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Prestizne slovenske blagovne znamke

Blagovna znamka je glede na pravni vidik pravica industrijske lastnine, s katero se
zavaruje kakrSenkoli znak ali kombinacija znakov, ki jih je mogoce grafi€no prikazati
in ki v gospodarstvu omogocajo razlikovanje blaga oz. storitev enega podjetja od
blaga ali storitev drugega podjetja (Wikipedija). V teoriji trznega komuniciranja lo¢imo
korporativne, storitvene in blagovne znamke. Avtorica v diplomskem delu obravnava
blagovne znamke, od njenega nastanka, do pojmovanja v sodobnem c&asu ter
razumevanje prestiznosti, v kontekstu Veblenove teorije. Razumevanje prestiznosti je
nato tudi natanéneje obravnavano v empiricnem delu diplomske naloge. Blagovna
znamka namre€ Se zdale€ ni le ime, simbol ali logotip, ki je pravno zasciten s
patentom, ampak je kompleksni konstrukt, za katerega so potroSniki pripravljeni
placati ve€ kot obi€ajno, saj jim poleg osnovne funkcionalne vrednosti, ki jo ima nek
izdelek ali storitev, nudi tudi dodatno emocionalno oz. psihi¢no vrednost. Ta vrednost
se potrosSniku predstavlja kot dobro ime, garancija doloCene priCakovane ravni
kakovosti, nudi ugled in dolo¢eno druzbeno identiteto, ki jo iSCe.

Kljuéne besede: blagovna znamka, prestiz, razkazovalna potrosnja.

Slovenian prestige brand marks

Brand name is, from the legal aspect, the right of industrial property and it is used to
protect any sign (logo, name) or combination of signs (logo, name), which can be
graphically displayed and enable differentiation of goods or services of individual
companies (Wikipedia). Theory of marketing communication distinguishes between
corporative brands, services brands and product brands. Author looks into the
brands, in the context of the Veblen's theory, from their very creation to their role and
conceptualization in modern times in her dissertation, as well as into understanding
of prestige. An insight into understanding of prestige is deliberated in detail in the
empirical part of the dissertation. Namely, brand name is far from being only a name,
a symbol or logo that is legally protected by patent; it is a complex construct for which
consumers are wiling to pay more as it offers them added emotional, or
psychological value besides the basic functional. Consumers recognize this added
value as good name (brand’s reputation), guarantee for a certain expected level of
quality, also it offers consumers a reputation (person’s reputation) and certain social
identity that they are seeking.

Key words: brand name, prestige, conspicuous consumption.
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1 UVOD

Blagovne znamke so zvezde stalnice vsakega trznega gospodarstva. PotroSnikom
predstavljajo kazipot v neskoncni izbiri izdelkov in storitev, ki jih podjetja ponujajo na

trgu.

Blagovna znamka Se zdale€ ni le ime, simbol ali logotip, ki je pravno zasciten s
patentom. Blagovne znamke so kompleksni konstrukti, za katere so potroSniki
pripravljeni placati ve¢ kot obi¢ajno, saj jim poleg osnovne funkcionalne vrednosti, Ki
jo ima nek izdelek ali storitev, nudijo tudi dodatno emocionalno oz. psihi¢no vrednost.
Ta vrednost se potroSniku predstavlja kot dobro ime, garancija doloCene priCakovane
ravni kakovosti, nudi ugled in doloCeno druzbeno identiteto, ki jo iS€e. Blagovna
znamka postane pomembna Sele takrat, ko potrosnik privoli, da bo zanjo placal vec,
saj se pri tem zaveda, da bo placal za ugled blagovne znamke, podjetja ali storitve.
Blagovna znamka ni samo ime ali produkt in podoba oblikovalcev, ki jo ustvarijo
strokovnjaki v oglaSevalskih agencijah, temveC je rezultat premiSljenih strategij
podjetij. Slednje svojim znamkam vdahnejo edinstveno identiteto, pri Cemer pa ima
zadnjo besedo potrosnik, saj lahko identiteto blagovne znamke, ki jo trgu sporoca
podjetje, sprejme za svojo, jo predrugaci ali pa zavrne. Blagovne znamke so v
danasnjem svetu dobroimetje podjetja, dodana vrednost, ki potroSniku omogoca
dolo¢eno zaupanje in zagotovilo, podjetju pa visje dobiCke, konkurenéne prednosti,

ugled, boljSi polozaj na trgu in Se bi lahko nastevali.

Osnovna naloga podjetja je, da blagovni znamki doloCi njene vrednote, pomen,
namen in bistvo obstoja na trgu, torej da jasno, skrbno nacrtovano in stvarno opredeli
njeno identiteto. Ta ne sme biti v konfliktu s strategijo samega podjetja ter imidza, ki
ga zelijo o sebi posredovati drugim. Vsak potrosnik si nato sam ustvari svoje mnenje,
svoje asociacije in obCutke. Pomemben razlog pri odloCitvi za nakup doloCene
blagovne znamke je samopodoba, saj potrodniki Zelijo, da se osebnostne lastnosti
blagovne znamke skladajo z njihovimi osebnostnimi lastnostmi oz. lastnostmi,
kakrSne bi zeleli imeti. Le redkim podjetjiem uspe, da postane podoba blagovne

znamke enaka njeni dejanski identiteti, zato je pomembno, da se znajo podjetja tem



razkorakom ustrezno prilagoditi, saj jim le to omogoc¢a dolgotrajen obstoj in uspeh na

trgu.

Vrednost, ki jo dolo¢ena blagovna znamka poseduje, lahko opredelimo na razlicne
nacine. Vendar ne glede na to, za kateri nacin se odlo¢imo, je v srediS¢u uspeha
sleherne blagovne znamke potrosnik ter njegovo zaznavanje koristi, ki mu jih prinasa
posamezna blagovna znamka, saj se njena vrednost najbolj odraza v njegovem

zaupanju blagovni znamki ter ponovnem nakupu, torej zvestobi.

Pomembno je torej razumeti, da blagovne znamke ne dobijo svoje resni¢ne vrednosti
Ze v samih podjetjih, v €asu njihove proizvodnje, paC pa dobijo najdragocenejSe
lastnosti blagovne znamke, ki pomenijo dodano vrednost ter konéno pravo trzno
vrednost, na trgu, v zavesti potroSnikov. PotroSniki kupujejo blagovne znamke -
diferencirane »osebnosti«, ne pa zgolj fizicne izdelke. Vrednost, ki jo ima dolo¢ena
blagovna znamka za potroSnika, ne izvira le iz kakovosti samega izdelka, ki vsekakor
predstavlja njen temelj, temvecC tudi iz spremljajoCih storitev, idej, zaposlenih in ljudi,

torej udeleZencev v procesu trzenja.
1.1 Uvodna izhodis¢a

1.1.1. Namen in predstavitev diplomskega dela

Namen diplomske naloge je ugotoviti, kaj sploh je prestizna blagovna znamka, kateri
dejavniki jo dolo¢ajo in kak3ne koristi prinaSa potroSniku oziroma porabniku. Z
raziskavo Zelim ugotoviti, ali potroSniki enacijo pojem prestizne blagovne znamke s
pojmom ugledne in mo¢ne blagovne znamke. Zanima me, ali nakupujejo prestizne
blagovne znamke ter katere tuje in domace blagovne znamke so po njihovem mnenju

razumljene kot prestizne.

Diplomska naloga je sestavljena iz dveh glavnih delov. Prvi del je namenjen
teoreticnemu ozadju, kjer bom s pomocjo strokovne in znanstvene literature
teoreticno predstavila razumevanje pojma blagovne znamke, njenih funkcij ter pomen
identitete, imidza, ugleda in pozicioniranja ter oglaSevanja pri ustvarjanju ugledne in

prestizne blagovne znamke. Podala bom tudi osnovni pregled nastajanja slovenskih



blagovnih znamk neko€ in danes ter se v zadnjem poglavju dotaknila tudi storitvenih

blagovnih znamk, ki postajajo, poleg produktnih blagovnih znamk vse pomembnejSe.

Drugi del diplomske naloge pa je namenjen empiricni raziskavi, kjer se bom s
pomocjo anketnega vprasalnika osredotocila na razumevanje dejavnikov prestiznosti,
njihovega pomena za potros$nika ter na identifikacijo prestiznih blagovnih znamk na

podrocju slovenskega gostinstva.

1.1.2. Hipoteze

1. Posamezniki enacijo prestiznost blagovnih znamk s pojmi, kot so ugledna,
uspesSna oz. moc¢na blagovna znamka.

2. Prestizne blagovne znamke so zagotovilo doloCenega nivoja kakovosti.

w

Prestizne blagovne znamke so znamke, ki si jih lahko privoScijo le najbogatejsSi
ljudje.

PrestiZznost je povezana s snobovstvom.

Prestizna blagovna znamka prinasa uporabnikom druzbeni ugled.

Prestizna blagovna znamka je produkt kapitalizma.

Prestizna znamka je znamka z dolgoletno tradicijo.

© N o a &

Slovenci na splosno ne kupujejo prestiznih blagovnih znamk.

1.1.3. Metodoloski pristop raziskovanja

Pri pisanju diplomske naloge bom za zbiranje podatkov uporabila domaco in tujo
strokovno ter znanstveno literaturo ter ostale sekundarne vire, ki obravnava izbrano

tematiko diplomskega dela.

Teoreticni del diplomske naloge bo temeljil na deskriptivnem pristopu, v okviru
katerega bodo uporabljene naslednje metode:
= metoda deskripcije, pri ¢emer gre za opazovanje dejstev, procesov, sklepov,
staliS¢€ in rezultatov drugih avtorjev,
= zgodovinska metoda, ki temelji na podlagi razli¢nih razpoloZljivih dokumentov
in gradiv, s pomocjo katerih bom pridobila spoznanja o dejstvih in dogodkih iz

preteklosti,



= metoda kompilacije, kjer gre za postopek povzemanja opazovanj, spoznanj,

stalis¢ rezultatov in sklepov drugih avtorjev.

Prakticen oziroma empiriCen del diplomske naloge pa bo temeljil na analitiCnem
pristopu, in sicer na metodi spraSevanja, ki spada v sklop zbiranja primarnih
podatkov; v konkretnem primeru bodo podatki zbrani s pomoc€jo anketnega

vprasalnika.

Zbrani podatki bodo obdelani s pomocjo statisticnih metod, rezultati pa bodo
predstavljeni graficno ali v obliki tabel. Na podlagi izsledkov raziskave bodo nato

oblikovani zakljucki in sklep diplomske naloge.

2 ZGODOVINSKI RAZVOJ MNOZICNE POTROSNJE IN
TEORETICNI POGLED NANJO

Preden se zaCnem ukvarjati s samo blagovno znamko, je smiselno nekaj besed
posvetiti tudi potrosnji, brez katere blagovne znamke verjetno sploh ne bi obstajale.
Za zacetek zato na kratko predstavljam zgodovinski razvoj potrosnje, ali bolje receno,
mnozi¢ne potrosnje.

Do druge polovice 20. stoletja je bila potroSnja omejena na signaliziranje razrednih
razlik v druzbi. Socialno ekonomski polozaj posameznika je dolo€al tako nacin
zivljenja (vkljuéno s potroSnjo),kot tudi posameznikovo druzbeno identiteto (Susnik
2004, 6).

Prve oblike potrosnje v okviru kapitalisticnega sistema so se razvile v Angliji v €asu
po drzavljanski vojni, natanCneje, v drugi polovici 17. stoletja. V tistem Casu je
potroSnja delovala po nacelu puritanizma, ki je narekovalo asketsko Zivljenje s €im
manj troSenja za oblacila in drago hrano. V 17. In 18. stoletju je bila prisotna majhna
kupna moc, zato so prevladovale ekonomije malega obsega. Proti koncu 18. stoletja
in v zaCetku 19. stoletja se je kupna moC povecala (predvsem mestnega srednjega
razreda in aristokracije ter plemstva), kar je vodilo v nastanek proizvodnje
mnozi¢nega obsega. V velikih tovarnah se je razvil industrijski proizvodni sistem, ki je

s seboj prinesel nastanek novih druzbenih razredov. V industrijski revoluciji sta se
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tako razvila nova druzbena razreda: industrijski delavski razred, ki je delal v industriji,

in razred burZoazije, ki je vkljuCeval lastnike novih kapitalisticnih obratov.

Prehod iz 19. v 20. stoletje je bil obdobje velikih sprememb na ekonomskem,
socialnem in kulturnem podroc&ju. PotroSnja se je iz viSjega sloja Sirila na delavski
razred, pri tem igra klju¢no vlogo za vzpostavitev mnozic¢ne potrosSnje ve€anje kupne
moci delavskega razreda (Susnik 2004, 7). V osemdesetih in devetdesetih letih 20.
stoletja je potrosnistvo postalo nacin Zivljenja in ¢as, ko so sociologi prieli proucevati
potrosnjo ne le kot stranski del produkcije, temve€ z Zeljo po boljSem razumevaniju
kulturnin aspektov potrosSnje kot take. Pozornost, ki je bila poprej usmerjena na
produkcijo, je sedaj usmerjena na potrosnjo. Druzba potroSnje je v danasnjem trznem
kapitalizmu nadomestila druzbo produkcije, ki je obvladovala industrijski kapitalizem
(Misanovi¢ 2007, 12).

Osnovno vprasanje za druzbene vede , ki se zastavlja pri pojmu potrosnje, je, zakaj
ljudje sploh troSijo dobrine in katere. Do sedaj sta obstajala dva odgovora, in sicer

ekonomski in socioloski.

Vzporedno z zgodovinskim razvojem se je spreminjal tudi teoretiCen pogled na
potroSnjo. Zgodnji teoretiki so pozornost pri potrosSnji usmerjali predvsem v
proizvodnjo, saj naj bi bila ta klju¢na za ustvarjanje nove vrednosti. PotroSnja je torej
izklju€ni namen in opraviCilo za vso proizvodnjo, pri tem pa proizvodnja velja za
vrednejSo in moralno opravicljivejSo dejavnost (Campbell 1998, 12). Glavni
zagovornik te teorije je bil Karl Marx (ekonomski pogled na potrosnjo). Pri tem je bila
potroSnja razumljena zgolj kot sredstvo ponovne proizvodnje. KasnejSi teoretiki
(predvsem Thorstein Veblen, ki je predstavnik socioloSkega modela) so priceli
obravnavati tudi druzbene vidike potroSnje in tako je potroSnja v prvi vrsti postala
sredstvo za signaliziranje druzbenega statusa. Veblen trdi, da je potrosSniSka
dejavnost oblika komunikacije, v kateri potroSnik sporo¢a drugim signale in na tak

nacin sporo€a tudi svoj druzbeni status (Campbell 1998, 13).

V nadaljevanju so ugotovili, da potrosSnja ni zgolj refleksija druzbenih razlik, ampak

sredstvo, s katerim se druzbene razlike med razredi Sele ustvarjajo.
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V postmodernizmu so teoretiki potro$njo osvobodili razredne pogojenosti in jo zaceli
obravnavati kot pomemben dejavnik pri oblikovanju in izrazanju Zivljenjskih stilov.
Weber tako pravi, da je za druzbo njegovega Casa (to je druzba v zacletku 20.
stoletja) razredna situacija Se vedno prevladujo¢ dejavnik, saj so moznosti
Zivljenjskega stila, na katerega racCunajo pripadniki statusnih skupin, obi¢ajno
ekonomsko pogojene. Pri tem dodaja, da v primeru, ko so temelji za blagostanje in
distribucijo dobrin trdni, v ospredje stopa statusna stratifikacija. Zivljenjski stil je torej
neposredno povezan z statusom, oziroma Se natancneje, da je status pravzaprav

odvisen od zivljenjskega stila (Kurdija in Uhan 2002, 129).

3 SPLOSNO O BLAGOVNI ZNAMKI

3.1 Opredelitev blagovne znamke

V literaturi lahko zasledimo razlicne opredelitve blagovne znamke, vsem pa je
skupno to, da gre za trzenjski koncept, ki daje doloCene prednosti na eni strani
imetniku blagovne znamke (podjetju, organizaciji, proizvajalcu), kot je dejavnik
diferenciacije od konkurence na trgu, na drugi strani pa porabniku oziroma
potroSniku, kateremu med drugim omogoc€a lazjo izbiro v mnozici homogenih

proizvodov in storitev.

Verjetno je eno najbolj uveljavljenih opredelitev blagovne znamke leta 1960 podalo
Amerisko zdruzenje za trzenje (AMA - American Marketing Association), ki
opredeljuje blagovno znamko z naslednjimi besedami: »Blagovna znamka je ime,
izraz, simbol, oblika ali kombinacija naStetih elementov, namenjena prepoznavanju
izdelka ali storitve enega ali skupine prodajalcev in razlikovanju izdelkov ali storitev
od konkurencnih« (Kotler 2004, 285).

