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(Latinski pregovor)

Soznamdenje — potro$nikovo zaznavanje kakovosti partnerskih blagovnih znamk

V casu globalizacije podjetja is¢ejo reSitve v strateSskih partnerstvih oziroma soznamcenju
dveh blagovnih znamk, ki bi obema vpletenima prineslo vzajemno korist — govorimo o
izkusnji dveh znamk, ki ustvarita novo znamko (Prahalad in Ramaswamy 2004).

Avtorji (Abratt in drugi 2001, Baoumgarth 2004, Washburn in drugi 2000) povzemajo nekaj
kljuénih tock strateSkega povezovanja: Soznamcenje naj bi bilo konstrukt dolgorocnega
sporazuma in sodelovanja med poslovnimi partnerji; imeni obeh blagovnih znamk bi morali
biti vidni na izdelku, logotipu in na embalazi; glavni cilj naj bi bilo uvajanje novega izdelka
ali storitve na nov ali obstojeci trg (v Besharat 2010). Podjetja se za sodelovanje odloc¢ajo iz
finan¢nih vzgibov in zaradi moznosti povecevanja prodaje s pomoc¢jo zdruzevanja pozitivnih
lastnosti obeh znamk, zdruzevanja dveh izdelkov ali dveh storitev ali storitve in izdelka, kot je
predstavljeno v nasem primeru raziskovanja. Vpletenost obeh znamk ne pomeni vedno
enakovredne vloge v sodelovanju, saj ima lahko ena znamka prednosti drugje kot druga in se
jih zato zdruzi v eno, mo¢nej$o. Na zaznavanje nove blagovne znamke vplivajo potro$nikova
mocna zaznavanja lastnosti posamezne blagovne znamke, kot so zaupanje, zanesljivost,
fizi¢ni izgled.

Klju¢ne besede: soznamcenje, cobranding, blagovna znamka, stratesko partnerstvo, zaupanje,
zanesljivost, fizi¢ni izgled, slovenske znamke, Barcaffe, Petrol.

Cobranding — Consumer Perception: Quality of strategically connected brands in
the partnership

In the period of globalization companies seek for solutions connected to strategically
connected brands which could have benefits from — it builds new experience with two brands
which become new one (Prahalad and Ramaswamy 2004). Authors (Abratt and other 2001,
Baoumgarth 2004, Washburn and other 2000) summarize a few key points of the strategic
cooperation: cobranding should be the construct of long-term agreement and cooperation
between business partners; the names of both brands should be visible on the product itself,
logotype and on the packaging; the main goal should present the placement of the new
product or service into new or existing market (in Besharat 2010). Companies' decisions
derive from financial aspects as also followed by the sales increase impact with the support
from cobranding of positive characteristics including both brands, combining two products,
two services or a product and a service, as in our research case. The integration of both
brands does not always mean equal role the partnership; therefore one brand can hold other
advantages then the other brand when compared to each other. Both brands are integrated into
one, bigger and stronger. Consumer perception of the new build brand depends on the trust,
reliability and physical appearance/packaging of each brand separately.

Key words: cobranding, brand, strategic partnership, trust, reliability, physical appearance,
packaging, Slovenian brands, Barcaffe, Petrol.
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1 UVvOD

Avtorji pripisujejo velik pomen storitveni in izdeléni blagovni znamki, ki predstavlja osnovni
gradnik podjetja ter mu omogoca boljSo prepoznavnost pri potrosnikih (Aaker 1996, Balmer
in drugi 2003, Czellar in Palazzo 2004, Kotler 2003).

Strategijo soznamcenja definirajo kot pojav, ko se dve trzni znamki isto¢asno pojavita bodisi

na logu, logotipu ali embalazi novega izdelka (Grossman in Till 1998).

Blacett in Boad (1999) opredelita soznamcenje kot obliko sodelovanja med dvema ali vec
znamkami z mo¢nim zaznavanjem s strani potro$nika. Vse vpletene partnerske znamke so na
soznamceni blagovni znamki vidne tudi potro$niku. Osredoto¢amo se na stratesko
zaveznistvo, kjer imata storitvena in izdel¢na blagovna znamka skupaj ve¢ prednosti kot v
primeru pojavljanju vsake posamezne na trgu. Govorimo o skupnem nastopu na trgu, kjer ena

blagovna znamka podpira drugo in obratno.

Relevantnost magistrskega dela se odraza v povezovanju, razvoju in upravljanju blagovnih
znamk, ki so kljuénega pomena za dviganje zavedanja izdelne in storitvene znamke pri
potroSnikih (Aaker 1996). McDonald in drugi (v McDonald in drugi 2001, Balmer in drugi
2003) menijo, da lahko organizacije povecajo in opolnomocijo prepoznavnost obstojece
blagovne znamke v potrosnikovih ofeh ter mozganih preko partnerskega povezovanja z

drugimi znamkami izdelkov.

NovejSe raziskave kazejo, da prinaSa strategija soznamcenja izjemno povecanje
prepoznavnosti izdel¢nih blagovnih znamk, in izlus¢ijo dejavnike, ki vplivajo na zavedanje
(Besharat 2010, Desai in Keller 2002, McCarthy in Norris 1999). Doti¢na vzajemna strategija
omogoca, da partnerji povezejo kakovost posamezne izdeléne znamke v skupen paket za
potrosnika, ki podjetju zmanjSa stroske ter prinasa vrsto razlicnih vplivov. Ob tem se poraja
vprasanje, ali taka vrsta strategije dejansko vpliva na prepoznavnost in spreminja ugled
»glavne« blagovne znamke in s tem niza 0ziroma viSa zaznano kakovost partnerskih znamk

(Levin in drugi 1996; Besharat 2010).

Zanimalo nas bo, kako potrosniki dojemajo partnerske izdel¢ne in storitvene blagovne
znamke oziroma kako razli¢ni dejavniki vplivajo na njihovo zaznavanje kakovosti blagovne
znamke. S pomocjo pregleda kljucne literature ter na podlagi empiri¢nega raziskovanja bomo

definirali kljuéne dejavnike, ki vplivajo na zaznano kakovost soznamcenja storitvene in
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izdel¢ne blagovne znamke s strani potro$nikov na najbolj ustreznem primeru partnerskega

povezovanja v Sloveniji.

Osrednji namen magistrskega dela je iskanje dejavnikov zaznane kakovosti storitvene in
izdel¢ne blagovne znamke s strani potrosnika (Park in drugi 1996, Rao in Ruekert 1994).
Delo bo pomembno, ker bo nudilo vpogled v zaznano kakovost potroSnikov na primeru
soznamc¢enja med slovenskimi podjetji oziroma njihovimi izdelki in storitvami. Podani bodo

uporabni predlogi glede na ugotovljeno stanje.

V osrednjem delu se bomo osredotocili na zaznavanje kakovosti, predvsem s strani potrosnika
v odnosu do izdelka oziroma storitve (Aaker in Keller 1990, Bottomley in Holden 2001).
Nekateri avtorji omenjajo negativne posledice soznamcenja. Menijo, da lahko v nekaterih
primerih soznamcenje omaja trdnost prepri¢anj glede kakovosti dobro poznane znamke in
ustvari negativni vpliv, ki se razsiri tudi na novo blagovno znamko, ki nastane v okviru

soznaméenja. Negativne ucinke so zaznali v naslednjih povezavah (Dancin in Smith 1994):

(@) ko soznamcena znamka nima nujno iste percepcije kot ena izmed partnerskih

znamk,

(b) ko imajo soznamcene blagovne znamke lastnosti, ki so v nasprotju s prepri¢anjem

ter kakovostjo, ki jo potrosniki povezujejo s partnersko blagovno znamko.

Koncept soznaméenja bo predstavljen tudi iz do sedaj premalo raziskane strani potro$nikov in

njihovega dojemanja dejavnikov kakovosti v partnerskem odnosu storitvene in izdel¢ne

blagovne znamke (Besharat 2010, Sunde in Roderick 1993).

Zanimala nas bo predvsem povezava izdel¢ne in storitvene blagovne znamke ter dejavniki, ki
vplivajo na potroSnike (Besharat 2010). V literaturi je prisotno pomanjkanje empiricnega
raziskovanja tega, kako kombinacije blagovnih znamk, ki so del strategije soznamdenja, s
svojimi edinstvenimi lastnostmi in vrednostmi vplivajo na potrosnikove sodbe o zaznani

kakovosti izdelka ali storitve (Rao in Ruekert, 1994, Simonin & Ruth, 1998)

Strokovnjaki in raziskovalci se kljub raziskovanju pozitivnih in negativnih vplivov
soznamcenja vecinoma ukvarjajo samo s strategijo povezovanja izdel¢nih blagovnih znamk;
ocenjevanja zaznane kakovosti s strani potrosnikov ve¢inoma ne upostevajo (Aaker in Keller

1990, James 2005).



1.1 Hipoteze

V magistrskem delu bomo skusali potrditi spodnje hipoteze, ki se nanaSajo na dejavnike
zaznave kakovosti pri potros$nikih v procesu soznamcenja storitvene in izdeléne znamke, pri
¢emer bomo izbrali tri najbolj pomembne dimenzije. Dimenzije so po izsledkih raziskav s
podro¢ja zaznavanja kakovosti kupcev pri nakupu soznamcenih blagovnih znamk sledece:

zanesljivost, zaupanje, fizi¢ni izgled (Parasuraman in drugi 1991, Rao in drugi 1999).

Z vplivom zaznave kakovosti na soznamcene blagovne znamke so se ukvarjali Stevilni avtorji,
kot na primer Simonin in Ruth (1981), Rao in drugi (1999). Potrosniki vseh izdel¢nih in
storitvenih blagovnih znamk ne zaznavajo enako, temvec jih lo¢ijo po blagovnih znamkah z
visoko in nizko zaznano kakovostjo, ki je vsakemu uporabniku lastna. Ugotoviti je potrebno,
ali se potrosnikova zaznava kakovosti po nakupu dveh ali ve¢ zdruzenih znamk z visoko
stopnjo zanesljivosti poveca (Bottomley in Dolye 2001). Na podlagi pregledanih izsledkov
raziskovalnega dela navedenih avtorjev smo izpeljali naslednjo hipotezo:

H1: Vi§ja kot je zaznana zanesljivost vsaj ene, storitvene ali izdel¢ne, blagovne znamke
(BZ1) pri partnerskem povezovanju, vi§ja je skupna zaznava zanesljivosti pri
soznamcéeni znamki (T1 = BZ1+ABZ2 ali T2 = BZ2+ABZ1).

Kadar povezemo dobro poznano znamko z visoko zaznano kakovostjo s skoraj nepoznano,
ljudje razsirijo svojo asociacijsko mreZo tako, da dobro poznani znamki dodelijo vi§jo stopnjo

ocene kakovosti na podlagi vi§je zanesljivosti (Balmer in Gray 2003).

