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Razvoj blagovne znamke za segment tweens

Tweensi so segment med 8. in 12. letom starosti, ki je tako oznako dobil zaradi vpetosti med
dve skupini — otroke in najstnike. Zaradi velike kupne moci in vloge, ki jo zavzemajo pri
druzinskih nakupnih odlocitvah, so tweensi pomembni ciljni potrosniki, ki jih nagovarja
vedno vec podjetij.

V magistrskem delu se posvecam razvoju blagovne znamke za ta segment, ki je v svoji naravi
specificen tako iz vidika dojemanja blagovnih znamk kot tudi njihove potro$nje. Razvoj mora
zato potekati s konstantno mislijo na ciljne potroSnike, katerim je prilagojena identiteta
blagovne znamke, pozicioniranje in trzno komuniciranje. V $tudiji primera predstavim razvoj
blagovne znamke SIMPL KIDZ, ki z domiselno podobo neposredno nagovarja tweense in
njihove starSe. Skozi prakti¢en primer in v primerjavi s teorijo ugotavljam pomembnost
usklajenosti med posameznimi elementi blagovne znamke s poudarkom na dinamiéni
identiteti, prilagojeni psiho-socialnemu razvoju tweensov, inovativni komunikaciji ter
etiCnosti pri nagovarjanju tega segmenta. Z dobrim poznavanjem ciljnih potro$nikov in
ustreznim razvojem blagovna znamka doseze pozitivne odzive pri potroSnikih in morebitno
lojalnost.

Kljuéne besede: tweens, mladi potrosniki, blagovne znamke, razvoj blagovne znamke,
vedenje potros$nikov

Brand development for segment tweens

Tweens are the segment between 8 and 12 years of age, who gained such name because of
their entrapment between two groups — children and teenagers. Due to their high purchasing
power and important role at family purchasing decisions, tweens became important target
customers, addressed by more and more companies.

In my master's thesis, I focus on brand development for that specific segment, which is
special in terms of brand perception as well as brand consumption. Brand development must
be therefore managed with a constant thought on target customers, to whom should brand
adjust its identity, position and marketing communication. In my case study I present brand
development of SIMPL KIDZ, brand with creative image, developed to target directly tweens
and their parents. Through practical case and its comparison with theory, I demonstrate the
importance of harmony between individual brand elements with emphasis on dynamic
identity, adjusted to psychosocial development of tweens, innovative communication and
ethic when addressing this segment. With good knowledge of its target consumers and
suitable brand development, brand achieves positive customers’ response and potential
loyalty.

Key words: tweens, young customers, brands, brand development, consumer behavior
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1 UVOD

Vedno bolj razvejan trg proizvede vsako leto ve¢ novih ali kako drugace razsirjenih blagovnih
znamk, namenjenih to¢no dolo¢enim ciljnim trgom in segmentom. Posledicno so tudi
potros$niki sooceni z vecjo izbiro produktov in blagovnih znamk, zaradi skrajSanega
nakupnega procesa in neomejenih virov informacij pa se nanje vedno bolj spoznajo. Za
podjetja je zato pomembno, da razvijajo blagovne znamke, ki jih kljuéni porabniki v poplavi

izbire prepoznajo kot ustrezne in vSecne.

Razli¢ne skupine potroSnikov, ki se med seboj razlikujejo po demografskih in psihografskih
dejavnikih, od podjetij zahtevajo segmentacijo in nagovarjanje z razlicnimi blagovnimi
znamkami ter tonom komunikacije. Trg se razvija v smeri personaliziranih produktov in
blagovnih znamk, ki odgovarjajo potrebam to¢no dolo¢enih potroSnikov in se med seboj
velikokrat razlikujejo v minimalnih karakteristikah. Za blagovne znamke je zato klju¢no, da
prepoznajo svoje ciljne potrosnike, saj imajo razli¢ne skupine ljudi razlicne preference. Ljudje
razlicnih starosti, izobrazbe ipd. drugace dojemajo posamezne blagovne znamke, zato je
pomembno, katere asociacije blagovna znamka uporabi pri nagovarjanju posameznih

segmentov (Keller in drugi 2008, 95).

Keller trzno segmentacijo definira kot »delitev trga v razlicne skupine potrosnikov, ki jih
zdruzujejo podobne potrebe in vedenje, kar dovoljuje slicno marketinsko nacrtovanje« (Keller
in drugi 2008, 97). V svojem magistrskem delu se osredotocam na razvoj blagovne znamke za
segment tweens, skupino potrosnikov s specificnimi socio-demografskimi in psiholoskimi
karakteristikami. Gre za skupino, ki bi ji pred desetletji lahko rekli otroci, vendar jim je bilo
zaradi hitrega odraScanja otroStvo odvzeto. Odrastejo veliko hitreje kot so nekoc€, saj njihovo
vedenje sledi zgledu najstnikov v 70.-ih. Predvsem deklet se je oprijel opis »too old for toys,
too young for boys«, kar nakazuje na to, da jih ne moremo enaciti z otroki kakor tudi ne z
najstniki. Ceprav jih nekateri $e vedno povezujejo s prvimi, je veliko podjetij v njih
prepoznalo potencial, vreden svojega segmenta in lo¢enega nagovarjanja. Med njimi je tudi
Si.mobil. Na slovenskem trgu je to prvo podjetje, ki se je odlocilo ta segment neposredno

nagovarjati z loceno blagovno znamko SIMPL KIDZ.

Ker je prepoznavanje in poznavanje ciljnih potrosnikov klju¢no pri razvoju blagovne znamke,

v prvem sklopu svojega magistrskega dela predstavljam segment tweens. Pri tem se

7



osredotoCam na njegove edinstvene karakteristike, psiholoske in socialne vzorce. Naprej
opredelim odnos tweensov do blagovnih znamk, njihovo dojemanje slednjih in potroSniske
navade. Predstavljajo namre¢ pomemben glas pri druzinskih nakupih, hkrati pa so zaradi
svoje nemirne narave najbolj nelojalni potros$niki. Nato predstavim, kako komunicirati
tweensom in katere komunikacijske kanale pri tem uporabiti, na podlagi njihovega bioloskega
razvoja in socio-kulturnih vzorcev pa se osredotoCim $e na eticnost nagovarjanja tweensov.
Nazadnje na teoreticni osnovi predstavim, kakSne bi morale biti blagovne znamke, ki bi

najbolj pritegnile ta segment.

V drugem delu se osredotocam na razvoj blagovne znamke, namenjene specifi¢nim ciljnim
potro$nikom. Na zacetku opredelim pojem blagovna znamka in razlicne modele razvoja le-te,
v nadaljevanju pa se opiram na Kellerjev model, ki v svoje bistvo postavlja potroSnike (Keller
in drugi 2008, 56). Prva stopnja v razvoju blagovne znamke je oblikovanje ustrezne identitete,
pri Cemer je najpomembnej$a osebnost, ravno tako pa so pomembne tudi vse ostale
komponente razsirjene identitete kot so ime, logo, slogan itd. UspeSnost blagovne znamke
opredeli njeno zavedanje pri potros$nikih, katerega merimo s prepoznavanjem in priklicem,
pomen blagovne znamke pa se izraza v njenih funkcionalnih in psiho-socialnih prednostih.
UspesSen razvoj se odraza Se v odzivih na blagovno znamko pri potro$nikih in ne nazadnje v
lojalnosti slednjih. Z identiteto blagovne znamke sta mo¢no povezana njena pozicija, ki med
drugim definira ciljne potros$nike in konkuren¢no prednost, ter trzno komuniciranje, ki celotno
identiteto, pozicijo in ostale elemente komunicira potrosSnikom. Glede na naravo segmenta

mora biti komunikacija tweensom vse prej kot klasi¢na.

V zadnjem sklopu magistrskega dela skozi Studijo primera predstavim vidnejSe faze v razvoju
blagovne znamke SIMPL KIDZ, ki mi pomagajo pri razreSitvi raziskovalnega vprasanja.
Zanima me predvsem, kako so oblikovani in povezani klju¢ni elementi blagovne znamke,
kako je potekala njena implementacija in kak$ni so bili odzivi pri potros$nikih. Zaklju¢im s
preverjanjem postavljenih tez, odgovorom na raziskovalno vprasanje ter klju¢nimi

ugotovitvami.



2 TWEENS — MED OTROSTVOM IN NAJSTNISTVOM

Otroci so zelo raznolika populacija, ki se glede na bioloSko starost med seboj bistveno
razlikuje. Med otroki, ki so stari 5 in tistimi, ki so stari 10 let, obstajajo velike psiho-socialne
razlike in jih za to ne moremo obravnavati enako, niti nagovarjati z enakim tonom
komunikacije. Marketinski strokovnjaki so zato glede na bioloSko starost in z njo povezanimi
karakteristikami otroke razdelili na ve¢ segmentov, med katerimi so tudi tweensi, generacija

med otro$tvom in najstniStvom, ki je zaradi njenih specifik ne moramo enaciti z otroki.

Tweensi odrastejo mlajsi, zato zanje lahko reCemo, da so moderna razliica nekdanjih
najstnikov. Svoj prosti ¢as namesto (kot nekdaj) v parkih in na igriS¢ih prezivljajo za
racunalniki in v nakupovalnih sredis¢ih, nakupovanje pa je eden izmed njihovih bolj
priljubljenih hobijev. Ce so otrokom neko¢ oglasevali le sladkarije, igrage ter otroko hrano in
pijaco, sedaj tweensom poleg nastetega ponujajo veliko vec. Od racunalnikov, igralnih konzol
in ostalih tehnoloskih produktov, do druzinskih pocitnic in produktov, namenjenih druzinski
potro$nji. Predstavljajo vplivno in pametno potrosnisko skupino, ki trosi ve¢ in ki pozna
blagovne znamke bolje kot kdorkoli drug. Lindstrom zanje pravi, da so »generacija, rojena z
miSko v roki in ra¢unalniskim ekranom kot oknom v svet« (Lindstrom 2004, 8). Obstaja
velika verjetnost, da imajo veC prijateljev na drugem koncu sveta kot v svojem kraju,
tehnologija pa je nekaj, brez ¢esar ne znajo ziveti.

Ker se v svoji specifinosti in naprednosti moc¢no razlikujejo od drugih segmentov,

postavljajo nove smernice na podroc¢ju blagovnih znamk.

2.1 KDO SO TWEENSI?

Tweensi so v marketingu relativno nov segment, v katerem so marketinski strokovnjaki
prepoznali potencial in ga zato priceli nagovarjati posebej — loceno od otrok in najstnikov.
Eden izmed razlogov za nov segment je hitrejSe odrascanje otrok, drugi razlog pa predstavlja

sama dobickonosnost skupine.

Najpogosteje uporabljeni izraz, ki opredeljuje obravnavani segment, in ki sem se ga tudi sama
odloc¢ila uporabljati v svojem magistrskem delu je tweens. V literaturi se uporablja Se
tweenagers, pre-teens, tweenies in the new teens, vse pa so izpeljanke besed teenagers ter in-

between in opredeljujejo skupino mladostnikov, ki je vpeta med otro$tvo in najstniStvo.
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Razli¢ni viri tweense demografsko razlicno opredeljujejo. Lindstrom (2004, 175) jih umescéa
med skupino mladostnikov, starith med 8 in 14 let, Drake-Bridges in Burgess (2010, 624) jih
umescata med 9. in 15. leto starosti, McDougall in Chantrey (2004, 8) pa med 9. in 12. Zaradi
neenotnosti pri opredeljevanju razpona v letih nekateri avtorji pravijo, da je tween preprosto
stanje duha, ki ga lahko primerjamo z vedenjem najstnikov v 50. letih (Siegel v Andersen in
drugi 2007, 340), kljub vsemu pa se v literaturi najveckrat pojavlja opredelitev, ki tweense
razvrS¢a med 8. in 12. letom starosti (Siegel v Andersen in drugi 2007, 340-341). Dodatna
problematika, ki jo avtorji izpostavljajo, je dejstvo, da se tweensi v 8. letu in tweensi v 12.
letu starosti v misljenju in vedenju konkretno razlikujejo, zato se tisti med 10. in 12. letom
smatrajo kot starejsi del segmenta z nekoliko drugacnimi karakteristikami (Andersen in drugi

2007, 340-342).

V slovenskem besediS¢u ne poznamo prevoda niti podobnega izraza, ki bi opredeljeval
tweense. V dobesednem prevodu bi jih lahko oznacili za predadolescente ali prednajstnike,
vendar menim, da si zasluzijo bolj domiselno oznako. Zaradi razSirjenosti izraza tweens in
posledi¢no lazjega razumevanja ter v izogib dvoumnosti sem se v svojem magistrskem delu

odlocila uporabljati izvorni izraz.

2.1.2 KUPNA MOC TWEENSOV

Tweense pogosto opisujejo kot »najbogatejSo in najvplivnejSo generacijo«, ki je posledicno
zelo privlacna za marketinske strokovnjake. Prihodki tweensov izhajajo iz Zepnine in daril, ki
jih najpogosteje prejmejo od starSev, starejSih bratov in sester ter starih starSev, poleg tega pa
vplivajo na mnoge nakupne odloc¢itve v druzini, zato njihove kupne moci nikakor ne gre

zanemariti (Marshall 2010, 133).

V razponu dvajsetih let, med leti 1960 in 1980, se je letna potroSnja tweensov v ZDA iz 2
milijard zviSala na 6 milijard dolarjev, ¢e priStejemo Se vpliv na nakupne odlocitve v druzini,
pa se Stevilka povzpne na 123 milijard dolarjev. Do konca leta 1990 se je letna potros$nja
tweensov v Ameriki zviSala na 23 milijard dolarjev neposredne potrosnje in 188 milijard
dolarjev druzinskih nakupov oz. 117 milijard funtov v Veliki Britaniji (Marshall 2010, 5).
Nakupi, ki jth v ZDA opravijo tweensi sami, United Nations Population Division (v
McDougall in Chantrey 2006, 8) za leto 2002 ocenjuje na 40 milijard dolarjev, zadnji podatki
za leto 2006 (Schor v Marshall 2010, 5) pa nakazujejo na 51,8 milijarde dolarjev.
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Povpre¢na zepnina mlajsih tweensov med 8. in 10. letom starosti je po BMRB's UK Youth
GTI (v Marshall 2010, 5) 4 funte in ve¢, Zzepnina starejSih tweensov med 11. in 12. letom
starosti pa znaSa 8§ funtov in ve¢ na teden, kar izklju¢uje mesecne stroske telefonov, tabli¢nih
racunalnikov in daril, ki jih §e vedno placujejo starsi. Kot receno pa tweensi ne trosijo le svoje
zepnine, ampak vplivajo kar na 60 odstotkov nakupnih odlocitev v druzini (Roper in Shah
2007, 712). Tako naj bi v svetovnem merilu letno potrosili kar 1.18 trilijonov dolarjev svojega
denarja (svoje Zepnine), skupaj z denarjem njihovih starSev (skozi vpliv na nakupne
odlocitve). Ker so zelo dovzetni za blagovne znamke, v druzini vplivajo na izbiro le-teh in
tako sooblikujejo kon¢no odlocitev na veliko podrocjih, tudi ko gre za nakup hrane,

avtomobila ali izbiro pocitnic (Lindstrom 2004, 175).

McNeal (2000, 22) ugotavlja, da skoraj polovico vsega denarja otroci in tweensi med 4. in 12.
letom starosti pridobijo iz Zepnine, v kar niso vkljucena darila starSev, ki so na drugem mestu.
Preostali denar dobijo Se s pomocjo pri hiSnih opravilih in delih izven doma, k darilom pa

nazadnje doprinesejo tudi ostali sorodniki, najvec stari starsi.

Graf 2.1: Vir dohodka otrok in tweensov

darila sorod
8%

delo izven doma
10%

Vir: McNeal (2000, 22).

Potrosni potencial tweensov kot trenutnih in potencialnih kupcev je izjemo velik, saj nakupne

navade, ki jih posvojijo v mladosti, ohranjajo in razvijajo skozi odras¢anje in kasneje v
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zivljenju. Razlogi, zakaj nakupujejo, so podobni kot pri odraslih: (ekonomsko) udobje in

razvedrilo (Marshall 2010, 133).

2.2 POTROSNISKA SOCIALIZACIJA

Potrosniska socializacija je proces, v katerem mladi pridobijo ves¢ine, znanje in odnos, ki
pomembno vpliva na njihove potroSniske odlocitve (Ward in McNeal v Grant in Stephen
2005, 451). Obravnavanje potroSniske socializacije je pomembno za razumevanje:

- razvoja potrosnikov,

- njihovega poistovetenja s kulturno dolocenimi druzbenimi normami in

- prilagoditve pri procesu transformacije v druzbo.

Potro$niSka socializacija je najmocnejSa v otroStvu, kar pomeni, da poteka z roko v roki s
primarno socializacijo, ki jo Berger in Luckman (v Marshall 2010, 44) opredeljujeta kot »prvo
socializacijo, ki jo posameznik dozivi v otroStvu in skozi katero postane ¢lan druzbe«. Od
primarne socializacije avtorja loc¢ita Se sekundarno, ki jo opredelita kot »katerikoli kasnejs$i
proces, ki Ze socializiranega posameznika vpelje v nove spektre objektivnega sveta njegove
druzbe« (Berger in Luckman v Marshall 2010, 44).

Pri primarni socializaciji najvecjo vlogo odigra druzina, pri sekundarni pa nove skupine ljudi,
v katere vstopamo kasneje v Zivljenju. Baumrid (v Grant in Stephen 2005, 453) pri prvi
poudarja Se pomen socialnega okolja, ko pravi, da »otroci v primarni socializaciji razvijejo
navade in vrednote, ki so skladne z njihovim kulturnim okoljem«, Ward in McNeal (v Grant
in Stephen 2005, 451-453) pa k temu dodajata Se ostale zunanje procese — socialne
(subkulture, socialne razrede in referencne skupine) tehnoloske, politicne in ekonomske

dejavnike, ki igrajo pomembno vlogo pri socializaciji med spoloma, etnijami itd.

2.2.1 REFERENCNE SKUPINE

Referencne skupine sestavljajo ljudje, s katerimi imamo neposreden odnos in ki neposredno
ali posredno vplivajo na nase nakupno vedenje. StarSi in vrstniki sta referenéni skupini, ki
najbolj zaznamujeta potrosniSko socializacijo tweensov. Ker v razli¢nih obdobjih navedeni
referencni skupini na tweense vplivata razlicno, slednje lahko razdelimo v dve skupini: na
mlajSe tweense do 10 let, pri katerih igrajo vecjo vlogo starsi in na starejSe tweense po 10.

letu, ko postanejo pomembnejsi vrstniki (Drake-Bridges in Burgess 2010, 652).
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2.2.1.1 STARSI

Star§i so prvi in najpomembnejsi socializacijski referentje' pri razvoju potrogniskih vzorcev
tweensov, ki se, tudi ko tweensi odrastejo v predadolescente in adolescente, Se vedno odrazajo
v njihovih nakupnih navadah. Star$i na mlaj$e tweense neposredno vplivajo skozi diskusije,
posredno pa skozi tipicno potrosnisko vedenje, preko katerega jih oblikujejo v kupce s sebi
podobnimi ali enakimi potro$niSkimi navadami. Naklonjenost blagovnim znamkam, ki jih
tweensi razvijejo v otrostvu, velikokrat prenesejo v odraslo Zzivljenje, Se vec, pogosto se
odloc¢ajo za potrosnjo blagovnih znamk, ki so jih kupovali Ze njihovi starsi (Drake-Bridges in
Burgess 2010, 652).

Vpliv na potroSnjo pa poteka tudi v obratni smeri — tweensi, kot Ze receno, velikokrat
(so)odlocajo o nakupih svojih starSev. Potrosniska izkusnja tweensov je, predvsem zato ker so
v interakciji z drugacnimi tehnoloskimi in socialnimi sferami, druga¢na od izkusnje njihovih
starSev. Bolj se zavedajo trendov in tehnoloskih ter okoljskih problemov, zato na teh
podroc¢jih velikokrat pripomorejo k nakupnim odlo¢itvam v druzini (Drake-Bridges in

Burgess 2010, 652).

Pri manjSih nakupih in nakupih izdelkov §iroke potrosnje je vpliv starSev na tweense in
obratno vzajemen in neposreden. Ta proces je naceloma nezavesten, kar pomeni, da druzinski
¢lan prepozna potrebe in Zelje drugega druzinskega ¢lana, brez da bi mu ta to Zeljo eksplicitno
povedal. Na primer, mati kupi otroku hrano, ki jo rad je. Neposredna potrosnja je tudi ucenje
z opazovanjem. Star$i na primer opazujejo svoje otroke pri potrosnji oblacil in zato postanejo

bolj modno osvesceni, kar ni vedno zavesten proces (Marshall 2010, 42—43).

