokazala, da je obstojeCa arhitektura v nekaterih primerih
preve¢ kompleksna in nejasna za potrosnika, kajti zaznati je bilo dolo¢eno mero
nesistematicnosti in relativno velik vpliv organiziranosti podjetja na strukturo blagovne
znamke. Nova arhitektura blagovne znamke je zasnovana na principu monolitnosti
blagovne znamke, kar pomeni, da blagovna znamka ne uporablja podznamk (kuhinje,
kopalnice, dizajnske linije), temvec zgolj krovno znamko Gorenje (z izjemo co-brandinga,
kot je npr. PininFarina). Zaradi enoznacne podobe blagovne znamke Gorenje, ki je
vodilno vlogo, Se prepoznavnejSa kot blagovna znamka, ki ponuja izdelke za DOM -
asortiman izdelkov pod blagovno znamko Gorenje tako obsega ze skoraj vse izdelke za
DOM (poleg gospodinjskih aparatov Se kuhinje, kopalnice, grelnike vode, izbrano

zabavno elektroniko, ...)

67



Osredotocanje na dizajn, inovativnost in drugacnost pri grajenju blagovne
znamke Gorenje

Gorenje je zametke strategije orientiranosti v dizajn postavilo ze pred desetimi leti z
uvajanjem takrat revolucionarnega pralnega stroja Simple & Logical, ki je bil celo prevec
napreden za takratni polozaj blagovne znamke Gorenje — in s tem tudi ne v celoti
uspesen iz vidika prodaje. Blagovna znamka je od takrat dosegla bistven preskok v
percepciji tako s strani poslovnih partnerjev kot tudi potrosnikov na evropskem trgu.

Ker ima Gorenje v primerjavi z globalnimi podjetji v absolutnih zneskih na voljo manj
sredstev za vlaganje v razvoj blagovne znamke, vztrajno iSce nacine, ki vodijo k vecjemu
izkoristku teh sredstev. Podjetje Gorenje verjame, da lahko z izvirnimi marketinsSkimi
pristopi, ki jih uvaja, doseze bistveno vecje ucinke od klasic¢nih nacinov delovanja. Hkrati
verjame, da so kreativni, izvirni in vrhunsko oblikovani izdelki dejansko najpomembnejsi
gradnik ugleda blagovne znamke. V zadnjem casu je Gorenje na trg uvedlo kar nekaj
tovrstnih izdelkov, od katerih velja izpostaviti novo linijo vrhunsko in inovativno
oblikovanih izdelkov Gorenje Pininfarina, ki so namenjeni najvisjim cenovnim razredom
in ki dejansko navdusijo vse, ki si aparate ogledajo. Gorenje je na trg uspesno uvedlo
tudi serijo izvirnih aparatov s kristali Swarovski, ki kombinirajo vrhunsko tehnologijo z
nenavadnimi materiali — z dragocenimi kristali. Uvajanje teh aparatov na trg je bilo
izvedeno na izviren nacin — podjetje je izdelalo serijo petih roc¢no izdelanih aparatov s
7000 kristali, ki so bili prodani v dobrodelne namene na petih razlicnih evropskih trziscih,
kar je imelo dobre marketinske ucinke, predvsem z vidika kreirane publicitete. Eden od
teh aparatov je razstavljen tudi v prestizni londonski blagovnici Harrods, kar je imelo

seveda pozitiven vpliv na grajenje blagovne znamke Gorenje na angleskem trziscu.

Gorenje ima v pripravi Se kar nekaj zanimivih idej, ki bodo gotovo predstavljale novost v
panogi in bodo zagotovo opazene. Ena od teh je gotovo linija aparatov »cameleon, ki
omogoca ene od prvih izdelkov v panogi, ki omogocajo prilagoditev lastnim Zeljam
potroSnikov — gre za hladilnike z izmenljivim motivom na prednji strani aparata, ki ga
lahko uporabnik izbere bodisi iz pripravljenega nabora slikovnega materiala iz baze ali pa
nalozi lastno sliko oziroma motiv, ki ga Zeli imeti na hladilniku, celoten proces pa je

izveden preko interneta.
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V zadnjih dveh letih je Gorenje pripravilo lansiranje novih generacij izdelkov na povsem
drugacen in izviren nacin, ki je na eni strani dosegel visoko stopnjo odziva novinarske
javnosti, na drugi strani pa navdusil vse povabljene poslovne partnerje. Prvi dogodek je
bil organiziran v Pragi na gradu Hradchani, kjer je novo linijo pralnih strojev predstavila
znana CeSka manekenka Eva Herzigova, hkrati pa so bili izdelki predstavljeni tudi v
muzeju sodobne umetnosti v Pragi. Drugi dogodek, ob predstavitvi nove linije Gorenje
Pininfarina, je bil organiziran v Moskvi v druzbi znane francoske filmske dive Caterine
Deneuve na elitni lokaciji v blizini RdeCega trga. Povezava sinonima "vecne lepote" in
iziemno oblikovanih aparatov, ki so marketinsko zaokrozeni s sloganom »Design that
lasts«, je bila v evropskem prostoru zelo odmevna.