Podobno kot AMA pojmuje blagovno znamko tudi Aaker, ki pravi: »Blagovna znamka
je razlikovalno ime in/ali simbol (logotip, trgovska znamka ali oblika embalaze),
katere namen je prepoznavanje izdelkov ali storitev enega ali skupine prodajalcev in
razlikovanje teh izdelkov ali storitev od konkurencnih. Na takSen nacin blagovna

znamka signalizira uporabniku poreklo izdelka in s tem za$c€iti tako uporabnika kot
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proizvajalca pred konkurenti, ki bi skusali svoje izdelke ali storitve na trgu prikazati
kot identiCne izvirniku«, (Aaker 1991, 7).

V razlikovalnem smislu je torej znamka ime, znak ali simbol, ki razlikuje izdelke
enega proizvajalca ali prodajalca od drugih, ki nastopajo na trgu. Znamka je lahko
sestavljena iz: besed, C&rk, Stevilk, simbolov, znanih imen, razli¢nih oblikovnih

znamenj, slogana in glasbenih napevov (Blackett 1998, 1-3).

Podobno opredelitev, kot Blackett, podaja v slovenski zakonodaji tudi 42. Clen
Zakona o industrijski lastnini (Uradni list RS &t. 51/2006), ki pravi: »Kot znamka se
sme registrirati kakrSenkoli znak ali kakrsnakoli kombinacija znakov, ki omogocajo
razlikovanje blaga ali storitev enega podjetja od blaga ali storitev drugega podjetja in
jih je mogoce graficno prikazati, kot so zlasti besede, vkljuéno z osebnimi imeni, Crke,
Stevilke, figurativni elementi, tridimenzionalne podobe, vklju¢no z obliko blaga ali
njihove embalaze, in kombinacije barv kot tudi kakrSnakoli kombinacija takih

znakov.«

Vendar pa tovrstne opredelitve poudarjajo predvsem vlogo logotipa in ostalih vidnih
oznacevalcev, ki predstavljajo osnovo za potrebe razlikovanja oziroma diferenciacije,
zato si v nadaljevanju poglejmo Se ostale opredelitve blagovne znamke (de
Chernatony 2002, 37).

Omenjene opredelitve predstavljajo tradicionalen pogled na blagovno znamko, ki v
ospredje postavlja predvsem enacCenje pojma blagovne znamke z njenim vizualnim
delom, torej logotipom in ostalimi vidnimi razlikovalnimi znacilnostmi (Konec¢nik 2006,
266).

Za razliko od tradicionalnega pogleda na blagovno znamko pa sodobnejSi pogled
poleg racionalne komponente ter dejavnika razlikovanja vkljuCuje tudi emocionalni
vidik potro$nika, ki poleg funkcionalnih vrednot izdelka oziroma storitve vsebuje tudi
Custvene vrednote. Pri tem lahko izpostavim avtorja de Chernatonya, ki med drugim
pravi, da je znamka pomembna tako za podjetja kot tudi za potroSnika. Blagovne
znamke omogocajo potroSnikom pomoc pri ohranjanju njihovega prepri€anja, saj se v
njih povezujejo tako funkcionalne vrednote, ki izhajajo iz kakovosti izdelka in jih

presojamo razumsko, kot tudi cZustvene vrednote, ki jih presojamo s

12



Custvenimi/emocionalnimi vrednotami. Razlikovanje med konkurenénimi blagovnimi
znamkami potemtakem ni ve¢ odvisno le od tega kaj potroSnik dobi (funkcionalnosti
izdelka), temveC vse bolj od nacina, kako potroSnik dobi, kar kupi, z vecjim

poudarkom na Custvenih vrednotah (de Chernatony 2002, 17-20).

Tudi Jean Kapferer dodaja novo dimenzijo definiciji, ko pravi: »Blagovna znamka ni
izdelek. Je bistvo izdelka, njegov pomen in njegova usmeritev, definira njegovo

identiteto v €asu in prostoru« (Repovs 1995, 60).

Po mnenju Korelca definicija, ki jo je podala AMA, siromas$i blagovno znamko in jo
potiska na raven celostne graficne podobe, ki je sicer pomembna, vendar Se zdale€
ni vse. Blagovna znamka je veliko ve€. Je psiholoski konstrukt, ki obstaja izkljuéno v
glavah in srcih ljudi. Razlikovanje med posameznimi konkurencnimi blagovnimi
znamkami sicer v osnovi lahko izhaja iz trdih elementov, kot so kakovost izdelka ali
storitve, vendar najmanjSe razlike izhajajo iz mehkih dejavnikov, kot so vrednote,
staliS¢a, temperament, znacCaj in slog, ki skupaj ustvarjajo dolgotrajne zaznave,
asociacije in emocije, ki jih goji posameznik do dolo¢ene blagovne znamke. Mehki
dejavniki blagovne znamke in ne zgolj funkcionalna vrednost izdelka potemtakem v

najvecji meri vplivajo na ¢loveka, ki je predvsem Custveno bitje (Korelc 2006).

Tudi Repovs$ opredeljuje blagovno znamko kot »zasebno predstavo o subjektu ali
objektu, ki je predmet menjave, zasnovano na podlagi vseh izku$enj, vrednostnih

sodb in informacij, ki jih ima posameznik« (Matejci¢ 2006).

Nekoliko drugaCen pogled pa ima na blagovno znamko bivSi direktor podjetja GfK
Slovenija Darko Duji¢, ki v intervjuju za revijo Kapital to opredeljuje kot v sami osnovi
nematerializirano osnovno sredstvo podjetja, ki predstavlja investicijo dolgoroCnega
ohranjanja podjetja na trgu in je kljuénega pomena za optimizacijo in dolgorocno

maksimizacijo dobickov (Huber 2005).

Damijan pravi, da ima prava blagovna znamka svoje ime (angl. brand name), to je
njen izgovorljivi ali zvoc€ni del, in ima svoj znak (angl. brand mark), ki ga lahko vidimo
ali celo otipamo (razni simboli, tipografije ¢rk, znacilne barve ali oblikovanje). Zraven

sodi tudi zascitni znak (trademark), ki je pravni vidik blagovne znamke in pomeni
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zasCito uporabnika oz. lastnika imena ali znaka pred zlorabo s strani konkurence

(Damjan 1996).

De Chernatony (de Chernatony 2001, 34-61) podaja razlicne opredelitve pojma

blagovne znamke (tabela 2.1 in pri tem ugotavlja, ali posamezna opredelitev izhaja

predvsem iz:

v vstopnih dejavnikov, ki se nanaSajo predvsem na opredelitve s staliS¢a

menedZerjev in upravljavcev, katerim blagovna znamka sluzi kot eden od

nacinov, kako usmerjajo vire, da bi vplivali na porabnike;

v izstopnih dejavnikov, ki se nanas$ajo na opredelitve s staliS¢a porabnika, torej

kako lahko znamke pomagajo porabniku »doseci nekaj vec;

v' Gasovne utemeljitve, ki uposteva razvojno naravo blagovnih znamk, kar pomeni,

da se lahko obrobne vrednote nenehno spreminjajo, medtem ko ostajajo bistvene

vrednote blagovne znamke v vecji meri nespremenjene.

Tabela 3.1: Pregled raznolikih pogledov na koncept blagovne znamke

VRSTA DEJAVNIKA

ZNACILNOSTI

l. vstopni dejavniki

staliSéa menedzerjev

logotip

poudarja vlogo logotipa in ostalih vidnih

oznacevalcev

pravno sredstvo

zaS$Cita pravnega lastniStva pred posnemovalci

ime podjetja

korporacijska ali individualna BZ, katere namen

Je podpora podjetju

okrajSava ali bliznjica

osredotoCanje na oglasevanje, kjer je poudarek
predvsem na kakovosti in asociacijah o blagovni

znamki ter zmanj$anju koli¢ine informacij

sredstvo za zmanjSevanje

tveganja

predstavitev BZ na nacin, da bo uporabnik
problemati¢ne razseznosti odlocCitve zaznaval
kot najmanjSe tveganje, predvsem s strategijo

spodbujanja zaupanja v BZ

sredstvo za umestitev

pozicioniranje BZ, ki izhaja predvsem iz

funkcionalnih Koristi za potroSnika

osebnost

predstavitev BZ s pomocjo custvenih vrednot
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(znane osebnosti, oblikovanje vtisa o BZ glede

na vrsto ljudi, ki jo uporablja, ...)

sklop vrednot

predstavitev BZ s pomocjo vrednot, ki jih BZ
poseduje  (npr. inovativnost,  drugacnost,

kakovost, ...)

vizija

menedzersko upravijanje BZ, ki uporabnikom
predstavija BZ v skladu z njihovim videnjem BZ

(prihodnost, misel in vrednote BZ)

sredstvo za dodajanje vrednosti

dodajanje posebnih koristi izdelku ali storitvi, ki
Jih potrosniki cenijo - te lahko izhajajo iz

funkcionalnih ali ¢ustvenih lastnost izdelka

sredstvo za prikaz identitete

prikaz navad, ciljev in vrednost, ki kaZejo
znacilnosti nosilca in s tem BZ omogocajo
diferenciacijo, pri tem pa komunikacija ni
usmerjena le k uporabnikom, temvec¢ tudi k

zaposlenim

Il. izstopni dejavniki

staliS¢a porabnikov

niz asociacij , Ki jih v daliSem ¢asovnem obdobju

zaznava posameznik, izhajajo iz neposrednega

podoba . . .
ali posrednega izkustva z BZ (npr. asociacije na
funkcionalne lastnosti, ljudi ali dogodke)
razSiritev staliS¢a o osebnosti BZ, saj e je BZ
odnos mozno pripisati osebnost, so lahko uporabniki z

njo tudi v odnosu

lll. éasovna umestitev

razvojni proces blagovne znamke

razvijajoCa se danost

prilagajanje obrobnih vrednot BZ nenehno
razvijajoCi se konkurenci, ob tem pa se bistvene

vrednote BZ le redko spremenijo

Vir: povzeto po de Chernatony (2001, 34-61).

15




3.2 Zgodovinski razvoj blagovne znamke

Osnovni namen blagovnih znamk, ki je po mnenju strokovnjakov predvsem
razlikovanje izdelkov doloCenega proizvajalca od ostalih izdelkov, ki jih ponuja
konkurenca, lahko zasledimo ze v Casu davne antike. Tako so rokodelci ze v Casu
Grkov in Rimljanov pred vhodi svojih trgovin izobeSali slike izdelkov, ki so jih
prodajali. S predstavljenimi simboli so sporo€ali o posebnih proizvodih, ki se jih da
dobiti le v njihovih trgovinah oziroma delavnicah. Tako se je v obliki stenografskega
sredstva rodil logotip blagovne znamke, ki je sporo€al zmoznosti in mo¢ znamke (de
Chernatony in McDonald 1996, 23).

V srednjem veku so rokodelci zaceli dajati na svoje izdelke zige. Razlikovanje med
razlicnimi dobavitelji je postalo vedno bolj vsakdanje. Naloga znamke pa je v tem
Casu postopoma presla na zagotovilo porekla izdelka in nenazadnje tudi na obliko
zasCite pred ponarejanjem (Chernatony in McDonald 1996, 23).

Naslednja stopnja v razvoju blagovne znamke je povezana s porastom Zzivinoreje v
Severni Ameriki. Lastniki ¢red so zeleli razlikovati, katera zivina je v njihovi lasti in
katera ne. V ta namen so zivalim vZgali simbole, ki so dokazovali lastnistvo. Znamka
v obliki vZzganega simbola je tako sluzila kot dokaz lastnistva in kakovosti (de
Chernatony in McDonald 1996, 24).

Sam izraz »brand« oziroma blagovna znamka izvira iz stare norveSke besede
»bradr«, kar pomeni zazgati iz komercialne prakse Zigosanja zivine in hlodov, ki se je
uveljavila v prvi polovici 19. stoletia v ZDA. Od tam se je izraz prenesel na
oznacevanje industrijsko proizvedenih izdelkov za Siroko potroSnjo in sCasoma postal

klju€na beseda trzenja (Damjan 2004).

Skozi stoletja se je zanimanje proizvajalcev za blagovne znamke Se povecalo.
Potrosniki in trgi so se vedno bolj izoblikovali, kar je pripeljalo do razvoja nove
dimenzije blagovne znamke — emocionalne dimenzije, ki izraza razpoloZenje,
osebnost in sporoc€ila potroSnikov, ki jih Zelijo prenesti ostalim potroSnikom. Zaradi
SirSe izbire in povelanja Stevila informacij o izdelkih ter omejene zmoznosti

kognitivnhega zaznavanja so priceli potrosniki uporabljati blagovne znamke bodisi kot
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sredstvo za priklic njihovih izkusenj z znamko, bodisi za trZzenjska prepriCevanja, kar
jim je omogocilo zmanjSanje truda nenehnega iskanja informacij (de Chernatony in
McDonald 1996 26).

Iz napisanega lahko povzamem, da je bila blagovna znamka v 50. letih prejSnjega
stoletja simbol kakovosti, v 60. odgovor na specificne potrebe trga, v 70. odraz
zZivljenjskega stila, v 80. pa je ze pomenila vrednote. Danes pa je blagovna znamka
predvsem eno najucinkovitejSih orodij za pridobivanje kupCeve naklonjenosti
(Magajna in drugi 2005).

3.3 Pomen in funkcije blagovne znamke

Poleg osnovne funkcije, ki jo opravljajo blagovne znamke, to je razlikovanje med
seboj podobnih si izdelkov, lahko tem pripiSemo $e mnogo ve¢, predvsem pa se te

funkcije nanasajo na druzbo, natanéneje, na procese menjave (Kotler 1988, 465).

Tako lahko lo€imo funkcije, ki jih blagovne znamke v procesu menjave opravljajo na
eni strani za ponudnika in na drugi strani za povpraSevalca (potroSnika oziroma

odjemalca) ter nenazadnje tudi za oba hkrati. (Kotler 1988,465)

Funkcije, ki jih znamka opravlja zlasti ponudnika

Osnovne funkcije, ki jih znamka opravlja predvsem za ponudnika, so:

= omogoca doseganje prevlade na trgu in povecCevanje trznih delezev,

= olajSuje ustvarjanje preference pri odjemalcih,

= pomaga pri spodbujanju k ponovnim prodajam in k razvijanju zvestobe
blagovni znamki,

= prispeva k ustvarjanju jasnega, primernega in ugodnega imidZa ponudnika in
njegovih izdelkov,

= ustvarja moznosti za aktivno politiko cen ter spreminja cenovno konkuriranje v

necenovno,
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omogoca pravno zasc€ito unikatnih znacilnosti izdelka in dolo¢enih dosezkov v
proizvodnji ter oteZuje razliCne oblike posnemanija,

olajSuje segmentiranje trgov in izvrSevanja narocil,

spodbuja procese povezovanja proizvajalcev na osnovi interakcij in drugih
oblik poslovnega sodelovanja,

ustvarja manevrski prostor za marketinske aktivnosti,

omogoc€a ponudniku stik z odjemalci oziroma potrosniki in olajSuje

komuniciranje s ciljnimi skupinami.

Poleg nastetih osnovnih funkcij znamke pa Kline v svoji knjigi Osnove ucinkovite

izrabe blagovnih znamk doda Se naslednje funkcije, ki jih opravlja blagovna znamka

predvsem za ponudnike (Kline 1997):

v boju za Zivljenje (za potrosnika) predstavlja eno najmoénejSih orodij oziroma
orozij vsakega podjetja,

je eden najodlocCilnejSih dejavnikov za uspesno plasiranje izdelkov na trziSce,
zaradi dosezene visoke prepoznavnosti in zvestobe potroSnikov do blagovne
znamke so stroSki njenega trzenja nizji,

zgrajena blagovna znamka doseze veliko verodostojnost in zato jo njen lastnik

lazje razSiri na nova sorodna podrocja.

Funkcije, ki jih znamka opravlja zlasti za povprasevalca

Osnovne funkcije, ki jih znamka opravlja zlasti za povprasevalca (potroSnika oziroma
odjemalca), so (Kotler 1988, 465):

omogoca identifikacijo in zagotavlja konstantno kakovost,

omogoca ucinkovitejSe nakupovanje in daje psiholoska zadovoljstva,
potroSniku omogoc€a, da ponovno najde izdelke, s katerimi je bil zadovoljen, in
se s tem izogne tistim, ki so ga razocarali,

sili ponudnike h konkuriranju.
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Funkcije, ki jih znamka opravlja tako za ponudnika kot za povprasevalca:

Osnovne funkcije, ki jih znamka opravlja v podobni meri za ponudnika in
povpraSevalca (potroSnika oziroma odjemalca), so (Kotler 1988, 465):

= omogoca dolgoro¢nejSe odnose s potrosniki,

= omogoca prepoznavanje izdelka po poreklu, kakovosti in drugih kriterijih,

= zagotavlja konstantno kakovost in jam¢i za izvirnost izdelka,

= simbolizira vrednost, ki pospesuje prodajo,

= pomaga pri vzpostavljanju neposredne povezanosti med proizvajalci in

potrosniki.

3.4 Identiteta blagovne znamke

Koncept identitete blagovne znamke se je razvil iz koncepta identitete organizacije, ki
je zacel svojo zgodovinsko pot v 70. letih prejSnjega stoletja. V zatetnem pomenu se
je pojem identitete organizacije v svoji osnovi tesno navezoval izklju€no na vizualno

podobo organizacije (Konec¢nik 2006, 265).