2.2.1.2 VRSTNIKI

Po 10. letu starosti tweensi stopijo v obdobje, ko starSi niso vec srediS¢e njihovega sveta,
ampak to postanejo oni sami. Z odras¢anjem Sirijo krog svojih znancev in prijateljev in se na
starSe ne zanaSajo ve¢ v tolikSni meri kot prej. Fenwick in Smith (v Andersen in drugi 2007,
7) ter Andersen (Andersen in drugi 2007, 9) navajajo naslednje spremembe v osebnosti
starejSih tweensov:

- povecan pomen zasebnosti,

' Socializacijski refenti so ljudje in institiucije, ki otrokom pomagajo pri integraciji v druzbo (Drake-Bridges in
Burgess 2010, 652).
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- uveljavljanje samostojnosti in iskanje lastne identitete,

- skrb glede osebne identitete in sloga — biti normalen,

- upornisko in deviantno vedenje,

- zahteva po svobodi,

- izboljSanje sposobnosti uporabe govora in lastnega izrazanja,

- pogostejSe izrazanje Custev z dejanji kot z besedami,

- pretirano vedenje, otro¢je obnasanje,

- egocentrizem,

- vedji pomen bliznjih prijateljstev,

- manj starSem namenjene pozornosti,

- spoznanje, da starsi niso popolni in posledi¢no zgledovanje po drugih odraslih,
- hitro spreminjanje razpoloZenja,

- vpliv vrstnikov na interese in modni okus,

- zelja po identifikaciji s prijatelji,

- zelja po obcutku pripadnosti skupini vrstnikov, ki postanejo zaletek njihovega

socialnega sveta.

Referencne skupine tweensov postanejo njihovi vrstniki. Za tak preobrat v vedenju in
dojemanju starSev ter vrstnikov je bistven prehod k refleksivnemu razmisljanju, ki se pojavi
pri vstopu v adolescenco. Posamezniki postanejo bolj osredotoceni na druzbene pomene,
zacnejo dojemati staliSc¢a ostalih, hkrati pa Zelijo oblikovati svojo lastno identiteto, ustrezno
pricakovanjem doloc¢ene skupine (Grant in Stephen 2005, 451-454).

Tweensi svoje vrstnike dojemajo kot referenne vzorce, s katerim se poistovetijo glede na
druzinsko finan¢no stanje, potro$ne vzorce in Zivljenjski stil. Odobravanje vrstniske skupine
je pogoj za prikljucitev skupini in zagotovilo za ustreznost blagovne znamke, zato je strinjanje

vrstnikov pri izbiri in potro$nji znamk bistvenega pomena (McDougall in Chantrey 2004, 11).
Kljub temu, da je pritisk vrstnikov kljuéen pri razumevanju potroS$nje tweensov, ne gre
zanemariti tendenco tweensov po edinstvenosti, izstopanju in izrazanju lastnega sloga, ki jih

lo¢i od mnozice (Drake-Bridges in Burgess 2010, 652).

Pomembna karakteristika tweensov kot segmenta je ta, da odrastejo mlajsi. Pri svojem stilu se

zato pogosto zgledujejo po najstnikih — starejSih prijateljih, sorodnikih, znancih in idolih. S
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tem, ko kupujejo enake blagovne znamke kot oni, izrazajo svojo odraslost in sofisticiranost.

Poznavanje trendovskih znamk je zanje klju¢nega pomena (Grant in Stephen 2005, 451-454).

2.3 DOJEMANJE TRZNIH ZNAMK

»Trzne znamke niso izdelki, proizvedeni v tovarni, ampak zgodbe, proizvedene v nasih umih.
Znamcenje tweensom poteka v njihovih razumih, brez prisotnosti fizicnega produkta.«

(Linstrom 2004, 180)

Trzne znamke zacnejo otroke zanimati ze zelo zgodaj, Se preden se naucijo brati in pisati.
Znamke in simbole zacnejo otroci v ZDA prepoznavati pri 18.-ih mesecih, do vstopa v
osnovno Solo pa jih lahko nastejejo ze 200. Chaplin in Lourey v svoji Studiji ugotavljata, da
pri 5. letih otroci trzne znamke uporabljajo kot pomoc€ pri razvr§€anju ljudi v druzbene vloge,
po Mayu jih pri 10. letih nastejejo ze 400, kar je 20-krat ve¢ od Stevila divjih ptic, ki jih
poznajo in prepoznajo (May v Marshall 2010, 97-98).

Iz zgornjega je razvidno, da predstavljajo trzne znamke pomembno vlogo v zivljenju otrok in
tweensov, ki veljajo za eno izmed najbolj materialisticnih generacij (Martensen 2007, 108).
»Poznavanje trznih znamk tweensom predstavlja oporo v svetu, kjer so Solska igrisca
razstavni saloni, ki predstavljajo socialno in ekonomsko lo¢nico med vrstniki.« (Schor v
Roper in Shah 2007, 713)

Trzne znamke dolocajo vlogo tweensov v $oli in doma. S pomocjo teh iS¢ejo pomene v
razli¢nih spektrih svojih Zivljenj, o njih razpravljajo s svojimi vrstniki in tako oblikujejo
lastno mnenje in skupni pogled na posamezne znamke. Razumevanje slednjih pri tweensih
nara$ca in se spreminja z njihovim psiho-socialnim razvojem in izku$njami (Martensen 2007,
108-109). Sele pri desetih letih razvijejo razumevanje o vrednosti trzne znamke, pred tem jih
preferirajo le zato, ker so priljubljene s strani priljubljenih vrstnikov (McDougall in Chantrey

2004, 11).

2.3.1 KOGNITIVNI PRISTOP IN TEORIJA POTROSNISKE KULTURE

Prvi pristop, ki obravnava dojemanje trznih znamk pri tweensih je pristop kognitivnega
razvoja. Jean Piaget (v Marshall 2010, 98) je avtor, na katerega se opira vecina literature, ko

gre za kognitivni razvoj tweensov in z njim povezano simboli¢no dojemanje znamk. Piaget je
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raziskoval, kako je dojemanje potroSniSkega simbolizma povezano z biolosko starostjo otrok,
ki jih je razvrstil v Stiri kategorije: predsolski otroci, 7—8-letniki, 11-12-letniki in 13—14-
letniki. V raziskavi ugotavlja, kako otroci s pomocjo simbolne vloge znamk razvijajo in
utrjujejo druZzbene stereotipe. Intenzivnost dojemanja potro$niskega simbolizma je najbolj
izrazita med 7. in 12. letom starosti, ko tweensi postopoma razvijajo kognitivno sposobnost
razumevanja simbolnega delovanja produktov in znamk. Tako na primer zdravnika
povezujejo z dragimi avtomobili in drugimi prestiznimi produkti.

Podobno raziskavo je izvedel tudi Belk (v Marshall 2010, 98), ki je tweense je razdelil v dve
skupini: na 9—10-letnike in 11-12-letnike. Ugotovil je, da je vpliv stereotipov vecji v starejsi
skupini tweensov, kar nakazuje na pomen stopnje kognitivnega razvoja in izkuSenj pri
dojemanju simbolizma trznih znamk. Do podobnih zakljuckov so v svojih raziskavah prisli
tudi Achereiner in John ter Nairn in drugi (v Marshall 2010, 99), ki so ugotovili, da imajo
tweensi med 7. in 8. letom starosti ve¢ tezav pri abstraktnem povezovanju znamk, medtem ko
je ta vez pri tweensih med 10. in 11. letom mocne;jsa.

Piaget (v Labinowicz 1989, 80) stopnje razvoja abstraktnega in logi¢nega misljenja otrok deli
v §tiri faze, ki se med sabo stopenjsko razlikujejo glede na bioloski razvoj otrok in tweensov

(glej Tabelo 1.1).

Tabela 2.1: Stopnje kognitivnega razvoja

Stopnja Povprecéni starostni Lastnosti
razpon
Predlogi¢ne stopnje Senzomotori¢na 0-2 leti Usklajevanje fizi¢nih
aktivnosti
Predoperacionalna 2-7 let Predstavljanje dejavnosti
preko misli in jezika
Naprednejse logicno | Konkretne operacije 7-11 let Logic¢no misljenje,
razmiSljanje omejeno na fizicno
realnost
Formalne operacije 11-15 let Abstraktno in neomejeno
logi¢no misljenje

Vir: Piaget v Labinowicz (1989, 80).

Navedene raziskave nakazujejo na funkcionalno dojemanje znamk pri mlajsih tweensih, ki se

razvije v bolj kontemplativno in abstraktno pri starejSih (Roper in Shah 2007, 714).
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Kognitivni pristop obravnava otro$tvo kot univerzalno, kar pa je tezko implicirati na sodobno
in hitro se spreminjajoco druzbo, kjer pomembno vlogo pri simboli¢nem dojemanju znamk
igrajo novi mediji in spremenjeno dojemanje druzbe. Teorija potro$niske kulture poudarja
dinami¢en odnos med potrosniskimi odlo€itvami, trgom in kulturnimi pomeni. Potro$nja se
oblikuje na podlagi neprestanih interakcij z dinami¢nimi socio-kulturnimi dejavniki in je
zaznamovana s faktorji, ki oblikujejo izkusSnje in identitete potroSnikov v kontekstu
vsakodnevnega zivljenja. Teorija poudarja pomen trga kot posrednika med druzbenim
odnosom zive€e kulture in druzbenimi resursi ter med pomenljivim nacinom Zzivljenja in
simboli¢nimi ter materialnimi resursi. Z drugimi besedami, potroSnika ne dojema kot
racionalnega v svojih odlocitvah, ampak kot posameznika pod vplivom ideoloSke potrosnje

(Marshall 2010, 100).

2.3.2 POMEN TRENDOV IN MODE

Tweensi so v obdobju, ko igra simbolizem trznih znamk pomembno vlogo v njihovem
vsakdanjem zivljenju. Teorija potroS$niSke kulture poudarja aktivno in kreativno interakcijo
tweensov s trznimi znamkami, saj z izbiro slednjih tweensi zaznamujejo svoj imidZ v druzbi
in si hkrati utrjujejo pot med izbrano skupino vrstnikov. Vsaka znamka ima svoj ¢as trajanja,
je v dolocenem obdobju trendovska in v doloenem preziveta, nenapisana pravila pa dolocajo,
kdaj so tweensi dovolj stari, da se nekaterih znamk znebijo — npr. Barbike — in preidejo na

nove, npr. Play Station (Marshall 2010, 98—-107) .

Kaj je trendovsko in kaj ne je mogoCe razumeti v dinami¢ni kompleksnosti druzbenih
interakcij, kjer trend sluZzi kot lo¢nica med prefinjeno elito in neinformirano mnozico. Tako je
dojemanje trendov med tweensi refleksija okusa in izbire trznih znamk, ki jih uporabljajo
najbolj priljubljeni vrstniki — dominantna elita (Marshall 2010, 98-107).

Spet drugi aspekt pa kaze na to, kako tweensi dojemajo znamke v hitro se razvijajo¢em svetu
mode in stila, kjer znamke prenehajo biti trendovske, ko jih uporablja velika vecina vrstnikov.
Takrat znamke izgubijo privilegij ekskluzivnosti in postanejo del mnozi¢ne potrosnje. Edini
nacin, da se v drugi fazi obdrzijo je, da postavijo nove meje v potrosni kulturi in postanejo
nepogresljive, kot je na primer postal iPod (Marshall 2010, 98—107).

Veliko vlogo pri vrednotenju trznih znak igra tudi spol. V raziskavi, ki jo je opravil Marshall
(2010, 105-106) se je izkazalo, da skoraj nobena trzna znamka ni enako preferirana pri obeh

spolih. Nasprotno, znamke in produkti sluzijo kot razpoznavni elementi, s pomocjo katerih
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tweensi klasificirajo svoje vrstnike in njihove identitete kategorizirajo glede na produkt oz.
znamko, ki jo uporabljajo. Tako so na primer fantovska dekleta tista, ki gledajo Simpsone,

dekliska dekleta pa tista, ki obozujejo Barbie (Marshall 2010, 98—-107).

2.3.3 NEGATIVNA PLAT TRZNIH ZNAMK

Znamke so simboli¢no pogosto dojema kot odraz finan¢nega ozadja tweensov. Last dolocene
blagovne znamke pomeni stopnjo vrednotenja posameznika, ki je posledicno povezana s
pritiskom vrstnikov »imeti enake znamke kot ostalic. Tweensi znamke uporabljajo za
razlikovanje med vrstniki, ki je po mnenju Bourdieusiana (v Roper in Shah 2007, 715)
razredno pogojeno. Ward in Wackman (v Roper in Shah 2007, 715) govorita o materializmu
kot pomembnem faktorju med tweensi. Materializem definirata kot gibanje, ki dojema
materialne dobrine in denar kot pomembne za lastno sreco in socialni napredek. Schor (v
Roper in Shah 2007, 713) podobno meni, da pritisk vrstnikov negativno vpliva na tiste s
slabsim druzbenim polozajem, kar lahko vodi v socialno izklju¢enost. Raziskave kazejo
negativno povezavo med materializmom in samozavestjo tweensov. Visoka stopnja
materializma je povezana Se z nezadovoljstvom, depresijo in tesnobo. Marshall (2010, 108)
meni, da zelja po novih stvareh vodi v vedno vecje nezadovoljstvo, zato tweensi z nizjo
samozavestjo posledi¢no kupujejo popularne blagovne znamke zato, da izboljSajo svoj

socialni status in s tem pridobijo na samozavesti.

Trzne znamke imajo poleg pozitivnih, kjer nastopajo kot orodje pri oblikovanju identitet in
druzbenih vlog, tudi negativne lastnosti. LastniStvo oz. nelastni§tvo dolo¢enih znamk lahko
pomeni popularnost in sprejemanje ali pa zavracanje s strani vrstniSkih skupin, stigmatizacijo
in socialni pritisk za starSe, ki morajo vedno vec¢ trositi za svoje otroke, ¢e Zelijo, da se ti
pocutijo sprejete v druzbi. To lahko negativno vpliva na druzine z omejenimi finan¢nimi
sredstvi, pritisk po lasti dolo¢enih trznih znamk pa predstavlja stres tudi za tweense (Marshall

2010, 107-110).

2.4 TWEENSI KOT POTROSNIKI

Tweensi obozujejo nakupovanje. Vklju€eni so v povsem impulzivne kot tudi bolj kompleksne
nakupe, pri katerih so raziskovalci, odlo¢evalci in nakupovalci. Kljub temu pa se njihova

odloc¢evalna faza v druzinskih nakupih po Tinsonu (v Marshall 2010, 135-136) razlikuje
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glede na druzinske strukture. V svoji raziskavi razlikuje tri vrste druzin: druzine s samo enim
starSem, z obema starSema in razsirjene druzine s starimi star$i. Pri prvih dveh imajo tweensi
najvecji vpliv, pri razsirjenih druzinah pa manjSega. Pri slednjih soodlo¢ajo o manjsih stvareh,
na primer o barvi avtomobila, ko je znamka tega Ze izbrana, pri druZinah z enim samim
starSem, kjer je odlocevalcev manj, pa je vpliv tweensov pri odlo¢anju vecji (Marshall 2010,

132-140).

Kot samostojni potrosniki tweensi svoje prihranke in Zepnino trosijo za razli¢ne trzne znamke,
ki so nadeloma vezane na spol. Dekleta pretezno za licila, oblacila in knjige, fantje pa za
Sportne aktivnosti in tehnoloske produkte (Marshall 2010, 194). Pri nakupnih odlocitvah se
zgledujejo po osebah (ali likih), s katerimi pridejo v posreden ali neposreden stik, in ki
vplivajo na njihovo obnaSanje in odlocitve. Sledijo trendom in so hkrati tudi sami ustvarjalci
trendov. Skladno s spreminjanjem trendov pa je primerna tudi njihova lojalnost trznim

znamkam (Grant in Stephen 2005, 456).

2.4.1 NELOJALNOST TWEENSOV

Ljudje gojimo obcutek lojalnosti do stvari, ob katerih ¢utimo posebno vez, navezanost in
ljubezen, kar v kontekstu znamcenja pomeni odnos potrosnika do trzne znamke. Razvijanje
tega odnosa pripomore k uspehu znamke, spodbuja lojalnost trzni znamki in dopusca
pripravljenost placati ve¢. Pri vzpostavljanju odnosa s potrosniki literatura pripisuje veliko
vecji pomen emocionalnemu aspektu kot pa funkcionalnemu, ki je usmerjen predvsem v
reSevanje konkretnega problema, pri ¢emer potrosnik ne pri¢akuje dusevne nagrade. Prvi je
bistven pri vzpostavljanju kvalitetne vezi med posameznikom in trzno znamko, poleg tega pa
so emocionalno navezani potrosniki dolgoro¢no bolj predani. Potrosniki, ki se emocionalno
navezejo na znamko, v njej prepoznajo pomembne aspekte svoje identitete, ki jo izrazajo
skozi potrosnjo produkta. Vecja kot je podobnost med potrosnikom in znamko, mocnejsa je
vez med njima, kar pozitivno vpliva na dojemanje kredibilnosti, drze in imidza trzne znamke
pri potro$niku (Hwang in Kandampully 2012, 98—-100).

Tweensi se v lojalnosti bistveno razlikujejo od ostalih segmentov, saj so po nekaterih
raziskavah do 40 odstotkov manj lojalni trznim znamkam kot odrasli. Dva izmed razlogov za
nelojalnost sta, da so v obdobju, ko Zeljo odkrivati nove stvari, pomanjkanje izkuSenj pa jim
onemogoca razvijati obcutek predanosti. Njihovo potroSnjo v veliki meri narekuje pritisk

vrstnikov in modne smernice. Slednje se vedno hitreje spreminjajo, z njimi pa tudi aktualnost
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trznih znamk. V $iroki konkurenci produktov aktualne trzne znamke hitro zamenjajo nove, te

pa Se novejSe (McDougall in Chantrey 2004, 12—14).

Podobne razloge, zakaj so tweensi manj lojalni potro$niki, navaja tudi Martensen (2007, 110):

Eksperimentirajo s svojo identiteto: znamke jim predstavljajo orodje za samoizrazanje
in oblikovanje lastne identitete. Z njimi ponazarjajo dojemanje lastne podobe in
namero, da jih v tej podobi prepoznajo tudi drugi. Znamke jim sluzijo kot simbol
dolocenega zivljenjskega stila, norm ter vrednot in so pomembne zaradi tega, kar
predstavljajo, ne zaradi tega, kar v resnici so.

So v obdobju sprememb: med osmim in dvanajstim letom prehajajo skozi fizi¢ne in
psiholoske spremembe, zaradi katerih za¢no sebe in druge dojemati v drugacni luci.
Znamke preraScajo izjemno hitro — nekaj, kar je danes popularno, je lahko jutri ze
preteklost.

Primanjkuje jim izkusenj: te so bistvenega pomena pri vzpostavljanju lojalnosti.

Imajo visoka pricakovanja: odras¢ajo z interaktivnimi mediji, kar pomeni, da so
neprestano izpostavljeni novim trznim znamkam ter inovativnim tehnoloskim
pristopom. Stremijo k takojSnji zadovoljitvi svojih Zelja in so zato bolj zahtevni in
manj potrpezljivi kot prejinje generacije. Ce produkti ali znamke ne dosezejo njihovih
pricakovanj, posezejo po konkurencnih.

Imajo moznost izbire: po podatkih raziskave BrandChild (v Martensen 2007, 110) so
izpostavljeni 8000 trznim znamkam dnevno, zato se dobro zavedajo Stevilnih moZznosti
in alternativ.

Sledijo ustvarjalcem trendov: nekatere znamke preferirajo preprosto zato, ker tako
zapovedujejo ustvarjalci trendov, njihovi vrstniki. Lojalnost trznim znamkam se
najprej vzpostavi v skupini vrstnikov, ki jo ¢lani te skupine ponotranjijo. Ko
ustvarjalci trendov spremenijo preference oz. za¢nejo favorizirati druge trzne znamke,

to storijo tudi preostali ¢lani skupine.

20



2.5 OTROCI DIGITALNE DOBE

2.5.1 UPORABA MEDIJEV

Mediji zasedajo velik del prostega Casa tweensov, saj jim po raziskavah posvetijo do 5 ur
dnevno (Marshall 2010, 188). Vec Casa kot pred televizijo prezivijo na spletu, ker jim ta
ponuja ve¢ informacij in moznosti za zabavo. Televizija sicer Se vedno ostaja pomemben
komunikacijski kanal, ki pa sluzi le Se utrjevanju imidZa in zavedanja o trzni znamki. Tweensi
od znamk pricakujejo interaktivnost in informiranje preko drugih kanalov, ki so bolj na
dosegu roke. So dobri poznavalci novih medijev in kompetentni navigatorji med njimi.
Vecina 12-letnikov ima svoj Facebook profil, mobilni telefon pa ze veliko prej, pri 6. oz. 7.

letih (Marshall 2010, 188-190).