H2: Mocénejse kot je zaupanje potroSnika v vsaj eno, storitveno ali izdel¢no, blagovno
znamko pri partnerskem povezovanju (BZ1), mo¢nejSe bo zaupanje potrosnika v

soznamceno blagovno znamko (T1 > BZ1 + ABZ2 ali T2 > BZ2 + ABZ1).

Potro$niki zaznajo zaupanje prevladujoCe partnerske blagovne znamke kot dominanten vir
informacij o kakovosti blagovne znamke, na katerega se osredotoc¢ijo v procesu odlo¢anja o
nakupu, Ki vsebuje izdelek ali storitev nepoznane blagovne znamke (Parasuraman in drugi
1991, Rao in drugi 1999).

H3: Boljsi kot je zaznan fizi¢ni izgled ene izmed blagovnih znamk v partnerskem
povezovanju (BZ1), boljSa bo potroSnikova zaznava kakovostnega fizi¢nega izgleda

soznamcene znamke (T1 > BZ1 + ABZ2 ali T2 > BZ2 + ABZ1).
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Soznamcenje, ki vsebuje storitveno in izdel¢no blagovno znamko, od katerih ima najmanj ena
blagovna znamka pozitivno zaznan fizi¢ni izgled s strani potrosnika, bo prepoznano kot

kakovostnejse v primerjavi s samo enim izdelkom/storitvijo (Simonin in Ruth 1995).

Za lazjo predstavitev odnosa med spremenljivkami smo postavili naslednji raziskovalni
model, na katerem bomo zasnovali eksperiment (Washburn in drugi 2004, James 2005,
Besharat 2010):

Slika 1.1: Raziskovalni model, zasnovan v okviru magistrske naloge

Trg/Trino
komuniciranje

Dejavniki, ki
vplivajo na zaznavo
potrodnika :

Potrosnik/Segment
izdel¢ne in
storitvene

- Zanesljivost BZ
- Zaupanje BZ
- Fizi¢ni izgled BZ

ZAZNAVA
KAKOVOSTI
SOZNAMCENJA

Rezultat
soznamcenja

(T1=BZ1 + ABZ2 /
T2 =BZ2 + ABZ1

T2

T1

Magistrsko delo je razdeljeno na dva dela. Prvi del temelji na pregledu literature, iz katerega
je oblikovan konceptualni vidik soznaméenja in predstavljeni dejavniki, ki nanj vplivajo s
strani potro$nika. V empiricnem delu pa je predstavljena raziskava med primarnimi potro$niki
s pomocjo spletne ankete in poglobljeni intervjuji z odgovornimi osebami iz podjetij dveh
slovenskih blagovnih znamk. Raziskovana je zaznava kakovosti pri soznamcenju s strani
potro$nika med partnerskima znamkama HipHop (Petrol d. d.) ter Barcaffe (Atlantic Grupa d.

d.) in lokalnim okoljem. Za izbrani primer smo se odlocili zaradi izjemne razsirjenosti in
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poznavanja primera soznamcenja med anketiranimi oziroma sodelujo¢imi v raziskavi v

Sloveniji. Pridobljene rezultate bomo primerjali tudi z analizo sekundarnih virov.

2 POVEZOVANJE BLAGOVNIH ZNAMK IZDELKA IN STORITVE
KOT STRATEGIJA PODJETJA

Razumevanje blagovne znamke ter njeno umescanje v okolje, v katere deluje, je v danasnjem
Casu izjemnega pomena. Avtorji niso enotni, kaj blagovna znamka sploh predstavlja, saj je
prisotno deljeno mnenje o identiteti blagovnih znamk. Med definicijami lahko potegnemo
vzporednico, ki je skupna vsem: blagovna znamka je pomemben in zelo u¢inkovit nacin
diferenciacije izdelka ali storitve. Krovna ameriSka organizacija American Marketing
Association opredeli blagovno znamko kot ime, izraz, simbol, obliko ali kombinacijo nastetih,
namenjeno prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine proizvajalcev in razlikovanju
izdelkov ali storitev od konkurencnih (Kotler 2003, 444). Aaker definicijo Se dopolni (1991,
7): Blagovna znamka predstavlja razlikovalno ime ali/in simbol, ki opredeli identifikacijo
blaga oziroma storitve in diferenciacije od ostalih ponudnikov kot tudi konkurence.
Svoje razumevanje opredelitve blagovne znamke Kapferer (2011, 155) opiSe tako, da jo
postavi v poloZaj nad izdelkom. Znamka naj bi bila moc¢nejSa, mogoc¢nejSa kot sam izdelek in
ima vse predpostavke, da obicajen izdelek spremeni v konkurenénega — tekmece pretvori v

nekonkuren¢no okolje (Kapferer 2011, 155).

Osnovna naloga blagovne znamke je sposobnost razlikovanja izdelka ali storitve od njene
konkurence. Upshaw (1995, 1) meni, da blagovne znamke niso le logotip, ime in ostali
simboli, po katerih se izdelek razlikuje od konkuren¢nega izdelka, temve¢ mnogo ve¢. De
Chernatony (2002, 22) gradi dalje in Se bolj poudari razumevanje blagovne znamke kot
mnogoplastne v smislu uporabe pojma blagovne znamke kot besede z enozna¢nim pomenom,

kar pa ni. Gre tako za raznolikost znamke kot tudi za koncept zaznavanja le-te.

2.1 Opredelitev in oblikovanje identitete blagovne znamke

Pri definiranju blagovne znamke se Stevilni avtorji naslanjajo na mnoge neotipljive koristi le-

te, ki so pogosto poudarjene kot izredno pomembne. Kotler (2004, 420) pravi, da blagovne
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znamke ne gradimo z oglasi in oglaSevanjem, temve¢ s ¢ustvi, predvsem z doZivljanjem. Ind
(2005, 3) definicijo oplemeniti in blagovno znamko oznaci kot preobrazbo, ki spremeni
navaden ter opredmeten objekt v neopredmeten izdelek z (visoko) vrednostjo. Kevin Keller (v
Kotler 2004, 419) teorijo osvezi s trditvijo, da je najpomembnejSa razlika med generi¢nimi
izdelki in blagovno znamko v nacinu, kako ju potroSnik zaznava. Prav obcutki v zvezi z
doti¢nim izdelkom ali storitvijo razlikujejo blagovno znamko od generi¢nih izdelkov.
Blagovna znamka naj bi se nahajala v mislih potrosnikov, zato so oni sami odgovorni za
predstavo o njej (Kotler 2004, 419). Franzen in drugi (1999, 52) pravijo, da je mesto obstoja
znamke zanje v glavah potrosnikov; vidimo ga kot splet asociacij med elementi v spominu.
Kapferer (2011, 12) na blagovno znamko gleda z vidika moc¢i. Obstoj znamke priznava, ko
ima ta zadovoljivo mo¢, da pusti svoj vpliv na trgu. Mo¢ne blagovne znamke podjetju izborijo
konkurenéno prednost in uspesnost na trgu, intenzivnost njihove moci pa se kaze v zvestobi

potrosnikov (de Chernatony in drugi 2011, 24-29).

K uspesnemu delovanju blagovne znamke in posledi¢no podjetij, ki jih imajo v lasti v najvecji

meri, vplivajo naslednji dejavniki:

- zaveza podjetja h kakovosti,
- spodbujanje zavedanja in prepoznavnosti blagovne znamke,
- pospeSevanje zvestobe,

- razvoj mocne in jasne identitete blagovne znamke (Aaker, 1996).

Razlikovati moramo med razli¢nimi parametri blagovne znamke: blagovna znamka kot
logotip, sredstvo umescanja ali kot osebnost, kot sklop vrednosti, pravno sredstvo, ime
podjetja, sredstvo za zmanj$anje tveganja, vizija, sredstvo za dodajanje vrednosti, sredstvo za
prikaz identitete, podoba ali odnos (de Chernatony, 2002). Pri gradnji imata klju¢no vlogo
koncept identitete blagovne znamke (podoba blagovne znamke, ki jo podjetje Zeli ustvariti ali
vzdrZzevati) in pozicija blagovne znamke (del identitete blagovne znamke, ki ga podjetje
aktivno komunicira).
Kapferer (1992) pravi, da je dolznost mocne blagovne znamke ravno zvestoba svoji identiteti,
ki sloni na naslednjih treh vrednotah:

- trajanju oziroma stanovitnosti,

- koherentnosti,

- realnosti.
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S komunikacijskega vidika govorimo o identiteti takrat, ko izhaja sporo¢ilo iz enega vira,
preobrazeno v simbolih, sporodilih in izdelku samem (Kapferer, 1992). Avtor pravi, da je
identiteta blagovne znamke konfiguracija besed, podob, idej in asociacij, ki oblikujejo
potrosnikovo zaznavanje blagovne znamke. Upshaw (1995) metaforicno nadgradi, da je
identiteta blagovne znamke kot prstni odtis, ki jo naredi edinstveno ter velja za klju¢ni
element uvajanja blagovne znamke na trg.

Glavni namen osebnosti blagovne znamke je vzpostavitev odnosa med blagovno znamko in
potro$nikom. Odnos ustvari ponudbo za potroSnike, slednja pa vzbuja ¢ustvene, funkcionalne
in samo-izrazne potrebe (Aaker 2010, 13). Z oblikovanjem identitete podjetje ustvari podobo
o svoji blagovni znamki v javnosti. Ta naj bi posedovala doloCene znacilnosti, ki prenaSajo
jasno in preprosto sporocilo, s tem pa vplivajo na Custveno zaznavanje potrosnikov, kar je

pomembno za pomnjenje med njimi (Kotler 1998, Perry in Wisnom 2003).

Blagovna znamka predstavlja obljubo podjetja, ki potrosnikom zagotavlja dolocene
znaclilnosti, prednosti in storitve. Potrosnik blagovne znamke ne izkusi le z nakupom izdelka
ali storitev, temve¢ tudi preko stika z zaposlenimi in celotne komunikacije podjetja. Koncept
blagovne znamke ne bo zazivel, dokler vsak zaposleni ne bo dihal blagovne znamke. Na
mestu je poudarek o poistovetenju zaposlenih kot nujni proces za oblikovanje identitete
znamke. Zaznava blagovnih znamk ni pokazatelj za dajanje obljub podjetja zunanjemu okolju
temve¢ tudi orodje za spodbujanje zaposlenih. Na tak nacin obe strani zdruZimo in
predstavimo enotno blagovno znamko (de Chernatony 2002). Vzpostavimo temelje notranje
oziroma korporacijske osebnosti blagovne znamke, ki potroSnikom podaja najbolj jasno
podobo tega, kar kupujejo. Podjetje lahko z moc¢no in izpiljeno identiteto blagovne znamke
ustvari primerno podlago za ucinkovito in jasno tako notranje kot zunanje komuniciranje

identitete blagovne znamke (Aaker, Joachimsthaler 2000).