Tudi dandanes je nemalokrat Se vedno moc¢no prisotno razmi$ljanje o vizualnih
elementih blagovne znamke kot gradnikih njene identitete. Vendar pa v nasprotju s
tovrstnim ozkim pogledom na koncept identitete blagovne znamke prihaja v ospredje
razmisljanje, ki zagovarja, da je za uspeh blagovne znamke potrebno ustvariti
zgodbo, ki bo opozarjala na edinstveno pozicijo blagovne znamke. Ustrezni vizualni
simboli so lahko v danem primeru pomoc€, kako zgodbo priblizati potencialnim
porabnikom, vsekakor pa ne morejo biti edini elementi blagovne znamke, za katero

menimo, da je kompleksna entiteta (Konec¢nik 2006, 265).

Identiteta pomeni enoten in jasen predlog vrednosti blagovne znamke. Pove nam,
kakSna sta pomen in namen znamke, kakSne Kkoristi prinasa potroSniku, kam je
usmerjena, kaksna sta njeno poslanstvo in vizija, komu je namenjena oziroma kdo je
njena cilja skupina, s kakSne pozicije nas nagovarja, kakSne so njene vrednote in

njeni razpoznavni znaki (Kapferer 1992, 31-32, 59).
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Slika 3.1: Kapfererjeva prizma identitete

OSNOVNO
SPOROCILO

KULTURA
STIL / \
KOMUNICIRANJA OSEBNOST SAMOPODOBA
TEME \ /
KOMUNICIRANJA FIZIKA [ZDELKA REFLEKSIJA
BLAGOVNE
ZNAMKE \ /

ODNOS

Vir: Kapferer (1992, 76).

Identiteto blagovne znamke v prizmi znotraj piramide sestavlja Sest razlicnih
elementov (glej sliko 3.1). Trije elementi (fizika izdelka, odnos in refleksija) so
druzbeni deli identitete oziroma zunanji vidik blagovne znamke, v nasprotju z drugimi
tremi (osebnost, kultura in samopodoba), ki izhajajo iz blagovne znamke in
predstavljajo notranji vidik blagovne znamke oziroma njeno »duSo«. Blagovna
znamka ne more obstajati, e ne komunicira z razli€nimi javnostmi (Kapferer 1992,
42).

Sledi natancnejsi opis elementov prizme identitete blagovne znamke (Kapferer 1992,
40).

= Fizika izdelka: fizicni izdelek je osnovna podlaga blagovni znamki, predvsem

za komunikacijo.

= QOdnos: blagovna znamka je odnos. Odnos kupca do proizvajalevega izdelka
in tudi odnos med kupci. Ponudnik trzne znamke posku$a zgraditi odnos med
trzno znamko in potrosSniki z oblikovanjem identitete trzne znamke in
predlogom vrednosti za potrosSnika. Vrednosti, ki jih blagovna znamka ponuja
potroSnikom, so lahko zbirka funkcionalnih, emocionalnih koristi ali koristi

izraZanja potroSnikove samopodobe. Te vrednosti so motiv nakupnih odlocitev
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potroSnikov in temelj, na katerem se gradi odnos potroSnikov do znamke
(Aaker 1996, 95).

= Refleksija pomeni, kako potroSnika zaznavajo drugi, ker uporablja doloceno
blagovno znamko. Predstava o potroSnikih se lahko oblikuje tudi na podlagi
dejanskih uporabnikov trzne znamke. Na potroSnike lahko deluje
spodbujajoCe, tako da jim pomaga poistovetiti se z blagovno znamko ali
pridobiti priznanje skupine uporabnikov te znamke (Aaker 1996, 172-173).

= Osebnost blagovne znamke oblikujemo s poosebljanjem razlicnih elementov
njene identitete, ki naj bi ustrezala osebnosti kupca - uporabnika te blagovne
znamke. S tem se strinja tudi Aaker, ki pravi, da poskuSamo z oblikovanjem
osebnosti blagovno znamko priblizati potroSnikom na nacin, da se z njo lahko
poistovetijo in tako izrazajo svoje potrebe, svojo lastno osebnost ter z njo
navezejo Custven odnos (Aaker 1996, 150). Osebnost predstavlja pomemben
temelj za razlikovanje trzne znamke predvsem tam, kjer so si znacilnosti
izdelkov zelo podobne, usmerja komunikacijske napore in pomaga graditi
premozenje trzne znamke s simbolno, Custveno in funkcionalno vrednostjo
znamke (Aaker 1996, 150-153).

= Kultura: vsaka blagovna znamka zastopa doloCene vrednote. Kulturne
komponente predstavljajo povezavo med podjetjem in blagovno znamko, zlasti
v primeru, Ce nosita isto ime. Kultura pomeni sistem vrednot in idej, ki jih
izzareva blagovna znamka, je vir njenega navdiha in energije. Oblikuje se
predvsem na podlagi aktivnosti, ki jih izvaja podjetje, in organizacijske kulture
podjetja.

= Samopodoba: potrosnik skuSsa z nakupom blagovne znamke izpolniti neko
zaznavanje samega sebe ali imidz, ki ga Zeli posredovati okolici (Kapferer
1992, 40). Za nekatere ljudi pomeni posedovanje doloCene blagovne znamke
sredstvo komunikacije, s katerim lahko izrazajo del svoje osebnosti (Aaker
1996, 99-101, 154-155).

Kapferer (1992, 46-54) pa kot vir identitete blagovne znamke navaja izdelek, mo¢

imena blagovne znamke, znacilnosti in simbole blagovne znamke, blagovne oznake

in logotip, zemljepisne in zgodovinske korenine ter nazadnje oglasevanje.
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Slika 3.2: Elementi prizme identitete blagovne znamke

SLIKA POSILIATELJA

fizicna nodoba osebnost
_____________________ N ___

|
|
|
|
|
|
|
|

odnos | kultura
|
|
|

refleksiia samonodoba

SLIKA PRETEMNIKA

Vir: Kapferer (1992, 77).

Prizma identitet po drugi strani vklju€uje tudi navpi¢no delitev, pri ¢emer se na levi
strani nahajajo fiziCne lastnosti, odnos in refleksija, ki skupaj predstavljajo druzbeno
stran, s katero blagovna znamka pridobi predvsem zunanji izraz. Vse tri so vidne
ploskve prizme, medtem ko se na desni strani prizme nahaja nevidni del, lastnosti, Ki

sestavlja samo bistvo blagovne znamke — to so: osebnost, kultura in samopodoba.

3.5 Imidz blagovne znamke

Ideja o imidzu se je prvi¢ pojavila v 50. letih, ko je David O'Gilvy govoril o tem, da

potrosniki ne kupujejo izdelkov, ampak blagovne znamke (Repovs$ 1995, 18).

Imidz je ogledalo identitete ali osebnosti blagovne znamke in pomeni vse tisto, kar
ljudje verjamejo, Cutijo in razmisljajo v zvezi z dolo¢enim izdelkom. (Damjan, Simbolni
pomen Iskre). Vendar pa imidZza ne smemo zamenjevati z identiteto blagovne
znamke. Imidz je podoba, ki si jo o nekem izdelku ustvarijo potrosniki (Repovs 1995,

18). ldentiteta pa je podoba o trzni znamki, ki jo Zeli podjetje oblikovati pri potrosnikih.
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Zato je identiteta nujna predhodnica imidza. Najprej je potrebno dolociti, kakdno
podobo o blagovni znamki Zelimo oblikovati pri potroSnikih in takSno podobo tudi
sporocati, saj si potrosSnik oblikuje podobo prav z zdruzevanjem signalov, ki mu jih

sporocCa blagovna znamka (Kapferer 1992, 34).

ImidZ je predstava osebe, javnosti ali dela javnosti o objektu ali subjektu. Je vtis, ki
ga na osnovi sprejetih signalov oblikuje njegov prejemnik. Imidz je tudi pojem, ki
obsega vse, kar se o neki organizaciji misli in obc¢uti. Je sistem slik, oblikovan skozi
vedenje subjekta, in izoblikovan iz oblutkov, misljenj, Zelja in idealov, asociacij. Je
tudi odraz zavestnih in podzavestnih stanj posameznikov, v katerem nastaja. Zato je

imidz dinami€en pojem, ki se vzdrzuje in spreminja (Repovs 1995, 18).

Za ustvarjanje konkurencnih prednosti, ki je pomemben razlikovalni element vseh
uspesnih blagovnih znamk, je pomemben imidz blagovne znamke, ki izkazuje zunaniji
uspeh neke blagovne znamke razlicnim internim in eksternim javnostim, med katerimi
je vsekakor najpomembnejSi potrosnik. Nekateri avtorji sicer menijo, da je imidz
konkurenéna prednost, ki prinasa dobiCke le na kratek rok, vendar je hkrati lastnost,

ki na dolgi rok prinasa konkurenéno prednost.

Imidz v grobem predstavlja naCin potroSnikovega razmisljanja o blagovni znamki in
Custva, ki jih znamka vzbuja, ko potrosnik pomisli na to znamko. Prav na podlagi teh
lastnosti, ki jih potrosnik povezuje z blagovno znamko, podjetje gradi konkurenéno

prednost svoje znamke (Hrastar 2004).

V podobi ti€i psiholoSka vrednost izdelkov, storitev, idej in njihovo pozicioniranje. Od
tega je odvisna tudi pravica do visoke ali nizke cene izdelkov, storitev, idej. Le
podoba, ki ustreza realni identiteti organizacije, bo omogocila pravicno menjavo med
organizacijo in potroSniki. Pri predobri ali preslabi podobi bosta na Skodi potrosnik ali
pa organizacija: v obeh primerih bo menjava potekala le kratek ¢as (Repovs 1995,
18).

Podjetje gradi imidZ svoje blagovne znamke skozi trzno komuniciranje s svojimi
potroSniki. Tako podjetje sporoa potroSnikom, kaj predstavlja znamka, katere so

njene vrednote, kaj znamka nudi oziroma zagotavlja potrosSniku, katere so njene
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prednosti ter kvalitete in podobno. Potrosniki vse dobljene informacije interpretirajo in
tako oblikujejo subjektivno percepcijo blagovne znamke oziroma njen imidz. Pri
dolgoroCnem upravljanju z blagovno znamko je kljuénega pomena dobro
razumevanje podobe znamke, ki so jo izoblikovali potro$niki, in kakSen odnos so
izoblikovali do nje - kaj jim blagovna znamka pomeni ter kako jo sprejemajo.
Razumevanje te povezave med potroSnikom in znamko lahko podjetju nudi
neprecenljiv nadzor nad uspeSnim pozicioniranjem blagovne znamke ter nad
uspesnostjo svojih akcij trznega komuniciranja (Hrastar 2004).

Imidz je v trzenju zelo popularen pojem in se meri na Stevilne nacine. Imidz blagovne
znamke navadno ugotavljamo skozi profil doloCenih lastnosti. Pogosta je delitev
glede na:

- pomembnost blagovne znamke za ciljno skupino,

- tip uporabnika znamke,

- priloznosti uporabe,

- storitev, ki je z njo povezana,

- funkcionalne znacilnosti, ki se ji pripisujejo,

- osebnost,

- druge znacilnosti, npr. Custva, staliS¢a (Damjan 1996).

Blagovna znamka lahko predstavlja za podjetje kljucno primerjalno prednost. Znana
blagovna znamka omogoca lastniku blagovne znamke stabilen ali celo rasto€ trzni
delez in ekonomijo obsega v izdatkih za oglaSevanje. Ravno oglasevanje kot najbolj
vidna oblika trznega komuniciranja ima pri upravljanju in pozicioniranju blagovnih
znamk zelo pomembno ali celo odlocilno vliogo. White (1999) pravi, da »oglaSevanje
prodaja blagovne znamke«. Podobno pravi tudi Kapferer, da je oglaSevanje tisto, ki
piSe zgodovino obstoja blagovnih znamk; te lahko obstajajo le, ¢e jih komuniciramo
(Damijan in Golob 1999)

Ce povzamem razmisljanja de Chernatonya in McDonalda, lahko re¢em, da je bistvo
blagovne znamke v dodani vrednosti, ki jo znamka nudi potro$niku s preseganjem
njene funkcionalnosti, ali povedano z drugimi besedami, blagovna znamka naj bi
potroSniku omogocila sporocati okolju nekaj o sebi in po drugi stran razumeti okolico,

ki ga obdaja.
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Imidz, ki obdaja blagovno znamko, ji hkrati dodaja neko vrednost, ki jo potrosnik
zaznava kot dodano vrednost, tj. simbolno vrednost znamke oziroma pomen, ki ga
ima blagovna znamka za potrosnika. Imidz blagovne znamke omogoc€a potrosSniku
oblikovanje mentalne predstave o tem, kaj je blagovna znamka in kaj predstavlja.
Navadno namre¢ izberemo blagovno znamko, ki se ujema z naSimi potrebami,
vrednotami in zivljenjskim stilom. PotroSnik takSne znamke ne izberejo le zaradi
kakovosti, ampak predvsem zaradi imidza, ki ga prenasa v okolje (de Chernatony in
McDonald 1996, 115).

3.6 Zvestoba blagovni znamki

Seveda pa sama blagovna znamka ne more obstajati brez potroSnikov oziroma
njenih uporabnikov. Zvestoba trzni znamki pomeni srce bogastva trzne znamke
(Aaker 1996, 39).

Blagovna znamka je rezultat ustvarjene percepcije v glavah potrosnikov in je zato
enkratna, neponovljiva, nenadomestljiva, ker obljublja vrednote, na osnovi katerih
lahko (potencialni) potrosniki pricakujejo edinstvene in specificne koristi, ki omogocijo

identifikacijo z blagovno znamko ter posledi¢no zvestobo (Hribar 2006).

Zvestoba znamki je navadno posledica zadovoljstva potroSnika oziroma sposobnosti
proizvajalcev, da odkrijejo in zadovoljijo potroSnikove Zelje in potrebe. PonavljajoCe
nakupe lahko tako ocenimo kot znak zadovoljstva kupca z dolo€eno znamko,
menjava pa je pokazatelj nezadovoljstva. Kupci se s tem, ko ostajajo zvesti eni
znamki, izognejo tveganju, ki so mu izpostavljeni, ko kupujejo novo ali Se
nepreizkuSeno znamko. Zvestoba znamki se razvije na podlagi vplivov, ki jih ne
moremo otipati in izmeriti. Znano je, da je Ze obstojeCi kupec najvrednejsi in hkrati
najcenejSi kupec. Zvestoba potrosnikov blagovni znamki je osnova za trdnost

podjetja in velikansko neoprijemljivo bogastvo (Damjan in Mozina 2002, 144).

Blagovne znamke so med drugim tudi oznaka ali obljuba za zanesljivost v negotovem
svetu. Dolo€enim znamkam zaupamo, ob njihovi uporabi postanemo bolj

samozavestni in sproSceni (Korelc 2006).
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Zvestoba blagovni znamki je pogosto jedro priviaénosti oziroma moci blagovne
znamke. Je mera navezanosti kupca na dolo¢eno znamko. Prikazuje, kolikSna je
verjetnost, da bo kupec zamenjal sedanjo znamko s katero drugo, Se posebno, ko se
pri znamki zgodijo spremembe, bodisi v ceni, bodisi v znailnosti izdelka. S
poveCanjem zvestobe znamki se dovzetnost kupcev za dejanja konkurence
zmanjSuje (Aaker 1991, 39).

Tudi Kotler meni, da zvestoba blagovni znamki povecCuje njeno mo¢. O mocni
blagovni znamki lahko govorimo takrat, ko ima ta visoko vrednost. Ta vrednost je tem
viSja, €im globlja je zvestoba blagovni znamki, prepoznavnost imena, zaznana
kakovost, moCne asociacije v zvezi z blagovno znamko in druge vrednote, kot so
patenti, zasCitena blagovna znamka in odnosi na prodajnih poteh. Blagovna znamka

ima torej vrednost, €e se lahko prodaja in kupuje po dolo€eni ceni (Kotler 1998, 832).

Zvestobo blagovni znamki lahko opredelimo kot namero za nakup oziroma dejanski

nakup iste blagovne znamke kot pri zadnjem nakupu (Damjan in Mozina 2002, 150).

Pri tem je pomembno, kdaj, kako in zakaj se razvije zvestoba znamki. Zvestoba
znamki se lahko razvije s prvim stikom kupca z izdelkom, s katerim je kupec
zadovoljen, kar vodi k ponovnemu nakupu. Kupec lahko tudi primerja prednosti in
slabosti dolo€ene znamke in se na podlagi primerjave nato odlo¢i za nakup in

ponavljajoCe se nakupe (Damjan in Mozina 2002, 150).

3.6.1 Dejavniki, ki vplivajo na zvestobo blagovni znamki'

Na zvestobo dolo€eni blagovni znamki vpliva veC dejavnikov. Znacilnosti, ki vplivajo
na zvestobo blagovni znamki, lahko razvrstimo v dve veliki skupini:
= znacilnosti potrosnika in

= znpadilnosti izdelka.