Uporaba medijev se pri tweensih razlikuje glede na spol in socialno okolje. Dekleta
racunalnik uporabljajo predvsem za Solsko delo in manj za zabavo, medtem ko fantje do kar
petkrat ve¢ Casa namenijo igranju video igric. Tudi razlika pri uporabi interneta je med
spoloma ocitna. Dekleta internet uporabljajo za komunikacijo, spletno posto ter brskanje,
fantje pa za iskanje informacij, nalaganje programske opreme in programiranje (Marshall

2010, 190)

2.5.2 KAKO DOSECI TWEENSE

Pri targetiranju tweensow Lindstrom (2004, 176) govori o »fish streamingu«. Strategija
nasprotno od vecine ostalih zagovarja stalisCe, da ne gre targetirati le enega mnenjskega
voditelja, ampak med sabo povezano skupino tweensov, ki dolo¢a smernice in trende, saj bo
skupina prej kot en sam prepricala ostale. Prednost fish streaminga je v tem, da se ne omejuje
le na doloceno geografsko obmocje, ampak deluje SirSe. Raziskava BrandChild je pokazala,
da kar 25 odstotkov tweensov vsaj enkrat tedensko komunicira z vrstniki iz drugih drzav.
Mednarodni trendi so jim zanimivejSi od domacih, skozi fish streaming pa se vpliv le-teh iz

enega hitreje prenese na drugi konec sveta (Lindstrom 2004, 176-177).

Globalna komunikacija je ustvarila tudi nov globalni jezik — hitro dojemljive fraze in ikonsko
govorico —, za kar je delno zasluzna sodobna tehnologija, mobilni telefoni, tablice in

racunalniki, ki spreminjajo dinamiko interaktivnega komuniciranja. Posledi¢no je vse vecji
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poudarek na digitalizaciji blagovnih znamk, ki se pojavljajo na Stevilih platformah in s

tweensi interaktivno komunicirajo 24 ur na dan (Lindstrom 2004, 180).

Marshall (2010, 194) v svoji knjigi navaja Sest marketinSkih orodij, pomembnih pri
targetiranju tweensov:

- mobilno oglasevanje — mobilne platforme, (lastne) aplikacije, SMS-i,

spletne komunikacijske platforme,

- viralni marketing,

- spletni iskalniki,

- umescanje blagovnih znamk v video igre, filme in serije,
- blogi,

- TV-oglaSevanje,

- oznamceni izdelki (prodaja ali darila),

- skupnosti/klubi blagovnih znamk,

- neposredni marketing.

Najpomembnejsi komunikacijski kanal pri nagovarjanju tweensov je zaradi prepletanja
Stevilnih orodij in uporabe dinami¢nega jezika nedvomno splet in znotraj njega virtualni svet,
ki ponuja razlicne moznosti oglasevanja, med drugim tudi umesScanje trznih znamk. Po
raziskavah podjetja Red Bull, ki velja za inovatorja na tem podrocju, je umeS€anje trznih
znamk v video igre zaradi neposrednega dialoga z avatarji igralcev in posledi¢no igralci
samimi najucinkovitej$i nacin targetiranja tweensov. Lindstrom napoveduje, da bodo v
prihodnosti trzne znamke, namenjene tweensom, najprej lansirane v virtualnem svetu, Sele
nato v realnem. Govori o soobstajanju trznih znamk v dveh svetovih, pri ¢emer bo virtualni

svet prevzel primarno vlogo (Lindstrom 2004, 180).

2.6 ETICNOST NAGOVARJANJA TWEENSOV

Ce so marketinski strokovnjaki tweense nekdaj nagovarjali posredno preko njihovih starsev,
se je sedaj to spremenilo. Tweensi predstavljajo edinstven trg, ki zahteva inovativnost,
pozornost in velike marketinske proracune, le redki pa se zavedajo odgovornosti in posledic
pri nagovarjanju tega segmenta. Problem eti¢nosti je prisoten na razli¢nih podrocjih:

- pri raziskovanju tweensov,

- pri tegetiranju le-teh kot primarne ciljne skupine in
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- pri targetiranju tweensov kot sekundarne ciljne skupine, s produkti in znamkami,

namenjenimi starejSemu trgu.

Oglasevalci, ki nagovarjajo tweense kot sekundarno ciljno skupino, pogosto Zelijo doseci
dvoje:
- spodbuditi tweense, da prepricajo starSe v nakup trznih znamk, ki so primarno
namenjene slednjim in
- vzpostavljati lojalnost trzni znamki ze v otroStvu in njihovo zvestobo ohranjati vse do
odraslosti, ko bodo sami primarna skupina teh trznih znamk (Marshall 2010, 221—

230).

Po mnenju McNeala (v Marshall 2010, 230) nagovarjanje otrok in tweensov kot sekundarne
ciljne skupine te spodbuja k razvijanju manipulativnega obnaSanja in preizkuSanju moci nad
svojimi star§i. Samoregulativa se vecinoma opredeljuje le do targetiranja tweensov kot
primarne ciljne skupine, problema nagovarjanja tweensov kot sekundarne ciljne skupine pa se

ne dotika (Advertising Standards Authorty).

2.6.1 PSTHOLOSKI VIDIK KOMUNICIRANJA TWEENSOM

Glede na stopnjo razvoja CloveSkih kognitivnih veS¢in otroci in tweensi v nasprotju z
odraslimi niso sposobni prepoznati marketinskih sporo€il, kar jim onemogoca tudi
primanjkovanje zivljenjskih izkuSenj. Kako otroci dojemajo marketinske vsebine, preucujeta
teorija obdelave informacij in teorija razvojnih stopenj, ki izpostavljata dve pomembni
spretnosti, povezani z razvojno stopnjo ljudi: razumevanje sploSnega namena oglasevanja in
odzivanje na oglase. Ti dve ves€ini sta kljucni pri interpretiranju sporocil oz. razlikovanju
marketinskih vsebin in namenov od nemarketinskih (Marshall 2010, 222-223).

Pri petih letih otroci ze locijo oglase od televizijskega programa, ne razumejo pa konceptualne
vsebine in prepricevalne narave oglasov. Razumevanje konceptualne vsebine se pri otrocih
zacne razvijati v osmem letu starosti, kar pomeni, da tweensi delno Ze razumejo namen
marketinskih vsebin, vendar tega znanja ne znajo uporabiti v praksi. Ko na primer vidijo
televizijski oglas, vedo, da gre za oglas, ne prepoznajo pa njegove prepricevalne narave. Ta
ves€ina se razvije pri trinajstih letih, ko tweensi ze prestopijo v najstniStvo (Brucks in ostali v

Marshall 2010, 223).
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Poleg eksplicitnega razumevanja prepri¢evalnih vsebin je potrebno upostevati tudi implicitno
zavedanje otrok in tweensov, kjer bioloski razvoj ne igra bistvene vloge. Nairn in Fine (v
Marshall 2010, 224) poudarjata, da se dojemanja oglasevanja otroci in tweensi ne ucijo le
skozi zavedno oz. racionalno evolucijo, ampak nanje vpliva tudi implicitno. Iz eti¢nega vidika
so vprasljiva predvsem komunikacijska orodja kot so umescanje trznih znamk, povezovanje
blagovnih znamk z zvezdniki in oznamcene video igre, ki na otroke in tweense vplivajo
nezavedno in s tem povzro€ijo spremembo v vedenju brez eksplicitne odobritve oz.

zavedanja.

CARU (American Children's Advertising Review Unit), eno izmed bolj prepoznavnih
samoregulativnih teles v Ameriki in v svetu, je razvil smernice eti¢nega oglasevanje otrokom
in tweensom. Te zaradi omejenega kognitivnega razvoja in pomanjkanja izkuSenj ter sploSne
(ne)zrelosti oznacuje kot ranljive in meni, da zasluzijo posebno skrb. Misija CARU-ja je
pomagati oglasevalcem pri odgovornem in tankocutnem nagovarjanju otrok in tweensov,
njihova glavna naloga pa je kriticen pregled oglasevanja otrokom v vseh medijih. CARU
temeljito pregleduje in nadzoruje oglase, ki so namenjeni otrokom in tweensom, mlajSim od
12 let, ter pristopa do oglasevalcev, ko ugotovi, da je njihova komunikacija moralno sporna
(Children's Advertising Review Unit).

Predlaga devet smernic samoregulative, med drugim tudi:

1. Besedilo, zvok in vizualni prikaz ne smejo zavajati glede karakteristik produkta.

2. Predstavitev ne sme zavajati glede prednosti produkta.

3. Trditve in vizualni prikazi ne smejo izkori$¢ati otroske domisljije in ustvarjati
neoprijemljivih pricakovanj glede zmogljivosti produkta. Predvsem mlajsi otroci tezko
razlo¢ijo med imaginarnim in realnim, zato morajo biti animacijski oglasi temu
primerni.

4. Oglasi morajo uporabo produkta predstaviti na nacin, ki ga otroci razumejo in zmorejo
ponoviti.

5. Oglasi morajo podajati jasne informacije in ne smejo zavajati glede stvari, vkljucenih
v nakup.

6. Oglasi, ki oglasevani produkt primerjajo z nekim drugim produktom, morajo temeljiti
na resnicnih atributih in to na nacin, ki je otrokom razumljiv (Children's Advertising

Review Unit).
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Amerisko psiholosko zdruzenje (v Marshall 2010, 226) vecjo spornost kot oglasevanju
otrokom in tweensom predpisuje raziskovanju le-teh v marketinske namene, Se posebej, ko ti
ne vedo, da so predmet raziskovanja. Otroci in tweensi, ki sodelujejo v raziskavah, se namre¢
tega velikokrat ne zavedajo in s tem raziskovalcem podajajo relevantne podatke, ki jim

pomagajo pri prodaji njim namenjenih produktov.

2.6.2 SOCIOLOSKI VIDIK KOMUNICIRANJA TWEENSOM

Ward (v Marshall 2010, 227) izpostavlja negativne socioloske ucinke nagovarjanja otrok in
tweensov:

- visoki stroski za starSe,

socialna izlocitev, ko otroci ali tweensi nimajo pravih znamk,

zmerjanje,

povecanje kraj,

razvoj materialisti¢nih vrednot.

Po mnenju Marshalla (2010, 228) nagovarjanje in prodajanje produktov otrokom in tweensom
promovira sistem vrednot, ki spodbujajo idejo, da denar in troSenje le-tega osrecuje ljudi. S
tem ko so blagovne znamke predstavljene kot statusni simbol, spodbujajo materialisti¢ne
vrednote in dajejo potroSnikom obcutek, da bodo s potroSnjo le-teh postali del dolocene
druzbe. Tweense, katerim je odobravanje vrstnikov pomembno, marketinske vsebine toliko
bolj privlacijo, saj verjamejo, da bodo z dolo¢eno trzno znamko izboljsali popularnost in
ugled v druzbi (Marshall 2010, 228). Samoregulativno telo ASA (Advertising Standrad
Authority) oglaSevalcem zapoveduje, da »oglasi pri otrocih ne smejo spodbujati obcutka
manjvrednosti ali pomanjkanje druzbene sprejetosti, ¢e ne kupijo oglasevanega produkta« (v

Marshall 2010, 228).

Nekatere drzave, med drugim Svedska in Norveska, so se odloile oglasevanje otrokom
prepovedati, spet druge, kot so Velika Britanija, Gr¢ija, Danska in Belgija pa le omejiti, saj
menijo, da se otroci z oglasevanjem ne znajo spopasti. Starostna meja, po kateri je
oglasevanje otrokom v teh drzavah dovoljeno je 12 let, saj naj bi takrat ze razvili kriti¢en

odnos do potrosnistva (Advertising to Children 2013).
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Lindstrom in Seybold (v Marshall 2010, 228) menita, da otrok in tweensov kot predstavnikov
generacij v odrasCanju ne smemo izolirati od oglasevanja, ker je tudi to del socializacijskega
procesa, ki jih razvija v zavedne odrasle in odgovorne potrosnike. Ker so znamke postale
pomemben del socialnega zivljenja, imajo otroci in tweensi tako kot odrasli pravico, da sami
odloc¢ajo, so informirani in sliSani. Vecjo tezavo vidita v nagovarjanju otrok in tweensov kot
sekundarnih potrosnikov, ko gre za produkte, ki niso namenjeni njim. To so na primer tobak,
alkohol, nasilne vsebine in hitra hrana, ki so problemati¢ni iz vidika zdravja in zasvojljivosti

(Marshall 2010, 225-229).

2.6.3 VLOGA STARSEV, MEDIJEV IN OGLASEVALCEV

Tweensi so na vsakem koraku in skozi Stevilne medije mocno izpostavljeni oglasom, pred
katerimi jih star§i ne morejo vedno obvarovati. Cas, ki ga tweensi preZivijo sami, ko se vrnejo
iz Sole in ko starSev S$e ni iz sluzbe, predstavlja veliko vrzel in moznost nenadzorovanega
dostop do Sirokega nabora medijev (Marshall 2010, 230-232).

Vloga starSev je, da aktivno sodelujejo pri socializaciji svojih otrok kot potroSnikov ter jih
naucijo razvijati odnos do trga in produktov. Primer ucenja potroSniSke odgovornosti je
zepnina, ko tweensi obljube blagovne znamke z razpolaganjem lastnega denarja preizkusijo v
realni izkusnji s produktom. Odgovornost pa ni samo na starSih, ampak tudi na podjetjih, ki se
vedno bolj zavedajo potrebe po zdruZitvi pragmaticnega pristopa z eticno perspektivo in se
zato v vedno vecji meri posluzujejo samoregulativnih prijemov in v svojih odlo¢itvah is¢ejo

potrditev starSev (Marshall 2010, 230-235).

Tweensi se zaradi svojih specifik mocno razlikujejo od ostalih, zato jih podjetja ne bi smela
dojemati le kot potroSnike in vir dobi¢ka, ampak kot segment, ki je ranljiv in lahko vodljiv ter
to samoregulativno upostevati pri blagovnih znnamkah in njihovi komunikaciji (Marshall

2010, 230-235).

2.7 BLAGOVNE ZNAMKE, PISANE NA KOZO TWEENSOM

McDougal in Chantrey (2004, 15) izpostavljata nekatera izhodisc¢a, ki jih gre upostevati pri
nagovarjanju tweensov:
- Stare vrednote ne ucinkujejo vec: veliko otrok ima locCene starSe, zato prijatelji

velikokrat nadomestijo druzinsko (ne)stabilnost.
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Tweensi zahtevajo spostovanje: 15¢ejo konsistentnost in postenost.

Igrace niso vec zanimive: svet tweensov je svet interneta, racunalnisSkih iger in
virtualnih svetov.

Vsebine, ki jih privlacijo, so vecplastne: zgrajene so okrog strahu, fantazije,
skrivnostnosti, humorja, ljubezni in stabilnosti.

Govorica tweensov se spreminja: prevladuje komunikacija preko SMS sporocil in

klepeti prek spleta.

Na podlagi zgoraj naStetega avtorja navajata devet toCk, ki so pomembne pri razvoju

blagovnih znamk za tweense:

1.

Obravnavanje tweensov kot trga: tweensi niso samo primarna temvec¢ tudi sekundarna
ciljna skupina. Ko nagovarjamo tweense kot primarno ciljno skupino pa ne smemo
pozabiti na njihove starSe, saj so oni tisti, ki najveckrat izvedejo nakup.

Eticnost: pri nagovarjanju tweensov mora biti etika glavna prioriteta, ker so le-ti mlada
populacija, ki ne prepozna zavajanja. Zelo je pomembna kvaliteta in varnost produkta
kot tudi komunikacije. Sporocila morajo biti iskrena in zaupanja vredna tako za
tweense kot tudi za starse.

Neprestana komunikacija: tweensi so segment, ki Zivi 24 ur na dan in to pricakuje tudi
od blagovnih znamk, ki jih, ¢e zelijo preziveti, morajo dohajati in biti odzivne.
Fleksibilne kampanje: interaktivna komunikacija pomeni fleksibilnost v spreminjanju
toka kampanje, medijev in orodij, spremljanje trga in odzivi nan;.

Konstantne nadgradnje: tweensi so generacija posodobitev, ki stremi k neprestanim
izboljSavam. Skoraj vsak njim namenjen produkt ima vec¢ razli¢ic, ki se konstantno
posodabljajo. Ce so se v preteklosti produkti razvijali v obdobju let, se sedaj razvijajo
v obdobju mesecev in tednov. Kljub konstantnim inovacijam pa ne gre pozabiti na
konsistentno evolucijo oz. ohranjanje bistva produktov in znamk.

Viralnost. pomemben del socialnega zivljenja tweensov je druzenje z vrstniki in
pripadnost dolo¢eni skupini, zato je pri nagovarjanju tweensov viralni marketing od
ust do ust oz. od vrstnika do vrstnika pomemben komunikacijski kanal.

Mobilnost. mediji se vse bolj pomikajo k interaktivnosti, pri ¢emer vlogo informatorja
prevzemajo novi mediji. Ker so tweensi aktivna generacija, ki do medijev dostopa
preko razlicnih platofrm, je njihova pozornost medijem, ki imajo fiksno pozicijo,

omejena.
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8. Inovativno medijsko planiranje: medijski repertoar se spreminja. Kljub temu, da
televizija Se vedno igra pomembno vlogo, postajajo vedno bolj pomembni novi mediji.
Z uporabo integriranega trznega komuniciranja, ki deluje preko razli¢nih kanalov,
oglasevalci lazje dosegajo svoje ciljne potrosnike. Kampanje, namenjene tweensom,
vkljucujejo internet, dogodke, umescanje trznih znamk in mobilne platforme, pri
¢emer je vsa komunikacija sinhrona in povezano deluje preko vseh kanalov.

9. Spostovanje: tweensi Zelijo biti spostovani. Zelijo biti sliani in uslidani, zato jih je

potrebno razumeti (McDougal in Chantrey 2004, 15).

Lindstrom (2004, 180) meni, da je klasicno nagovarjanje tweensov preteklost. Znamke
postajajo digitalne in delujejo sodostopno na ve¢ platformah — telefonih, osebnih racunalnikih,
tablicah ipd. Tweense interaktivno nagovarjajo 24 ur na dan, skozi razlicne dimenzije.
Znamcenje v vecini poteka razumsko, popolnoma distancirano od fizicnega obstoja produkta.
Tweensi postajajo vedno bolj vplivni kritiki trznih znamk in bodo v prihodnje zapovedovali

smernice in kvaliteto zgodb, ki nam jih znamke prodajajo.

3 RAZVOJ BLAGOVNE ZNAMKE

Razli¢ni avtorji zagovarjajo razlicne pristope razvoja blagovnih in trznih znamk. Kateri
pristop snovalci blagovnih znamk izberejo, je odvisno od namena znamke, okolja,
pomembnosti organizacije in obCinstva. V nadaljevanju bom predstavila definicije blagovne
znamke, razliéne modele razvoja le-te in se z mislijo na segment tweens osredotocila na
Kellerjev model (Keller in drugi 2008), ki vodi skozi razvoj blagovne znamke od identitete do
lojalnosti. Ker menim, da sta poleg Kellerjevih faz pri snovanju blagovne znamke
nepogresljiva tudi njeno pozicioniranje in trzno komuniciranje, ju vkljuujem v razvoj le-te.

Vsi povezani in usklajeni elementi skupaj tvorijo celostno (sodobno) blagovno znamko.

3.1 OPREDELITEV BLAGOVNE ZNAMKE

De Chernatony (2002, 34-35) blagovno znamko opredeljuje kot nekaj, kar obstaja predvsem
v umih potros$nikov. Razlago blagovnih znamk deli v tri skupine, ki skupaj uravnotezeno
oblikujejo enotno naravo blagovnih znamk:

- Blagovne znamke, ki izhajajo iz vstopnih dejavnikov: logotip, pravno sredstvo, ime

podjetja, okrajSava, sredstvo za zmanjSevanje tveganja, sredstvo za umestitev,
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osebnost, sklop vrednot, vizija, sredstvo za dodajanje vrednosti, sredstvo za prikaz
identitete — so eden izmed nacinov, kako menedzerji usmerjajo vire in tako vplivajo na
potros$nike.

- Blagovne znamke, ki izhajajo iz izstopnih dejavnikov: podoba, odnos, so potroSnike
razlage in obravnave nac¢inov, kako lahko znamke potrosnikom pomagajo doseci nekaj
vec.

- Blagovne znamke glede na casovno danost: razvijajoca se danost, upostevajo razvojno

naravo blagovnih znamk.

Amerisko zdruzenje za trzenje (v nadaljvanju AMA) (v De Chernatony 2002, 37) blagovno
znamko opredeljuje kot ime, znak, simbol, obliko ali kombinacijo naStetega. Namen blagovne
znamke AMA vidi v:

- identifikaciji izdelkov ali storitev prodajalca ali skupine prodajalcev in

- diferenciaciji glede na konkurente.