Ker je Gorenje v svoji viziji zapisalo, da Zeli biti ustvarjalec izvirnih, vrhunsko oblikovanih
izdelkov za dom, poskusa podjetje to vizijo dejansko vplesti v vsakodnevno poslovanje.
Vodilo podjetja je, da se »od idej ne da Ziveti, brez idej pa ne preziveti«. Zato je uveden
proces sistemati¢nega generiranja idej za nove izvirne izdelke — najboljSe ideje se v
okviru moznosti tudi razvijejo v obliki novih izdelkov. Ker je industrija gospodinjskih
aparatov relativno konzervativna, se ideje ne ¢rpajo s tega podrocja, ampak predvsem s
podrodij, ki dejansko narekujejo trende in novosti — moda, pohiStvena industrija, ... Prav
tako se bo podjetje oziroma blagovna znamka Se naprej povezovala s svetovno znanimi
oblikovalci, ki so neobremenjeni z gospodinjskimi aparati in tako v procesu oblikovanja

novih izdelkov lahko prinesejo marsikatero svezo idejo.
Blagovna znamka Gorenje je za podjetje kljucnega pomena. UCinkovito upravljanje te

blagovne znamke na evropskem prostoru je posledicno ena pomembnejsih aktivnosti

podjetja, ki se je le-to dobro zaveda.
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4.2.2 PIVOVARNA LASKO

Trg pijaC se, gledano v celoti, nahaja v zreli fazi, saj skupni obseg prodaje stagnira,
medtem ko se segmenti drobijo. Konkurencni proizvajalci uvajajo Stevilne nove razlicice
izdelkov, pri katerih s pomocjo meSanja pijac, izboljSevanja embalaZe ali novih blagovnih
znamk, predvsem pa s privlaénim trznim komuniciranjem poskusajo doseci obcutek
novosti. Razvoj novih izdelkov ter upravljanje SirSega asortimenta mocno poveca stroske
prodaje, ki jih manjsi proizvajalci na majhnih trgih le tezko upravljajo. Posledi¢no se
njihovi trzni delezi zmanjsujejo, vodilni polozaj na trgu, predvsem v segmentih mlajsSih

pivcev, pa pridobivajo blagovne znamke velikih proizvajalcev.

Slovenski trg pijaC sledi opisanemu razvoju, globalne blagovne znamke razli¢nih pijac
imajo relativno manjse trzne deleze kot na primerljivih trgih. Domaci proizvajalci so
namreC v preteklih desetletjih razvili mocne blagovne znamke in z razvojem izdelkov
sledili trendom na razvitih trgih. V zadnjih letih to postaja Cedalje teZje zaradi velikega
Stevila novih tujih pija¢, najrazlicnejSih mesanic v raznovrstni embalazi in mocne

komunikacijske podpore.

Pivovarna Lasko se je na povecano konkurencnost na domacem trgu ter hkratno
odpiranje drugih trgov odzvala s strategijo zdruZevanja slovenskih proizvajalcev pijac,
kar ji je dalo potrebno mocC za agresivnejSi nastop na trgu in pripravo celovitih

marketinskih strategij.

V okviru skupine podjetij je razvit Sirok asortiment pija¢ pod mocnimi blagovnimi
znamkami, kot so Lasko pivo, Radenska, Frupi in druge. Opravljene so bile tudi ustrezne
trzne raziskave, ki so opozorile na uveljavljanje novih pija¢ med mlajSimi pivci, pri

katerih tudi ni vec tolikSne zvestobe tradicionalnim znamkam.

O strategijah Pivovarne Laske na tujih trgih sem se pogovarjala z g. Bojanom KoSakom,
clanom nadzornega sveta v Pivovarni Lasko, ki je razjasnil vprasanja glede nastopa
pivovarne na sosednjih trgih, izdal, kakSne namere ima podjetje v prihodnjem letu in

izrazil mnenje o tem, kako gleda na vse pogostejSi pojav oznake »Made in Europex.
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V Pivovarni Lasko, d. d., so v letu 2005 priCeli s skupno nabavo (plocevinke, plastenke
idr.), kar je zmanjSalo nepotrebne stroSke. Sinergije iS¢ejo tudi na podrocju prodaje,
trzenja, pa tudi proizvodnje in razvoja. Poenotili naj bi informacijski sistem in zdruzili
dolocene sluzbe, kot je na primer raCunovodska. Za celotno skupino se nacrtuje prehod
na informacijski sistem SAOP, za kar bodo v letu 2008 potekale priprave, uvedba
sistema pa se bo izvrSila z januarjem 2009. Skupina naj bi koncno zacela delovati kot
eno podjetje in ne veC kot skupina konkuren¢nih druzb. Hkrati pa kaze, da bo rast

prodaje na domacem trgu zelo tezko dosedi, zato se bodo agresivneje lotili tujih trgov.

Glavni cilji Pivovarne Lasko ostajajo trziS¢a bivSe Jugoslavije, na katerih so blagovne
znamke celotne skupine veliko bolj priznane. Za izdelke Pivovarne Union je bistvenega
pomena vstop na sorazmerno zaprta trga Avstrije in Italije. Sicer pa so pijace, predvsem
pivo, izdelki lokalnega znacaja. Tako tudi Pivovarna Lasko ne nastopa na ostalih tujih
trgih zahodne Evrope, saj kot blagovna znamka nima tolikSne modi, kot jo ima, na

primer, pivo blagovne znamke Heiniken.

Lep primer neuspelega poizkusa lansiranja svoje blagovne znamke piva na tuji trg je na
primer pivo Stella Artois, ki jo je korporacija Interbrew Zelela lansirati na hrvaski trg
namesto hrvaske priljubljene blagovne znamke OZujsko pivo, vendar so bili kaj kmalu

prisiljeni spremeniti strategijo in pivo ponovno trZiti pod domaco blagovno znamko.