Brodie in drugi (2009) pravijo, da identitete blagovne znamke ne predstavljajo le obljube
podjetja (izgled blagovne znamke s podobo podjetja) temvec tudi izpolnitve danih obljub
(zaupanje zaposlenih in potro$nikov v podjetje), ki vodijo v ustvarjanje dodatne vrednosti
blagovne znamke pri potrosnikih in visanje njihovega lastnega zaupanja.

Obljuba blagovne znamke naj bi odsevala edinstvenost identitete blagovne znamke (Ingenhoff
in Fuhrer 2010), ta pa naj bi blagovni znamki zagotovila posebno vrednost, ki se kaze kot

konkuren¢na prednost podjetja v okolju, kjer posluje (Balmer 2001).
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2.2 Upravljanje in vrednotenje zaznane kakovosti blagovne znamke

S spreminjanjem druzbe se je spremenilo tudi upravljanje blagovnih znamk. Na to vpliva
mnogo dejavnikov, ki jih moramo razumeti in posledi¢no upoStevati pri izvajanju uspesne
poslovne prakse. Stremeli naj bi k temu, da sledimo stalnemu pojavljanju blagovnih znamk —

jih preu¢imo in ukrepamo na podlagi izsledkov (Tuskej 2011, 40).

Znamke so ze zasedle ogromen druzbeni in kulturni prostor, ki poseduje veliko moci. Prav
zaradi tega je pomemben del znamcenja tudi obvladovanje in upravljanje blagovnih znamk
(Olins 2003, 11). Po Olinsu (2003) je edino pomembno, kar si je treba zapomniti, da
univerzalnega pravila znamcenja, ki bi veljajo za vsako znamko, ni. Obravnavamo vsako

blagovno znamko posebej, tako po znacaju kot okolju, v katerem deluje.

Poznamo Kklasi¢ni koncept upravljanja blagovnih znamk, ki ga je leta 1931 uvedlo podjetje
Procter&Gamble. Osnovan je na vodjih blagovnih znamk, ki odgovarjajo za trzenje in razvoj
blagovne znamke ter to nato uskladijo z ostalimi poslovnimi procesi v podjetju. Vodstvena
pozicija obsega veliko mero operativnih nalog, osredotoca se predvsem na izvajanje
koordinacije med proizvodnjo in prodajo. Pomanjkanje je ob¢utno predvsem na podrocju
vodenja s Sirokim naborom strateSkih odloCitev, ki obsega tudi vkljucevanje raziskav,
proizvodnje, logistike (Katsanis 1999). Znotraj omenjenega koncepta podjetje ne zapostavi
nobene blagovne znamke, temve¢ celo spodbuja tekmovanje med njimi in posledi¢no
dokazovanje za ¢im vecji delez sredstev za trzenje. Pomanjkljivosti najdemo tudi v
ocenjevanju rezultatov, saj se klasicni model osredotoca na kratkoro¢ne rezultate ter
bliskovito povecanje prodaje v okviru posamezne blagovne znamke. Pri gradnji blagovnih
znamk pa se lahko prepoznavnost dodatne vrednosti blagovne znamke in vlaganja pokazejo
Sele ¢ez ¢as (Vodlan 2003, 18).

Katsanis (1999) klasi¢nemu modelu ocita togost za danasnje razmere, saj le-ta ne more
zagotoviti uéinkovitosti na vse bolj zapletenem trgu s silovito konkurenco, silo globalnega
poslovanja ter poslovnim okoljem agresivnih strategij blagovnih znamk. Nov, sodobnejsi
model pa poudarja stratesko odloc¢anje in osebnost blagovne znamke. V ospredje postavlja
premozenje blagovne znamke in njegovo vrednotenje. V spodnji tabeli je prikazana

primerjava blagovnih znamk po Aakerju in Joachimsthalerju (2008, 8).
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Tabela 2.1: Primerjava med klasicnim in sodobnim konceptom upravljanja blagovnih

znamk.

Upravljanje blagovnih

znamk

Klasi¢ni koncept
upravljanja blagovnih

znamk

Sodobni koncept
upravljanja blagovnih

znamk

Premik od takti¢nega k strateSkemu upravljanju

Vidik

Taktiéni in odzivni

Strateski in vizionarski

Status/PoloZaj vodje

blagovne znamke

Manj izkuSeni, krajsi ¢as na

delovnem mestu

Vi§ji polozaj v podjetju, vec

¢asa na delovnem mestu

Konceptualni model

Podoba blagovne znamke

Premozenje blagovne znamke

Fokus

Kratkoro¢na finanéna merila

uspesnosti

Vrednotenje premozenja

blagovne znamke

Premik od omejenega k SirSemu fokusu

Obseg izdelek—trg

Posamezni izdelki in trgi

Stevilni izdelki in trgi

Arhitektura blagovnih

znamk

Enostavna

Zapletena

Stevilo blagovnih znamk

Osredotoc¢enost na posamezne

blagovne znamke

Osredotocenost na skupino —

Stevilne blagovne znamke

Geografski obseg

Posamezna drzava

Globalna usmeritev

Vloga vodje blagovne
znamke pri komuniciranju

Koordinator z omejenimi

moznostmi

Vodja tima s Stevilnimi

komunikacijskimi moznostmi

Usmeritev komuniciranja

Navzven, h kupcu

Tako navznoter kot navzven

Premik od prodaje k identiteti blagovne znamke kot temelj

u strategije

Temelj/Vodilo strategije

Prodaja in trzni delez

Identiteta blagovne znamke

Vir: Aaker, Joachimsthaler (2008, 8).
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Posamezno globalno delujoce podjetje naj bi imelo za glavno vodilo upravljanje s podobo
podjetja in blagovno znamko. Pickton in Broderick (2001) navajata Stiri kljucne cilje

strateSkega upravljanja:

- razumevanje identitete blagovnih znamk podjetja,
- komuniciranje blagovnih znamk z razli¢nimi ciljnimi skupinami,
- krmarjenje/vodenje blagovnih znamk skozi njihove zivljenjske cilje,

- povecéevanje premozenja blagovne znamke (Pickton in Broderick 2001).

S spremenjeno vlogo upravljanja blagovnih znamk in z individualno obravnavo smo prica
preskoku od osredotofenosti na mnozi¢no industrializacijo k osredotoenosti na trg —
govorimo o premiku razmisljanja od izdelka k potro$nikovim Zeljam oziroma potrebam. Tako
akademske raziskave kot praksa sta bili primorani vkljuéiti potrosnike Zze v sam proces
razvoja novega izdelka (Temporal 2010). Kot pomembno lo¢nico Temporal (2010) poudarja
tudi prehod iz takticnega na stratesko razmisljanje, kar tezi k iskanju konsistentne in jasne

identitete blagovne znamke.

Pri upravljanju in vrednotenju blagovnih znamk velik del predstavlja potro$nik sam. Avtorji
ugotavljajo, da postaja potros$nik vedno bolj izobrazen in zahteven. Poleg kriterijev, ki si jih

postavlja industrija sama, le-te podrobno ocenjuje tudi potrosnik:

1. Potrosniki se zelo poglabljajo v nakup in tehtanje, Kateri izdelek izmed ponujenih
kupiti. Zanje imajo vejo tezo informacije, ki so v skladu z njihovimi naceli in
vrednotami.

2. Kon¢na odlocitev je osnovana na izdelku, ki bo med ponujenimi najbolj v skladu z
njihovimi prepricanji.

3. Nagnjenost k izdelku, ki ustreza njihovim prepricanjem, je Se bolj vidna, kadar
potro$nik upravlja z nezadostnimi ali dvomljivimi informacijami (Russo in drugi v
Keller 2003).

Avtorji niso enotni o tem, kakSen naj bo dejansko koncept vrednotenja oziroma premozenja
blagovne znamke in kako naj ga merimo (Keller 2003, 60). Ouwersloot in Tudorica (2001)
vidita glavno odstopanje v pomenu finan¢no-ekonomskega vidika in konceptu, ki temelji na
odnosu s kupci (ang. customer-based view). Prvi vidik pojasnjuje premozenje blagovne
znamke kot finan¢no vrednost blagovne znamke, pri cemer je blagovna znamka izpostavljena

kot postavka v bilanci stanja podjetja. Pri drugem konceptu pa so osnova odnosi s potro$niKki
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in poslovnimi partnerji, premozenje blagovne znamke pa je opredeljeno kot razlikovalni
ucinek. lIzpostavita razliko med znanjem blagovne znamke na vedenje kupcev kot njihov

odziv na trzenje blagovne znamke. Tri glavne sestavine omenjene definicije so:

- razlikovalni u¢inek,
- poznavanje blagovne znamke,

- odziv kupca na trzenjske aktivnosti (Keller 2003).

Kljub opisanim razlikam pa oba vidika vendarle lahko povezemo. V fazi ocenjevanja se mora
tudi vedenje kupcev odrazati v financni sliki premozenja blagovne znamke, gre za premo
sorazmerje. Definicija premoZenja blagovne znamke, ki je osnovana na odnosu potro$nikov
do blagovne znamke, pokaze svoj pomen Sele, ko razlikovalni uéinek pripelje do pozitivnih
ali negativnih odzivov kupcev (Keller 2003).

Premozenje blagovne znamke se odraza v izbiri potroSnika, ko se odlo¢i za nek izdelek ali
storitev namesto konkuren¢ne ob vseh informacijah, s katerimi v procesu nakupa razpolaga.
Kapferer (1997, 35) razsiri stalis¢e Kellerja z definicijo blagovne znamke kot premozenja
podjetja, pri ¢emer gre za naslednje dimenzije: zavedanje blagovne znamke, podoba blagovne
znamke, zaznana kakovost, blagovna znamka kot zive¢i spomin, dobro poznavanje blagovne
znamke in povezovanje. Ouwersloot in Tudorica (2001) sta z ozirom na to, da staliS¢a vseh
treh avtorjev povezujeta kupec in njegov odnos do dolo¢ene blagovne znamke, utemeljila
model blagovne znamke z neposrednim vedenja kupca oziroma s procesom nakupnega
odlocanja (Kotler, Armnstrong 2001) in ga podkrepila z dimenzijami premoZenja blagovne

znamke.