De Chernatony (2002, 37) meni, da se definicija AME premalo osredoto¢a na samo bistvo
blagovne znamke, saj so elementi kot sta logotip in ime, le najbolj vidne komponente
blagovne znamke, njena mo¢ pa izhaja iz vrednot, razuma in kulture. Po njegovem mnenju
bistvo blagovne znamke ni le v razlikovanju le-te od ostalih, ampak v iskanju lastnosti, ki je
pomembna za potroSnike, ter konsistentno ohranjanje te lastnosti. Vizija blagovne znamke
mora usmerjati bistvo njene narave, ki predstavlja izhodis¢e za oblikovalce.

Po njegovem mnenju je harmonija vstopnih in izstopnih dejavnikov osnova za upravljanje
blagovnih znamk. Dobro opredeljena vizija omogoca dolocitev spleta emocionalnih in
funkcionalnih vrednot, pozicije blagovne znamke in oblikovanja osebnosti, ki se sklada s
samopodobo potroSnikov in odgovarja njihovim emocionalnim ter funkcionalnim potrebam

(De Chernatony 2002, 23-36).

Po Kotlerju (1998, 144) je blagovna znamka nadgradnja izdelkov ali storitev, katerim pripiSe
simbolni in vrednostni pomen. Prestavlja obljubo, da bo potroSnikom zagotovila dolocene
lastnosti in kakovosti izdelka ter tako zmanjSala tveganje pri nakupu. Blagovno znamko s
produktom povezuje tudi Kapferer (1992, 11), ki pravi, da je »blagovna znamka vir produkta,
je njegov smoter ter smer in definira njeno identiteto skozi ¢as in prostor«. Poudarja, da se

upravljanje z blagovno znamko za¢ne veliko pred imenom, logotipom, graficno podobo in
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komunikacijo. Za¢ne se s strategijo in integrirano ter konsistentno vizijo, glavni atribut

blagovne znamke pa njena identiteta.

Literatura nakazuje na ve¢ definicij pojma blagovna znamka, ki skupaj zajemajo razli¢ne in
med seboj prepletajoCe se komponente. Blagovna znamka tako predstavlja vrednote
proizvajalca, znacilnosti doloCene kulture, odseva dolo¢eno osebnost in identiteto, lastnosti
produkta oz. proizvajalca ter profil potroSnika, ki blagovno znamko uporablja. Ne nazadnje je
blagovna znamka kompleksen mehanizem usklajenih lastnosti in koristi, prenesenih v

emocionalne in funkcionalne komponente, ki skupaj tvorijo celoto (Kotler 2003, 418—419).

3.2 RAZLICNI MODELI RAZVOJA BLAGOVNE ZNAMKE

Pri razvoju blagovnih znamk se podjetja opirajo na razlicne modele, ki opredeljujejo kljucne
aspekte razvoja in implementacije tako blagovnih kot tudi ostalih trznih znamk. V svojem
magistrskem delu izraz blagovna znamka uporabljam za znamke, povezane s posameznimi
produkti, izraz trzna znamka pa kot nadpomenko vseh znamk, kar vkljucuje tudi korporativne
znamke. Vecina modelov temelji na razvoju tako korporativnih kot tudi blagovnih znamk oz.

med njimi ne loCuje, vsi pa poudarjajo pomen vrednosti.

3.2.1 DE CHERNATONYJEV MODEL

De Chernatony (2002, 93-314) kot nekaj klju¢nega pri razvoju trznih znamk izpostavlja
pomen sodelovanja in sinergije razlicnih oddelkov v organizaciji ter predanost zaposlenih.
Proces celovitega razvoja prikaze skozi model, ki zajema osem faz:

- Opredelitev vizije trine znamke: trdno trzno znamko poosebljajo njene vrednote,
smisel in prihodnje okolje. Vrednote morajo biti jedrnate in edinstvene, cilji pa
smiselno opredeljeni.

- Podpora organizacijske kulture: uspesnost trznih znamk je najvec¢ja v organizacijah s
pripadnimi zaposlenimi, za kar je potrebna visoka homogenost organizacijske kulture.
Pomembno za uspeh trzne znamke je tudi ujemanje kulture z okoljem, v katerem
podjetje posluje, prilagajanje spremembam, spoStovanje vodilnih in skrb za
zadovoljevanje razli¢nih javnosti.

- Dolocanje ciljev trine znamke: Hamel in Prahalad (v De Chernatony 2002, 175) v

svojem modelu izpostavljata pomen sinergije med dolgorocnimi in kratkoro¢nimi cilji.
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Prvi delujejo kot notranji pobudniki in dolgoroc¢ni izzivi, drugi pa omogocajo jasnejSo
vizijo in vecjo obvladljivost.

Pregled okolja trzne znamke: klju¢ni dejavniki v okolju trzne znamke so podjetje in
njegovi zaposleni, ustrezni distributerji, kon¢ni uporabniki, konkurentje ter
makrookolje. Podjetje mora trzno znamko priblizati ciljnim potro$nikom, vzpostaviti
konkuren¢no prednost in jo prilagajati morebitnim spremembam v okolju.

Opredelitev narave trzne znamke: bistvo trzne znamke je njen izvorni del oz. temeljna
narava, ki omogoca oblikovanje predstave o njeni edinstvenosti. Biti mora preprosto,
jedrnato in brezc¢asno, izrazati mora osebnost trzne znamke.

Opredelitev virov trzne znamke: notranji sistem sestavljata mehanicisti¢na in ¢loveska
komponenta, pri ¢emer je prva bistvena za funkcionalne vrednote kot so vrednostna
veriga, klju¢ne sposobnosti in uporaba zunanjih virov, druga pa za Custvene vrednote
kot so odnosi z in med zaposlenimi.

Vrednotenje trzne znamke: ocenjevanje uspesnosti temelji na meritvah zunanjih in
notranjih dejavnikov, saj mora trzna znamka zadovoljiti tako potrebe zainteresiranih
udeleZencev znotraj organizacije kot tudi izven nje. Ce je strategija trzne znamke

uspesna, se uspeh odraza na vsaki stopnji razvoja.

Slika 3.1: De Chernatonyjev model razvoja trzne znamke

vizija TZ <

¢

org. kultura

J
cilji BZ
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okolje TZ ovrednotenje T2
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notranja izvedba

¢
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Vir: De Chernatony (2000, 93).
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3.2.2 AAKERJEV MODEL

Aaker (2000, 14-28) pri razvoju blagovnih znamk poudarja ustvarjanje njihove vrednosti. Da
podjetje ustvari mocno blagovno znamko, mora poleg vrednosti upostevati tudi ostale
komponente, ki po korakih vodijo do mo¢ne blagovne znamke:
- Prvi pogoj je organizacija z ustrezno strukturo in kulturo, primerno za razvoj blagovne
znamke.
- Drugi korak je dolocitev pozicije blagovne znamke znotraj arhitekture ostalih
blagovnih znamk podjetja in opredelitev njene vloge.
- Nasledn;ji korak je vzpostavitev identitete blagovne znamke in njeno pozicioniranje.
- Zadnji korak pa narekuje vzpostavitev nacrta za razvoj blagovne znamke, ki vkljucuje

komunikacijo in merjenje rezultatov.

Slika 3.2: Matrika razvoja mocne trzne znamke

ARHITEKTURA BLAGOVNE
ORGAMIZACIISKASTRUKTURAIN ZNAMEE
PROCES - blagownaznamka/indosirans
- strategija blagovneznamke znamke/podznamke
- upravljanje blagovneznamke - vloge posameznihznamk

N/

MOCNA BLAGOVNA

ZNAMEA
GRADNTEV BLAGOWNE ZNAMEE IDENTITETA IN POZICIIA
- mediji BLAGOVME ZNAMEKE
- izvrstnost - imidz
- integriranotring komuniciranje Bozicioniranie
- merjenje rezultatov

Vir: Aaker (2000, 14).

3.2.3 KELLERJEV MODEL

Kellerjev postopek razvoja blagovne znamke temelji na njegovem »customer-based brand
equity« modelu (CBBE model), ki opredeljuje vrednost blagovne znamke iz vidika
potro$nikov oz. drugih organizacij. V prvi plan postavlja ciljne potrosnike. Mocna blagovna
znamka mora zadovoljiti njihove Zelje in potrebe ter vzpostaviti vez med njihovimi obcutki,

podobami ter percepcijami in blagovno znamko. Vrednost te je odvisna od odnosa
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potros$nikov do blagovne znamke, mo¢ pa od mentalne podobe v umih kupcev (Keller in drugi

2008, 42-43).

Razvoj blagovne znamke zaporedno sledi Stirim stopnjam (Keller in drugi 2008, 56):

1.
2.
3.
4.

Identiteti: poistovetenju blagovne znamke s potros$niki.
Pomenu: povezovanju asociacij blagovne znamke z Zelenimi lastnostmi.
Odzivom: vzpostavitvijo Zelenih reakcij na identiteto in pomen.

Odnosu: pretvarjanju potrosnikovih odzivov v lojalen odnos.

Zgoraj nastete Stiri stopnje Keller razdeli Se na Sest podstopenj, ki v obliki strukturirane

piramide podjetjem dodatno pomagajo pri doseganju pravilnega odnosa s potrosniki (Keller in

drugi 2008, 57-72):

1.

A

zavedanje o blagovni znamki,
funkcionalne prednosti,
psiho-socialne prednosti,
presoja potroSnikov,
emocionalni odziv,

odnos do blagovne znamke.

Slika 3.3: Kellerjev CBBE model

odnos
do BZ

presoja emocionalni
potroinikov odziv

funkcionalne psiho-socialne
prednosti prednosti

zavedanje o BZ

Vir: Keller in drugi (2008, 56).
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Iz predstavljenih modelov je razvidno, da se pri razvoju blagovne znamke hkrati ustvarja
njena vrednost. Vsi avtorji izpostavljajo pomen postopnega razvoja, predpogoj pa je ustrezna

struktura organizacije, ki znamko ustvarja.

3.3 OD USTREZNE IDENTITETE DO LOJALNOSTI

V svojem magistrskem delu se osredoto¢am na razvoj blagovne znamke za specificen
segment, ¢emur se izmed naStetith modelov najbolj pribliza Kellerjev, zato sem bom v
teoreticnem delu opirala nanj. Model najbolj celovito opredeli posamezne elemente blagovne
znamke, z usmeritvijo na klju¢ne porabnike pa predstavi usmerjen razvoj. Poleg tega je v
Kellerjevem modelu najbolje prikazana vzro¢no-posledi¢na povezava posameznih elementov,
ki skozi identiteto, pozicijo, in trzno komuniciranje sooblikujejo pomen blagovne znamke in
njeno celovito kon¢no podobo, z ustreznimi odzivi na blagovno znamko pa ustvarjajo
vrednost in lojalnosti pri potro$nikih. Razvoj blagovne znamke se torej ne konc¢a pri njenem
lansiranju, ampak vkljucuje tudi uporabnisko izkuSnjo in generiranje lojalnosti med

potrosniki.

3.3.1 IDENTITETA BLAGOVNE ZNAMKE

Identiteta blagovne znamke je nekaj, kar obstaja v glavah ljudi in v njihovem dojemanju. Je
edinstven vtis, beseda, ideja, podoba ali asociacija z blagovno znamko, ki pri potroSniku
oblikuje celovito precepcijo in jo naredi edinstveno (Upshaw 1995, 12—13). Aaker (1996, 68)
identiteto blagovne znamke opredeljuje kot »skupek prednosti blagovne znamke, ki
potro$nikom posredujejo doloceno obljubo, hkrati pa predstavljajo tisto, na ¢emer blagovna

znamka temelji«.

Aaker (1996, 85-87) identiteto deli na jedro in razsirjeno identiteto, pri cemer jedro blagovne
znamke vkljucuje elemente in asociacije, ki ohranjajo znamko prepoznavno, tudi Ce ta
zamenja pozicijo, trge ali produkte. Pri oblikovanju jedra so kljuéna vpraSanja o bistvu
blagovne znamke, njeni dus$i, osnovnih prepri¢anjih, vrednotah in kompetencah, ki skupaj
tvorijo edinstveno vrednost. Bistvo blagovne znamke je pogosto zajeto v njenem sloganu,

ceprav je vanj velikokrat teZko zajeti vse klju¢ne komponente.
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Razsirjena identiteta blagovne znamke vsebuje vse ostale elemente, ki ji dodajo teksturo in
tako pripomorejo k ustvarjanju celotne slike (Aaker 1996, 87-89). Upshaw (1995, 22-32)
osebnost blagovne znamke vkljucuje v njeno jedro, medtem ko Aaker (1996, 88) poudarja, da
je ta veckrat del razSirjene identitete. Pod razsirjeno identiteto Upshaw (1995, 24) priSteva Se
ime blagovne znamke, komunikacijo, promocijo, zmogljivost produkta, prodajno strategijo in

logo. Kljub vsemu pa ima osebnost blagovne znamke bistveno vlogo pri njenem razvoju.

3.3.1.1 OSEBNOST

Osebnost blagovne znamke je skupek vseh eksternih kvalitet le-te in hkrati klju¢en element
njene diferenciacije. Aaker (1996, 137-153) osebnost opredeljuje kot »splet cloveskih
karakteristik, povezanih z dolo¢eno blagovno znamko«. Predstavlja njen odnos do trenutnih in
bodocih potrosnikov, njeno privlacnost ter emocionalno vez s porabniki. Osebnost izboljsa
moc¢ blagovne znamke, saj poveze njene atribute z atributi produkta, prav tako pa pomaga

oblikovati samoizrazne prednosti, preko katerih se potrosnik identificira z blagovno znamko.

Blagovne znamke osebnost razvijajo in izrazajo skozi komunikacijo. Ta se odraza v embalaZi,
promocijah, oglasevanju, sponzorstvih in neposrednem stiku blagovne znamke pri

komunikaciji s potrosniki (Aaker 1996, 147—150).

Osebnost ustvarja vrednost blagovne znamke na tri nacine, predstavljene v spodaj naStetih
Aakerjevih modelih:

- Samoekspresivni model predpostavlja, da blagovna znamka potro$nikom predstavlja
sredstvo za izraZanje njihove identitete. Pri potro$niku vzbudi dolo¢ene emocije, ki se
skladajo z njegovim izbranim ali Zelenim Zivljenjskim stilom.

- Odnosni model odnos med potro$nikom in blagovno znamko enac¢i z odnosom med
dvema osebama. Ljudje velikokrat vidimo kvalitete v osebnostih soljudi, ¢etudi se z
njimi ne identificiramo. Tako so potro$nikom na primer lahko vSe¢ blagovne znamke,
ki so pristne, druzinske in tradicionalne, cetudi sami nimajo teh lastnosti.

- Funkcionalni model se osredotoCa na prednosti, ki so povezane s funkcionalnimi
atributi blagovne znamke ali produkta. Te velikokrat temeljijo na drzavi izvora ali

vizualnih simbolih (Aaker 1996, 153—170).
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Blagovne znamke svojo osebnost pogosto izrazajo skozi like, katerim pripisejo Cloveske
karakteristike in jih ozivijo skozi oglasevanje in komunikacijo. Tako privabljajo pozornost in
dvigujejo zavedanje o blagovni znamki, poleg tega pa na kreativen nacin prikazejo prednosti
blagovne znamke. Cloveske znaGilnosti pomagajo zgraditi odnos s potrosniki, ki se na ta

nacin lazje poistovetijo z blagovno znamko (Keller in drugi 2008, 149-150).
3.3.1.2 IME

Ime blagovne znamke Upshaw umesca med elemente razSirjene identitete, a je kljub temu
pomemben aspekt identitete in vrednosti blagovne znamke. Se posebej pri novih in mlajsih
blagovnih znamkah lahko ime mocno vpliva na to, kako bo znamka sprejeta (Upshaw 1995,
18-21). Marconi (1993, 4-5) predlaga pet smernic pri snovanju imena blagovne znamke:

1. izraza naj stabilnost in integriteto,
pove naj nekaj o samem produktu, in ¢e je mogoce, izraza prednost produkta,
izogiba naj se negativnim asociacijam,

izogiba naj se akronimom, ki o blagovni znamki ni¢esar ne povedo,

A

vedra imena so bolj ucinkovita kot medla, enostavna boljSa kot zapletena in krajsa

boljsa kot daljsa.

3.3.1.3 LOGO IN SIMBOLI

Z imenom blagovne znamke je moc¢no povezan njen logo in celoten graficni identitetni
sistem, ki igra pomembno vlogo pri graditvi zavedanja o blagovni znamki. Osnovna funkcija
loga je identifikacija produkta oz. podjetja in razlikovanje od konkurence, njegova psiholoska
funkcija pa je povezana s simbolizmom (Marconi 1993, 12-13). Grafika, ki simbolizira
blagovno znamko, mo¢no zaznamuje njeno identiteto. Mocan simbol doda identiteti kohezijo
in strukturo, kar poenostavi proces prepoznavanja in priklica. Aaker (1996, 84—85) simbole
deli v tri sklope — vizualne podobe, metafore in zapus¢ino blagovne znamke:

1. Simboli, ki vkljucujejo vizualne podobe so najbolj zapomljivi. S pomocjo povezav, ki
so med njimi in elementi identitete zgrajeni skozi daljSe ¢asovno obdobje, vizualni
simboli najbolje zaobjamejo identiteto blagovne znamke.

2. Metafore, ki predstavljajo funkcionalno, emocionalno ali samoekspresivno korist, so
najbolj pomenljive.

3. Zapuscina blagovne znamke je njena zgodba in njeno bistvo.
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3.3.1.4 SLOGAN

Keller med elemente identitete Steje tudi slogan oz. »kratko frazo, ki komunicira opisne ali
prepri¢evalne informacije o blagovni znamki«. Slogani gradijo zavedanje o blagovni znamki,
izrazajo njeno pozicijo in jo diferencirajo od konkurence, oglasevalci pa v njih zajemajo
bistvo komunikacijskih kampan;j. Uspes$ni slogani dosezejo visoko stopnjo prepoznavanja in
jih je zato Cez Cas tezko spreminjati, kar ovira morebitno repozicioniranje blagovnih znamk

(Keller in drugi 2008, 150—-154).

Pogosto so slogani pretvorjeni v »jingle« oz. glasbena sporocila, ki so oblikovana tako, da
gredo hitro v uho. Potros$niki si jih hitro zapomnijo in mentalno ponavljajo tudi po

predvajanju, kar dodatno spodbuja zavedanje o blagovni znamki (Keller in drugi 2008, 154).

3.3.2 ZAVEDANIJE O BLAGOVNI ZNAMKI

Zavedanje o blagovni znamki je v veliki meri odvisno od njene identitete in od tega, kako
dobro so posamezni elementi povezani med sabo ter kako dobro sluZzijo identifikaciji znamke.
Visoko zavedanje o blagovni znamki pomeni dobro povezanost njenega imena, loga,

simbolov ipd. z Zelenimi asociacijami v umih potrosnikov (Keller in drugi 2008, 57-62).

Intenzivnost prisotnosti blagovne znamke v umih potroSnikov merimo s pomocjo
prepoznavanja in priklica:

- Prepoznavanje izraza poznavanje, pridobljeno iz preteklih izkusenj. Gre za to, ali se
potro$nik spomni o0z. se ne spomni izpostavljenosti doloceni blagovni znamki.
Prepoznavanje blagovne znamke po nekaterih psiholoskih raziskavah kaze na
pozitivne obcutke, ne vpliva pa nujno na nakupno odlocitev.

- Priklic v potroSnikov um ob omembi dolocene produktne kategorije privede
posamezno blagovno znamko in s tem (bolj kot prepoznavanje) vpliva na nakupno
odlocitev (npr: mobilna telefonija za otroke — SIMPL KIDZ). Cilj vsake blagovne
znamke, ki gradi na zavedanju, je priklic le-te kot prve ob omembi doloc¢ene produktne

kategorije (Aaker 1996, 10).

Mo¢ priklica proti prepoznavanju predstavlja Model pokopalis¢a (Young and Rubicam

Europe v Aaker 1996, 10-13), v katerem so znamke postavljene med obe komponenti. Prvo
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skrajnost v modelu predstavljajo znamke, ki imajo visok priklic, a nizko prepoznavanje, drugo
skrajnost pa znamke v zgornjem levem kotu, ki imajo visoko prepoznavanje, a nizek priklic.
Te znamke so v obmocju pokopalis¢a, kar pomeni, da jih potros$niki poznajo, vendar nanje ne
pomislijo, ko se odlo¢ajo za nakup. Pomikanje proti pokopaliscu je velikokrat povezano z
znizevanjem prodaje in trznega deleza, kar nakazuje na to, da prepoznavanje ni vedno odsev

mocne blagovne znamke, ampak je enako ali bolj pomemben njen priklic.

Slika 3.4: Prepoznavanje in priklic, Model pokopalisca

visoko
pokopaligfe  <——— blagovnaznamka ——

prepoznavanje

X

nizna blagovna
znamka

nizko

nizko . visoko
priklic

Vir: Young and Rubicam Europe v Aaker (1996, 10).