' Povzeto po Damjanu in MoZina 2002, 146)
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Znacilnosti kupca

Glavne znacCilnosti potroSnika, ki vplivajo na zvestobo blagovni znamki, lahko
razdelimo na:

1. demografske (starost, dohodek, izobrazba in pokilic),

2. socialne in

3. psiholoske.
Starost je pomembna pri zvestobi blagovni znamki. MlajSi generaciji je zvestoba
doloCeni blagovni znamki oblika samopotrjevanja in nacina zivljenja. StarejSi pa jo

lahko dojemajo kot obliko varnosti in tradicije.

Dohodek, izobrazba in poklic so navadno v veliki medsebojni odvisnosti. Za dohodek

je znacilno, da doloCi cenovni razred, v katerem bo potrosnik nakupoval. Tako so
drazje blagovne znamke namenjene predvsem tistim z viSjimi dohodki in obratno.
Izobrazba lahko povzroc€i, da ljudje na blagovno znamko ne dajo dosti. Navadno
lahko izobrazbo, dohodek in poklic poveZzemo v socialni status, ki prikazuje osebne

vrednote, navade, okus in Zivljenjski stil.

SocioloSke lastnosti potroSnika so lastnosti, odvisne od druzbenega okolja, v katerem

se nahaja potrosnik. Pri tem navadno govorimo o druzbenih skupinah ali razredih, ki
jih lahko oblikujemo na osnovi izobrazbe, zaposlenosti in dohodka. Ker se ljudje
navadno Zzelijo poistovetiti z dolo¢enim krogom ljudi oziroma referenéno skupino,

bodo uporabljali isto ali podobno blagovno znamko kot ta krog ljudi in ji ostajali zvesti.

PsiholoSke znacilnosti potroSnika: ljudje, ki niso nagnjeni k tveganjem, bodo verjetno

zvestejSi, saj z zvestobo blagovni znamki zmanjsajo tveganje.

Znacilnosti izdelka

Tudi znacilnosti izdelka lahko vplivajo na zvestobo doloCeni blagovni znamki. Te
znacilnosti lahko razdelimo na:
= vrsto izdelka,

= vpletenost potroSnika in
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= konkurenco.

Vrsta izdelka narekuje, ali bodo potrosniki sploh opazili blagovno znamko in s tem
naredili prvi korak v smeri zvestobe. Navadno velja, da potroSniki pri impulzivnih
nakupih ne gledajo na blagovno znamko, vendar lahko tudi tu priCakujemo
impulzivno zvestobo, Ce jim je izdelek vSeC. Do zvestobe prihaja tudi pri izdelkih

vsakdanje rabe; med izdelke z najvecjo zvestobo sodijo alkoholne pijace in cigarete.

Vpletenost potroSnika v nakup pomeni, da majhna vpletenost v nakup lahko

predstavlja visoko stopnjo zvestobe doloCeni preizkuseni blagovni znamki. Seveda
obstaja zvestoba blagovni znamki tudi pri izdelkih, ki zahtevajo daljSo nakupno
odlocitev, vendar mora biti pri njih podjetje Se posebej pozorno na kakovost izdelka in
ponakupne storitve potrosniku, saj naj bi bilo to zagotovilo za ponovni izbor in nakup

njihove blagovne znamke.
Konkurenca podobnih blagovnih znamk zmanjSuje zvestobo doloCeni blagovni
znamki, kar je pri€akovati, saj pomeni vecja izbira na trgu tudi vecjo skusnjavo za

potrosnika, ki pride v trgovino.

Aaker v svoji knjigi Managing brand equity predstavi zvestobo blagovni znamki s

pomocjo 5-stopenjske piramide zvestobe, prikazane na sliki 3.3.
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Slika 3.3: Aakerjeva 5 stopenjska piramida zvestobe:

Predani kupec

Custveno navezani kupec,
ki ima rad znamko
— prijatelj znamke

Zadovoljni kupec, ki ima pri
menjavi znamke stroske

Zadovoljni kupec/ kupec iz navade
brez razloga za menjavo znamke

Nagnjeni k zamenjavam blagovnih znamk/cenovno obdutljivi
Indiferentni — nezvesti kupci

Vir: Aaker (199, 40).

Nezvesti kupci

svoan

Vsaka znamka se jim zdi ustrezna, ime znamke pa igra zelo majhno vlogo pri njihovi
nakupni odlocitvi. Pri nakupu dajejo prednost tistim izdelkom, ki so na razpolago, ali

pa so na razprodaji. TakSen kupec se odlo¢a predvsem na osnovi cene.

Zadovoljni kupec/ kupec iz navade, brez razloga za menjavo znamke

Druga raven vkljuCuje kupce, ki so zadovoljni z izdelkom, ali pa z izdelkom vsaj niso
nezadovoljni. Opisali bi jih lahko tudi kot kupce, ki kupujejo iz navade. Ta segment
kupcev je dovzeten za konkurente, vendar so kljub temu tezko dosegljivi, ker ne

Cutijo potrebe po iskanju drugih znamk.
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Zadovoljni kupec, ki ima pri menjavi znamke stroSke

Na tretji ravni so zadovoljni kupci, ki menijo, da bi imeli ob menjavi znamke stroske, ki
SO izrazeni v Casu, denarju in tveganjih, povezanih z zamenjavo znamke. Za
pritegnitev teh kupcev morajo konkurenti preseci njihova menja o stroskih tako, da
jim ponudijo zadostne motive ali koristi oziroma ugodnosti za zamenjavo, s katerimi

nadomestijo prejSnje.

Custveno navezani kupec, ki ima rad znamko — prijatelj znamke

Na Cetrti ravni v piramidi so ¢ustveno navezani kupci, ki imajo radi znamko in so njeni
prijatelji. Njihova privrzenost temelji na asociacijah, kot so simboli, na dobrih preteklih
izkuSnjah ali visoki predpostavljeni kakovosti. Dolgoro¢na zveza z znamko lahko
ustvari mo€an vpliv tudi ob odsotnosti vSecnih simbolov ali drugih identificiranih

dejavnikov naklonjenosti.

Predani kupec

Predani kupci predstavljajo najvi§jo raven v piramidi. So kupci, ki s ponosom
odkrivajo znamko in/ali so njeni zvesti uporabniki. Znamka jim veliko pomeni, bodisi z
vidika funkcionalnih lastnosti, bodisi kot izraz tistega, kar so. V znamko zaupajo v taki
meri, da jo priporoCajo tudi ostalim. Vrednost predanega kupca ni le v ustvarjenem
donosu, ki ga imajo za poslovanje, ampak predvsem v njihovem vplivu na ostale in
na trg (Aaker 1991, 40—41).

Trznikov ne zanima le, kako se razvija zvestoba blagovni znamki, temvec€ tudi, kdaj
se ta zvestoba razvije. Raziskave kazejo, da se zvestoba blagovni znamki razvije ze
v mladih letih, in sicer v okviru druzinskega kroga. Nekatera podjetja to zvestobo
razvijajo Se naprej in jo povezujejo z lepimi spomini na otrostvo in podobno (Damjan
in Mozina 2002, 150).

3.7 Zavedanje blagovne znamke

Zavedanje blagovne znamke je pomembno za potroSnika, saj se namre¢ na podlagi
prepoznavnosti odlo€a o storitvi oziroma nakupu posamezne blagovne znamke.

Blagovne znamke, ki jih potrosnik pozna, ali se jih zaveda, predstavljajo njegov
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preferencni okvir — to je skupina blagovnih znamk, med katerimi izbira potro$nik. Na
prepoznavnost blagovnih znamk vpliva predvsem mocC zavedanja, ki jo merimo s
priklicem blagovnih znamk. Vecja je moC zavedanja blagovne znamke, vecja je
nakupna namera, s tem pa poslediéno tudi sama verjetnost izvedbe nakupa

blagovne znamke oziroma izdelka.

Na osnovi zavedanja blagovne znamke se kazejo tudi uCinki komuniciranja. Da
potrosSnik kupi blagovno znamko, jo mora najprej prepoznati, Sele nato jo poveze z
informacijami, ki so mu bile posredovane in so plod skrbno nacrtovanih
komunikacijskih akcij ter raziskav. Prepoznavnost blagovne znamke vpliva tudi na
percepcijo o njeni kakovosti. Povpre¢ni potrosnik raje izbere blagovno znamko, o
kateri je Ze sliSal, saj ocenjuje, da je bolj razsirjena in bolj kakovostna v primerjavi z
drugimi. Raziskave kaZejo, da so najbolj prepoznavne blagovne znamke obi¢ajno

tudi najbolj uporabljene (Hunt Vodopivec 2004).

3.7.1 Pojem prestiznosti in ugleda

Sociolog Thorstein Veblen je v svojo teorijo prvi vpeljal druzbeni vidik potrosnje.
Njegova teorija sloni na tezi, da je vertikalna statusna struktura v druzbi, ki odraza
druzbeno moc€, posledica neenakomerne porazdelitve bogastva in denarja.
PotrosniSka druzba kot druzba, v kateri je blaginja opredeljena z obiljem dobrin, svoje
Clane oziroma njihovo blaginjo ocenjuje glede na to, koliko dobrin posedujejo in
premorejo. Potemtakem je uspeSen drzavljan takSne druzbe le nekdo, ki lahko veliko
troSi. Veblen je kritiziral Zivljenjski stil elite bogatasev, ki so svoj polozaj na vrhu
druzbene lestvice dokazovali z razkazovalno potrosnjo in brezdeljem. DoloCen
standard imetja ali neimetja je pogoj ugleda in z njim povezanega spostovanja in
samospostovanja. Ce posameznik ne dosega standardov in meril, postavljenih
znotraj svojega razreda, Zivi v nenehnem nezadovoljstvu; e ta standard doseze, pa

hrepeni po Se vecjem distanciranju od te lo¢nice (MiSanovi¢ 2007, 20).

Veblen govori o tem, da borba za ve€ bogastva ustvarja individualizem. Pri tem se je
potrebno zavedati, da ne gre za konCne stopnje zadovoljstva, saj ne gre za

zadovoljevanje nekih skupnih potreb, ampak za individualne Zelje po ugledu,
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spostovaniju in posledi¢no tudi samospostovanju, ki se akumulira v bogastvu oziroma
lastniStvu dobrin. Tekma oziroma borba za bogastvo in ugled pa je povezana z
izborom in posedovanjem dobrin ali proizvodov, ki loCijo posameznika doloCenega
razreda od drugega. NiZji — delavski razredi ustvarjajo bogastvo za visje sloje, sami
pa lahko pri tem samo delajo in var€ujejo, medtem ko visji sloji akumulirajo zasluzeni
denar z namenom povecCevanja njegove vrednosti in posledicno tudi svojega
bogastva, torej ugleda. Delo se povezuje s slabostjo, Sibkostjo in podrejenostjo
gospodarju ali lastniku. Iz tega sledi, da je fizicno delo znak podrejenosti Cloveka oz.
razreda. Brezdelnost in ne-nujnost dela je Ze od nekdaj najvedji pokazatelj bogastva
in druzbenega polozaja, saj je nekoC veljalo, da bogatasem ni bilo potrebno delati.
Zanje so delali drugi, sami pa so se lahko ukvarjali z bolj duhovnimi, Sportnimi in
prosto€asnimi dejavnostmi. Delo je bilo tako neko¢ razumljeno kot ne¢astno in je zato
predstavljajo znak siromastva. Se veg, delo ni le sramota, ampak je tudi moralno
nedopustno za plemenitega in svobodnega Cloveka ter kot tako nezdruZljivo z

dostojanstvenim zivljenjem (Veblen 1966).

Razvoj zastopniSkega brezdelnega razreda se je priel z delitvijo dela med podloZzne
razrede. Pri tem je razred oseb, katerih poklic je zastopniSko brezdelje prevzel nov
sklop podpornih dolznosti: zastopniSsko potroSnjo dobrin. PrevladujoCa oblika
zastopniSke potrosnje, ki je znacCilna za gospodarico in ostali del gospodinjstva, je

potroSnja hrane, oblek, stanovanjskih prostorov in pohiStva (Veblen 1966).

Diferenciacija potrosnje se je priCela zZe pred pojavom t.i. finanéne modi, najdemo jo
Ze v zacCetni fazi roparske kulture, domneva pa se celo, da se je najbolj primitivha
diferenciacija priCela Ze pred tem. Po obrednem znacaju je podobna sodobni
diferenciaciji, vendar za razliko od te ne temelji na razlikovanju glede na nakopi¢eno
bogastvo. Potrosnja kot sredstvo za razkazovanje bogastva je posledica druzbenega
razvoja in predstavlja nov mehanizem ohranjanja zZe obstojeCih druzbenih razlik
(Veblen 1966).

Faza roparske kulture predstavlja ekonomsko diferenciacijo med prvim uglednim/
vecvrednim razredom, ki ga sestavljajo moc¢ni in zdravi moski, ter drugim temeljnim/
podrejenim razredom, ki ga sestavljajo delovne Zenske. Mos$ki so trosili tisto, kar so

proizvedle Zenske — mos$ki ustvarjajo potrosnjo, medtem ko je za Zenske to le
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nakljuéna potro$nja, ki predstavlja le obvezno delo. Zenske tako niso vir za tro$enje,
ampak to zgolj omogocajo, saj njihovo delo in potrosSnja ne izvirata iz njihovih zelja po

lastnem udobiju in polnosti Zivljenja (Veblen 1966).

Po drugi strani pa je neproduktivha potro$nja dobrin €astna, je znak junastva in
predpostavka Clovekovega dostojanstva. Ko je dosezena navidezno miroljubna faza
industrije, z osnovno institucijo suznjev kot lastnine, se uveljavi princip:
1. industrijskega razreda delavcev, ki naj troSijo le toliko, kolikor je nujno
potrebno za njihov obstoj ter
2. brezdelnega razreda, kjer se odvija nakup luksuznih dobrin ter predmetov, ki
omogocajo udobje.
Pri potroSnji dobrin so jasno postavljene meje dopustnega troSenja dobrin in
proizvodov. Najbolj tabuizirane dobrine se kazejo pri hrani in Se posebej pri pijaci,
npr. doloCene pijae so strogo rezervirane le za viSje razrede. Iz tega izhaja tudi
obredna diferenciacija v prehranjevanju. Predvsem potroSni predmeti, ki so
dragoceni, so razumljeni kot Castni in plemeniti, pri Cemer izstopajo omamne pijace in
narkotiki (Veblen 2008).

Mnogi sodobnejSi sociologi in teoretiki nasprotujejo Veblenovemu modelu. Veblen
namrec trdi, da je potroSniSka dejavnost oblika komunikacije, s katero posameznik
oddaja signale o svojem druzbenem statusu. Poleg omenjenega tudi velja, da si
posamezniki prizadevajo uporabljati tovrstno potroSnjo kot nacin za izboljSanje
druzbenega polozaja, in sicer zato, da bi na koncu oponasali »brezdelni razred«, ki
stoji na vrhu razrednega sistema. Ta pogled se neposredno povezuje z eticno
dvomljivo dejavnostjo - s plezanjem po druzbeni lestvici - zato domneva, da:

a) potrosnik svoj glavni interes posvec¢a dobrinam kot statusnim simbolom in

b) njegovo potrosnisko dejavnost vodi meSanica zaskrbljenosti o tem kako ga vidijo
drugi, in zavisti do tistih, ki so viSje na druzbeni lestvici (Campbell 1998, 13).
Campbell Veblenovemu modelu ocita, da je teoretsko nekoherenten, kjer ni
empiricno napacen. Glavno pomanikljivost pripisuje temu, da ne uposteva dinami¢ne
spremembe, Ki je znacilna za sodobno druzbo. Tekma za status, ki je vsem na oceh,
ne zahteva novih proizvodov in obstaja skupaj z nespremenljivim tradicionalnim

Zivljenjskim slogom (Campbell 1998, 13).
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4 POZICIONIRANJE

4.1 Opredelitev pozicioniranja

V danasSnjem razvitem svetu je povprecen potroSnik vsakodnevno izpostavljeni vec
sto razliénim oglasnim sporocilom. Mnozi¢nost oglasnih sporocil in informacij dalec
presega Clovekovo sposobnost zaznave in spomina, zato potroSnik praviloma
sprejema zgolj tiste informacije, s katerimi je v preteklosti Ze imel izkuSnje. Podjetja
lahko v taksni informacijski dZzungli dosezejo nek uspeh le, e so njihovi izdelki ali
blagovne znamke drugacne od konkurenc¢nih, in to na nacine, ki jih potrosniki
razumejo in sprejemajo (Damjan in Mozina 2002, 180). Pri tem jim je v veliko pomo¢

pozicioniranje.

Besedo pozicioniranje sta uveljavila oglasevalska managerja Al Ries in Jack Trout in
predstavlja ustvarjalno delo z obstoje€im izdelkom, ki se pricne kot kos blaga,
storitev, podjetje ali ustanova, celo oseba. Vendar pri tem podarjata, da
pozicioniranje ni nekaj, kar izdelku naredi$, temveC nekaj, kar naredi§ v mislih

potencialnega potrosnika - izdelek pozicioniras v mislih potencialnega potrosnika.