Pivovarna Lasko, d. d., velja za naslednika 180-letne tradicije varjenja piva v Laskem.
V petdesetih letih od konca druge svetovne vojne se je podjetje s petega mesta
povzpelo med vodilne proizvajalce piva v Jugoslaviji in je danes vodilna pivovarna v
Sloveniji. Letno v Pivovarni Lasko zvarijo in prodajo vec kot 1.300.000 hektolitrov piva
znanih blagovnih znamk Zlatorog, Lasko Club, Lasko Temno, Lasko Lahko, Export Pils in
Gren®. Proizvajajo tudi meSanico piva in limonade, pija¢o z imenom Roler, ter pivo z

dodano aromo tequile in limone, znano po imenu Bandidos.

Najvec pijace je Pivovarna Lasko v letoSnjem letu izvozila na trga Hrvaske in Italije, sledi

trziSCe Bosne in Hercegovine, za njo pa Srbija in ostale drzave. Blagovna znamka Union

33 Vir: http://www.pivo-lasko.si/slo/pivovarna/predstavitev.asp (08. 12. 2007)

71



je mocna na sosednjem italijanskem trziS¢u, medtem ko so Radensko iz trgov drzav
bivSe Jugoslavije izrinili predvsem zaradi lokalnih distributerjev vod, kot sta hrvaska
Jamnica in srbski Milos Knjaz. Izdelke Pivovarna Lasko izvaza le v sosednje drzave,

predvsem zaradi logisticnih zadev.

Pivovarna Lasko, d. d., je danes na pragu intenzivnega poslovnega razvoja. Osnovna
poslovna usmeritev je ponuditi uporabnikom najkakovostnejSe pivo in dobro oskrbo
trziS€a. V ta namen razvijajo ustrezne izdel¢ne in trzne programe, podprte z vlaganji v
sodobno pivovarsko tehnologijo, racunalnisko procesno krmiljenje in poslovno

informatiko.

Kot delniSka druzba — v lasti 10.000 slovenskih delnicarjev — s Cvrsto kapitalsko sestavo,
posluje po nacelu svetovnih standardov in uporablja najsodobnejSo pivovarsko
tehnologijo, ki omogoca stalno, vrhunsko kakovost piva, s katero se usmerjajo na

ljubitelje piva v Sloveniji in povecujejo prodajo na tuje trge.

V prvem devetmesecju leta 2007 je maticna druzba Pivovarna Lasko, d. d., skupaj
prodala 887.271 hektolitrov vseh pija¢, od tega 95,7 % piva in 4,3 % vode™. Na
slovenskem trgu je maticna druzba ponovila realizacijo iz devetmesecja preteklega leta.

NiZjo realizacijo druzba evidentira na tujih trgih, predvsem na trgih jugovzhodne Evrope.

V strukturi prodaje pijaC predstavlja najvecji delez pivo, in sicer 42 %, mineralne,
izvirske ter vode z razlinimi okusi pa predstavljajo 28 %. Enak trzni delez predstavljajo
tudi sadni sokovi, nektarji in druge brezalkoholne pijace. Ostale pijace, kot so sirupi in

ostale alkoholne pijade, so v tej strukturi udeleZene le z 2-% delezem™.

Kot ideje za nove izdelke v asortimentu Pivovarne Lasko se pojavljajo predvsem razli¢ne
mesSanice alkoholnih in brezalkoholnih pija¢ v raznovrstnih novih embalazah, kot je npr.

steklenica, katere dno je hkrati odpirac, ali bogato tiskane oziroma prozorne etikete idr.

Razlike glede trgov se pojavljajo predvsem na osnovi razlicne ekonomske moci trgov. Na

primer, na Hrvaskem in v Bosni in Hercegovini, kjer je kupna moc¢ potrosnikov nizja, se

> Vir: http://www.pivo-lasko.si/slo/sporocila/povzetek_poll_2007.asp (08. 12. 2007)
35 Vir: http://www.pivo-lasko.si/slo/sporocila/povzetek_poll_2007.asp (08. 12. 2007)
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pojavlja cenejSa PVC embalaza v obliki 2-litrskih plastenk, medtem ko tovrstnih

produktov pri nas ni moc¢ opaziti.

Raziskave glede odziva potrosnikov se izvajajo predvsem pred lansiranjem novega
izdelka v obliki promocijskih zadev, s pomocjo katerih se izvaja analiza o tem, kako se
nova pija¢a obnese na dolo¢enem segmentu potrosnikov. Tako izberejo ciljno skupino.
Navadno se osredotoCajo na mlajSo populacijo, ki je za trende in nove okuse bolj

dovzetna.

Pivovarna Lasko lokalno prilagaja oglasevalske kampanije ter izvaja razli¢ne produkcije za
pomembne trge, kot sta Hrvaska ter Bosna in Hercegovina. Na teh trgih se skusajo
priblizati potrosnikom tudi v obliki sponzoriranja Sportnih prireditev in televizijskih

prenosov.

Vedjih opaznih razlik med pijacami glede na trge ni opaziti, ker gre za premajhno trzisce,
zato se tudi izdelkov ne da veliko prilagajati. Kljub vsemu pa se skusajo trgom priblizati
glede razlik okusa, in sicer je pivo Union nekoliko manj grenko kot Lasko pivo. Prav tako
se za avstrijski trg lansira pivo Gold Horn, pri nas znano pod blagovno znamko Club, in

je nekoliko manj grenko kot Lasko pivo.