Najvi$ja stopnja zavedanja blagovne znamke je priklic ene same znamke v doloc¢eni produktni
kategoriji, kar je lahko tudi negativno, e blagovna znamka postane generi¢no ime za

produkte iste kategorije (npr.: Aspirin, Edigs ipd.) (Aaker 1996, 16).

3.3.3 POMEN BLAGOVNE ZNAMKE

Pomen blagovne znamke je zgrajen iz dveh komponent, ki tvorita bolj in manj oprijemljive
prednosti le-te. Prve so funkcionalne, katere potrosnik spozna skozi izkus$njo z blagovno
znamko, druge pa psiho-socialne, s katerimi se potros$nik identificira na osebnostni ravni.
Tako prve kot tudi druge blagovna znamka velikokrat opredeli Ze v identiteti oz. osebnosti
blagovne znamke (Keller in drugi 2008, 63-96):
- Funkcionalne prednosti temeljijo na funkcionalnih atributih produkta in so
neposredno vezane na potrosnikovo izkusnjo s produktom. So kljucne pri grajenju
lojalnosti blagovni znamki, zato morajo zadovoljiti pricakovanja potroSnikov, hkrati

pa so tudi pomemben element pri diferenciaciji s konkurenco. Funkcionalne
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prednosti imajo v primerjavi z ostalimi najve¢ omejitev — ovirajo razsiritev blagovne
znamke, enostavno jih je posnemati in zahtevajo racionalne odlocitve — , ki pa jih

znamka lahko zaobide, ¢e poleg funkcionalnih izpostavi tudi emocionalne prednosti

(Aaker 1996, 95-96).

- Psiho-socialne prednosti skusajo ugoditi abstraktnej$im potrebam potrosnikov. Gre za

neoprijemljive aspekte blagovne znamke, ki ustvarjajo asociacije posredno skozi
potroS$njo in neposredno skozi komunikacijo. PotroSniki se z blagovno znamko
identificirajo glede na demografske dejavnike, kot so spol, starost, prihodek, ter
psihografske, kot so Zivljenjski stil, socialno okolje, versko in politicno prepricanje
ipd. Psiho-socialne prednosti blagovne znamke gredo z roko v roki z osebnostjo, ki
blagovno znamko opredeli s pomoc¢jo ¢loveskih znacilnosti, s katerimi se potroSniki

lazje identificirajo (Keller in drugi 2008, 63—65).

3.3.4 ODZIVI NA BLAGOVNO ZNAMKO

Med odzive na blagovno znamko Keller Steje sodbe o blagovni znamki in emocionalne odzive

nanjo (Keller in drugi 2008, 66—70):

Sodbe o blagovni znamki so osebna mnenja in ovrednotenja, ki jih potrosnik formira
skozi funkcionalne in psiho-socialne izkusnje z njo. Sodbe oblikuje na podlagi
zaznane kvalitete, kredibilnosti, relevantnosti pri nakupu in superiornosti glede na
ostale blagovne znamke. Bolje kot potroSnik ovrednoti blagovno znamko, mo¢nejsa je
vez med njima.

Emocionalni odzivi na blagovno znamko se pri potros$nikih odrazajo v procesu nakupa
ali uporabe. Gre za nacin, kako blagovna znamka ob potrosnji ali uporabi vpliva na
potros$nikove emocije glede njega samega in v odnosu do drugih. Emocije, ki jih Zelijo
blagovne znamke izzvati pri potrosnikih, so pogosto povezane s toplino, zabavnostjo,
vznemirjenjem, varnostjo, druzbeno sprejemljivostjo in samospostovanjem, izrazene

pa so skozi trzno komuniciranje.

3.3.5 LOJALNOST BLAGOVNI ZNAMKI

Graditi lojalnost pomeni danasnje kupce narediti jutriSnje, ali kot izpostavlja Keller

»vzpostaviti intenzivno psiholosko vez med blagovno znamko in potrosnikom ter slednjega

spodbuditi k ponovnim nakupom« (Keller in drugi 2008, 70). Z drugimi besedami, cilj
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vzpostavljanja lojalnosti je spodbujati indiferentne in predane porabnike h kontinuiranemu

nakupu blagovne znamke, za katero so pripravljeni placati ve¢ (Aaker 1996, 21).

Lojalni potrosniki proizvedejo predvidljivo prodajo in dobicek, zato je blagovna znamka brez
njih ranljivejSa. Zvesti porabniki dodajajo vrednost znamki in znizujejo stroske, saj je
vzdrzevanje le-teh veliko cenejSe kot pridobivanje novih. Poleg tega predstavljajo vstopno
oviro novim konkurentom, saj zvesti porabniki tezje prestopijo k tekmecem, stroski njihovega

pridobivanja pa so visoki (Aaker 1996, 21-22).

Aaker (1996, 22) govori o segmentaciji potrosnikov, ki se za¢ne pri nepotros$nikih in
stopenjsko vodi do lojalnih potrosnikov:
1. Nepotrosniki: tisti, ki ne uporabljajo produkta oz. kupujejo konkurencne znamke.
. Cenovno obcutljivi potrosniki: tisti, ki kupujejo produkte glede na ceno.

2

3. Pasivno lojalni potrosniki: tisti, ki kupujejo produkt iz navade.

4. Indiferentni potrosniki: tisti, ki izmed ve¢ blagovnih znamk ne preferirajo nobene.
5

. Predani potrosniki: tisti, ki so lojalni doloceni blagovni znamki.

Keller lojalnost Se dodatno deli glede na stopnje intenzivnosti (Keller in drugi 2008, 70-72):

1. Vedenjska lojalnost: se nanasa na Stevilo in pogostost nakupov dolocene blagovne
znamke, vendar ni nujno pogojena z navezanostjo. Potros$niki lahko na primer
kupujejo doloc¢eno blagovno znamko iz navade ali ker si drugih ne morajo privosciti.

2. Predanost: lojalnost zahteva veliko mero predanosti blagovni znamki, katero le-ta
doseze s ponudbo produktov, ki celostno zadovoljijo potrebam potrosnikov.

3. Obcutek skupnosti: mocan obcutek skupnosti spodbuja povezanost med lojalnimi
potro$niki, pozitiven odnos do blagovne znamke in identifikacijo z le-to. Skupnosti
tvorijo potrosniki, predstavniki blagovne znamke in njeni zaposleni.

4. Aktivna vkljucenost: najbolj lojalni potrosniki so tisti, ki so pripravljeni v odnos z
blagovno znamko investirati svoj Cas, energijo, denar in ostale vire. S tem, ko se
vkljucujejo v klube zvestih potrosnikov, sodelujejo v razpravah ipd., postanejo
ambasadorji blagovne znamke in posledi¢no k lojalnosti spodbujajo tudi ostale

potrosnike.

Programi zvestobe sodijo med neposredne prijeme pridobivanja zvestih potro$nikov. Mednje

Stejemo:
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- Programe za redne potrosnike: ponujajo neposredne in oprijemljive spodbude, ki
nagrajujejo lojalnosti. Poleg dodane vrednosti taksni programi predstavljajo tudi tocko
diferenciacije.

- Klube potrosnikov: od programov zvestobe se razlikujejo po tem, da so bolj aktivne
narave. Potrosniki so bolj vklju¢eni v kulturo blagovne znamke, saj jim klubi
omogocajo interakcijo z enako misleCimi potro$niki, ki se ravno tako identificirajo z
blagovno znamko.

- Upravljanje s podatkovnimi bazami: pridobljene podatke potrosnikov blagovne
znamke oz. podjetja uporabljajo za segmentirano targetiranje. Odnos potrosnika do
blagovne znamke tako razvijajo s personaliziranimi ponudbami in novicami, ki

ustrezajo dolocenemu profilu ljudi (Aaker 1996, 21-25).

3.4 POZICIONIRANIJE

Pozicioniranje blagovne znamke je tezko obravnavati lo¢eno od identitete in imidza, saj je z
njima povezana na Stevilnih nivojih, zato je potrebno o poziciji znamke razmisljati skozi njen
celoten razvoj. Pozicionirati blagovno znamko pomeni najti njeno pravo mesto v umih
zelenega segmenta ali ciljnih skupin, za katere Zelimo, da imajo specificno predstavo o
doloceni znamki. Dobra pozicija potrosnikom pove, kaj blagovna znamka predstavlja in zakaj
je edinstvena. Pri pozicioniranju je potrebno definirati:

- ciljne potrosnike,

- konkurenco,

- toCke diferenciacije in

- toCke enakosti (Keller in drugi 2008, 95).

3.4.1 CILJNI POTROSNIKI

Blagovne znamke morajo najprej opredeliti svoje ciljne skupine, katere delimo na primarne in
sekundarne, kjer prve predstavljajo glavni fokus blagovne znamke, druge pa so ravno tako
pomembne, Cetudi niso neposredno nagovorjene (Aaker 1996,179). Blagovna znamka je
lahko zanimiva za ve¢ segmentov in ve¢ ciljnih skupin, Se posebej, ¢e so njene prednosti

vecstranske (Keller in drugi 2008, 101).

Keller nasteva kriterije, ki sluzijo targetiranju ciljnih potro$nikov:
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- Opredeljivost: kako enostavno je potrosnike identificirati.

- Velikost: ali je v ciljnih potros$nikih potencial.

- Dostopnost. ali lahko enostavno dosezemo ciljne potrosnike.

- Odzivnost: ali se bodo ciljni potrosniki pozitivno odzvali na kampanjo.

- Profitabilnost: je nadpomenka vsem kriterijem in hkrati njen seStevek (Keller in drugi

2008, 101-102).

3.4.2 KONKURENTIE

Ko se podjetje odlo¢i lansirati novo blagovno znamko, mora predpostavljati, da podobne Ze
ponujajo (bodoci) konkurentje, in da njihovi ciljni potro$niki Ze poznajo in kupujejo obstojece
blagovne znamke, razen ¢e gre za popolnoma nov trg. Pri opredeljevanju narave konkurence
in najblizjih substitutov je potrebno upoStevati razlicne faktorje, med drugim tudi kanale
distribucije konkuren¢nih podjetij, njihove vire, kapacitete ipd. Pri opredeljevanju grozen;j in
priloznosti ne gre spregledati niti konkurentov v ostalih panogah in tako usmeriti pogled

nekoliko SirSe, tudi ko gre za definiranje konkuren¢ne prednosti (Keller in drugi 2008, 103).

3.4.3 KONKURENCNA PREDNOST

Razlikovalne prednosti so edinstvene, mocne in pozitivne asociacije z blagovno znamko. Cilj
podjetij je Zelene asociacije z blagovno znamko usidrati v um potro$nikov in jih prepricati, da
izpostavljenih prednosti in koristi ne bodo delezni pri konkurentih. Asociacije z blagovno
znamko so njene funkcijske ali psiho-socialne prednosti, opredeljene z ozirom na konkurenco

(Keller in drugi 2008, 103—110).

Pri opredeljevanju atributov konkuren¢ne prednosti je pomembno, da so ti privlacni in
verodostojni. V povezavi z obema predpostavkama Keller izpostavlja Sest kriterijev, po
katerih blagovna znamka lahko doseze mocne, pozitive in edinstvene asociacije:
- Relevantnost: konkuren¢na prednost mora biti za potro$nika pomembna.
- Razlikovalnost: potrosnik mora asociacije zaznati kot superiorne v primerjavi s
konkuren¢nimi.
- Prepricljivost: blagovna znamka mora biti prepricljiva pri podajanju razlogov, zakaj je

boljsa od konkurence.
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- Kompetentnost: produkt mora biti kompetenten v smislu dostopnosti in dosegljivosti
virov ter pri izpolnjevanju ostalih pogojev, potrebnih za doseganje komunicirane
konkuren¢ne prednosti.

- Oprijemljivost: asociacije, za katere Zelimo, da jih potrosniki poveZejo z blagovno
znamko, se v€asih ne ujemajo z zaznano percepcijo o znamki, zato morajo biti
podkrepljene z relevantnimi dokazi.

- Obstojnost: konsistentnost pozicije blagovne znamke je odvisna od notranje

predanosti zaposlenih in zunanjih vplivov trga (Keller in drugi 2008, 111-112).

3.4.4 TOCKE ENAKOSTI

Tocke enakosti so asociacije, ki so enake vsem konkurenénim blagovnim znamkam.
Pomembne so zato, ker blagovno znamko umestijo v dolo¢eno produktno kategorijo. Atributi,
ki jih blagovne znamke komunicirajo kot enake ostalim, so najveckrat generi¢ne in ponujajo

prednosti, brez katerih blagovna znamka ne bi bila konkurenc¢na (Keller in drugi 2008, 105).

Tocke enakosti lahko blagovne znamke izkoristijo sebi v prid, tako da izni¢ijo konkurentovo

razlikovalno prednost, ki v tem primeru postane enakost (Keller in drugi 2008, 106).

3.5NOV POGLED NA TRZNO KOMUNICIRANJE

Trzno komunikacijski prijemi so se v desetih letih bistveno spremenili. Razvoj tehnologije in
interneta je prevetril na¢ine komunikacije, interakcije in znaméenja ter tako tradicionalnim
prijemom trznega komuniciranja odvzel superiorno vlogo. Sodobni pristopi se neprestano
prilagajajo hitremu in spreminjajoCemu se komunikacijskemu kontekstu, ki v ospredje

postavlja integracijo komunikacijskih kanalov, interaktivnost in vpletenost potrosnika.

3.5.1 SPREMENJENO OKOLJE TRZNEGA KOMUNICIRANJA

Trzno komuniciranje s tem, ko posredno ali neposredno nagovarja potroSnike ter z njimi
vzpostavlja odnos, predstavlja glas produkta in organizacije. Potro$niku omogoca vpogled v
to, kaj podjetje ali blagovna znamka predstavlja, kako resuje problem, za kaj se zavzema, kaj

so njene kljuéne funkcionalnosti itd., blagovni znamki pa omogoca graditev izkus$nje,
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skupnosti, zavedanja o blagovni znamki in vzpostavljanje njenega imidza (Keller 2009,

139-142).

Trzno komuniciranje kot sredstvo za doseganje ciljnih potroSnikov blagovne znamke ali
podjetja v svojem bistvu ostaja enako, spreminja pa se dinamika komuniciranja, ki zaradi
spremenjenih navad potroSnikov in drugih deleznikov zahteva nove pristope h komuniciranju.
V novem medijskem okolju je potrosnik tisti, ki prevzema nadzor, saj ima v splosni poplavi
medijev poveCano moznost izbire. Povprecen potrosnik je v urbanem okolju izpostavljen od
3000 do 5000 sporocilom dnevno, kar vodi v vedno ve¢jo imunost potrosnikov na oglasna
sporocila in v razmislek organizacij o interaktivnejSih marketinskih prijemih (Keller 2009,
142). Groom (2008, 3-9) govori o vpletenosti, odzivnem pristopu, ki odgovarja kompleksnim
spremembam trga in dojema potrosnika kot tistega, ki postavlja pravila. Poudarja pomen
interaktivnega komuniciranja z obstoje¢imi in bodo¢imi potro$niki ter integracijo marketinga
v njihova vsakdanja zivljenja. Velik poudarek daje druzbenim relacijam, vkljuevanju trznega
komuniciranja v $irS§i druzbeni splet in simultanemu podajanju vrednosti potroSnikom.
Poudarja ne samo pomen eksterne komunikacije, temve¢ tudi refleksijo na organizacijo in

vkljucenost ter podporo le-te.

3.5.2 VPLIV TRZNEGA KOMUNICRANJA NA VREDNOST BLAGOVNE ZNAMKE

Vrednost blagovne znamke je splet prednosti, vezanih na ime blagovne znamke, in simbolov,
ki pripomorejo k vrednotenju produkta (Aaker 1996, 7-8). Keller (2009, 142) poudarja, da je
vrednost blagovne znamke proizvedena skozi znanje, ki ga imajo potroSniki o njej.
Anantachart (2004, 108) in Keller (Keller in drugi 2008, 48) izpostavljata dve njeni klju¢ni
komponenti: zavedanje o blagovni znamki (prepoznavanje in priklic) in imidZ blagovne
znamke (prednosti, priljubljenost in edinstvenost asociacij z blagovno znamko). Aaker (1996,

7-25) med komponente vredosti Steje Se zaznano kvaliteto in lojalnost blagovni znamki.

Trzno komuniciranje na vrednost blagovne znamke vpliva iz vidika vzpostavljanja asociacij z
blagovno znamko pri potrosnikih. Generira posredne in neposredne osebne izkuSnje z
blagovno znamko, upravlja pomene, spodbuja zavedanje, vpliva na zaznano vrednost

blagovne znamke in oblikuje potro$nikov pogleda nanjo (Anantachart 2004, 102—-108).
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Vrednost blagovne znamke trzno komuniciranje generira skozi inovativne in kreativne
komunikacijske kampanje, ki blagovno znamko priblizajo potrosSnikom in hkrati ustvarjajo
zavedanje, dvigujejo povpraSevanje in spodbujajo lojalnost (Keller in drugi 2008, 174-175).
Pri novih blagovnih znamkah predstavlja trzno komuniciranje prvi stik s potrosnikom, zato je
pomembno, da izpostavi prednosti, resitve in izkuSnje z blagovno znamko, ki so relevantne za
ciljne potrosnike (Jones 1999, 177-186). Blagovne znamke Zelene asociacije spodbujajo s
komuniciranjem atributov oz. edinstvenih prednosti, s simboli, znanimi osebnostmi,
ambasadorji ipd. V veliki meri so asociacije odvisne od identitete blagovne znamke in so z

njo povezane (Aaker 1996, 25).

S pomocjo integracije razli¢nih orodij trzno komuniciranje aktivno prispeva k vzpostavljanju
imidza in zavedanja o blagovni znamki. Orodja, kot so zunanje oglasevanje in sponzorstva,
povecujejo prepoznavanje blagovne znamke, orodja, ki vzpostavljajo mocnejSe povezave z
blagovno znamko, pa spodbujajo priklic (Keller 2009, 146). Primer slednjih je personaliziran
pristop k trznemu komuniciranju, ki skozi dogodke, virtualne medije, so-znamcenje in
prodajne poti ustvarja edinstvene potroS$niSke izkuSnje in tako krepi vez med blagovno
znamko in potrosnikom. Vedno vecji poudarek je tudi na CRM strategijah, ki potroSnika z
moznostmi personalizacije produktov spodbujajo k neposrednemu sodelovanju z blagovno
znamko, kar postaja s pomocjo digitalnih medijev vse lazje. Blagovne znamke na ta nacin
poveéujejo zadovoljstvo potrosnikov in posledi¢no spodbujajo lojalnost. Se en primer kako
doseci lojalnost je storitev po samem nakupu, ki da potrosniku obcutek pomembnosti (Keller

in drugi 2008, 171-186).

3.5.3 INTEGRIRANO TRZNO KOMUNICIRANJE

Integrirano trzno komuniciranje je kombinacija razli¢nih trzno komunikacijskih elementov, ki
kot celota skozi razlicne medije komunicirajo s ciljnimi potro$niki. Groom (2008, 12)
integrirano trzno komuniciranje opredeli kot »strateSki proces nacrtovanja, izvedbe in
evalvacije skozi c¢as koordiniranih, merljivih in prepricevalnih trzno komunikacijskih
pristopov s potro$niki ter ostalimi ciljnimi delezniki in relevantnimi internimi ter eksternimi
javnostmi«. V prvi plan postavlja potrosnika, z njim vzpostavlja kontinuiran dialog in tako

krepi vrednost blagovne znamke.
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Pri razvoju integriranega trznega komuniciranja je potrebno upostevati faktorje kot so
podajanje konsistentnega sporocila skozi razli¢ne medije, izbiro pravih medijev glede na
ucinkovitost in razpoloZljiva sredstva ipd. S cilji, ki jih blagovna znamka Zeli doseci s
komuniciranjem, mora biti skladno tudi medijsko planiranje. Nekateri mediji so na primer
boljsi za vzpostavljanje lojalnosti, spet drugi za pospesevanje prodaje. Z uporabo razli¢nih, a
med seboj povezanih medijev integrirano trzno komuniciranje lazje doseze ciljne potrosnike,
vendar je pri tem pomembno, da se razli¢na orodja ne uporablja lo€eno, temvec kot celoto, s

skupno vsebino (Keller 2009, 146).

Popolna integracija pa ne pomeni samo eksterne komunikacijske orientacije, ampak
integracijo celotne organizacije. Vsak del organizacije, ki ima stik s potroSnikom, je vkljucen
v dialog in proces upravljanja z blagovno znamko (Groom 2008, 13). TaksSen nacin delovanja
zahteva zunanji pogled iz vidika potrosnika, ki je nasprotje klasiénemu notranjemu pogledu z

vidika organizacije.