Pojem pozicioniranja izdelka ali blagovne znamke se nana$a na polozZaj, ki ga
zaseda izdelek na doloCenem trgu. Vsebinsko gledano izhaja ta pristop iz
ekonomskih razmisljanj o strukturi trga, konkurencnega polozaja podjetij in konceptov

o substituciji in konkurenci med izdelki (Damjan in Mozina 2002, 181).

Gre za umestitev blagovne znamke, ki predstavlja proces, s katerim naj bi blagovna
znamka preglasila hrup na trgu in si zagotovila razviden, pomenljiv in cenjen polozaj
(de Chernatony 2002, 244).

Bistvo pozicioniranja blagovne znamke je poudarjanje posebnih lastnosti blagovne
znamke v primerjavi s konkurenco. Rezultat uspeSnega pozicioniranja je mocna
blagovna znamka, ki jo uporabniki poznajo, sprejemajo, cenijo in ji zaupajo. Pri
doloevanju smernic pozicioniranja se je zato potrebno zavedati, da mo¢ blagovne

znamke izhaja iz vrednosti, ki je oblikovana v mislih porabnikov.
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Vendar pa ni vsaka pozicija primerna za vsako blagovno znamko. Pri doloCevanju
smernic pozicioniranja je zato potrebno odgovoriti na tri kljuéna vprasanja (Oseli in
Hrastar 2004):

1. Kako moc¢na je moja blagovna znamka - kakSna je njena vrednost v oCeh
porabnikov?

2. Katere lastnosti najbolj vplivajo na mo¢ moje blagovne znamke (angl. key
drivers) - s poudarjanjem katerih lastnosti bi lahko najbolj povecali mo¢

blagovne znamke?

4.2 Metode in strategije pozicioniranja

Kot je razliCen pogled avtorjev na samo opredeljevanje blagovne znamke, prav tako
se razlikujejo tudi pogledi na pozicioniranje znamk.
Zato bom na tem mestu na kratko predstavila vrste pozicioniranja razlicnih avtorjev,
ki jih povzemam po Kotlerju in temeljijo na podlagi:
= |astnosti (izdelek je pozicioniran na podlagi lastnosti, kot je velikost in/ali
Stevilo let obstoja),
= koristi (izdelek je pozicioniran kot vodilni v doloCeni kakovosti),
= uporabnosti (izdelek je pozicioniran kot najboljSi za dolo€¢eno uporabo),
= uporabnika (Izdelek je pozicioniran kot najboljsi za dolo€en krog uporabnikov),
= tekmeca (podjetje trdi, da je izdelek tako ali drugace boljSi od izdelka
imenovanega tekmeca),
= vrste izdelkov (izdelek je pozicioniran kot vodilni v doloCeni vrsti izdelkov),
= kakovosti in cene (izdelek je pozicioniran kot izdelek z najboljSim razmerjem
med kakovostjo in ceno) (Kotler 2004, 311-312).

Pri tem je kljuénega pomena, da se podjetje odlo€i, koliko podrocij oziroma Koristi in
znacCilnosti izdelka vkljuCiti v pozicioniranje, ki ga predstavlja svojim potroSnikom.
Veliko trznikov zagovarja poudarjanje zgolj ene same osrednje Koristi, ki jo izdelek
nudi, oziroma da bi moralo podjetje za vsako blagovno znamko razviti edinstveno
prodajno vrednost (USP) in pri njej vztrajati. S tem, ko podjetja povecCujejo Stevilo

koristi, ki naj bi jih imela njihova blagovna znamka, tvegajo, da jim potrosSniki ne bodo
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verjeli, oziroma bo pozicioniranje blagovne znamke nejasno. Pri tem se morajo
podjetja pri pozicioniranju izogibati Stirim velikim napakam:

= preSibkemu pozicioniranju: blagovna znamka je za potroSnike le ena od
Stevilnih znamk na trgu,

= premocnemu pozicioniranju: potrosniki imajo lahko o blagovni znamki preozko
predstavo,

* nejasnemu pozicioniranju: potrosniki imajo lahko nejasno predstavo o blagovni
znamki, ker podijetje obljublja preve¢ stvari hkrati, ali pa prepogosto menjava
pozicioniranje,

= dvomljivemu pozicioniranju: potrosniki lahko dvomijo o resnicnosti obljub in

trditev glede znacilnosti izdelka, cene ali proizvajalca (Kotler 2004, 311-312).
5 TRZNO KOMUNICIRANJE

5.1 Pomen trznega komuniciranja pri ustvarjanju blagovne znamke

Zgolj kakovostna, porabnikom dostopna storitev oziroma produkt ter konkurencna
cena nista dovolj za uspeSno blagovno znamko, podjetie mora namre¢ tudi

komunicirati z obstojeCimi in potencialnimi porabniki.

Trzno komuniciranje je precej zapleten proces, ki obsega organizacijo, sredstva,
metode in sporocila, s katerimi podjetje prenasa informacije o temeljnih znacilnostih
svojih izdelkov ali storitev, katerih glavni namen je lazja in hitrejSa odloCitev
porabnikov (Poto¢nik 2004, 245). Splet trzenjskih komunikacij sestavljajo naslednje
sestavine: osebna prodaja, oglasevanje, neposredno trzenje, odnosi z javnostmi in

pospeSevanje prodaje.

e Osebna prodaja
Osebna prodaja je neposredno komuniciranje med potencialnim kupcem in
prodajalcem. Namen osebne prodaje je prepriCati kupca za nakup izdelka, Ravno
zaradi neposrednega stika je osebna prodaja nemalokrat prepricljivejSa od
oglasevanja, saj omogoc€a neposredno interakcijo med obema akterjema in takojsSnjo
povratno informacijo, ki prodajalcu omogoc€a prilagoditev sporocCila kup&evemu

zaznavanju in razumevanju sporocila. Ker poteka osebna prodaja le s prodajalcem in
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manjSim Stevilom kupceyv, je stroSek tovrstne oblike komuniciranja bistveno visji kot

pri oglasevanju.

e Oglasevanje
OglaSevanje je vsaka platana oblika neosebne predstavitve in promocije zamisli,
dobrin ali storitev, ki jo placa znani naroCnik. Oglasi so stroSkovno uc€inkovit nacin za
razSirjanje sporoCil, naj gre za oblikovanje preferenc do blagovne znamke, ali za
izobraZevanije ljudi (Kotler 2004, 590).

e Neposredno trzenje
Neposredno trZzenje pomeni uporabo neposrednih poti za dosego porabnika in
dostavo izdelkov in storitev porabniku brez uporabe posrednikov. Te poti vkljuCujejo
neposredno posto, kataloge, telefonsko trzenje, interaktivno televizijo, kioske, spletna
mesta in mobilne naprave. Neposredno trzenje je eden najhitreje rastoCih nacinov
oskrbe kupcev (Kotler 2004, 620).
Se posebej je neposredno trzenje pomembno v &asu krize, saj se lahko z relativno

nizkimi vlozki prihrani na masovnem oglasevanju ter ohranja stik s kupci.

e Odnosi z javhostmi
Odnose z javnostmi so pogosto obravnavali kot manj pomembno sestavino
trznokomunikacijskega spleta. Odnosi z javnostmi vkljuCujejo vrsto programov, ki so
izoblikovani za izboljSanje ali ohranjanje podobe podjetja ali njegovih posameznih
izdelkov (Kotler 2004, 616).

Odnosi z javnostmi so neplatana, neosebna oblika komuniciranja o podjetju in
njegovih izdelkih, ki poteka prek sredstev javhega obvesSc¢anja v obliki novic. Njen
namen je zagotavljati informacije zainteresiranim javnim skupinam ter oblikovati in

ohranjati ugodno podobo o podjetju (Poto¢nik 2002, 305).

e PospesSevanje prodaje
PospesSevanje prodaje je sestavljeno iz razlicnih orodij za spodbujanje, katerih
namen je, zlasti kratkoro€no, da pri porabnikih izzove hitrejSi ali vecji nakup izdelka
ali storitve. Medtem ko oglaSevanje ponudi razlog za nakup, pospeSevanje prodaje
ponudi spodbudo za nakup. Se pred nekaj ve& kot desetimi leti je bilo razmerje med
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oglaSevanjem in pospeSevanjem prodaje okrog 60:410, danes pa v posameznih
podjetij slednje predstavlja 65 do 75 odstotkov skupnega proraCuna, namenjenega
za trzenjske aktivnosti (Kotler 2004, 609).

6 STUDIJA PRIMERA IDENTIFICIRANJA PRESTIZNIH BLAGOVNIH
ZNAMK IN SEGMENTACIJA POTROSNIKOV

6.1 Empiriéna raziskava

Za potrebe diplomske naloge sem s pomocjo trznoraziskovalnega podjetia GfK
Slovenija, izvedla raziskavo, katere osnovni cilj je bil ugotoviti percepcijo prestiznosti
oziroma prestiznih blagovnih znamk.

Rezultati raziskave so predstavljeni v naslednjih poglavjih diplomske naloge.
6.2 Hipoteze raziskovanja
1. Posamezniki enacijo prestiznost blagovnih znamk s pojmi, kot so ugledna,

uspesSna oz. mo¢na blagovna znamka.

2. PrestiZzne blagovne znamke so zagotovilo doloenega nivoja kakovosti.

w

Prestizne blagovne znamke so znamke, ki si jih lahko privoscijo le najbogatejSi
ljudje.

PrestiZznost je povezana s snobovstvom.

Prestizna blagovna znamka prinasa uporabnikom druzbeni ugled.

Prestizna blagovna znamka je produkt kapitalizma.

Prestizna znamka je znamka z dolgoletno tradicijo.

© N o 0 b~

Slovenci na splosno ne kupujejo prestiznih blagovnih znamk.

6.3 Metodologija in vzorec

Pri izvedbi raziskave je bila uporabliena metoda osebnega anketiranja po
gospodinjstvin. Raziskava je potekala v novembru in decembru 2007.

Reprezentativni vzorec je zajemal 1.000 anketirancev, v starosti od 15 do 75 let.

Uporabljen je bil kvotni vzorec glede na spol in starost, regijo in tip naselja.
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Struktura vzorca je podrobneje predstavljena v prilogi.

6.4 Predstavitev rezultatov raziskave

Prvi del raziskave je bil namenjen asociacijam oz. vsemu, kar slovenski porabniki
povezujejo s prestiznostjo, saj sem anketirancem Ccisto za zacCetek postavila
vprasanje o tem, kaj povezujejo z besedo »prestiz«. Svoje obc¢utke in misli so najprej

opisali zgolj z eno besedo, Sele nato pa so navajali tudi druge asociacije.

Rezultati, prikazani v grafu 6.1, kaZejo, da kar slaba petina celotne slovenske
populacije ob besedi prestiZz najprej pomisli na denar ter visoke cene. Temu z 10%
sledi povezava prestiza z dobrimi in dragimi avtomobili, kot tretja najpogosteje
omenjena asociacija na prestiz pa je z 9% bogastvo oz. dragocenosti. PodrobnejSa
sociodemografska analiza kaze, da so Zenske pri prvi spontani navedbi v relativho
vecji meri kot moski navajale asociacije, kot so: drage znamke, zlato, ugled, imidz in
pocitnice, medtem ko za moske velja, da so statisticno znacilno v vecji meri kot

Zenske navajali dober avto in teZjo dostopnost tovrstnih dobrin.

Graf 6.1: Prva asociacija na besedo »prestiZz«
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Ce pogledamo rezultate asociacij vseh navedb (graf 6.2), ki so bile podane s strani

anketirancev, zasledimo, da nekaj manj kot 40% anketirancev prestiz povezuje z
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denarjem in visokimi cenami. Ponovno je, kot Ze pri prvi asociaciji, na drugem mestu
najpogosteje navedenih skupnih asociacij povezava prestiza z dragimi avtomobili, kar
je omenila nekaj manj kot Cetrtina vseh anketirancev, tretja najpogosteje omenjena
asociacija pa je bogastvo oz. dragocenosti, ki jo je navedlo 17% anketirancev. Tudi
kakovost je element, ki ga ljudje povezujejo s prestiznostjo, saj jo je kot Cetrto

najpogosteje skupno navedeno asociacijo omenilo 15% anketirancev.

Tudi pri navedbah vseh asociacij je podobno, kot pri prvi navedeni situaciji mozno
zaslediti, da moski statisticno znacilno bolj povezujejo prestiz z dragimi avtomobili ter
kakovostjo, medtem ko za Zenske v vecji meri velja, da besedo prestiz povezujejo

predvsem z dragimi znamkami, denarjem, razkoSjem in glamurjem.

Graf 6.2: Vse asociacije na besedo »prestiZz«
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6.4.1 Poznavanje blagovnih znamk

Tretje vprasanje je bilo namenjeno poznavanju oziroma priklicu konkretne blagovne
znamke slovenskega izdelka ali storitve, ki pride anketirancem najprej na misel ob
besedi prestiz.

Skupni priklic pomeni vse blagovne znamke, ki so se jih posamezni anketiranci
spomnili brez pomoci. Ugotavljala sem ga z vprasanjem: »Katera konkretna blagovna
znamka slovenskega izdelka ali storitve pa vam pride najprej na misel ob besedi

prestiz? Katera slovenska znamka je po vasem mnenju prestizna blagovna
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znamka?« Anketiranci so lahko pri tem nasteli najveC tri slovenske prestizne

blagovne znamke.

Poznavanje oz. priklic blagovne znamke se nanasa na potroSnikovo sposobnost, da
lahko aktivira oz. se spomni tistih blagovnih znamk, ki so shranjene v njegovem
spominu. Glede na to, kako hitro se potrosnik spomni dolo€ene blagovne znamke oz.
koliko pomoci potrebuje, da jo aktivira v spominu, lo€imo tri vrste aktiviranja. To so:

> »top of the mind« (prvi priklic),

> priklic vseh blagovnih znamk (skupni priklic) in

» prepoznavanje blagovnih znamk.

‘Top of the mind’ oziroma prvi priklic, je tista blagovna znamka, ki se je potroSnik v

neki blagovni skupini spomni prve oz. jo prvo prikliCe v spomin.

Skupni priklic blagovnih znamk vklju€uje vse znamke, ki se jih potrosnik v tej blagovni

skupini spomni brez pomaogi.

Prepoznavanje je najniZja raven zavedanja blagovne znamke. PotroSnik sicer Se
vedno prepozna blagovno znamko, vendar se je spomni Sele takrat, ko se ga na to
opozori. Prepoznavanje vkljuCuje tiste znamke, ki jih potrosnik pozna, pa Ceprav
samo po imenu.

V raziskavi sem merila zgolj priklic vseh blagovnih znamk oz. skupni priklic.

Rezultati raziskave, ki so predstavljeni v grafu 6.3, kazejo, da je Mura po mnenju
slovenske populacije najprestiznejSa slovenska blagovna znamka, saj jo je kot tako
navedlo 43% anketirancev. S 17% ji sledi blagovna znamka Gorenje, na tretjem
mestu pa je znamka Labod, ki jo je navedlo 8% anketirancev. Kot zanimivost lahko
izpostavimo tudi to, da kar 18% anketirancev meni, da Slovenci nimamo nobene

lastne prestizne blagovne znamke, medtem ko jih 14% ni znalo navesti nobene.
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Graf 6.3: Priklic top 5 prestiznih blagovnih znamk slovenskih izdelkov ali storitev
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V nadaljevanju me je zanimalo, ali ljudje pomensko enacijo pojem prestizna blagovna
znamka s pojmi, kot so ugledna, uspeSna in moc¢na blagovna znamka. Odnos oz.
vrednotenje pojmov sem preverjala z vprasanjem, ki se je glasilo: »Ali sta po vasem
mnenju pojma prestizna in ugledna/uspesna/moc¢na blagovna znamka enaka?«

Kot je razvidno iz spodaj prikazanih rezultatov v grafu 6.4, kar 88% anketirancev

meni, da med temi pojmi ni nobene razlike oz. da so ti med seboj enoznacni.

Graf 6.4: Percepcija enakosti pojma prestiZzne blagovne znamke s pojmi

ugledne/uspesSne/mocne blagovne znamke
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Anketirance, ki so pri vprasanju enacenja pojmov prestiZzne blagovne znamke s pojmi
ugledne/uspesSne/mocne blagovne znamke dejali, da pri tem ne gre za enake pojme,

sem prosila, Ce tudi utemeljijo, zakaj tako menijo.

Kot je razvidno iz grafa 6.5, marsikateri anketiranec ni znal popolnoma utemeljiti
svojega mnenja. Med tistimi, ki pa so svoje mnenje znali tudi utemeljiti, prevladujejo
navedbe, da so prestizni izdelki obiajno drazji izdelki, kar je navedlo 12% tistih
anketirancev, ki menijo, da predstavljeni pojmi niso enaki. Temu sledi navedba, da
prestizno Se ne pomeni ugledno, kar je navedlo 8% anketirancev, ter navedba, da Ce
je prestizna, Se ne pomeni, da je kakovostna - podobno kot prej je to navedlo 8%
anketirancev, ki menijo, da pojem prestizne blagovne znamke ni enak pojmom

ugledne/uspesSne/mocne blagovne znamke.