Pivovarna Lasko je v Casu svojega delovanja Zze mnogokrat spremenila svojo embalaZo,
tako se tudi za leto 2008 napoveduje menjava barve embalaZze — vse rjave steklenice
bodo zamenjali z zelenimi. Bojan KoSak Se pravi, da v pivovarni tako sledijo trendom, ki
jih narekuje trg. Dodaja Se, da se v pivovarni zaenkrat oznake »Made in Europe« ne
posluzujejo, saj je Slovenija v oceh potrosnikov sosednjih drzav zastopana kot
proizvajalka kvalitetnih in zaupanja vrednih izdelkov. Drugace pa bi brzkone bilo v

primeru izvoza izdelkov na trge zahodne Evrope.

Podjetja se vedno bolj zavedajo, da so za uspesSnost prodaje pijaC zaradi velike
konkurence vedno bolj pomembni zunaniji izgled izdelkov (embalaza) ter sestavine: kupci
posegajo po zdravih izdelkih s ¢im manj umetnimi sestavinami in raznimi dodatki.
Zanimiv preobrat se je zgodil pri prodaji gaziranih brezalkoholnih pijac, saj je ta segment

prvic po dvajsetih letih zabeleZil padec, predvsem zaradi spreminjajoCih se navad
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potrosnikov. Po mnenju strokovnjakov bodo prodane koli¢ine gaziranih pijac v prihodnje
padale po odstotni stopnji. Trendi kazejo, da panogo poganjajo pijace tropskega okusa,
v ospredje pa ponovno prihajajo pijace z zmerno koli¢ino kalorij, Ze pripravljeni ¢aji ter
razne pijaCe, ki poteSijo lakoto. Vsekakor se bo ustekleni¢ena voda z vsakoletno

nadpovprecno rastjo Se naprej prebijala proti vrhu prodanih pijac.
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5. ODNOS DOMACIH IN TUJIH STUDENTOV DO GLOBALNEGA
OGLASEVANJA IN GLOBALNIH BLAGOVNIH ZNAMK

Graf 5.1: Raziskava med domacimi in tujimi studenti

Zaradi oglasevanja se podutim kot prebivalec "globalne vasi'.
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V casu svojega bivanja na Portugalskem sem med Studenti tamkajSnje univerze v
Coimbri izvedla kratek anketni vprasalnik, s katerim sem Zelela preveriti svojo hipotezo,
da Studentje, ki v vecji meri izkoriS¢ajo moznosti potovanj in Studijskih izmenjav,
izkazujejo vecjo toleranco do globalnega oglasevanja in globalnih blagovnih znamk,
obenem pa se zaradi povsod navzocih oglasov globalnih blagovnih znamk v vecji meri
pocutijo prebivalce »globalne vasi« kot Studentje, ki se potovanj in Studentskih izmenjav

ne udelezujejo tako pogosto.

Vzorec anketirancev je obsegal 80 tujih in 80 domacih Studentov, ki so vrnili pravilno
izpolnjene anketne vprasalnike. Od tega je bilo med tujimi Studenti 61 % zensk in 39 %
moskih, med domacimi Studenti pa je sodelovalo 66 % Zzensk in 34 % moskih.
Vprasalnik za tuje Studente je obsegal 9 vprasanj, od teh 3 vprasanja, s katerimi sem
pridobila demografske podatke, in 6 vprasanj s podvprasanji, s katerimi sem pridobila

mnenja anketirancev o odnosu do globalnih in domacih blagovnih znamk. Vprasalnik za
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domace Studente pa je obsegal 5 vprasanj, od teh 3 vprasanja o demografskih podatkih
in 2 vprasanji s podvprasanji o odnosu do globalnih in domacih blagovnih znamk.
Predstavljam le pomembnejSe izsledke, ki se mi zdijo zanimivi in manj pri¢akovani,

anketna vprasSalnika ter ostale izsledke v obliki grafov pa prilagam v Prilogi E in F.

Glede mnenja o oglasevanju na splosno se mnenje tujih in domacih Studentov bistveno
ne razlikuje — najvec jih meni, da je oglasevanje zabavno (27 % tujih in 24 % domacih),
kar 25 % domacih (in 19 % tujih) jih meni, da je oglasevanje zavajajoe, medtem ko

okoli 20 % obojih meni, da je oglasevanje na splosno informativno.

Tuje Studente na Portugalskem sem spraSevala, kakSna je po njihovem mnenju
pogostost pojavljanja oglasov na Portugalskem v primerjavi s pogostostjo pojavljanja v
njihovi lastni drzavi. 56 % anketirancev je na Portugalskem opazilo vec oglasov kot v
lastni drzavi, 44 % pa jih meni, da je v omenjeni drzavi opazilo manj oglasov. Glede
humorja v oglasih se je kar 70 % vprasanih strinjalo, da so v oglasih na Portugalskem
opazili vec smisla za humor. Tudi glede raznolikosti blagovnih znamk na Portugalskem v
primerjavi z njihovo raznolikostjo v lastni drzavi so si anketirani enotni, saj jih 53 %
meni, da je na Portugalskem moc¢ opaziti bolj ali manj enake blagovne znamke kot v

lastni drzavi.

Preveriti sem Zelela opaznost oglasevalske kampanje Coca-Cola, ki sem jo analizirala v
okviru tretjega poglavja diplomskega dela. Kar 54 % vseh vprasanih je oglas za to
blagovno znamko opazila, od teh kar 32 % na sredstvih zunanjega oglasevanja, 21 % v
TV-oglasih, 19 % v tiskanih oglasih, 12 % na internetu, 16 % pa oglasevalskega
sredstva ne pomni. Velja omeniti, da nihce ni navedel radijskega oglasevanja, s pomocjo

katerega se kampanja tudi dejansko ni izvajala.