Sodobni marketinSki pristopi zaradi spremenjenega nacina Zivljenja in prezivljanja Casa vse
vecjo prednost pripisujejo spletu in interaktivnim medijem, ki pa ne doseZejo pravega ucinka,
¢e niso integrirani z ostalimi (klasi¢énimi) orodji. Keller (2009, 151) izpostavlja dve merili
uspesnega integriranega trznega komuniciranja: komplementarnost in vecstranskost. Za
uspesno in ucinkovito doseganje ciljnih potroSnikov samo interaktivni mediji v€asih niso
dovolj. Nekatera sporocila bolje delujejo v tradicionalnih medijih, nekatera v interaktivnih,

povezanost med njima pa vsekakor zagotavlja najboljSo sinergijo.

3.5.3.1 POMEN INTERAKTIVNOSTI

Za uspesno in u¢inkovito komuniciranje morajo biti blagovne znamke tam, kjer so potrosniki,
in to je vse pogosteje na spletu. Splet ponuja Stevilne moznosti za komunikacijo:

- spletne strani,

- mikro strani,

- iskalne oglase,

- oglasne pasice,

- druZbena omrezja,

- sponzorstva,

- sodelovanja,
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spletne skupnosti,

mobilni marketing (Keller 2009, 146).

Podjetjem in blagovnim znamkam splet ponuja vecjo interaktivnost in individualizacijo, ki se

kaze skozi personalizirana sporocila, namenjena potro$nikom s to¢no doloCenim interesi in

karakteristikami. Interaktivno trzno komuniciranje, ki se pretezno odvija na spletu, saj

tradicionalni mediji ne ponujajo moznosti dvosmerne komunikacije, je odli¢no sredstvo za

razvoj blagovne znamke:

Opaznost. splet omogoca targetiranje specificnih ciljnih potros$nikov, ki jih drugace
tezko doseZemo.

Diferenciacija: interaktivna orodja omogocajo Stevilne moznosti za diferenciacijo s
konkurenco (skozi primerjave s cenami, vizualne podobe in zmogljivosti), z na¢inom
komuniciranja in podajanja kreativne vsebine pa pomagajo pri lazji vzpostavitvi
osebnosti blagovne znamke.

Ustvarjanje obcutkov: interaktivno trzno komuniciranje, povezano s tradicionalnimi
mediji, spodbuja vzpostavljanje odnosa z blagovno znamko in nakupne odloditve, z
zmoznostjo posredovanja slike, zvoka in filma v vseh oblikah pa ustvarja pomenljive
izkustvene obcutke.

Odzivnost: najpomembnejSa prednost interaktivnega trznega komuniciranja je ta, da
omogoCa moznost neposrednega stika blagovne znamke s potrosniki, katerim je
omogoceno podajanje povratnih informacij ter interakcija z blagovno znamko na
dnevni ravni. S pomocjo blogov, druzbenih omrezji ipd. blagovna znamka razvija
skupnost s potrosniki, kar zvisuje lojalnost in ljubiteljem blagovne znamke omogoca

interakcijo z ostalimi enako mislecimi potro$niki (Keller 2009, 147-149).

4 STUDIJA PRIMERA — SIMPL KIDZ

V Studiji primera bom predstavila, kako sta potekali razvoj in implementacija blagovne

znamke SIMPL KIDZ, pri ¢emer se bom osredotocila na vidnejSe faze v razvoju. SIMPL

KIDZ je blagovna znamka podjetja Si.mobil, ki so jo lansirali leta 2012. Z njo so Zzelel
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ponuditi prilagojene storitve, namenjene najmlajiemu segmentu® na telekomunikacijskem

trgu, ki ga do tedaj Se niso nagovarjali.

Pri predstavitvi primera SIMPL KIDZ bom zaradi varovanja zaupnih podatkov potro$nikov in
podjetja predstavila le omejeno koli¢ino le-teh. Uporabila bom interne kvalitativne in
kvantitativne podatke, ki bodo pripomogli k predstavitvi blagovne znamke in razreSitvi

raziskovalnega vprasanja ter zastavljenih tez.

4.1 NAMEN, RAZISKOVALNO VPRASANIJE IN TEZE

Namen mojega magistrskega dela je strokovni javnosti predstaviti razvoj blagovne znamke za
konkreten segment tweens. V teoreti¢ni zasnovi sem ze prikazala posebnosti in karakteristike
tweensov ter opredelila potek razvoja blagovne znamke. Skozi Studijo primera Zelim to dvoje
zdruziti in na prakticnem primeru prikazati, kako razviti blagovno znamko za tweense, da bo

ta uspesno nastopila na trgu.

Raziskovalno vpraSanje temelji na teoretskem okvirju, ki izpostavlja sinergijo med vsemi
elementi blagovne znamke. Razvoj se ne zac¢ne in konca pri identiteti blagovne znamke,
ampak skozi razlicne faze vodi vse do lojalnosti le-te. Kako torej skupaj s posameznimi

elementi razviti blagovno znamko, ki bo uspesno nagovarjala segment tweens?

Literatura nakazuje, da so tweensi nasledniki generacije Y, le v drznejsi razliici, zato morajo
biti njim namenjene trzne znamke inovativne (Mcdougall in Chantrey 2004, 16), trzno
komuniciranje, ki je vir dojemanja njene identitete, pozicije, zavedanja in imidza pri
potro$nikih, pa prilagojeno ciljnim skupinam in segmentom. Uporabljati mora prave kanale,

medije, ton komunikacije ipd.

Glede na raziskovalno vprasanje in vzrocno-posledicni odnos med stopnjami in elementi pri
razvoju blagovne znamke, postavljam naslednje teze, ki mi bodo pomagale pri razresitvi

raziskovalnega vprasanja:

2V $tudiji primera govorim o tweensih kot segmentu in kot ciljni skupini. Pri tem s segmentom mislim na
populacijo med 8. in 12. letom starosti, s svojimi lastnostmi in na¢inom vedenja, ko govorim o ciljni skupini pa
mislim na skupino potros$nikov, ki jih blagovna znamka nagovarja kot ciljne kupce/naro¢nike. Blagovna znamka

SIMPL KIDZ ima dve ciljni skupini.
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1. teza: Identiteta blagovne znamke mora biti kreativna, izstopajoca ter skladna s psiho-

socialnim razvojem tweensov. Prav tako mora spodbujati varnost.

Identiteta ustvarja zavedanje pri potroSnikih in je hkrati vodilo diferenciacije. Predstavlja
pomen blagovne znamke, zato je kljucno, da je vSe¢na ciljnim potroSnikom ter da podaja
relevantno sporocilo (Upshaw 1995, 12-32). Identiteto skozi asociacije z blagovno znamko
ciljnim potroSnikom prenasa trzno komuniciranje, ki spodbuja odzive in sodbe o blagovni

znamki, ti pa vodijo v morebitno lojalnost potrosnikov.

2. teza: Pozicija blagovne znamke mora biti skladna z njeno identiteto in mora

nagovarjati tweense kot primarno ciljno skupino.

Druga teza se nanasa na pozicioniranje blagovne znamke, enega izmed glavnih dejavnikov
razvoja le-te. Pozicija je tesno povezana z identiteto in se ravno tako vzpostavlja skozi trzno
komuniciranje. Za uspeSnost blagovne znamke je klju¢no ucinkovito nagovarjanje ciljne
skupine ali skupin ter relevantna konkuren¢na prednost (Jones 1999, 177-186). Z izbiro
pravih asociacij pozicija ugodno vpliva na zavedanje, spodbuja odzive pri ciljnih potro$nikih

in ¢e so ti pozitivni, vodi v morebitno lojalnost.

3. teza: TrZno komuniciranje mora biti interaktivno, komunikacija pa jasna in
nedvoumna. S fleksibilnimi kampanjami in inovativnim medijskim zakupom trzno

komuniciranje pozitivno vpliva na zavedanje o blagovni znamki.

Kot Ze receno je trzno komuniciranje eno izmed pomembnih orodij, ki posreduje identiteto in
pozicijo blagovne znamke, hkrati pa neposredno vpliva tudi na zavedanje o blagovni znamki
(Keller 2009, 139-142). Eden izmed indikatorjev uspesnosti blagovne znamke je visoko
zavedanje pri potrosnikih, ki se (med drugim) vzpostavlja s ponavljajo¢im izpostavljanjem le-
te. Ali in kako bo blagovna znamka opaZena ter sprejeta pri ciljnih potrosnikih, je odvisno od

jasne komunikacije in ustrezne izbire komunikacijskih kanalov (Groom 2008, 12—13).
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4.2 METODOLOGIUJA

Kvalitativna metoda raziskovanja je pristop, ki omogoca poglobljeno in natan¢no zbiranje
podatkov iz razli¢nih virov. Nasprotno kot pri kvantitativnih pristopih, kjer so zbrani podatki
vec¢inoma numeri¢ni, kvalitativni pristopi operirajo z besedami, Stevilo korespondentov pa je
relativno nizko. Metode kvalitativnega raziskovanja so bolj fleksibilne, kakovost raziskovanja
pa v veliki meri odvisna od raziskovalca samega. Znotraj kvalitativne metodologije poznamo
ve¢ metod zbiranja podatkov kot so opazovanje z udelezbo, intervjuji, analiza Ze obstojecih

dokumentov, fokusne skupine, Studija primera ipd. (Kogovsek 2005, 267-274).

Studijo primera Yin (v Olla in drugi 2003, 312) opredeli kot empiri¢no analizo, ki raziskuje
sodoben primer v konkretnem prakti¢nem okolju. V preucevanju Studije primera raziskovalci
uporabljajo ve¢ razli¢nih pretezno kvalitativnih metod zbiranja podatkov, ki jim pomagajo pri
razreSitvi problema oz. raziskovalnega vprasanja. Sama sem se za to metodo odlocila zaradi
odprtih moZnosti preucevanja in dostopnosti resursov, kar mi omogoca najboljSo

interpretacijo teme.

V svoji $tudiji primera bom uporabila dva nacina zbiranja podatkov:

1. Obstojece dokumente: nabor internith dokumentov, arhiviranih s strani podjetja
Si.mobil, vsebuje podatke o razvoju blagovne znamke tako iz vidika produktnega
marketinga kot tudi trznih komunikacij. Dokumenti, kot so porocila raziskav ter
fokusnih skupin, strategija razvoja in kreativne resitve, mi iz raziskovalne perspektive
omogocajo vpogled v strategijo blagovne znamke, faze razvoja, implementacije in
ovrednotenja.

2. Intervjuje: intervjuji so pomembni pri nadgradnji analize obstojecih dokumentov in
omogocajo poglobljen in neposreden vpogled v preuc¢evanje primera. K intervjuju sem
povabila zaposlene v produktnem marketingu in trznem komuniciranju podjetja
Si.mobil ter oglasevalski agenciji LUNA/TBWA, ki so sodelovali pri ustvarjanju
blagovne znamke SIMPL KIDZ. Z namenom podrobnega pridobivanja informacij sem
izvedla dva polstrukturirana poglobljena intervjuja z odprtimi vprasanji. V prvem
intervjuju so sodelovali sodelavci iz podjetja Si.mobil: Katja Butala, vodja skupine v
trznem komuniciranju, Mateja Majcen, produktni vodja za SIMPL in SIMPL KIDZ in
Jure Bohinc, vodja skupine za zasebne uporabnike. V drugem intervjuju je sodeloval

Martin Stariha, vodja projektov na strani agencije LUNA/TBWA.
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Za analizo postavljenih tez bom uporabila kvalitativno QJ metodo (quasy judical method). Ta
se precej razlikuje od ostalih znanstvenih metod, izhaja pa iz pravne znanosti. Poudarja
funkcije in strukturo realisti¢énih argumentov, ki jih je razvil Toulmin (v Bromley 2002, 46).
Ti s pomocjo enostavnih tabel in diagramov raziskovalcu omogocajo preucevanje edinstvenih
in nenavadnih psiho-socialnih primerov in situacij. Struktura QJ metode je razdeljena v med
seboj povezana podrocja, ki raziskovalcem omogocajo povezavo elementov, kateri kazejo na
logicen vzorec. Primer modela je predstavljen na spodnji sliki (glej sliko 3.1) (Bromley 2002,

48).

Slika 4.1: QJ metoda

Vir: Bromley (2002, 48).

T (trditev): sklep,

P (podatki): relevantni empiri¢ni podatki,

V (verjetnost): objektivno definirana verjetnost, da trditev drzi,

U (sklepna utemeljitev): predpostavke, pravila ali teorija, ki podpirajo trditev (T) na podlagi
podatkov (P),

I (podporne informacije): podporne, kontekstualne informacije iz ozadja, ki podpirajo sklepno
utemeljitev (U),

S (spodbitje): pogoji, pod katerimi argument ne vzdrzi (Bromley 2002, 48).

Za razvijanje ali izpodbijanje argumentov se pri QJ metodi najpogosteje uporabljajo
naslednja vprasanja:

- T: kaj zelimo dokazati?

- P: kaksne dokaze imamo za to?

- V: kaksna je verjetnost, da je nas sklep pravilen?

- U: kaj nam dovoljuje, da sklepamo na tak zakljucek?

I: kak$na je podpora naSemu nacinu sklepanja?
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- S: kaksne predpostavke smo izpostavili? (Bromley 2002, 48)

4.3 PODJETIJE SI.LMOBIL

Podjetje Si.mobil je telekomunikacijski operater, ki je na slovenski trg vstopil leta 1999. Kot
hitro rastoce podjetje je zaCel vzpostavljati konkurencno okolje na trgu, kjer je prej dominiral
le Mobitel. Si.mobil je zavzel pozicijo operaterja, ki nudi kakovostne storitve in najvecjo
vrednost za potroSnikov denar. Kot inovativno podjetje je prvi v Sloveniji predstavil in
ponudil storitve GPRS, WAP in MMS, kasneje pa tudi Sirokopasovni mobilni internet
UMTS/HSDPA. Danes se druzba lahko pohvali z najnaprednejSim omrezjem, inovativnimi

storitvami in visokim trznim deleZem (Si.mobil 2013, 11. avgust).

Si.mobil sledi nacelu druzbene odgovornosti, saj verjame, da je dolgoro¢ni obstoj podjetij
odvisen od razli¢nih interesnih skupin, zato se vkljucuje v razli¢ne druzbene tokove, spremlja
trende in skuSa razumeti potrebe druzbe, v katere je posredno in neposredno vpleten. S
projekti kot sta Si.voda in Re.misli spodbuja okoljsko zavest posameznikov in organizacij,
samoregulativno deluje na podro¢ju kulturne dedis¢ine in mladih, veliko skrb pa namenja tudi
svojim zaposlenim. Sodeluje v projektu Druzini prijazno podjetje, kot eden izmed boljsih
zaposlovalcev pa je prejel tudi certifikat Prijazen delodajalec in priznanje Zlata nit (Si.mobil

2013, 11. avgust).

Kot del telekomunikacijske skupine Telekom Avstria Group Si.mobil svojim uporabnikom
omogoc¢a uporabo mednarodno preverjenih in naprednih izdelkov in storitev. Na podrocju
izdelkov ponuja najnovejSe mobilne platforme, v razvoju storitev pa dosega mednarodne
trende. Storitve prilagaja razlicnim segmentom uporabnikov, tako poslovnim kot tudi
zasebnim, za najuspeSnejSega pa velja na podro¢ju mladih. Storitve oblikuje v skladu s
korporativno kulturo, katero izraza skozi komuniciranje podjetja, blagovne znamke, izdelke in

storitve (Si.mobil 2013, 11. avgust).

Mobilne komunikacije so eno izmed najhitreje razvijajoCih se podrocij v telekomunikacijski
industriji, uporaba mobilne tehnologije pa je dosegla Zze (skoraj) vsakega. Uporabljajo jo tako
najmlajSi, kot tudi najstarejSi. Ravno v njih je Simobil prepoznal nove segmente
uporabnikov, zacel zanje razvijati prilagojene storitve in vsebine in jih aktivno nagovarjati z

novimi blagovnimi znamkami.
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4.4 RAZLOGI ZA NAGOVARJANJE TWEENSOV

Za nagovarjanje novega segmenta uporabnikov in razvoj blagovne znamke SIMPL KIDZ se

je podjetje Si.mobil odlocilo zaradi vse vecje uporabe mobilnih telefonov med otroki. Pred

samim zaCetkom razvoja blagovne znamke so bile izvedene analize trga, trzne raziskave,

raziskave segmenta in fokusne skupine, ki so podjetju pomagale pri strateSkem razvoju

blagovne znamke. Opravljene analize, ki so nakazovale na ugodno podlago za usmerjeno

nagovarjanje tweensov, so med drugim izpostavljale naslednje prednosti (Si.mobil 2012):

Spremenjena struktura druzin: manj otrok v druzini vpliva na vecjo vpletenost le-teh v
nakupne odlocitve, hiter zivljenjski slog pa vefa potrebo po lazji organizaciji in
sodelovanju v gospodinjstvu.

Vecja kupna mo¢ druzin: odrasli se vedno starejSi odlo¢ajo za druzino, ko je njihova
kupna mo¢ vecja.

Uporaba mobilne telefonije pri otrocih: 97 odstotkov tweensov v Sloveniji ima pri
dvanajstih letih ze lasten telefon.

Vrzel na trgu: tweense na nek nacin skozi blagovno znamko Mobi Ze nagovarja
konkurent Mobitel, Ceprav ne gre za povsem prilagojeno ponudbo, saj je blagovna
znamka namenjena celotnemu predplacniSkemu segmentu, ki poleg tweensov
nagovarja tudi ostale ciljne skupine.

.....

(oz. podjetju) najverjetneje ostali zvesti tudi kasneje.

Raziskave so pokazale spodbudne trende uporabe mobilne telefonije med tweensi, ki jih je

Si.mobil glede na vedenje dodatno lo¢il v dve skupini:

68 let: priblizno polovica mlajsih tweensov ze ima mobilni telefon. Prvega pretezno
podedujejo od starejsih bratov, sester ali starSev. Najve¢ komunicirajo s slednjimi, ki
so zaradi lazjega nadzora nad svojimi otroki tudi pobudniki za prvi telefon. Mobilni
telefon tweensi uporabljajo za klicanje, nekoliko manj za pisanje sporocil, najmanj pa
za uporabo mobilnega interneta, saj je ta povezan z visokimi stroSki. Telefon jim
predstavlja sredstvo za komunikacijo, manj za zabavo.

9—12 let: skoraj vsi starejSi tweensi imajo svoj mobilni telefon, ki ga prejmejo kot
darilo ali pa pri nakupu pomagajo s svojimi prihranki. Do svojega telefona imajo

izdelan odnos in nanj pazijo. Ne predstavlja jim vec le sredstva za komunikacijo,
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ampak tudi zabavo, zato mora biti sodoben o0z. nov. Pretezno ga uporabljajo za

komunikacijo z vrstniki, ne vec toliko z druzinskimi ¢lani (Si.mobil 2012).

Pri nagovarjanju tako mladih potro$nikov se postavlja vpraSanje eti¢nosti. Tweensi so namre¢
v letih, ko jim omejen psiho-socialni razvoj in pomanjkanje izkuSenj onemogocata kriticno
interpretacijo marketinskih sporocil. Si.mobil se je zato odlocil razviti produkt, ki je prijazen
tako do najmlajSih kot tudi do starSev. S ponudbo brez skritih pasti in odprto komunikacijo je
sledil svoji korporativni zaobljubi in deloval eticno oz. druzbeno odgovorno tudi do

najmlajSega segmenta.

Poleg merljivih, so bili cilj blagovne znamke SIMPL KIDZ naslednji:
- Lociti predplacnisko ponudbo za razlicne segmente. SIMPL je blagovna znamka, ki s
svojo podobo in identiteto ni primerna za nagovarjanje tweensov.
- Pozicionirati blagovno znamko kot novo ponudbo na trgu mobilne telefonije,
namenjeno tweensom.
- Na zabaven nacin predstaviti mobilno telefonijo najmlajSim, v obliki, ki jo poznajo iz
risank in stripov, hkrati pa prepricati starSe z varnostnimi elementi produkta.

- Krepiti zvestobo blagovni znamki Si.mobil (Butala in ostali 2013).

4.5 PRODUKT SIMPL KIDZ

Blagovna znamka SIMPL KIDZ je mo¢no povezana s samim produktom, ki je hkrati tudi
njena osnova. Produkt je oblikovan tako, da odgovarja zeljam in potrebam tweensov, kakor
tudi njihovim starSem. Za vecjo varnost in brezskrbnost pri uporabi mobilne telefonije
omogoca posebej prilagojene varnostne nastavitve, ki omejujejo previsoko porabo in blokirajo
dostop do neprimernih vsebin. Otroci Si.mobilovih naro¢nikov imajo poleg tega cenejSo
tarifo, njihovi starSi pa so delezni prednosti, ki jim omogocajo nadzor nad SIMPL KIDZ

racunom (Si.mobil 2013, 11. avgust).