Slika 2.2: Proces nakupnega odlo¢anja in premozenje blagovne znamke z vidika kupca

)

i _

Prepoznavanje Zbiranje Vrednotenje Nakupna Vedenje po
potreb informacij alternativ odlocitev nakupu
-zaupanje | | . zavedanje Y {1 - zaznana Y1 -cena o zadovoljstvo
E blagovne kakovost i -distribucija ! - zvestoba
__________________________ znamke - asociacije v . AN
-razpoloZljivost zvezi z
informacij blagovno
znamko

\, ’
\, s
S A

Vir: Ouwersloot in Tudorica (2001, 4).
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3 SOZNAMCENJE

Obstaja mnogo definicij, ki opisujejo soznamcenje, a avtorji Se niso enotni (Leuthesser v
Besharat 2010, 1241). V literaturi najdemo razli¢ne pojme, ki naj bi vsebovali znamc¢enje
oziroma ga pomensko pojasnili, kot so brand alliance, composite branding (Park in drugi
1996), joint ali dual branding (Levin in drugi 2000, Rao in drugi 1994), ingredient ali
composite branding (Leuthesse in drugi 2003), multibranding (DiPietro 2005).

Avtorji (Abratt in drugi 2001, Baoumgarth 2004, Washburn in drugi 2000) so iz definicij

izlus¢ili nekaj skupnih tock:

- soznamcenje naj bi bilo konstrukt dolgorofnega sporazuma in sodelovanja med
poslovnimi partnerji,

- imeni obeh blagovnih znamk bi morali biti vidni na izdelku, logotipu in embalazi,

- glavni cilj naj bi bilo uvajanje novega izdelka ali storitve na nov ali obstojeci trg (v

Besharat 2010).

Zaradi globalizacije so podjetja iskala reSitve v strateskih partnerstvih oziroma soznamcenju
dveh blagovnih znamk, ki bi obema vpletenima prineslo vzajemno korist — govorimo o
izkusnji dveh znamk, ki ustvarita novo (Prahalad in Ramaswamy 2004). O partnerski navezi
govorimo, ko poveZzemo dva izdelka ali storitvi na stopnji komunikacije v vseh oblikah (Rao

1997, Rao in drugi 1999, Shocker in drugi 1994).

Chang (2008) opisuje soznaméenje kot primer Siritve 0ziroma dodajanje blagovne znamke k
obstojeci, v katerem sta dve novi znamki podaljSani v novo znamko ali izdelek. Trdi, da se
dve podjetji odlocita za tako potezo, ko obe vidita odnos s potencialom obojestranske koristi.
Kapferer (2011) opisuje soznamcenje kot konstrukt, ki ima dva avtorja ter se tudi oglasuje
skozi dvojno znamcenje. Grossman (Grossman v Chang 2008) je soznamcenje definiral v
sirokem kontekstu, kar naj bi pomenilo katero koli seznanjenje dveh znamk v marketinskem
kontekstu, ozje pa lahko pojem opredelimo kot kombinacijo dveh znamk, ki ustvarita
edinstven izdelek (Levin in drugi, Park in drugi, Washburn in drugi v Chang 2008).

Soznamcenje je vsekakor poslovni model, pri katerem je iskanje sinergij zelo pomembno. Pri

strategiji soznamcenje gre za doseganje dveh stopenj sodelovanja, in sicer za ustvarjanje

20



vrednosti za obe vpleteni strani in ustvarjanje nove vrednosti soznamcenega izdelka ali
storitve, ki je nad vrednostjo, ki bi jo prejeli, ¢e bi jo trzili sami (Keller in drugi 2008).

Ce se izrazimo drugade, si vpleteni blagovni znamki ustvarjata in delita dobigek ter tudi
tvegata neuspeh pri uvajanju na trg. S pomocjo dobre strategije lahko obe blagovni znamki pri
ljudeh vzbudita tako moc¢ne in pozitivne asociacije, da te izpostavimo kot to¢ko diferenciacije

pred ostalimi blagovnimi znamkami (Aaker 2010).

Park in drugi (1996) so opisovali soznamcenje kot obliko, ki zdruzuje koncepta obeh
blagovnih znamk in ju zdruzi v kombinacijo s psiholoskega vidika. Raziskovali so potencialne
psiholoske dejavnike, ki vplivajo na zaznavanje potencialnih preprek pri negativni zaznavi
lastnosti posamezne blagovne znamke, in kako to prepreciti. Simonin in Ruth (1998) sta
ugotovila, da lahko prinese negativho mnenje o eni izmed znamk v partnerstvu negativno
zaznavanje nove blagovne znamke — govorimo o tako imenovanem 'prelivajoCem ucinku'
(ang. spill over effect). To je odvisno od tega, ali je en izdelek ustrezen drugemu in ga

dopolnjuje ter ali se grafi¢no nadgrajujeta.

V izogib mesanju razli¢nih poslovnih povezovanj blagovnih znamk in soznamcenja so avtorji,
med njimi tudi Kippenberger (2000), posebe;j lo¢ili soznamcenje od ostalih vrst kooperativnih

zdruzevanj.

Slika 3.1: Primerjava soznaméenja in ostalih kooperativnih zdruzevanj (primeri iz prakse)

Visoka | Star alliance O skupno

soznamdenje O oOneworld poslovanje

C  Esso/Tesco

O Symbian

IBM/Intel (@]

Diet

. . Coke/NutraSweet O
Stopnja graditve

skupne vrednosti

sooglatevanje O Cordon Blue/Tefal zavezniitvo
Integral

O McDonalds/Disney O Optima
Delta/SkyMiles

Nizka

Kratko » Dolgo

Trajanje

Vir: Kippenberger (2000).
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Zdruzevanje znamk, kamor spada tudi soznamcenje, je izjemno zapleten proces, ki sestoji iz
mnogo odloc¢ilnih dejavnikov, predvsem pa jasnih ciljev, ki jih Zelimo doseci z novo potezo.
Med vzpostavljanjem partnerstva ne smejo manjkati podatki o nasih proizvodnih
zmogljivostih, omejitvah v podjetju (kader, finanéni tokovi, ¢asovnica ipd.), kaksni so nasi
dolgorocni cilji in kak$ni so nasi fiksni stroSki in prihodki. Poleg omenjenih Kriterijev naj bi

upostevali Se naslednje smernice:

- dobickonosnost poslovnega tveganja,

- koliko partnerstvo pripomore k ohranjanju ali okrepitvi vrednosti blagovne znamke,

- ali obstaja tveganje za zmanjSanje vrednosti blagovne znamke; ¢e da, v kak$nem
obsegu,

- ali ponuja moznost za nadaljnji razvoj (Keller in drugi 2008, 324).

3.1 Strategije soznamc¢enja blagovne znamke izdelka in storitve

Keller in drugi (2008) ugotavljajo, da je soznamcenje kot poslovna strategija najveckrat
vpeljano v industriji prehrane, pijace, letalskih prevozov in finan¢nih poslovanj. Strategija
soznamcenja je v zadnjem cCasu bliskovito narasla kot ena izmed uspes$nih poslovnih strategij
(Prince in Davis 2002, Cooke in Ryan 2000). Soznaméenje se v poslovne procese vkljuci kot
model za optimizacijo prednosti podjetja, ustvarjanje novih prihodkov, razdeli si stroske in
tveganja, omogoca vstop na nove trge, ustvarja ovire za vstop konkurence, ustvarja dobicek in
Siri obstojece trge (Rao in Ruekert 1994, Park in drugi 1996).

Soznamcena blagovna znamka je bolj omejena pri izbiri ciljne skupine kot korporativna
blagovna znamka. Soznamcena blagovna znamka vsebuje dolo¢eno podobo in nabor
pri¢akovanj ciljne skupine na danem trgu. Na tej prelomni tocki govorimo o opuScanju
strategije, ki so jo uporabili pri nastopu blagovne znamke kot ene same. Pojavlja se veliko
vprasanj, na katera lazje odgovorimo s pomocjo krizne matrike v dveh dimenzijah (ime
soznamcene blagovne znamke: obstojece ali novo; pricakovani trg: obstojeci ali nov).

Odlo¢amo se med $tirimi alternativnimi strategijami soznamcenja.
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Tabela 3.1: Matrika Stirih strategij soznamcenja

Ime soznamcéene blagovne znamke

Obstojece Novo
B okrepitev blagovne

>$ | penetracija
B znamke
wn
=
o

= podaljsanje

= globalna znamka

8 > blagovne znamke

a2

Vir: Kumar (2005).

3.1.1 Vstop na trg — penetracija
Strategija penetracije pride do izraza, kadar na obstojeci trg uvajamo obstojeCo blagovno
znamko, ki ji dodamo Se partnersko (npr. BMW MINI Cooper), ali pa gre za kombinacijo
dveh podjetij s podobnimi izdelki ali storitvami. Klju¢na smernica, ki jo podjetji zasledujeta,
je horizontalna pokritost trga z Zeljo po doseganju ciljev in koristi iz virov, Ki si jih delita.
Osredotocanje na obstojeci trg z obstojeCo znamko ne pomeni nujnega uspeha, saj lahko trg
ne prepozna sinergij med partnerskima znamkama. Za doti¢no strategijo in njen uspeh je
klju¢no, da pokrije ogromen deleZ heterogene ciljne skupine, ugled obeh podjetij pa naj bi bil

na visoki ravni (Kumar 2005).

3.1.2 Okrepitev blagovne znamke
Strategijo okrepitve blagovne znamke uporabimo v primeru, ko zelimo z novim imenom
soznamcene blagovne znamke vstopiti na obstojeci trg. Glavni cilj te strategije je izboljSanje
obstojece blagovne znamke. Obveza podjetja je izkoriS¢anje prednosti uporabe popolnoma
drugega imena blagovne znamke za isti izdelek, z novo embalazo in komunikacijo. Podjetja
lahko povecajo ugled prvotnih znamk, ne da bi uvedla novo soznaméeno blagovno znamko,
izvorni pa na kakr$en koli nacin Skodovala. Po drugi strani pa lahko preveliko osredotocanje
na soznamceno znamko povzro¢i nezazelene odzive potroSnikov (npr. potrosSnikovo negativno

mnenje o eni izmed znamcenih blagovnih znamk se lahko prenese tudi na drugo). Vodilo za
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uspesno implementacijo strategije je ustvarjanje primernega imena blagovne znamke, ki je

popolnoma druga¢no od prvotnega, tako po ucinkovitosti kot uspesnosti (Kumar 2005).

3.1.3 Globalna znamka
Pri strategiji ustvarjanja globalne znamke gre za uvajanje obstojeCega imena blagovne
znamke na novi trg. Za to strategijo se odlocamo, ko zelimo znamki dodati globalno
prepoznavnost. Prednosti strategije uvajanja globalne znamke zadevajo celotno verigo
poslovnih procesov. Pri vpeljavi se moramo zavedati tveganja, da lahko Sirjenje na novi trg
povzroci izgubo lokalne izvirnosti (npr. BenQ je dozivel veliko izgubo kmalu po tem, ko se je
pridruzil Siemensu). Za uspeh strategije je potrebno slediti globalnosti z vklju¢evanjem

lokalnosti, torej po principu misli globalno, deluj lokalno (Kumar 2005).