Domace in tuje Studente sem povprasala po stopniji strinjanja z navedenimi trditvami, s
katerimi sem Zelela ugotoviti, kaksno je njihovo mnenje glede globalnega oglasevanja in
tujih globalnih blagovnih znamk. Vecina obojih (46 % tujih in 51 % domacih) se strinja
ali popolnoma strinja, da se zaradi oglasevanja v vecji meri pocutijo kot prebivalci

»globalne vasi«. Se pa zato 30 % tujih (in le 14 % domacih) Studentov s trditvijo ne
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strinja ali sploh ne strinja. Tako teze, da se tuji Studentje zaradi globalnega oglasevanja
pocutijo bolj »globalne«, ne morem potrditi. Lahko bi dejala, da do odstopanj morebiti
prihaja zaradi nase majhnosti in Zelje po globalni usmerjenosti ter dobri sprejetosti
vsega, kar prihaja iz Zahoda, kakrsna je tendenca med mladimi prebivalci Slovenije v
zadnijih letih.

Graf 5.1: Raziskava med domacimi in tujimi studenti

Zaradi oglaSevanja se pocutim kot prebivalec "globalne vasi'.
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Mojo domnevo pa so delno potrdili izsledki naslednjega podvprasanja, namre¢ 29 %
domacih (in 20 % tujih) Studentov se ne strinja s trditvijo, da se jim zdijo oglasi tujih
blagovnih znamk privlacnejsi, medtem ko se s trditvijo strinja 24 % tujih in 17 %
domacih anketirancev. Sklepam torej lahko, da so tuji Studentje v primerjavi z domacimi

le malce bolj naklonjeni oglasom tujih blagovnih znamk.

Morala sem ovreci svojo hipotezo, da so Studentje, ki v vedji meri potujejo in izkoris¢ajo
mednarodne moznosti, ki se jim ponujajo, bolj tolerantni do globalnih blagovnih znamk.
NamreC rezultati so pokazali, da se kar 36 % tujih (in 24 % domacih) Studentov ne
strinja s trditvijo, da izdelke tujih proizvajalcev kupuje pogosteje kot v lastni drzavi
proizvedene izdelke. S trditvijo se strinja 25 % tujih in kar 32 % domacih anketirancev.
Ponovno lahko izsledke povezemo z manjSo velikostjo nasega trga in posledicno z
manjso izbiro glede domacih blagovnih znamk, kljub vsemu pa veljamo za precej odprte

prevzemnike vsega, kar je tuje in prihaja iz zahodne Evrope ali Zdruzenih drzav Amerike.
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Studente sem sprasevala tudi po blagovnih znamkah, ki se jih v trenutku izpolnjevanja
anketnega vprasalnike prve spomnijo. Tuje Studente sem naprosila, da navedejo
portugalsko blagovno znamko in med vsemi so prevladovale na prvem mestu blagovna
znamka piva Super Bock, na drugem blagovna znamka nakupovalnih centrov Pingo
Doce, na tretjem mestu sledijo mobilne telekomunikacije TMN, na cetrtem sokovi Sumol
in na petem mestu telekomunikacije PT Communications skupaj s TAP letalskim
prevoznikom.

Med slovenskimi Studenti je med slovenskimi blagovnimi znamkami najbolj priljubljena
Cokolada Gorenijka, sledita Lasko Pivo in Barcaffe, pogosteje pa so Studentje omenijali Se
Fructal, Gorenje, Mercator in Mobitel. Zagotovo izsledke pri tako majhnem vzorcu ne gre
posploSevati, Stejem jih le kot zanimivost in vzporednice, da tako med tujimi kot
domacimi Studenti visoko kotirajo blagovne znamke piva in ostalih pijac ter tudi

telekomunikacij.

Dokaj tezko je iz izsledkov potegniti vzporednice, ki bi zagotovo drzale, zato mi je
raziskava sluzila zgolj kot razmislek o tem, da je tezko dolociti globalno obcutje glede na
globalnost blagovnih znamk in njihovih oglasov, saj dandanes ljudje ne potrebujemo
potovati, da bi se sreCevali z mnogimi izmed njih. Slovensko trzisce je namre¢ v mnogih
pogledih odprto za tuje blagovne znamke, prav tako pa ima slovenski potrosnik dostop
do globalnih vsebin, saj si lahko le z enim klikom na svetovnem spletu ogledamo vsebine
iz kateregakoli konca sveta, prav tako pa nam tuji televizijski kanali omogocajo, da

gledamo iste stvari v istem ¢asu kot milijoni drugih Sirom sveta.
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ZAKLIJUCEK

V mednarodnem trznem komuniciranju se lahko pojavijo tri glavne tezave:

1. sporocilo ne doseze naslovnika, komur je bilo namenjeno. Tezava je lahko
posledica oglasevalcevega pomanjkanja znanja o medijih, ki so primerni za doseg
dolocene ciljne skupine. Na primer, primernost televizije kot ucinkovitega oglasevalskega
medija je odvisna od izbora primernih televizijskih postaj v razlicnih drzavah.

2. Sporocilo doseze naslovnika, vendar ni razumljeno ali je napacno
razumljeno. Tezava je lahko posledica neustrezne ocene stopnje intelektualnosti ciljne
skupine.

3. Sporocilo doseze naslovnika in je pravilno razumljeno, vendar ne izzove

Zelene reakcije. Tezava je lahko pomanjkanje znanja o kulturi ciljne skupine.

