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Vloga identitetnih podob pri oblikovanju podobe trzne znamke pri otrocih

Studija primera: SIMPL KIDZ

Identiteta trzne znamke je edinstvena kombinacija znalilnosti, ki lo¢uje znamko od
konkuren¢nih in nosi edinstveno obljubo potro$nikom. Predstavljena je skozi identitetne
podobe, ki navadno prevzamejo ¢loveske lastnosti in na tak nacin prenasajo poglobljene
pomene znamke. Gre za nacin "ozivljanja" znamke, ustvarjanja zgodbe preko katere potroSnik
pridobiva zaupanje, vzpostavlja in gradi odnos z njo. Podoba trzne znamke je koncept, ki
opozori na dejstvo, da znamke v resnici nastajajo v "glavah" potroSnikov, ki ustvarjajo
njihovo vrednost. Identitetne podobe znamke so eden najbolj pomembnih elementov za
oblikovanje podobe trzne znamke pri otrocih, saj so ti predvsem vizualni komunikatorji.
Magistrsko delo skozi teorijo in $tudijo primera trzne znamke SIMPL KIDZ pojasnjuje vlogo
identitetnih podob pri oblikovanju podobe znamke pri otrocih. Skozi proucevanje konceptov
identiteta, identitetna podoba in podoba trzne znamke, socializacija in vedenje otrok kot
potro$nikov ter skozi analizo identitete in podobe trzne znamke SIMPL KIDZ, ki sloni na
uporabi dveh kvalitativnih metod, projekcijskih tehnik (tehnike risanja) in semioti¢ne analize,
prikaZzemo prekrivanje med identiteto in podobo znamke SIMPL KIDZ ter na podlagi tega
pojasnimo vlogo identitetnih podob pri oblikovanju podobe znamke pri otrocih. Ugotovljeno
je, da ima med znaki identitetnih podob najve¢jo vlogo barva likov, nekoliko manjSo pa
nagovori likov in njihova "Zivalska" oblika. Izbrana imena likov nimajo vloge pri oblikovanju
podobe. Na splosno je prekrivanje med identiteto in podobo trzne znamke SIMPL KIDZ zelo
mocno, pri cemer je "zasluga" identitetnih podob vec kot tretjinska. Poleg tega ugotovimo Se,
da skozi identitetne podobe ni izrazen eden klju¢nih vidikov identitete trzne znamke SIMPL
KIDZ — varnost.

Kljuéne besede: identiteta trzne znamke, identitetna podoba trzne znamke, podoba trzne
znamke, otroci kot potrosniki, trzna znamka SIMPL KIDZ.

The Role of Brand Identity Image in Forming Brand Image by Children

Case study: SIMPL KIDZ

Brand identity is a unique combination of characteristics, which separates a brand from the
competition and is a unique promise for consumers. It is presented through the brand’s
identity images, which usually have human features and therefore transmit a deeper meaning
of the brand. It a way to revive the brand, to create a story for the consumer who gains trust
through it, maintains and builds a relationship with it. Brand image is one of the most
important elements for formation of the brand image with children because they are most of
all visual communicators. The MA thesis explains the role of identity images when designing
a brand image for children through the theory and a study case of the brand SIMPL KIDZ.
We have shown overlapping between the identity and brand image of the brand SIMPL KIDZ
and according to this, we explain the role of identity images when designing the brand image
for children. We have used researches of the concepts of identity, identity image and brand
image, socialization and children's behavior as consumers and we have analyzed the identity
and images of the brand SIMPL KIDZ, which bases on using two quality methods, projection
techniques (a technique of drawing) and semiotic analysis. The most important role among
signs of identity images belongs to color of the characters, then the speech of the characters
and their "animal" shape. The names of the characters are not important when designing the
image of the brand. Overlapping between the identity and the image of the brand SIMPL
KIDZ is very strong in general; the responsibility belongs to the identity images. We have
also found out that one of the key elements of the brand identity — safety — is not expressed
through its identity images.

Keywords: brand identity, brand identity image, brand image, children as consumers, brand
SIMPL KIDZ.
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1 UVOD

Cilj vsakega podjetja je zgraditi moc¢no trzno znamko, ki po eni strani zadovoljuje osnovne,
fizioloske in visje, psiholoSke potrebe potrosnika (Doyle 1998, 166), po drugi strani pa
zdruzuje edinstveno kombinacijo lastnosti, ki ji v oeh potro$nikov zagotovlja superioren
polozaj. Gre za t. 1. ustvarjanje dodane vrednosti trzne znamke, pri cemer je identiteta trine
znamke tista, skozi katero podjetje oblikuje in sporoca svojo edinstveno kombinacijo
asociacij, povezanih z znamko, ki poleg tega, da predstavlja, kaj organizacija zeli, da trzna
znamka je, nosi tudi obljubo za potro$nike (Aaker in Joachimsthaler 2000; Ghodeswar 2008).
Identiteta trzne znamke bo uspes$na, ¢e jo sporo¢amo z vsemi dosegljivimi komunikacijskimi
orodji in v vseh tockah kupcevega stika s trzno znamko, pri ¢emer je pomembno sporocanje
zgodbe, razpolozenja ali/in obljube (Kotler 2004, 326). Zunanjo manifestacijo identitete trzne
znamke predstavljajo t. i. identitetne podobe trzne znamke, ki poleg osnovnih informacij,
prenasajo tudi bolj poglobljene pomene trzne znamke (Keller in drugi 2008, 64). Gre za vrste
simbolov, ki navadno prevzamejo ¢loveske oziroma resni¢ne, zivljenjske znacilnosti (Keller
in drugi 2008, 149, 419). Znamka, ki ji organizacija na tak nacin "vdihne" Zivljenje oziroma
okrog nje ustvari zgodbo, potrosniku omogoci, da lazje sprejme informacije, kar mu
zagotavlja ve¢jo mero zaupanja v nakup in uporabo produktov ter v vzpostavitev in graditev
odnosa z znamko (de Chernatony in McDonald 1998, 114; Keller in drugi 2008, 65). Skozi
Cas lahko te podobe postanejo mocan del trzne znamke, saj pri€nejo razmisljati o produktih
trzne znamke kot o identitetnih podobah, ki imajo izoblikovano osebnost (van Gelder 2003).

Trzne znamke so kompleksne danosti, ki se sicer porajajo v trZzenjskih nacrtih, a v resnici
obstajajo v "glavah potro$nikov" (de Chernatony 2002, 35), torej oznaevanje s trZznimi
znamkami ni tisto, kar ponudnik naredi porabniku, ampak prej tisto, s ¢imer porabnik nekaj
naredi (Meadows v de Chernatony 2002, 36). Zaradi slednjega je premozenje trzne znamke
odvisno od "videnja" identitete v oCeh potrosnika. Gre za t. i. koncept podoba trine znamke,
ki opozori na to, da na trzno znamko ne vplivajo zgolj njeni ustvarjalci, ampak njeno
premozenje dolocajo potrosniki (Kapferer 1992; Doyle 2000; Kotler 2004; Keller in drugi
2008). Tako potrosniki na razlicne nacine in iz razli¢nih virov sprejemajo informacije, zaradi
Cesar tudi ustvarjanje podobe trzne znamke variira med potrosniki ter kot taka znamka nikoli
ne more biti vrednotena na enak nacin in popolnoma skladna z nacrtovano identiteto (Keller
in drugi 2008, 55). Zaradi slednjega je glavna naloga posiljatelja stalno upravljanje trzne

znamke, kar pomeni, da zacetni, oblikovani identiteti trzne znamke redno in natan¢no



uglasuje vire identitete (Doyle 1998; de Chernatony 2002), saj bo le tako lahko prekrivanje
med identiteto in njeno podobo najvecje (Kapferer 1992).

Postati potros$nik je ena temeljnih "zahtev" danasnje druzbe, saj je vecina naSih potreb
zadovoljena prav skozi proces potrosnje. Tako se tudi otrok pri svojem odrascanju prejkoslej
sreCa s procesom potrosniske socializacije oziroma je relativno zgodaj vpleten v proces
odlo¢anja o nakupu produktov. Otroci predstavljajo enega glavnih ciljnih trgov za podjetja,
saj imajo vedno vecjo kupno mo¢, vedno vecji je tudi njihov vpliv na potros$njo starSev in ne
nazadnje predstavljajo "potros$niski trg prihodnosti", saj kot pravi Beder (1998), se bodo
"potrosniski vzorci, ki jih oblikujemo pri otrocih, najverjetneje prenesli tudi v obdobje
odraslosti". Skozi potrosnisko socializacijo otrok pri¢ne spoznavati in prevzemati motive ter
oblikovati potrebe in Zelje, ki usmerjajo njegovo nadaljnje vedenje (John 1999, 203). Zaradi
slednjega trzniki zelijo ustvariti in prenesti sporocila, ki bodo v otroku vzbudila Zeljo po
produktu (Engel in drugi 1995, 410), pri Cemer je njihova glavna naloga apeliranje na
prevladujoce otrokove potrebe skozi vsa trzno-komunikacijska orodja, kar omogoca ne samo
pridobitev pozornosti s strani otroka, ampak tudi njegov pozitivni odziv (nakup) (McNeal
1999). Koncept trzne znamke (njene identitete in identitetnih podob) Ze zelo zgodaj postane
pomemben del Zivljenja otroka, saj ti, Se preden se naucijo brati, prepoznavajo, vrednotijo in
si zapomnijo tako produkte kot tudi trzne znamke in njihove glavne znacilnosti (Pecheux in
Derbaix 1999; Haynes v Beirdo in drugi 2007). Tako Ze zelo zgodaj pri¢nejo ziveti "v okolju
znamk in govoriti njihov jezik" (Pecheux in Derbaix 1999), kar ima mocan vpliv na otrokovo
vzpostavljanje odnosa s trzno znamko tudi v obdobju odraslosti (Ji 2002, 370). Istocasno pa
trzne znamke otrokom predstavljajo vir zagotovila, varnosti, identifikacije in obljube, zaradi

¢esar so te vedno bolj pomemben del njihovega zivljenja (Beirdo in drugi 2007).

Stevilne $tudije (Kirkpatrick 1952; Mizerski 1995; Macklin 1996; Beirdo in drugi 2007) so
pokazale, da je identitetna podoba znamke eden najbolj pomembnih elementov za oblikovanje
podobe trzne znamke pri otrocih, saj so otroci vizualni komunikatorji, ki najlazje in najhitreje
sprejmejo informacije, ki so jim posredovane v obliki vizualnih elementov in so poleg tega
tudi na dosegu roke (Kirkpatrick 1952; Beirdo in drugi 2007). Tako je identitetna podoba
trzne znamke najpreprostejsi vizualni znak, ki v nasprotju z verbalnimi in drugimi (bolj
zahtevnimi) vizualnimi znaki, od otroka ne zahteva drugega kot njegovo ¢utno dojemljivost
(Beirdo in drugi 2007). Pri vsem tem pa je pomembno, da oblikovana identitetna podoba
izraza klju¢ne znacilnosti znamke, saj bodo le tako lahko otroci navezali ¢ustveno vez z njo

(Beirdo in drugi 2007). Identitetne podobe trzne znamke so oblikovane na zelo razli¢ne
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nacine — vsebujejo razlicne elemente oziroma znake identitetne podobe, pri ¢emer vsak od
znakov pomembno vpliva na zaznavanje produkta/trzne znamke oziroma na oblikovanje
podobe trzne znamke pri otrocih (Mizerski 1995; Macklin 1996; Brée in Cegarra v Beirdo in
drugi 2007). V sploSnem otroci identitetne podobe dojemajo kot prijatelje, saj jim le-te
predstavljajo tako fizicno realnost (produkt) kot tudi dodajajo simboli¢en pomen trzni znamki
(Beirdo in drugi 2007). Identitetne podobe so tako pomemben del trznih znamk, saj poleg
tega, da izZarevajo njeno osebnost, trzniki lahko okrog njih ustvarijo Stevilne zgodbe, ki jih

neprestano dopolnjujejo in jih tako vpletajo v Zivljenja otrok (Kirkpatrick 1952, 369).

Namen magistrskega dela je poglobiti razumevanje vloge identitetnih podob pri ustvarjanju
podobe trzne znamke pri otrocih. Teoreticni del magistrskega dela temelji na dveh sklopih:
trzna znamka in otroci kot potroSniki. V poglavju trzna znamka natancneje opredelimo
kljuéne koncepte naloge, ki so identiteta, identitetna podoba (in njene klju¢ni znaki) in podoba
trzne znamke. V drugem sklopu teoreti¢nega dela predstavimo otroke skozi o¢i potro$nje, pri
¢emer natan¢neje opredelimo razvoj in vedenje otrok kot potro$nikov ter njihovo razmerje do
trzne znamke in njenih kljuénih elementov. Osnovo za empiri¢ni del naloge predstavlja
Studija primera trzne znamke SIMPL KIDZ (v nadaljevanju tudi Znamka), s pomocjo katere
7elimo ugotoviti, kakina je podoba trzne znamke SIMPL KIDZ pri otrocih ciljne skupine', v
kolik§ni meri se le-ta prekriva z identiteto Znamke in kaks$no vlogo imajo pri tem njene
identitetne podobe (SIMPL KIDZ Banda). Za proucevanje slednjega smo uporabili dve
metodi kvalitativnega raziskovanja, in sicer tehniko risanja, ki je ena od metod projekcijskih
tehnik, in semioti¢no analizo. S pomocjo prve tehnike smo izvedli raziskavo med otroki ciljne
skupine trzne znamke SIMPL KIDZ, v okviru katere smo zbrali 264 risb, ki predstavljajo
raziskovalni vzorec. Semioti¢na analiza pa je sluZila za proucevanje identitete trzne znamke
SIMPL KIDZ in za analiziranje risb otrok, ki predstavljaje osnovo za proucevanje podobe
Znamke. Vlogo identitetnih podob Znamke smo proucevali skozi njene identificirane vire
(zivalski liki, barve, imena in nagovori likov). Ti znakovni sistemi predstavljajo osnovo za
analizo, ki skupaj s proucenim teoretskim poljem pojasnjuje vlogo, ki jo imajo identitetne
podobe pri oblikovanju podobe trzne znamke pri otrocih. V zaklju¢nem delu naloge pa poleg
"odgovora" na kljucno tematiko naloge podajamo tudi nekaj omejitev raziskovanja in

sugestije za nadaljevanje tako teoreti¢ne kot prakti¢ne zgodbe.

' Pri tem se osredotoéamo tudi na ugotavljanje morebitnih razlik v spolu in starosti otrok ciljne skupine trzne
znamke SIMPL KIDZ.
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2 TRZNA ZNAMKA

2.1 OPREDELITEV KONCEPTA TRZNA ZNAMKA

Znamke so kot glavni loevalci produktov?® razli¢nih podjetij prisotne Ze veé stoletij (Keller in
drugi 2008). V tem casu se je spreminjalo razumevanje njihove strukture in vloge, ki jo
"igrajo" tako v okolju organizacije, ki jo znamka predstavlja, kot tudi v vsakodnevnem

Zivljenju posameznika.

Na samem zacetku moramo postaviti lo¢nico med izrazoma blagovna znamka in trzna
znamka. Pri slednjem gre namreC za pojavljanje problema nejasnosti pri razlikovanju med
pojmoma, kar pa izhaja iz nedoslednosti pri prevajanju angleSkega izraza brand. Ta se je, vse
dokler se ni razvilo spoznanje, da se znamci veliko SirSe (ne le blago, temve¢ tudi osebe,
storitve, kraj, mesta in drzave), prevajal kot blago (de Chernatony 2002; Kline 2007). Vendar
pa angleska beseda brand ne pomeni blaga, razlaga Kline (2007), polega tega pa je vsem
znamkam skupno to, da so na trgu in da jih njihovi lastniki aktivno trZijo, zaradi Cesar je bolj
primerno pojmovanje koncepta z besedno zvezo trzma znamka (Kline 2007). Ta pojem
implicira SirSe, celovitej$e in kompleksnejSe pojmovanje, ki poleg blagovnih znamk zaobjema
tudi korporativne in storitvene. Zaradi tega bomo v nasi nalogi uporabljali izraz trzna znamka

in v literaturi uporabljeni angleski izraz brand prevajali skladno s tem.

Ameriska marketinska asociacija (AMA) (v Kotler 2004, 418; v Keller in drugi 2008, 2) trzno
znamko definira kot "ime, besedo, izraz, simbol, obliko ali kombinacijo nastetega, namenjeno
prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine proizvajalcev in razlikovanje izdelkov ali
storitev od konkuren¢nih". TrZzna znamka je na nek nacin dopolnilo osnovnemu produktu, na
na¢in, da temu dodaja elemente’, ki ga razlikujejo od drugih produktov, ki so narejeni z
namenom zadovoljevanja istih potreb (Keller in drugi 2008, 3). De Chernatony in McDonald
(v de Chernatony 2002, 24; v Ghodeswar 2008, 4) trzno znamko povezujeta s konceptoma
uspesnosti in vrednot. Tako (uspe$no) trzno znamko definirata kot prepoznaven izdelek,
storitev, osebo, kraj, mesto ali drzavo, ki je nadgrajen/a/o tako, da kupec ali uporabnik pri
njem/njej lahko zaznava pomembne, posebne in trajne dodane vrednote, ki se kar najbolj

ujemajo z njegovimi potrebami (de Chernatony in McDonald 1998). Oznamceni produkt je

? 7 besedo produkt v tem magistrskem delu oznacujemo tako izdelke kot tudi storitve.

? Razlikovalni elementi so lahko oprijemljivi (racionalni in se navezujejo na kvaliteto proizvoda dolo&ene trzne
znamke) ali neoprijemljivi (simboli¢ni, Custveni in se navezujejo na simboli¢no predstavo znamke) (Keller in
drugi 2008, 3).
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tako lahko fizi¢ni predmet/izdelek, storitev, trgovina, oseba, kraj, organizacija ali ideja (Keller
in drugi 2008, 3). Gre za SirSo opredelitev trzne znamke, ki opozori na to, da moramo pri
tolmadenju trzne znamke poleg vstopnih dejavnikov® upostevati tudi razlage, ki izhajajo iz
izstopnih dejavnikov (podoba trzne znamke in odnos do nje) in ¢asovnih razseznosti trznih
znamk oziroma njihove razvojne narave (de Chernatony 2002). Trzna znamka tako ni enako
produkt, ampak temu podeljuje pomen, ga identificira in dolo¢a njegovo identiteto, tako
casovno kot prostorsko (Kapferer 1992, 1718, 40), kar posledicno daje pomen tudi vedenju
potrosnikov (Weilbacher v Ghodeswar 2008, 4). Na slednje opozorita tudi Aaker in
Joachimsthaler (2000), ki pravita, da je trzna znamka veliko ve¢ kot le produkt, saj poleg
atributov, kvalitete in funkcionalnih prednosti produkta trzna znamka vkljucuje tudi druge
vire, kot so identitetna podoba trzne znamke’, graditev odnosa s potrognikom, oblikovanje
samopodobe potro$nika, vplivanje na Custva potroSnikov, znacilnosti drzave izvora, asociacije
na organizacijo, podobo trzne znamke® ... Tako je skupek razli¢nih virov trzne znamke in
stopenj njihovega zaznavanja tisti, ki omogo¢a razumevanje trzne znamke pri potrosnikih
(Ghodeswar 2008). Na koncept trzne znamke moramo gledati celostno, saj le-ta predstavlja
glavno vodilo podjetja pri razvijanju strategije o produktu, predstavlja identifikacijo
proizvajalca in je tako kompleksen simbol, ki sporoca do Sest ravni pomenov: lastnosti
produkta, prednosti za potroSnika, profil potro$nika, ki produkt uporablja, ter vrednote,
kulturo in osebnost podjetja (Kapferer 1992, 11—-12; van Gelder 2003; Kotler 2004). Moc¢na
trzna znamka generira vrednost tudi za podjetje, in sicer v obliki doseganja in ohranjanja
visokih cen produktov, visokega trznega deleza in visokega finan¢nega dobicka, kar podjetju
predstavlja varno prihodnost in omogoca rast (Doyle 1998, 179; Temporal v Ghodeswar
2008, 5). S tega vidika trzna znamka predstavlja prihodnost (usmeritev) organizacije, po drugi
strani pa odseva preteklost tako (minljivega) produkta kot tudi organizacije (Kapferer 1992).
Gre torej za eno najvecjih premozenj podjetja, saj predstavlja bistvo, pomen in usmeritev tako
produkta kot tudi podjetja, na nacin opredeljevanja njune identitete v prostoru in c¢asu

(Kapferer 1992).

* Oznagevanje s trznimi znamkami je tu opredeljeno kot eden od nac¢inov, kako managerji usmerjajo vire, da bi
vplivali na potros$nike (de Chernatony 2002, 35). K vstopnim dejavnikom priStevamo: logotip, trzno znamko kot
pravno sredstvo, ime podjetja, okrajSavo, osebnost, sklop vrednot, vizijo, sredstvo za prikaz identitete ...
(de Chernatony 2002).

> Ve v poglaviju 2.2.1.1 Identitetna podoba in njeni kljucni elementi.

® Vee v poglavju 2.2.2 Podoba trine znamke.
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2.2 LASTNOSTI TRZNE ZNAMKE

Trzna znamka je posebna vrsta "oznake", neoprijemljiva vrednost podjetja, ki zahteva
neprestano skrb, obnavljanje, razvoj, nadgrajevanje ... njenih klju¢nih elementov, saj le tako
lahko produktu, podjetju in tudi potroSniku doprinese dodatno vrednost, izrazeno skozi

premozenje trzne znamke (Kapferer 1992; Keller in drugi 2008).

Identiteta, premozenje in podoba trzne znamke

Cilj vsakega podjetja je zgraditi mo¢no trzno znamko, ki bo v mislih potroSnikov zasedla

superioren polozaj v primerjavi z drugimi znamkami. Posledicno bodo zanj pripravljeni

placati ve€¢. Mocna trzna znamka je poleg zadovoljevanja osnovnih, fizioloskih potreb

(s funkcionalnimi znacilnostmi produkta), sposobna zadovoljevati tudi visje, psiholoske

potrebe potrosnika (Doyle 1998, 166). Slednje opiSemo s konceptom Brand Equity, ki ga

Doyle (1998, 165) opredeli kot dodano (psiholosko in finan¢no) vrednost, ustvarjeno na

osnovi identitete trzne znamke. Gre za koncept, s katerim opiSemo vse marketin§ke procese,

ki so nacrtovani s strani podjetja in ustvarjeni z namenom dodajanja vrednosti produktom in
posledi¢no potrosnikom (Keller 1993). Dodana vrednost trzne znamke predstavlja prednosti
tako za potrosnike kot tudi za podjetja, pri ¢emer ima trzna znamka naslednje funkcije (Keller

in drugi 2008, 7-9):

- Pri potrosnikih: identificira produkt, nakazuje njegovo zanesljivost, zmanjsuje tveganje
in stroSke iskanja nadomestnih produktov, je povezovalni ¢len s proizvajalcem produkta,
predstavlja obljubo in simboli¢no vrednost ter je znak za kvaliteto in kakovost.

- Pri podjetjih: predstavlja sredstvo identifikacije, ki poenostavlja proces vodenja, sredstvo
za zakonsko za$¢ito edinstvenosti, kvaliteto za zadovoljevanje potreb potrosnikov,
moznost ustvarjanja edinstvenih asociacij o produktu, moznost ustvarjanja konkurené¢nih
prednosti, moznost Siritve znamke, moZnost doseganja vecje lojalnosti potroSnikov,

manjs$anje cenovne obcutljivosti, manj$anje obcutljivosti v primeru krize ...

Dodana vrednost trzne znamke predstavlja njeno premozenje, ki se odraza v potro$nikovem
dajanju prednosti enemu izdelku pred drugim, ¢eprav sta v temelju identi¢na (Keller in drugi
2008, 49). Premozenje trzne znamke je tako povezano z zadovoljstvom, predanostjo in
lojalnostjo potroSnika trzni znamki, poleg tega pa tudi s stopnjo prepoznavanja virov
identitete trzne znamke, zaznavanjem kakovosti produkta/trzne znamke ter mocnimi
miselnimi in ¢ustvenimi asociacijami ter drugimi viri vrednosti (Kapferer 1992, 68—70; Aaker

in Joachimsthaler 2000; Keller in drugi 2008). Trzne znamke se razlikujejo po moci in
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vrednosti, ki jo imajo na trgu, pri ¢emer imajo najvisje premozenje tiste znamke, ki dosegajo
visoko stopnjo zvestobe (Kotler 2004, 422). Mocno premozenje trzne znamke podjetju
zagotavlja Stevilne konkurencne prednosti, kot na primer zaracunavanje visje cene produkta
od konkurencnega (saj je s strani potro$nika zaznana vi§ja kakovost), Sirjenje trzne znamke
(saj njeno ime uziva visoko zaupanje), zmoznost obrambe pred cenovno konkurenco itd.
(Aaker in Joachimsthaler 2000; Kotler 2004). Zato morajo podjetja skrbno upravljati
premozenje trzne znamke, ohranjati in povecevati zavedanje, zaznano kakovost in
funkcionalnost produktov/trzne znamke (Kotler 2004, 423). Gre za t. i. proces strateSkega
znamé&enja, ki vkljuduje nacrtovanje pozicioniranja znamke’ in trZenja (oglasevanja) znamke
ter spremljanje in prilagajanje procesa skozi Cas, s ¢imer odkrivamo, ohranjamo in

povecujemo premozenje trzne znamke (Keller in drugi 2008).

Za doseganje Cim vedjega premoZenja trzne znamke je potrebno zgraditi mocno trzno
znamko, ki bo sposobna pri potros$nikih izzvati pozitivne in edinstvene asociacije (Keller
1993, 9). Proces grajenja mocne in uspesne trzne znamke poleg oblikovanja primerne
organizacijske strukture in procesov znotraj nje, razvoja arhitekture trzne znamke ter razvoja
ucinkovitih in uspeSnih programov grajenja trzne znamke vkljucuje tudi premisljeno
nacrtovanje strategije trzne znamke, pri ¢emer temelj predstavlja razvoj identitete trzne
znamke (Aaker in Joachimsthaler 2000, 25—28). Pri tem gre za preoblikovanje funkcionalnih
prednosti produkta v psiholosko vrednost znamke (Temporal v Ghodeswar 2008).

Kot ugotavljajo Stevilni avtorji (Kapferer 1992; Keller 1993; Aaker in Joachimsthaler 2000;
van Gelder 2003; Kotler 2004; de Chernatony in McDonald v Ghodeswar 2008),
tradicionalne metode marketinga, ki se osredotocajo predvsem na poudarjanje funkcionalnih
(otipljivih) lastnosti trznih znamk, niso ve¢ tako ucinkovite, saj niso trajne in kot take ne
morejo predstavljati osnove za oblikovanje mo¢nih izkustvenih povezav in vzpostavitve
odnosa potroSnika z znamko. Slednje podjetja lazje dosegajo s poudarjanje psiholoskih

(neotipljivih) vrednosti produkta (emocionalne asociacije, prepri¢anja, vrednote, obcutja ...),

" Pozicioniranje trzne znamke je proces, skozi katerega poudarimo razlo¢evalne in motivacijske atribute trzne
znamke, pri ¢emer iS¢emo odgovore na §tiri vpraSanja: kaj trzna znamka obljublja, komu je namenjena, kdaj jo
bomo uporabljali in kateri so njeni glavni konkurenti oziroma kaj je njeno nasprotje (Kapferer 1992, 35-36).
Pozicioniranje je postopek oblikovanja ponudbe in podobe podjetja z namenom, da v oceh ciljnih kupcev pridobi
vidno mesto z doloceno vrednostjo, pri ¢emer je bistvo v lo€itvi od konkurence (Kapferer 1992, 36; Aaker in
Joachimsthaler 2000; van Gelder 2003; Kotler 2004, 308; Keller in drugi 2008, 95). Sam koncept je o0zji od
koncepta identitete trzne znamke, saj predstavlja zgolj refleksijo produkta in kot tak ni zmozen celostno zajeti
bistva trzne znamke (Kapferer 1992).
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saj te potro§nikom omogo&ajo ve&jo moznost razumevanja obljube trzne znamke® in logitev
produkta/znamke od konkurencne, kar posledi¢no lajSa tudi vzpostavitev odnosa med
potro$nikom in znamko (de Chernatony in McDonald 1998, 124; Ghodeswar 2008, 6).
Potro$niki pri¢nejo s trzno znamko vzpostavljati stik oziroma kasneje graditi odnos, ko so
prepricani, da podjetje izpolnjuje obljubo o prednostih produkta/trzne znamke, kar posledi¢no
pomeni, da se trzna znamka ne gradi (zgolj) z oglasevanjem, temveC predvsem z dozivljanjem
trzne znamke s strani potrosSnikov (Kotler 2004, 420). Trzna znamka tako ni pasivni element,
ki le poimenuje produkt, ampak omogoca potrosniku, da "z njo nekaj po¢ne" oziroma da prek
nje opredeljuje svoj "jaz" in dosega (samo)podobo, o kateri sanja in si jo zeli doseci
(de Chernatony in McDonald 1998). Gre torej za koncept, ki ima pomembno vlogo v
vsakdanjem zivljenju potroSnikov, saj slednjim, poleg vzpostavitve mocnih in intenzivnih
odnosov s trzno znamko, s katero se na dolgi rok lahko tudi identificirajo, pomaga pri

oblikovanju lastne identitete.

Trzne znamke so tako sposobne ustvarjati dodano vrednost tako podjetjem kot tudi
potro$nikom. Pri tem je razvoj identitete trzne znamke proces, ki se odvija znotraj podjetja,
oziroma gre za koncept, ki opredeljuje videnje trzne znamke/produkta na strani podjetja. Ker
pa je premozenje trzne znamke (predvsem) rezultat "videnja" identitete v oceh potrosnika,
moramo k razumevanju koncepta trzne znamke dodati tudi koncept podobe trine znamke’.
Podoba trzne znamke je subjektivna, percepcijska predstava o trzni znamki, ki je izraZzena
skozi skupek asociacij, zdruZzenih v spominu potrosnika (Kapferer 1992; Keller 1993; Kotler
2004). Gre za koncept, ki opozori na to, da na trzno znamko ne vplivajo zgolj njeni ustvarjalci
(podjetja), ampak njeno premozenje dolocajo tudi potrosniki (Doyle 2000). Podoba trzne
znamke pa se v veini ne ujema popolnoma z identiteto trzne znamke (posredovano s strani
podjetja), saj na prvo vplivajo Stevilna druga sporocila, na katera podjetje nima vpliva (Doyle

2000, 234).

Oblikovanje in vzdrzevanje uspeSne trzne znamke je tako kompleksen proces, ki vkljucuje
strateSko nacrtovanje in razvoj Stevilnih kljuénih mehanizmov, kot so vizija trzne znamke,

bistvo in cilji trzne znamke, identiteta trzne znamke (njeni viri in podoba), organizacijska

¥ Obljuba trzne znamke predstavlja jedro prednosti, ki jih potrognik izkusi pri uporabi produkta dolodene znamke
in kot taka odseva srce in duso trzne znamke (Ghodeswar 2008).

® Podoba trzne znamke je v teoriji prevajana tudi kot imidz trzne znamke, pri éemer bomo mi uporabljali prvi
izraz.
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kultura, pregled okolja, notranja izvedba procesa ter sprotno vrednotenje, nadgrajevanje in
prilagajanje trzne znamke (de Chernatony 2002). Strateski pristop je tisti, ki bo podjetju
omogocil doseganje ¢im vecjega premozenja trzne znamke, saj bo prekrivanje med identiteto

trzne znamke in oblikovano podobo o njej bistveno vecje.

2.2.1 Identiteta trzne znamke

Potreba po razumevanju in vpeljevanju koncepta identiteta trzne znamke se je pojavila
skladno z vse bolj zahtevnim trgom in zapletenimi procesi na njem, s ¢imer so koncepti trzno
komuniciranje, podoba in pozicioniranje trzne znamke postali preozki oziroma premalo

celostno opisujejo sam pomen trzne znamke, ki ga poznamo sedaj (Kapferer 1992).

Po opredelitvi skupine International Corporate Identity Group (van Riel in Balmer v
de Chernatony 2002, 53) identiteta predstavlja navade, cilje in vrednote, ki kazejo znacilnosti
nosilca in temu omogocajo diferenciacijo. Identiteta trzne znamke je tako edinstvena
kombinacija asociacij, povezanih z znamko, ki poleg tega, da predstavlja, kaj organizacija
zeli, da trzna znamka je, nosi tudi obljubo za potrosnike (Aaker in Joachimsthaler 2000, 40;
Ghodeswar 2008). Je torej nacin, s katerim skusa podjetje identificirati in pozicionirati sebe
in/ali svoje produkte (Kotler 2004, 326), pri ¢emer mora identiteta trzne znamke izraZati
odnos do potrosnika, razlikovati znamko od konkuren¢ne in predstavljati organizacijo (Aaker
in Joachimsthaler 2000, 40). Identiteta trzne znamke je podlaga za oblikovanje identitetne
podobe in za ponujeno vrednost produkta. V primeru, da je dobro nacrtovana, predstavi trzno
znamko na razlo¢evalen nacin ter je sposobna vzbujati Custva, ki presegajo okvire razumske
podobe (Kotler 2004, 326). Mocna, edinstvena in relevantna identiteta trzne znamke na
razumljiv nacin izraza kljucne lastnosti in vrednote trzne znamke, kar za podjetje predstavlja
pomembno trzno prednost (Ghodeswar 2008). Identiteta trzne znamke bo uspesna, ¢e jo
sporo¢amo z vsemi dosegljivimi komunikacijskimi orodji in v vseh tockah kupcevega stika s
trzno znamko, pri ¢emer je pomembno sporocanje zgodbe, razpolozenja ali/in obljube (Kotler

2004, 326).
Namen identitete trzne znamke je grajenje odnosa med znamko in potro$nikom na nacin

generiranja vrednostnega sistema, ki vkljucuje funkcionalne in Custvene koristi ter koristi,

povezane z oblikovanjem potroSnikove samopodobe (Aaker in Joachimsthaler 2000, 43).
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Aaker in Joachimsthaler (2000, 43) identiteto trzne znamke predstavita kot strukturo, ki

vkljucuje tri glavne dele:

- Jedro identitete trZzne znamke: vkljucuje dimenzije, ki reflektirajo strategijo in vrednote
organizacije ter obi¢ajno ostanejo nespremenjene.