3.1.4 PodaljSanje blagovne znamke (ang. brand extension)
V primeru zgornje matrike se za strategijo podaljSanja blagovne znamke odlocamo, ko z
novim imenom soznamdcene blagovne znamke vstopamo na novi trg — gre za zvezo kriznih
prednosti obeh znamk, ki se jih lahko uvede na novi trg. Desai in Keller (2002) ugotavljata, da
izposojanje visoke zaznane vrednosti glavne blagovne znamke ne pomeni nujno prenosa
zaznave visoke vrednosti na priklju¢eno blagovno znamko. Na ta nacin ena znamka pomaga
drugi pri uveljavljanju pri potro$nikih. Ta strategija predstavlja najbolj tvegano potezo, saj
nastopamo s popolnoma novim izdelkom ali storitvijo na novem trgu. Za uspesno izvedbo
morata vpleteni strani izjemno natan¢no odlociti prednosti, izluséiti skupne tocke in pripraviti

dolgoro¢ni nacrt soznamc¢enja (Kumar 2005).

3.2 Nacini strategije soznaméenja

Lewis (1990) pravi, da izvirajo razlogi za sodelovanje podjetij iz doseganja istih ciljev,
zastavljenih na podobnih potrebah, deljenja tveganja in sodelovanja. Stremijo Kk

dolgoro¢nemu partnerskemu sodelovanju.

Strategijo soznamcenja je potrebno najprej postaviti v okvir okolja, v katerega jo zelimo
vpeljati. Nase prvo raziskovanje pri nacrtovanju strategije soznamcenja naj bi se najprej oprlo

na tri glavne dejavnike, in sicer:
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a.)

b.)

Pravni vidik

Zdruzitev dveh blagovnih znamk je zapleten pravno-formalni proces, ki zahteva
vertikalno ali horizontalno integracijo v panogi, kjer delujeta. Vsaka stran doloci svoje
dolznosti in obveznosti, Ki izhajajo iz naslova ustvarjanja nove blagovne znamke. Vse

doloc¢be in dogovore je treba tudi zapisati in dose¢i sporazum.

Ekonomski vidik

Podjetja se odlocajo za strategije poslovanja iz ekonomske oziroma finanéne koristi.
Na tem mestu je potrebno preuciti tranzicijske stroske, ki jih bosta podjetji z vpeljavo
strategije soznamcenja imeli. Podjetji se odlocata za izbiro enega izmed operacijskih
tipov: zdruzitev znamk na enakovrednem nivoju ali prikljucitev blagovne znamke k
visje kakovostni blagovni znamki. V prvem primeru sta obe blagovni znamki
enakovredno odgovorni za izvajanje dogovorjenih dolZznosti, deljenje tveganja,
stroskov in tudi dobi¢ka. V drugem primeru pa dominantna blagovna znamka

prevzame odgovornost za pridobivanje in izgubo v primeru soznamcenja.

Kulturni vidik
Izjemno pomemben delez predstavlja tudi planiranje zdruzevanja dveh kultur,

predvsem pa se lahko soo¢imo z nepri¢akovanim, v kolikor zdruzujemo dve kulturi iz

dveh razliénih drzav (Lewis, 1990).

3.2.1 Zdruzitev dveh znamk z namenom doseganja zavedanja blagovne

znamke

Partnersko povezovanje blagovnih znamk z namenom povecanja zavedanja blagovne znamke
s pomocjo baze kupcev partnerja je najniZja stopnja soudelezbe in s tem posledi¢no
ustvarjanja prednosti. Kippenberger (2000) poudarja, da mora pri tem obstajati naras$¢ajoca
korist za potro$nike, ki jim vzbuja pozitivne asociacije v zvezi s partnerskim povezovanjem

blagovnih znamk. Zdruzimo lahko veliko Stevilo partnerjev. V veliki ve¢ini partnerstva z

ev e

partnerskega povezovanja blagovnih znamk, kjer lahko vsak izmed sodelujocih partnerjev
doseze koristi ter si tako poveca prihodke. Na ta nacin obstaja tudi moznost povecanja

zavedanja njegove lastne blagovne znamke med Siroko mnozico porabnikov.
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3.2.2 Zdruzitev dveh znamk z namenom viSanja stopnje kakovosti izdelka

ali storitve — potrditve vrednot

Na naslednji stopnji nacrtovanja vrednosti Samo sodelovanje v okviru partnerskega
sodelovanja blagovnih znamk na medsebojni potrdi vrednost obeh blagovnih znamk. Ti se
morajo ujemati v vrednotah in asociacijah, ki so s soznaméenima blagovni znamkami
povezane. Vi§ji cilj predstavlja zasedba novega prostora in zapomnitev blagovne znamke v
glavah potrosnikov. Ravno ta dejavnik precej zmanjsa izbiro partnerjev, po drugi strani pa
zviSa vrednost ustvarjalnega zaledja v primerjavi s prvo stopnjo partnerskega sodelovanja

(Uggla v Sandeberg, Ostlund 2003, 34)

3.2.3 Zdruzitev dveh znamk glede na sestavine izdelka ali storitve

Vecja vrednost se ustvarja na nacin, da vodilna blagovna znamka na posameznem trgu
izdelek, ki ga zaznamuje, ponuja kot sestavino drugega z blagovno znamko oznacenega
izdelka. Srz strategije partnerskega povezovanja blagovnih znamk glede na sestavino ti¢i v
tem, da proizvajalec, ki zeli podati jasno sporocilo o lastnostih in vrednotah njegovih
izdelkov, uporablja in komunicira z blagovno znamko oznaene sestavine, ki s podobo
blagovne znamke okrepi Zelene lastnosti in vrednote izdelka. Korist proizvajalca — dobavitelja
posamezne sestavine je v zagotovljeni prodajni koli¢ini, istocasno pa se krepi mo¢ blagovne
znamke izdelka — sestavine. Korist proizvajalca — gostitelja pa je v potrditvi lastnosti in

podobe njegovih izdelkov, pri ¢emer deli stroske trzne komunikacije (Kippenberger 2000).

V praksi lahko trdimo, da lahko podjetje na mednarodnih trgih ponuja storitve v razli¢nih
oblikah — storitev pa se lahko navezuje na fizicni izdelek ali pa tudi ne. Govorimo o
stopnjevanju ponudbe od izdelka preko hibrida (kjer sta enakopravno zastopana delez storitve
in izdelka) do ciste storitve (Brenc¢i¢ 2003). Pri tem storitve predstavljajo razli¢ne prednosti in
vrednote, kjer pa zelo tezko opredelimo jasno mejo med drugo in tretjo stopnjo strategije

partnerskega povezovanja blagovnih znamk.

Pogoj za uspesno partnersko povezovanje blagovnih znamk glede na sestavine izdelka je
obstoj dveh mocnih blagovnih znamk. 1z tega razloga je izbira potencialnih partnerjev

majhna. Obicajno gre za skupni, partnerski nastop dveh blagovnih znamk v okviru doloc¢ene
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ponudbe, blagovne znamke, ki oznacujejo sestavine posameznih izdelkov, pa so sestavni deli
kon¢nega izdelka (Blackett, Boad 1999, 66).

Desai in Keller (2002, 85) trdita, da je osnovna motivacija za uporabo oznacevanja z
blagovno znamko glede na sestavine izdelka moznost vec¢je diferenciacije blagovne znamke —

gostiteljice v primerjavi s konkurencnimi izdelki z jasnim poudarjanjem lastnosti sestavine.

3.3 Vloga soznamdenja kot strategije doseganja vodilnega poloZaja na trgu

Bistvo pri uporabi strategije soznamcenja je, da si uporabljeni blagovni znamki pomagata pri
doseganju ciljev vseh vpletenih strani (Chang 2008). Podjetja za ohranjanje in izboljSanje
svojega trznega poloZaja veliko vlagajo v intelektualni kapital. Izkoris¢anje teh vlaganj je
postalo konkurenéno orozje in pomembna strateSka prednost. Odlo¢ilno vlogo pri tem imajo
seveda tudi blagovne znamke, ki lahko pomembno vplivajo na uveljavitev podjetja ali izdelka

v potro$nikovi glavi (Blackett, Boad 1999, 66)
Podjetja oblikujejo soznamcene blagovne znamke z namenom doseganja naslednjih ciljev:

- Sirjenje podatkovne baze potros$nikov,

- doseganje finan¢nih koristi,

- bolj odzivno odgovarjanje na odkrite in zakrite potrebe kupcev,
- ustvarjanje nove zaznave za kupca,

- Vecanje moci in obrambe pred konkurenco,

- Uvajanje novega izdelka z mo¢no podobo,

- pridobivanje operativnih koristi (Shocker in drugi, Doshi v Chang 2008).

Obe blagovni znamki, ki vstopata v zavezniStvo, naj bi imeli ustrezno zavedanje o znamki,
kar kaze na njihovo moc¢, ugodne in edinstvene asociacCije ter pozitivna Custva s strani
potrosnikov. Vsaka znamka naj bi imela visoko lastno vrednost. Povezovanje kot strategija
soznamcenja ima potencial, v kolikor je povezava med blagovnima znamkama smiselna. Tako
nova soznaméena blagovna znamka preko marketinskih aktivnosti poveca oziroma poudari

svoje mocne tocke, obenem pa zmanjsa slabosti (Keller in drugi 2008, 316-318).

3.3.1 Ustvarjanje skupne vrednosti

Erevelles in drugi (2008) pravijo, da je ustvarjanje skupne vrednosti s pomocjo soznam¢enja
pomembno v vseh panogah ter na vseh nivojih, tako v business to customer (ang. B2C) kot v

business to business (ang. B2B) poslovanju. Njihove raziskave so pokazale, da tako dobavitel]
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kot tudi proizvajalec pridobita, v kolikor se odlo¢ita za strategijo soznaméenja. Dobaviteljev
dobicek je visji s strategijo soznaméenja kot v primeru poslovanja brez nje. V zameno za
ustvarjene ovire za konkuren¢ne dobavitelje dobavitelj nagradi proizvajalca z nizjimi cenami.
Nekatere izmed teh Kkoristi se prenesejo tudi na koncnega potros$nika, kar se odraza v
konkurencni prednosti proizvajalca na podro¢ju cenovnega pozicioniranja. Potrosnik ima na
ta nacin ve¢ koristi, in sicer placa manj in tudi v prihodnje kupuje ceneje z ve¢jo mero
kakovosti in znanja v soznaméeni blagovni znamki. Poudarili so, da je ze sama soznam¢ena
blagovna znamka kulturno in znaéilnostno edina ter si s tem Ze od zaetka pripiSe tocko
razlikovanja, ki pa jo mora v nadaljnji trzni komunikaciji izpostavljati in drzati obljube

potrosnikom (Erevelles in drugi 2008).