Globalni oglasevalec se mora odlociti, kako bo blagovno znamko razsiril na nov trg — jo
bo prilagodil novemu okolju, bo ustvaril nove kreativne resitve za vsak trg? Razlike v
gospodarskih, socialnih ali kulturnih dimenzijah na svetovnih trgih po svetu so okviren
odgovor na odlocitev. Specifi¢no oglasevalsko sporocilo in medijska strategija morata biti
zagotovo pogosto spremenjena od regije do regije in pogostokrat prilagojena glede na
drzavo, da lahko ustrezata vsem zahtevkom ucinkovitega komuniciranja in prepri¢evanja
v posameznih regijah ali drzavah. Oglasevalec bi namre¢ moral opredeliti svoj
marketinski segment tako natanc¢no, kot je le mogoce, ter prouciti ozadje in motivacijske

vplive, ki delujejo na ciljem trgu, pred pripravo same oglasevalske kampanije.

Dejstvo je, da so nekatere demografske podskupine porabnikov enotnejSe kot druge in
kot takSne primernejSe za uporabo standardiziranih trzenjskih aktivnosti. Tako so, na
primer, najstniki relativno moc€no izpostavljeni vplivom drugih kultur, naj bo to preko
glasbe, oblek, hrane ali Sporta. Medtem ko regionalne razlike sicer obstajajo, pa vedno
veC najstnikov po svetu gleda iste TV-postaje in filme, spremlja iste zvezde iz sveta
glasbe in Sporta, srecujejo se z istimi globalnimi problemi, kot so loCitev starSev, strah

pred AIDS-om ter ekoloski problemi. Po svetu potujejo pogosteje kot njihovi starsi in se
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v vecji meri ucijo tujih jezikov. Zato se laZe identificirajo s SirSo enoto, kot je to drzava —

na primer »Evropejci« in ne »Portugalci« oziroma »Slovenci«.

Z narascanjem mednarodnega trgovanija in pojava globalnih podijetij se je pojavila ideja,
da bi bilo stroskovno ucinkovito razviti oglasevanje, sicer uporabljeno v domadi drzavi, v
angleskem ali drugih jezikih za oglasevanje v drugih drzavah. Vendar pa ni le jezik tisti,
ki se razlikuje od drzave do drzave - razlikujejo se tudi potrebe potrosnika in nacin, kako

se oglasevanje odziva na te potrebe.

Oglasevanje sestoji iz konceptov, idej, oglasnih besedil in vizualnih elementov. Koncept
ali ideja, ki je ustrezna za izrazanje ideje v eni kulturi, ni nujno primerna tudi za prenos
ideje v drugo kulturo. V nekaterih kulturah so ideje najuspesnejSe, e so izrazene
vizualno, medtem ko v drugih vecjo pozornost namenjajo lingvisticnim elementom in
fonetiki glasov. Zgodovinsko gledano je bilo veliko pozornosti posvecene oglasevalskemu
besedilu zaradi anglo—evropske dedisCine oglasevalske prakse in teorije, kar je ljudi
prepricalo, da je vecji del oglasevalskih besedil prevedljivih. Nedavno pridobljeno znanje
o vplivu kulture na clovesko dojemanje, spomin in komunikacijske stile pa je to
prepriCanje zacelo spreminjati. Zavedati smo se zaceli, da mora v primeru prevoda

celotnega oglasevalskega sporocila prevajalec tesno sodelovati s piscem besedila.

Na zacetku 21. stoletja je praksa pokazala, da globalno standardizirano oglasevanje ni
enako ucinkovito na vseh trgih. PrecejSen del tovrstnih oglasevalskih akcij je
neucinkovitih na trgih, kjer se vrednote potrosnikov razlikujejo od vrednot, ki jih izraza
oglasevalsko sporoCilo. Kot rezultat ugotovitve se je tudi podjetje Coca-Cola, sicer
prototip globalnega oglasevalca, v letu 2000 odlocilo priblizati lokalnim trgom. Kljub
temu, da so obdrzali strategijo standardizacije, pa je upostevanje lokalne obcutljivosti
postalo bistven dejavnik za uspeh. Dokaz za to je tudi lokalna adaptacija na

portugalskem trgu, kjer se je ta strategija izkazala za nadvse primerno in uspesno.
Tudi Slovenci imamo kar nekaj paradnih konj, ki ne prihajajo samo iz Lipice, temvec tudi

iz Laskega, Begunj, Velenja, Novega mesta ali Radencev. Govorimo o podjetjih, ki so si v

preteklih letih utrdile ime v regiji, marsikatere izmed njih celo globalno. Pivovarna Lasko,

80



Elan, Gorenje, Trimo, Krka ali Radenska so podjetja, ki z dolgorocno vizijo in ustreznim
vodenjem Siroko odpirajo vrata na tuje trge. UdeleZzena so v globalni tekmi, za katero je

znacilna mocna konkurenca podjetij iz dezel s ceneno delovno silo.

Napovedi profesorja Levitta, da bodo potrosniki po vsem svetu postali homogeni, se
verjetno ne bo uresnicila. Tudi v drzavah, v Sloveniji in na Portugalskem, ki sem ju v
svojem diplomskem delu vzela pod drobnogled, postaja jasno, da globalizacija ni nujno v
konfliktu s kulturno raznolikostjo. Morda lahko v njej vidimo nasprotni ucinek z
omogocanjem spodbud za majhne kulture kot je nasa. Majhni trgi se namrec vse bolj
zavedajo pomena lokalnih zgodb o uspehu. Predvsem pa se zavedajo, da ima Se tako
majhen narod mnogo posebnosti v okusu, navadah ter stalis¢ih, ki so verjetno blize
lokalnim proizvajalcem, ki jih z dobro raziskovalno-razvojno podporo znajo vgraditi v

upravljanje svojih lokalnih blagovnih znamk.
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PRILOGE