- RazSirjena identiteta trZzne znamke: je del, ki dopolnjuje jedro oziroma identiteto
dodatno osvetljuje, ji doda asociacije, ideje, osebnost ...

- Bistvo identitete trzne znamke: je misel, ki zajema duSo trzne znamke in predstavlja

vezivno tkivo, ki zdruZuje elemente celotne identitete.

Bistvo identitete trzne znamke je po mnenju Kapfererja (1992) izrazeno v odgovorih na
naslednjih Sest vpraSanj o trzni znamki:

- Kaj je njena individualnost?

- Kaj so njeni dolgorocni cilji in ambicije?

- Kaj je njena konsistentnost?

- Kaj so njene vrednote?

- Kaj je njena splosna "resnica"?

- Kaj so njeni prepoznavni znaki?
Na podlagi oblikovanih "odgovorov" Kapferer (1992, 38—42; v Doyle 1998, 172—174;
v Keller in drugi 2008, 419—41) identiteto trzne znamke prikaze v obliki prizme znotraj

piramide in prizme identitete.

Slika 2.1: Kapferjeva prizma identitete v piramidi

Jedro trzne znamke

KULTURA

Stil trZne znamke

Téma
trZne
znamke

FIZIENA FODOBA  REFLEKSIJA

Vir: Doyle (1998, 172).
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Vrh piramide (glej Sliko 2.1) predstavlja jedro trzne znamke, ki vsebuje genetsko kodo trzne
znamke in (tako kot pri Aakerju in Joachimsthaler 2000) obifajno ostaja nespremenjeno.
Osredn;ji del piramide predstavlja stil trzne znamke, ki s "prenaSanjem" kulture, osebnosti in
samopodobe artikulira jedro trzne znamke. Najbolj pomembni del piramide pa je téma trzne
znamke, ki predstavlja trenutno komunikacijo trzne znamke (oglasevanje, PR, embalaza ...).
Ta del vkljucuje tudi fizicni izgled produkta (barve, logotip, embalaza ...), refleksijo (kdo
predstavlja produkt) in odnos, ki je izrazen (glamur, eleganca ...). Téma trZzne znamke je del,

ki je najbolj spremenljiv skozi Cas (prilagaja se trenutnim trendom, modi in tehnologiji).

Slika 2.2: Kapfererjeva prizma identitete

SLIKAPOSILJATELJA

FIZIENAPODOBA =" i .. OSEBNOST

< ' ' =
3 z
< m
~N A
| =
o  ODNOS KULTURA >
= &
o N
Ll b
b .2

@
ﬁ >

REFLEKSIJA.. y " SAMOPODORA
SLIKA PREJEMNIKA
Vir: Kapferer (1992, 38).

V prizmi identitete (glej Sliko 2.2) je Kapferer (1992, 38—42) prikazal Sest kljucnih elementov

vsake trzne znamke, pri ¢emer jih Se dodatno razporedi v dva sklopa:

Prvi sklop: eksternalizacija predstavlja socialne elemente, ki dajejo znamki njeno zunanjo

izraznost:

1. Fizicni del: predstavlja temelj trzne znamke, kombinacijo neodvisnih znacilnosti, ki so
lahko vidne/opazne (prva misel ob omembi trzne znamke) ali skrite.

2. Odnos: trzna znamka je odnos, saj daje moznost ustvarjanja odnosa pri ljudeh in med
ljudmi. Se posebej je ta komponenta pomembna pri storitvenih podjetjih, ki slonijo na
graditvi odnosa.

3. Refleksija: trzna znamka reflektira predstavo potroSnika navzven. Gre za vrsto

identifikacije, pri cemer potroSniki znamke uporabijo za grajenje in izraZanje svoje lastne
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identitete. Znamka tako predstavlja simboli¢no vrednost v ofeh svojega "opazovalca'.
Trzniki pogosto uporabijo ta element pri komuniciranju, in sicer na nacin, da potrosniku
prikazejo idealno sliko njega samega. Rezultat nakupa pa predstavlja grajenje identitete
potros$nika na podlagi identitete trzne znamke.

Drugi sklop: internalizacija predstavlja elemente, ki so "zasidrani" v znamki:

4. Osebnost: vsaka znamka ima svojo osebnost oziroma skozi komunikacijo pridobi dolocen
karakter. Pri tem trzniki najveckrat uporabijo komunikacijo s slavnimi osebami ali
zivalmi, katerih znacaj in lastnosti so potroSnikom znani, saj na ta nacin lazje prikazejo
osebnost znamke.

5. Kultura: je vir inspiracije, energija znamke in zdruzuje sistem vrednot znamke ter je
uteleSena v produktih. Izraza tudi geografsko poreklo podjetja ter na ta nacin povezuje
znamko s podjetjem. Ta element predstavlja vodilo trzne znamke in je zato umesceno v
samo sredisce prizme.

6. Samopodoba: za razliko od refleksije, ki je usmerjena na zunanjo podobo, je samopodoba
usmerjena na notranjo podobo potrosnika — predstavlja "ogledalo" nas samih. Preko
vedenja do dolo¢ene znamke potroSnik razvije oziroma utrjuje posebno vrsto odnosa do
samega sebe.

Struktura prizme identitete trzne znamke izhaja iz enega osnovnega koncepta, in sicer "da ima

znamka glas" in kot taka ne obstaja, ¢e ne komunicira (Kapferer 1992, 41). Koncepta prizma

identitete in prizma znotraj piramide sta uporabna pri razumevanju prednosti in priloznosti
trznih znamk, pri oblikovanju strategij o trzni znamki, pri dolo€anju pozicije trzne znamke na

trgu, pri sprejemanju odlocitev o razsiritvi trzne znamke in pri doseganju konsistentnosti v

komuniciranju skozi vse uporabljene kanale (Doyle 1998, 173).

Svoj pogled na identiteto trzne znamke predstavi tudi van Gelder (2003), ki pravi, da je
identiteta trzne znamke skupek razli¢nih elementov, ki odrazajo ozadje, namen, ambicije in
nacela trzne znamke. Gre za skupek, ki trzni znamki "pripisuje" edinstveno identiteto.
Pomembni elementi identitete trzne znamke so tisti, za katere potroSnik meni, da so
pomembni, zato van Gelder (2003, 35—41) poudari, da moramo identiteto trzne znamke
razumeti skozi Stiri faktorje, zaznane s strani potroSnikov:
- Korenine in dedis¢ina: korenine povedo kdaj, kje, kako, zakaj in s strani koga je trzna
znamka nastala, dediS¢ina pa povzema zgodovino znamke. Gre za pomemben element, ki
je koristen pri spoznavanju potrosnika s trzno znamko, pri spoznavanju standardov ter za

spodbujanje in spremljanje zgodbe o nadaljnjih uspehih znamke.
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Vrednote: gre za element, ki doloca, kako se bo trzna znamka obnasala do svojih
deleznikov. Gre za eno najglobljih delov identitete, saj opredeljuje, kaj je prav in kaj
narobe ter povzema pric¢akovanja deleznikov o dolo€enih standardih trzne znamke.
Namen in ambicije: trzna znamka pogosto komunicira svoj namen in svoje ambicije prek
sloganov, ki na potrosnike vplivajo na nacin, da prek njih izpolnijo svoje ambicije.
Identitetna podoba: je zunanja manifestacija identitete trzne znamke, prikazana skozi

logotip, znake, zvoke, barve ...

Razvoj identitete trzne znamke zahteva dobro premisljeno in naértovano strategijo ter vizijo

trzne znamke (Kapferer 1992, 11), ki poleg vseh procesov vkljucuje tudi odloCitve o

izbiri/oblikovanju posameznih virov identitete trzne znamke (Kotler 2004 420; Keller in drugi

2008). Gre za trzenjska orodja in taktike, ki identificirajo in locujejo znamke med seboj

(Keller in drugi 2008) ter istoCasno izpolnjujejo obljubo podjetja o konsistentnem

posredovanju specifi¢nega niza znacilnosti, koristi in storitev potroSnikom (Kotler 2004, 420).

S pomoc¢jo proucevanja virov identitete trzne znamke lahko prepoznamo pomen oziroma

edinstvenost trzne znamke (Kapferer 1992, 47).

Kot glavne vire identitete trzne znamke Kapferer (1992, 47-54) ter Keller in drugi (2008,

127—165) izpostavijo:

Produkt trZzne znamke: je prvi vir identitete trzne znamke, saj skozi njega znamka
"razkrije" svoje nacrte in pokaze svojo edinstvenost.

Ime trzne znamke: ime trzne znamke je klju¢ni, osrednji element znamke, ki zajame
celotno bistvo produkta in kljune asociacije nanj. Ta vir pripomore k prepoznavanju in
priklicu znamke ter krepi razli¢ne asociacije povezane z znamko.

Logotipi in simboli: gre za vizualne elemente znamke, ki poleg tega, da povzemajo
zgodovinsko ozadje znamke, moc¢no pripomorejo tudi k prepoznavanju, ustvarjanju
asociacij in vizualnih apelov, povezanih z znamko.

Osebnost trzne znamke: predstavlja posebno vrsto "simbola", ki znamki dodeljuje
Cloveske oziroma resnicne, zivljenjske znalilnosti. Ta vir pripomore k lazji
prepoznavnosti znamke, saj ji dodeljuje lastnosti, ki so potrosnikom blizu in jih lazje
razumejo.

Slogan in "jingl": gre za kratki (verbalni, glasbeni) sporocili, ki na opisni in prepri¢evalni
nacin komunicirata bistvene znacilnosti znamke. Pripomoreta k prepoznavanju in priklicu

znamke ter k ustvarjanju in krepitvi asociacij, povezanih z njo.
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- Embalaza in znaki: oba vira pripomoreta k prepoznavanju znamke in k ustvarjanju
asociacij, povezanih z njo, pri ¢emer gre za povezovanje vizualnih in verbalnih apelov.

- Geografsko in zgodovinsko poreklo: predstavlja pomemben vir identifikacije s trzno
znamko, v primeru, ko ta zeli poudariti svojo dedi$¢ino ali se geografsko opredeliti.

- Trzno Kkomuniciranje: je vir, ki pooseblja rek "znamka ima glas in obstaja le, ce

komunicira".

Pri izbiri, oblikovanju in nacértovanju virov trzne znamke mora podjetje upostevati Sest
kriterijev, ki jih izpostavijo Keller in drugi (2008, 128): vir mora biti zapomnljiv, pomenski,
vSeCen, zaSciten, prenosen in prilagodljiv. Kot tak bo vir lahko dobro predstavljal identiteto
trzne znamke in pripomogel k oblikovanju moc¢ne trzne znamke. Viri identitete trZzne znamke
imajo (neodvisno od samih lastnosti in trzenja produkta) mocan vpliv tudi na oblikovanje
podobe trzne znamke, saj lahko zviSujejo zavedanje o znamki, povecujejo nastajanje mocnih,
koristnih in edinstvenih asociacij, povezanih z znamko ter spodbujajo pozitivha mnenja in

Custva o znamki sami (Keller in drugi 2008, 128).

Na oblikovanje podobe trzne znamke pa, poleg skrbno nacrtovanega izbora in oblikovanja
virov identitete trzne znamke, moc¢no vpliva tudi nacrtovanje in oblikovanje identitetne
podobe trzne znamke in njenih kljucnih elementov (Kotler 2004, 326—327), katere opredelitev

sledi v nadaljevanju.

2.2.1.1 Identitetna podoba trine znamke'’ in njeni kljucéni naki'
"Kaksna bi bila trzna znamka, ce bi "oZivela" — kaj bi delala, kje bi Zivela, kaj bi oblekla, kaj
bi jedla, s kom bi se pogovarjala in kaj, bi hodila na zabave in kam ...?

— Postala bi clovek!" (Keller in drugi 2008).

Eno od podrocij, na katerem podjetje lahko ustvarja razlike in pokaZze edinstvenost svoje trzne
znamke, s ¢imer pridobiva pomembno konkurencno prednost, je identitetna podoba trine

znamke (Kotler 2004, 326). Slednjo definiramo kot posebno vrsto znaka, ki predstavlja glavni

1% Gre za izraz, ki opisuje oblikovanje (identitetne) podobe (odlo&itve o izbiri in oblikovanju virov identitete
trzne znamke: likov, njihovih imen, barv, nagovorov, zvokov ...) s strani podjetja in ga moramo lociti od izraza
"podoba trzne znamke", ki izraza nacin, kako javnost zaznava podjetje ali njegove produkte (Kotler 2004, 326).

" Tako v teoreti¢nem kot tudi v empirinem delu naloge kljuéne znake identitetne podobe trzne znamke
predstavljajo tisti, ki so identificirani kot kljuéni znaki trzne znamke SIMPL KIDZ, saj slednja predstavlja
Studijo primera v tej nalogi. Ti znaki so sledeci: (zivalski) liki, barve, imena in nagovori likov.
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vizualni in verbalni element, ikoni¢ni dodatek znamke in kot tak mocno vpliva na razvoj
emocionalnega odnosa potroSnika z znamko (Keller 1993; Mizerski 1995; Brée in Cegarra v
Beirdo in drugi 2007). Pri tem se povecuje tudi dojemanje produkta oziroma organizacije, ki
ju predstavlja identitetna podoba trzne znamke (Aaker in Joachimsthaler 2009). Po mnenju
Mizerskega (1995) so identitetne podobe ustvarjene z namenom prenosa sporocila produkta
in/ali organizacije na nacin "preslikavanja" pozitivnih ucinkov trzne znamke in razvijanja
pozitivnega odnosa do produkta in/ali organizacije, pri ¢emer je cilj doseganje ¢im vecjega
nivoja identifikacije s produktom in/ali organizacijo.

Identitetne podobe izrazajo identiteto trzne znamke oziroma "prenasajo" Zeljo podjetja o tem,
kako naj bi potroSniki zaznali trzno znamko (van Gelder 2003; Keller in drugi 2008, 64).
Tako poleg osnovnih/opisnih informacij prenaSajo tudi bolj poglobljene pomene trzne
znamke, ki jih Keller in drugi (2008, 64) opisejo v petih dimenzijah: iskrenost/odkritost
(realna, celostna, vedra ...), razburjenje (drzna, napredna, zivahna ...), kompetentnost
(zanesljiv, inteligenten, uspesSen ...), sofisticiranost (oCarljiv ...) in rigidnost (trden, robusten,
"zunanji" ...). Podobe so sestavljene iz razlicnih vizualnih in verbalnih elementov, ki
pomagajo potrosniku prepoznati trzno znamko in si o njej ustvariti podobo (van Gelder 2003).
Je zunanja manifestacija identitete trzne znamke, ki potroSniku daje naslednje moZznosti:

- takojSnje prepoznavanje produkta (na podlagi njegovih vizualnih in/ali verbalnih znakov),
- pridobitev zaupanja v kakovost produkta,

- vzpostavitev povezave med produktom in trzno znamko,

- "noSenje" imena trzne znamke in

- prepoznavanje korenin, dediSine, vrednot, namena in ambicij trzne znamke

(van Gelder 2003).

Pri identitetnih podobah gre torej za posebne vrste simbolov, ki navadno prevzamejo ¢loveske
oziroma resnic¢ne, zivljenjske znacilnosti (Keller in drugi 2008, 149, 419). Pri tem trzniki
najveckrat uporabljajo metodo uporabe slavnih oseb ali zivalskih likov (slednje Se posebno pri
otrocih), katerih znacilnosti potrosniki poznajo in jih lahko lazje povezejo z znacilnostmi
trzne znamke (Kapferer 1992, 39; Keller in drugi 2008). Posledi¢no je tudi vzpostavitev
odnosa potro$nika z znamko lazja, saj se le-ta prej poistoveti z neim "poznanim" (Keller in
drugi 2008). Produkt, ki mu organizacija na tak nacin "vdihne" Zivljenje oziroma okrog njega
ustvari zgodbo, potrosniku omogoci, da lazje sprejme informacije o produktu in znamki ter
mu zagotavlja ve€jo mero zaupanja v nakup in uporabo (de Chernatony in McDonald

1998, 114; Keller in drugi 2008, 65). Identitetne podobe tako sluzijo kot reprezentacija trzne
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znamke ter predstavljajo moznost za ustvarjanje povezave ter odnosa med trzno znamko in
potrosniki (Kapferer 1992, 51). Skozi cas te podobe lahko postanejo mocan del trzne znamke,
ki vplivajo na nakupne odlocitve potroS$nikov (tako npr. otroci ne izbirajo "hamburgerja" kot
takega, ampak izberejo njegovo "podobo" — Ronalda McDonalda) (Kapferer 1992, 51), saj
le-ti pricnejo razmisljati o produktih trzne znamke kot o identitetnih podobah, ki imajo

izoblikovano osebnost (van Gelder 2003, 41).

Oblikovanje identitetnih podob trzne znamke so najveckrat plod strategije pri podjetjih,
katerih produkte je tezko razlikovati, oceniti njihovo kakovost ali oblikovati navedbo o profilu
uporabnika (Kotler 2004, 431). Te strategije v vecini slonijo na oglasevalski kreativnosti in
velikih izdatkih za komuniciranje (Kotler 2004, 431). Pri tem identitetne podobe predstavljajo
mocno (komunikacijsko) orodje identitete trzne znamke, saj kot pravi znani rek, "ena slika
pove vec kot tiso¢ besed" (Aaker in Joachimsthaler 2000, 82).

Oblikovanje identitetne podobe trzne znamke je proces "ozivljanja" trzne znamke, pri cemer
trzniki lahko wuporabijo razlicne metode, kot so "poclovecenje" (antropoformizacija),
animacija, personifikacija ... (Keller in drugi 2008, 65). Na oblikovanje identitetne podobe
trzne znamke vplivajo Stevilni dejavniki: osebnost zasnovalca trzne znamke, cilji in ambicije
trzne znamke (izrazeni v poslovni strategiji podjetja), organizacijska kultura ter zgodovina in
struktura podjetja (van Gelder 2003). Nacrtovanje identitetne podobe trzne znamke vkljucuje
premisljene odlocitve o izbiri in oblikovanju njenih klju¢nih elementov, ki bodo po eni strani
predstavljali identiteto trzne znamke ter istocasno povedali kaj pozitivnega o uporabniku
(Kapferer 1992, 51; Aaker in Joachimsthaler 2000, 82—84; van Gelder 2003, 41). Identitetno
podobo trzne znamke in njene kljucne elemente pricnemo oblikovati, ko ze imamo odgovore
na vseh Sest zastavljenih vprasanj o identiteti trzne znamke, ki jih izpostavi Kapferer
(1992, 32)", saj le tako lahko ustvarimo podobe, ki bodo sposobne izraziti bistvo trzne
znamke (Kapferer 1992, 32). Z nacrtovanjem in oblikovanjem (ki vkljucuje premisljeno izbiro
in oblikovanje klju¢nih elementov identitetne podobe: likov, njihovih imen, barv, osebnosti,
izrazene skozi nagovore ...) "dobre" identitetne podobe trzne znamke lahko moc¢no vplivamo
na doseganje potro$nisSke pozornosti, na njegovo zaznavanje, zavedanje in oblikovanje
podobe trzne znamke (Keller 1993; Aaker in Joachimsthaler 2009).

Pri oblikovanju identitetne podobe trzne znamke si morajo trzniki odgovoriti na osnovno

vprasanje, ki se glasi "Kako se Zeli znamka prikazati v oceh potroSnikov?" (van Gelder

12 Glej poglavje 2.2.1 Identiteta trine znamke.
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2003, 41). V vecini primerov je ta podoba ustvarjena na podlagi osnovnih znacilnosti trzne
znamke in/ali na podlagi zaznanih znalilnosti o trzni znamki s strani potro$nikov
(van Gelder 2003).

Keller in drugi (2008, 151) podajo nekaj kratkih nasvetov (ki so plod ugotovitev razli¢nih

raziskav) za oblikovanje dobrih identitetnih podob trzne znamke:

uporaba ¢loveskih lastnosti, saj so le-te bolj razumljive in posledi¢no bolj privla¢ne za
potrosnike,

- ustvarjanje zgodb okrog identitetnih podob, saj dajejo potrosnikom upanje, da se bodo

razvijale skozi ¢as in povezovale z njim,

- identitetne podobe naj bodo ranljive: imajo naj "napake" (kot pravi ljudje),

- nacrtovanje identitetnih podob naj bo dolgoro¢no, pri ¢emer naj nove podobe ne
nadomescajo starih (ze sprejetih s strani potrosnikov), ampak naj predstavljajo "dopolnilo"
slednjim in

- identitetne podobe naj imajo enostaven pomen in nalogo, saj to deluje najbolje.

Identitetne podobe s svojo "barvitostjo" in bogato predstavo pripomorejo predvsem k
vzbujanju pozornosti, ustvarjanju zavedanja o znamki, prepoznavanju prednosti produkta
znamke in vSecnosti produkta/znamke (Keller in drugi 2008, 149). Identitetne podobe
omogocajo potrosnikom, da si oblikujejo mentalne predstave o trzni znamki (podobo trzne
znamke) ter si to "izberejo" na podlagi skladnosti identitetnih podob s svojimi potrebami,
vrednotami in Zivljenjskim stilom (de Chernatony in McDonald 1998, 114, Keller in drugi

2008, 149).

Pri nacértovanju identitetnih podob trzne znamke morajo biti podjetja pozorna na to, da te
podobe niso le kratkoro¢na resitev dolocenega problema, ampak so nacrtovane dolgorocno,
saj se le tako lahko potro$niki z njimi (in posledi¢no z znamko) povezejo emocionalno in z
njimi vzpostavijo odnos (Keller in drugi 2008). Vseeno pa je potrebno paziti, da identitetne
podobe ne postanejo tako zelo "vSecne", da prevladajo nad drugimi elementi trzne znamke,
saj s tem podjetje lahko dobi obratni u€inek — upadanje zavedanja o trzni znamki (Keller in
drugi 2008, 150). Zato je pomembno, da so identitetne podobe sicer privlacne, vendar na

nacin, da te ostanejo "zveste" znamki, ki jo predstavljajo (Keller in drugi 2008, 151).

Kot opozarja Kirkpatrick (1952, 369—-370), pa morajo biti identitetne podobe dobro

premisljene, naCrtovane, ustrezno predstavljene in aktualne, saj lahko v nasprotnem primeru
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trzni znamki prinesejo negativne ucinke (vzpostavitev negativnih povezav do
znamke/produkta, zavraCanje produkta/znamke, blatenje ...). Prav zaradi tega morajo trzniki
dobro premisliti, kdaj in ¢e sploh uporabiti identitetne podobe za trzno znamko, saj le-te niso

vedno in povsod uspesne.

2.2.2 Podoba trzne znamke

Ko govorimo o trzni znamki, je zraven razumevanja identitete trzne znamke (torej, kako
podjetje definira trzno znamko in kje vidi njeno edinstvenost) pomembno razumeti tudi
"drugo stran" — torej, kako je trzna znamka ocenjena in videna na strani potros$nika. Gre za t. i.
podobo trzne znamke, ki je oblikovana na podlagi nacrtovanih in nenacrtovanih virov sporocil

(Doyle 2000; de Chernatony 2002; Kotler 2004; Keller in drugi 2008).

Podobo trzne znamke moramo lociti od njene identitete (oziroma identitetnih podob), saj gre
pri slednji za nacin, s katerim poskusSa podjetje identificirati ali pozicionirati sebe in/ali svoje
produkte, medtem ko je podoba nacin, kako javnost zaznava podjetje in/ali njegove produkte
(Kapferer 1992, 43; Doyle 1998, 172; Kotler 2004, 326; Keller in drugi 2008, 408). Podoba
trzne znamke po mnenju Doyla (1998, 169—170) sloni na petih klju¢nih virih: potro$niskih
izkusnjah z znamko, potros$niskih asociacijah na znamko, prepriCanju potrosnika o
ucinkovitosti znamke, pojavnosti znamke ter na samem imenu in slovesu podjetja, ki ga
znamka predstavlja. Oblikovanje mo¢nih, pozitivnih in edinstvenih asociacij na znamko kot
najbolj pomemben vir za oblikovanje pozitivne podobe trzne znamke, ki se odraza v
premozenju trzne znamke, pa izpostavijo tudi Keller (1993), de Chernatony (2002, 56) ter
Keller in drugi (2008, 52). Pozitivna podoba trzne znamke sloni na oblikovanju asociacij, ki
reflektirajo prepricanje potroSnika o takih lastnostih in prednostih produkta/znamke, ki so
zmozne zadovoljiti njegove potrebe in Zelje (Keller 1993, 5). Te asociacije nastanejo kot
posledica: nacrtovane komunikacije (informacije, posredovane predvsem prek oglasevanja) s
strani podjetja, nenacrtovane komunikacije (razlicna medijska poroCanja), neposredne
izkusnje potroS$nika, govoric (ki imajo najvecji vpliv predvsem pri storitvenih znamkah),
nacrtovanih virov identitete in identitetne podobe trzne znamke ter kot posledica povezovanja
znamke z dolocenim podjetjem, krajem, osebo, dogodkom ... (Keller in drugi 2008, 52). Pri
tem imajo na ustvarjanje podobe trzne znamke najvecji vpliv izkusnje potrosnika z znamko,
najmanj$i pa nacrtovana in nenacrtovana komunikacija (GfK Roper Reports US v Keller in
drugi 2008, 53). Pozitivno podobo trzne znamke bodo potrosniki lazje oblikovali, ¢e so skozi

komunikacijo podjetja poudarjene relevantne, razloCevalne, realne in edinstvene lastnosti ter
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prednosti produkta/trzne znamke, ki bodo zmozne zadovoljiti potro$nikove potrebe in Zelje
(Keller in drugi 2008, 54). Pri tem ima na oblikovanje moc¢ne pozitivne podobe znamke vecji
vpliv komuniciranje edinstvenih lastnosti znamke kot pa le poudarjanje koristnosti dolo¢enih
lastnosti produkta, saj je "edinstvenost" tisti razlocevalni element, ki ga konkurenca tezko

posnema (Keller in drugi 2008, 55).

Asociacije na znamko, ki nastanejo v mislih potro$nikov, so po mnenju Kellerja (1993)

odvisne od:

- Vrste asociacij: lastnosti produkta, prednosti produkta in "vedenja" trzne znamke.
Vedenje oziroma kako se znamka predstavi na trgu, je tisti element, ki odraza simboli¢ne
znacilnosti znamke in je kot tak kljucen pri ustvarjanju podobe trzne znamke.

- Koristnost asociacij: nekaterim asociacijam potrosniki dajejo prednost oziroma jih
oznacujejo kot bolj pomembne za njihovo oblikovanje podobe.

- Moc asociacij: oznacuje, kako mo¢no je asociacija usidrana v misli potro$nika.

- Edinstvenost asociacij: primerjanje asociacij s konkuren¢nimi.

Skladnost med asociacijami bo vecja v primeru, ko bo potroSnik o trzni znamki prejel ¢im

bolj jasne, konsistentne in skladne informacije (Keller 1993, 7).

Pri oblikovanju podobe trzne znamke gre torej za niz asociacij, ki jih potrosnik zaznava v
daljSem casovnem obdobju in izhajajo iz neposrednega ali posrednega izkustva potros$nika s
trzno znamko, zaradi ¢esar pa je malo verjetno, da bi dve osebi imeli povsem enako podobo
(de Chernatony 2002, 56). Tako podoba ni zgolj rezultat (nacrtovane) identitete znamke s
strani podjetja, ampak imajo nanjo vpliv tudi Stevilni drugi, nenacrtovani viri. Potro$niki na
razlicne nacine in iz razlicnih virov sprejemajo informacije, zaradi Cesar tudi ustvarjanje
podobe trzne znamke variira med potrosniki ter kot taka znamka nikoli ne more biti
vrednotena na enak nacin in popolnoma skladna z naértovano identiteto trzne znamke (Keller
in drugi 2008, 55). Pri proucevanju podobe je tako potrebno upostevati, kako znamko
zaznavajo njeni odjemalci, saj se lahko njihovo videnje (podoba trzne znamke) razlikuje od
nameravane projekcije (identitete trzne znamke) (de Chernatony 2002, 55). Zaradi slednjega
je na strani posiljatelja, da natancno dolo¢i identiteto trzne znamke, pomen, namero in
usmeritev trzne znamke ter kaj tocno in kje bo prikazano/komunicirano javnosti, saj bo le tako
lahko prekrivanje med identiteto in podobo trzne znamke najvecje (Kapferer 1992)
(glej Sliko 2.3).
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Slika 2.3: Identiteta in podoba trzne znamke

Kako management podjetja Kako potrosniki
definira znamko dojemajo znamko
PODOBA

Cilj: ¢im vec prekrivanja

Vir: Gray (2010).

Na neenakost oblikovanih podob trzne znamke vplivajo Stevilni neotipljivi viri, ki jih Keller

in drugi (2008, 63) zdruzijo v §tiri glavne kategorije:

- Profil uporabnika: demografski (spol, starost, identiteta in dohodek) in psiholoski
faktorji (odnos do Zivljenja, delo/kariera, premozenje, druzbene in politicne vrednotenja).

- Nakup in situacija uporabe: vpliv vrste kanala (izgled trgovine, internetno nakupovanje,
enostavnost nakupa, ponujanje nagrad ob nakupu ...), Cas (glede na dan, mesec, leto), kraj
in namen uporabe.

- Osebnost in vrednote: izbira znamke (njenih produktov) glede na skladnost osebnosti in
vrednot, ki so "pripisane" doloc¢eni znamki, z osebnostjo in vrednotami potrosnika.

- Zgodovina, dedis¢ina in izkuSnje: tako na strani potroSnika kot tudi na strani znamke.

Poleg teh virov dodatno oviro in/ali izziv pri oblikovanju podobe trzne znamke predstavljajo
tudi nekateri drugi dejavniki: sporocila konkurence, neucinkovita identiteta znamke, druga
sporocila o znamki (na katere podjetje nima vpliva), neucinkovitost sporocil, izbira napacnih
medijev in druge ovire (npr. cena, distribucija ...) (Doyle 2000, 234). Tako premozenje trzne
znamke ni odvisno le od strategije podjetja, ampak gre za skupek tistega, kar o znamki
sporoca podjetje in tistega, kar o znamki govorijo drugi (Doyle 2000).

Kot ze receno, se pri podobi trzne znamke osredoto¢amo na prejemnika (javnost). Pri tem je
klju¢no odkrivanje nacinov, na katere javnost dekodira znake trzne znamke, ki jih je
posiljatelj (organizacija) prenesel preko jasne identitete trzne znamke ali drugih nenacrtovanih

virov (Kapferer 1992, 34; Doyle 2000). Kot je prikazano na Sliki 2.4, potro$nik oblikuje
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podobo trzne znamke skozi skupek vseh prejetih sporocil (nacrtovanih: produkta, vizualnih in
verbalnih znakov, identitetne podobe trzne znamke, oglasevanja, sponzoriranja ... in
nenacrtovanih), ki jih je prejel o doloceni trzni znamki, na kar pa imajo moc¢an vpliv tudi Sumi

in medij, prek katerega je bilo sporocilo podano (Kapferer 1992, 34; Doyle 2000, 234).

Slika 2.4: Proces vzpostavljanja podobe trzne znamke

dentiteta Medij
trzne znamke kodiranje dekodiranje
> Sporocilo > Podoba
trzne znamke
Drugi
signali T
x A
Sum
Povratne l Odziv
informacije

Vir: Doyle (2000, 234).

Trzne znamke so kompleksne danosti, ki se sicer porajajo v trzenjskih nacrtih, a v resnici
obstajajo v "glavah potrosnikov" (de Chernatony 2002, 35), torej oznaCevanje s trznimi
znamkami ni tisto, kar ponudnik naredi porabniku, ampak prej tisto, s Cimer porabnik nekaj
naredi (Meadows v de Chernatony 2002, 36). Ceprav trzniki pogosto za oblikovanje
identitetne podobe trzne znamke uporabijo prav predstave potrosnikov o trzni znamki, pa se te
ne skladajo vedno z oblikovano podobo trzne znamke (Keller in drugi 2008, 65). Za
zmanjSevanje neskladja med identiteto in njeno podobo je pomembno stalno upravljanje trzne
znamke, kar pomeni, da zacetni, oblikovani identiteti trzne znamke redno in natan¢no

uglasujemo vire identitete (Doyle 1998; de Chernatony 2002).
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2.3 SAMOPREDSTAVLJANJE ALI UPRAVLJANJE Z VTISI

Ljudje smo vsakodnevno v vseh situacijah podvrzeni ocenjevanju o tem, kako nas vidijo drugi
in kako se vidimo/Zelimo videti sami. Zaradi tega Zelimo ustvariti ¢im boljsi vtis na druge, ki
pa bo istocasno zadovoljil tudi naSe Zelje o tem, kar Zelimo biti. Podobno kot ljudje pa tudi

podjetja Zelijo vplivati na to, kako jih vidi javnost in kako se zelijo videti sama.

Gre za posebno vrsto samopredstavijanja ali tudi upravljanje z vtisi, kar Ule (2005, 213) ter
Leary in Kowalski (1990, 34) definirajo kot "celotno dejavnost udelezenca v neki situaciji, ki
je namenjena temu, da kadar koli vpliva na vtise drugih udelezencev situacije o sebi". Ko
vstopimo v stik z drugimi, si poskuSsamo ¢im prej ustvariti podobo o tem, s kom imamo
opravka, kakSne osebnostne, socialne, Custvene znacilnosti ima drugi, pri ¢emer si pomagamo
z izku$njami, vtisi in predstavami (Goffman v Ule 2005, 281). Pri tem imajo naSe vedenje in
vtisi, ki jih z njim ustvarjamo, pomemben vpliv tako na okolico kot tudi na nas same (na naso
samopodobo) (Leary in Kowalski 1990, 34). Poskusi vplivanja na vtise drugih ljudi o nas
samih so neizogibni del vsakdanjih interakcij. Pri tem okolica naSo samopredstavitev lahko
sprejme drugace, kot smo sprva mislili, zaradi Cesar je Se posebej pomembno, da znamo

natancno izraziti svoje namene (Ule 2005, 213).