Produkt SIMPL KIDZ izhaja iz linijske blagovne znamke SIMPL in ohranja vse prednosti
predplacniskih paketov, pomembnih za tweense in njihove starse. Najpomembnejsi za zacetne
uporabnike so variabilni stroski in stalni nadzor nad porabo. Za optimizacijo stroSkov produkt
omogoca tudi vklop opcij, ki uporabnikom za omejeno obdobje omogocajo zakup dolocenih

koli¢in klicev, SMS sporocil in prenosa podatkov (Si.mobil 2013, 11. avgust).
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Razlogi za umestitev blagovne znamke pod SIMPLOV portfolio so v karakteristiki
predplacniskih paketov, ki so tweensom zaradi nizjih stroSkov in nadzora nad njimi bolj
prijazni kot placniski in za katere se odloci vecina starSev, ko otroku kupi lastno telefonsko
Stevilko in/ali telefon. Nova identiteta blagovne znamke je sicer logi¢na odlocitev, ko gre za
nagovarjanje novega segmenta uporabnikov, Si.mobil pa je z njeno izpostavljenostjo in
komunikacijo pod ¢rto zelel dose¢i tudi vecjo prepoznavnost maticne blagovne znamke

SIMPL (Si.mobil 2012).

Portfolio SIMPL KIDZ paketov je sestavljen iz SIMPL KIDZ SIM paketa, ki vsebuje SIM
kartico, in SIMPL KIDZ paketa s telefonom, za tiste, ki poleg svoje telefonske Stevilke zelijo
tudi nov telefon. Telefoni v ponudbi so sodobni, a kljub temu dovolj ugodni, da si jih ciljni
potros$niki lahko privoscijo. Paketa se prodajata v posebni embalazi, kreativno skladni z

vizualno podobo blagovne znamke (Si.mobil 2012).

4.6 IDENTITETA BLAGOVNE ZNAMKE SIMPL KIDZ

Otroci so zelo raznolik segment, ki ga je tezko homogeno nagovarjati. Ze pri mlajih in
starejSih tweensih gre za velike razlike v dojemanju in karakteristikah, ko govorimo o otrocih
na splosno pa so razlike med tistimi, ki imajo sedem, in tistimi, ki imajo 13 let, Se toliko
vecje. Na Si.mobilu so se na podlagi raziskav odlocili ciljno skupino zoZati in nagovarjati
tweense med 9. in 12. letom starosti. Identiteta blagovne znamke SIMPL KIDZ tako sovpada
s preferencami, osebnostjo in karakteristikami starejs$ih tweensov. Zakaj ravno oni? »Zato ker
pri teh letih postanejo pravi uporabniki mobilne telefonije, dobro poznajo blagovne znamke in

so odlo¢ni v svojih Zeljah.« (Butala in ostali 2013)

V identiteti blagovne znamke je Si.mobil zelel zajeti njeno bistvo. Duso blagovne znamke
predstavljajo trije liki, ki se skozi domiselne dialoge pogovarjajo s tweensi in so hkrati
ambasadorji produktov blagovne znamke. Skrb za varno uporabo mobilne telefonije je kot
kljuéna vrednota zajeta v vseh elementih identitete, zdruzenih pod sloganom, ki predstavlja
sporocilo blagovne znamke.

4.6.1 OSEBNOST

Pri razvoju osebnosti blagovne znamke so na Si.mobilu in agenciji LUNA/TBWA upostevali

stopnjo kognitivnega razvoja, na kateri se nahajajo tweensi v starosti od 9 do 12 let. Po
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Piagetovi teoriji so tweensi od 7. leta dalje Ze zmozni konkretnega logi¢nega razmisljanja. Z
uporabo miselnih operacij lahko reSujejo konkretne probleme, stopnjo formalnih logi¢nih
operacij oz. abstraktnega razmisljanja pa doseZejo Sele pri dvanajstem letu starosti. V skladu z
opravljenimi raziskavami in zgoraj navedenim, sta se naro¢nik in agencija odlo€ila tweense
nagovarjati preko risanih junakov, ki predstavljajo osebnost blagovne znamke (Si.mobil

2012).

Pri razvoju osebnosti so sledili principu enostavnosti, katerega se drzi celotna blagovna
znamka SIMPL. Likovna podobe je bazicna, ilustracija pa skoraj organska, brez nasic¢enih
vsebinskih elementov. S kreativno resitvijo so zeleli navdusiti tako otroke kot tudi starSe ter

ustvariti dolgoro¢no kreativno platformo (Si.mobil 2012).

Stil in ton komunikacije je enostaven in preciscen, igriv ter nekoliko ironi¢en. Z njim so se
zeleli oddaljiti od blagovnih znamk, ki pri nagovarjanju starejSih tweensov podcenjujejo
njihovo stopnjo razumevanja in razviti osebnost, ki ne samo nagovarja tweense, ampak se z
njimi pogovarja in jih inspirira. Ustvarili so SIMPL KIDZ bando, simpati¢no trojico, ki skozi
dialoge povezuje tri karakterno razli¢ne, a med seboj povezane junake. Njihove osebnosti in

likovno govorico so zasnovali z mislijo na otroke in starSe (Si.mobil 2012).

Rezultat kreativne zasnove je igriva, zabavna, jasna in skrbna osebnost blagovne znamke, ki
se izraza tudi v sloganu. Dr. Danger, Franci in Lili so SIMPL KIDZ banda na misiji reSevanja

sveta (Si.mobil 2012):

Slika 4.2: Dr. Danger
vsE JE POD Dr. Danger

KONTROLO Je najpametnej$i lik v bandi, vedno pripravljen na akcijo. Pozna

odgovor na vse in ima mnenje o vsem. Lahko bi bil tajni agent, saj je

nevarnost njegovo drugo ime. Je cini¢en in luciden, z eno besedo,

moder (Si.mobil 2012).

Vir: Si.mobil (2012).
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Slika 4.3: Franci
Franci

c ARSKO Filozof in mislec. Ceprav malo govori, se v njegovi glavi dogaja veliko.

Pod njegovo sivo zunanjostjo se skriva barvita osebnost, ki vedno

5

poskrbi za posrecene zamisli. Kljub bremenu velike glave in tezkih

misli slon Franci le steZka ostaja na trdnih tleh (Si.mobil 2012).

Vir: Si.mobil (2012).

Slika 4.4: Lili D Kit

Lili D Kit
t%gl(;gi Zlata ribica, ujeta v telo kitovke. Lili je nekoliko zmedena, a vedno
PA VANILLJA pripravljena na akcijo. Ne zaveda se povsem svoje velikosti, ima pa
o' 17007 ), vsekakor veliko srce. Je sanjac, ki plava na oblakih in mala kepica srece,

ki se vedro suce na vrtiljaku zivljenja (Si.mobil 2012).

Vir: Si.mobil (2012).

4.6.2 IME

Ime blagovne znamke SIMPL KIDZ je sestavljeno iz dveh delov. Prvi del imena izhaja iz
mati¢ne blagovne znamke SIMPL, ki je agenciji LUNA/TBWA predstavljala izhodi$¢e pri
poimenovanju, drugi del imena pa se nanasa na obe ciljni skupini. Ker blagovna znamka ne
komunicira samo tweensom — ki ne marajo, da se jih enaci z otroki — ampak tudi njihovim
starSem, je drugi del imena oblikovan z ozirom na slednje. Da bi se pri tem priblizali tudi
tweensom, je agencija LUNA/TBWA uporabila slengovski termin in tako skuSala zajeti obe
ciljni skupini. »Z imenom SIMPL KIDZ smo Zeleli doseci jasno umestitev in prepoznavanje

blagovne znamke.« (Stariha 2013)

4.6.3 CELOSTNA GRAFICNA PODOBA IN SLOGAN

Celostna graficna podoba (v nadaljevanju CGP) ravno tako izhaja iz mati¢ne blagovne
znamke SIMPL. »Vizualni izraz vsebuje elemente znamke SIMPL, ki jim je dodana otrosko
navdahnjena ¢rkovna vrsta.« (Stariha 2013) CGP je preprost in Cist, uvaja elemente enostavne
ilustracije, katere glavni razpoznavni znak so trije liki SIMPL KIDZ bande. Vizualni in

besedilni del ciljno obcCinstvo nagovarjata celovito in usklajeno.
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S CGP-jem je usklajen tudi logo blagovne znamke. Ta je otroSki, enostaven ter jasen in
vsebuje tako ime kot tudi slogan blagovne znamke. »Paket za vse, ki boste spremenili svet,
je slogan, ki stremi k nagovarjanju obeh ciljnih skupin. »V sloganu smo zeleli zdruziti

navihanosti in lahkotno inspirativnosti ter ohraniti sporocilo s tezo.« (Stariha 2013)

Slika 4.5: Kreativa s sloganom, citylight
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Vir: Si.mobil (2012).

4.7 POZICIONIRANIJE BLAGOVNE ZNAMKE SIMPL KIDZ

Blagovna znamka se je zelela pozicionirati kot nova, osredoto¢ena ponudba na trgu,
namenjena tweensom, poleg tega pa je zelela utrditi pozicijo Si.mobila kot najugodnejSega
ponudnika na predplacniSkem podro¢ju (Si.mobil 2012). Si.mobil je namero o poziciji

vkljucil tudi v cilje blagovne znamke.

4.7.1 CILINI POTROSNIKI

Raziskave so pokazale, da so glavni odlocevalci pri izbiri operaterja star$i, medtem ko otroci
odlocajo ali soodlocajo pri izbiri telefona. Ker pomembnosti starSev pri procesu nakupne
odloCitve ne gre zanemariti, se je Si.mobil v komunikaciji odlocil ciljati na dve skupini

potroSnikov:
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- primarna ciljna skupina: stars§i tweensov,

- sekundarna ciljna skupina: starejsi tweensi, stari od 9 do 12 let (Si.mobil 2012).

Temu prilagojeno je ob lansiranju potekala tudi komunikacija blagovne znamke, o ¢emer vec

v nadaljevanju.

4.7.2 KONKURENCNA PREDNOST

Konkuren¢na prednost blagovne znamke je sam produkt, oblikovan za tweense, z varnostnimi
elementi, ki jih do tedaj ni ponujal noben konkurent. Na konkuren¢ni prednosti temelji tudi
diferenciacija blagovne znamke SIMPL KIDZ, ki se od edinega konkurenta, ki nagovarja
otroke in tweense diferencira s samo ponudbo in osebnostjo:
- Ponudba je narejena po meri otroka in starSa: tweense nagovarja z drzno osebnostjo in
zrelej$im tonom komunikacije, starSe pa z varnostnimi elementi produkta.
- »Glavne karakteristike blagovne znamke opiSejo pridevniki mlada, sveza, zabavna in

ironi¢na.« (Butala in ostali 2013)

4.8 TRZNO KOMUNICIRANJE BLAGOVNE ZNAMKE SIMPL KIDZ

S pomocjo trznega komuniciranja blagovna znamka gradi zavedanje in Zeleno pozicijo pri
potros$nikih ter skozi asociacije ustvarja njen imidz. Si.mobil je ob lansiranju blagovne
znamke SIMPL KIDZ Ze omenjene cilje blagovne znamke dopolnil s komunikacijskimi:

- Doseci opazenost oglasov, s katerimi je bila lansirana nova znamka SIMPL KIDZ in
pri tem v juniju 2012 na celotni populaciji doseci 50-70-odstotni priklic.

- Pri potrosnikih doseci prepoznavanje kampanje kot drugacne od katerekoli druge na
podro¢ju mobilne telefonije. Konkreten cilj je bil dosec¢i drugacnost pri priklicu 50
odstotkov populacije.

- Povecati preferenco Si.mobila na segmentu predplacnikov v poletnem casu 2012

(Si.mobil 2012).

4.8.1 IZBIRA KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Komuniciranje blagovne znamke je potekalo integrirano, skozi razlicne kanale, ki so loceno

nagovarjali otroke in starSe. Glavni protagonisti blagovne znamke SIMPL KIDZ so bili na
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prvi stopnji komunikacije razkriti v seriji gigantov, v drugi fazi pa je blagovna znamka

razkrila celotno SIMPL KIDZ ponudbo (Si.mobil 2012).
Slika 4.6: Jumbo plakat
Ol
A VES
KAJ? VEM

SIMPL
KIDZ

simobil.si

Vir: Si.mobil (2012).
Z razkritjem ponudbe se je komunikacija razsirila na vse ostale medije: TV, tisk — tiskani
oglasi in posterji —, kino, ostalo zunanje oglasevanje — jumbo plakati in city lights —, prodajna
mesta, orodja za odnose z javnostmi, druzbena omrezja, splet, newsletter in ostala digitalna

komunikacija, dogodki, sejmi, sponzorstva ipd. (Si.mobil 2012).

Slika 4.7: Zunanje oglasevanje — kino

§\IMPL: KIDZ

simobilsi

Vir: Si.mobil (2012).
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Imidz del kampanje je bil usmerjen na otroke, katerim je blagovna znamka skozi oglase,
podobne kratkim risankam, predstavila SIMPL KIDZ like. Pri nagovarjanju starSev je bil
fokus na prodajno in informativno usmerjenih sporocilih, ki so predstavljala atribute SIMPL

KIDZ ponudbe — varno uporabo mobilne telefonije (Si.mobil 2012).

Slika 4.8: Poster, namenjen otrokom

KAJ 50 UGDTOVILT FRANCI,
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Vir: Si.mobil (2012).

Slika 4.9: Citylight, namenjen starSem
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Vir: Si.mobil (2012).
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4.8.1.1 SPONZORSTVA IN DOGODKI

Blagovna znamka se je svojim ciljnim potrosnikom neposredno priblizala na dogodkih, na
katerih je sodelovala sponzorsko. Pri izbiri tematike je sledila svojim vrednotam, ki jih je
vpletla v igro. Tako so otroci na Otroskem bazarju lahko sodelovali v kvizu, preko katerega so

na zabaven nacin spoznavali varno uporabo mobilne telefonije (Si.mobil 2012).

Slika 4.10: Otroski bazar

Vir: Si.mobil (2012).

4.8.1.2 PRODAJNA MESTA IN OZNAMCENI IZDELKI

Pomemben komunikacijski kanal so bila tudi prodajna mesta, na katerih je imela blagovna
znamka SIMPL KIDZ posebno izpostavitev. Na oznamcenih stojalih s SIMPL KIDZ produkti
so bile brosure z napotki varne uporabe mobilne telefonije, na prodajnih mestih je potekalo
oglasevanje blagovne znamke, potrosniki pa so bili ob nakupu in pri sodelovanju v nagradnih

igrah delezni tudi darila (Si.mobil 2012).
Lili D Kit, Franci in Dr. Danger so krasili majice, pristali so na tatujih, platnenih vreckah,

bralnih kazalcih, priponkah, skodelicah ipd., ki so jih tweensi lahko dobili na dogodkih, v
nagradnih igrah in na prodajnih mestih (Si.mobil 2012).

62



Slika 4.11: Promocijske majice SIMPL KIDZ
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Vir: Si.mobil (2012).

Slika 4.12: Promocijske znacke SIMPL KIDZ

COKOLADA VSE JE POD
JAGODA CARSKO KONTROLO
PA VANII.IJA %
Vir:Si.mobil (2012).

4.8.1.3 SPLET IN DRUZBENA OMREZJA

Spletno stran je blagovna znamka izkoristila predvsem kot informativni kanal, kjer je (bil)
podrobneje predstavljen produkt in njegove klju¢ne komponente, na voljo pa so (bili) tudi
cukrcki kot so ohranjevalniki zaslona ter plakati. Zabavnejsi del se je odvijal na druzbenih
omrezjih, kjer so (bile) obiskovalcem na voljo video igre in nagradna Zrebanja (Si.mobil

2012).
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Slika 4.13: Splet

SIMPL KIDZ tarifa

Za klice, posifanje kratkih sporofil SMS in MMS vam ponujamo enatno tarifo. Tako vedno veste, koliko denarja
porabite. Z vidopom SIMPL KIDZ tarife si pridobite moZnost blokade komercialnin Klicev in omejevanja prenosa

podatov.
Kicivwsa  Sporotilo Prenos Mesecna o1l

TAREA. et SMSMMS  podakov(kB)  narofnina AGENT

SIMPL

SMPL 01118 01118 0,00055 0

Gene sov ELR in vidjutueo DOV. Vse ostale cene in pogon 50 enak kol za SMPL pakebe.

SIMPL KIDZ+ tarifa

KAT prge,

Si mobilovi naroéniki (fizifne osebe) lahko na naped treh paketih SIMPL KIDZ
vidiugio ugodnejso tarifo SIMPL KIDZ+. 7a vidop tarife SIMPL KIDZ+ se obmite na
Si mobilova prodajna mesta all klieni center na Stevilki 040 40 40 40

Vir: Si.mobil (2012).
4.8.1.4 EMBALAZA
Blagovna znamka je dobila svojo embalazo, ki je bila skladna s celostno graficno podobo
znamke. Dve razli¢ni embalazi sta bili oblikovani na podlagi dveh paketov: SIMPL KIDZ

SIM in SIMPL KIDZ s telefonom (Si.mobil 2012).

Slika 4.14: Embalaza SIMPL KIDZ s telefonom
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Vir: Si.mobil (2012).
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Slika 4.15: Embalaza SIMPL KIDZ s SIM kartico
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Vir: Si.mobil (2012).
4.8.2 STIL KOMUNIKACIE

Kot Ze reCeno, je bila dvema razli¢nima ciljnima skupinama prilagojena tudi dvosmerna
komunikacija blagovne znamke, ki je vsako skupino nagovarjala s svojim stilom
komunikacije:

- Starsi: pri nagovarjanju starSev sta bili vzpostavljeni tako racionalna kot tudi
emocionalna komponenta. Komunikacija je skozi prvo poudarjala vidik varnosti in
moznost nadzora porabe, skozi drugo pa sreco otroka ob nakupu telefona, s katerim se
pocuti odraslega in pomembnega.

- Otroci: pri komunikaciji otrokom je bila v ospredje postavljena emocionalna
komponenta. Si.mobil je stavil na vSecno kreativo in osebnost blagovne znamke, pri
ponudbi pa so bili izpostavljeni mobilni telefoni. Poleg pametnih telefonov in razlicnih
pisanih ohi$ij so ob nakupu in na dogodkih otroci prejeli oznaméena darila (Si.mobil

2012).
4.9 DOJEMANJE BLAGOVNE ZNAMKE SIMPL KIDZ PRI POTROSNIKIH

Iz raziskave, ki jo je Si.mobil izvedel deset mesecev po lansiranju SIMPL KIDZ, lahko
razberemo nekatere odzive na blagovno znamko. V raziskavo so bili vkljuceni starsi tweensov
in prodajalci v Si.mobilovih prodajalnah. Starsi tweensov, starih od 8 do 12 let, so sodelovali
v dveh skupinskih diskusijah (12 udelezencev) in v spletni anketi (450 udelezencev), s
prodajalci v Si.mobilovih prodajalnah pa je bilo izvedenih 6 intervjujev. Raziskava je

Si.mobilu pomagala ugotoviti motive in nacin uporabe mobilne telefonije pri otrocih ter
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vSec¢nost blagovne znamke, prodajalci pa so pripomogli k analizi nakupnega procesa (Si.mobil

2013).

Odzivi na blagovno znamko so bili pri primarni ciljni skupini meSani. StarSi tweensov so
izpostavili, da jih moti nejasna identiteta blagovne znamke, poleg tega pa pogresajo povezavo

med blagovno znamko SIMPL KIDZ in samim produktom (Si.mobil 2013).

Osebnost blagovne znamke so starSi tweensov dojemali dvoli¢no. Menili so, da je likovna
govorica preveC otroSka, statiCna in monotona. Predvsem starejSi tweensi se pocasi zZe
odmikajo od pravljicnega sveta, zato so jim blize realni liki. Bolj kot s staticnim se
poistovetijo z dinami¢nim dogajanjem in tridimenzionalnimi podobami, zato so star$i menili,
da so grafi¢ni elementi blagovne znamke v primerjavi s konkurenco zastareli, barve pa
monotone. Nasprotno so jezikovni stil blagovne znamke starsi tweensov dojemali kot prevec
inteligenten ter odrasel in njihovim otrokom nerazumljiv. En izmed starSev je izpostavil: »V
bistvu je animacija ful dolga brez kakrSnekoli informacije.« (Si.mobil 2013) Omeniti gre tudi
ime blagovne znamke, ki vsebuje besedo KIDZ oz. otroci. Kot je razbrati Ze iz literature in
tudi pri¢evanja starSev, se tweensi ne identificirajo ve¢ z otroki in ne zelijo niti, da jih tako

dojemajo drugi (Si.mobil 2013).