PRILOGA A

Odnos do oglasevanja v Evropi (v odstotkih)

Drzava

Avstrija
Belgija
Bolgarija
Ceska
Danska
Finska
Francija
Grdija
Hrvaska
Italija
Nemcija
Poljska
Portugalska
Romunija
Rusija
Slovaska
Slovenija
Spanija
Svedska
Svica
Velika
Britanija

Prevec
oglasov

61.8
74.2
60.2
72.0
73.8
58.6
79.6
82.5
61.3
84.7
78.2
80.9
66.4
61.5
85.2
65.4
57.2
91.7
74.4
68.0

54.1

Oglasi so
zabavni

58.6
54.9
61.9
23.5
51.7
57.8
57.8
62.1
56.7
28.8
30.5
67.0
70.0
62.9
35.7
31.6
70.9
46.2
52.7
55.7

72.7

Vir: GfK Marktforschung 2003.

Oglasi so
informativni

81.1
81.2
76.1
45.8
79.2
88.1
59.4
66.7
75.6
33.5
53.6
72.4
76.8
81.1
61.0
45.1
86.5
50.7
69.6
69.1

74.1
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PRILOGA B

Petindvajset najuspesnejsih globalnih blagovnih znamk

vrednost blagovne znamke v mio $

blagovna znamka drZava panoga 2004 2005 2006
1.  Coca-Cola ZDA pijate 67.394 67.525 67.000
2. Microsoft ZDA programska oprema 61.372 59.941 56.926
3. IBM ZDA racunalniske storitve 53.791 53.376 56.926
4. GE ZDA razno 44.111 46.996 48.907
5.  Intel ZDA racunalniska oprema 33.499 35.588 32.319
6. Nokia Finska telekom. oprema 24.041 26.452 30.131
7. Toyota Japonska avtomobilizem 22.673 24.837 27.941
8. Disney ZDA mediji / zabava 27.113 26.441 27.848
9. McDonald"s ZDA restavracije 25.001 26.014 27.501
10. Mercedes Nemcija avtomobilizem 21.331 20.006 21.795
11.  Citi ZDA finanéne storitve 19.971 19.967 21.458
12.  Marlboro ZDA tobacna industrija 22.128 21.189 21.350
13.  Hewlett-Packard ZDA raCunalniska oprema 20.978 18.866 20.458
14.  American Express ZDA financne storitve 17.683 18.559 19.641
15. BMW Nemdija avtomobilizem 15.886 17.126 19.617
16. Gillette ZDA osebna nega 16.723 17.534 19.579
17.  Louis Vuitton Francija prestizne dobrine / 16.077 17.606
18.  Cicso ZDA racunalniske storitve 15.948 16.592 17.532
19. Honda Japonska avtomobilizem 14.874 15.788 17.049
20. Samsung J. Koreja zabavna elektronika 12.553 14.956 16.169
21.  Merrill Lynch ZDA financne storitve 11.499 12.018 13.001
22.  Pepsi ZDA pijace 12.066 12.399 12.690
23.  Nescafe Svica pijace 11.892 12.241 12.507
24. Google ZDA internetne storitve / 8.461 12.376
25.  Dell ZDA raCunalniska oprema 11.500 13.231 12.256

Vir: Kondza 2007: 3.



PRILOGA C

Advertising expenditure by region

Major media (newspapers, magazines, television, radio, cinema, outdoor, internet)
US$ million, current prices. currency conversion at 2005 average rates.

2005 2006 2007 2008 2009
North America 174,072 183,182 190,828 198,634 205,690
Western Europe 98,111 101,544 105,391 109,706 114,442
Asia Pacific 85,496 90,542 96,217 103,334 109,441
Central & Eastern Europe 23,336 27,210 31,455 35,994 41,006
Latin America 18,401 19,732 20,568 21,570 22,647
Africa / M.East / ROW 10,434 12,812 14,188 15,863 17,588
World * 409,849 435,022 458,648 485,101 510,815

* The totals here are higher than the totals in the "Global advertising expenditure by medium™ table above, since this table

includes total adspend figures for a few countries for which spend is not itemised by medium

Vir: ZenithOptimedia 2006.
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PRILOGA C

DISTRIBUTION OF FOREIGN TRADE BY GEOGRAPHIC AREA (2005)

Exports by destiny
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Vir: http://where-to-invest-in-portugal.com/FACTSheetPortugal.aspx?CultureID=en-GB
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PRILOGA D
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Vir: Fotografirano v Coimbri, februar — maj 2007.
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PRILOGA E

Vprasalnik, namenjen tujim Studentom:

Dear colleagues,

My name is Majdi Kosi and I'm an Erasmus student from Ljubljana (SLOVENIA), preparing my final work at
the Faculty of Social Sciences for program Marketing Communication about Global Standardization Versus
Local Adaptation in Global Marketing. You could help generously by giving me your opinion about global
advertising. Your answers are anonymous and will be used exclusively for this purpose.

a)
b)
<)

e)

a)
b)

<)
d)

e)
f)
9)

3.
a)
b)
9)

What do you think of advertising in general (please mark one answer)?
boring

misleading

informative

useful

amusing

What do you think of advertising in Portugal, if you compare it with advertising in your
country (please choose one answer in each pair/group)?

in Portugal is less advertising than in my country
in Portugal is more advertising than in my country

the advertisements in Portugal are more humorous
the advertisements in Portugal are less humorous

I've noticed more or less the same brands in Portugal as in my country
I've noticed a broader variety of brands in Portugal
I've noticed a smaller variety of brands in Portugal

Have you noticed an advertisement of Coca-Cola in Portugal?
yes

no

I can't remember

If you answered the previous question with yes, please answer the question nr. 4, otherwise
please continue with question nr. 5.