Nekateri avtorji (Pointkowski v Ule 2005, 283) lo¢ijo med dvema vrstama samopredstavljanja

ali upravljanja z vtisi:

- Predstavljanje (presenting), ki oznacuje interakcijsko formo, kjer udelezenci delujejo
bolj ali manj neodvisno drug od drugega, vendar tako, da se predstavljajo v svojih
socialnih vlogah in od partnerjev dozivljajo korekcijo ali podporo svojim vlogam.

- Predstavljanje s sodelovanjem (sharing), ki oznacuje mocnejSo povezanost partnerjev,
saj se le-ti razkrivajo drug drugemu in dejavno sooblikujejo samopodobo drug drugega. Ti

procesi lahko dejavno posegajo v oblikovanje in spremembo identitete.

Samopredstavitev ali upravljanje z vtisi je (v kontekstu pojmovanja trzne znamke in njenega
predstavljanja skozi identiteto) nacrtna strategija podjetja oziroma sredstvo za doseganje
dolocenih ciljev (Ule 2005, 283). Gre torej za koncept, ki nakazuje motiviranost podjetja po
vplivanju na oblikovanje podobe trzne znamke pri potroSnikih, pri ¢emer podjetje natancno
predvidi, kakSen vtis oziroma podobo Zeli ustvariti pri potro$nikih. Leary in Kowalski (1990)

sta v svoji raziskavi izpostavila pet kljucnih elementov, ki vplivajo na nacin upravljanja
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posameznika/podjetja z vtisi o njih samih pri drugih oziroma vplivajo na oblikovanje

druzbene podobe:

- Samopredstava ima mocan vpliv na to, kaj se izpostavi oziroma kaj se ne izpostavi
drugim. Na to imajo mocan vpliv prepricanja, vrednote, norme ... posameznika/podjetja.

- ZaZelena in nezaZelena identiteta izraza, kaj posameznik/podjetje zeli oziroma ne zeli
biti (v o¢eh drugih).

- Sledenje druzbenim pravilom, ki dolocajo, kaj je v druzbi sprejemljivo/nesprejemljivo,
c¢emur sledi tudi posameznik/podjetje, ko se predstavlja javnosti.

- Vrednote tistih, na katere posameznik/podjetje zeli narediti doloCen vtis, imajo mocan
vpliv v kontekstu "ugajanja drugim", ki se jim posameznik/podjetje predstavlja.

- Trenutna ali moZna druzbena podoba: gre za misljenje posameznika/podjetja o tem,

kako je trenutno videno oziroma kako bi bilo lahko videno v prihodnosti.

Podjetje skozi identiteto in njeno podobo predstavlja samega sebe s pomocjo takti¢ne izbire
vrste sporoCil in vedenja, ki ga prikaze v lepi luci (Ule 2005, 283). Koncept
samopredstavljanja opredeljuje moznost nadzorovanja in upravljanja vtisov o trzni znamki pri
njenih potroSnikih (Jones v Leary in kowalski 1990, 35). Glavni rezultat samopredstavitve pa
je doseganje in ohranjanje pozitivne javne samopodobe podjetja (Ule 2005, 283).

Namen samopredstavljanja je, da drugi potrdijo samopodobo, kakrSno si sami Zelimo
prikazati, pri cemer pa je ta samopodoba s strani javnosti lahko tudi zavrnjena ali prezrta
(Ule 2005, 287). Gre torej za proces, ki mo¢no vpliva na zaznavanje identitete trzne znamke

pri potrosnikih oziroma na oblikovanje podobe trzne znamke.
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3 OTROCI KOT POTROSNIKI
"Otroci so med vsemi potrosniki najbolj neizkuseni,; imajo najmanj, zato si Zelijo najvec.

Posledicno predstavijajo najboljso tarco trznikov." (McNeal v Linn 2004, 183).

V obdobju od rojstva otroka do odraslosti se zgodijo Stevilne spremembe, povezane z
razvojem otroka, pri ¢emer ta razvije zmoznost abstraktnega misljenja o okolju, v katerem
deluje, razvije poglobljeno razumevanje medsebojnih odnosov ter pridobi ves¢ine za hitrejse
organiziranje dogajanja v okolju, kar mu omogoca videnje sveta skozi razlicne perspektive
(John 1999, 184). Gre za tako imenovani proces socializacije, v katerem posameznik preko
stikov z druzbenim okoljem pridobiva razlicne vzorce miSljenja in vedenja (Gunter in
Furnham 1998, 13) ter razvija, oblikuje in ustvarja druzbeno pomembne oblike obnasanja in
dozivljanja (Barle in drugi 1996, 58). Proces socializacije’” se zaéne z rojstvom otroka
oziroma, kot pravita Hetherington in Morris (v Parke in Gauvain 2009, 391), v trenutku, ko
otrok pride v stik z ljudmi in njihovim vedenjem, kar pomeni, da razvoj posameznika ni
odvisen le od bioloske, ampak tudi od druzbene narave. Preko interakcije v razli¢nih
druzbenih okoljih na socializacijo otroka vplivajo Stevilni socializacijski agenti oziroma viri,
ki lahko predstavljajo osebo (druzina, vrstniki, sosedje ...) ali organizacijo (Sola, cerkev,
mediji ...) (Gunter in Furnham 1998; John 1999, 205-207; Parke in Gauvain 2009, 391)14. Pri
tem je cilj slednjih zagotoviti, da se standardi, vedenje in odnos otroka ter njegove vrednote in
motivi kar najbolje skladajo z znacilnostmi vloge, ki jim je "pripisana" kot pripadnikom

dolo¢enega druzbenega razreda (Barle in drugi 1996; Parke in Gauvain 2009, 391).

Skozi proces socializacije otroci pridobijo potrebne ves€ine in znanje za razumevanje
delovanja trga, kar jim omogoca "odigranje" (potrosniske) vloge na njem (John 1999, 184).
Slednje opredelimo s konceptom potrosniska socializacija, ki je del SirSega procesa
socializacije ter se nanaSa na proces ucenja in pridobivanja potros$niSkih vesCin, znanja,
izkuSenj, ki so potrebni za oblikovanje otrokovega prihodnjega vedenja na trgu (Gunter in

Furnham 1998, 13).

1 Socializacijo naprej delimo na primarno socializacijo (nanasa se na obdobje zgodnjega otrostva, kjer je otrok
Se zelo nesamostojen in odvisen, zaradi ¢esar imajo najvecjo vlogo starsi) in sekundarno socializacijo (nanasa se
na obdobje, ko je otrok Ze spoznal druzbena pravila in je bolj samostojen, zaradi ¢esar imajo nanj vecji vpliv
vrstniki, $ola in mediji, kot pa starsi) (Barle in drugi 1996).

' Glavni viri socializacije so opisani v poglavju 3.1.1 Potrosniska socializacija otrok (njen potek in glavni viri).
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3.1 POTROSNISKA SOCIALIZACIJA

Postati potrosnik je ena temeljnih "zahtev" danaSnje druzbe, saj je vecina naSih potreb
zadovoljena prav skozi proces potrosnje. Tako se otrok pri svojem odras¢anju prej kot slej
sreCa s tem procesom oziroma je relativno zgodaj vpleten v proces odloCanja o nakupu
produktov. Proces potro$nje tako predstavlja eno od osnovnih stopenj v razvoju otroka (Ward,
Wackamn in Wartella v McNeal 2000, 12), v katero so najveckrat vpeljani s strani starSev, in
sicer na nacin, ko jih ti vzamejo s sabo v trgovino ter jim omogocijo opazovanje, izrazanje

zelja in potreb, izbiranje ter nakup produkta (McNeal 1999).

Potrosniska socializacija vkljucuje vse aktivnosti, preko katerih otroci razvijejo razli¢ne
potroS$niSke vesCine, povezane z obnaSanjem na trgu: razumevanje in sluzenje denarja,
sprejemanje potrosniskih odlocitev, odlocitev o nakupu (kako, kdaj in kje se produkti kupijo

in porabijo), sprejemanje in odzivanje na trzno komuniciranje ... (Gunter in Furnham 1998).

Potrosnisko socializacijo nekateri avtorji (Peter in drugi 1999, 461; Gunter in Furnham
1998, 12) nadalje delijo na dva dela: neposredno socializacijo, ki poteka po dolocenih
navodilih in vkljucuje osvajanje potro$niskih ves¢in in znanj ter razvoj odnosa do denarja, cen
in trznih znamk, in posredno socializacijo", ki nastaja skozi otrokovo opazovanje drugih pri

potrosnji in posledi¢no pojasnjuje motivacijo in vedenja otroka v nakupni situaciji.

3.1.1 PotrosniSka socializacija otrok

Otroci vse pogosteje predstavljajo enega glavnih ciljnih trgov za podjetja, saj imajo vedno
vecjo kupno moc¢, vedno vecji je tudi njihov vpliv na potro$njo starSev in ne nazadnje
predstavljajo "potrosniski trg prihodnosti" (finan¢no "zagotovilo" podjetja), saj kot pravi
Beder (1998, 101), "potrosniski vzorci, ki jih oblikujemo pri otrocih (ko so ti Se mladi in
ranljivi), se bodo najverjetneje prenesli tudi v obdobje odraslosti". Socializacija otrok kot
potrosnikov se tako za¢ne ze zelo zgodaj, saj le-ti, Se preden pricnejo z nakupom produktov,
pri¢nejo izraZati svoje nakupne preference (Reynolds in Wells v Gunter in Furnham 1998, 9).
Otroci tako ze zelo zgodaj pri¢nejo z opazovanjem in posnemanjem vzorcev nakupovanja, kar

predstavlja osnovo za razvoj njihovega prihodnjega vedenja na trgu (John 1999, 196). V Casu

'3 Posredna socializacija je bolj zanimiva za trznike, saj jim na podlagi razumevanja odlogitev potronika o
nakupu produkta in izbiri prav njihove trzne znamke omogoca razvijanje bolj uinkovitih nacinov trzenja
produktov in trznih znamk otrokom (Gunter in Furnham 1998, 12).
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odrascanja otrok pridobi potrebno znanje, vesCine in vrednote, ki bodo bistveno vplivale na

njegove nakupne odlocitve in potro$nisko vedenje v prihodnosti (John 1999, 207).

Beder (1998) in McNeal (1999; 2000) razvoj otroka kot potroSnika predstavita skozi

pet stopenj razvoja potrosniskega vedenja v otrostvu'®:

Stopnja opazovanja (od dveh mesecev do 2. leta starosti): otrok spremlja in opazuje
starSe pri nakupovanju. Starsi (ne trzniki) so torej tisti, ki v tej fazi otroku omogocijo
razvoj prvih vtisov o potrosniSkem trgu, katerega za¢nejo dojemati kot vir zadovoljevanja
potreb.

Stopnja izraZanja Zelja/zahtev (od 2. do 3. leta starosti): otrok pri nakupovanju s starsi
pricne izrazati zeljo ali celo zahtevo (s kazanjem, besedami, kretnjami, kriCanjem,
jokavostjo ...) po dolo¢enih produktih, ki jih je videl v razli¢nih medijih. Gre za stopnjo, v
kateri otrok pri¢ne oblikovati povezave med videnim v medijih in videnim v trgovini,
istoCasno pa oblikuje zavedanje o tem, kateri produkti zadovoljujejo njegove potrebe — ki
si jih posledi¢no tudi Zeli/jih zahteva in prejme.

Stopnja izbiranja (od 3. do 5. leta starosti): predstavlja "prvi korak" otroka na poti, da
postane samostojni potros$nik, saj gre za stopnjo, v kateri lahko sam izbere produkt za
nakup. Slednje predstavlja prvo "samostojno" odlocitev otroka v procesu potrosnje, saj je
v sam nakup prvi¢ fizi€no vpleten. Na tej stopnji je otrok sposoben prepoznati produkte in
trzne znamke, kar tudi poveze z vsem, kar je videl v oglaSevanju v medijih, na prodajnih
policah, na embalazi ...

Stopnja skupnega nakupovanja in stopnja samostojnega nakupovanja (od 5. do 8.
leta starosti): gre za dve stopnji v razvoju, ki se starostno prekrivata in dopolnjujeta.
Skupaj pa predstavljata zadnji korak v razvoju otroka kot potrosnika, saj otrok (najprej
skupaj s stars$i in nato tudi brez njihovega spremstva) opravi celoten nakup — Zelja/potreba
ga vodi v iskanje ustreznega produkta za zadovoljitev in ko ta produkt najde, zanj placa
ter ga uporabi. V tem starostnem obdobju otroci Ze zelo dobro lo¢ijo med posameznimi
znamkami oziroma tudi Ze oblikujejo povezave med znamko in kvaliteto produkta — na

podlagi tega opravijo ze ve¢ kot 90 % svojih nakupov.

' Kot opozori McNeal (2000, 14), gre za stopnje, ki ozna¢ujejo razvoj potrodniske vedenja v otroitvu in jih ne
smemo enaciti s Piagetovimi Stirimi stopnjami kognitivnega razvoja (opisanimi v poglavju 3.2.1.1 Kognitivni
razvoy).

Pri vsaki stopnji razvoja je zapisana povprecna starost otroka, ki lahko variira glede na druge dejavnike, ki so
prisotni pri otrokovem razvoju (McNeal 2000).

33



Ljudje se vse zivljenje uc¢imo, kaj pomeni biti potro$nik, oziroma razvijamo svoje potrosnisko
vedenje. Sam proces pa se pri¢ne z osmim letom starosti oziroma ko je otrok Ze sposoben
samostojno sprejemati vecino svojih potrosniskih odlocitev — takrat podjetja nanj pricnejo

gledati kot na "trg prihodnosti" (Beder 1998, 104; McNeal 2000, 18).

Otrokovo potroSnisSko vedenje je skozi proces socializacije podvrZeno Stevilnim spremembam
(v miSljenju, razumevanju in delovanju), na katere imajo vpliv tako socializacijski viri kot
tudi razvoj otroka. Slednje prikazemo skozi dva modela ¢loveskega ucenja: model socialnega
udenja in kognitivnega razvoja'’. Studije, ki vkljuCujejo model socialnega ucenja,
socializacijo vidijo kot funkcijo vplivov okolja, ki se prenesejo na posameznika, pri ¢emer
proces ucenja poteka kot interakcija posameznika z viri socializacije v razlicnih druzbenih
okoljih (Gunter in Furnham 1998, 13). Model kognitivnega razvoja pa oblikovanje vedenja in
razumevanja pojasnjuje na podlagi razli¢nih kvalitativnih stopenj razvoja, ki so del obdobja

med otroStvom in odraslostjo (Gunter in Furnham 1998, 13).

Na pridobivanje potrebnih potrosniskih ves¢in in znanj, ki vplivajo na prihodnje razumevanje
in vedenja otroka na trgu, pomembno vplivajo tudi Stevilni sociokulturni faktorji oziroma (kot
jih bomo imenovali v nadaljevanju) viri potrosniske socializacije. Stevilni avtorji (Barle in
drugi 1996; Gunter in Furnham 1998; John 1999; Ji 2002; Parke in Gauvain 2009) so
izpostavili razli¢ne vire, ki vplivajo na socializacijo otrok, pri ¢emer imajo na potrosnisko
socializacijo najvecji vpliv naslednji Stirje:

- Druzina: osebnost, vedenje, vrednote, izobrazba, kultura, druzbeni razred, verska
prepricanja, socioekonomski status in spol ter druzinsko ozadje starSev mocno vplivajo na
nacin, kako starsi socializirajo svoje otroke (Gunter in Furnham 1998, 15-28; Parke in
Gauvain 2009, 391). Starsi so eden najbolj pomembnih in uéinkovitih agentov ucenja
otrok o potrosniSkih vrednotah in potrosniSkem vedenju, zaradi Cesar sta njihova
izobraZevalna vloga in vkljucenost v sam proces otrokove potroSniSke socializacije Se
toliko bolj pomembna (Gunter in Furnham 1998, 34; McNeal 2000, 12). StarSi na
socializacijo otroka vplivajo z neposrednim posredovanjem informacij, s pomocjo
interakcije in na nacin vplivanja na druga podro¢ja otrokovega zivljenja (izbira Sole,
popoldanskih aktivnosti, izbira medijev in izpostavljenost drugim virom trZznega

komuniciranja ...) (Gunter in Furnham 1998; John 1999).

17 Podrobnejsa opredelitev sledi v poglavju 3.2.1. Teorije razvoja otroka.
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Vrstniki s pripovedovanjem svojih mnenj in znanj o dolo¢enem produktu oziroma trzni
znamki vplivajo predvsem na otrokovo povzemanje materialistiénih vrednot in z njim
povezanih potroSniskih motivov (Gunter in Furnham 1998, 28-30). Interakcija otrok z
njihovimi vrstniki predstavlja mocan vir potrosniske socializacije, saj gre za odnos, ki je
(v nasprotju z odnosom s starsi) bolj svoboden, odprt in enakopraven (Parke in Gauvain
2009, 437) ter se Se dodatno okrepi pri otrocih, ki zivijo v nestabilnem druzinskem okolju,
katerega del je tudi Sibka komunikacija (John 1999, 206). Vpliv vrstnikov je moc¢an Ze pri
otrocih v starostni skupini 5 do 10 let, pri ¢emer vrstniki otrokom ne predstavljajo zgolj
vzornikov za dolo¢eno vedenje, ampak tega tudi spodbujajo (Gunter in Furnham
1998, 28-30; McNeal 2000, 12).

Sola kot drurbena institucija je pomembna posredovalka druzbenih vrednot in norm
(Barle in drugi 1996, 66), kar vkljuc¢uje tudi u€enje ekonomskih zmozZnosti oziroma
socializiranje otroka v potrosnisko druzbo (Cowell 2001). Zaradi tega nekateri avtorji
(Gunter in Furnham 1998, 32; Robinson v Cowell 2001, 74) uciteljem v Soli pripisujejo
mocnejsi vpliv na potrosnisSko socializacijo, kot ga imajo npr. vrstniki.

Mediji in trzno komuniciranje imajo velik vpliv na potrosnisko socializacijo z vidika
ustvarjanja (umetnih in pogosto neracionalnih) zelja in potreb otroka po dolocenem
produktu (Gunter in Furnham 1998, 16), oblikovanja preferenc do produkta in trzne
znamke ter vplivanja na nakupne odloc¢itve otroka (John 1999, 207). Informacije,
posredovane preko medijev, in trzno komuniciranje produkta/trzne znamke predstavljajo
pomemben vir informacij (McNeal 1999, 139), saj otroke "ucijo", kako se dolocen
produkt/doloc¢ena znamka uporablja in tudi kdo (v druzbenem kontekstu) ga/jo uporablja

(John 1999, 207).

Druzina oziroma starSi imajo pri potrosniski socializaciji predvsem vpliv na otrokovo ucenje

racionalnih vidikov (npr. razlika med kvaliteti in ceno produkta), medtem ko vrstniki in

mediji vplivajo bolj na razvoj neracionalnih (simbolnih) vidikov potro$nje (Parson in drugi v

Gunter in Furnham 1998, 15; Cowell 2001, 74). Skozi otrokov razvoj se vpliv socializacijskih

virov spreminja, pri ¢emer se z odras¢anjem otroka zmanjsuje vpliv starSev ter povecuje vpliv

vrstnikov in medijev (Moschis in Churchill v John 1999, 206).

Socializacijski viri so torej tisti, ki vplivajo na razvoj drugacnih in raznolikih potro$niskih

vzorcev pri otrocih, saj se slednji razvijajo v razlicnih druZinskih okoljih, od razli¢nih

vrstnikov povzemajo vzorce vedenja, se izobrazujejo v razli¢nih izobrazevalnih institucijah in

so podvrzeni vplivom razlicnih medijev in trznokomunikacijskih akcij.
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3.2 VEDENJE OTROK KOT POTROSNIKOV

Za lazje razumevanje trzenjskih strategij, oblikovanih z namenom doseganja otrokove
pozornosti in naklonjenosti, moramo najprej pojasniti otrokovo (potrosnisko) vedenje, ki pa je
pogojeno z njegovim kognitivnim, custvenim in moralnim razvojem. S predstavitvijo slednjih
zacenjamo to poglavje, cemur sledi obrazlozitev potreb in motivov otrok, ki usmerjajo in
pogojujejo njihovo nakupno vedenje. Poglavje zakljuCujemo z opredelitvijo povezave med
otroki in trzno znamko, pri ¢emer se posveCamo predvsem obrazlozitvi vloge, ki jo imajo

identitetne podobe trzne znamke na oblikovanje podobe trzne znamke pri otrocih.

3.2.1 Teorije razvoja otrok

Proces posameznikovega osmisljanja sveta ni samoumeven — pogojen je z intelektualnimi
zmoznostmi posameznika in s procesom ucenja, ki sloni na posameznikovem pridobivanju
znanja, ki mu omogoca razumevanje in komunikacijo s svojim okoljem (Parke in Gauvain
2009, 273). Ker je vedenje odraslega posameznika pogojeno z njegovim misljenjem,
custvovanjem in delovanjem znotraj druzbe, moramo najprej pojasniti razvoj otroka v luci
vseh treh procesov. Teorije razvoja otroka tako poudarjajo tri stopnje razvoja, in sicer

emocionalni, moralni in kognitivni razvoj, pri ¢emer je najvecji poudarek na slednjem.

V tesni povezanosti z razvojnimi procesi otroka je tudi potrosniSka socializacija otrok. V
posameznih razvojnih obdobjih otrok pridobiva potrebno znanje, ki mu omogoci, da se razvije
kot potrosnik (John 1999)'. Potrogniske socializacijske stopnje otrokovega razvoja
pojasnjujejo, kako otroci v razli¢nih starostnih obdobjih razmisljajo o potrosnji, kaj o njej

vedo in kako se to odraza v njihovem (potrosniskem) vedenju (John 1999, 187).

3.2.1.1 Kognitivni razvoj

Kognitivni razvoj je proces, ki opisuje miselno dejavnost, s pomocjo katere posameznik
pridobiva znanje (o svetu) in se tega uci uporabljati (Parke in Gauvain 2009, 273). Ker smo
ljudje miselna bitja, je tudi vecina nasega vedenja odvisna od misljenja (Parke in Gauvain

2009). Osredotocenost raziskav kognitivnega razvoja je v razumevanju otrokovega dojemanja

'8 Deborah R. John (1999) v svojem delu predstavi glavne ugotovitve tevilnih avtorjev, ki so povezane s
potrosnisko socializacijo otrok in slonijo na petindvajsetletnem raziskovanju. Kot pomembne za potrosnisko
socializacijo otrok izpostavi zadnje tri Piagetove stopnje kognitivnega razvoja, skozi katere poda kljucne
ugotovitve, povezane z razumevanjem potro$nje in njenih kljuénih konceptov ter s sprejemanjem potrosniskih
odlocitev otrok v dolo¢enem starostnem obdobju. Kljucne znalilnosti posameznih stopenj (poimenovane:
perceptualna, analiti¢na in reflektivna), ki jih je izpostavila v svojem delu, smo povzeli skozi Piagetove stopnje
kognitivnega razvoja.
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sveta — kako in kdaj pride do znanja, ki otroku omogoc¢i organiziranje in strukturiranje sveta

okrog sebe (Parke in Gauvain 2009).

Jean Piaget, Svicarski psiholog, je s svojo teorijo razvoja otroka pomembno prispeval k
spoznavanju in razumevanju otroka oziroma k spoznanju, da se svet otrok bistveno razlikuje
od sveta odraslih (Labinowicz 1989, 39). Piagetovo videnje otroka kot aktivnega in
samoregulativnega posameznika, ki se (neodvisno od svojega okolja) "prebija" skozi Stiri
osnovne stopnje razvoja, e danes (kljub $tevilnim kritikam') predstavlja eno temeljnih teorij
razvoja misljenja (Miller 2011, 103). Piaget se s svojo teorijo razvoja bolj kot k
nepremisljenemu pospeSevanju na vi§je stopnje usmeri na prizadevanja k naravnemu,
celostnemu razvoju, ki ga lahko spodbujamo z bogatimi in raznolikimi izku$njami v SirSem
casovnem obdobju (Labinowicz 1989, 183). Pri tem velja, da je bolj postopen razvoj nujen za

dosego polne ¢lovekove intelektualne sposobnosti (Piaget in Inhelder 1969).

Piaget loci stiri stopnje razvoja (ki so tudi sploSno sprejete stopnje kognitivnega razvoja), pri
c¢emer vsaka stopnja vkljucuje pridobitev novih "vescin", povezanih z razvojem misljenja in
spremembo vedenja (van den Daele v Miller 2011, 35-37), ter sloni na izhodis¢ih in

zakljucku prej$nje (Gunter in Furnham 1998, 70) (glej Tabelo 3.1):

' Dve glavni kritiki na njegovo teorijo sta: dominacija procesov razvoja nad procesi ucenja (kar Piaget
zagovarja na nacin, da otroka ni mogoce necesa nauciti, ¢e za to ni ustrezno razvit) (Labinowicz 1989, 11) in
"neupostevanje" vpliva druzbenega okolja in interakcije otroka z njim na razvoj misljenja (Miller 2011).
"Dopolnilo" slednjemu predstavlja (nasproten) pristop Vygotskega (Zist in Oblak 2004), ki se (za razliko od
Piageta, ki "otroka" predstavi le v odnosu do njegovega fizi¢nega okolja) osredotoCi na delovanje otroka v
odnosu do njegovega druzbenega okolja oziroma poudari socialno interakcijo kot "vodilo" kognitivnega razvoja.
Gre za pristop, katerega usmerjenost je od "zunaj-navznoter", za razliko od Piageta, ki poudarja
pristop "znotraj-navzven" (Parke in Gauvain, 306). Pri tem izpostavi govor kot najpopolnejse orodje ¢lovekove
zavesti, prek katerega se prenasajo izkusnje med posamezniki, kar mo&no pripomore k razvoju misljenja (Zist in
Oblak 2004). Teorija je pomembna za razumevanje razvoja potro$niSkega vedenja, saj daje poudarek tudi vplivu
virov potro$niske socializacije (opisanih v poglavju 3.1.1 Potrosniska socializacija otrok).
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Tabela 3.1: Piagetove stopnje kognitivnega razvoja

0

Stopnja Starostni razpon® Znacilnosti

usklajevanje fizi¢nih dejavnosti;

Senzomotori¢na rojstvo—2 leti : :
predprestavna in predverbalna stopnja

Pripravljalne,
predlogi¢ne stopnje

sposobnosti predstavljanja dejavnosti preko

Predoperacionalna 27 let misli in jezika; predlogi¢na

Konkretne 711 Jet logi¢no misljenje, omejeno na fiziéno
Stopnje operacije realnost
naprednejSega,
logi¢nega miSljenja Formalne operacije  11—15 let logi¢no misljenje, abstraktno in neomejeno

Vir: Labinowicz (1989, 80).

Senzomotori¢na stopnja je obdobje (rojstvo—dveh let) zaznavnega vnosa in usklajevanja
fizicnih aktivnosti (Labinowicz 1989, 112). V tem obdobju je poudarek na razvoju
motori¢nih, "prakticnih", enostavnih (in ne simboli¢nih, miselnih) sposobnosti (Flavell
1970, 87; McNeal 2000, 28), pri ¢emer otrok Ze ustvarja povezave med objekti, njegovo
vedenje pa je Ze bolj usmerjeno k nameram (Miller 2011, 46).

Znacilnosti obdobja v kontekstu potrosniske socializacije: na tej stopnji otrok $e nima razvite
predstave o potrosnji (Danzinger v Gunter in Furnham 1998, 67). Zaradi slednjega ta stopnja
ni bistvena za razumevanja razvoja otroka kot potrosnika, saj postane pozoren do identitetnih
podob, pricne oblikovati predstave o produktih in znamkah ter oblikuje potrosniske vzorce

vedenja Sele po drugem letu starosti (Mizerski 1995, 59; John 1999, 184)

Predoperacionalna (repezentacijska) stopnja je obdobje (2—7 let), povezano s prelomom v
misljenju — v kontekstu razmisljanja skozi predstave, simbole in pojme (Miller 2011, 47). Na
tej stopnji otrokovo misljenje ni ve¢ povezano le z zunanjo dejavnostjo, temvec je ze
ponotranjeno (Labinowicz 1989, 113), pri ¢emer pa otrok Se vedno ni sposoben razumeti
misljenja drugih (Flavell 1970, 122). Glavne znadilnosti te stopnje so egocentrizem, rigidnost
misljenja, pollogi¢no sklepanje in omejen druzbeni pogled (Miller 2011, 49-52). Oblike
notranjega predstavljanja so posnemanje, simboli¢na igra, domisljija in jezik (Labinowicz

1989, 87—-89).

2% Starostni razponi predstavljajo povpre&ja, ki so jih dobili pri delu s §vicarskimi otroki. Z njimi pa se ujemajo
tudi rezultati raziskav pri nas. Odstopanja od teh povprecij lahko opazimo tako pri posameznikih kot tudi v
razli¢nih sociokulturnih okoljih (Labinowicz 1989, 80).
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Znacilnosti obdobja v kontekstu potrosniske socializacije: otrok v tem obdobju ze razume
posamezne objekte potroSnje (Gunter in Furnham 1998, 69). Do 8. leta starosti otroci
pridobijo Ze veliko znanja o potros$nistvu, vendar pa tega Se ne morejo v celoti uporabiti pri
vrednotenju potros$niskih informacij, saj tezko "shranijo" in ponovno uporabijo vse prejete
informacije (John 1999, 185). Otrokovo poznavanje potrosnistva je enodimenzionalno, kar
pomeni, da sicer ze raziskuje povezave med razlicnimi potro$niSkimi koncepti, ampak jih
redko razume izven obmocja "videnega" (John 1999, 187). Posledicno je sprejemanje
potros$niskih odlo€itev zelo egocentricno (otroci ne morejo svoje perspektive povezati s
perspektivo drugih) ter sloni na omejenosti informacij in na eni dimenziji/enem atributu (kar
pomeni, da ko se otrok odloca med npr. Stevilnimi ¢okoladami na prodajni polici, lahko
razlike med njimi dela le na podlagi ene dimenzije/enega atributa — npr. barve ovitka) (John
1999, 187). Ce na kratko povzamemo, je z vidika potrosnje in trznega komuniciranja za to
obdobje razvoja otroka znacilno naslednje: otroci na oglasevanje gledajo pozitivno (oglasi se
jim zdijo zanimivi, zabavni in resni¢ni), pri ¢emer Se ne prepoznajo motivov in namer
trznikov, znajo lociti oglase od drugih informacij, prepoznavajo imena trznih znamk in jih
povezujejo s produkti (pri cemer pa so bolj osredotoceni na perceptualne lastnosti, kot so
oblika, velikost ali barva), prodajna mesta vidijo kot vir za pridobitev Zelenih produktov,
vrednotenje produktov in cen sloni na perceptualnih znacilnostih, zavedanje informacijskih
virov je omejeno, prav tako je omejena tudi zmoznost uporabe znanja v drugih situacijah,

zelje po produktu so izrazene direktno, pri cemer otrok uporabi emocionalne apele

(John 1999).

Stopnja konkretnih operacij predstavlja obdobje (7—11 let) razvoja otrokovega logi¢nega
miSljenja, pri ¢emer pa je to Se vedno omejeno na konkretne (neabstraktne) stvari (McNeal
2000, 28; Parke in Gauvain 2009, 289). Glede na prejSnji dve stopnji pa je otrok v tem
obdobju ze bolj pozoren na okolico, zato je tudi njegovo vedenje manj usmerjeno vase, je bolj
dinami¢no in reverzibilno (Miller 2011, 56). Otrokova miselna organizacija okolja pocasi
postaja bolj stabilna in koherentna, kar je posledica zmoznosti oblikovanja zaporednih
struktur — grupiranja (Flavell 1970, 86). Otrok v tem obdobju Ze bolj logi¢no razmislja o
predmetih, dogodkih in odnosih, s ¢imer pa njegov konceptualni okvir postaja vedno bolj

stabilen in organiziran (Flavell 1970, 86).
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Znacilnosti obdobja v kontekstu potrosniske socializacije’': stopnja konkretnih operacij
oznacuje obdobje, ki je najbolj pomembno z vidika razvoja otroka kot potroSnika, saj v tem
casu pogled otroka postane bolj simboli¢en in presega usmerjenost le nase, na svoje motive in
custva (John 1999, 187). Otrok je v tem obdobju Ze sposoben povezati posamezne objekte
potros$nje med seboj (Gunter in Furnham 1998, 69). Strategije za shranjevanje in obnavljanje
informacij so v tem obdobju vezane na "takojS$njo uporabo", kar pomeni, da otroci informacije
uporabijo v tocki, ko so jih prejeli, ne morejo pa jih Se prenesti v druge situacije (John
1999, 185). Sposobnosti procesiranja informacij se v tem obdobju bistveno izboljsajo, kar
pripomore k boljSemu razumevanju potroSnistva in posameznih potrosniskih konceptov (John
1999, 187). Posamezne dimenzije in ceno produkta otroci vrednotijo z vidika funkcionalnosti,
trzne znamke pa vrednotijo na osnovi ve¢ kot ene znacilnosti, pri ¢emer na njihove dokoné¢no
odlocitev vplivajo tudi Ze pridobljene izkusnje (John 1999, 187). Otroci v tem obdobju
postanejo bolj spretni pri sprejemanju potrosniskih odlocCitev, kar pomeni, da so njihove
odlocitve veliko bolj premisljene (vkljucujejo ve¢ kot eno dimenzijo/atribut), prilagodljive,
odprte za pogajanja in tudi Ze podvrzene vplivu okolja — virom potrosniske socializacije

(John 1999, 187).