V raziskavi je sodelovalo veliko starSev otrok, ki so potro$niki blagovne znamke SIMPL
KIDZ. Vecina jih ima dobre izkusnje s produktom, kar pomeni pozitivne sodbe o blagovni
znamki, Cesar pa ne moremo re¢i za emocionalne odzive nanjo. Ti so zaradi Sibke

identifikacije ciljnih potrosnikov z blagovno znamko SIMPL KIDZ slabsi.

Blagovna znamka je pri primarni ciljni skupini dosegla 49-odstotni spontani priklic, kar je za
novo znamko relativno veliko. Spontano so SIMPL KIDZ navajali pretezno Si.mobilovi
naroc¢niki, ostali pa konkuren¢ne. Izmed vprasanih je vecina vedela, da gre za ponudbo za
otroke, slabSe pa so poznali prednosti le-te (Si.mobil 2013). Iz tega lahko sklepamo, da se je
uspelo blagovni znamki uspeSno pozicionirati in zasesti polozaj nove ponudbe na trgu,

namenjene tweensom.
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Graf 4.1: Spontani priklic blagovne znamke oz. paketa SIMPL KIDZ
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Vir: Si.mobil (2013).

4.10 PREVERJANIJE TEZ S QI METODO

S pomocjo QJ metode in blagovne znamke SIMPL KIDZ preverjam teze, ki mi bodo
pomagale razresiti raziskovalno vpraSanje. Glede na stopnje v razvoju blagovne znamke, kjer
kot prva nastopi identiteta in z njo usklajena pozicija, vpliv trznega komuniciranja na
zavedanje o blagovni znamki analiziram v drugi fazi. Ker pa je (trzno) komuniciranje klju¢ni
mediator med blagovno znamko in trgom, je pomemben element tudi pri posredovanju

identitete in pozicije ciljnim potro$nikom, zato ga obravnavam povezano z obema 0z. vsem.

1. Identiteta in pozicija SIMPL KIDZ:

- SIMPL KIDZ banda na misiji reSevanja sveta,

- nova, osredotocena ponudba na trgu, namenjena tweensom,

- vzporedno komuniciranje dvema ciljnima skupinama.
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P1: (1) osebnost skladna ------------- - 0O, V1: pricakovano Tl in 2: (1) pozitivne odzive na

s psitho-socialnim razvojem povzrocata blagovno znamko in
tweensov, (2) ustvarjena posledi¢no (2)
skozi jasno komunikacijo lojalnost pri

P2: (1) pozicija, kjer so potro$nikih

primarna ciljna skupina
tweensi, skladna z identitetg
blagovne znamke, (2)

ustvarjena skozi jasno

komunikacijo
Ul: Kellerjev CBBE model S1: primarna ciljna skupina niso
U2: razvoj BZ za tweense po tweensi
McDougalu in Chantreyu S2: pozitiven u¢inek na odzive imajo
tudi izkusnje z blagovno znamko
S3: lojalnost se ustvarja tudi s
I1: znanstveni ¢lanki pomocjo CRM in ostalih orodjij

12: ostala znanstvena literatura

Sklep 1: Osebnost blagovne znamke SIMPL KIDZ, posredovana skozi trzno komuniciranje,
ni skladna s psiho-socialnim razvojem tweensov, zato posledi¢no ne generira Zelenih odzivov

pri njih. Dvosmerna komunikacija starSem in otrokom ni primerna.

Sklep 2: Pozicija blagovne znamke SIMPL KIDZ je jasna in skladna z njeno identiteto,
vendar je komunikacijsko primarna ciljna skupina neustrezna. Star$i kot primarna ciljna
skupina in dvosmerna komunikacija posledi¢no ne generirata zelenih odzivov pri potrosnikih.
Tako za prvi kot tudi drugi sklep velja, da je za opredelitev lojalnosti blagovni znaki SIMPL

KIDZ $e prezgodaj, ker je ta na trgu premalo Casa.

Pri analizi ugotavljam vpliv identitete, kjer se osredoto¢am na osebnost kot kljucno
komponento le-te, in pozicioniranja blagovne znamke na odziv in lojalnost potrosnikov.
Odzivi na blagovno znamko so v povezavi z obema slabsi od pricakovanih. Na podlagi
Si.mobilove raziskave med ciljnimi potro$niki in v primerjavi z literaturo lahko sklepamo, da

se osebnost in ime blagovne znamke ne skladata z bioloskim in socialnim razvojem tweensov,
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glede na izpostavljenost emocionalnega vidika blagovne znamke v kampanji pa se postavlja
vprasanje, ali bi morali biti primarna ciljna skupina tweensi. Poleg teh dveh je razlog za slabe
odzive na blagovno znamko tudi dvosmerna komunikacija, ki se je zdruzeno pojavljala tako

nad kot tudi pod ¢rto in s tem pri ciljnih potrosnikih povzrocila nejasnost in zmedenost.

O lojalnosti je po letu in pol po lansiranju blagovne znamke, kot Ze reCeno, Se prezgodaj
govoriti. Stevilke kaZejo na stabilno bazo potrosnikov, &eprav ne moramo trditi, da je to
indikator lojalnosti. Obstojeco bazo blagovna znamka SIMPL KIDZ vzdrzuje tudi oz.

predvsem s (prodajnimi) kampanjami, dodatnimi ugodnostmi in CRM aktivnostmi.

2. Trzno komuniciranje SIMPL KIDZ
- tweensi sekundarna ciljna skupina,

- integracija klasi¢nih in interaktivnih medijev.

P1: (1) trzna komunikacija --------- >0, V1: pricakovano, TI1 in 2: visoko zavedanje o
tweensom kot primarni ciljni povzroca blagovni znamki
skupini skozi (2) uporabo

(naj)sodobnejsih medijev

Ul: Kellerjev CBBE model

U2: razvoj BZ za tweense po
McDougalu in Chantreyu S1: dvosmerno trzno

komuniciranje, ki ne

nagovarja le tweensov

S2: medijski zakup ne temelji na

digitalnih medijih
I1: znanstveni ¢lanki S3: na zavedanje vplivata tudi
12: ostala znanstvena literatura identiteta in pozicija

Sklep 1: Kombinacija klasi¢nih in digitalnih medijev spodbuja visok priklic, ko gre za
komunikacijo dvema ciljnima skupinama — starSem in tweensom. Kaksno bi bilo zavedanje

pri tweensih kot primarni ciljni skupini iz te Studije primera ni razvidno, na podlagi literature
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pa lahko sklepamo, da bi v tem primeru trzno komuniciranje, s predpostavko na medijskem

zakupu, ki bi vseboval ve¢ interaktivnih medijev, pri tweensih spodbudilo visok priklic.

V drugem primeru preucujem, kako trzno komuniciranje z izbiro medijev vpliva na zavedanje
pri ciljnih potrosnikih. Uporaba integracije klasi¢nih in digitalnih medijev je sicer povzrocila
visok 49-odstotni priklic pri star§ih, kar pomeni, da so bili komunikacijski kanali izbrani
(primarni) ciljni skupini ustrezno. Glede na to, da stopnje priklica blagovna znamka ni merila
med tweensi, bi preverjanje zavedanja pri slednjih najverjetneje prineslo drugacne rezultate.

Rezultati bi bili drugacni tudi v primeru komunikacije tweensom kot primarni ciljni skupini.

4.11 UGOTOVITVE

Identiteta blagovne znamke kot prva stopnja v razvoju le-te, je bila v primeru SIMPL KIDZ
prilagojena karakteristikam ter simpatijam tweensov. Snovalci so se pri oblikovanju osebnosti
opirali na Piagetovo teorijo, ki predpostavlja, da so otroci po 7. letu starosti zmozni
konkretnega logi¢nega razmisljanja, in tako ustvarili like, ki med seboj komunicirajo v
zabavnem, a v tezjem in vcasih ironicnem jeziku. Pri tem niso upoStevali socioloskih
dejavnikov, ki se jih Piagetova teorija kognitivnega razvoja ne dotika, so pa ravno tako
pomembni pri razumevanju tweensov. Predvsem iracionalni vidik njihovega vedenja nakazuje
na pomanjkanje izkuSenj, ki bi jim omogocale lazje razumevanje kompleksnejSih dialogov
med liki. V osebnosti blagovne znamke SIMPL KIDZ je vprasljiva tudi skladnost odraslih
dialogov z otrosko likovno govorico in nepovezanost obeh komponent osebnosti s samim
produktom. Kaj blagovna znamka predstavlja, ugotovimo Sele, ko nagovori starSe. Ostali
elementi identitete kot so ime, slogan in celostna graficna podoba blagovne znamke SIMPL
KIDZ izhajajo iz njene osebnosti. Slogan celovito zaokroZzi zgodbo treh risanih junakov, ime
pa (se zdi) nagovarja povsem drug segment. Tweensi ne zelijo, da se jih enaci z otroki, kar

vedo tudi njihovi starsi, ki jih, upostevajoc literaturo in raziskave, ne dojemajo vec¢ kot otroke.

Tweensom, sekundarni ciljni skupini, je namenjeno veliko ve¢ komunikacijskega prostora kot
starSem, primarni ciljni skupini. Blagovna znamka skozi skrbno izbrane medije sicer z
locenimi sporocili lo€eno nagovarja eno in drugo ciljno skupino, kljub temu pa so sporocila,
namenjena starSem, praviloma v drugem planu in veliko bolj pod ¢rto kot komunikacija
tweensom. Ce predpostavljamo, da se za nakup odlo¢imo zaradi vie¢nosti blagovne znamke

in ne krovnega podjetja, v tem primeru operaterja, bi bili prava izbira za primarno ciljno
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skupino tweensi. V nasprotnem primeru se pojavi vprasanje, ¢emu sploh razviti blagovno
znamko. Poleg tega ne gre zanemariti niti vpliva, ki ga imajo tweensi na nakupne odlocitve v
druzini, izkuSnje z blagovno znamko, ki je klju¢na za nadaljnji nakup (SIMPL KIDZ
uporabljajo tweensi in ne njihovi star$i) in ostalih predpostavk, izpostavljenih v teoretskem
delu magistrske naloge. Glede na specifi¢nost telekomunikacijskega trga, kjer naj bi bili strasi
tisti, ki imajo zadnjo besedo pri nakupu, njihove pomembnosti kljub vsemu ne gre zanemariti.
Kot poudarjata McDougal in Chantrey (2004, 15) igrajo tudi oni pomembno vlogo, vendar ne

vecje kot tweensi.

SIMPL KIDZ banda je tweense in njihove starSe nagovarjala preko klasi¢nih kot tudi
digitalnih medijev ter tako zajela velik del obeh ciljnih skupin. Blagovna znamka je pri starSih
dosegla zadovoljivo zavedanje, zato lahko trdimo, da je bila izbira komunikacijskih kanalov
glede na primarno ciljno skupino ustrezna. Ce se opiramo na literaturo, pa je v medijski
razporeditvi primanjkovalo sodobnih digitalnih medijev in inovativnejSih komunikacijskih
kanalov, preko katerih bi se bolj priblizali tweensom. Z vzporedno dvosmerno komunikacijo,
ki je na eni strani nagovarjala starSe in na drugi tweense, je bilo ciljnim potroSnikom
posredovanih preve¢ informacij z meSanimi sporo€ili, ki so se zdruZeno pojavljale tako v

komunikaciji nad kot tudi pod Crto.

Blagovna znamka SIMPL KIDZ je uspesno zasedla zeleno pozicijo, dosegla visok priklic,
zastavljene cilje in zadovoljstvo potroSnikov. Lansiranje znamke je bilo torej uspesno, vendar
notranje neskladnosti $e vedno pozivajo k potrebnim izboljsavam. Sibke asociacije z
blagovno znamko so posledica zapletene strukture le-te: dvosmerne komunikacije, dveh
razli¢nih, a skoraj enakovrednih ciljnih skupin in ohlapne sinergije med blagovno znamko ter
produktom. Keller poudarja, da je pri razvoju blagovne znamke pomembna povezanost med
njenimi elementi, ker se ti prepletajo na Stevilnih nivojih (Keller in drugi 2008, 42-95). S
poenostavitvijo komunikacije in vecjo sinergijo med elementi bi blagovna znamka dosegla
manj zmedenosti pri potro$nikih in posledicno boljsi odziv le-teh, potreben pa bi bil tudi
ponovni razmislek o primarni ciljni skupini. Si.mobil je v nadaljnjih kampanjah upoSteval
rezultate raziskave in likovno govorico nekoliko pozivil, jezik poenostavil, z dialogi med liki

pa bolje povezal blagovno znamko s samimi produktom.

Nazadnje odgovarjam Se na raziskovalno vprasanje. Blagovna znamka, namenjena tweensom,

mora biti usklajena z njihovimi psiho-socialnimi vzorci, mora jih nagovarjati v jeziku, ki jim
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je razumljiv, v svojem bistvu pa mora biti oblikovana tako, da se tweensi z njo lahko
enostavno identificirajo. Identiteta, pomen, pozicija in trzno komuniciranje morajo biti med
seboj usklajeni in skupaj predstavljati celovito zgodbo. Osebnost blagovne znamke kot jedro
identitete mora biti domiselna in spodbujati varnost, kot sem izpostavila v prvi tezi, pozicija
pa mora biti v skladu z identiteto blagovne znamke ter to le izpostaviti oz. jasneje opredeliti.
Pomembno je, da so ciljni segmenti in skupine blagovne znamke enaki komunikacijskim, ker
je tako komunikacija jasnejSa in nedvoumna. Kljub temu, da literatura pri nagovarjanju
tweensov poudarja pomen digitalnih in interaktivnih medijev ter komunikacijskih kanalov, pri
nagovarjanju tweensov ne gre zanemariti klasi¢nih medijev — kot je na primer televizija —, ki
pri tweensih Se vedno igrajo pomembno vlogo. Sinergija med klasi¢nimi in digitalnimi mediji
s poudarkom na slednjih — interaktivnih in mobilnih komunikacijskih platformah — je prava
kombinacija. Pravilno razvita blagovna znamka vodi v zadovoljivo zavedanje o blagovni
znamki, pozitivne odzive pri potro$niki, ponovni nakup in posledi¢no lojalnost, ¢eprav je pri
tweensih slednjo zaradi nelojalne narave segmenta veliko tezje doseCi kot pri ostalih
potrosnikih, ravno tako pa vsi elementi ne vplivajo v enaki meri na kon¢ni rezultat. Pri
celotnem razvoju in implementaciji poudarjam pomen trznega komuniciranja, ki vse faze
razvoja in elemente blagovne znamke komunicira navzven, zato je pomembno, da je
komunikacija za izbran segment sinhrona, jasna in enostavna, primarna ciljna skupina pa
tweensi. Nazadnje velik poudarek pri razvoju blagovne znamke za tweense pripisujem
odgovornosti podjetjem in etiénemu ravnanju, ko gre za njithovo nagovarjanje, saj so tweensi,
kot sem veckrat poudarila, eden izmed najbolj ranljivih segmentov. Zavajanje lahko povzroci

veliko socialno $kodo, s tem povezan druzbeni pritisk pa tudi psihi¢no Skodo.
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5 ZAKLJUCEK

Tweensi veljajo za zahtevno obcinstvo, zato je razvoj blagovnih znamk zanje Se toliko bolj
kompleksen proces, ki poleg temeljitega poznavanja ciljnih potroSnikov zahteva tudi
usklajenost vseh razvojih faz in elementov blagovne znamke. Skozi analizo znamke SIMPL
KIDZ sem naletela na kar nekaj tock, kjer se teorija in praksa razhajata, zacensi pri samem
procesu razvoja blagovne znamke. Kellerjev model zagovarja postopen razvoj, kar v praksi
zaradi nujne fleksibilnosti podjetij pri prilagajanju in odzivanju na trg ter konkurenco ni
vedno mogoce. V dinami¢nem okolju so velikokrat potrebni hitri odzivi na zahteve trga ali
preference potrosnikov, kar pogosto vodi v pomanjkanje ¢asa za poglobljen razvoj, ¢esar
teorija in hkrati tudi Kellerjev model ne upostevata. Podjetja morajo vcasih kaksno fazo v
razvoju preskociti ali dve zdruziti, kljuna pa vendarle ostaja enotnost med vsemi elementi
blagovne znamke, ki se kaZze v wusklajenosti med identiteto, pozicijo in trznim

komuniciranjem.

Kljub temu, da bi morala teorija bolj upostevati dinami¢no okolje, ko gre za razvoj blagovnih
znamk, pa se hiter tempo pogosto odraza v povrSnem poznavanju ciljnih potros$nikov, ki se
posledi¢no ne odzovejo vedno tako, kot bi si podjetja Zelela. Menim, da je slabo poznavanje
ciljnih potrosnikov poglaviten razlog za napake pri razvoju blagovnih znamk za tweense, kar
lahko apeliramo tudi na SIMPL KIDZ. Literatura kaze, da so tweensi segment, ki ga je
potrebno obravnavati nekoliko drugafe kot ostale. Zaradi obdobja odraS¢anja naglo
spreminjajo svoje preference, besede zvestoba pa skorajda ne poznajo. Kar jim je danes sveto,
je jutri lahko Ze stvar preteklosti. Steje, kar je moderno in kar zapovedujejo mnenjski vodie.
Ravno zato je pomembno, da blagovne znamke s pravo komunikacijo pritegnejo njihovo
pozornost, jih ne nagovarjajo kot otroke in predvsem ne podcenjujejo. Tweensi z blagovnimi

znamkami, ki jih ne zanjo pravilno nagovoriti, ne izgubljajo Casa.

Da blagovne znamke namenjene tweensom ne smejo biti otroSke, komunikacija pa mora
nagovarjati neposredno njih, sta dve klju¢ni ugotovitvi, ki najbolj potrjujeta teorijo, Cesar pa
ne moramo nujno trditi za uporabo pretezno interaktivnih medijev, kar zagovarjajo teoretiki.

Tweensi kar nekaj pozornosti e vedno posvecajo klasicnim medijem.

Pri blagovni znamki SIMPL KIDZ ostaja odprto vpraSanje o ustreznosti imena, ki pa v

primeru spremembe na tej tocki predstavlja preveliko tveganje. Poleg tega je potreben tudi
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ponovni razmislek o (komunikacijsko gledano) primarni in sekundarni ciljni skupini ter
dvosmerni komunikaciji. Enosmerna komunikacija bi izboljSala asociacije z znamko pri
potro$nikih ter poenostavila samo sporocilo blagovne znamke, vecja vpletenost interaktivnih
medijev pa bi potencialno povecala doseg tweensov. Izpostaviti gre, da je podjetje Si.mobil
nekatere inpute raziskav, ki se skladajo z mojimi ugotovitvami, po lansiranju blagovne
znamke ze upostevalo pri nadaljnji komunikaciji. SIMPL KIDZ bando so tweensom skusali
priblizati tako, da so pozivili njihovo osebnost, poenostavil jezik komunikacije in celotno
blagovno znamko bolj povezali s samim produktom.

Blagovna znamka SIMPL KIDZ je (po dobrem letu in pol svojega obstoja na trgu) med
tweensi in ostalim obcinstvom ze dobro razpoznavna. Poleg tega uspeSno ohranja svojo
pozicijo in kar je klju¢no, spodbuja varno uporabo mobilne telefonije pri tweensih in s tem

deluje druzbeno odgovorno.

Moja studija primera temelji predvsem na kvalitativnih metodah raziskovanja, v veliki meri
pa mi je pri analizi pomagala tudi kombinacija kvalitativnih in kvantitativnih izsledkov
raziskav blagovne znamke SIMPL KIDZ pred in po njenem lansiranju. Kot najve¢jo omejitev
oz. pomankljivost pri analizi Studije primera izpostavljam odsotnost neposrednega stika s
tweensi (po lansiranju blagovne znamke), kar bi doprineslo k boljSemu ovrednotenju
razumevanja blagovne znamke SIMPL KIDZ pri tem segmentu in hkrati pripomoglo k

izpopolnitvam za njen nadaljni razvoj.

Pregled literature in $tudija primera sta pokazala potrebo po ve¢ji usklajenosti med teorijo in
prakso, ko gre za razvoj blagovnih znamk. Pravilen razvoj je kljuen zacetek obstoja vsake
blagovne znamke, saj so faze, ki si sledijo v samem snovanju, implementacije in kasneje, med
seboj vzro¢no posledicno povezane. Poznavanje ciljnih potroSnikov predstavlja pri tem
izhodiSCe, saj se vsak segment na asociacije in komunikacijo odziva drugace, pregled
literature in raziskav pa kaze, da so tweensi pri tem Se nekoliko bolj specifi¢ni. So segment, ki
veliko ve in je zelo napreden, zato ima tudi tak vpliv na nakupne odlocitve (¢eprav nekoliko
manjSega kot jim ga pripisujejo). Ce bodo blagovne znamke z njimi iskrene, jih bodo
vzljubili, ¢e jim ne bodo vse¢, jim bodo to dali vedeti. In kar je najpomembnejSe, pri
nagovarjanju tega segmenta mora biti blagovnim znamkam in podjetjem glavno vodilo

eti¢nost in ne profit.
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