Za optimalno implementacijo ustvarjanja skupne vrednosti strategije soznamcenja Riezebos

(2003) predlaga pregled izvajanja na razli¢nih nivojih:

a.) izdel¢ni nivo: nov izdelek s soznamceno blagovno znamko ustvarimo iz dveh ze
obstojecih blagovnih znamk,

b.) distribucijski nivo: oznacen izdelek se (zacasno) prodaja z drugim oznacenim
izdelkom ali pa se oznaceni izdelki distribuirajo na trgih, kjer ima eden izmed
obeh partnerjev dobro razvito distribucijsko mrezo,

c.) komunikacijski nivo: kakovost posameznega izdelka, oznac¢enega z blagovno

znamko, se sporoca v celotni trzni komunikaciji partnerske blagovne znamke.

3.3.2 Priloznosti in dobrine soznaméenja — konkurenéna prednost
Pri uporabi strategije soznamcenja lahko predstavimo veliko prednosti oziroma koristi, ki jih z
implementacijo slednje poslovne odlocitve pridobimo v podjetju. Blagovnim znamkam, ki so
v svetu Ze pozitivno prepoznane, ponuja soznamcenje priloznost za dvig prodaje ali pa
ustvarjanje novih prihodkov. Manj uveljavljenim znamkam pa omogoca hitrejSo penetracijo
in skrajSanje postopka gradnje zaupanja oziroma verodostojnosti, v kolikor se izdelek ali
storitev soznam¢i z blagovno znamko, v katero imajo potros$niki veliko stopnjo zaupanja

(Kippenberger 2000).

1. Visanje ekonomske vrednosti

Osnovni namen sodelovanja dveh ali ve¢ blagovnih znamk je ustvarjanje viSje financ¢ne

vrednosti. Finan¢no merjenje ali ovrednotenje prednosti pa je zelo zahtevno in kompleksno.
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Vzajemne Koristi kombinacij blagovnih znamk se nanasajo na ustvarjanje prepoznavnosti in
na dopolnitev ter krepitev premozenja blagovne znamke. Gre za ustvarjanje financne
vrednosti, ki tezi k temu, da v navezi s partnersko blagovno znamko ustvari ve¢ dobicka, kot
bi ga posamezna blagovna znamka ustvarila sama na trgu.

Ustvarjanje ekonomske vrednosti lahko tako podrobneje opredelimo glede na naslednje
dejavnike: koli¢ino prodaje, prodajno cena, operativne stroske, vlaganje v trzenje in tveganje
blagovne znamke (Blackett in Boad 1999, 99).

2. ZviSane cene

Premisljeno izpostavljena dodana vrednost soznaméene blagovne znamke lahko v
potro$nikovih oéeh preseze ceno, ki bi jo potros$nik placal le za posamezno blagovno znamko
in bo pripravljen placati ve¢. Pritiska konkuren¢nih blagovnih znamk se lahko otrese s
poudarjanjem kakovostnih prednosti, ki jih vkljuCuje izdelek oznacen s soznaméeno blagovno

znamko (Blackett in Boad 1999).

3. Hitrejsi donosi

Glede na visanje prodaje in ekonomske vrednosti omogoci strategija soznamcenja tudi hitrejSe
donose na trzenjske investicije v primerjavi s podobnimi vhodnimi stro$ki za vpeljavo nove
samostojne blagovne znamke. Partnerstvo obeh blagovnih znamk spodbudi ciljne kupce obeh
ciljnih skupin potroSnikov in Se dodatnih potencialnih kupcev soznamcene blagovne znamke

ter pokaZze takoj$nje ucinke rasti na trgu (Blackett in Boad 1999).

4. Porast prodaje
Sodelovanje s partnersko znamko lahko povisa prodajni potencial izdelka ali storitve v
primerjavi s konkurenco, ki ponuja le eno blagovno znamko. Kredibilnost in s tem privlacnost

lahko s strategijo soznamcenja nadgradijo tudi mocne in prepoznavne znamke in posledi¢no

povisajo prodajo (Blackett in Boad 1999).
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5. Finanéno nadomestilo

Proizvajalcem izdelkov, ki jih uporabljajo kot del kon¢nega izdelka ali storitve, strategija
soznamcenja dveh ali ve¢ blagovnih znamk ponuja priloznost dodatnega vira prihodka. Svojo
vlogo v kon¢nem izdelku lahko vidneje izpostavijo kot konkuren¢no prednost v oceh
potrosnika ter na ta nacin delijo vzajemne koristi, ki nastanejo kot plod takSnega sodelovanja

(Blackett in Boad 1999).

6. Novi trgi

Med prednostmi vpeljave strategije soznamcenja je dale¢ najveéja pomoc pri prodoru na nove
trge. Na tej toCki govorimo o novi drzavi, segmentih ali celo novem sektorju znotraj
obstojetih geografskih trgov. Stevilne dobro uveljavljene blagovne znamke lahko vidijo
prevelik izziv v nastopu na novem trgu ter si poiscejo partnerja v dobro pozicionirani lokalni
znamki (Blackett in Boad 1999).

7. Nizje investicije

Povezovanje blagovnih znamk omogoca partnerskim podjetjem znizanje vstopnih oziroma
investicijskih stro§kov pri vstopanju na nove trge. V nekaterih primerih bi bil vstop na nove
trge za posamezno blagovno znamko pravzaprav zelo tezak, ¢e ne bi tuja blagovna znamka
izpostavila svojih prednosti skupaj z uveljavljeno blagovno znamko na potencialnem trgu.
Podjetja se sicer ne odlo¢ajo vedno za takSen korak, ker le-ta ne predstavlja najué¢inkovitejse
porabe sredstev v vseh primerih. Vendar pa celo v primerih, ko bi si podjetje lahko privos¢ilo
oblikovanje nove blagovne znamke, to ne predstavlja vedno najucinkovitejse uporabe kapitala
(Blackett in Boad 1999).

8. Zmanjsevanje tvegan]
Strategija soznamcenja predstavlja poleg delitve prednosti tudi delitev tveganj, saj se ob
vstopu na novi trg vse morebitne nevarnosti porazdelijo na dve podjetji. Pri tem pa ni nujno,

da so donosi, povezani z blagovno znamko, manjsi. Postavitev nove blagovne znamke je

vedno nepredvidljiva poteza, predvsem na novih trgih, vendar pa lahko tveganje neuspeha
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omilimo z zdruzevanjem in se tako izognemo tekmovanju z uveljavljenimi igralci na
posameznem trgu.

Ob tem pa naj nas ne skrbi le odziv potencialnih kupcev na novo blagovno znamko, temveé
tudi odziv konkuren¢ne blagovne znamke. Odziv konkurence na ponudbo soznamcene
blagovne znamke, ki jo sestavljata najmanj dve posamezni blagovni znamki, je zelo
kompleksen. Soznamceni blagovni znamki obi¢ajno predstavljata izdelek ali storitev z visjo
zaznano kakovostjo, pri ¢emer ponudba obsega vecino pozitivnih lastnosti, povezanih z

originalom (Blackett in Boad 1999, 27).

9. lzogibanje vstopnim oviram

Z vpeljavo strategije soznamcenja se lazje izognemo premagovanju nefinanénih ovir ob
vstopanju na nove trge ali segmente. Sodelujemo lahko z lokalnim partnerjem, ki nam pokrije
del poslovnih procesov, ki bi nam predstavljali izredno veliko investicijo (npr. izberemo
lokalnega distributerja in ne vzpostavljamo lastne distribucijske mreze) (Blackett in Boad
1999).

10. Odnosi s poslovnimi kupci

S trdnim, dolgoro¢nim in zaupanja vrednim odnosom s poslovnimi partnerji izredno okrepimo
poslovanje. Plodno sodelovanje lahko potrosnika Se z vecjo gotovostjo zaveze k dolgoro¢ni
nakupni potrebi. Iz tega sledi, da kupci, pri katerih potrosniki soznaméeno blagovno znamko

posvojijo, sklenejo dolgoro¢ne in trdne dogovore (Blackett in Boad 1999, 34).

Zivljenjski stil danasnjega ¢loveka se zelo hitro spreminja, povezovanje razliénih podjetij
neposredno s trgovci pa poskrbi za hitrejse in uéinkovitejSe odgovarjanje na njegove potrebe.
Eden izmed najbolj perecih dejavnikov je zagotovo pomanjkanje ¢asa, pri ¢emer potro$nik

i8Ce prilagodljivost, hitrost in nizko ceno (Blackett Boad 1999, 37).

11. Priprava trga

V stevilnih primerih se lahko povezovanje partnerskih blagovnih znamk uporabi za pomo¢ pri
vpeljavi popolnoma nove blagovne znamke in kot predhodno fazo dolgorocne trzenjske

strategije, ne pa toliko kot sredstvo za povecanje donosa Ze uveljavljene blagovne znamke.
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Strategijo soznamcenja vpeljemo kot pridobitev prepoznavnosti nove blagovne znamke v
o¢eh potrosnikov, pozneje pa jo lahko uporabimo v razlicnih segmentih. Te strategije se
najveckrat posluzujejo v relativno zrelem trznem sektorju z ve¢ mocno uveljavljenimi

blagovnimi znamkami.

12. Zagotovilo kupcem

Pri blagovnih znamkah, ki pokrivajo visoko tehnoloSke izdelke ali storitve, Ki izpostavljajo
zdravje in varnost, potros$niki niso naklonjeni preizku$anju novih, nepoznanih blagovnih
znamk. Vpeljava pozitivno zaznane blagovne znamke skupaj s partnersko blagovno znamko
pa ima vendarle dodatno mo¢, ki lahko potros$nika preprica in mu tako nudi kredibilno mero

zaupanja, da sta izdelek ali storitev vredna nakupa.

Kot primer lahko podamo manj poznane blagovne znamke racunalnikov, ki z logotipom
»Intel Inside« na njihovih izdelkih lazje pridobijo zaupanje potrosnikov. Negotov potros$nik
lahko na ociten nacin prepozna in preceni zelo pomemben vidik izdelka in z vecjo gotovostjo
nadaljuje s primerjavo drugih vidikov, kot sta cena in funkcionalnost. Partnersko povezovanje
blagovnih znamk lahko zmanjs$a negotovost pri nakupni odlocitvi kupcev, hkrati pa pomaga
proizvajalcem kon¢nih izdelkov pri prepricevanju distributerjev. Ti v poslovni verigi
sprejmejo njihove izdelke na svoje sezname, hkrati pa lastniku blagovne znamke, ki oznacuje

izdelek — sestavino ali storitev, pridobijo dodaten ugled na trgu (Blackett in Boad 1999).