Stopnja formalnih operacij oznacuje obdobje (11-15 let), v katerem je otrok Ze sposoben
oblikovanja misljenja izven konkretne stvarnosti (Labinowicz 1989, 113). To pomeni, da je
sposoben razmisljati tudi o odnosih med odnosi, o abstraktnih stvareh in o svojem lastnem
razmi$ljanju ter upoStevati verbalna dejstva in propozicije (Labinowicz 1989, 113; Miller
2011, 59). Z dosegom te stopnje razvoja misljenje posameznika postane bolj logi¢no,
abstraktno, organizirano in fleksibilno (Miller 2011, 59).

Znacilnosti obdobja v kontekstu potrosniske socializacije: v tem obdobju otrok Ze v celoti
razume posamezne objekte potroSnje, med katerimi je tudi Ze (logicno in abstraktno)
sposoben ustvarjati povezave (Gunter in Furnham 1998, 69). Otroci pri¢nejo uporabljati
razliCne strategije za shranjevanje in obnavljanje informacij, pri ¢emer so pridobljene
informacije sposobni ponovno uporabiti (John 1999, 185). Z razvojem vedno bolj
sofisticiranega procesiranja informacij postaja znanje o konceptih potro$nje bolj kompleksno
(John 1999, 187). Na dojemanje "sebe" kot potrosnika in na sprejemanje potrosniskih

odlocitev imajo velik vpliv zavedanje in razumevanje perspektive drugih ljudi, zelja po

1 Znacilnosti tega obdobja v kontekstu razvoja otroka kot potro$nika so natanéneje opisane v poglavju
3.2.3 Otroci in trzna znamka, saj gre za starostno obdobje ciljne skupine trzne znamke SIMPL KIDZ, ki
predstavlja Studijo primera pricujoce naloge.
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ugajanju in sprejetju s strani drugih ter zadovoljevanje svojih lastnih potreb in oblikovanje
svoje identitete (John 1999, 187). Ce povzamemo, je z vidika potro$nje in trZnega
komuniciranja za to obdobje razvoja otroka znalilno naslednje: otroci do oglasevanja
postanejo skepti¢ni (verjamejo, da oglasi lazejo), razumejo njihove namene in se znajo od njih
distancirati, oblikujejo jasne predstave o znamkah in njihovih produktih, pri ¢emer razumejo
uporabljene simbole in namen komuniciranja, prodajna mesta dojemajo tudi z vidika
navdusenja, cene vrednotijo s pomocjo abstraktnega misljenja, pri Cemer upostevajo tudi vidik
preferenc, osredotocajo se glede na pomembne informacije (z vidika funkcionalnosti,
perceptualnosti in socialnosti), pri cemer te informacije uporabijo v razli¢nih situacijah in pri
razli¢nih produktih, pri vrednotenju znamke/produkta upoStevajo razlicne atribute, ki jih
povezujejo med seboj in prilagajajo razlinim situacijam, nakupne odlocitve pa slonijo na

tehtanju informacij, pri cemer prevlada dejavnik u¢inkovitosti (John 1999).

Piagetove stopnje kognitivnega razvoja predstavljajo pomembne smernice pri oblikovanju
marketinskih strategij, namenjenih otrokom. Poznavanje znacilnosti posameznih obdobij
otrokovega (potrosniskega) razvoja bistveno vpliva na oblikovanje primernega sporocila, na
izbiro kanala in situacije komuniciranja (John 1999, 186). Poleg slednjega pa morajo trzniki
upostevati tudi druge dejavnike (znalilnosti otroka, kak$no je njegovo osnovno znanje,
druzbeno okolje, kakSna je sama narava sporocila ...), ki vplivajo na otrokovo sprejemanje
informacij (McNeal 2000, 28—30). Tako je zaznavanje razlicnih vrst informacij o znamki
odvisno od reprezentativnega sistema otroka, ki ga otrok privzame skozi kognitivni razvoj

(Gunter in Furnham 1998).

3.2.1.2 Emocionalni in moralni razvoj
Na (kognitivni) razvoj otroka pomembno vplivata tudi njegov emocionalni in moralni razvoj,

kar so (kot dopolnilo Piagetovi kognitivni teoriji razvoja) poudarili Stevilni avtorji.

Otroci ze z rojstvom pricnejo svoje potrebe, Zelje in obCutenja izrazati z emocijami, kar
predstavlja prvo otrokovo komunikacijo z okoljem. Emocije so subjektivni odzivi na okolje in
so izrazene v obliki dolo¢enega vedenja (Parke in Gauvain 2009, 180). V tesni povezanosti so
z inteligenco, pri Cemer prve izrazajo interes do izvedbe dolocenega dejanja in temu
podeljujejo vrednost, za kar pa inteligenca postavi osnovo (Miller 2011, 82). To pomeni, da
¢e posameznik goji globoka Custva do posameznega objekta/dejanja, bo temu posvetil veliko

pozornosti, kar bo vplivalo na razvoj njegove inteligence, obratno pa ze razvita inteligenca
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vpliva na njegovo "posvecCanje" objektu/dejanju, do katerega goji mocna cCustva. Razvoj

emocij je odvisen od Stevilnih faktorjev, ki poleg bioloske osnove vkljucujejo tudi vplive

okolja, v katerem se otrok razvija (Parke in Gauvain 2009, 181). Emocije delimo na (v Parke

in Gauvain 2009, 183—194):

- Primarne, ki so lahko pozitivne (smeh, uzitek, presenecenje, interes ...) in negativne
(strah, Zzalost, jeza, gnus ...). Gre za emocije, ki ne zahtevajo introspekcije ali
samorefleksije, kar pomeni, da so prisotne ze vse od rojstva otroka.

- Sekundarne (ponos, ljubosumje, zavist, krivda, zadrega ...), ki se pojavijo v kasnejSih
razvojnih fazah, saj so odvisne od posameznikovega samozavedanja in zavedanja odzivov

drugih na njegova dejanja.

Emocionalni razvoj otroka vkljucuje proces prepoznavanja in uenja izraZzanja emocij, kar
otroku omogoca, da prevzame doloceno kontrolo nad svojim okoljem in istoasno z njim
stopi v interakcijo (Parke in Gauvain 2009, 179). Emocionalni razvoj vpliva na oblikovanje
dolocenega vedenja, s katerim posameznik "izrazi" svoja obCutenja, morebitna (ne)strinjanja,
(ne)sprejemanje ..., kar omogoci vzpostavitev interakcije z okoljem (Parke in Gauvain, 180).
Razvoj emocij ni pomemben zgolj z vidika izrazanja posameznika, ampak tudi z vidika
razumevanje in sprejemanja emocij drugih, kar mo¢no vpliva na posameznikovo delovanje
znotraj njegovega druzbenega okolja — na izrazanje njegovih moralnih vrednot (pridobljenih
skozi moralni razvoj), na doseganje njegovih ciljev, na prilagoditev okolju in na vzpostavitev
ter ohranjanje druzbenih odnosov (BenZe'ev in Blum v Eisenberg 2000, 666).

Stopnja emocionalnega razvoja moc¢no vpliva na dojemanje trznega komuniciranja pri otrocih,
saj so njihovi odzivi veliko bolj emocionalni kot pri odraslih, ¢ustveno razvitih osebah. Zaradi
slednjega trzniki razvijajo posebne komunikacijske strategije, ki raje kot na otrokovo
razumnost vplivajo na njegove emocije, saj bo doloceno komunikacijsko sporoc€ilo najlazje in
najhitreje doseglo Zeleni (mocan in pozitiven custveni) odziv, ko se posameznik ne zaveda, da
ima sporocilo nanj vpliv, oziroma ko ima omejene zmoznosti za kriticno presojo (Engel in
drugi 1995, 407; Linn 2004, 51). Kot pravi Walsch (v Linn 2004, 51), se trzniki pri
oblikovanju trZenjskih akcij usmerjajo k emocionalnemu delu mozganov, saj so emocije tiste,
ki usmerjajo otrokovo pozornost, vplivajo na njegovo motivacijo, zapomnitev in vedenje.
Prav zaradi emocionalne nezrelosti otrok je vpliv trznega komuniciranja nanje toliko vedji,
pred ¢imer pa se ne morejo zavarovati (Gunter in Furnham 1998, 173).

Socializacija otrok pa poleg kognitivnega in emocionalnega razvoja vkljuc¢uje tudi razvoj

moralnega vedenja, pri Cemer otrok spoznava in prevzema moralne vrednote (pravila druzbe).
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Vrednote so temeljna prepricanja, ki motivirajo in usmerjajo vedenje ljudi (Solomon in Rabolt

2004, 127). Z raziskovanjem razvoja moralnega vedenja se je ukvarjal Kohlberg. Njegova

teorija moralnega razvoja sloni na Piagetovi teoriji kognitivnega razvoja in poudarja tri glavne

stopnje moralnega razvoja (Parke in Gauvain 2009, 511-517; Miller 2011, 247-249):

- Predkonvencionalna raven (2—7 let): otrok pricne pridobivati sploSna moralna
spoznanja, pri ¢emer njegovo vedenje usmerja zelja po nagrajevanju in izogibanju kazni.
Moralnost otrokovih dejanj v tem obdobju je doloc¢ena s fizi€nimi posledicami dejanja, kar
pomeni, da otrok Se ni sposoben izvrSiti dejanja zaradi obCutka pravi¢nosti, simpatije,
socutja ...

- Konvencionalna raven (7—13 let): v tem obdobju je otrokovo vedenje usmerjeno k
pridobivanju potrditve s strani drugih in k vzdrzevanju dobrih odnosov z njimi. Njegove
sodbe so Se vedno podvrzene odzivu drugih, pri ¢emer pa ima mocnejSi vpliv
(ne)odobravanje drugih kot pa pridobitev nagrade/kazni. Otrok pricne sprejemati druzbene
vrednote, ki predstavljajo podlago za njegovo vedenje in ocenjevanje vedenja drugih.
Individualne interese zasenc¢i splosno druzbeno dobro, ki otroka uci, kaj je prav, kaj
narobe, kaj je resnica in kaj laz.

- Postkonvencionalna raven (nad 13 let): otrokove moralne presoje postanejo racionalne,
pri Cemer njegovo vedenje usmerjajo njegove lastne moralne vrednote, ki so neodvisne od
(ne)potrditve okolice. Dejanja in odlocitve posameznika vkljucujejo nacelo pravicnosti,

socutja in enakosti. Veliko posameznikov nikoli ne doseze te stopnje moralnega razvoja.

Vsaka druzba vkljucuje svoj sistem vrednot, ki doloca, kaj je prav in kaj narobe, ter od otroka
"zahteva", da te vrednote sprejme in se v skladu z njimi tudi vede (Parke in Gauvain
2009, 508). Otrok moralne vrednote pricne sprejemati ze zelo zgodaj, pri ¢emer pa jih ne
"prevzema" zgolj od druzine, prijateljev, Sole, cerkve ..., ampak tudi od medijev in snovalcev
komunikacijskih sporocil (Linn 2004, 176). Tako narocniki in snovalci komunikacijskih
sporocil kot tudi mediji (posredno ali neposredno) prenaSajo svoje vrednote na prejemnike
sporoCil — v naSem primeru na otroke (Linn 2004, 175). Gre namre¢ za to, da vsaka
oblikovana oziroma izbrana beseda in podoba sporoc€ila prenasata "ozadje sporocevalca" na
prejemnika, pri cemer posiljatelj/oblikovalec sporocila poskusa ustvariti vtis o "prosti izbiri"
oziroma o nevplivanju na prejemnika (Linn 2004, 175). Kot opozarja Linn (2004), so otroci
ena najboljsih ciljnih skupin, saj najhitreje in najbolj nepremisljeno prevzamejo vrednote, ki
jih trzniki in mediji izrazajo skozi posredovana komunikacijska sporocila. Prav zaradi

slednjega je na strani starSev, Sole in drugih organov druzbe, da otrokom posredujejo
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"sprejemljive" moralne vrednote in jih isto¢asno poskusajo obvarovati pred morebitnimi

Skodljivimi vplivi komunikacijskih sporo¢il.

Na podlagi spoznanj vseh opisanih teorij in znacilnosti razvoja otroka lahko povzamemo, da
otroci na razli¢nih stopnjah razvoja drugace razmisljajo, se drugace vedejo, posvecajo
pozornost drugacnim stvarem, imajo razlicno znanje in izku$nje, drugace sprejemajo in
vrednotijo informacije ..., kar pomeni, da morajo trzniki pri nacrtovanju marketinSkih
strategij, usmerjenih na otroke, dobro poznati znacilnosti obdobja, v katerem je otrok, ki so
mu informacije namenjene. Na podlagi poznavanja slednjega bo sporoCilo z nacinom

njegovega prenosa bolj uc¢inkovito.

3.2.2 Potrebe in motivi ter njihov vpliv na nakupno vedenje otrok

Poznavanje motivov, ki so izrazeni skozi potrebe in le-te skozi Zelje, je bistveno za
razumevanje potrosniSkega vedenja, saj usmerjajo razmisljanje, dojemanje in vedenje otrok v

kontekstu potrosnje.

Motivacija je proces, ki usmerja vedenje ljudi, pri ¢emer motiv predstavlja notranji dejavnik,
ki aktivira in spodbuja posameznika k dosegu Zelenega cilja — k zadovoljitvi potreb (Solomon
in Rabolt 2004, 111). Proces, ki usmerja vedenje posameznika, se zacne s potrebo oziroma z
zeljo po njeni zadovoljitvi (Solomon in Rabolt 2004, 111). Potreba predstavlja obcutenje
pomanjkanje necesa, kar potrebujemo, zahtevamo ali si Zelimo, ter se pri posamezniku
oblikuje, ko zacuti neskladje med trenutnim in Zelenim stanjem (Engel in drugi 1995, 404).
Gre za pomemben koncept, saj kot pravi Murray (v McNeal 2000, 26), se nobeni vzorci
vedenja ne bodo obdrzali, ne da bi zadovoljevali osnovne potrebe posameznika. V izhodiscu
so potrebe pri vseh ljudeh enake, le dolocanje pomembnosti in izraZzanje potreb se razlikujeta
glede na starost, spol, kulturno ozadje, individualne znacilnosti ... posameznika (Kineberg v
McNeal 2000, 26). Potrebe so izrazene skozi zelje, ki so interpretacija prvih (Solomon in
Rabolt 2004, 111).

Skozi potroSnisko socializacijo otrok pricne spoznavati in prevzemati motive ter oblikovati
potrebe in zelje, ki usmerjajo njegovo nadaljnje vedenje (John 1999, 203). Otrokovo
potro$niSko vedenje usmerjata dve glavni skupini motivov, in sicer ekonomski, ki so povezani
s funkcionalnimi znacilnostmi (npr. cena, garancija ... produkta), in socialni, ki so povezani z

druzbenimi vplivi in druzbenim odobravanjem (virov potrosniske socializacije) (John
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1999, 203). Pri tem otroka do 7. leta starosti usmerja (egoisticni) motiv "imeti ¢im vec", po
7. letu starosti pa je zanj Ze bolj pomembno tudi druzbeno vrednotenje (John 1999, 204).
Otroci svoje potrebe izrazajo skozi zelje, pri ¢emer je njihov motiv zadovoljiti relativno

veliko potreb z malo stvarmi** (McNeal 1999). Zaradi slednjega je pri otrocih zaznati nekaj

osnovnih, prevladujocih potreb, ki se pojavljajo pogosteje kot druge (glej Tabelo 3.2).

Tabela 3.2: Najpomembnejse potrebe otrok (po vrstnem redu glede na starost otroka)

Starostno obdobje otroka

rojstvo—4 let 4-8 let 812 let
= obcutenje igra odnos z drugimi/ druzenje
% igra obcutenje igra
*E naklonjenost, skrb odnos z drugimi/ druzenje uspeh/dosezek
% sprememba uspeh/dosezek samostojnost
E odnos z drugimi/ druzenje sprememba obcutenje

razkazovanje razkazovanje razkazovanje
Vir: McNeal (2000, 27).

Kot je razvidno iz zgornje tabele, se pomembnost potreb spreminja z odras¢anjem otroka, pri
c¢emer pa temelj otrokovih potreb vseh starostnih skupin predstavlja igra. To pomeni, da
morajo trznokomunikacijske akcije zadovoljiti potrebo otroka po igri, ¢e zelijo biti uspesne
(J12002, 384; McNeal 2000, 27). Vendar pa ta potreba ne sme biti edina, ki jo trzniki

"naslavljajo", saj (kot Ze re¢eno) otroci Zelijo z eno stvarjo zadovoljiti ve¢ razlicnih potreb.

Potrebe so torej tiste, ki otroka "usmerjajo" k nakupu, kar posledi¢no vpliva tudi na nakupne
odlocitve starSev (Murray v McNeal 2000, 26; Calvert 2004, 207). Zaradi tega Zelijo trzniki
ustvariti in prenesti sporocila, ki bodo v otroku vzbudila Zeljo po produktu (Engel in drugi
1995, 410), pri Cemer je njihova glavna naloga apeliranje na prevladujoce otrokove potrebe
skozi vsa trznokomunikacijska orodja, kar omogo¢a ne samo pridobitev pozornosti s strani
otroka, ampak tudi njegov pozitivni odziv, ki pogosto rezultira v nakupu (McNeal 1999). Pri
tem pa je naloga druzbe, da pravilno usmerja ter nadzoruje oblikovalce in prenosnike sporocil

v kontekstu teznje po zadovoljevanju in ne kreiranju potreb (Engel in drugi 1994, 410).

2 Kot primer McNeal (2000, 26) navaja Zeljo otroka po pici, s katero bo zadovoljil ve& potreb — po hrani, zabavi
in druzenju.
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3.2.3 Otroci in tr7na znamka?*

"Ce ti uspe pridobiti otroka v zgodnjih letih, ti ga lahko uspe zadrZati za vedno"
(Searles v Beder 1998, 103).

Trzne znamke so vse bolj pomemben del zivljenja otroka, saj otroci $e preden se naucijo brati,
prepoznavajo, vrednotijo in si zapomnijo tako produkte kot tudi trzne znamke in njihove
glavne znacilnosti (Pecheux in Derbaix 1999; Haynes v Beirdo in drugi 2007, 3). Tako Ze zelo
zgodaj pri¢nejo ziveti "v okolju znamk" in "govoriti njihov jezik" (Pecheux in Derbaix 1999),
kar ima mocan vpliv na otrokovo vzpostavljanje odnosa s trzno znamko tudi v obdobju
odraslosti (Ji 2002, 370). Otroci kot potrosniki trznikom predstavljajo "trg prihodnosti",
zaradi Cesar je tudi usmerjenost slednjih k tej ciljni skupini otrok vse ve¢ja (McNeal 2000).
Pri tem glavni cilj trznikov (poleg prodaje produktov) predstavlja doseganje Custvene
navezanosti otroka na trzno znamko ter vzpostavljanje in ohranjanje odnosa z njo (Pecheux in
Derbaix 1999). Isto¢asno pa trzne znamke otrokom predstavljajo vir zagotovila, varnosti,
identifikacije in obljube, zaradi Cesar predstavljajo vedno bolj pomemben del Zivljenja otrok
(Beirdo in drugi 2007).

Raziskava, ki so jo opravili Beirdo in drugi (2007), je razkrila nekaj najpogostejSih
interpretacij trzne znamke s strani otrok, starih med 6 in 11 let, in sicer™*: draga ("produkti, ki

so predstavljeni skozi trzne znamke, so dobri, a dragi"), potrebna/nujna ("vse mora biti

oznamceno, saj le tako prepoznamo produkt"), praviCna/zanesljiva ("kar ni oznamceno, je

ponaredek"), zabavna ("predstavljena je skozi zabavne podobe, ki uporabljajo barve, simbole,

zivali, so animirane ..."), izkori$¢evalska ("zaradi znamke so produkti drazji, a ne vedno tudi

dobri") in postranska (v primeru produktov, ki za otroke niso pomembni, in posledi¢no ne

vedo, ¢e so oznamceni). Asociacije na trzno znamko so tako ve¢inoma pozitivne.

Pri razvoju otroka kot potrosnika je pomembno pridobivanje njegovih nakupnih izkusenj, saj

le-te bistveno vplivajo na njegovo prihodnje vedenje. Te izkusnje vplivajo na otrokov razvoj

'V tem poglavju se osredotoamo na opisovanje teoretskih znadilnosti otrok v povezavi s trzno znamko z
vidika Piagetovega razvojnega obdobja imenovanega '"stopnja konkretnih operacij”, (ve¢ v poglavju
3.2.1.1 Kognitivni razvoj), saj ta zajame ciljno skupino trzne znamke SIMPL KIDZ. Kot poudarjajo Stevilni
avtorji (Mizerski 1995; John 1999; Solomon v Pecheux in Derbaix 1999; Ji 2000; McNeal 2000; Moore in Lutz
2000, Palmer in Young 2003), pa gre istocasno za skupino otrok, ki je po eni strani ze usvojila vecino
potrosniskih ves¢in za delovanje na trgu, po drugi strani pa je $e vedno obcutljiva na trznokomunikacijske
drazljaje, saj jih Se ne more v celoti razumeti, interpretirati in se distancirati od njih. Prav zaradi slednjega ta
skupina otrok predstavlja srediSce raziskav vseh omenjenih avtorjev.

** Vrstni red naStevanja interpretacij je skladen s pogostostjo odgovorov anketirancev, pri ¢emer je na prvem
mestu najpogostejsa in na zadnjem najmanj pogosta interpretacija.
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kognitivnih prvin, ki omogocajo interpretiranje potrosniSkega okolja na splosno (John

1999, 192). Otroci tako usvajajo znanje o prodajnih mestih, o sprejemljivem vedenju na

prodajnih mestih, o produktih, trznih znamkah, cenah in nakupovalnih postopkih, kar jim

omogoca razvoj potrosnikih ves¢in (John 1999, 192). Za otroke v starostni skupini med 7 in

11 let je z vidika potrosniske socializacije znacilno naslednje:

Utrjujejo zavedanje in prepoznavanje (ve¢ razli¢nih) trznih znamk (Se posebno do tistih, ki
so namenjene njim) (Otnes in drugi ter Ward v John 1999, 192; Ji 2002, 383), pri ¢emer
tudi Ze lo¢ijo med konceptoma trzna znamka in produkt (Beirdo in drugi 2007).

S trznimi znamkami pri¢nejo oblikovati odnose, kar predstavlja temelj za doseganje
lojalnosti trzni znamki v prihodnosti (Ji 2002, 383).

Produktov in znamk ne ocenjujejo ve¢ zgolj na podlagi perceptualnih lastnosti produkta
(oblike, barve, velikosti), ampak tudi na podlagi funkcionalnih lastnosti produkta in
znamke ter kategorije, ki ji produkt ali znamka pripada (Klees in drugi v John 1999, 193;
Palmer in Young 2003, 352).

Krepijo razumevanje simboli¢nih pomenov produktov in znamk, na podlagi katerih
pricnejo doloc¢ene produkte in znamke vrednotiti bolje kot druge, s katerimi jih primerjajo
(Achenreiner v John 1995, 193).

Na prodajna mesta pricnejo gledati kot na "nujno sestavino zivljenja", katere namen je
ustvarjanje dobicka (McNeal v John 1999, 194).

Nakupovanje za njih postane bolj kompleksno in abstraktno, pri ¢emer pa tudi Ze znajo
ovrednotiti cene produktov (Karsten in Ward v John 1999, 194; McNeal 2000).

Nakupne odlocitve sprejemajo na podlagi informacij, prejetih tako preko
trznokomunikacijskih sporo€il kot tudi na podlagi lastnih spoznanj/ugotovitev, ter
informacij, posredovanih s strani drugih virov (druzine, prijateljev ...), pri Cemer
upostevajo informacije tako o funkcionalnosti kot tudi o perceptualnosti (dveh ali vec¢
razliénih) atributov produkta/znamke (Bahn, Capon in Kuhn, Stephens in Ward ter
Wartella in drugi v John 1999, 197; Moore in Lutz 2000, 31). Iz vseh teh informacij
oblikujejo nakupne strategije, pri cemer pa bodo te zmozni prilagajati razlicnim nakupnim
situacijam le v primeru, ko bodo te informacije vsebovale ustrezne namige (John
1999, 198; Moore in Lutz 2000, 32).

Razvijajo dodatne strategije (prepriCevanje, barantanje, pogajanje, sklepanje
kompromisov ...) za vplivanje na nakupne odloc¢itve drugih (predvsem starSev), pri cemer
te strategije prilagajajo razlinim situacijam, osebam, produktom, znamkam ... (Rust v

John 1999, 201; McNeal 2000).
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Trzno komuniciranje, ki je namenjeno otrokom, ima mocan vpliv na oblikovanje potros$niskih
vzorcev, ki jih otroci prenesejo tudi v kasnejSa zivljenjska obdobja, pri cemer ima Se posebe;]
pomembno vlogo doseganje lojalnosti trzni znamki (Guest, Middelman in drugi v Pecheux in
Derbaix 1999). Trzniki imajo moznost vplivanja na otroke na nacin, da jim dolocen
produkt/trzno znamko priblizajo, ga predstavijo kot vSe¢nega, kar v otroku vzpodbudi Zeljo
po imetju (McNeal v Mizerski, 1995, 58). Trzno komuniciranje po mnenju McNeala (2000)
mocno vpliva na vedenje otrok, in sicer v smeri nakupa pripadajoega produkta komunicirane
znamke, izrazanju Zelje/zahteve po nakupu produkta in v smeri razvoja neprijaznega vedenja
(v primeru, ko produkta ne dobijo), kar lahko vodi v nastajanje konfliktov (s starsi,
prijatelji ...). Vpliv trznega komuniciranja na potro$niSko vedenje otroka pa ni vedno
neposreden, saj imajo pri tem pomembno (posredniSko) vlogo tudi viri potrosniske
socializacije® in starost otroka (Mizerski 1995, 59; John 1999).

Trzniki in naroc¢niki pri oblikovanju trznokomunikacijskih strategij poleg klasi¢nih oblik
oglasevanja (preko klasi¢nih medijev: televizije, radia in tiska) vse pogosteje uporabljajo tudi
neklasi¢ne oblike trznega komuniciranja, pri ¢emer je njihov glavni cilj poiskati najbolj
ucinkovite komunikacijske tehnike in kanale za doseganje in ohranjanje otrokove pozornosti
ter za razvijanje odnosa z njimi (Beder 1998, 105; McNeal 1999). Tako Beder (1998),
McNeal (1999), Linn (2004), Story in French (2004) ter Calvert (2008) kot najpogostejse

nacine in tehnike trznega komuniciranja otrokom navajajo naslednje:

- televizijsko oglasevanje (kateremu je Se vedno namenjen najvecji delez v izdatkih),

- trZenje v Solah (posredno in neposredno — npr. prikaz produktov/znamk v Solskih
ucbenikih, v avtomatih s prigrizki, obisk predstavnikov organizacije, ki anketirajo otroke
ali jim predstavijo produkte ...),

- oblikovanje otroskih klubov (posiljanje rojstnodnevnih vos€ilnic, prodajnih kuponov,
razglednic, urnikov, posterjev, pozivanje k sodelovanju pri nagradnih igrah ...),

- viralno trZenje (oglasevanje "od ust do ust"),

- mobilno trzenje (posiljanje oglasnih sporocil v obliki SMS/MMS sporocil, razvoj
aplikacij s promocijsko vsebino, ki si jih otroci lahko nalozijo na mobilni telefon ...),

- ume$canje produktov/znamke v razlicne vsebine (imenovano tudi '"prikrito
oglaSevanje"; npr. umescanje v zabavne, animirane in interaktivne vsebine, kot so igrice,

tekmovanja, uganke, glasba, ohranjevalniki racunalniskih zaslonov ...),

> Opisani v poglaviju 3.1.1 Potrosniska socializacija otrok.
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- uporaba identitetnih podob v vseh komunikacijskih kanalih (oblikovanje lastne podobe
kot "predstavnika" produkta/znamke ali uporaba ze znanih (risanih) likov, ki jih trzniki
lahko "dopolnijo" ali uporabijo v prvotni obliki),

- deljenje promocijskih daril (ob nakupu produkta — npr. igracka v Skatli kosmicev; v
primeru pravilno resene krizanke, kviza ...),

- uporaba zvezdnikov (priljubljeni igralci, pevci, Sportniki ... so upodobljeni na produktu
samem ali pa so prikazani med uporabo produkta),

- ponavljanje sporodila (skozi vse kanale komuniciranja) in kreiranje lastnosti
produkta/znamke, ki najbolj vzbujajo pozornost (audio-vizualni efekti),

- uporaba spletnih interaktivnih agentov (ti preko spletne strani komunicirajo z otroki, s
¢imer se dviguje pozornost in zanimanje otrok tako do strani kot tudi do
produkta/znamke),

- video novice (zgodbe o produktih/znamkah, ki so prikazane v obliki novic),

- razvijanje in uporaba programov, ki omogocajo organizacijam zbiranje podatkov o tem,
katere spletne strani otroci obiskujejo in koliko ¢asa jim namenijo ...

Iz slednjega je razvidno, da trzniki pri komuniciranju z otroki uporabljajo koncept

integriranega trznega komuniciranja, kar pomeni, da za vzbujanje pozornosti in zanimanja

otrok do njihovega produkta/trzne znamke uporabljajo Stevilne in razli¢ne medije, pri ¢emer
pa imata vse vecjo vlogo internet in mobilna telefonija kot eden najbolj ucinkovitih in hitro
rastoih komunikacijskih kanalov. Pri vsem tem pa je cilj trZznikov predstaviti
produkt/znamko otrokom na zanimiv in zabaven nacin, ki bo pritegnil njihovo pozornost in
izzval pozitivho vedenje do produkta/znamke, ne da bi se otroci tega zavedali (Calvert

2004, 217).

Stevilni avtorji (Blatt, Spencer, Ward, Reale in Levinson v John 1999, 188) so v svojih delih
izpostavili zaskrbljenost v povezavi s trznim komuniciranjem, namenjenim otrokom, saj naj
otroci ne bi bili sposobni prepoznati prepricevalnega namena trznega komuniciranja, ampak
tega vidijo kot informativnega, resni¢nega in zabavnega. Slednje pa ne drZi v celoti za vse
starostne skupine otrok. Tako je na primer za otroke med 7. in 11. letom starosti znacilno, da:
- locijo med trznokomunikacijskimi sporocili in drugimi vrstami sporo¢il, pri ¢emer pa Se
vedno ne morejo prepoznati morebitnih trznokomunikacijskih namer drugih vrst sporocil
(kot je npr. "prikrito oglaSevanje" v risankah) (Butter in drugi v John 1999, 188),
- bolj analiticno presojajo trznokomunikacijsko vsebino, pri Cemer se osredotocajo

predvsem na kreativno vsebino in izvedbo (Moore in Lutz 2000),
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- vedno bolj razumejo trznokomunikacijske namene in cilje, ki jih opisujejo kot "namero po
nakupu produkta oziroma nujnost nakupa produkta" (Brucks in drugi v John 1999, 190;
Moore in Lutz 2000, 32; Palmer in Young 2003, 352),

- pri¢nejo verjeti, da oglasi lahko laZejo, so pristranski, zavajajo in ustvarjajo iluzije z
namenom ustvarjanja dobiCka, pri ¢emer pa tega spoznanja $e¢ ne morejo popolnoma
uskladiti s svojim (potrosniskim) vedenjem (Bever, Robertson in Rossiter ter Ward v John
1999, 189) in

- na trznokomunikacijske vsebine ne gledajo ve¢ zgolj z vidika zanesljivega informiranja in
zabavanja, ampak do nekaterih vsebin postajajo skepti¢ni, kriti¢ni, jim ne zaupajo in celo
oblikujejo negativen odnos do njih — kognitivna obramba proti trznemu komuniciranju, pri
¢emer pa Se nimajo zadostnega znanja o znacilnostih in delovanju trznega komuniciranja,
da bi to svojo "kriti¢nost" lahko bolje ovrednotili (Brucks in drugi v John 1999, 190;
McNeal 2000; Moore in Lutz 2000, 32; Palmer in Young 2003, 352).

Vzpostavljanje odnosa s trzno znamko predstavlja pomemben del zivljenja otroka, saj s
pomocjo tega odnosa otrok odraSca, pridobiva samozavest, zadovoljuje in spoznava uZzitke
zivljenja, izpolnjuje svoje Zelje in sanje ter vstopa v interakcijo z drugimi (Ji 2002, 383). Na
strani trznikov pa je, da otrokom ponudijo dobre in zadostne izkus$nje na trgu, saj bodo le tako
lahko otroci vzpostavili vez s trzno znamko, kar predstavlja temelj za (morebitno) nadaljnje

grajenje odnosa otroka s trzno znamko.

3.2.3.1 Identitetne podobe in njihova vloga pri oblikovanju podobe trine znamke pri otrocih
Stevilne $tudije (Kirkpatrick 1952; Mizerski 1995; Macklin 1996; Beirdo in drugi 2007) so
pokazale, da je identitetna podoba znamke eden najbolj pomembnih elementov, ki
pripomorejo k oblikovanju podobe trzne znamke pri otrocih. Identitetne podobe trzne znamke
bistveno pripomorejo h komunikaciji trzne znamke in njenih glavnih lastnosti otrokom, saj so
otroci vizualni komunikatorji, ki najlazje in najhitreje sprejmejo informacije, ki so jim
posredovane v obliki vizualnih elementov in so poleg tega tudi na dosegu roke (Kirkpatrick
1952; Beirao in drugi 2007). Identitetne podobe, katerih namen je ustvarjati in utrjevati odnos
potros$nika z znamko, pa so ucinkovito komunikacijsko sredstvo Sele po 7. letu starosti, saj
Sele takrat otroci pri¢nejo razumevati simboli¢ne pomene produktov in znamk (Achenreiner v
John 1995, 193; Beirdo in drugi 2007). Kot je pokazala raziskava Zukermana in Gianina

(v Beirdo in drugi 2007, 4), otroci v starostni skupini med 7. in 11. letom povezujejo
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identitetno podobo trzne znamke s produktom, ki ga ta podoba predstavlja, na podlagi ¢esar si
ustvarijo podobo tako o njem kot tudi o trzni znamki.