Graf 6.5: Top 5 razlogov za ne-enacenje pojma prestizne blagovne znamke s pojmi

ugledne/uspesSne/mocne blagovne znamke
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6.4.2 Odnos do prestiznih blagovnih znamk

Odnos do prestiznih blagovnih znamk oz. njihovo vrednotenje je osnovano na
lastnostih in koristih, ki jih potroSnik povezuje z znamko. Odnos do blagovne znamke
na nek nacin predstavlja nacin potroSnikovega razmisljanja o blagovni znamki ter

Custva in emocije, ki jih vzbuja blagovna znamka.
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V tem delu sem anketirancem navedla trditve, povezane s prestiznostjo blagovnih
znamk, pri Cemer so morali podati svoje mnenje o tem, do kakSne mere, Ce sploh, se
strinjajo s posameznimi trditvami. Ce pogledamo rezultate povpreénih ocen, ki so
predstavljeni v grafu 6.6, vidimo, da se ljudje v najvecji meri strinjajo s trditvijo, da je
prestizna blagovna znamka draga znamka, saj trditev dosega najviSjo povprecno
oceno 6,4 na lestvici od 1 do 7, pri Cemer ocena 1 omeni, da se anketiranci s trditvijo
sploh ne strinjajo, trditev 7 pa, da se anketiranci s trditvijo popolnoma strinjajo (pri
tem so lahko izbrali katerokoli oceno med 1 in 7). V nadaljevanju se anketiranci v
najvecji meri strinjajo z dejstvom, da je prestizna blagovna znamka ugledna blagovna
znamka (povpre€na ocena je 6,1), da izraza premoznost (povprecna ocena 6,0).
Relativno najmanj se anketiranci strinjajo s trditvijo, da je prestizna blagovna znamka
jamstvo za kakovost, saj ta dosega le povpre¢no oceno 5,4, kar pa je na splosno
gledano Se vedno precej visoka ocena. Ostale trditve so natanCneje predstaviljene v
grafu 6.6, kjer so prikazane povpre¢ne ocene vseh ocenjevanih trditev, ter grafu 5.7,

kjer so podrobneje predstavljeni tudi posamezni delezi ocen.

Graf 6.6: Odnos do prestiznih blagovnih znamk - povpre€ne ocene strinjanja s

trditvami

T 54 6,1 6,0
— ’ 59 59

6 - . o — - 58 57 5.6 56

* & o . 54
o o

5_

4

3_

2_

1 T T T T T T T T T )
®© ®© 3 ) = ® ® N @
o8 [= 3 g 22 e =€ E_. £ @ Q N
@ G < @ & B g ® 3 g2 Vg x£EQ o
s £ Q= N >N 9E xSEQ BN gXgc 2 x tokal > O
o8 of T¢ g5 EL=2 g8 58 8¢ §32 g3
QK S5c NE 5c g538 S5 £@No ©ow coOR €2

o N [0) N CCDCIJL [0y L L= cC C N 3B - <
= = Q NE-Q LT Q652 H N O = 8 ®©
[oX © N = S S ©©° ~

Qe S RCR - Qo

44



Graf 6.7: Odnos do prestiZnih blagovnih znamk — delezi posameznih ocen
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V zgoraj prikazanem grafu 6.7 lahko vidimo, da se anketiranci v najvecji meri, 60%,
popolnoma strinjajo s trditvijo, da je prestizna blagovna znamka draga znamka. S
47% delezem popolnega strinjanja ji sledita trditvi, ki opredeljujeta prestizno
blagovho znamko kot ugledno znamko in znamko, ki izraza premoznost.
Enainstirideset odstotkov vseh anketirancev se popolnoma strinja, da je prestizna
blagovna znamka, ki je namenjena le redkim izbrancem, temu sledita s 36-odstotnim
popolnim strinjanjem trditvi, da gre pri prestizni blagovni znamki zgolj za snobovstvo
0z. da je ta produkt kapitalizma, 35% anketirancev se popolnoma strinja, da tovrstne
znamke prinaSajo uporabnikom druzbeni ugled in spoStovanje, 32% anketirancev
meni, da gre pri prestiznih znamkah predvsem za dolgoletno tradicijo, najmanj
anketirancev (27%) pa se popolnoma strinja, da je prestizna blagovna znamka

sinonim oz. jamstvo za kakovost.
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6.4.3 Motivi za nakup prestiznih blagovnih znamk

Poleg samega odnosa potrosnika do prestiznih blagovnih znamk so me podrobneje
zanimali tudi motivi za nakup prestiznih blagovnih znamk na splosno, ne glede na
drzavo porekla blagovne znamke. Anketiranci so na vprasanja o motivih prosto
odgovarjali in so lahko navedli ve¢ odgovorov. Zaradi lazje interpretacije sem
odgovore zdruzila v pomensko podobne skupine, ki so prikazane v spodnjem grafu.

Kot je razvidno iz grafa 6.8, je najpomembnejsi dejavnik za nakupovanje prestiznih
blagovnih znamk razkazovanje druzbenega statusa, kar je navedlo kar 43%
anketirancev. Na drugo mesto je z 32% uvrS€ena kakovost, ki jo nudijo prestizne
blagovne znamke, sledijo Se dejstvo, da si anketiranci te lahko privoscijo (27%),
ugled/imidz (13%) ter Zelja po prestizu oz. uzivanju v dragih stvareh (8%). Ostali

motivi so dosegali relativno nizje navedbe.

Graf 6.8: Top 5 motivov za nakupovanje prestiznih blagovnih znamk

100% -
80% A

0, -
60% 43
40% 32 27
20% - 13 8 7
0% 7 = m—
0 T T T T T 1
(o] >N
Q Re: 2 > o c S
= > 4q--J - 9\ = = e [
© o © S 50 S o8%® >
> -— - = >
= >N o= = (0]
S ST ® 0 o N o c
a g = @ o322
X N =< o= e T2 =
(rel X Q 35 NN D
0T
o >

Nadalje me je zanimalo, s katero izdeléno skupino se v najvecji meri povezujejo
prestiZzne blagovne znamke, in sicer sem sodelujo€im v raziskavi predstavila razlicne
izdelCne skupine, ki so bile vnaprej napisane na kartici, sami pa so nato izbrali eno ali
veC skupin, v katerih je po njihovem mnenju najveC prestiznih blagovnih znamk.
Rezultati, prikazani v grafu 6.9, kazejo, da kar 90% vseh anketiranih meni, da je
najveC prestiznih blagovnih znamk v avtomobilski industriji, sledijo jim oblacila oz.

tekstilna industrija, ki jo je navedlo 78% anketiranih. Triinpetdeset odstotkov
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anketiranih meni, da je najveC prestiznih blagovnih znamk med obutvenimi izdelki,
50% med pohistvenimi izdelki, 49% v kozmetiki, 46% v nepremicninah, 45% v avdio
in video opremi ter 43% v izdelkih za Sport oz. Sportni opremi. Ostale izdelCne
kategorije dosegajo relativno niZje deleze. Najmanj anketirancev meni, da je najvec
prestiznih blagovnih znamk mogoce najti med pijacami, med katere pa ne sodijo

alkoholne pijace.

Graf 6.9: IzdelCne skupine, v katerih je najvec prestiznih blagovnih znamk
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6.4.4 Nakupovanje prestiznih blagovnih znamk

Dvaindvajset odstotkov vseh anketiranih je navedlo, da tudi sami kupujejo prestizne
blagovne znamke. Pri tem je potrebno poudariti da je podrobnejsa
sociodemografska analiza pokazala, da za skupino kupcev prestiznih znamk
statisticno znacilno velja, da prevladujejo naslednje lastnosti: starost 30 do 49 let,
relativno visji osebni prihodki (neto mesecni prihodki nad 1.250 EUR), viSja izobrazba
in vodstvene zaposlitvene funkcije. Ravno nasprotno pa prestiznih blagovnih znamk

statisticno znacilno ne kupujejo starejSi, upokojenci, anketiranci v starosti nad 60 let,
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anketiranci z nizjimi osebnimi mesecCnimi dohodki, anketiranci z osnovno Solsko ali

poklicno izobrazbo.

Graf 6.10: Nakupovanje prestiznih blagovnih znamk na splosno

da; 22

Anketirance, ki so navedli, da osebno kupujejo prestizne blagovne znamke, sem v
nadaljevanju vpraSala, v kateri izdeléni skupini jih najveCkrat kupujejo. Rezultati
raziskave, ki so prikazani v grafu 6.10, so pokazali, da najvecCkrat kupujejo prestizne
blagovne znamke, ko gre za oblacila, to kategorijo je navedlo 64% vpra$anih, obutev,
ki jo je navedlo 34% vpraSanih. Sledijo Se kozmetika (26%), avdio in video oprema
(24%), hrana (24%), avtomobili (23%) ter Sportna oprema, ki jo je navedlo 22%
vprasanih. V najmanj8i meri so anketiranci navedli, da kupujejo prestizne blagovne
znamke na podroc€ju storitev, te so navedli zgolj 3% vpraSanih, ki kupujejo prestizne

blagovne znamke.
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Graf 6.11: Najpogosteje kupljeni izdelki prestiznih blagovnih znamk
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Naslednje vprasSanje se je nanaSalo na vse anketirance, in sicer me je zanimalo, ali
slovenska populacija v starosti od 15 do 75 let kupuje slovenske prestizne blagovne
znamke. Rezultati raziskave so pokazali, da kar 72% anketirancev kupuje slovenske
prestizne blagovne znamke. Podrobnej$a sociodemografska analiza je pokazala, da

slovenske prestizne blagovne znamke v najvecji meri kupujejo Zenske ter anketiranci
v starosti od 30 do 59 let.

Graf 6.12: Nakupovanije slovenskih prestiznih blagovnih znamk

da; 72

Tudi anketirance, ki so dejali, da kupujejo slovenske prestizne blagovne znamke,
sem nadalje vpraSala, iz katerih izdelCnih skupin jih najpogosteje nakupujejo. |1z grafa

6.13 je razvidno, da anketiranci najpogosteje kupujejo slovenske prestizne blagovne
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znamke na podrocju oblacil (56%), sledita hrana (28%) in gospodinjski aparati (24%).
Najmanj anketirancev kupuje slovenske prestizne blagovne znamke v izdelCnih
skupinah, ki se nanaSajo na nepremicnine, storitve in slike (vsako od kategorij je

navedel po 1% anketirancev).

Graf 6.13: Najpogosteje kupljeni izdelki slovenskih prestiznih blagovnih znamk
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V zadnjem delu vpraSalnika sem anketirancem zastavila Se nekaj vpraSanj o
domnevno prestiznih blagovnih znamkah. Najprej sem prestizne blagovne znamke, ki
sem jih izbrala po lastni presoji, razdelila v skupino tujih blagovnih znamk ter skupino
slovenskih blagovnih znamk. Pod tuje blagovne znamke sem uvrstila uveljavljene
blagovne znamke, ki sodijo v svetovni vrh: Audi, Ferrari, BMW, Apple, Gucci, Coca-
Cola in Milka. Pod slovenske blagovne znamke pa so spadale znamke: Alpsko
mleko, GroSelj, Mura, Seaway (jadrnice), Cockta, Barcaffe in Gorenje.

Zanimalo me je, v kolikSni meri so posamezne znamke anketirancem poznane in

katere od poznanih blagovnih znamk so po njihovem mnenju prestizne.

Za tuje blagovne znamke lahko povzamem, da sta v najvecji meri prepoznani znamki
Milka in Coca-Cola, ki ju je prepoznalo 99% vseh anketirancev. S 97% delezem
prepoznavanja ji sledita avtomobilski znamki Audi in BMW. Na petem mestu je s 95-

odstotnim delezem znamka Ferrari, ki ji sledita znamki Gucci (76%) in Apple (55%).
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Graf 6.14: Poznavanje tujih blagovnih znamk
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Med slovenskimi blagovnimi znamkami so bile po priCakovanjih najbolj poznane
znamke Alpsko mleko, Gorenje in Barcaffe, ki jih je prepoznalo 99% vseh
anketirancev. Sledita blagovni znamki Mura in Cockta, ki ju je prepoznalo 97% vseh
anketirancev. Na zadnjih dveh mestih pa sta s precej nizjima delezema
prepoznavanja blagovni znamki Seaway, ki jo je prepoznalo 57% vseh anketirancev

ter blagovna znamka torbic GroSelj s 37% delezem prepoznavanja (graf 6.15)

Graf 6.15: Poznavanje slovenskih blagovnih znamk
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Ce pogledamo $e mnenja o prestiZznosti omenjenih blagovnih znamk, je slika nekoliko

drugacna. Na vpraSanje, katera od prepoznanih blagovnih znamk (slovenskih ali
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tujih) je po mnenju anketirancev prestizna blagovna znamka, so odgovarjali le tisti, ki
so v predhodnem vprasanju prepoznali posamezno blagovno znamko. Za vsako
prepoznano blagovno znamko me je nato zanimalo ali je po njihovem mnenju
prestizna ali ne. Rezultati, ki so predstavljeni v grafu 6.16, prikazujejo, da so med
tujimi blagovnimi znamkami najbolj prestizne Ferrari, ki jo je navedlo 92% izmed tistih
anketirancev, ki so prepoznali omenjeno blagovno znamko, sledi Gucci s 86%, BMW
s 63%, Audi s 59%, Apple z 42%, na zadnjem mestu pa sta z najnizjima delezema

prestiznosti blagovni znamki Milka (11%) in Coca-Cola (10%).

Graf 6.16: Percepcija prestiznosti tujih blagovnih znamk

100% A

80% A

60% A

40% A

20% - I 10

0% . —

Ferrari Gucci Audi Apple Milka Coca-
Cola

Za slovenske blagovne znamke lahko povzamem, da med poznanimi blagovnimi
znamkami najvecji prestiz uzivata znamki Mura in Seaway, kot prestizni blagovni
znamki ju je navedlo 78% anketirancev, ki so prepoznali ti znamki. Na tretiem mestu
po prestiznosti je znamka GroSelj, ki jo je kot tako opredelilo 52% anketirancev
(izmed tistih, ki so prepoznali znamko), na Cetrtem mestu je z 42% znamka Gorenje.
Sledijo Se znamke Barcaffe (12%), Alpsko mleko (9%) in na zadnjem mestu Cockta s
6%.

52



Graf 6.17: Percepcija prestiznosti slovenskih blagovnih znamk
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Zadniji del raziskovalne Studije sem posvetila raziskovanju vrednot, ki so mi pomagale

pri segmentaciji slovenske populacije.

6.5 Segmentacija

Najbolj splosSna definicija segmentacije je: iskanje skupin, katerih pripadniki so si med
seboj po doloCenih lastnostih “najbolj” podobni, skupine med seboj pa “najbolj”
razliCne. Za to statisticno metodo obdelovanja podatkov velja, da je precejSen izziv

opredeliti ustrezne kriterije segmentacije in oblikovati same segmente.

6.5.1 Vrste segmentacije

Ze pri delitvi potrosnikov glede na spol izvajamo neke vrste segmentacijo, pri emer
smo uporabili “socio-demografsko” spremenljivko. Toda socio-demografija obi¢ajno ni
dovolj. Nemalokrat se nam lahko zgodi, da sta dve osebi popolnoma iste starosti,
spola, prihajata iz podobnega okolja, a ju doloCujejo povsem druge spremenljivke in
lastnosti. Poleg socio-demografije lahko torej kot kriterij segmentacije uporabimo tudi
Zivljenjske stile, vrednote, “razliCne stopnje v zivljenju” pa tudi potroSne in druge
navade.

Razlicne statisticne metode in “data mining” tehnike (tehnike podatkovnega

rudarjenja) nam na podlagi izbranih kriterijskih spremenljivk pois€ejo take segmente,
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ki naj bi bili po statistiCnih kriterijih najbolj “homogeni” oz. podobni, segmenti med
seboj pa €im bolj »heterogeni« oz. razliCni. Sama sem se pri predstavljenem
Studijskem primeru na podlagi vsebinske “jasnosti” segmentov odloCila za metodo

faktorske analize.

6.6 Predstavitev dobljenih segmentov raziskave

Na podlagi 36 trditev, predstavljenih v vpraSalniku, ki se nahaja v Prilogi 2, sem
poskuSala zajeti razlicne osebne vrednote oziroma stvari, ki v zivljenju posameznikov
veljajo kot vodilna nacela in dajejo smisel Zivljenju. Anketirance sem prosila, da s
pomocjo lestvice od 1 do 7 (1 pomeni, da posamezna trditev za anketiranca osebno
sploh ne velja, 7 pa pomeni, da trditev za anketiranca popolnoma velja) oceni, v
kolikSni meri posamezna trditev zanj velja oziroma ne velja.
Na podlagi izvedenih analiz (predvsem trditev, ki opredeljujejo Zivljenjski stil
posameznika) in dobljenih faktorjev sem oblikovala 6 segmentov oziroma ciljnih
skupin, ki sem jih poimenovala po glavni znacCilnosti, ki v najvecji meri ponazarja
posamezno skupino:

1. tradicionalisti in altruisti,
ambicioznezi,
Zurerji,
kreativci,

izoblikovane osebnosti,

2B

druzinski in prijateljski.