13. Dodatne koristi za kupce

Implementacija strategije soznamcenja podjetjem omogoca, da svojim potrosnikom ponudijo
ve¢ prednosti in udobja, najveCkrat ob le malce vi§jih stroskih glede na njihove osnovne
poslovne aktivnosti. Za vracanje potroSnikov so se podjetja v veliki meri odlocila za uvedbo
razlicnih kartic S popusti za veckratne nakupe oziroma Kkartic ugodnosti. Na ta nacin tudi
pridobijo podatke o svojih potros$nikih, ki njim nudijo globok vpogled v njihove navade,
profile in potrebe ter omogocajo ustanavljanje baze zvestih potrosnikov. (Blackett Boad 1999,
25).
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14. Posebne promocijske aktivnosti

Partnersko povezovanje blagovnih znamk je zelo ustrezna strategija za postavljanje
promocijske aktivnosti izven rednih proizvodnih linij. Proizvodnja blaga Siroke porabe z
izjemno hitrim obracanjem zalog se pogosto V razli¢nih obdobjih leta odlo¢i za posebne
razli¢ice njihove generi¢ne linije, novo embalaZo ali pa proizvodnjo omejene linije izdelkov,
Ki je steviléno dolocena (Blackett in Boad 1999).

15. Novi komunikacijski kanali

Strategija soznaméenja ponuja lastnikoma blagovne znamke moznosti za komuniciranje s
potro$niki partnerske blagovne znamke. Na tem mestu lahko govorimo o komunikaciji preko
embalaze ali v literaturi, ki je povezana s storitvami, ki jih partnerstvo nudi (Blackett in Boad

1999).

16. Dostop do vodilne tehnologije

Zaradi zmanjSevanja tveganj in stroSkov je na podroéjih visoke tehnologije, predvsem v
segmentu rac¢unalnikov ali programske opreme, rast partnerskega povezovanja blagovnih
znamk neverjetno hitra. Hitrost, s katero se tehnologija razvija, in narascajoca specializacija
partnerjev opredeljujeta strategijo partnerskega povezovanja blagovnih znamk kot edino
praktiéno moznost za mnoga podjetja, ki ponujajo izdelke in storitve, ki so vezane na
obstojece sisteme in tehnologije. (Blackett, Boad, 1999, 29-30 ).

17. Mocnejsa sporocilnost oglasevalskih dejavnosti

Pri partnerjih soznamcenih blagovnih znamk se tudi oglasevalske aktivnosti razdelijo, tako po
ucinkovitosti kot po kritju stroskov. Oglasevalske akcije kon¢nega izdelka oziroma storitve
soznaméenih blagovnih znamk se lahko izjemno okrepijo ter razsirijo svoj domet do ciljnih
skupin potrosnikov. Proizvajalec na ta nadin pridobi moznost, da se osredoto¢i le na

oglasevanje koncnega izdelka, ne pa tudi na komuniciranje posebnih prednosti, ki jih nudi
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izdelek ali storitev ali pa del izdelka ali storitve. Vsak izmed partnerjev lahko prispeva svoj

del k oglasevanju, predvsem pa informiranju potrosnika (Blackett in Boad 1999).

18. Komuniciranje visoke kakovosti in razlikovalnih znacilnosti izdelkov in storitev

Strategija partnerskega povezovanja blagovnih znamk proizvajalcu ponuja veliko priloznosti,
da svojim potrosnikom predstavi izdelek, ki bo presegel ponudbo relativno nedefiniranih
izdelkov. O enakem primeru govorimo tudi takrat, ko trzna oblika izdelka postane stalnica v
dolo¢enem trznem segmentu in potro$nikom predstavlja dolocen tip izdelka ali storitve.
Odlocitev za partnersko sodelovanje v tem primeru omogoca izdelku ali storitvi poudarjanje
razlikovalnih prednosti v poplavi konkurenénih blagovnih znamk. Se vedno pa izpostavljamo
prednosti, ki so osnovane na prepoznavnosti blagovne znamke in asociacijah na podlagi
podobnih izdelkov ali storitev v nekem trznem sektorju. V polju zasic¢enega trznega sektorja
je lahko partnersko povezovanje blagovnih znamk ué¢inkovit nacin za doseganje diferenciacije
med izdelki in s tem vzbujanje interesa potrosnikov za te izdelke.

(Blackett Boad 1999, 33).

19. Odkritje blagovne znamke

Ta vidik poudarjamo predvsem s stali$¢a potro$nikov, saj potencialni potro$niki na ta nacin
odkrijejo Se nepoznano blagovno znamko. V kolikor dolo¢ena blagovna znamka ne bi bila v
partnerskem razmerju, je najverjetneje potencialni potrosniki ne bi niti zaznali. Poleg te
prednosti pa lastnikom neuveljavljenih znamk partnerstvo prinese tudi izbolj$an dostop do
finan¢nih sredstev, ki izhajajo iz povecanja prepoznavnosti v okviru investicijske ter financne

skupnosti (Aaker in Joachimsthaler 2000, 141).

20. Pozitivne vrednote partnerske blagovne znamke
Podjetja so dolzna sprejemati odgovornosti, ki jih imajo do zunanjega in tudi notranjega
okolja. Poleg tradicionalne finan¢ne odgovornosti do delnicarjev se podjetja soocajo tudi z

odgovornostjo do ravnanja z okoljem in predvsem s kazanjem spostovanja vrednosti blagovne
znamke (Keller 2003, 32).
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V kolikor Zelimo ustvariti dober primer soznamdcenja, moramo partnerstvo zgraditi med
podjetjema, ki sta dovolj in enako mo¢ni, predstavljata ustrezne asociacije in kazeta pozitivno
naklonjenost potrosnikov (Keller in drugi 2008). Za vzpostavitev smiselne povezave med
podjetjema moramo najti logi¢no povezavo, ujemanje partnerjev po demografiji, psihografiji
in vrednosti blagovne znamke. Pri uvedbi strategije soznaméenja moramo preveriti moznost,

da ne bo ena blagovna znamka zasencila blagovne znamke partnerja (Temporal 2010, 107).

3.3.3 Tveganja in nevarnosti soznamcenja
Soznamcenje lahko prinese tudi negativne posledice. James (2005) izpostavlja, da se lahko
potencialne Kkoristi in tveganja obrnejo v smer, ki je nismo nikoli pri¢akovali. V izogib $kodi
naj bi v fazi planiranja preverili tudi potencialna tveganja, saj lahko nerealna pri¢akovanja
podrejo nasa pricakovanja. Obstaja mnogo tveganj, ki lahko poskodujejo ugled posamezne
blagovne znamke; avtorji izpostavljajo predvsem nevarnost, da se partnerska znamka izkaze
za neustrezno oziroma jo potros$niki negativno zaznavajo (Bizjak, 2015). VV nadaljevanju so

opisani dejavniki, ki predstavljajo veliko mero tveganja pri vpeljavi strategije soznaméenja.

a.) Zelja po hitrem poveéanju prodaje

Nepremisljene poteze in Zelja po hitrih zasluzkih ter osredotoCanje na takojSnje financne
nagrade so najveckrat razlog za neuspeh. Strategija partnerskega povezovanja blagovnih
znamk je namenjena uporabi, ki tezi k dolgoro¢ni rasti vrednosti blagovne znamke, ni pa
nacin za hitro pridobivanje dodatnih finan¢nih sredstev. Klju¢nega pomena je, da lastniki
prepoznajo in sprejmejo nujnost skromnega donosa v zgodnjih fazah projekta, da bi tako imeli
zadovoljiv delez dobi¢ka na razpolago za vlaganje v razvoj ali nadgradnjo izdelkov ali

storitve, oznacene z obema blagovnima znamkama, na dolgi rok (Blackett Boad 1999, 38).

b.) Spremembe v finanénem polozaju partnerja

Finan¢no na partnerja v procesu znamcenja ne moremo vplivati, vsekakor pa bi bil v
druga¢nih okolis¢inah to tudi eden najpomembnejsih aktov v pogodbi, ki jo partnerja
podpiseta. Ena izmed nevarnosti, ki nam preti, je tudi moznost izredno slabega poslovanja
partnerja ali celo stecaj. V finanéni krizi partner zagotovo ni ve¢ sposoben nadaljevati z

vlaganjem v dogovorjene dejavnosti. Scasoma lahko sledi celo odstop partnerja ali pa je
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potrebna popolna reorganizacija delitve odgovornosti in pravic iz pogodbe (Blackett in Boad
1999).

c.) Nezadovoljstvo pri doseganju ciljev

Kadar eden izmed vpletenih partnerjev ugotovi, da partnerske dejavnosti ne zagotavljajo
pricakovanih finan¢nih prilivov oziroma drugih ciljev, obstaja mozZnost, da prekine
obojestranski sporazum o strategiji soznamcenja. Na ta na¢in ne zapre vrat le sebi, temveé
oskoduje tudi partnerja in njegove potroSnike, ki so soznamceno blagovno znamko Zze

posvojili (Blackett Boad 1999, 41).

d.) Prevzemi in spojitve podjetij

Partnersko sodelovanje naj bi bilo dolgoro¢no, lahko pa naletimo na velike spremembe pri
partnerju v ¢asu sodelovanja. Eno izmed podjetij lahko prevzame ali se spoji z drugim
podjetjem, kar lahko povzroci resne zaplete v partnerskem razmerju oziroma celo prekinitev.
Negativne posledice lahko omilimo z dodatnimi dolo¢ili v pogodbenem sporazumu, seveda

ob upostevanju zakonodaje posamezne drzave in poslovne etike (Blackett in Boad 1999).

e.) Spremembe v dinamiki trga

Svet se spreminja z bliskovito hitrostjo, norme, mnenja in pricakovanja se dnevno
spreminjajo. Oba lastnika blagovnih znamk morata imeti dober pregled nad vedenjem svojih
potros$nikov, dobro oceniti spremembe v vedenju kupcev glede izvirnih izdelkov ali storitev in
ob tem ustrezno reagirati. Obstaja nevarnost, da lastniki blagovnih znamk, sicer tudi partnerji
v okviru strategije partnerskega povezovanja blagovnih znamk, tega ne vidijo in ne reagirajo
na spremembe na trgu. lzdelkov ne prilagodijo potrosnikom oziroma postanejo manj
prilagodljivi in kakovostni v oéeh potrosnika, kar vodi v poslabSanje ugleda soznamcene

blagovne znamke (Blackett in Boad 1999).

f.) Ponovno umescanje blagovne znamke partnerja
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V primeru, ko se lastnik blagovne znamke zavestno odloci spremeniti pozicijo ali strategijo,
povezano z blagovno znamko v svojih primarnih trznih sektorjih, se lahko soofamo z
razpadom partnerske strategije. Kljucnega pomena je, da celotna strategije soznamcenja
blagovnih znamk ostane zdruzljiva, prilagodljiva za spremembe trga ter vztrajna. Obe vpleteni
strani se morata strinjati z aktivnostmi trzenja ter drugimi spremljajo¢imi dejavnostmi
partnerja. V izogib nadaljnjim tveganjem je priporoc¢ljivo, da pogodbeni sporazum vsebuje
dolodila o tem, kako je potrebno vsako morebitno ponovno umesc¢anje posamezne blagovne

znamke dogovoriti s partnerjem v tovrstni zvezi (Blackett in Boad 1999).