Uporaba identitetnih podob pri otrocih je Se posebej pogosta in priljubljena oblika
komuniciranja znadilnosti trzne znamke, saj otroci veliko prej kot verbalne prepoznajo in
razumejo vizualne znake — barve, ilustracije ... (Calvert 2004; Rossiter v Beirdo in drugi
2007, 3). Tako je identitetna podoba trzne znamke najpreprostejSi vizualni znak, ki v
nasprotju z verbalnimi in drugimi (bolj zahtevnimi) vizualnimi znaki od otroka ne zahteva

drugega kot njegovo ¢utno dojemljivost (Beirdo in drugi 2007).

Kirkpatrick (1952) izpostavi tri najpogostejse oblike identitetnih podob trzne znamke, ki jih
trzniki uporabljajo pri nagovarjanju otrok: obstojeCe podobe (npr. iz risank), katerih
znalilnosti otroci Ze dobro poznajo in se njihove znacilnosti dobro ujemajo z znacilnostmi
trzne znamke, oblikovanje lastne identitetne podobe, ki bo izzarevala znalilnosti trzne
znamke, in uporaba znanih likov (npr. posamezne zivali), katere se deloma vizualno
preoblikuje in se jim pripiSe znag&ilnosti trzne znamke”®. Oblikovanje lastne identitetne podobe
ima Stevilne prednosti: izbira edinstvenih, individualnih, izmiSljenih, prilagojenih ... lastnosti
identitetne podobe, svoboda v oblikovanju vizualnega izgleda podobe (posvecanje
posameznim podrobnostim, ki imajo velik vpliv na otrokovo dojemanje in ki so istoasno
pomembna znacilnost produkta/znamke) in oblikovanje z namenom predstavljanja zgolj ene
znamke (v nasprotju z uporabo resni¢nih oseb, ki so lahko predstavniki ve¢ razli¢nih znamk)
(Beirdo in drugi 2007). Pri vsem tem pa je pomembno, da oblikovana identitetna podoba trzne
znamke izraza kljuéne znacilnosti produkta/znamke, saj bodo le tako lahko otroci navezali

custveno vez z znamko (Beirdo in drugi 2007).

Najpogostejse interpretacije identitetnih podob s strani otrok, starih med 7. in 11. letom, so”':
karikature ("ne zelim videti embalaze produkta brez karikature"), zabavne ("so zabavne,
prikupne, se smejejo, se igrajo z menoj in pocnejo zabavne stvari v oglasih"), nezne/mehke

("so prijazne, ljubeznive, domace, tople ..."), loveskost ("so na pol ljudje, z njimi lahko spis,

%% Primer te oblike je naslednji: dejanski izgled in lastnosti Zivali (npr. psa) predstavljajo osnovo za oblikovanje
karikature. Pri tem osnovne poteze slednje spominjajo na realno Zival (psa), vendar pa ima kot podoba nekatere
nerealne poteze (npr. predolge noge, pobarva se ga z modro barvo ...) in doda se mu ustrezno ime (npr. Fiki). V
izbranem primeru je znamka oziroma njen produkt namenjen/a fantom, zato so se oblikovalci odlocili za
uporabo modre barve in tudi podobi so pripisali mosko ime — gre za nacin, ki bo ciljni skupini omogocil lazjo
identifikacijo in vzpostavitev odnosa z znamko.

" Vrstni red naStevanja interpretacij je skladen s pogostostjo odgovorov anketirance, pri ¢emer je na prvem
mestu najpogostejsa in na zadnjem najmanj pogosta interpretacija.
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se pogovarjas, jes, pleses ... in imajo smisel le, ¢e imajo roke, noge, oci — torej izgledajo kot
pravi ljudje") in premis$ljene ("predstavljajo podjetje, vsebujejo simbole in so premisljene")
(Beirdo in drugi 2007). Kot lahko razberemo iz slednjega, so skoraj vse asociacije otrok na
identitetne podobe trzne znamke pozitivne, kar pomeni, da gre za pomemben element trzne
znamke, ki bistveno vpliva na oblikovanje podobe trzne znamke pri otrocih.

Razlike pri interpretiranju in prepoznavanju identitetnih podob se kazejo tudi glede na
spol otroka, pri ¢emer fantje (v preucevani starostni skupini) bolje zaznavajo nesimetricne,
kotne podobe, medtem ko deklice bolje prepoznavajo simetricne in figurativne podobe
(Beirdo in drugi 2007, 9). Otrok lazje vzpostavi odnos s trzno znamko, katere identitetna
podoba je spolno doloCena (npr. z avtomobilisticno trzno znamko bodo fantje hitreje
vzpostavili odnos, ¢e bo znamka predstavljena skozi avtomobil, ki ima ¢loveske lastnosti —
govori, ima o¢i, se premika, ima mosko ime, je v barvah, ki so bolj primerne za moski spol ...)
(Ji 2002). Vendar pa slednje ucinkuje le pri znamkah, ki so specifi¢cno usmerjene k enemu
spolu, saj, kot opozarja Kirkpatrick (1952, 367), je na splosno bolje, ¢e so identitetne podobe

spolno nevtralne in je osebnost identitetne podobe tista, ki nagovarja otroka.

Identitetne podobe trzne znamke so oblikovane na zelo razli¢ne nafine — vsebujejo razliéne

clemente oziroma znake identitetne podobe®, pri Gemer vsak od znakov (odvisno ali

neodvisno od drugih elementov) pomembno vpliva na zaznavanje produkta/trzne znamke

oziroma na oblikovanje podobe trzne znamke pri otrocih (Mizerski 1995; Macklin 1996;

Brée in Cegarra v Beirdo in drugi 2007). Najpogostejsi znaki identitetnih podob, namenjenih

otrokom, so:

- Zivalski liki: ker otroci dobro poznajo Zivali in njihove znaéilnosti, trzniki pogosto
oblikujejo identitetne podobe na podlagi izgleda in glavnih znalilnosti zivali, ki se
istocasno navezujejo na znacilnosti trzne znamke, ki jo identitetna podoba predstavlja
(Pecheux in Derbaix 1999). Zivali so pogosto prikazane v obliki karikatur, saj gre za eno
najbolj ucinkovitih metod vplivanja na vSecnost in preferiranje produkta/znamke (ki ga
predstavljajo dolocene karikature) na strani otrok (Mizerski 1995, 58).

- Imena likov: Ceprav gre za znak, ki ga otroci prepoznajo kasneje kot npr. barve in oblike
identitetne podobe, pa ta pomembno vpliva na razumevanje otroka, saj s tem, ko lik
poimenujemo, pripiSemo liku doloCen karakter in mu dolo¢imo spol .. — ga

"poclovecimo", s Cimer pa se otrok lazje identificira (Rossiter 1975).

* V tem poglavju bo poudarek na identificiranih znakih identitetnih podob znamke SIMPL KIDZ, ki predstavlja
Studijo primera te magistrske naloge. Ti znaki so: zivalski liki, barve, imena in nagovori likov.
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- Barve likov: predstavljajo pomemben znak za razumevanje identitetnih podob in njihovo
povezovanje s trzno znamko, saj gre za vizualni znak, ki ga otroci prepoznajo, Se preden
se naucijo brati (Macklin 1996). Barve pri otrocih vzbujajo pozornost, vplivajo na njihovo
razpoloZenje, njihova Custva, pojasnjujejo in poudarjajo znacilnosti okolja ter lahko
pritegnejo pozornost (Teller in Bornstein v Macklin 1996, 253; Lester 2000, 30). Poleg
tega pa gre tudi za znak, s pomocjo katerega lahko trzniki produkte/trzne znamke locijo
glede na spol (Beirdo in drugi 2007).

- Nagovori likov: so lahko tako vizualni (npr. napisi v oblackih, ki so izrisani poleg
podobe) kot tudi verbalni (npr. govor podob — uporaba v medijih, ki omogocajo zvok) in
izrazajo osebnost trzne znamke, kar je Se posebej pomembno pri znamkah, ki Zelijo podati
doloc¢eno izjavo, mnenje ... (o npr. druzbenih dogodkih) (Kirkpatrick 1952, 368). Gre torej
za znak, ki predstavlja pomembno dopolnilo samemu liku.

Identitetne podobe trzne znamke so ustvarjene z namenom vzpostavljanja interakcije trzne

znamke z otrokom, pri ¢emer naj bi otrok s podobo razvil doloen odnos, ki bo vodil do

lojalnosti trzni znamki (Beder 1998, 106). Fischer in drugi (v Mizerski 1996, 61) ugotavljajo,
da pogosta in razlicna izpostavljenost identitetnim podobam vpliva na oblikovanje
pozitivnega odnosa in vedenja otrok (tako v otroskih kot tudi v odraslih letih) do produkta in
trzne znamke, ki ju predstavlja identitetna podoba. Slednje pa ne drzi vedno, saj, kot opozarja

Mizerski (1995, 60), lahko identitetne podobe pri otrocih sprozijo tudi negativne odzive, in

sicer takrat, ko so jim otroci prepogosto izpostavljeni, ko so prikazane na nezanimiv nacin ali

ko predstavljajo produkt/znamko, ki je za otroke nezanimiv/a ali celo Skodljiv/a (primer:
cigarete, alkohol ...), kar pa mo¢no vpliva na njihovo podobo o trzni znamki ter na trenutno in
prihodnje (potrosnisko) vedenje.

V splosnem otroci identitetne podobe trzne znamke dojemajo kot prijatelje, saj jim po eni

strani predstavljajo fizi¢no realnost (produkt), po drugi pa trzni znamki dodajajo simbolicen

pomen (prijazen, nezen, zabaven, prijateljski ...) (Beirdo in drugi 2007). Identitetne podobe so
tako pomemben del trznih znamk, saj poleg tega, da izzarevajo njeno osebnost, trzniki lahko

okrog njih ustvarijo Stevilne zgodbe, ki jih neprestano dopolnjujejo in jih tako vpletajo v

zivljenja otrok (Kirkpatrick 1952, 369).

Empiri¢ni del magistrske naloge, ki sledi, sloni na $tudiji primera trZzne znamke SIMPL
KIDZ, s pomocjo katere bomo poskusali pojasniti vlogo, ki jo ima identiteta trzne znamke z

njenimi identitetnimi podobami pri oblikovanju podobe trzne znamke pri otrocih.
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4 STUDIJA PRIMERA: SIMPL KIDZ
4.1 PREDSTAVITEV PODJETJA Si.mobil d. d.
Vizija podjetja: "Napredni za danes, odgovorni za jutri, zanesljivi za vedno.” (Si.mobil d. d.).

Poslanstvo podjetja: "Skrbno, odgovorno in preudarno.” (Si.mobil d. d.).
Slika 4.1: Korporativni logotip podjetja Si.mobil

Si.mobil (glej Sliko 4.1) je kot prvi zasebni mobilni operater v

Sloveniji uporabnikom svoje storitve predstavil marca 1999. Z

njegovim vstopom na trg se je zaCela razvijati konkurenca na

slovenskem telekomunikacijskem trgu. Cene storitev in mobilnih

aparatov so se zacele znizevati, kakovost je rasla in mobilna

simobil.si o : tie i

telefonija je postala dostopna vsem uporabnikom. Podjetje je del

o ) mednarodne telekomunikacijske skupine Telekom Austria Group.
Vir: Si.mobil d. d.

V okviru partnerskega sodelovanja z vodilnim svetovnim

operaterjem Vodafone Si.mobil uporabnikom nudi preizkusene globalne produkte. Ob koncu

leta 2011 je imela druzba Si.mobil 29,7 % trzni delez. (Si.mobil d. d.).

Trzna znamka Si.mobil pod svojim okriljem zdruzuje Stevilne pogovorne pakete:
1. Pogovorni paketi z naro¢nino
- paketi ZATE,
- paket SENIOR ZATE (ponudba za upokojence),
- paketi PODJETNI in Poslovni SMART (ponudba za poslovne uporabnike) in
- paketa ORTO (ponudba za mlade do dopolnjenega 31. leta starosti), ki skupaj

predstavljata samostojno trzno znamko (Si.mobil d. d.).

2. Pogovorni paketi brez naro¢nine (predplacniski paketi)
- SIMPL (ponudba za vse, ki ne zelijo imeti fiksnih stroSkov z mobilno telefonijo) in

- SIMPL KIDZ? (ponudba za otroke) (Simobil d. d.).

Druzbena odgovornost v poslovnem in druzbenem okolju je eno glavnih poslanstev podjetja,

pri ¢emer je velik poudarek na zagotavljanju varnosti otrok. Podjetje je podpisnik kodeksa

¥ Vet v poglavju 4.4 Predstavitev trzne znamke SIMPL KIDZ.
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ravnanja o varnejsi rabi mobilnih telefonov za otroke in mladostnike, mlajse od 18. let, v
sklopu katerega se podjetje zavezuje, da bo starSem in drugim skrbnikom ponudila
mehanizme nadzora za dostop do dolocenih vsebin ter ozavescala starSe in otroke o varni
uporabi mobilnih storitev (Si.mobil d. d.). Druzba Si.mobil je za svoje uspesno poslovanje

pridobila $tevilne nagrade in certifikate, med drugim tudi na podroc¢ju trznega komuniciranja.

4.2 PREDSTAVITEV TRZNE ZNAMKE SIMPL KIDZ
Slogan trine znamke: "SIMPL KIDZ ... ZA VSE, KI BOSTE SPREMENILT SVET" .

Slika 4.2: Logotip trzne znamke SIMPL

SI M P L SIMPL KIDZ je storitvena znamka™ (glej Sliko 4.2), ki jo je

ponudnik mobilnih storitev Si.mobil prvi¢ predstavil na trgu junija

K I D z 2012 in je namenjena ciljni skupini, imenovani “TWEENS™"', za
katero je znacilno:

Vir: Bohinc in Butala (2012).

- predstavlja (naj)mlajso ciljno skupino — posameznike, stare med 9 in 12 let**, ki so glede
na razvojno stopnjo nekje med otrokom in najstnikom,

- fizi¢no izgledajo kot najstniki, niso pa Se sposobni abstraktnega misljenja,

- so v obdobju, ko se jim prvic od zgodnjega otroStva dogajajo najbolj drasti¢ne
spremembe, saj so podvrzeni hitremu socialnemu, psiholoskemu in emocionalnemu
razvoju,

- radi sodelujejo (interaktivnost + zabavne stvari),

- so povezani (internet, mobilna telefonija, so tehnolosko osvesceni, tehnologijo dojemajo

kot podaljsek samega sebe, bolj kot medij komuniciranja),

30 Za storitveno trzno znamko je (za razliko od blagovne) $e posebej pomembno trzno komuniciranje znamke, saj
gre za ponujanje storitev, katerih glavna znacilnost je neoprijemljivost (Keller in drugi 2008, 16—17). Zaradi
slednjega (storitvenega) podjetja pogosto oblikujejo identitetne podobe in slogane trzne znamke, ki skozi
komunikacijo predstavljajo znamko in njenim storitvam dodajajo "oprijemljivost" (Kapferer 1992, 26-28).

3! Skovanka "Tween" je nastala iz besedne zveze “Teen in Between™ in se je v marketingu pojavila kot ime za
(naj)mlajso ciljno skupino (Bohinc in Butala 2012).

32.0b koncu leta 2012 je bilo v Sloveniji predstavnikov izbrane ciljne skupine (otrok starih med 9 in 12 let)
73.002, kar predstavlja 3,55 % celotnega prebivalstva Republike Slovenije (Statisticni urad Republike
Slovenije). Od tega ima kar 85 % 9-letnikov Ze svoj mobilni telefon, le 3 % 12-letnikov pa mobilnega telefona Se
nimajo (Si.mobil d. d.; Tifengraber 2013). Izbrana ciljna skupina je tako velik uporabnik mobilne telefonije.
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- okolje ima izjemen vpliv na lastno dojemanje — pritisk sovrstnikov, ugajanje starSem,
ujemanje z okolico, sprejetost ...,

- prosti ¢as in druZenje sta jim zelo pomembna,

- spoznavajo druzbene medije, ki pa jih zaradi njihove starosti (Se) ne jemljejo resno,

- internet jim predstavlja zasebnost (pred starsi),

- pomemben jim je obCutek povezanosti (kar je tudi najpogostejSi razlog za uporabo
mobilnega telefona) in

- pri interakeiji z vrstniki se pocutijo zrelejSe (Bohinc in Butala 2012).

Gre za skupino potrosnikov, ki je vedno vecja in vedno bolj samostojna, zaradi ¢esar tudi
njena kupna mo¢ izjemno raste, saj se Ze zavedajo, katere trzne znamke so jim “dovolj
dobre”, kar posledi¢no vpliva tudi na nakupne navade njihovih starSev (Bohinc in Butala
2012). Gre torej za ciljno skupino, ki je po eni strani zZe zelo samostojna, po drugi strani pa je
Se vedno moc¢no odvisna in nadzorovana s strani starSev (Bohinc in Butala 2012). Posledi¢no
je komunikacija znamke SIMPL KIDZ delno usmerjena tudi na starSe, predvsem z vidika
zagotavljanja varnosti pri otrokovi uporabi mobilnega telefona®. Tako se slogan znamke pri
komunikaciji s star$i glasi: "SIMPL KIDZ Predplacniski paket za otroke ..., s katerim ste
brez skrbi tudi starsi!" (Si.mobil d. d. 2012).

3V okviru komunikacije znamke SIMPL KIDZ podjetje Si.mobil uporablja brosuro za starse, t. i. Vodi¢ za

starSe, v katerem so podane kljucne informacije in vodila/nasveti o:

- preudarni (kje in kako uporabljati ter kakSna je varna uporaba mobilnega telefona),

- odgovorni (kdaj in ob kaksni priloznosti dobi otrok telefon, koliko denarja lahko mesecno porabi, kdaj in
kako lahko dostopa do internetnih vsebin, kdaj sme in kdaj ne uporabljati telefon, komu lahko zaupa
Stevilko, zakaj mora upostevati dogovorjena pravila ...) in

- skrbni (kako s telefonom varno in skrbno ravnati) uporabi mobilnega telefona s strani otroka
(Si.mobil d. d. 2012).

Varnost je torej eno glavnih vodil znamke, zaradi ¢esar ponudba vkljucuje Stevilne blokade (do komercialnih

klicev na stevilko 090 do storitve placevanja z mobilnim telefonom in dostopa do vsebin za odrasle), moznost

omejitve dostopa do mobilnega interneta, obvescanje o stanju na SIMPL KIDZ racunu (stalni nadzor nad stroski

porabe), dosegljivost tudi ob praznem ra¢unu in samodejno polnjenje SIMPL KIDZ racuna (Si.mobil d. d. 2012).

V posebnem priro¢niku, imenovanem Priro¢nik za vse, ki boste spremenili svet, pa so podana navodila/pravila

za varno in brezskrbno uporabo mobilnega telefona, namenjena otrokom (Si.mobil d. d. 2012).
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4.2.1 Junaki trzne znamke: “SIMPL KIDZ Banda se predstavi”

Znamko SIMPL KIDZ predstavljajo trije junake/identitetne podobe trzne znamke (glej
Slike 4.3, 4.4 in 4.5). Vsi trije so predstavljeni skozi Zivalske like, ki so jim pripisani ime,
barva in nagovori ter so zdruzeni pod imenom SIMPL KIDZ Banda. Junaki SIMPL KIDZ

Bande so naslednji:

LILI D KIT

Slika 4.3: LILI D KIT
Zival: kitovka
Js1 SM PRINCESA Barva: roza )
- = mm _ Nekaj nagovorov lika: "Cokolada, jagoda pa vanilija", "Kok
o) - lepo", "Kje sem?", "Lustna", "A to je za pojest?", "Naris kej",
"Ja pa ne", "Kdaj bo malca", "Ful je prahu", "Halo, jaz sem
Kitty" (Si.mobil d. d. 2012; Bohinc in Butala 2012).

Vir: Si.mobil d. d. (2012).
Opis lika:

Simpaticna kitovka, v katero je ujeta dusa (in pozornost) prijazne zlate ribice. Ceprav
se roznata velikanka ne zaveda svoje velikosti, ima veliko srce. Vedno je obkrozena z
akcijo, zato ji obcasne zmedenosti ne gre ocitati. Plava v oblakih, saj ne potrebuje
vode. Svet je zanjo eno samo veselje. In taksna je tudi sama. ljubko punckasta, nezna,
prijazna in otrosko iskrena. Cisti cukr! (Si.mobil d. d. 2012).

DR. DANGER

Slika 4.4: DR. DANGER
DA SMO0 CARSKI Zival: pes

Barva: modra

Nekaj nagovorov lika: "Modro", "Carsko", "Obvladam", "Najs",
"Zaupno", "Delujem iz ozadja", "Sprejet mormo resolucijo",
"Operacija se je pricela", "Vse je pod kontrolo", "Mal se nosim"
(Si.mobil d. d. 2012; Bohinc in Butala 2012).

Vir: Si.mobil d. d. (2012).
Opis lika:

Naspicenih uhljev, nabruSenih oci in vedno za akcijo: to je Dr. Danger! Racunas
lahko, da bo vedno zaznal, kaj se kuha, in najhitreje izvohal resitev. Nihce ne ve, ce je
v resnici tajni agent ali je Danger le njegovo drugo ime. A njemu je vse jasno in ni je
stvari, ki bi mu usla. Se manj pa je stvari, o katerih ne bi imel mnenja. Je zmeren cinik,
luciden in vedno na prezi. Z eno besedo: moder. (Si.mobil d. d. 2012).
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FRANCI
Slika 4.5: FRANCI

VA
g%%ﬂ' Zival: slon

SVET Barva: siva

Nekaj nagovorov lika: "Kaj je novega?", "Cist carsko", "Zanimivo",
"Ne vem", "Lepo povedano", "Je Se kaj dodati", "Greva resit svet",
"Rabim dopust", "Biti ali ne biti" (Si.mobil d. d. 2012; Bohinc in
Butala 2012).

Vir: Si.mobil d. d. (2012).
Opis lika:

Slon z veliko glavo, v kateri se veliko dogaja. Barvita osebnost v sivi zunanjosti. Kot je
vecplastna njegova kozZa, so take tudi njegove izjave. Je optimisticni vijudnez,
filozofski aktivist in predvidljivo nepredvidljivi mislec. Vecinoma zasanjano
redkobeseden in s svojimi (Stirimi) nogami bolj v zraku kot trdno na tleh. Spet drugic
samozavestno zgovoren in prava poplava pametnih misli ter prodornih idej.

(Si.mobil d. d. 2012).

Vsi trije liki se premikajo oziroma spreminjajo svoj polozaj. Otroke nagovarjajo oziroma z
njimi komunicirajo in vzpostavljajo odnos skozi nagovore, pri ¢emer pa so ti vedno le
"napisani" (v oblackih poleg lika) in nikoli "izgovorjeni" — kar pomeni, da liki ne uporabljajo
zvocnih signalov (glasu). Posamezni nagovori lika izraZajo njegov karakter/osebnost. Junaki
otrokom niso vedno predstavljeni kot individualni liki, ampak pogosto komunicirajo med
seboj. IstoCasno so ti nagovori prilagojeni glede na medij ter razlicne nacine in tehnike
trznega komuniciranja*. Osrednja komunikacija znamke (slogan, nagovori junakov, ime

znamke ...) je zasnovana na uporabi velikih tiskanih ¢rk. Primeri opisanega so naslednji (glej

Slike 4.6, 4.7, 4.8 in 4.9):

** Najpogostejsi nacini in tehnike trznega komuniciranja otrokom so opisani v poglavju 3.2.3 Otroci in trzna
znamka.
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Komunikacija med liki

Slika 4.6: Primer komunikacije SIMPL KIDZ Bande

SIMP L 35T SM PRINCESA
K1DZ S i A

KA
mgafﬁﬂﬂf DA SMO CARSKI

. =

Vir: Si.mobil d. d. (2012).

Prilagoditev likov (in njihovih nagovorov) medijem ter razli¢nim tehnikam in na¢inom

trZznega komuniciranja

Slika 4.7: SIMPL KIDZ materiali
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Vir: Si.mobil d. d. (2012).

Slika 4.8: Racunalnisko ozadje SIMPL KIDZ

<

ST VIDEL PET ZVEZDIC

NOVO GESL0?

e B

Vir: Si.mobil d. d. (2012).

SIMPL
KIDZ
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Slika 4.9: Solski urnik SIMPL KIDZ

§0LSKT KDAS

PA
PRIMER U R N I K i g

SIMPL
KIDZ

Vir: Si.mobil d. d. (2012).

43 NAMEN RAZISKAVE IN RAZISKOVALNA VPRASANJA

Namen raziskave je poglobiti razumevanje vloge identitetnih podob pri ustvarjanju podobe
trzne znamke pri otrocih. Pri tem smo Zeleli ugotoviti, kako otroci dojemajo znamko SIMPL
KIDZ, kak$no vlogo imajo pri tem identitetne podobe (junaki), skozi katere je znamka
predstavljena, ali se podobe otrok razlikujejo glede na njihov spol in njihovo starost,
predvsem pa, ali je njihova podoba skladna s predstavami podjetja Si.mobil oziroma z
nacrtovano identiteto trZzne znamke SIMPL KIDZ. Na osnovi preucene literature
predpostavljamo, da imajo pri izbrani ciljni skupini otrok identitetne podobe velik vpliv na
oblikovanje podobe o trzni znamki, saj, kot so ugotovili Stevilni avtorji (Kirkpatrick 1952;
Mizerski 1995; Macklin 1996; John 1999; Mcneal 2000; Moore in Litz 2000; Ji 2002; Palmer
in Young 2003; Calvert 2004; Beirdo in drugi 2007), otroci izbrane ciljne skupine podobo
trzne znamke Ze lahko oblikujejo na podlagi njenih elementov, skozi katere je predstavljena,
pri ¢emer Se posebno zbujajo njihovo pozornost identitetne podobe, ki se jim zdijo zabavne
takrat, ko so predstavljene skozi zanimive in poimenovane barvne like, ki se z otrokom

pogovarjajo in mu "sledijo" na vsakem koraku (skozi trznokomunikacijska orodja).

Tako smo si za izhodisce zastavili naslednje (osrednje) raziskovalno vpraSanje:

RV: Kaksno viogo imajo identitetne podobe trzne znamke SIMPL KIDZ pri oblikovanju

podobe Znamke pri izbrani ciljni skupini otrok?
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Dopolnitev osrednjemu raziskovalnemu vpraSanju predstavljajo naslednja $tiri raziskovalna

podvprasanja:

RP1: Kaksno viogo imajo posamezni znaki identitetnih podob (Zivalski liki, imena, barve in
nagovori likov) trzne znamke SIMPL KIDZ pri oblikovanju podobe Znamke pri izbrani ciljni
skupini otrok?

RP2: Ali se pojavijajo razlike v podobah trzne znamke SIMPL KIDZ med otroki izbrane ciljne
skupine glede na starost?

RP3: Ali se pojavijajo razlike v podobah trzne znamke SIMPL KIDZ med otroki izbrane ciljne
skupine glede na spol?

RP4: V koliksni meri se podobe trzne znamke SIMPL KIDZ pri otrocih izbrane ciljne skupine

prekrivajo z nacrtovano identiteto Znamke (izrazeno skozi njene identitetne podobe)?

Na podlagi postavljenih raziskovalnih podvprasanj bomo v nadaljevanju oblikovali kljucne
ugotovitve Studije primera in (posredno) poskusSali odgovoriti na osrednje raziskovalno

vprasanje.

44 METODOLOGIJA
"Ceprav svet opisujemo z besedami, je vizualno tisto, ki osmislja nase predstave o njem."

(Berger v Wells 2004, 29).

Pri preucevanju vloge identitetnih podob pri oblikovanju podobe trzne znamke pri otrocih
smo se odlo¢ili za Studijo primera™, pri emer bo poudarek na kvalitativnem raziskovanju, saj
zelimo poglobiti razumevanje in dojemanje identitetnih podob izbrane trzne znamke pri
otrocih. Kvalitativne metode raziskovanja so (za razliko od kvantitativnih) bolj odprte,
celostne in pripovedne ter zajamejo bogatejSe podatke, ki niso usmerjeni zgolj na odkrivanje
pogostosti pojava, ampak na globlje opisovanje in razumevanje preucevanega (Greene in
Hogan 2011, 12—13). Slabost teh metod pa je, da so preve¢ subjektivne, niso uporabne za
preverjanje hipotez in posploSevanje na celotno populacijo (Parke in Gauvain 2008, 27,

Vogrinc 2008, 75-77).

%S studijo primera, ki lahko sloni na kvalitativnih, kvantitativnih ali kombiniranih podatkih, lahko poglobljeno
preucimo nek konkreten primer (Yin 2005). Gre za metodo, ki jo raziskovalec uporabi, ko si Zeli odgovoriti na
vprasanja tipa "kako in zakaj", ko ima malo nadzora nad preucevanim primerom in raziskuje sodoben pojav v
resni¢nem Zivljenju (Yin 2004, 1). Glavni cilj raziskovalca pri uporabi metode Studija primera je razsiritev in
generalizacija preucevanega (teoretskega) polja in ne podrobna analiza (statisticna generalizacija) preucevanega
(Yin 2004, 10).
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Studija primera bo izdelana na podlagi rezultatov, pridobljenih z uporabo dveh kvalitativnih

metod, in sicer projekcijskih tehnik (tehnike risanja) in semioti¢ne analize.

4.4.1 Projekcijske tehnike: tehnika risanja

Projekcijske tehnike uporabimo, ko zelimo podrobneje prouciti opredeljeni raziskovalni
problem (Parke in Gauvain 2009, 26), saj metoda zdruzuje Stevilne tehnike, ki raziskovalca
opremijo z bogatimi informacijami o prouc¢evanem (McNeal 2000, 42). Te tehnike slonijo na
proucevanju odzivov posameznikov na drazljaje — na odkrivanju njihovih nezavednih reakcij,
custev in mnenj, ki jih drugace ne zelijo ali ne morejo izraziti (Keller in drugi 2008, 410—411;
Greene in Hogan 2011, 15). Ena od najpogosteje uporabljenih projekcijskih tehnik je

tehnika risanja, kjer so postopki nestrukturirani in prikriti, sodelujoci pa s svojimi reakcijami

lahko odrazajo stalis¢a, vrednote, motive, potrebe in Custva, ki jih sicer ne bi neposredno
izrazili (Churchill 2005, 288-291). Gre torej za tehniko, ki je Se posebej uporabna pri
raziskovanju otro$kih odzivov, saj otroci lazje nariSejo svoje obcutenje, misljenje,
zanimanja ..., kot pa ga verbalno izrazijo (Gunter in Furnham 1998, 160). Tehnika sloni na
Stirih glavnih premisah: otroci vizualne podobe shranjujejo v svojih glavah, te podobe otroci
laZje in bolj natan¢no prikazejo skozi risbo kot pa izrazijo z besedami, podobe na risbah so
lahko nepopolne zaradi omejitev otrokovih sposobnosti, ki se spreminjajo s starostjo,
tezavnostjo naloge in z vrednotami otroka, z zagotavljanjem svobode pri risanju
(neomejevanje s podrobnimi navodili) otroku omogoc¢imo, da nariSe, kar ceni, kar mu je vSe¢
ali kar ga zadovoljuje (McNeal 2000, 42—47; McNeal in Ji 2003, 409). Metoda je tako
uporabna za merjenje otrokovih kognitivnih sposobnosti (inteligenca, pomnjenje in priklic) ter
za ocenjevanje njegove narave in obsega vizualnega spomina ali percepcije oziroma notranje
strukture reprezentacije dogodkov in objektov, ki so rezultat zunanjih vplivov (v naSem
raziskovalnem primeru — trznega komuniciranja znamke SIMPL KIDZ) (Rossiter, Zaltman,
Piaget in Inhelder, Golomb in drugi v McNeal in Ji 2003, 408). Pri tej tehniki mora
raziskovalec otroku podati ¢im bolj jasna in ne preve¢ zapletena navodila ter mu omogociti
¢im ve€ svobode, kar pomeni, da ga pretirano ne omejuje pri uporabi pripomockov za risanje
ter ¢asovno, saj bo le tako lahko otrok izrazil vse svoje obCutke o raziskovanem (Parke in
Gauvain 1998, 161). Podatke, zbrane s tehniko risanja, bomo analizirali s pomoc¢jo semioti¢ne

analize.
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4.4.2 Semioti¢na analiza

Pri semioti¢ni analizi gre za analiziranje simbolov, ki se pojavljajo v vsakodnevnem Zivljenju
(semiotika®® je namre¢ znanost o znakih), z namenom ugotoviti skriti pomen dolodenega
besedila, pri ¢emer se raziskovalec ne zadovolji s povrSinskim razumevanjem slednjega,
temve¢ poskusa v svoji analizi prodreti pod in prek ocitnih opazanj (Vogrinc 2008, 59). Gre
torej za metodo, s pomocjo katere lahko dekonstruiramo pomen/e proucevanih risb, saj
slednje razume kot tekst, v katerem raziSce dele znakovnih sistemov, s pomocjo katerih se
oblikuje pomen (Wells 2004). Uporaba semioticne analize je Se posebej pomembna pri
odkrivanju podobe, ki si jo otroci ustvarijo o trzni znamki, saj nanjo bolj kot sami produkti
vplivajo znaki/simboli, uporabljeni pri trznem komuniciranju produkta/znamke (Jhally v

Wells 2004, 235).

Kot opozarjajo Stevilni avtorji (Vogrine 2008; 70—75; Parke in Gauvain 2009, 30-31; Greene

in Hogan 2011, 61-80), moramo pri raziskovanjih, ki vkljucujejo otroke, upostevati

eticna nacela, ki v sploSnem vkljucujejo naslednje usmeritve:

- zagotavljanje celostnih informacij o namenu, poteku in rezultatih raziskave,

- zagotavljanje prostovoljnega sodelovanja in moznosti odklona sodelovanja na katerikoli
tocki raziskave,

- zagotavljanje zaupnosti in zasebnosti ter varovanje identitete otroka in

- pridobitev dovoljenja za sodelovanje mladoletnega otroka v raziskavi s strani starSev
oziroma skrbnikov.