Vsako skupino posebej bom podrobneje predstavila v nadaljevanju.
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6.6.1 Tradicionalisti in altruisti

Za prvo skupino, ki sem jo poimenovala »Tradicionalisti in
altruisti«, je znacilno, da segment nadpovpre¢no zastopajo
predstavnice Zenskega spola, osebe v starosti nad 60 let,
~ osebe, ki so ovdovele, upokojenci ali nezaposleni, kmetje in
gospodinje, osebe z nizZjo izobrazbo in nizjimi do srednje

visokimi osebnimi dohodki, osebe, odgovorne za nakupe, in

osebe, ki Zivijo v enoclanskih gospodinjstvin. Prav tako v ta
segment nadpovpre¢no sodijo tudi osebe, ki v svojih gospodinjstvih nimajo dostopa
do interneta, niti tega ne uporabljajo. Ta segment je, kot pove Ze samo ime, bolj
nagnjen k tradiciji in altruizmu. Poleg segmenta kreativcev na sploSno v najmanjsi
meri nakupujejo prestiZzne blagovne znamke (17%), vendar v najvecji meri nakupujejo
slovenske prestizne blagovne znamke (79%).

Ta segment ljudi predstavlja 16% slovenske populacije v starosti od 15 do 75 let.

6.6.2 Ambicioznezi

Omenjeni segment ljudi predstavlja 11% slovenske populacije v
starosti od 15 do 75 let. Vanj nadpovprecno sodijo moski,
mlajSe osebe do 19 let, samski, SolajoCe se osebe ter
samozaposleni/obrtniki, osebe, ki zivijo v triclanskih
gospodinjstvih, osebe, ki Se nimajo rednih osebnih dohodkov,
osebe z internetnim dostopom v gospodinjstvu, ki ga uporabljajo

na dnevnem nivoju. Za ta segment je znacilna teznja po

. druzbenem uspehu in priznanju. Od vseh opredeljenih
segmentov v najvecji meri nakupujejo prestizne blagovne znamke (28%) ter v
najmanjsi meri slovenske prestizne blagovne znamke (55%). Oznacuje jih predvsem
teznja po materialnih dobrinah, imeti veliko denarja, doseci visji standard, stremljenje

k uspehu in skrb za ¢im bolj privlacen videz.
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6.6.3 Zurerji

Ta segment ljudi predstavlja 13% slovenske
populacije v starosti od 15 do 75 let. Gre tako za
zenske kot moske, v starosti od 20 do 29 let,
samske, Studente, osebe v obdobju visokoSolskega
izobrazevanja, osebe, ki niso odgovorne za nakupe

in niso glava druzine, osebe z visjimi osebnimi

dohodki in dohodki gospodinjstva ter osebe z
internetnim dostopom v gospodinjstvu, ki ga uporabljajo na dnevnem nivoju. Zanje so
znacilne predvsem Zeja po vznemirljivih izkuSnjah, biti drugaCen od ostalih, biti
mladosten ter zabava. Stiriindvajset odstotkov opredelijenega segmenta nakupuje
prestizne blagovne znamke nasploh, 60% pa kupuje slovenske prestizne blagovne

znamke.

6.6.4 Kreativci

Ta segment je najmanjSi med vsemi in predstavlja
zgolj 5% slovenske populacije v starosti od 15 do
75 let. Zanje je znacilna predvsem zelja po samo-
realizaciji. V ta segment sodijo Zenske in mosKki, v
starosti od 30 do 39 let, osebe z univerzitetno

izobrazbo, srednji menedzment in strokovnjaki z

nadpovpre¢no visokimi osebnimi dohodki in
dohodki gospodinjstva ter osebe, ki vsakodnevno uporabljajo internet. Zanimivo je,
da od vseh opredeljenih segmentov ti v najvecji meri, na spontanem nivoju,
povezujejo besedo prestiz z denarjem in visokimi cenami. V najvecji meri se
zavzemajo za znanje in modrost, pestrost Zivljenja in spoznavanje novih stvari,
ustvarjalnost in kreativnost, odprtost za spoznavanje drugih narodov in kultur, ter skrb
za psihofizicno kondicijo. Le 17% oseb, ki sodijo v omenjeni segment nakupuje

prestizne blagovne znamke nasploh, 75% pa slovenske prestiZzne blagovne znamke.
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6.6.5 lzoblikovane osebnosti

Ta segment ljudi predstavlja 26% slovenske
populacije v starosti od 15 do 75 let. V nekoliko
veCji meri gre za Zenske, osebe vseh starosti
(vendar v relativno veCjem obsegu nad 20 let),

zaposlene strokovnjake, osebe, ki Zivijo v

| dvoclanskih gospodinjstvih in osebe, ki so pri

nakupih so-odloCevalci. Zanje je znacCilno, da

cenijo svobodo misljenja in delovanja, kazZejo veliko zaupanje vase in svoje delo,

sami Zzelijo izbirati svoje cilje, biti to, kar so, pocCeti stvari, ki jih imajo radi, ter biti

razgledani. V segmentu jih 24% kupuje prestiZne blagovne znamke nasploh ter 77%

slovenske prestizne blagovne znamke.

6.6.6 Druzinski in prijateljski

Predstavljeni segment ljudi je med vsemi najvecji

1 in predstavlja kar 29% slovenske populacije v

starosti od 15 do 75 let. Vanj sodi malo vec

- moskih, osebe razliénih starostnih obdobij, osebe,

ki so poroCene, a zivijo loCeno, osebe z nizjimi
zaposlitvenimi  funkcijami in osebe z nizjimi
dohodki gospodinjstva. Za ta segment je znacilno,

da iSCejo predvsem varnost. Njihove osebne

vrednote lahko povzamemo kot: skrb za varnost ljubljenih oseb in socialno varnost,

negovanje dolgotrajnih odnosov s prijatelji in osebami, ki jih imajo radi, poStenost in

odkritost, imeti tesne prijatelje, ki jih podpirajo pri odloCitvah. Enaindvajset odstotkov

segmenta kupuje prestizne blagovne znamke, 78% pa jih kupuje slovenske prestizne

blagovne znamke.
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7 POTROSNJA IN PRESTIZNE BLAGOVNE ZNAMKE V CASU
RECESIJE

Kljub recesiji podjetja ze usmerjajo svoj pogled v prihodnost in nacrtujejo nove
izdelke, storitve in oglaSevalske akcije. Trenutni globalni potrosniski trendi, ki jih je
povzel oddelek GfK Roper Consulting (GfK NOP 2009), ponuja smernice v labirintu
potroSnikovih Zelja, ki pa so seveda odvisne od lokacije, starosti in okusa.
Sestindvajset svetovnih trendov razli¢nih kategorij v porogilu Roper report Worldwide,
je le droben izsek iz Stevilnih raziskav (30.000 opravljenih anket, izvedenih na letnem
nivoju). Ankete se izvajajo Zze 12. leto zapored na vzorcu potroSnikov 25 drzav.
Oddelek GfK Roper Consulting, ki je odgovoren za raziskavo, deli trende v kategorije
na podlagi vrednot in Zivljenjskega stila — npr. kako zelijo potrosniki Ziveti svoje
zZivljenje in kako ga dejansko zivijo (GfK NOP 2009).

7.1 Trendi vrednot

Najprej bom povzela 12 trendov, ki prikazujejo spremembe v tem, kako Zzelijo
potrosniki ziveti svoje Zivljenje oziroma nakazujejo spremembe v sistemu vrednot
(GfK 2009).

1. DOGODIVSCINE/PUSTOLOVSCINE (obé&utki tveganja, novosti) — za vedno
vecCje Stevilo potrodnikov je oblutek tveganja in nevarnosti tisto, kar daje

Zivljenju nov pomen.

2. SPREMINJANJE VLOGE SPOLA (Zenske s kariero, metroseksualci,
spremembe tradicionalnih viog) — oblikujejo se novi stereotipi, ki mocno

nasprotujejo tradicionalnim viogam.

3. ZELJA PO AVTENTICNOSTI (resni¢ni izdelki, nazaj k naravi) — nekateri
potroSniki se upirajo prenasicenosti s trzenjskimi aktivnostmi danasnjega

sveta. Naklonjeni so »pravim« izdelkom; spretnosti in izkuSnjam z naravo.

4. PREBUJANJE EKOLOGIJE (globalne klimatske spremembe, recikliranje,

izogibanje plasticnim vreCkam ...) — svet se je prebudil v realnost globalnih
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klimatskih sprememb. Vedno vec€ ljudi skusa nekaj narediti na tem podrodju,
kljub temu, da je to veckrat le vprasanje majhnih gest, kot sta recikliranje ali

izogibanje uporabi plasti¢nih nakupovalnih vreck.

. MESANICA VPLIVOV (izdelki in ideje iz celotnega sveta) — potrodniki po vsem
svetu se soocCajo z izdelki in idejami iz vsega sveta in so vedno bolj naklonjeni

preizkusanju izdelkov ne glede na njihov izvor.

. ZABAVA (sprostitev po stresnem dnevu/tednu) — zaradi vedno bolj natrpanega
urnika in hitrega nacina zivljenja si zelijo potroSniki po napornem dnevu vzeti

Cas za sprostitev.

. VARCUJ IN PRIHRANI — zaradi padca gospodarstva je povsem pri¢akovati,

da se veliko potrosnikov osredoto¢a na ¢im vedji prihranek.

. VARNOST ZA VSE - globalni mediji in 24-urna pokritost z novicami so
povzroCili, da se posamezniki veliko bolj kot sicer osredotoCajo na

pomembnejSe zadeve .

. ENOSTAVNOST (premisljen, preprost nacin zivljenja) — kot »kontra« trend vse
intenzivnejSi potroSnji vedno vel potroSnikov zavraa priCakovane vzorce

vedenja in ga zamenjuje za preprostejsi in bolj premisljen nacin Zivljenja.

10.MLADOST (podaljSevanje mladostnega izgleda in moci tudi v zrelejSa leta) —

ljudje niso ve€ zadovoljni le s priCakovanjem daljSega Zivljenja. Mnogo jih
nenehno tezi k temu, da bi ohranili mladosten videz in bili &ili ter zivahni Se v

kasnejSem obdobju svojega zivljenja.

11.INDIVIDUALNOST (kreativnhost, spoznavanje drugih kultur, povecana

tolerantnost) — vedno vecja kreativnost, boljSe poznavanje ostalih ljudi in kultur
z drugih strani sveta in vecja tolerantnost povzroajo vedno vecje

eksperimentiranje z identitetami potroSnikov.
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12.ISKANJE USPEHA (osredotoCenost na status in luksuzne dobrine) — Se
posebej na razvijajoCih se trgih se daje vedno vecji poudarek statusu in

pridihu, kar poganja potrosnjo luksuznih dobrin do nepredstavljivih meja.

7.2 Trendi zivljenjskega stila

Naslednjinh 14 trendov prikazuje, kako potrosniki v danasnjem €asu resnicno Zivijo
svoje zivljenje (GfK NOP, 2009).

1. POTROSNIKI IMAJO NADZOR (predvsem zaradi informacij, ki jih imajo
potrosniki) — internet je premaknil mo¢ nad informacijami v roke potroSnikov.
PotrosSniki se odloCajo, kaj Zelijo kupiti, in raziskujejo moznosti dobave in

prodaje, ne da bi jim bilo sploh potrebno zapustiti svoje domove.

2. KRITICNI POTROSNIKI (potro$niki postajajo zahtevni) — potro$niki povsod po
svetu postajajo vse zahtevnejSi in neprestano iSCejo nove nacine za

prilagajanje izdelkov svojim potrebam.

3. DOZIVETI VSE (premik iz posedovanja materialnih dobrin na izku$nje) — na
zahodnih trgih se potrosSniki odmikajo od posedovanja mnogih materialnih

dobrin k posedovanju razli¢nih izkuSen;.

4. DOM JE TAM, KJER SI GA USTVARIS — zaskrbljenost nad kriminalnimi
dejanji in terorizmom in naraScajoCi stroSki prehrane zunaj doma vodijo k

novim reSitvam, ki prinasajo prednosti prehrane zunaj v potroSnikov dom.

5. DOM JE TAM, KJER SI Tl (zaradi mobilnih naprav) — vedno ve¢ potrosnikov je
lahko preko mobilnih in drugih komunikacijskih naprav veliko bolj povezanih s

svojim domom, ne glede na to, kje so.

6. RAZVAJANJE (nagrada za pridno delo) — Zelja po »majhni nagradi vsake
toliko Casa« je zelo ugnezdena v modernem nacinu zivljenja kot nagrada za

trdo delo. Se posebej v recesiji naredijo majhne nagrade svet veliko manj pust.
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7. RADOST NAKUPOVANJA (nakupovanje ni ve€ samo nakupovanje potrebnih
izdelkov, temvel dogodek) — nakupovanje je postalo utrjeno v modernem
nacinu zivljenja na globalni ravni in ni le nacin za pridobivanje novih izdelkov in

storitev.

8. ZIVLJENJE NA POTI (mobilno Zivljenje) — potrosniki Zivijo mobilno Zivljenje,

preko potovanj in pocitnic so mobilni ne le telesno, temvec tudi umsko.

9. ZIVETI ZA DELO (v delu najde$ priloznost za izrazanje in izpopolnjevanje
samega sebe) — kar je za nekatere rutina in izvor denarja za placevanje

poloznic, je za druge izpolnitev sebe in priloZnost za izrazanje.

10.MULTIMODALNOST VS. ZBLIZEVANJE — ve&ina potrodnikov je $e vedno bolj
naklonjena vecjemu Stevilu naprav za dostop do digitalnih medijev kot le eni

napravi.

11.NEW 4 OLD MEDIA — medtem ko postajajo moderne tehnologije izdelkov in

storitev vse dostopnejse, se potrosniki posluzujejo prednosti, ki jih te ponujajo.

12.1ISKANJE UGODJA (ne glede na zdrav vidik zivljenjskega stila) — potrosniki
vedo, kaj naj bi naredili, da bi Ziveli bolj zdrav nacin zivljenja, vendar vecina

tezko svoje zelje spremeni v prakso.

13.STRESNO ZIVLJENJE (zaposlen, kompliciran nagin Zivljenja, kjer je potrebno
uskladiti dom, delo, druZzabno Zivljenje itd.) — danasnji potrosniki imajo
natrpana, komplicirana Zivljenja, v katerih posku$ajo uravnoteziti dom, sluzbo,
druzabno Zzivljenje in ostale obveznosti. Te uravnoteZenosti ne dosezejo

vedno, kar je lahko mocan povod za stres.

14.VIRTUALNO ZIVLJENJE (druzbena interakcija zaradi prezaposlenosti
pogosto poteka preko spleta) — zaradi prenapolnjenega urnika veliko
potroSnikov ugotavlja, da njihova druzbena interakcija poteka virtualno, preko

spletnih druzabnih omreZzij.
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Ob vsem predstavlenem se nam vsekakor zastavlja vpraSanje: Kaj pa je s

prestiznimi blagovnimi znamkami oziroma z luksuzom? Te vsekakor Se vedno

obstajajo in tudi vedno bodo. Pravi odgovor na vprasanje je, da se v Casu velikih

gospodarskih sprememb redefinira tudi pojem luksuza. Ta po mnenju AmeriCanov ni

veC povezan s ceno in dejansko prestiznostjo, temveC prihaja predvsem do

sprememb pojmovanja samega luksuza v smislu drugaCnega vrednotenja tovrstnih

znamk, kot sem opredelila z zgoraj omenjenimi trendi.

8 ZAKLJUCEK

8.1 Ovrednotenje hipotez

Hipoteza 1: Posamezniki enacijo prestiznost blagovnih znamk s pojmi, kot so
ugledna, uspeSna oz. mocna blagovna znamka.

Hipoteza je potrjena, saj 88% slovenske populacije v starosti od 15 do 75 let
omenjene pojme enaci s pojmom prestiZznosti blagovne znamke.

Hipoteza 2: Prestizne blagovne znamke so zagotovilo doloCenega nivoja
kakovosti.

Hipoteza je potrjena. Povpre€na ocena strinjanja s trditvijo: »PrestiZzna blagovna
znamka je jamstvo za kakovost, je sicer relativno visoka - 5,4 (na lestvici od 1 do
7, kjer ocena 1 pomeni, da se anketiranec s trditvijo sploh ne strinja in ocena 7,
da se s trditvijo popolnoma strinja), vendar je, glede na ostale indikatorje,

razvrs€ena na zadnje, to je 10. mesto.

Hipoteza 3: PrestiZzne blagovne znamke so znamke, ki si jih lahko privoScijo le
najbogatejsi ljudje.

Hipoteza je potrjena. Visoka cena prestiZznih blagovnih znamk zavzema prvo
mesto med vsemi ocenjevanimi indikatorji prestiZznosti blagovne znamke, s

povprecno oceno 6,4 (na lestvici od 1 do 7).
Hipoteza 4: PrestiZznost je povezana s snobovstvom.