Where did you notice an advertisement for Coca-Cola in Portugal (you can mark more
than one answer)?

Print media (newspapers, magazines, ...)

TV

Outdoor (billboards, citylights, inscriptions on vehicles, ...)

Internet

Radio

I can't remember

Please indicate your answer on a scale from 1 to 5
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1- I absolutely 2- I disagree 3- I neither agree 4- 1 agree 5- I absolutely
disagree nor disagree agree

5a. Advertising
makes me feel like 1 2 3 4 5
a resident of

“global village”.

5b. I find
advertisements of 1 2 3 4 5
foreign brands

more attractive.

5c. I buy products
of foreign 1 2 3 4 5
producers more
often than home-
made products.

6. Please write down the first Portuguese brand that you can remember at this moment:

At an end, please reveal some socio-demographical data, which will help me with processing of
statistical data.

7. Nationality:
8. Gender: female/ male
9. Age:

Thank you very much for your cooperation!
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Vprasalnik, namenjen domacim Studentom:

Pozdravljeni,

sem Majdi Kosi, Studentka Komunikologije, smer TrZenje in trzno komuniciranje. NaproSam vas za izpolnitev
kratkega vprasalnika, ki mi bo v veliko pomoc pri splosni analizi primerjave odnosa do oglasevanja med
domacimi in tujimi Studenti. Anketni vprasalnik je anonimen in mi bo sluZzil zgolj v namen izdelave svojega
diplomskega dela.

1. Kaksno je vase mnenje o oglasevanju na splosno (prosim, oznacite le en odgovor):
a) dolgocasno

b) zavajajoce

¢) informativho

d) uporabno

e) zabavno

2. Prosim, oznacite stopnjo strinjanja z navedenimi trditvami s pomocjo lestvice od 1 do 5
(1 = sploh se ne strinjam, 5 = se popolnoma strinjam).

1- Sploh se ne 2- Se strinjam 3- Niti se strinjam 4- Se strinjam 5- Se popolnoma
strinjam niti se ne strinjam strinjam

2a. Zaradi
oglasevanja se 1 2 3 4 5
pocutim kot
prebivalec
“globalne vasi”.

2b. Oglasi tujih
blagovnih znamk 1 2 3 4 5
se mi zdijo
privlacnejsi.

2c. Izdelke tujih
proizvajalcev
kupujem 1 2 3 4 5
pogosteje kot v
lastni drzavi
proizvedene
izdelke.

3. Prosim, da zabeleZite ime slovenske blagovne znamke, ki se je prve spomnete v tem
trenutku:

Za konec vas prosim Se za nekaj demografskih podatkov, ki mi bodo sluzili pri statisticni analizi
podatkov.

4. Narodnost:

5. Spol: Zenski / moski

6. Starost:

Najlepse se vam zahvaljujem za sodelovanje!
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PRILOGA F

Kaksno je vase mnenje o oglasevanju na splosSno?
O tuji Studentje
B domad Studentje

30%
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10%

5%

0%

dolgoGasno  zavajujole  informativno  uporabno zabavno
KakSna je pogostost pojavijanja oglasov na Portugalskem, ¢e primerjate
pogostost pojavijanja oglasov v vasi drzavi?

60% 56%
50%
40%
30%
20%
10%%

0%

Na Portugalskem je opaziti manj oglasov kot v Na Portugalskem je opaziti vec oglasov kot v
lastni drzavi. lastni drzawvi.
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80%
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Kako humomi se vam zdijo oglasi na Portugalskem, ¢e jih primerjate z
odlasi v vasi drzavi?

V oglasih na Portugalskem je opaziti vedji V oglasih na Portugalskem je opaziti manjsi
smisel za humor. smisel za humor.

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

KakSna se vam zdi raznolikost blagovnih znamk na Portugalskem v
pimerjavi z njihovo raznolikostjo v vasi drzavi?

Na Portugalskem je moc Na Portugalskem je moc Na Portugalskem je moc
opaziti bolj ali manj enake opaziti vejo raznolikost opaziti manjSo raznolikin
blagovne znamke kot v lastni blagovnih znamk. blagovnih znamk.
drzavi.

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Ali ste na Portugalskem opazill oglas za blagovno znamko
Coca-Cola?

da ne se ne spormnim
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35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Kje ste opazil oglas za blagovno znamko Coca-Cola?

Tiskani oglasi TV Zunanje Internet Radio se ne spormnim
oglasevanje

Zaradi oglaSevanja se pocutim kot prebivalec "globalne vasi'.

O tuji Studentje
B domad Studentje
50%
40%
30%
20%
10%%
0%
Sploh se ne Se ne Niti se Se strinjam Se
strinjam strinjam strinjam niti popolnoma
sene strinjam
strinjam
Oglasi tujih blagovnih znamk se mi zdijo priviacne;si.
O tuji Studentje
B domad Studentje

50%
40%
30%
2020
10%

0%

Sploh se ne Se ne Nt se Se strinjam Se
strinjam strinjam strirgam niti popolnoma
sene strinjam
strinjam
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Izdeke tujih proizvajalcev kupujem pogosteje kot v lastni drzavi

proizvedene izdelke.
O tuji Studentje
B domad studentje
36%
A0% 2094 32946
0% 4% 259477 25%
20%
0% - T
Sploh se ne Se ne Nt se Se strinjam Se
strinjam strinjam strinjam niti popolnoma
sene strinjam
strinjam
Tuji Studentje

Domad studentje
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