Raziskovanje otrok v kontekstu potros$nje ni enostavno, saj po eni strani ti tezje kot odrasli

izrazijo svoje interpretacije sveta, po drugi strani pa so te otrokove interpretacije tezje

razumljive in interpretirane v "svetu" odraslih (Greene in Hogan 2011, 62—64). Prav zaradi

slednjega je pomembno, da pri raziskovanju upoStevamo znacilnosti razvojne stopnje, na

kateri je proucevana skupina otrok, ¢emur prilagodimo metode raziskovanja, saj se le tako

lahko ¢im bolj priblizamo relevantnosti podanih ugotovitev raziskave (Gunter in Furnham

1998, Vogrinc 2008, Parke in Gauvain 2009; Greene in Hogan 2011). Tehnika risanja, ki smo

jo izbrali kot metodo za proucevanje Studije primera, je primerna za izbrano ciljno skupino,

saj, kot pravi Vygotski (v Greene in Hogan 2011, 261), otroci od 7. leta starosti naprej

pri¢nejo obvladati risanje simbolnih pomenov in tudi ze razumejo, da risbe lahko podobno kot

besede sluzijo za samoizrazanje.

%% Sodobna semiotika proucuje znake (ki so lahko besede, podobe, slike, geste in predmeti) kot dele semioti¢nih
znakovnih sistemov ter nacin oblikovanja pomenov in predstavitve realnosti (Chandler 2003).
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4.5 POTEK RAZISKAVE

Tehnika risanja je pogosto uporabljena raziskovalna metoda, Se posebno pri raziskovanju
otroskih obcutkov. Prav zaradi slednjega smo jo uporabili tudi v nasi raziskavi. Skupno smo
zbrali 264 risb, ki predstavljajo osnovo za nadaljnjo semioti¢no analizo. Pri tem je potrebno
opozoriti, da vzorec ni reprezentativen oziroma njegov namen ni posplosevanje na celotno
populacijo, ampak pridobitev globljega vpogleda na proucevano, torej na vlogo identitetnih

podob pri oblikovanju podobe trzne znamke pri otrocih izbrane ciljne skupine.

Raziskava je potekala od 14. do 28. marca 2013 v petih izbranih osnovnih Solah. Za
dovoljenje sodelovanja mladoletnih otrok v raziskavi smo s pisno prosSnjo zaprosili tako
vodstvo posamezne $ole kot tudi star§e vseh otrok®’. V raziskavi so sodelovali otroci &etrtih,
petih in Sestih razredov, ki vkljucujejo otroke, stare med 9 in 12 let, saj poleg tega, da gre za
ciljno skupino znamke SIMPL KIDZ, tudi Piaget in Inhelder (1969) ter John (1999) pravijo,
da so otroci od 7. do 11. leta starosti Ze zmozni prevzeti SirSe/kompleksnejSe znanje o trgu,
konceptu oglasevanja in o znamkah samih. Raziskavo smo izvedli skupaj z uciteljicami. Na
zacetku Solske ure smo otrokom razdelili prazne liste papirja (velikost A4) in jih prosili, da
pripravijo barvice (ter pospravijo druga pisala). Razlozili smo jim, da bo njihova naloga
narisati risbico, ki ne bo ocenjena, in tudi ne bo pravih ali napacnih risb. Poleg tega smo jih
prosili, da poskuSajo delati samostojno/neodvisno od soSolcev ter naj uporabijo svojo
karkoli, na kar najprej pomislijo, ko sliSijo/preberejo to besedno zvezo. Na voljo so imeli
15 minut, pri ¢emer pa smo jim dali ve¢ Casa za risanje, ¢e so ga potrebovali. Ko so otroci
zakljucili z risanjem, smo jih prosili, naj na hrbtno stran lista napiSejo svoje ime in starost.
Nato smo risbe pobrali, se otrokom zahvalili za sodelovanje ter jim po potrebi tudi razlozili,
kaj SIMPL KIDZ pomeni oziroma odgovorili na njihova vpraSanja v povezavi z raziskavo.
Pomemben del raziskave je predstavljalo tudi opazovanje vedenja otrok: njihov (prvi) odziv
na omembo imena izbrane trzne znamke, pogovor in sodelovanje s soSolci, sprasevanje,

komentiranje itd., kar bomo podrobneje predstavili pri analizi rezultatov.

Skupno 264 risb otrok, starih med 9 in 12 let, predstavlja vzorec raziskovanja oziroma osnovo

za nadaljnjo semioti¢no analizo, katere namen je dekonstruirati pomene proucevanih

37 Glej prilogi A in B.
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risb (Wells 2004). Osnovo za semioticno analizo predstavljajo posamezni, identificirani

znaki identitetnih podob znamke SIMPL KIDZ, in sicer:

- zivalski liki (kitovka, pes in slon),

- imena likov (LILI D KIT, DR. DANGER in FRANCI),
- barve likov (roza, modra in siva) in

- nagovori likov,

ki predstavljajo glavno orodje trznega komuniciranja znamke SIMPL KIDZ.

Ti znakovni sistemi predstavljajo osnovo za nadaljnjo analizo, pri kateri se osredotoCamo na
proucevanje vloge identitetnih podob trzne znamke SIMPL KIDZ pri oblikovanju njene

podobe.

4.6 TRZNA ZNAMKA SIMPL KIDZ "SKOZI OCI" NJENIH SNOVALCEV: analiza
identitete trzne znamke SIMPL KIDZ

Trzna znamka SIMPL KIDZ zdruzuje lastnosti, ki kot celota predstavljajo edinstveno

kombinacijo — identiteto trzne znamke. Kot taka Znamka izzareva zeljo organizacije po njeni

edinstveni predstavitvi potrosnikom, ki jo po eni strani locuje od konkuren¢nih, po drugi

strani pa izzareva vrednote in odnos, ki ga ima organizacija do potrosnika, ter slednjemu

sporoca zgodbo, za katero stoji obljuba.

Posamezne lastnosti trzne znamke SIMPL KIDZ, ki kot celota oblikujejo njeno
edinstvenost/identiteto, so predstavljene skozi Kapferjevo prizmo identitete trzne znamke
SIMPL KIDZ (glej Sliko 4.10). Analiza posameznih lastnosti temelji na Studiji primera trzne
znamke SIMPL KIDZ, pri ¢emer smo uporabili kvalitativno metodo, semiotiéno analizo®®.
S slednjo smo analizirali pomene simbolov/znakov, ki jih zdruzuje identiteta trzne znamke

SIMPL KIDZ>.

¥ Vet v poglaviu 4.4.2 Semioticna analiza.

3% Osnovo za analizo identitete trzne znamke SIMPL KIDZ so predstavljali naslednji viri (povzeti v poglavjih

4.1 Predstavitev podjetja Si.mobil d. d. in 4.2 Predstavitev trzne znamke SIMPL KIDZ):

- spletna stran Si.mobil d. d. (Si.mobil d. d.),

- predavanje o trzni znamki SIMPL KIDZ na Marketinskem fokusu (vir: Bohinc in Butala 2012) in

- razlicna trznokomunikacijska orodja (Priro¢nik za vse, ki boste spremenili svet, Vodi¢ za starSe, plakati,
urniki, ohranjevalniki zaslona ...) (Si.mobil d. d. 2012).
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Slika 4.10: Prizma identitete trzne znamke SIMPL KIDZ

FIZIENA PODOBA OSEBNOST
« mobilni telefon Slika posiljatelja ¢ interaktivna/
s identitetne podobe povezovalna
(pes, kitovka in slon) * druzabna
+ predplagniski ¢ zabavna
pogovorni paket « mladostna
* igriva
* simpatiéna
¢ Zivahna
SI M P l « duhovita
= - . =
ODNOS o * = KULTURA
« povezovalnost/ 3z K I D z 2 ‘ POVEZEVE!”]E"
INEraktivnost | ess——— < interaktivnost
« zabavnost > 5 ¢ druzbena
o prijateljstvo i p:s odgovornost
e varnost 5 ) ) = * inspirativnost
> [ . >
W] I"’. -
s
REFLEKSIJA — SAMOPODOBA
s druzabnost ¢ pripadnost
* povezovalnost/ * druZabnost/
interaktivnost interaktivnost
¢ modernost/ / \ « "kul in trendi"
v "koraku s ¢asom" * samozavest/
+ zabavnost mod
* samozavest/moc Slika prejemnika "spreminjanja
"spreminjanja sveta" sveta"

Vir slik: Si.mobil d. d. (2012).

Identiteta trzne znamke SIMPL KIDZ skozi svojo fizicno podobo, odnos in refleksijo
predstavlja svojo zunanjo podobo. Fizi¢na podoba je predstavljena skozi tri kljucne
znacilnosti: izdelki (mobilni telefoni), storitev (predplacniSski pogovorni paket) in trije liki,
zdruzeni pod imenom SIMPL KIDZ Banda. Vse tri znacilnosti skupaj tvorijo kombinacijo, ki
predstavlja temelj Znamke. Trzna znamka SIMPL KIDZ Zeli s svojo ciljno skupino zgraditi
dolocen odnos, ki bo istoasno vplival tudi na odnos ciljne skupine z drugimi ljudmi. Klju¢ni
elementi, na katerih temelji odnos Znamke do potros$nikov, so povezovanje/interaktivnost na
zabaven/"kulski" in varen nacin, druzabnost in prijateljstvo. Vidik varnosti ima pri graditvi
odnosa s potrosniki pomembno vlogo, saj gre za ciljno skupino, ki je po eni strani Se vedno
mocno nadzorovana s strani starSev, po drugi strani pa tudi sama Se ni dovolj "samozavestna"
in potrebuje oporo, s ¢imer zadovolji obcutek varnosti. Slednje predstavlja tudi eno od
posrednih znalilnosti tretjega elementa identitete Znamke, refleksijo. Gre za predstavo
potro$nika navzven, torej kaj znamka SIMPL KIDZ zeli, da njena ciljna skupina odraza
okolici. Z zagotavljanjem varnosti potro$nik "izgubi" obcutek strahu in nezaupanja vase, kar
reflektira v njegovi samozavesti, ta pa posledi¢no okolici sporoca, da ima posameznik "mo¢

spreminjanja sveta". Poleg samozavesti potroSnik z uporabo storitve in izdelkov Znamke
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okolici izkazuje svojo zeljo po povezovanju, druzenju in interaktivnosti z njo, in sicer na
zabaven in inovativen nacin (z vidika poznavanja in uporabe novih tehnologij), kar ga
istocasno prikaZe kot osebo, ki je v "koraku s casom". Slednje je pomembno predvsem zato,
ker gre za ciljno skupino, ki se rada povezuje in sodeluje, je zelo druzabna in inovativna, pri
¢emer pa ima na njihovo lastno dojemanje mocan vpliv okolica (vrstniki, starsi, ucitelji ...)
(Bohinc in Butala 2012). Zaradi tega otroci ciljne skupine z uporabo izdelkov/storitve trzne
znamke SIMPL KIDZ zelijo ugajati okolici, se pocutiti sprejete in "v koraku s ¢asom", kar pa

lahko doseZejo le, €e se pocutijo varno in samozavestno.

Klju¢ni elementi, ki so "zasidrani" v trzni znamki SIMPL KIDZ, so osebnost, kultura in
samopodoba. Skupaj predstavljajo internalizacijo identitete Znamke. Osebnost trZzne znamke
SIMPL KIDZ je izrazena (predvsem) skozi identitetne podobe Znamke — tri like, zdruzene
pod imenom SIMPL KIDZ Banda. Pes DR. DANGER, kitovka LILI D KIT in slon FRANCI
preko razli¢nih tehnik in metod trznega komuniciranja Znamko ciljni skupini predstavijo kot
mladostno, zivahno, simpati¢no, igrivo, duhovito, zabavno, inspirativnho ter predvsem
druZabno, interaktivno in Zeljno povezovanja. Klju¢ni vrednoti Znamke, ki predstavljata njeno
kulturo, sta vidik povezovanja in vidik druzbene odgovornosti. Gre za dve povezani vrednoti,
ki izzarevata zeljo podjetja, ki je na eni strani zadovoljitev potrebe po povezovanju in
sprejetosti ter obCutenju varnosti na strani ciljne skupine in po drugi strani zadovoljitev
potrebe starSev ciljne skupine po zagotavljanju varnosti. Po drugi strani pa kultura Znamke
(predvsem preko identitetnih podob) izzareva tudi vidik inspirativnosti s spodbujanjem
vidik potroSnika. Ob "uporabi" Znamke potro$nik dobi obcutek pripadnosti, interaktivnosti,
modernosti (da je inovativen pri uporabi novih tehnologij), da je "kul in trendi" in ima mo¢
spreminjanja sveta (izrazeno v sloganu Znamke). Zagotavljanje varnosti pa temu doda
obcutek zaupanja vase, kar potroSniku omogoca obcutenje samozavesti, moci za

"spreminjanje sveta".

Ce na kratko povzamemo, je "glavno sporoilo” (identitete) trzne znamke SIMPL KIDZ njeni
ciljni skupini povezovanje/interaktivnost na zabaven, inovativen/moderen (z vidika uporabe
novih tehnologij) in varen nacin, ki potroSniku daje samozavest za "spreminjanje sveta".
Bistvo in obljuba trzne znamke SIMPL KIDZ sta ciljni skupini predstavljena skozi skrbno
nacrtovane identitetne podobe — Zivalske like, zdruZzene pod imenom SIMPL KIDZ Banda.

Poleg "predstavitve" Znamke je naloga vseh treh junakov skrb za vzpostavitev in graditev
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odnosa s potrosniki. Kako uspeSni pa so pri tem, ugotavljamo skozi analizo opravljene

raziskave, ki sledi v nadaljevanju.

47 TRZNA ZNAMKA SIMPL KIDZ "SKOZI OCI" NJENE CILJNE SKUPINE:
analiza rezultatov raziskave in odgovori na raziskovalna vprasanja

V nadaljevanju bomo predstavili klju¢ne ugotovitve raziskave, pri ¢emer se bomo osredotocili

na izpostavljena §tiri glavna podro¢ja, ki predstavljajo osnovo za opredelitev raziskovalnega

vprasanja. Zaradi Zelje po anonimnosti v nadaljevanju ne bomo navajali imen $ol, kjer je bila

raziskava izvedena, in tistih podatkov otrok, ki bi lahko razkrili njihovo identiteto.

4.7.1 Vlega posameznih znakov identitetnih podob pri oblikovanju podobe trZzne
znamke SIMPL KIDZ
Sode¢ po Stevilnih opravljenih Studijah (Kirkpatrick 1952; Mizerski 1995; Macklin 1996;

Beirdo in drugi 2007) so identitetne podobe trzne znamke eden najbolj pomembnih
elementov, ki pripomorejo k oblikovanju podobe trzne znamke pri otrocih, saj so otroci
vizualni komunikatorji, ki najlazje in najhitreje sprejmejo informacije, ki so jim posredovane
v obliki vizualnih elementov in so poleg tega tudi na dosegu roke (Kirkpatrick 1952; Beirdo in
drugi 2007).

V izbrani Studiji primera smo kot najbolj pomembne (z vidika vplivanja na oblikovanje
podobe trzne znamke SIMPL KIDZ pri otrocih) identificirali naslednje Stiri znake identitetnih
podob SIMPL KIDZ Bande: lik, ki je oblikovan na podlagi lastnosti doloCene zivali, barva,
poimenovanje in nagovori lika.

Iz zbranih risb, ki predstavljajo vzorec za analizo, smo poskusali ugotoviti, kako pomemben
je oziroma kak$no vlogo ima posamezni znak identitetne podobe na oblikovanje podobe trzne
znamke SIMPL KIDZ pri izbrani ciljni skupini otrok. V nadaljevanju predstavljamo klju¢ne

ugotovitve raziskave.

4.7.1.1 Zivalski liki
Trzno znamko SIMPL KIDZ predstavljajo trije zivalski liki: kitovka, pes in slon. Vsi trije so
prikazani kot karikatura dejanskih zivali, kar je ena najbolj u€inkovitih metod trznikov za

vplivanje na vSecnost in preferiranje trzne znamke na strani otrok (Mizerski 1995, 58).

V raziskavi je 98 od 264 otrok narisalo vsaj en Zzivalski lik SIMPL KIDZ Bande, kar
predstavlja 37,1 % vseh risb. V Tabeli 4.1 je prikazana pogostost izrisa likov glede na
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posamezne mozne kombinacije, v Tabeli 4.2 pa pogostost izrisa posameznega lika na vseh

risbah, na katerih je prikazan vsaj eden od junakov SIMPL KIDZ Bande.

Tabela 4.1: Pogostost izrisa likov SIMPL KIDZ glede na mozne kombinacije

Kombinacija izrisa likov / risbo N %
1 lik 42 42.9
2 lika 26 26,5
3 liki 30 30,6
Skupaj 98 100

Tabela 4.2: Pogostost izrisa posameznega lika SIMPL KIDZ

Izris lika N %*
pes DR. DANGER 69 70,4
kitovka LILI D KIT 62 63,3
slon FRANCI 53 54,1
Skupaj 184

* odstotek izrisa posameznega lika na 98 risbah, ki so vsebovale vsaj en lik SIMPL KIDZ.

Najpogosteje (42,9 %) so otroci na risbah izpostavili zgolj enega od likov, najmanjkrat
(26,5 %) pa se v vzorcu pojavi kombinacija dveh likov. Tako je 30 od 98 otrok pod trzno
znamko SIMPL KIDZ narisalo vse tri junake. Najpogosteje izpostavljen lik je pes, ki se
pojavi na kar 70,4 % vseh risb, ki so vsebovale izris vsaj enega lika, sledi mu risba kitovke, ki
jo je narisalo 62 otrok, nekaj manj otrok ciljne skupine (53) pa je narisalo slona. Posledi¢no
sta pes in kitovka tudi najpogostejSa kombinacija (57,7 %) na risbah, kjer so otroci narisali

zgolj dva od treh likov (glej Sliko 4.11).

Slika 4.11: Otroska risba o podobi trzne znamke SIMPL KIDZ — primer izrisa dveh likov (psa
in kitovke) (decek, 10 let)

g‘?—*q‘;a}nqh.i ‘- ‘ ‘
§
i

Vir: Osnovna Sola 3 (2013).

Od vseh treh likov so imeli otroci najmanj teZav pri risanju psa, ki ima posledi¢no na skoraj

vseh slikah svojo "pravo" obliko oziroma je njegov izris najbolj podoben prvotnemu liku.
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Ceprav pes kot Zival ne nosi o¢al, so na skoraj vseh risbah otroci psu narisali sonéna odala
(glej Sliko 4.11), iz Cesar lahko sklepamo, da otroci znacilnosti tega lika resni¢no poznajo in
ga z znamko ne povezujejo zgolj kot lik, ki predstavlja Zival (psa)®. Nekaj problemov pri
risanju psa so imeli zgolj nekateri najmlajsi udelezenci raziskave, ki so sicer poznali glavne
znacilnosti lika (da ima soncna ocala, je modre barve, njegove najbolj znacilne nagovore ...),
vendar pa v njem vidijo volka in ne psa, kar so prikazali tako na risbah (glej Sliko 4.12) kot

tudi izrazili v pogovoru z nami, uciteljico ali soSolci.

Slika 4.12: OtroSka risba o podobi trzne znamke SIMPL KIDZ — primer izrisa lika psa
(deklica, 10 let)

Vir: Osnovna Sola 5 (2013).

Najvec tezav so imeli otroci pri risanju Kitovke. Ta je na vecini slik narisana v obliki, ki jo
otroci najpogosteje uporabijo za risanje kita — krog in trikotnik (glej Sliko 4.20). Kljub temu
pa otroci vecinoma kitovki narisejo znacilne bele in roza Crte ter pogosto tudi okrogle oci (glej
Sliko 4.13), iz ¢esar lahko sklepamo, da lik kot tak dobro poznajo, vendar pa je ta za njih
preve¢ likovno "zahteven" oziroma nima tipi¢ne oblike kita, kot jo poznajo, zaradi Cesar
prvotnega lika ne znajo tako dobro narisati. Svojo pravo obliko kitovka pri¢ne dobivati pri

najstarejsih otrocih ciljne skupine (glej Sliko 4.23 in Sliko 4.31).

%% Slednjo ugotovitev dodatno podpre tudi uporaba barve, kar natanéneje opisujemo v naslednjem poglavju —
4.7.1.2 Barve likov.
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Slika 4.13: Otroska risba o podobi trzne znamke SIMPL KIDZ — primer izrisa kitovke
(deklica, 10 let)

Vir: Osnovna Sola 4 (2013).

Lik slona se na risbah pojavi najmanjkrat, iz ¢esar sklepamo, da gre Ze v osnovi za Zival,
katere poteze so veliko bolj zahtevne in natan¢ne od oblike psa in kita. Posledi¢no lik slona
otroci tezje nariSejo in se v svoji nacrtovani obliki pojavi redko in Se to pri otrocih, starih
12 let (glej Sliko 4.23). Rilec slona in njegova velika uSesa sta njegovi najbolj prepoznavni
znacilnosti, zaradi katerih smo lik prepoznali na risbah. Zaradi opisanega sklepamo, da otroci
junaka FRANCI-ja sicer poznajo (saj mu nariSejo znacilne okrogle ¢rno-bele oci), vendar pa
tega ne znajo narisati (zaradi ¢esar se ta lik najmanj pogosto pojavi na risbah) ali pa ga
nariSejo v obliki, ki je bolj podobna psu, ter mu dodajo rilec (glej Sliko 4.14), pogosto tudi
velika uSesa ali celo dopiSejo, da gre za slona (glej Sliko 4.25). Pogosto so ga otroci narisali z

njegove hrbtne strani (glej Sliko 4.15).

Slika 4.14: OtroSka risba o podobi trzne znamke SIMPL KIDZ — primer izrisa slona
(deklica, 11 let)

Vir: Osnovna Sola 3 (2013).
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Slika 4.15: Otroska risba o podobi trzne znamke SIMPL KIDZ — primer izrisa slona s hrbtne
strani (deklica, 11 let)

§ 1

/ ."\.

Vir: Osnovna Sola 1 (2013).

Ce povzamemo kljuéne ugotovitve analize likov, lahko zaklju¢imo, da otroci, ki so si podobo
o trzni znamki SIMPL KIDZ ustvarili na podlagi njenih identitetnih podob, dobro vedo, za
katere like gre oziroma katere Zzivali liki predstavljajo. Vecini otrok glavno omejitev pri
izrazanju asociacij na Znamko predstavlja nezadostno razvita vesCina risanja, kar pa so
velikokrat dopolnili z besedami (tako napisanimi na risbah kot tudi skozi pogovor z nami,
uciteljico ali soSolci med samim risanjem) ali pa z izrisom posameznih znacilnosti likov, ki

niso naravne znacilnosti zivali, ki jo karikatura prikazuje (npr. izris son¢nih ocal pri psu).

4.7.1.2 Barve likov

Kot sta opozorila ze Macklin (1996) in Lester (2000), barva predstavlja najbolj ocitno lastnost
vizualnega komuniciranja in je kot taka eden najbolj pomembnih znakov za razumevanje
identitetnih podob na strani otrok. Uporabljena na pravi nacin poudari pomemben del
sporoc¢ila (Lester 2000, 30). V izbrani Studiji primera prevladuje uporaba treh odtenkov barv,
in sicer roza barve, ki predstavlja kitovko, modre, v katero je "oblecen" pes, in sive, ki

predstavlja slona.

V raziskavi so otroci v 67,4 % like obarvali z njegovo "pripisano" barvo, v drugih primerih
(60 od skupno 184 izrisov lika) pa so bili liki drugac¢ne barve ali pa jih otroci niso pobarvali.
V Tabeli 4.3 je prikazano, kako pogosto so otroci na risbah izrisali posamezni lik v njegovi

"pravi"/pripadajoci barvi.
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Tabela 4.3: Pogostost izrisa lika v pripadajoci barvi

Barva lika N %
pes DR. DANGER (modra) 48%* 69,6
kitovka LILI D KIT (roza) 37%* 59,7
slon FRANCI (siva) 3Gk 73,6
Skupaj 124

* od skupno 69-ih izrisov lika psa.
** od skupno 62-ih izrisov lika kitovke.
*** od skupno 53-ih izrisov lika slona.

V opravljeni raziskavi je najvec otrok ciljne skupine trzne znamke SIMPL KIDZ prepoznalo
barvo slona, in sicer kar 73,6 %. Nekoliko manj otrok (69,6 %) je psa obarvalo z modro
barvo, najmanj (a Se vedno zelo pogosto) pa otroci kitovko obarvajo z roza barvo (59,7 %).
V drugih primerih so otroci like pobarvali z drugacno barvo ali pa jih sploh niso pobarvali
(le izrisali podobo lika).

Najpogostejsi primer, ko otroci posameznega lika niso pobarvali s pripadajoo barvo, je
primer kitovke. Slednjo je 21 od 96 otrok obarvalo z modro barvo (glej Slike 4.20, 4.22, 4.23
in 4.29). Sklepamo lahko, da gre za ze prej ustvarjeno podobo otrok o kitu kot zivali, ki je v
resni¢nem zivljenju modre barve. 1z tega sledi Se ena pomembna ugotovitev raziskave, in
sicer je kar nekaj otrok (tako skozi risbe kot skozi pogovor) izpostavilo, da je kitovka LILI D
KIT moskega spola. Ceprav so ji oblikovalci nadeli roza barvo, ki naj bi predstavljala Zenski

spol, otroci torej ta lik Se vedno vidijo kot lik moskega spola, ki bi moral biti modre barve.

Nekaj manj teZav so imeli otroci pri barvanju psa, saj ga je le 24,6 % otrok v raziskavi
pobarvalo z naravno, rjavo barvo psa. Tako lahko zaklju¢imo, da ¢eprav je pes DR. DANGER
oblecen v barvo, ki ni naravna barva psa, ga je vseeno velika ve¢ina otrok pobarvalo z modro,
kar pomeni, da so ustvarjena identitetna podoba in njene klju¢ne znacilnosti otrokom dobro

poznane.

Kot Ze receno, je najmanj otrok imelo probleme pri barvanju lika slona, saj je ta obleen v
sivo barvo, ki predstavlja tudi naravno barvo slona kot Zivali. Le nekaj otrok (18,9 %) je slona

obarvalo z drugo barvo (modro ali vijoli¢no) (glej Sliko 4.29).

Na splosno lahko trdimo, da otroci barve identitetnih podob (in posledi¢no identitetne podobe
same po sebi), ki predstavljajo znamko SIMPL KIDZ, dobro poznajo, saj so jih v vec kot

polovici primerov prikazali v ustreznih barvah. Pri tem moramo upoStevati tudi dejstvo, da sta
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pes in kit kot identitetni podobi predstavljeni v nenaravnih barvah — torej v barvah, ki v

osnovi niso barve zivali, ki jih lika predstavljata.

4.7.1.3 Imena likov
Vsak junak SIMPL KIDZ Bande ima svoje ime: kitovka LILI D KIT, pes DR. DANGER in
slon FRANCI. Gre za znak, ki identitetni podobi pripiSe doloCene (Cloveske) lastnosti

(karakter/osebnost, spol ...), s katerimi se otrok lazje identificira (Rossiter 1975).

V raziskavi prav nih¢e od otrok ni izpostavil nobenega od "pripisanih" imen likov trzne
znamke SIMPL KIDZ. Se ve¢, med samim risanjem oziroma ko so otroci risbe Ze oddali, je
vecina vprasSala, ¢e imajo liki imena in kak$na so. Med samim risanjem so pogosto soSolce
spraSevali, kako je likom ime, in ker nih¢e ni vedel, so jih vc¢asih tudi ugibali ali pa so like
poimenovali kar sami (npr. eden od predlogov za ime slona je bil Joze). V raziskavi smo kot
eno najbolj pomembnih posledic nepoznavanja imen likov na strani ciljne skupine zaznali to,
da vecina v kitovki LILI D KIT vidi zival moskega spola, pa ¢eprav je ta roza barve. Otroci so
skozi pogovor izrazili, da gre za kita in ne kitovko, liku so pripisali moska imena in se tudi

"nestrinjali" z nami, ko smo jim povedali, da gre za kitovko.

Sklepam, da je nepoznavanje imen predvsem posledica tega, da liki z otroki komunicirajo
vecinoma preko nagovorov v oblackih, pri ¢emer pa ni zaslediti izpisa njihovih imen (tudi ko
liki komunicirajo med seboj). Ker liki ne uporabljajo zvoka, tudi v pogovoru en drugega ne

naslavljajo z imeni.

4.7.1.4 Nagovori likov
Liki znamke SIMPL KIDZ z otroki in med seboj komunicirajo zgolj vizualno (brez zvo¢nih
signalov), in sicer v obliki nagovorov, ki so vedno izpisani v oblacku poleg lika. Ti nagovori

predstavljajo pomembno dopolnilo lika, saj izrazajo njegovo osebnost, posredno pa tudi

osebnost trzne znamke (Kirkpatrick 1952, 368).

V opravljeni raziskavi je kar 52 % vseh otrok poleg likov narisalo tudi oblacke. Pri tem je od
51 risb, ki so vsebovale oblacke, kar 44 otrok (44,9 %) v njih tudi zapisalo razli¢ne nagovore.
Tabela 4.4 prikazuje pogostost navajanja posameznih vsebin, ki so jih otroci prikazali v

oblackih poleg likov.
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Tabela 4.4: Pogostost navajanja posameznih vsebin v oblackih

Vsebina oblackov N Y%
nagovor lika 32 62,7
opis ponudbe SIMPL KIDZ in/ali opis telefonov 12 23,6
prazen oblacek 7 13,7
Skupaj 51 100

NajpogostejSo vsebino oblackov predstavljajo nagovori likov (62,7 %), ki so po eni strani
izjave, ki jih liki komunicirajo skozi trznokomunikacijske nagovore, kot tudi izjave, ki so plod

.....

in/ali z uporabo mobilnih telefonov (glej Sliko 4.16 in Sliko 4.17).

Slika 4.16: Otroska risba o podobi trzne znamke SIMPL KIDZ — primer komunikacije med
liki (deklica, 12 let)
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Vir: Osnovna Sola 2 (2013).

Najpogosteje so otroci zapisovali nagovore na risbah, kjer sta bila prikazana vsaj dva od treh
likov, pri ¢emer je prikazana dejanska komunikacija med njima/njimi (glej Sliko 4.16).
Najpogostejsi nagovori, ki so jih otroci pripisali likom, so prikazani v Tabeli 4.5. 1z nje je
razvidno, da ne gre vedno za navajanje izjav, ki so identitetno doloc¢ene, ampak si jih otroci

domislijo tudi sami.
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Tabela 4.5: Najpogostejsi nagovori/izjave likov na risbah

Zakon Akcija Mi smo SIMPL/SIMPL KIDZ
Zivjo Kaj dogaja Kva dogaja

Greva/grem reSit svet Jaz sem kuZa/slon/pes Tuki neki smrdi

Kul/kulsko Carsko Kdaj bodo risanke

Vir: Osnovna Sola 1 (2013); Osnovna Sola 2 (2013); Osnovna Sola 3 (2013); Osnovna Sola 4
(2013); Osnovna Sola 5 (2013).

Skladno s tem, da je pes najpogosteje narisan lik, so tudi njegovi nagovori najpogoste;jsi. Pri
tem je najveckrat zapisana izjava "carsko", ki je tudi ena od dejanskih/naértovanih izjav lika,

in pozdrav "Zivjo" (glej Sliko 4.30). Druga najbolj pogosta izjava psa pa je "greva/grem resit

svet" (glej Sliko 4.17 in Sliko 4.18), ki pa je prvotno nacrtovana izjava slona.

Slika 4.17: Otroska risba o podobi trzne znamke SIMPL KIDZ — primer nagovora psa
(decek, 10 let)

Vir: Osnovna $ola 4 (2013).
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Slika 4.18: Otroska risba o podobi trzne znamke SIMPL KIDZ — primer komunikacije med
psom in kitovko (decek, 12 let)

Vir: Osnovna Sola 4 (2013).

Kitovki LILI D KIT so otroci v ve€ini pripisali bolj "lahkotne" nagovore, saj skozi
(nacrtovano) komunikacijo bolj ali manj le pritrjuje vprasanjem ali nagovorom drugih dveh
likov (glej Sliko 4.18) oziroma kaj sprasuje. Slednje je skladno z njenim nacrtovanim
karakterjem, ki jo prikazuje kot ob&asno zmedeno in zasanjano®'. Oblagki z nagovori so
najmanj pogosto narisani pri slonu, kar je skladno z ugotovitvijo, da gre za najmanjkrat
narisan lik.

Oblacki z razli¢nimi izjavami in nagovori pa niso zgolj del risb, na katerih so otroci narisali
like SIMPL KIDZ Bande, ampak so zelo pogosto izpostavljeni tudi na drugih risbah (kjer so
narisani telefoni in druge naprave, predvsem pa na risbah, kjer so narisane osebe — glej

Sliko 4.19).

#! Za podrobnejsi opis lika glej poglavje 4.2.1 Junaki trzne znamke: "SIMPL KIDZ Banda se predstavi".
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Slika 4.19: Otroska risba o podobi trzne znamke SIMPL KIDZ - primer nagovora
(deklica, 11 let)
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Vir: Osnovna Sola 1 (2013).

Pisanje najrazli¢nejSih nagovorov, ki so tako identitetno doloceni kot tudi
nedoloCeni/izmisljeni, je torej pogosto uporabljena tehnika izrazanja otrok. Predvsem v
primeru, ko so nagovori identitetno nedoloceni, ti predstavljajo nacin izrazanja otrokovega
misljenja, obCutenja, videnja ... Zaradi velike raznolikosti nagovorov, ki so jih otroci pripisali
in sliki dodajo pomen/razlago, ki ga/je ne morejo vizualno izraziti.

Gledano z vidika trzne znamke pa gre za orodje, ki omogoca ne le prikaz njene identitete,
ampak tudi vkljuCevanje ciljne skupine in vzpostavljanje/graditev odnosa z njo. Slednje je

mozno na nacin, da liki ne govorijo le sami sebi ali komunicirajo med seboj, ampak h

komunikaciji in sodelovanju pozivajo tudi otroke.