Hipoteza je potrjena. Trditev zaseda sicer Sele 8. mesto med 10 merjenimi

trditvami, povpre€na ocena strinjanja s trditvijo (na lestvici od 1 do 7) je 5,6.
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= Hipoteza 5: Prestizna blagovna znamka prinasa uporabnikom druzbeni ugled.
Hipoteza je potriena. Ocenjevana trditev zaseda 7. mesto, povpreCna ocena

strinjanja s trditvijo (na lestvici od 1 do 7) je 5,7.

= Hipoteza 6: Prestizna blagovna znamka je produkt kapitalizma.
Hipoteza je potrjena. PovpreCna ocena strinjanja s trditvijo je 5,8, na lestvici

desetih ocenjevanih trditev pa zaseda 6. mesto.

= Hipoteza 7: Prestizna znamka je znamka z dolgoletno tradicijo.
Hipoteza je potrjena. Ocenjevana trditev se sicer nahaja na repu vseh trditev, ki

so bile vklju€ene v raziskavo. Povpre€na ocena strinjanja s trditvijo je 5,6.

= Hipoteza 8: Slovenci na splosSno ne kupujejo prestiznih blagovnih znamk.
Hipoteza je delno ovrZena. Podatki raziskave kazZejo, da prestizne blagovne
znamke na splodno kupuje le 22% anketirancev v starosti od 15 do 75 let, vendar
pa jih kar 72% pravi, da kupujejo slovenske prestizne blagovne znamke. Pri tem

jih najveC posega po slovenskih prestiznih blagovnih znamkah oblacil.

Za moderno potrosnjo lahko reCem, da gre za hedonisticno potroSnjo. Poudarek ni
na ob&utkih, ampak na Sustvih. Custva lahko nudijo neznansko moéne vire uzitka, saj

so stanja mocnega vznemirjenja (Campbell 1998, 16).

Pri tem ima velik pomen tudi sanjarjenje o tem, kaj si zelim oziroma kaj lahko
dosezem. Blagovne znamke, pa naj se sliSi Se tako materialisticno, so eden izmed
nacinov, kako lahko svoje sanje tudi uresni€im. Predvsem luksuzne dobrine so sicer
v slovenski populaciji, glede na opravljeno raziskavo, razumljene bolj negativho kot
pozitivno, saj je njihov glavni namen ravno razkazovanje imetja in zivljenjskega stila.
Pri tem pa ne smemo pozabiti tudi na to, kar sem omenila Ze v uvodu diplomskega
dela, in to je, da so blagovne znamke, natan¢neje, prestizne blagovne znamke tudi
zagotovilo kakovosti izdelka ali storitve. Zanimivo je, da imajo Slovenci na splo$no
nizja pricakovanja do slovenskih prestiznih blagovnih znamk kot do tujih, saj po
rezultatih raziskave zgolj 22% anketirancev v starosti od 15 do 75 let, nakupuje tuje
oziroma prestiZzne blagovne znamke nasploh, medtem ko se ta delez pri deklariranju

nakupovanja slovenskih prestiznih blagovnih znamk povzpne kar na 72%. Med
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najbolj prestizne domace znamke vsekakor spada Mura, za katero je zanimivo, da se

Ze kar nekaj let bori za svoj obstanek na trgu.
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10 PRILOGE

10.1 Priloga A: Struktura vzorca

Tabela 10.1: Struktura primerljivosti vzorca s slovensko populacijo

SPOL VZOREC v % POPULACIJA v %

Moski 50 50

Zenski 50 50

Starost

15-19 let 7 8

20 - 29 let 19 18

30 - 39 let 19 18

40 - 49 let 18 18

50 - 59 let 18 17

60 let in ved 19 20

Tip naselja

Urbano 76 75

Ruralno 24 25
Regija
Pomurska - Podravska 23 22
Koroska - Savinjska 16 17
Savinjska - Zasavska 27 27
Spodnjeposavska - Jugovzhodna Slovenija 10 10
Gorenjska 10 10
Notranjsko-kraska - Gori$ka - Obalno-kraska 14 14
Tabela 10.2: Ostali socio-demografski podatki

Odgovorni za nakup VZOREC v %

da 45

ne 33

oba 23

Otroci (do 15 let) v gospodinjstvu

da 22

ne 78

Osebni neto mesecni dohodek

nizji (do 750€) 39

srednji (nad 750€ do 1250€) 27

vi§ji (nad 1250€) 11

nima osebnega dohodka 6

brez odgovora 17

Skupni neto mesecni dohodek gospodinjstva

nizji (do 1250€) 28

srednji (nad 1250€ do 2000€) 33

vi§ji (nad 2000€) 21

brez odgovora 19
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Poklic VZOREC v %
vodstveni delavci, strokovnjaki 17
beli ovratniki 15
modri ovratniki 24
upokojeni 22
dijaki, Studentje 17
nezaposleni, gospodinje

kmetje, ribici 1
Kupec prestiznih slovenskih blagovnih znamk

da 72
ne 28

10.2 Priloga B: Vprasalnik

BLAGOVNE ZNAMKE

Za zacetek bi se pogovarjali o blagovnih znamkah. Pomislite,
prosim, na besedo PRESTIZ, in mi povejte kaj vam najpre;j
pride na misel? Katere besede oziroma kakSne podobe se

1Q | vam prikazejo v mislih? Prosim, odgovorite z eno besedo. 1. 0DGOVOR Q1a
Povejte mi prosim vse ideje, misli, Custva, mnenja oz. karkoli
vam pride na misel ob tej besedi: PRESTIZ! zAPISI PRvVI
ODGOVOR!
2. ODGOVOR
Q1 | Naj kaj e pomislite vZPODBUJAJ! ZAPISI OSTALE NAVEDBE! VEC | 3. ODGOVOR Q2
a | ODGOVOROV! 4. ODGOVOR
5. ODGOVOR
1-
Katera konkretna blagovna znamka slovenskega izdelka ali |2 -
storitve pa vam pride najprej na misel ob besedi prestiz? |4 _
Q2 | Katera slovenska znamka je po vasem mnenju prestizna 4 b Q3
blagovna znamka? Prosim nastejte najve¢ tri slovenske |~ "~ nobena
prestizne blagovne znamke! ? NAJVEC 3 ODGOVORI! ZAPISI V 99 - ne ve
VRSTNEM REDU, KOT GA NAVEDE ANKETIRANEC!
1-da
Ali sta po vaSsem mnenju pojma prestizna in —
Q3 ugledna/uspes$na/mocna blagovna znamka enaka? 2 - ne>Zakaj ne? Q4
99 - ne ve
POKAZI KARTICO Q4! Sedaj vam bom prebral/a nekaj trditev, vas pa prosim, da za vsako trditev ocenite v
Q4 kolikSni meri se z njo strinjate oziroma ne strinjate. Vase mnenje ocenite na lestvici od 1 do 7, kjer
ocena 1 pomeni, da se s trditvijo sploh ne strinjate, ocena 7 pa, da se z njo popolnoma strinjate.
Izberete lahko katerokoli Stevilko od 1 do 7. BERI TRDITVE! VSAKA TRDITEV MORA IMETI ENO OCENO!
99 -
NE
1 - SPLOH 7- \,\/IE/
10.2.1.1.1.1.1.1.1*rotiraj trditve! SE NE POPOLNOMA MOR Q5
STRINJAM SE STRINJAM | _
OCE
NITI
OPrestizna blagovha znamka je draga 1 2 3 4 5 7 99
znamka. |
OPrestizna blagovna znamka je namenjena 1 2 3 4 5 7 99
le redkim izbrancem.
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OPrestiZzna blagovna znamka je jamstvo za |1 2 3 4 5 6 7 99
kakovost. |

OPrestizna  blagovha znamka izraza |1 2 3 4 5 6 7 99
premoznost. |

OPrestizna blagovna znamka je uspeSna |1 2 3 4 5 6 7 99
znamka. |

OPrestizna blagovna znamka je ugledna |1 2 3 4 5 6 7 99
znamka. |

OPrestizna  blagovna znamk  prinasa |1 2 3 4 5 6 7 99
uporabnikom druzbeni ugled in

spostovanije. |

OPrestizna blagovna znamka je produkt |1 2 3 4 5 6 7 99
kapitalizma. |

OPrestizna znamka je znamka z dolgoletno | 1 2 3 4 5 6 7 99
tradicijo. |

OPrestizna blagovna znamka je snobovska | 1 2 3 4 5 6 7 99
znamka.

Kaj so po vasem mnenju glavni motivi za nakup prestiznih blagovnih znamk na splosno, ne glede na to
iz kje izhajajo? Zakaj ljudje kupujejo prestizne blagovne znamke? Se kaj? RAZISCI! NATANCNO ZAPIS|!
MOCNO VZPODBUJAJ!

Q5 Q6
POKAZI KARTICO Q6! V katerih od izdel¢nih skupin, ki jih imate zapisane na kartici, menite, da je na
splosno najvec prestiznih blagovnih znamk? VEC ODGOVOROV!

1 - avdiohideo|, _ .« nalnigka oprema 3 - avtomobili 4 - pohistvo, oprema
oprema za dom

Q6 |5 - gospodinjski : 6 - nepremicnine 7 - gostinstvo 8 - obladila Q7
aparati
9 - obutev 10 - kozmetika 11 - hrana 12 - pijaca
13 - alkohol 14 - storitve 15 - osebna nega 16 - Sportna oprema
ostalo: ostalo: ostalo: 99 - ne ve
NAPISI! NAPISI! NAPISI!

o : . ,1-da
Q7 ﬁll_:' ;LgﬁeEingD?g%if prestize blagovne znamke? 2 - ne = POJDI N.A VPRASAII\IJE Q11! Q8
99 - ne ve/ne Zeli povedati
SAMO ANKETIRANCI, KI KUPUJEJO PRESTIZNE BLAGOVNE ZNAMKE! VPR. 7=DA POKAZI KARTICO Q8! Katere
izdelke prestiznih blagovnih znamk pa najpogosteje kupujete? VEC ODGOVOROV!
1 - avdiohideo|, _ .« nalnigka oprema 3 - avtomobili 4 - pohistvo, oprema
oprema za dom

Qs 5 - gospodinjski : 6 - nepremicnine 7 - gostinstvo 8 - oblacila Q9
aparati
9 - obutev 10 - kozmetika 11 - hrana 12 - pijaca
13 - alkohol 14 - storitve 15 - osebna nega 16 - Sportna oprema
ostalo: ostalo: ostalo: 99 - ne ve
NAPISI! NAPISI! NAPISI!
vslI! Ali kupujete tudi slovenske prestizne blagovne 1-da - |

Q9 znamke? NE BERI! EN ODGOVOR! 2 — ne = POJDI NA VPRASANJE Q11! Q10

99 - ne ve/ne zeli povedati
SAMO ANKETIRANCI, KI KUPUJEJO SLOVENSKE PRESTIZNE BLAGOVNE ZNAMKE! VPR. 9=DA POKAZI KARTICO
Q10! Katere izdelke slovenskih prestiznih blagovnih znamk pa najpogosteje kupujete? VEC
Q10 | ODGOVOROV! Q11

1 - avdiolvideo 4 - pohistvo, oprema

-2 - raéunalni$ka oprema 3 - avtomobili
oprema -zadom
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5 - gospodinjski : 6 - nepremicnine 7 - gostinstvo 8 - oblacila

aparati

9 - obutev 10 - kozmetika 11 - hrana 12 - pijaca

13 - alkohol 14 - storitve 15 - osebna nega 16 - Sportna oprema

ostalo: ostalo: ostalo: 99 - ne ve

NAPISI! NAPISI! NAPISI!
Q11 POKAZI KARTICO Q11! Katere od nastetih blagovnih znamk poznate, pa Ceprav le po imenu? Q11a
Q11 | Za katere od blagovnih znamk, ki jih poznate pa bi dejali, da so prestize blagovne znamke?
a

ROTIRAJ BLAGOVNO ZNAMKO! Q11. vpraSanje - POZNA BLAGOVNO |Q11a. vpraSanje - JE

ZNAMKO PRESTIZNA BLAGOVNA ZNAMKA

TUJE BLAGOVNE ZNAMKE

AUDI 1 1

FERRARI 2 2

BMW 3 3

APPLE 4 4

Guccl 5 5

COCA-COLA 6 6

MILKA 7 7 Q12

SLOVENSKE BLAGOVNE ZNAMKE

ALPSKO MLEKO 8 8

GROSELJ 9 9

MURA 10 10

SEAWAY (JADRNICE) 11 11

COCKTA 12 12

BARCAFFE 13 13

GORENJE 14 14

NE VEM/ NE MORE OCENITI 99 99

NOBENA 88 88

POKAZI KARTICA Q12! Za konec pa bi radi izvedeli Se nekaj o vaSem odnosu do razliénih osebnih

vrednot oziroma stvari, ki v vaSem Zivljenju veljajo kot vodilna nacela in dajejo smisel vaSemu Zivljenju.
Q12 | Prosim, uporabite lestvico od 1 do 7, na kateri 1 pomeni, da posamezna trditev za vas osebno sploh

ne velja, 7 pa pomeni, da trditev za vas popolnoma velja. Izberete lahko katerokoli Stevilko od 1 do 7.

ROTIRAJ TRDITVE! EN ODGOVOR PRI VSAKI TRDITVI!

7
J/ESJF’:OH NE POPOLNOMA | NE VE

V SVOJEM ZIVLJENJU SI PRIZADEVAM ... VELJA
ZA CIM BOLJ PRIVLACEN VIDEZ 1 2 3 4 5 6 7 99
POMAGATI DRUGIM 1 2 3 4 5 6 7 99
IMETI DOLGOTRAJNE ODNOSE S PRIJATELJI IN 99
OSEBAMI, KI JIH IMAM RAD-A 1 2 3 4 5 6 /
DOSECI VISJI STANDARD 1 2 3 4 5 6 7 99
BITI USTVARJALEN, KREATIVEN 1 2 3 4 5 6 7 99
ZIVETI PO NACELIH, KI JIH NAREKUJE VERA 1 2 3 4 5 6 7 99
POKAZATI SPOSTOVANJE PREDNIKOM 1 2 3 4 5 6 7 99
IZVEDETI CIM VEC O DRUGIH NARODIH, DRZAVAH, 99
KULTURAH 1 2 3 4 5 6 /
ZA MATERIALNE DOBRINE, IMETI VELIKO DENARJA | 1 2 3 4 5 6 7 99
BITI ROMANTICEN 1 2 3 4 5 6 7 99
ZA ZNANJE IN MODROST 1 2 3 4 5 6 7 99
ZA ENAKE MOZNOSTI ZA VSE 1 2 3 4 5 6 7 99
IMETI  PESTRO  ZIVLJENJE Z 1ZzZIVI N 99
SPOZNAVANJEM NOVEGA 1 2 3 4 5 6 /
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ZA SOCIALNO VARNOST 1 2 3 4 5 6 7 99
ZA VARNOST OSEB, Kl JIH IMAM RAD-A 1 2 3 4 5 6 7 99
ZABAVATI SE 1 2 3 4 5 6 7 99
IMETI TESNE PRIJATELJE, KI ME PODPIRAJO 1 2 3 4 5 6 7 99
IMETI NADZOR NAD LJUDMI IN STVARMI 1 2 3 4 5 6 7 99
STREMETI K USPEHU 1 2 3 4 5 6 7 99
BITI V DOBRI PSIHOFIZIENI KONDICHI 1 2 3 4 5 6 7 99
ZA VECJI BLAGOR DRUZBE 1 2 3 4 5 6 7 99
BITI RAZGLEDAN-A 1 2 3 4 5 6 7 99
BITI POSTEN, ODKRIT 1 2 3 4 5 6 7 99
ISKATI LEPOTO V NARAVI IN UMETNOSTI 1 2 3 4 5 6 7 99
POGETI STVARI, KI JIH IMAM RAD-A 1 2 3 4 5 6 7 99
SPOSTOVATI ETNICNE, VERSKE IN RASNE RAZLIKE | 1 2 3 4 5 6 7 99
BITI TO, KAR SEM 1 2 3 4 5 6 7 99
o 99

IZI\,/LEENOSG'II'_Q?\ICI)EKK%’M CUSTVENO  IN  DUHOVNO | , 5 3 4 5 5 -
& 99

;/;NTST(/I\EMQONALNO DELITEV VLOG NA MOSKE IN | 5 3 4 5 5 .
IMETI SVOBODO MISLJENJA IN DELOVANJA 1 2 3 4 5 6 7 99
ZAUPATI VASE, SAM-A IZBIRATI SVOJE CILJE 1 2 3 4 5 6 7 99
POMAGATI PRI OHRANJANJU NARAVE 1 2 3 4 5 6 7 99
ZA OHRANJANJE TRADICIJE 1 2 3 4 5 6 7 99
BITI MLADOSTEN-A 1 2 3 4 5 6 7 99
IMETI VZNEMIRLJIVE IZKUSNJE 1 2 3 4 5 6 7 99
BITI DRUGACEN OD OSTALIH 1 2 3 4 5 6 7 99

71