Z analizo posameznih znakov identitetnih podob, prikazanih na risbah otrok ciljne skupine

(zajete v raziskavo), odgovarjamo na prvo raziskovalno podvprasanje, ki se glasi:

RP1: Kaksno viogo imajo posamezni znaki identitetnih podob (Zivalski liki, imena, barve in

nagovori likov) trzne znamke SIMPL KIDZ pri oblikovanju podobe Znamke pri izbrani ciljni

skupini otrok?

78



V Tabeli 4.6 so navedene klju¢ne ugotovitve vloge, ki jo imajo posamezni identificirani znaki

identitetnih podob trzne znamke SIMPL KIDZ.

Tabela 4.6: Vloga znakov identitetnih podob trzne znamke SIMPL KIDZ pri oblikovanju

podobe Znamke
Identitetni znak N %
zivalski liki 98* 37,1
barve likov 124** 67,4
imena likov 0 0
nagovori likov 44 ** 449

* od skupno 264 risb.
** od skupno 184 izrisov lika.
**% od skupno 98 risb, na katerih je bil prikazan vsaj en lik.

Med identificiranimi posameznimi znaki identitetnih podob trzne znamke SIMPL KIDZ
imajo pomembno vlogo pri oblikovanju podobe o sami trzni znamki tako liki, ki so prikazani
v obliki karikatur dejanskih Zivali, kot tudi "pripisana" barva in nagovori likov, ki prikazujejo
osebnost posameznega lika. Za razliko od prvih dveh omenjenih znakov pri nagovorih likov
niso bistvene identitetno doloCene izjave (torej "pripisani" nagovori posameznih likov),
ampak predvsem dodelitev "prostora" (z izrisom oblackov poleg likov) za izrazanje otrokove
skupino. Imena likov (kot Cetrti identificirani znak identitetnih podob) nimajo posebne vloge
pri oblikovanju podobe trzne znamke SIMPL KIDZ, saj so otroci kljub nepoznavanju njihovih

identitetno dolocenih imen lik Se vedno prikazali v njegovi na¢rtovani obliki in barvi.

4.7.2 Oblikovanje podobe trzne znamke SIMPL KIDZ glede na starost

Pri raziskovanju razlik v oblikovanju podobe trzne znamke pri otrocih glede na njihovo
starost se opiramo na Piagetovo teorijo razvoja otroka. Glede na ciljno skupino trzne znamke
SIMPL KIDZ se opiramo na tretjo stopnjo Piagetovega kognitivnega razvoja, stopnjo
konkretnih operacij (deloma pa tudi na Cetrto stopnjo, stopnjo formalnih operacij, ki vkljucuje
"zadnji" del ciljne skupine). Gre za starostno obdobje, ki ga vecina Ze omenjenih avtorjev
(Flavell 1970; Gunter in Furnham 1998; John 1999; McNeal 2000; Parke in Gauvain 2009;
Miller 2011) definira kot najbolj pomembno z vidika razvoja otroka kot potrosnika, saj otrok
v tem obdobju pri¢ne pridobivati sposobnosti povezovanja posameznih objektov potrosnje
med seboj (v nasem primeru identitetnih podob s proucevano trzno znamko SIMPL KIDZ).

Kot je pokazala opravljena raziskava, razlike pri oblikovanju podobe trzne znamke nastajajo
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tudi znotraj ciljne skupine, saj otroci razli¢nih starosti drugace povezujejo posamezne objekte
potro$nje, kar je (glede na ugotovitve nekaterih Ze opravljenih raziskav*?) posledica razlik v
razvoju otrokovih sposobnosti razumevanja in interpretiranja trznokomunikacijskih

draZljajev.

V opravljeni raziskavi, ki je zajela Stiri starostne skupine (glej Tabelo 4.7), se je izkazalo, da

obstaja kar nekaj razlik v asociacijah na trzno znamko SIMPL KIDZ glede na starost otroka.

Tabela 4.7: Raziskovalni vzorec ciljne skupine glede na starost

Starost Stevilo otrok
9 let 67
10 let 76
11 let 55
12 let 66
Skupaj 264

V Tabeli 4.8 je prikazano, kako pogosto so otroci prikazali dolocene vsebine glede na starost,
pri ¢emer je upoStevano tudi to, da so na posameznih risbah prikazane kombinacije vsebin

(npr. mobilni telefon in lik/i, mobilni telefon in otroci, ki se igrajo ...).

Tabela 4.8: Vsebina risb glede na starost

9 let 10 let 11 let 12 let Skupaj
Vsebi isbe / 1
sebina risbe / spo N % N % N % N % N
identitetne podobe/liki 29 39,7 18 222| 18 [30,5| 33 (459 98

mobilni telefoni in druge
tehni¢ne naprave

drugo (npr. izris ljudi) 15 20,6 16 |[19,8| 14 |23)7 0 0 45
Skupaj 73 100 81 [100| 59 |(100| 72 |100 285

29 39,7 47 58 27 1458 39 |54, 142

Do najvecjih razlik pri oblikovanju podobe trzne znamke SIMPL KIDZ prihaja med
"skrajnima" poloma ciljne skupine, torej med 9- in 12-letniki, na kar je opozoril ze Piaget, ki
je slednje uvrstil na "vi§jo" razvojno stopnjo, stopnjo formalnih operacij, znacilnost katere je
razvoj bolj sofisticiranega procesiranja informacij ter razumevanja in povezovanja razli¢nih
objektov potroS$nje (Gunter in Furnham 1998; John 1999). Tako na primer kar 20,6 %
9-letnikov trzne znamke SIMPL KIDZ ne povezuje z risanimi junaki, ki so izpostavljeni skozi

trzno komuniciranje ali/in z mobilnimi storitvami, medtem ko vsi 12-letniki znamko vidijo

2 Vee v poglavju 3.2.3 Otroci in trina znamka.
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skozi njene identitetne podobe (45,9 %) in/ali skozi storitve mobilne telefonije (54,1 %).
Najbolj opazna razlika med starostnima skupinama je v "natanc¢nosti" risanja in prikazu
elementov, ki jih povezujejo z Znamko. Tehnika risanja 9-letnikov (glej Slike 4.20, 4.21
in 4.22) je veliko bolj enostavna in nenatanc¢na (ve¢inoma uporabljajo zgolj osnovne oblike za
risanje — krog, kvadrat in trikotnik, ki jih poljubno zdruzujejo), zaradi ¢esar narisani liki Se
niso ¢isto podobni likom znamke SIMPL KIDZ, pogosta je zamenjava tako barv likov (na
primer kitovka in slon sta zelo pogosto narisana z modro barvo) kot tudi Zivali, ki jih liki
prikazujejo (tako na slikah kot tudi skozi pogovor z njimi v liku psa vidijo volka). Na risbah
se ze pri¢nejo pojavljati tudi oblacki (najpogosteje poleg likov, telefona, otrok ...), v katerih
je pri 9-letnikih ve¢inoma narisan le v obliki pravokotnika in brez posebnih podrobnosti (kot
je na primer izris tipk na telefonu). Pet 9-letnikov je narisalo kombinacijo lika in mobilnega
telefona, pri cemer pa so podobno kot na posameznih slikah ti prikazi zelo osnovni ter prihaja

tako do zamenjave barv kot tudi do zamenjave likov.

Slika 4.20: Otroska risba o podobi trzne znamke SIMPL KIDZ — primer izrisa mobilnega
telefona in lika (deklica, 9 let)
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Vir: Osnovna Sola 4 (2013).
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Slika 4.21: Otroska risba o podobi trzne znamke SIMPL KIDZ — primer izrisa likov 1
(decek, 9 let)
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Vir: Osnovna Sola 5 (2013).

Slika 4.22: Otroska risba o podobi trzne znamke SIMPL KIDZ — primer izrisa likov 2
(decek, 9 let)
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Vir: Osnovna Sola 2 (2013).
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Po drugi strani pa so risbe 12-letnikov (glej Slike 4.23, 4.24, 4.25 in 4.26) veliko bolj
natancne. Vsi trije risani junaki so v vecini narisani v svoji pravi obliki in barvi, pri ¢emer so
pogosto pri likih narisani tudi oblacki s "pripadajoimi" nagovori likov, ki so izpostavljeni
skozi trzno komuniciranje. Risba telefona pri 12-letnikih je zelo natancen prikaz izgleda
telefona, saj so skoraj vsi podrobno narisali tipkovnico s Stevilkami in ¢rkami ali pa celo ze
tabli¢ni telefon, kjer so funkcije prikazali na zaslonu telefona. Skoraj vsi so poleg ali na
telefon dopisali znamko telefona (npr. Samsung, LG, iPad, Apple ...) ali pa celo pripisali, da
gre za Si.mobilov paket za otroke, narisali logotip Si.mobila in/ali pripisali (v oblacke poleg
likov ali pa na zaslon telefona) nekatere znacilnosti paketa SIMPL KIDZ. Za razliko od
9-letnikov, ki so poleg telefona najveckrat risali elemente, ki niso povezani z mobilno
telefonijo (otroke, hiske, druge zivali ...), pa so 12-letniki risali tudi druge tehni¢ne naprave,
kot je npr. raunalnik ali televizija. Slednje so skozi pogovor z njimi opisali kot dva medija,
preko katerih so izvedeli za SIMPL KIDZ paket in kjer so videli risane junake ter se naucili

njihovih nagovorov.

Slika 4.23: Otroska risba o podobi trzne znamke SIMPL KIDZ — primer izrisa likov z
nagovori v oblackih (decek, 12 let)
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Vir: Osnovna Sola 1 (2013).
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Slika 4.24: Otroska risba o podobi trzne znamke SIMPL KIDZ — primer izrisa mobilnega
telefona (decek, 12 let)
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Vir: Osnovna Sola 4 (2013).

Slika 4.25: Otroska risba o podobi trzne znamke SIMPL KIDZ — primer izrisa likov z opisom
paketa in Si.mobilovim logotipom (decek, 12 let)

Vir: Osnovna Sola 3 (2013).
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Slika 4.26: Otroska risba o podobi trzne znamke SIMPL KIDZ — primer izrisa medija trznega

komuniciranja v povezavi z mobilnim telefonom (decek, 12 let)
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Vir: Osnovna Sola 5 (2013).

Razliko med risbami otrok, starih 9 in 12 let, oziroma razvoj otrokove podobe o trzni znamki
lahko pojasnimo skozi proucevanje risb 10- in 11-letnikov. Pri tem sicer ni opaziti bistvene
razlike glede na vsebino risb (le da nekoliko raste delez risb, ki prikazujejo vsebino, povezano
z mobilno telefonijo in drugimi tehni¢nimi napravami — glej Tabelo 4.8), je pa glede na starost
opazna razlika v sami tehniki risanja. Tako se z leti spreminja predvsem natancnost risanja,
kar pomeni, da podoba o trzni znamki z leti postaja vse bolj natan¢na in kompleksna. Tako je
na primer izris mobilnega telefona vedno bolj natan¢en. 10-letniki osnovno pravokotno obliko
mobilnega telefona Ze dopolnjujejo z risanjem tipk telefona (Stevilk in ¢rk na tipkovnici), pri
¢emer nekateri tudi ze dopiSejo znamko telefona (glej Sliko 4.27). Poleg telefona je Se vedno
pogosto narisan tudi otrok, ki mu je dodan oblacek s pripisom SIMPL KIDZ ali katero drugo
1zjavo, ki je vezana na mobilno telefonijo (ne pa neposredno na znamko SIMPL KIDZ). Risbe
mobilnih telefonov 11-letnikov (glej Sliko 4.28 in Sliko 4.29) so Ze veliko bolj natancne
(imajo izrisane ze vse tipke na telefonu, oblika telefona je veliko bolj natan¢na in dodelana),

pri ¢emer je vse pogostejSa tudi navedba posameznih znamk mobilnih telefonov (poleg
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Samsunga tudi Ze LG, Sony, iPhone), pojavijo se tudi ze pripisi o Si.mobilovih stroritvah

("nov paket", ORTO paket) in izrisi drugih naprav (racunalnika in televizije).

Slika 4.27: Otroska risba o podobi trzne znamke SIMPL KIDZ — primer izrisa mobilnega
telefona (decek, 10 let)
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Vir: Osnovna Sola 1 (2013).

Slika 4.28: Otroska risba o podobi trzne znamke SIMPL KIDZ — primer izrisa mobilnega

telefona s pripisom Si.mobil (decek, 11 let)
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Vir: Osnovna $ola 3 (2013).
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Slika 4.29: Otroska risba o podobi trzne znamke SIMPL KIDZ — primer izrisa mobilnega

telefona z liki in opisom Si.mobilovega paketa za mlade (decek, 11 let)
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Osnovna Sola 5 (2013).

Z leti pa se spreminja tudi izris identitetnih podob Znamke, pri ¢emer so ti vse pogosteje
narisani skupaj s telefonom. Risbe likov otrok, starih 10 let, so ze nekoliko bolj natan¢ne in

povprecno prikazejo ze dva od treh likov (najpogosteje kitovko in psa), pri cemer pa Se vedno
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prihaja do zamenjave barv (kit je Se vedno pogosto moder). Vse pogostejSa je uporaba
oblackov poleg likov, ki pa so pogosto prazni ali pa so v njih napisane izjave, ki niso

neposredno povezane z nagovori dejanskih likov znamke SIMPL KIDZ (glej Sliko 4.30).

Slika 4.30: Otroska risba o podobi trZzne znamke SIMPL KIDZ — primer izrisa likov z oblacki
(deklica, 10 let)
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Vir: Osnovna Sola 3 (2013).

Liki na risbah 11-letnikov so ze veliko bolj natan¢ni oziroma pridobivajo svojo prvotno
obliko, pri cemer pa se znatno zmanjSuje tudi zamenjava barv. Poleg kitovke in psa je vse
pogosteje narisan slon, nekajkrat pa tudi ze vsi trije skupaj (glej Sliko 4.31). Poleg likov so
vse pogosteje narisani tudi oblacki, pri Cemer pa se pojavlja tudi ze izpis prvotnih

(enostavnej$ih) nagovorov likov (kot npr. "Carsko" pri psu ali pa "Greva resit svet" pri slonu).
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Slika 4.31: Otroska risba o podobi trzne znamke SIMPL KIDZ — primer izrisa likov 3
(deklica, 11 let)
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Vir: Osnovna $ola 2 (2013).

Poleg razlik v tehniki risanja pa je bilo v raziskavi opaziti tudi razlike v samem procesu
risanja pri otrocih razli¢nih starosti ciljne skupine. Tako so na primer otroci v 4. razredu
(otroci stari, 9 in 10 let) potrebovali veliko ve¢ ¢asa, da so priceli risati oziroma da so dobili
asociacijo na besedno zvezo SIMPL KIDZ, kot na primer otroci v 5. (otroci, stari 10 in 11 let)
in 6. razredu (otroci, stari 11 in 12 let). V 4. razredih so otroci risali veliko bolj samostojno
kot na primer v 5. in 6. razredu, kjer so nekateri Ze ob omembi besede na glas izrazili svojo
prvo asociacijo, ki so jo soSolci potem dopolnjevali s svojimi idejami (npr. nekdo je rekel, da
gre za telefon, drugi ga je dopolnil, da je od Si.mobila, spet tretji je dodal, da vkljucuje like).

V 4. razredih (in tudi v nekaterih 5. razredih), kjer otroci pogosto kar nekaj minut niso dobili
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asociacije/ideje za risanje, so priceli prevajati besedno zvezo SIMPL KIDZ iz anglesCine v
slovenscCino, pri cemer so nam velikokrat povedali, da smo narobe napisali, da znajo anglesSko
in vedo, da je pravilno SIMPLE KIDS. Posledica tega so risbe nasmejanih, preprostih, igrivih
otrok, pri katerih je pogosto pripis "preprosti otroci" in "SIMPLE KIDS" (glej Sliko 4.32)

Slika 4.32: Otroska risba o podobi trzne znamke SIMPL KIDZ — primer izrisa asociacije

glede na prevod imena Znamke (deklica, 10 let)

Vir: Osnovna $ola 1 (2013).

S podrobnejso analizo glede na starostni razpon ciljne skupine trzne znamke SIMPL KIDZ

(zajete v raziskavo), odgovarjamo na drugo raziskovalno podvprasanje, ki se glasi:

RP2: Ali se pojavijajo razlike v podobah trzne znamke SIMPL KIDZ med otroki izbrane ciljne

skupine glede na starost?
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Kljuc¢na ugotovitev analize glede na starostni razpon ciljne skupine je, da glede na starost ni
opaziti bistvenih razlik v vsebini risb, ampak predvsem v tehniki risanja. Tako so na splosno
asociacije otrok ciljne skupine trzne znamke SIMPL KIDZ (neodvisno od posameznih starosti
otrok) zelo podobne ter v vecini povezane z mobilno telefonijo in identitetnimi podobami.
Tako pri oblikovanju podobe trzne znamke SIMPL KIDZ starostna razlika ne igra bistvene

vloge.

4.7.3 Oblikovanje podobe trzne znamke SIMPL KIDZ glede na spol

Raziskava, katere vzorec predstavlja 264 otrok ciljne skupine, je zajela 55,7 % deklic in
44,3 % deckov, starth od 9 do 12 let. V Tabeli 4.9 je podrobnejsi prikaz raziskovalnega

vzorca glede na starost in spol.

Tabela 4.9: Raziskovalni vzorec ciljne skupine glede na starost in spol

Starost / spol Zenski Moski Skupaj
N % N % N %
9 let 37 14 30 11,4 67 25,4
10 let 43 16,3 33 12,5 76 28,8
11 let 38 14,4 17 6,4 55 20,8
12 let 29 11 37 14 66 25
Skupayj 147 55,7 117 44,3 264 100

Najpogosteje prikazane vsebine na risbah so povezane z mobilnimi telefoni in drugimi
tehni¢nimi napravi ter z izrisom identitetnih podob — likov, ki predstavljajo identiteto trzne
znamke SIMPL KIDZ. V Tabeli 4.10 je prikazano, kako pogosto so otroci prikazali dolo¢ene

vsebine glede na spol, pri cemer je uposStevano tudi to, da so na posameznih risbah prikazane

kombinacije vsebin (npr. mobilni telefon in lik/i, mobilni telefon in otroci, ki se igrajo ...).

Tabela 4.10: Vsebina risb glede na spol

. . Zenski Moski Skupayj
Vsebina risbe / spol N % N % N
identitetne podobe/liki 50 30,3 48 40 98
LI;%ES\I;; telefoni in druge tehniCne ’4 50.9 53 483 142
drugo (npr. izris ljudi) 31 18,8 14 11,7 45
Skupaj 165 100 120 100 285
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Tako pri deklicah (50,9 %) kot tudi pri deckih (48,3 %) so prevladovale slike mobilnih
telefonov in drugih tehni¢nih naprav (ra¢unalnik, televizija, tablica ...). Identitetne podobe so
se samostojno kot tudi v povezavi z drugimi elementi pojavile pogosto pri obeh spolih, pri
c¢emer je odstotek le nekoliko visji pri deckih (40 %, pri deklicah pa 30,3 %). Pri risanju so
otroci obeh spolov v priblizno enaki meri izpostavili vse tri like, pri ¢emer so tudi uporabljali
vse tri barve. Prav tako ni bilo opaziti bistvenih razlik glede na spol v tehniki risanja. Otroci
obeh spolov so v priblizno 10 % narisali "preproste” sproscene otroke, ki se igrajo, pri cemer
pa je nekoliko vecji odstotek deklic narisal tudi druge vsebine (nepovezane s proucevano

znamko).

S podrobnejSo analizo glede na spol ciljne skupine trzne znamke SIMPL KIDZ (zajete v

raziskavo) odgovarjamo na tretje raziskovalno podvprasanje, ki se glasi:

RP3: Ali se pojavijajo razlike v podobah trzne znamke SIMPL KIDZ med otroki izbrane ciljne
skupine glede na spol?

V opravljeni raziskavi ni bilo opaziti bistvenih razlik med spoloma pri oblikovanju podobe
trzne znamke SIMPL KIDZ, kar oznacujemo kot posledico neopredeljenosti identitete trzne
znamke glede na spol. Tako je osebnost identitetnih podob znamke SIMPL KIDZ tista, ki
nagovarja otroke. Na slednje so opozorili ze Kirkpatrik (1992, 367) ter Gunter in Furnham
(1998, 89), ki pravijo, da spol otroka vpliva na oblikovanje podobe trzne znamke pri otrocih
takrat, ko je ta specificno usmerjena oziroma namenjena enemu spolu, kar pa trzna znamka

SIMPL KIDZ in njene identitetne podobe niso.

4.8 PREKRIVANJE IDENTITETE IN PODOBE TRZNE ZNAMKE SIMPL KIDZ

V sledeci analizi bomo opisali vlogo posameznih znakov identitetnih podob trzne znamke
SIMPL KIDZ z vidika njene identitete in podobe (glej Tabelo 4.11). S pomocjo slednjega
bomo poskusali ugotoviti, v kolik§ni meri se identiteta Znamke prekriva z njeno podobo, s

¢imer odgovarjamo na Cetrto raziskovalno podvpraSanje, ki se glasi:

RP4: V koliksni meri se podobe trzne znamke SIMPL KIDZ pri otrocih izbrane ciljne skupine

prekrivajo z nacrtovano identiteto Znamke (izrazeno skozi njene identitetne podobe)?
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Tabela 4.11: Vloga posameznih znakov identitetnih podob trzne znamke SIMPL KIDZ z vidika njene identitete in podobe

- uporaba barv, ki niso naravne barve zivali

- pridveh likih nenaravna (moder pes

Znaki
identitetnih SI M P l . J .
podob trzne IDENTITETA TRZNE ZNAMKE L PODOBA TRZNE ZNAMKE
e KI Dz SIMPL KIDZ o 7 SIMPL KIDZ
KIDZ 4'--.- .-'I J
fizi¢na podoba: izbor (posameznega) lika:
- karikature zivali: pes, slon in kit - poznavanje znacilnosti zivali/lika
- - refleksija sebe
karikature dejanskih Zivali: pogostost izrisa lika v podobi Zivali in ne
- lazje prepoznavanje znacilnosti Znamke karikature:
- prenos lastnosti zivali na Znamko L - posledica likovne "zahtevnosti"
- moc¢ "spreminjanja sveta" j (nezadostno razvita ves¢ina risanja)
izraZanje osebnosti: { S poznavanje karikatur:
FIVALSKI ! - znaéilno.st.i Znamke, izrazene skozi / i - izris edinstvenih znacilnosti likov
LIKI lastnosti likov
- skupaj oblikujejo edinstvenost Znamke S N A
- simpati¢nost, duhovitost, mladostnost, i ‘mJL,
J igrivost, zabavnost, Zivahnost, druzabnost <
izraZanje samopodobe: o edinstvene znacilnosti likov:
i._ﬁ. - izbira lika skladno s svojo samopodobo i - "poclovedenje" likov (omogoca
- oblikovanje podobe Znamke i prepoznavo, identifikacijo in
refleksija (na podlagi izbora lika): refleksijo)
- oblikovanje podobe Znamke - kljuéne pri oblikovanju podobe
- refleksija samega sebe v okolici Znamke
dolo¢anje spola: prepoznavanje pred verbalnim (imena likov)
- zizbiro barv, ki so druzbeno dolo¢ene & 4 -
barve za M in Z spol .
- spolna nevtralnost Znamke (izbor barv za ,
oba spola)
BARVE - dopolnitev znaka: imena likov
LIKOV ‘ fizi¢na podoba: poznavanje barv:

izraZanje osebnosti (uporaba "nenaravnih" barv):
- zabavnost, duhovitost, simpati¢nost
- poziv k "spreminjanju sveta"

in roza kitovka)

izbor ""najljubsega" lika (vpliv barv):
- glede na spol
- glede na refleksijo sebe
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DR. DANGER

izraZanje osebnosti:
- duhovitost, zabavnost, simpati¢nost in
inovativnost
- opis karakterja lika

nepoznavanje "pripisanega' imena:
- posledica nezadostnega trznega
komuniciranja imen
- vpliv na nepoznavanje spola lika
kitovke

IMENA LILT D KIT doloéanje spola: ) IZMIéLJENA IMENA "pripisana" imena:
LIKOV - spolna nevtralnost Znamke (izbor M in Z - ne vplivajo na oblikovanje podobe
imen) Znamke
FR A N CI izrazanje kulture: inspirativnost:
- inspirativnost (uporaba domisljije pri - uporaba domisljije pri poimenovanju
oblikovanju lastnih idej za imena likov) likov
v pisanje nagovorov (v oblacke poleg likov):
SLISITA? - identitetno dolo¢enih nagovorov
. izraZanje osebnosti: - lastnih nagovorov
zvo NI - mladostnost, igrivost, duhovitost, - prikaz pogovora z
simpati¢nost, zabavnost, druzabnost liki/Znamko/drugimi
- opis karakterja lika - "prostor" za samoizrazanje/refleksijo
- "poclovecenje" likov sebe okolici
- povezovanje, vzpostavitev in graditev
odnosa z Znamko
izraZanje Kulture: spoznavanje karakterja lika:
NAGOVORI SR - vzpostavitev pogovora z Znamko - izbor lika glede na skladnost s svojim
LIKOV (povezovanje) karakterjem

?
“RQF‘- .\
CARSKO NIRW

e

oblikovanju lastnih nagovorov)

izraZanje odnosa:
- povezovanje
- vzpostavitev in graditev prijateljskega
odnosa

izraZanje samopodobe:
- izbira lika skladno s svojo samopodobo
- samozavest / mo¢ za "spreminjanje sveta"

refleksija sebe okolici (s pomoc¢jo "izbranega" lika)

- prepoznavanje osebnosti Znamke

Viri slik: Si.mobil d. d. (2012); Osnovna Sola 2 (2013); Osnovna Sola 3 (2013); Osnovna Sola 4 (2013); Osnovna Sola 5 (2013).
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Junaki, zdruzeni pod imenom SIMPL KIDZ Banda, predstavljajo tri Zivalske like: psa, slona

in kita. Skupaj predstavljajo fizicno podobo identitete trzne znamke SIMPL KIDZ. So

karikature dejanskih zivali, kar otrokom omogoca, da v njih prepoznajo prave zivali in
njihove znacilnosti povezejo z znacilnostmi Znamke:

- Glavna znacilnost kifa kot zivali je, da plava, kar v prenesenem pomenu opisuje karakter
kitovke LILI D KIT — je zasanjana in plava v oblakih.

- Glavne znacilnosti slona kot zivali so, da je velik, tezak in poc€asen, kar izzareva karakter
slona FRANCI-ja — je velikokrat redkobeseden, a njegove besede izzarevajo njegovo
modrost in premisljenost.

- Pes kot zival je poskocen, z vohanjem raziskuje svojo okolico in varuje lastnika, zaradi
Cesar je lahko tudi nevaren, kar izzareva karakter psa DR. DANGER-ja — je vedno za
akcijo, vedno "zavoha" reitev in ima vse pod nadzorom™.

Prikaz dejanskih zivali v obliki karikatur Znamki "pripiSe" karakter (simpati¢nost, duhovitost

in zabavnost) in potroSnikom nosi njeno glavno sporocilo — "mo¢ po spreminjanju sveta".

Junaki SIMPL KIDZ Bande tako vsak na svoj nacin prenasSajo glavne znacilnosti Znamke

(npr. "kulskost" skozi psa, simpati¢nost skozi kitovko, vljudnost, u¢enost skozi psa) in skupaj

oblikujejo edinstveno osebnost znamke SIMPL KIDZ. Edinstvenost vsakega posameznega

lika otroku omogoca, da "izbere" lik, ki najbolje opiSe njega samega/njegovo samopodobo,
posledicno si na podlagi izbranega lika oblikuje podobo trzne znamke SIMPL KIDZ in
istocasno (s pomocjo izbranega lika) okolici reflektira sebe. Otroci v raziskavi so v vecini
primerov (42,9 %) narisali zgolj enega od likov, iz cCesar sklepamo, da je ena

najpomembnejSih vlog tega znaka identitetnih podob pri oblikovanju podobe Znamke v

samem izboru (ene) karikature/Zivali, ki je otroku najblizZje — najbolj pozna njene znacilnosti

in/ali pa ta najbolje opiSe/reflektira njih same. Izris likov je pogosto bolj podoben dejanskim
zivalim kot pa samim karikaturam SIMPL KIDZ Bande, kar je predvsem posledica likovne

"zahtevnosti" karikatur, zaradi Cesar otroci ne morejo oziroma ne znajo narisati prevec

podrobnih oblik karikatur. Kljub temu pa otroci like SIMPL KIDZ Bande poznajo, kar

dokazuje izris posameznih detajlov, ki so edinstvena znalilnost karikatur in niso del
znacilnosti "dejanskih" Zivali (npr. otroci so psu narisali son¢na ocala, kitovki velike okrogle
oCi ...). Otroci ciljne skupine tako poznajo fizi¢ni izgled likov trzne znamke SIMPL KIDZ,
vendar pa jih zaradi preve¢ podrobnih detajlov in nerazvite tehnike risanja ne znajo prikazati

v obliki karikature, ampak to prikazejo skozi osnovno obliko zivali, ki ji dodajo edinstvene

# Za podrobnejse opise likov glej poglavije 4.2.1 Junaki trine znamke: "SIMPL KIDZ Banda se predstavi".
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znacilnosti karikature. Te posamezne edinstvene (fizi¢ne) znacilnosti likov predstavljajo
enega od klju¢nih delov identitete trzne znamke SIMPL KIDZ, ki vplivajo na oblikovanje
podobe Znamke, saj je preko njih otrokom prikazana "Eloveskost" likov. Znacilnost
"poclovecenja" je namrec tista, ki otroku olajSa prepoznavo lika, preko njega pa osebnosti
Znamke, kar olajSa otrokovo identifikacijo s slednjima in kot taka mocno vpliva na
oblikovanje podobe Znamke. Ne nazadnje pa preko izbranega lika otrok reflektira sebe v

okolici.

Izbira barv posameznih likov v prvi vrsti dolo¢a njihov spol (npr. kitovka je roza barve, ki po
eni strani ni naravna barva kita kot zivali, po drugi strani pa je roza barva druzbeno dolo¢ena
barva deklic). Preko barv lahko tako otroci prepoznajo, da je Znamka namenjena obema
spoloma (je spolno nevtralna). To otrokom omogoca, da si izberejo lik, ki ustreza njihovemu
spolu, in ga tudi temu primerno poimenujejo. Prav zaradi slednjega je preveliko (trzno)
komuniciranje imen likov nepotrebno, saj otroci spol prepoznajo skozi barve likov, istoasno
pa se jim s tem odpre moznost za lastno poimenovanje junakov. Barve likov prikazujejo
fizi¢no podobo trzne znamke SIMPL KIDZ, poleg tega pa predstavljajo tudi njeno osebnost
(zabavnost, simpati¢nost in duhovitost), kar se kaze predvsem skozi uporabo barv, ki niso
naravne barve zivali, ki jih liki predstavljajo (npr. pes je moder, kitovka je roza). Slednje pa
isto¢asno izzareva tudi drznost znamke oziroma njen poziv ciljni skupini po zmoZzZnosti
"spreminjanja sveta". Barve likov imajo tako pomembno vlogo pri oblikovanju podobe trzne
znamke SIMPL KIDZ, saj gre za vizualni znak, ki ga otroci prepoznajo prej kot verbalnega
(npr. ime lika). Dokaz slednjega je tudi klju¢na ugotovitev analize raziskave, ki je pokazala,
da so otroci v 60 % in ve€ (glej Tabelo 4.3) like pobarvali s pripadajoCo barvo, Ceprav gre v
primeru psa in kitovke za uporabo nenaravnih barv zivali, ki ju predstavljata, medtem ko imen
likov v raziskavi ni poznal nih¢e. Barve likov na oblikovanje podobe trzne znamke SIMPL
KIDZ vplivajo tudi z vidika prepoznavanja spola lika, kar v nekaterih primerih predstavlja
kljucni element za izbiro "najljubsega" lika (lika, za katerega potroSnik meni, da najbolj
izZareva njega samega). Slednje potro$niku predstavlja osnovo za oblikovanje podobe

Znamke, za vzpostavitev odnosa s slednjo in ne nazadnje za refleksijo samega sebe v okolici.

Z izbiro imen likov trzna znamka izraza svojo osebnost, predvsem vidik duhovitosti,
zabavnosti, simpati¢nosti in inovativnosti ("kul in trendi"). Izbrana imena likov izrazajo
karakter posameznih likov (npr. modrost in redkobesednost slona sta zbrani pod imenom

FRANCI, ki asociira na izkuSenega starejSega gospoda, globokega misleca, ki je vir idej in
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premisljenih odloditev). Z izbiro imen likom dolo¢imo spol. Znamko SIMPL KIDZ
predstavljajo identitetne podobe obeh spolov (dva lika sta moSkega in en lik zenskega spola),
kar nakazuje na spolno nevtralnost identitete Znamke. Podoba trzne znamke SIMPL KIDZ pa
ni oblikovana na podlagi izbora imen likov, saj jih v raziskavi nih¢e ni navedel. Glede na to
lahko re¢emo, da nacrtovani izbor imena likov nima bistvenega vpliva na oblikovanje podobe
trzne znamke SIMPL KIDZ, vendar pa ker se otroci lazje identificirajo z neCim, kar je
poimenovano/"pocloveceno" (Rossiter 1975), likom sami pripiSejo imena. Torej gre za znak,
doloc¢i spol) glede na to, kako ga dozivlja — je torej njegova inspiracija, kar reflektira eno od
glavnih znacilnosti kulture identitete trzne znamke SIMPL KIDZ. Nepoznavanje identitetno
dolocenih imen tako ne predstavlja nujno negativne posledice (predvsem nezadostnega
komuniciranja imen), ampak prej obratno — z vidika identitetnih znacilnosti Znamke

.....

interpretiramo kot pozitivno.

S premisljeno izbiro nagovorov za posamezen lik trzna znamka SIMPL KIDZ prikaZe skoraj
vse vidike svoje identitete — svojo osebnost, kulturo, odnos, ki ga zeli vzpostaviti in graditi s
svojo ciljno skupino, ter isto¢asno "daje" posamezniku moznost izbire lika, ki najbolje opisuje
njegovo samopodobo, in preko lika to svojo podobo reflektira drugim. Nagovori likov so
duhoviti, zabavni, simpati¢ni, kar odraza mladostnost in igrivost likov. Pripisani nagovori
prikazujejo karakter posameznega lika (npr. "kulskost" psa, simpati¢no zmedenost in otrosko
ljubkost kitovke ter modrost in samozavestnost slona), kar jim doda element "Cloveskosti", s
¢imer se otrok lazje poistoveti, izbere lik, ki mu je najbolj podoben, in "odgovori nazaj" na
nacin, ki izraza njegovo samopodobo. Poleg tega nagovori likov pozivajo otroke k
nagovorov, ki likom odgovarjajo, ali k izrazanju svojega videnja likov in sveta na splo$no).
Gre torej za znak identitetnih podob, ki prikazuje trzno znamko SIMPL KIDZ kot zabavno,
duhovito, interaktivno, druzabno ter odprto za novosti, dopolnitve, povezovanje, vzpostavitev
in graditev odnosa s potrosniki. Podobno kot vlogo nagovorov likov vidijo njihovi snovalci,
jo vidi tudi njena ciljna skupina. Oblacke, izrisane poleg likov, otroci dopolnijo tako s
"pravimi" (identitetno dolo¢enimi) nagovori likov kot tudi s svojimi lastnimi, pri cemer gre za
izjave, ki odgovarjajo tako likom kot tudi Znamki, ali pa gre za prikaz pogovora z okolico.
Tako imajo nagovori pri oblikovanju podobe trzne znamke SIMPL KIDZ pomembno vlogo,

saj je skozi njih jasno izrazena identiteta trzne znamke SIMPL KIDZ, kar otrokom omogoca,
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da prepoznajo znacilnosti/karakter likov, posledicno osebnost Znamke, na podlagi Cesar si

lazje oblikujejo podobo Znamke, se z njo povezejo ter vzpostavijo in gradijo odnos.

S podrobno analizo identitete trzne znamke SIMPL KIDZ in podobe Znamke, ki jo imajo
otroci ciljne skupine (zajete v raziskavo), smo odgovorili na $tiri raziskovalna podvprasanja,

ki (posredno) odgovarjajo na postavljeno (osrednje) raziskovalno vpraSanje:

RV: Kaksno vlogo imajo identitetne podobe trine znamke SIMPL KIDZ pri oblikovanju

podobe Znamke pri izbrani ciljni skupini otrok?

Vlogo, ki jo imajo identitetne podobe trzne znamke SIMPL KIDZ pri oblikovanju podobe
Znamke pri otrocih, smo analizirali glede na raz¢lenitev identitetnih podob na Stiri kljucne,
identificirane znake. Preko njih smo definirali, kak$no je prekrivanje med samo identiteto in

podobo trzne znamke SIMPL KIDZ (glej Sliko 4.33)*.

* Pri tem smo izhajali iz grafa, v katerem je Gray (2010) prikazal prekrivanje med identiteto in podobo trzne
znamke (ve¢ v poglavju 2.2.2 Podoba trzne znamke).

Prikaz prekrivanja identitete in podobe trzne znamke SIMPL KIDZ je narejen na podlagi analize identitete
Znamke (glej poglavje 4.6 Trzna znamka SIMPL KIDZ "skozi oci" njenih snovalcev: analiza identitete trzne
znamke SIMPL KIDZ) in analize opravljene raziskave (glej poglavje 4.7 Trzna znamka SIMPL KIDZ "skozi oci"
njene ciljne skupine: analiza rezultatov raziskave in odgovori na raziskovalna vprasanja).
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Slika 4.33: Prekrivanje identitete trzne znamke SIMPL KIDZ z njeno podobo po posameznih
znakih identitetnih podob Znamke

ZIVALSKI LIKI* BARVE LIKOV**

PODOBA
TZSIMPLKIDZ

IDENTITETA PODOBA
TZ SIMPL KIDZ TZ SIMPL KIDZ

IDENTITETA
TZ SIMPLKIDZ

IMENA LIKOV*=** NAGOVORILIKOV****
IDENTITETA PODOBA PODOBA
TZ SIMPLKIDZ TZ SIMPLKIDZ TZ SIMPL KIDZ

IDENTITETA
TZ SIMPL KIDZ

DR. DANGER
SAMOPOIMENOVANIE

LILIDKIT
SIMPL KIDZ Bande

FRANCI

nolonodeu

* prekrivanje je 37,1 %.

** prekrivanje je 67,4 %.

*#% ni prekrivanja

*#x%k prekrivanje je 44,9 %.

Viri slik: Si.mobil d. d. (2012); Osnovna Sola 1 (2013); Osnovna Sola 3 (2013); Osnovna

Sola 5 (2013).

Ce na kratko povzamemo, imajo pri oblikovanju podobe trzne znamke SIMPL KIDZ
identitetne podobe pomembno vlogo, saj jih z Znamko povezuje dobra tretjina ciljne skupine,
zajete v raziskavo. Kot je razvidno iz prekrivanja glede na znak "zivalski liki", kar 37,1 %
otrok ciljne skupine, zajete v raziskavo, znamko SIMPL KIDZ povezuje z vsaj enim od njenih
likov (psom, kitovko ali slonom). Pri tem "pripisane" barve posameznih likov prepoznata ve¢
kot dve tretjini ciljne skupine. Glede na znak "imena likov" med identiteto Znamke in njeno

podobo ni prekrivanja, kar pomeni, da si otroci ciljne skupine podobe o trzni znamki ne
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gradijo na podlagi pripisanih imen likov. Od vseh otrok, ki so na risbah prikazali junake
SIMPL KIDZ Bande, jih je skoraj polovica tem pripisala tudi razlicne nagovore, povezane s
komunikacijo Znamke na splosno (dejanski in izmi$ljeni nagovori likov, ime Znamke, opisi

mobilnih telefonov in storitev mobilnega operaterja Si.mobil ...).

Slika 4.34: Prekrivanje identitete in podobe trzne znamke SIMPL KIDZ

IDENTITETA PODOBA
TZ SIMPL KIDZ TZ SIMPL KIDZ

identitetne podobe
(SIMPL KIDZ Banda)

mobilna telefonija

Skozi podrobno analizo identitete in podobe trzne znamke SIMPL KIDZ smo prisli do
zakljugka, da je prekrivanje med njima 83 %™ (glej Sliko 4.34), kar pomeni, da otroci ciljne
skupine "SIMPL KIDZ" povezujejo z znalilnostmi, ki jim jih sporoa Znamka — z
identitetnimi podobami in mobilno telefonijo. Ena od klju¢nih znacilnosti identitete trzne
znamke SMIPL KIDZ je varnost, skozi katero je izraZzena ena glavnih vrednot (druzbena
odgovornost) tako Znamke kot tudi njenega lastnika (Si.mobila). Vendar pa se vidik varnosti
ne odraza v sami podobi Znamke, kar posledicno zmanjSuje prekrivanje identitete in

njene podobe.

K ugotovitvam dodajamo tudi dejstvo, da je trZzna znamka SIMPL KIDZ na trgu prisotna manj
kot leto dni, kar posledi¢no vpliva na njeno splo$no prepoznavnost, na prepoznavnost njenih
identitetnih podob ter na vzpostavitev in graditev odnosa potrosnikov z njo/njimi. Kljub svoji
"mladosti" pa je Znamka ciljni skupini Ze kar dobro poznana (kar dokazuje mocno prekrivanje
identitete in njene podobe). Pri tem igrajo pomembno vlogo identitetne podobe, preko katerih
potros$niki spoznavajo Znamko in se z njo povezujejo, kar na dolgi rok odpira moznost za

graditev dolgoro¢nega, prijateljskega odnosa, ki se lahko odrazi v "zvestem potrosniku".

* Pojasnilo izra¢una: na 98 risbah je prikazan vsaj en lik SIMPL KIDZ Bande (37,1 %), 121 risb (45,9 %)
vklju€uje vsebino, povezano z mobilno telefonijo, na 45-ih risbah (17 %) pa je prikazana vsebina, ki nima
povezave s proucevano Znamko. Od skupno 264 risb je na tako na 219-ih (83 %) izrisan vsaj en lik
SIMPL KIDZ Bande in/ali asociacija na mobilno telefonijo.
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5 ZAKLJUCEK, omejitve raziskave in sugestije za nadaljevanje

Identiteta trZzne znamke je predstavitev znamke, ki po eni strani predstavlja videnje njenega
nosilca o tem, kaj znamka je in kaj ponuja, po drugi strani pa izraza odnos, ki ga Zzeli
vzpostaviti in graditi s potroSnikom. Identiteta trzne znamke SIMPL KIDZ je izraZena skozi
njene identitetne podobe, t. 1. like SIMPL KIDZ Bande. Slednji skozi skrbno nacrtovane in
oblikovane posamezne znake znamko predstavljajo kot zabavno, Zivahno, barvito, otrosko
simpaticno in ljubko, energi¢no, prilagodljivo, komunikativno ter odprto za navezovanje
stikov in graditev dolgoro¢nega odnosa. Kot taka identiteta trzne znamke SIMPL KIDZ
posredno odraza tudi bistvo svoje ponudbe — mobilne telefonije, katere glavni namen je
ponuditi ciljni skupini zabavo in moZnost povezovanja (s prijatelji, druzino, ucitelji ...).
Identitetne podobe trzne znamke so sestavljene iz razlicnih vizualnih in verbalnih
elementov/znakov, ki pomagajo potrosniku prepoznati trzno znamko in si 0 njej ustvariti
podobo (van Gelder 2003). Identitetne podobe znamke SIMPL KIDZ so oblikovane na nacin,
da so preko njih ustvarjene zgodbe, kar potroSnikom daje upanje, da se bodo razvijale skozi
¢as in z njim gradile odnos (Keller in drugi 2008, 151). Vsi trije liki so karikature dejanskih
zivali (katerih znacilnosti otroci ciljne skupine dobro poznajo), ki so jim pripisane ¢loveske
lastnosti, pri ¢emer pa je njihova klasi¢na oblika "spremenjena" na nacin, da liki postanejo v
oc¢eh potrosnika zabavni in simpati¢ni. Slednje vse tri like znamke SIMPL KIDZ naredi bolj
privlacne, kar v kombinaciji z barvito vizualno podobo ter domiselnim izborom imen in
nagovorov otrokom omogoca, da jih lazje prepoznajo in razumejo, se z njimi povezejo in
komunicirajo. Tako identitetne podobe znamke SIMPL KIDZ otrokom ciljne skupine na dolgi
rok omogocajo vzpostavitev in razvoj odnosa z njimi ter z znamko, ki jo predstavljajo.
Slednje znamka dosega z neprestano nadgradnjo likov in njihove raznovrstne/prilagojene
komunikacije s ciljno skupino. Tako se prikaz likov prilagaja tudi ¢asu/obdobju in mediju, v
katerem so liki izpostavljeni (npr. v medijih, ki omogocajo gibanje (digitalne aplikacije,
televizija ...) se liki premikajo, v "staticnih" medijih (tiskani oglasi, zunanji oglasi ...)

spreminjajo svojo drzo, obliko, izgled, nagovore v oblackih ...*%). Slednje pri otrocih vzbuja

“ Primer prilagoditve nagovorov likov glede na &as (nagovori likov so bili med boziéno-novoletnimi prazniki
naslednji):

- slon FRANCI (nagovarja psa in kitovko): "Presenecenje je pod jelko."

- pes DR. DANGER (odgovarja slonu): "Sumljivo."

- kitovka LILI D KIT (odgovarja slonu): "Kdo je jelka?" (Si.mobil d. d. 2012).

Primer prilagoditve nagovorov glede na medij (nagovori likov na racunalniskih ozadjih):

- slon FRANCI (vprasanje za kitovko): "Kaj is¢es."

- kitovka LILI D KIT (odgovor slonu): "Piskotke?"

- pes DR. DANGER: "Delujem iz ozadja." (Si.mobil d. d. 2012).
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zanimanje, zeljo po sledenju in odkrivanju novih znacilnosti in prikazov likov, kar se odraza v
interpretiranju novosti ter v oblikovanju povratnih informacij. Nadgradnja likov tako ciljni
skupini (posredno) "dokazuje", da je znamka ziva/se razvija in bo ostala v stiku z njimi, kar
potroSnikom predstavlja vir zagotovila in varnosti ter vzbuja zaupanje ter Zeljo po

vzpostavitvi in graditvi odnosa tako z identitetnimi podobami kot tudi z Znamko samo.

Pomen in bistvo znamke sta tako predstavljena skozi identiteto trzne znamke in njene
identitetne podobe, ki so skrbno naértovane, oblikovane in nadgrajevane s strani podjetja,
komunikacijskih agencij ... Vendar pa znamka svojo pravo "obliko" in pomen dobi Sele v
"glavi potroSnika". Ta oblikuje t. i. podobo trzne znamke, ki je "rezultat" (nacrtovane)
komunikacije znamke (identitete/identitetnih podob) in drugih (nenacrtovanih) dejavnikov, ki
so povezani z znacilnostmi potros$nika in/ali njegovega okolja. Analiza opravljene raziskave je
pokazala, da imajo z vidika (nacrtovane) identitete trzne znamke na oblikovanje podobe trzne
znamke SIMPL KIDZ najvecji vpliv ponudba znamke (mobilna telefonija) in njene
identitetne podobe (liki SIMPL KIDZ Bande), saj so otroci na skoraj vseh risbah prikazali
vsaj eno od njih. Tako so najpogostejSe asociacije ciljne skupine na znamko SIMPL KIDZ
povezane z mobilno telefonijo in/ali s SIMPL KIDZ Bando. Gledano po posameznih
proucevanih znakih identitetnih podob je pogosta asociacija otrok zivalska oblika likov, saj so
kitovko, psa in/ali slona na risbah prikazali Ze najmlajsi predstavniki ciljne skupine. Pri tem
sama oblika prikazanih likov ni vedno identi¢na nacrtovani, kar lahko po eni strani pripiSemo
neizkuSenosti otrok v tehniki risanja, po drugi strani pa lahko trdimo, da so liki oblikovani na
nacin, da otrokom omogocajo svojevrstno interpretacijo in svobodo v izrazanju. Slednje ciljni
skupini Se bolj izrazito omogoc¢ajo nagovori posameznih likov. Ti so oblikovani/izbrani tako,
da neposredno izrazajo karakter in osebnost posameznega lika, posredno pa tudi osebnost
trzne znamke SIMPL KIDZ. Istoasno gre za znak, ki otrokom omogoca neposredno
komuniciranje z Znamko in jim daje najve¢ svobode pri oblikovanju lastnih asociacij. Tako
otroci na risbah niso izpostavili zgolj "pripisanih" nagovorov posameznih likov, ampak so za
slednje oblikovali svoje, iz ¢esar je razvidna podoba, ki jo imajo otroci o posameznem liku.
Ta nacin komunikacije identitetnih podob najbolj neposredno od vseh proucevanih znakov
ciljni skupini omogoca, da z Znamko vzpostavi in gradi odnos, saj preko nagovorov lahko
izrazijo svoja obcutenja, predstave o Znamki, njeni ponudbi, svoje pomisleke, postavljajo in
odgovarjajo na vprasanja itd. Pomembno vlogo pri oblikovanju podobe trzne znamke SIMPL

KIDZ ima pri ciljni skupini tudi barva posameznega lika, saj gre za vizualni element, ki ga
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otroci prepoznajo ze zelo zgodaj in veliko prej kot pa pripisane verbalne znake identitetnih
podob (ime in nagovore lika) (Macklin 1996). Tako so Ze nekateri najmlajsi predstavniki
ciljne skupine lik psa obarvali z modro barvo, ¢eprav ne gre za naravno barvo psa kot Zivali.
Po drugi strani pa je veliko otrok kitovko prikazalo v modri barvi (Ceprav je prvotno roza), kar
je posledica nepoznavanja imen likov in neopredeljevanja identitete trzne znamke glede na
spol. Kot ugotovljeno, ima v raziskavi pri oblikovanju podobe trzne znamke najmanjSo vlogo
(pripisano) ime lika, saj prav nihce iz ciljne skupine ni izpostavil niti enega imena junakov
SIMPL KIDZ Bande. Slednje lahko opredelimo kot "posledico" nezadostnega komuniciranja
imen likov skozi trznokomunikacijska sporocila. Glede na analizo raziskave pa nepoznavanja
imen ne interpretiramo kot izklju¢no negativnega s strani oblikovanja podobe trzne znamke,
oziroma dopus¢a prostor za oblikovanje lastnih asociacij — torej da like poimenujejo sami
glede na to, kako jih dozivljajo.

Edinstvene znacilnosti posameznih znakov identitetnih podob SIMPL KIDZ Bande so tiste, ki
oblikujejo unikatno osebnost znamke SIMPL KIDZ. IstoCasno pa je preko njih izrazeno

klju¢no sporocilo Znamke otrokom — imate moc¢ za "spreminjanje sveta".

Poleg pojasnitve vloge, ki jo imajo identitetne podobe na oblikovanje podobe trzne znamke
SIMPL KIDZ, je Studija primera potrdila tudi navedbe razlicnih teoretikov (de Chernatony
2002; Kotler 2004; Keller in drugi 2008), da ¢eprav je identiteta trzne znamke nacrtovana in
predstavnikom ciljne skupine komunicirana na enak nacin, so podobe trzne znamke zelo
raznolike, kar je "rezultat" Stevilnih nenacrtovanih dejavnikov. Ti so v izbranem primeru
povezani predvsem z raznolikostjo potrosniskih izkusenj (z znamko samo, njenimi produkti,
nac¢inom in kanali komunikacije, konkurenéno ponudbo/komuniciranjem ...). Proucena teorija
kot pogosta dejavnika, ki vplivata na oblikovanje podobe trzne znamke, definira tudi spol in
starost, ki pa v izbrani Studiji primera nimata posebne vloge pri oblikovanju podobe trzne
znamke, kar interpretiramo kot posledico starostne "nedelitve" znotraj ciljne skupine in spolne

neopredeljenosti identitete trzne znamke SIMPL KIDZ.

Znamka SIMPL KIDZ je relativno mlada znamka, vendar pa je s svojo ciljno skupino ze
pricela vzpostavljati, graditi in razvijati odnos. Preko skrbno nacrtovanih identitetnih podob
znamka SIMPL KIDZ svoji ciljni skupini po eni strani komunicira svojo ponudbo, po drugi
strani pa svojo osebnost, kar potro§nikom omogoca, da jo lazje prepoznajo, se z njo povezejo,

identificirajo, zgradijo zaupanje do nje in ne nazadnje vzpostavijo, gradijo in razvijajo
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(prijateljski) odnos. Vse to je lazje dosegljivo na nacin, da je znamka predstavljena kot
resni¢na oseba s Cloveskimi lastnostmi, saj je to tisto, s Cimer se otrok kot potro$nik najlazje
identificira. Zaradi slednjega in pa zato, ker je znamka SIMPL KIDZ namenjena otrokom, ki
Se bolj potrebujejo jasno opredelitev "Cloveskosti", je znamka SIMPL KIDZ ciljni skupini
prikazana skozi identitetne podobe, ki znamki sami dodajajo "oprijemljivost" in osebnost, s
katero se otroci lahko identificirajo, gradijo in razvijajo odnos.

Identitetne podobe so tako pomemben del trznih znamk, saj poleg tega, da izZarevajo njeno
osebnost, trznikom omogocajo, da okrog njih ustvarijo Stevilne zgodbe, ki jih neprestano
dopolnjujejo in jih tako wvpletajo v Zivljenja otrok (Kirkpatrick 1952, 369). Stalno
nadgrajevanje trzne znamke skozi nenehen, natan¢en in premisljen razvoj njenih identitetnih
podob ni pomembno le z vidika zmanjSevanja neskladja med identiteto in njeno podobo,
ampak tudi z vidika vklju¢evanja potrosnika in graditve (prijateljskega) odnosa z njim, kar na

dolgi rok lahko reflektira v "zvestem potrosniku".

Opravljena raziskava je temeljila na uporabi kvalitativnih metod raziskovanja, ki imajo tako
doloCene prednosti kot tudi omejitve. Glavno omejitev v pri€ujo¢i nalogi uporabljene
kvalitativne metode vidimo predvsem v njeni nezmoznosti posploSevanja na celotno
populacijo, kar je posledica nereprezentativnega vzorca. Tako bi z isto raziskavo v drugem
geografskem in kulturnem obmocju, ki bi vkljuevala drugo populacijo, dobili drugacne
"odgovore" na prouc¢evano. Vendar pa, kot pojasnjujejo privrzenci kvalitativnega raziskovanja
(Vogrinc 2008, 76), namen te vrste raziskovanja ni statisticno posplosevanje dobljenih
ugotovitev na osnovno mnozico, ampak prispevek posamezne raziskave k oblikovanju
celovitejSe teorije. Omejitev predstavlja tudi dejstvo, da je raziskavo tezko ponoviti z vidika,
da bi otroci ponovno narisali iste asociacije na Znamko ter da bi bil njihov verbalni in
neverbalni odziv enak. Prav zaradi tega, ker bi bil ob ponovitvi raziskave odziv ciljne skupine
drugacen, ne bi pridobili istih rezultatov, zaradi C¢esar bi bile tudi ugotovitve drugacne.
Pomembno omejitev raziskave predstavlja tudi subjektivnost, in sicer z vidika raziskovalceve
interpretacije dobljenih rezultatov (osebna vpletenost v raziskavo in nezmoznost celovitega,
objektivnega pogleda na proucevano). Z vidika uporabljene metode (tehnike risanja) pa kot
glavno omejitev definiramo njeno "enostranskost", saj so otrokove asociacije in uporaba
uporabi tehnike risanja tudi v nezadostni razvitosti ves¢ine risanja pri otrocih, ¢asovni
omejitvi in podajanju navodil, kar v vsakem primeru (nezavedno) vpliva na asociacije otrok in

na njihov prikaz podobe trzne znamke.
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Kot sta poudarila ze Greene in Hogan (2011), raziskovanje otrok v kontekstu potros$nje ni
enostavno, saj po eni strani ti tezje kot odrasli izrazijo svoje interpretacije sveta, po drugi

strani pa so te otrokove interpretacije tezje razumljive in interpretirane v "svetu" odraslih.

Ugotovitev raziskave pri¢ujo¢e naloge tako ne moremo posplo$iti na celotno populacijo,
lahko pa predstavljajo osnovo za nadaljnje (teoreti¢no) raziskovanje in po drugi strani za
"nadaljevanje zgodbe" o trzni znamki SIMPL KIDZ. Za nadaljnje (teoreti¢no) raziskovanje
podrocja, ki ga obravnavamo v tej nalogi, priporo¢amo, da se kvalitativno metodo, tehniko
risanja, dopolni s kvantitativnimi metodami (npr. z anketnim vprasalnikom). S tem bi
pridobili vecji raziskovalni vzorec, ki bi bil bolj reprezentativen, zmanjsali bi subjektivnost
raziskovanega, s ¢imer bi bilo posploSevanje na celotno ciljno skupino veliko lazje. Poleg tega
pa bi priporocili, da se tehniko risanja kot klju¢no metodo pricujoce naloge pri ugotavljanju
vloge, ki jo imajo identitetne podobe na oblikovanje podobe trzne znamke pri otrocih, dopolni
z drugimi kvalitativnimi metodami (npr. intervjuji ali fokusnimi skupinami), s ¢imer izrazanje
otrok ne bi bilo ve€¢ omejeno na "A4 list in barvice", ampak bi svoje asociacije lahko
podrobneje izrazili tako verbalno kot tudi vizualno (s kretnjami, mimiko obraza ...). Ceprav
raziskava ni pokazala bistvenih razlik v oblikovanju podob o trzni znamki glede na starost, pa
vseeno menimo, da bi bilo v prihodnje dobro ta vidik Se nekoliko bolj izpostaviti in raziskati.
Namre¢, ciljna skupina zajema Stiri starostne skupine, med katerimi je tako s teoreticnega
vidika kot tudi s prakticnega zaznati dolocene razlike, ki imajo lahko pomemben vpliv na

dojemanje identitetnih podobe in na oblikovanje podobe trzne znamke.

Trzna znamka SIMPL KIDZ je na trgu prisotna manj kot leto dni. Kljub slednjemu je ciljni
skupini ze kar dobro poznana in ima kot taka velik potencial, da s svojo ciljno skupino zgradi
in razvija dolgoro¢ni odnos. Pri tem naj glavno vlogo predstavljajo identitetne podobe —
SIMPL KIDZ Banda. Za "nadaljevanje" (uspesne) zgodbe tako priporo¢amo, da se Znamka Se
naprej predstavlja skozi svoje identitetne podobe, in sicer na nacin, da slednje poskusa Se bolj
priblizati ciljni skupini. Ker so otrokom zelo zanimivi (in si jih tudi zapomnijo) najrazli¢ne;jsi
zabavni, duhoviti, simpati¢ni, pozivajoc¢i ... nagovori likov, je glavna "naloga" snovalcev, da
poskusajo oblikovati ¢im vec¢ takih nagovorov, ki bodo po eni strani otroke zabavali (in bodo
primerni njihovi starosti), po drugi pa jih bodo pritegnili k sodelovanju, saj je to tisto, kar bo
povecalo prepoznavnost Znamke in omogocilo njeno vzpostavitev in razvoj odnosa s ciljno
skupino. Otroci so v raziskavi izpostavili televizijo kot medij, ki ga najpogosteje spremljajo.

Natancneje so to risanke. Zaradi slednjega je naSe priporoc¢ilo podjetju, da naj poskusa
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postaviti like v kontekst (pravih) risank, pri ¢emer bo junakom dodan element gibanja, kar je

otrokom Se bolj zanimivo in privla¢no. Isto¢asno pa naj se poveca pojavnost likov na

internetu, saj je to medij, ki ciljni skupini predstavlja "dopolnilo" televiziji. Tako priporocamo
podjetju, da:

- oblikuje lastno spletno stran SIMPL KIDZ, kjer bo skozi like predstavljena Znamka in
njena ponudba. Otrokom naj bodo na tej strani na voljo najrazli¢nej$i materiali, na katerih
so upodobljeni liki in ki jih lahko uporabijo (npr. urniki, koledarji, ohranjevalniki
racunalniskih zaslonov, plakati, risanke ...),

- predstavi znamko SIMPL KIDZ na druzbenih omrezjih (oblikuje Facebook profil
SIMPL KIDZ) in

- omogoc¢i pojavljanje likov v najrazlicnejSih oblikah na razli¢nih spletnih mestih, ki so

namenjena ciljni skupini (npr. v obliki spletnih pasic ...).

Nasa priporocila podjetju so torej v povecanju komunikacije na pravih mestih in v pravi
obliki, saj bodo skozi to otroci Se bolj spoznali SIMPL KIDZ Bando, kar bo posledi¢no
povecalo tudi prepoznavnost Znamke in njene ponudbe. Posledi¢no bo prekrivanje med
identiteto trzne znamke SIMPL KIDZ in njeno podobo vedno vecje. Vendar pa mora podjetje
paziti, da to prekrivanje ne postane preveliko (da se identiteta in podoba Znamke ne
prekrivata prevec), kar pomeni, da mora otrokom pustiti "odprt" tisti del, ki jim omogoca, da
spreminjanju sveta". S€asoma, ko bodo liki dobro sprejeti in prepoznavni, pa predlagamo, da
se jim doda Se Cetrti lik, ki bo izrazal vidik varnosti, ki je eden od klju¢nih delov identitete
trzne znamke SIMPL KIDZ in (sodeC po opravljeni raziskavi) ni izrazen skozi nobenega od

treh junakov SIMPL KIDZ Bande.
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PRILOGE

Priloga A: Pro$nja za opravljanje raziskave (vodstvo Sole)

Tjasa Petrovic
Naslov bivanja
Kraj bivanja
Kontaktni podatki
Ljubljana, marec 2013
Osnovna Sola
Naslov osnovne sole
Postna stevilka in kraj osnovne sole

Ga./G. Ravnatelj/ica

PROSNJA ZA OPRAVLJANJE RAZISKAVE V OKVIRU MAGISTRSKE NALOGE

SpoStovana ga./g. ravnatelj/ica,

sem Tjasa Petrovi¢, stara sem 24 let in prihajam iz Ljubljane. Trenutno sem absolventka
podiplomskega Studija na Fakulteti za druzbene vede, smer Stratesko trzno komuniciranje,
kjer sem Ze uspes$no opravila vse izpitne obveznosti. Za dokoncanje Studija mi je tako ostala

le Se ena obveznost, in sicer dokonc¢anje in zagovor magistrske naloge.

Tema moje magistrske naloge je teoreti¢no in empiricno raziskovanje vloge, ki jo imajo
identitetne podobe na oblikovanje podobe trzne znamke pri otrocih. Pri tem se osredoto¢am
na konkreten primer Si.mobilove znamke SIMPL KIDZ, ki je namenjena otrokom (v starostni
skupini od 9 do 12 let) in predstavljena skozi tri risane junake — identitetne podobe (zivalske
like — psa DR. DANGER-ja, slona FRANCI-ja in kitovko LILI D KIT). Ve¢ o sami znamki in
risanih junakih pa lahko najdete na tej internetni povezavi:
http://www.simobil.si/sl/inside.cp2?cid=8909AD31-5218-0F0OA-D7B4-
33567667E21D&linkid=kids.

Vpliv, ki ga ima komunikacija znamke z uporabo risanih junakov, bi rada preverila pri otrocih
(v starostni skupini, ki jim je ponudba namenjena), in sicer s pomoc¢jo tehnike risanja. Pri
slednji gre za to, da bi otroke prosili, naj na A4 list papirja nariSejo karkoli, na kar jih
spominja/asociira besedna zveza "SIMPL KIDZ". Pri tem lahko uporabijo le barvice (in
ne svinénikov oz. kemicnih svin¢nikov), pri ¢emer pa morajo imeti na razpolago vsaj modro,
roza in sivo barvico. Na zacetku otrokom povemo, da naloga ne bo ocenjena, da ne bo

pravilnih ali napacnih slik in naj se ne ozirajo na slike soSolcev oziroma naj uporabijo svojo
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analiziranja razlik glede na spol in starost).

Predviden ¢as risanja je od 10 do 15 min, ki ga po potrebi lahko tudi podaljSamo.

Raziskavo zelim opraviti pri otrocih v starostni skupini od 9 do 12 let (predvidoma 4., 5. in 6.
razred). Na vas se torej obracam s proSnjo po opravljanju opisane raziskave na vasi Soli, v
razredih, ki vkljucujejo navedeno ciljno skupino. V kolikor bi bilo to z vase strani izvedljivo,
vam prilagam Se obvestilo za starSe, v katerem jih prosim za dovoljenje opravljanja raziskave.
Sporocite mi, prosim, ¢e lahko omenjeno raziskavo opravljam v vasi Soli.

V primeru dodatnih vprasanj sem vam na voljo na zgoraj navedenih kontaktih.

Zahvaljujem se za vas ¢as in vas v zelji po ugoditvi moji prosnji lepo pozdravljam.

Tjasa Petrovic
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Priloga B: ProSnja za dovoljenje po opravljanju raziskave (starsi)

Tjasa Petrovi¢
Naslov bivanja
Kraj bivanja
Kontaktni podatki
Ljubljana, marec 2013

PROSNJA ZA DOVOLJENJE PO OPRAVLJANJU RAZISKAVE

Spostovani starsi,

sem TjaSa PetroviC, stara sem 24 let in prihajam iz Ljubljane. Trenutno sem absolventka
podiplomskega Studija na Fakulteti za druzbene vede, smer StrateSko trzno komuniciranje,
kjer sem ze uspesno opravila vse izpitne obveznosti. Za dokoncanje Studija mi je tako ostala

le Se ena obveznost, in sicer dokon¢anje in zagovor magistrske naloge.

Tema moje magistrske naloge je teoreticno in empiricno odkrivanje vloge, ki jo imajo
identitetne podobe na oblikovanje podobe trzne znamke pri otrocih. Pri tem sem se
osredotoc¢ila na konkreten primer Si.mobilove znamke SIMPL KIDZ, ki je namenjena
otrokom (v starostni skupini od 9 do 12 let) in predstavljena skozi tri risane junake (Zivalske
like — DR. DANGER-ja, slona FRANCI-ja in kitovko LILI D KIT).

Vpliv, ki ga ima komunikacija znamke z uporabo risanih junakov, bi rada preverila pri otrocih
(v starostni skupini, ki jim je ponudba namenjena), in sicer s pomoc¢jo tehnike risanja. Pri
slednji gre za to, da bi otroke prosili, naj na A4 list papirja nariSejo karkoli, na kar jih
spominja/asociira besedna zveza "SIMPL KIDZ". Pri tem lahko uporabijo le barvice (in
ne svincnikov oz. kemiénih svinénikov). Na zacetku otrokom povemo, da naloga ne bo
ocenjena, da ne bo pravilnih ali napa¢nih slik in naj se ne ozirajo na slike soSolcev. Na koncu

na hrbtno stran slike napiSejo svoje ime in starost.

Na vas se obracam s prosnjo, da s svojim podpisom dovolite sodelovanje vasega otroka v
moji raziskavi. Pri tem bodo risba, ime in starost vasega otroka uporabljeni izklju¢no v
raziskovalne namene moje magistrske naloge in ne bodo nikjer javno objavljeni. Ime bo
sluzilo zgolj za ugotavljanje razlik med spoloma, starost pa bo prikazana kot statisticna

vrednost.

Zahvaljujem se za vas €as in vas v Zelji po ugoditvi moji prosnji lepo pozdravljam.
Tjasa Petrovic¢
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DOVOLJENJE ZA OPRAVLJANJE RAZISKAVE
S svojim podpisom potrjujem, da sem seznanjen/a in soglaSam z nafinom izvedbe raziskave,
ki jo kot del svoje magistrske naloge opravlja TjaSa Petrovi¢, in dovoljujem, da moj otrok v

omenjeni raziskavi sodeluje.

Ime in priimek starSa: Podpis starsa:

Ime in priimek otroka: Kraj in datum:
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