g.) Povecano tveganje izdelkov podobnega fizi¢nega izgleda

Partnersko sodelovanje med proizvajalci in prodajalci lahko privede do podobnega videza
embalae oziroma pakiranja. Ce se tovrstno tveganje ne uposteva ustrezno, lahko trgovci
sCasoma, ko se skupno pojavljanje obeh blagovnih znamk na izdelkih uveljavi pri kupcih,
podlezejo skusnjavi, da izdelek nadomestijo s konkuren¢nim v podobni embalazi. Na ta naéin
se originalni izdelek znajde v nezazelenem polozaju, kjer mu najveéjo konkurenco
predstavljajo njegove lastne imitacije. Temu se lahko izognemo s pravocasno registracijo in
zaSc€ito blagovne znamke, neomajno vztrajnostjo pri uporabi celostne grafi¢ne podobe znamke
in formalnim zagotovilom trgovca, da se taka trzna oblika izdelka kot blagovna znamka
proizvajalca uporablja izkljuéno za namene partnerskega sodelovanja in ostaja v izklju¢ni lasti

proizvajalca (Norris 1992, 28).

h.) Lo¢itev blagovnih znamk

V okviru strategije soznamc¢enja se lahko obe vpleteni blagovni znamki lo¢ita, kar predstavlja
tako teZaven proces uveljavljanja lastne blagovne znamke na samostojni poti kot Sirjenje poti
za obe vpleteni blagovni znamki. Razlogi so lahko v dejansko zaznani prepoznavnosti
soznamcenih blagovnih znamk na trgu in v vrednosti, ki je lahko dolgoro¢na. To je Se posebej
pomembno v primerih, ko tovrstno partnerstvo predstavlja edino ali glavno predstavitev ene
ali obeh blagovnih znamk v posamezni drzavi. Ustavitev prodaje izdelkov ali storitev, ki so
oznaceni z obema blagovnima znamkama, lahko spodbudi konkuren¢na podjetja k razvoju.

Luknjo, ki je nastala, zapolnijo s prodajo izdelkov ali storitev, ki so zelo podobni ukinjenim.
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Taksna poslovna odlocitev je lahko Se posebej dobickonosna, ¢e se nih¢e izmed proizvajalcev

posameznih blagovnih znamk ne odloci za tovrstno ponudbo (Blackett in Boad 1999).

i.) Blagovni znamki zdruZeni v »hibrid«

V kolikor se zgodi, da pri¢nejo kupci dve soznamceni blagovni znamki zaznavati kot eno
»hibridno« blagovno znamko, sta podjetji dolzni na to odreagirati ter reSiti nepravilno
zaznavanje blagovne znamke s strani potroSnika. V takem primeru se podjetje na soznaméenje
ni ustrezno pripravilo in je premalo poudarilo prednosti tako ene kot druge blagovne znamke

Vv procesu trzne komunikacije (Blackett in Boad 1999).

j.) Tveganja zaradi nepremisljene uporabe blagovnih znamk

Vpeljava strategije soznamcenja blagovnih znamk v glavah potrosnikov pomeni spremembo,
na katero jih moramo pocasi pripraviti. V kolikor zdruzevanje dveh blagovnih znamk na enem
izdelku ali storitvi ni dobro premisljeno, si lahko potros$nik ustvari nepravilna oziroma
popacena sporocila glede soznaméene blagovne znamke. Paziti je treba na dobro zasnovano,

konsistentno in moc¢no trzno komunikacijo (Blackett in Boad 1999).

k.) Nezdruzljive korporacijske osebnosti

Pri dveh blagovnih znamkah povezujemo dva znacaja in lastnosti. Te se ne skladajo vedno
oziroma v dolo¢eni toc¢ki ne sovpadajo z naceli in cilji soznam¢ene blagovne znamke. TO
razli¢nost je treba v fazi planiranja dobro preuciti. Moznost potencialnih trenj pa poskusamo
predvideti ze prej in poiskati ustrezne resitve. Na tej tocki preidemo na operacijske zadeve,
kot so pritozbe kupcev in globlja strateska vprasanja, ki lahko v nekaterih primerih povzrocijo

celo nepremostljive ovire ter prekinejo sodelovanje (Blackett in Boad 1999).

I.) Nezdruzljivost »sorodnih« blagovnih znamk

Podobna kategorija dveh razli¢nih blagovnih znamk $e ne zagotavlja dobre osnove za uspe$no
ter dobickonosno partnerstvo. Skupno lastnistvo je lahko hkrati tudi vzrok za izgubo
objektivnosti glede tega, ali sta dve blagovni znamki primerni za partnerstvo (Blackett in
Boad 1999, 45).
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Pri pregledu prednosti in slabosti soznamc¢enja ne i§¢emo le prednosti ter koristi in hkrati ne
zasen¢imo Sibkosti oziroma nevarnosti. Avtorji navajajo vse veC primerov uspeSnega
soznamcenja in priznavajo Koristi, Ki iz tega izhajajo. V svetu, predvsem pa v Sloveniji, je
pojav soznamcenja Se v fazi preizkuSanja in le redka podjetja se odlo¢ijo za dolgoro¢no

skupno sodelovanje.

4 ZAZNANA KAKOVOST BLAGOVNIH ZNAMK

Zeithaml (1998) opredeli zaznano kakovost blagovnih znamk kot potro$nikovo presojo o
odli¢nosti oziroma superiornosti izdelka ali storitve. Gre za temelje, ki jih postavi potrosnik
na lastnih subjektivnih ocenah kakovosti izdelka ali storitve in nimajo povezave z mnenjem
proizvajalca oziroma strokovnjakov (Yoo in Donthu v Zeithaml 1988). Potros$nikov odnos do
izdelka ali storitve se skozi €as spreminja, zato je potrebno stalno spremljanje gibanje potreb
potros$nika ter njihovo izpolnjevanje s strani proizvajalca (Gotlieb in drugi 1994 v Zeithaml
1988).

Potro$nik je v nakupnem procesu vedno postavljen pred izbiro med kakovostjo blagovne
znamke med konkuren¢nimi izdelki. Raziskave so pokazale, da na potroSnike v najvecji meri
vplivajo neotipljivi dejavniki, kot sta ime blagovne znamke (Dodds in Monroe 1985, Stokes
1985 v Zeithaml 1988) in ime prodajnega mesta (Wheatley and Chiu 1997). Avtorji vidijo
ime blagovne znamke kot povzetek lastnosti izdelka ali storitve (Han 1989, Johansson 1989 v
Zeithaml 1988) ali kot bliznjico do normativa za kakovost (Zeithaml 1988). Potrosniki se ne
odlocajo vsaki¢ posebej med vso konkurenco, ko opravljajo nakup, temvec si odloCitev
poenostavijo na osnovi njihove presoje o vedenju blagovne znamke in ne nujno na osnovi

vseh informacij o izdelku na prodajnem mestu (Wright 1975 v Zeithaml| 1988).

4.1 Kakovost izdelkov in storitev

Izdelek ali storitev dolo¢ene blagovne znamke, ki jo potrosnik zazna kot visoko kakovostno,
vodi v potrosnikovo visje zadovoljstvo (Gotlieb in drugi 1994, Zeithaml 2000). Zaznano
kakovost Schroff (2003) poimenuje tudi »vstavljena korist« (ang. embedded benefit).
Kakovost izdelka ali storitve je eden izmed kljuénih dejavnikov uspeha in nastopa na trgu
vseh konkuren¢nih znamk (Tellis in Golder 2001). Avtorji opaZajo, da nekatera podjetja Se

vedno posvecajo premalo pozornosti razvoju kakovosti. Kot vzroke navajajo, da:
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a.) se novi izdelki pojavijo v velikem slogu in za vsako ceno lovijo mesto
najcenej$ega na trgu, izgubljajo pa dragoceni ¢as za nadgradnjo kakovosti (Tellis
in Golder 2001),

b.) kakovost tezje izmerimo, opredmetimo ali jo to¢no opredelimo (Curry in Faulds
1986),

Cc.) se odzivi trga glede kakovosti izdelka spreminjajo in se to¢na zaznava potro$nikov
glede kakovosti dolo¢enega izdelka ali storitve razvije na dolgi rok (Mitra in
Golder 2006),

d.) manjka univerzalna opredelitev oziroma strinjanje potro$nikov glede mere

kakovosti med razli¢nimi izdelki in storitvami (Dodds in drugi 1991).

Zaznava kakovosti izdelkov ali storitev je znotraj razlicnih akademskih podrocij razli¢no
poimenovana. Govorimo lahko o inZenirski natan¢nosti, zaznani kakovosti (Dodds in drugi
1991), preverjeni kakovosti (Tellis in wernerfelt 1987), samoporocevalski kakovosti (Tellis in
Fornell 1988), zadovoljstvu potros$nika (Rust in drugi 1999) in zvestobi blagovni znamki
(Aaker 1995).

Na podroc¢ju storitev govorimo o konceptu (Zeithaml in Bitner 1996) dolocanja kakovosti.
Parasuraman in drugi (v Lam 1991) predpostavljajo pet dimenzij zaznav potrosnikov, ki jih

zdruZzijo v oceno o kakovosti:

1. zanesljivost (zmoznost drzanja obljube o storitvi — upoStevanje rokov in to¢nost),

2. odzivnost (volja in hitrost odzivanja na vpraSanja potro$nikov),

3. zagotovilo (visoko znanje zaposlenih in vljudnost, ki navdusuje potroSnike z
zaupanjem in samozavestjo),

4. socutje (osebna pozornost do vsakega potrosnika posebej),

5. otipljive dobrine (fizi¢ni izgled poslovnega prostora, opreme, osebja in dokumentov).

4.2 Subjektivna in objektivna kakovost blagovne znamke

Zaznana kakovost blagovne znamke predstavlja konc¢ni rezultat, ki ga potrosnik pridobi iz
primerjave vseh lastnosti izdelka ali storitve (Lindguist in Sigry 2003). Govorimo o
subjektivni oceni oziroma analizi, ki izvira iz njihove percepcije in izpolnjevanja potreb
(Northern 2000).
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Visoko kakovostno zaznana blagovna znamka prispeva k visjim prihodkom, niza stroSke in

ustvarja priporocila potrosnikov potencialnim novim (Zeithaml in drugi 1990).

4.3 Dejavniki zaznavanja kakovosti izdelka in storitve v procesu soznam¢enja

Kakovost blagovne znamke opredeljuje odnos med ve¢ dejavniki, ki kakovost sestavljajo v
oceh kupca. Vecina avtorjev se osredotoca na dejavnike, ki potrosniku predstavljajo najvecje
merilo kakovosti blagovne znamke, in sicer na ime blagovne znamke, ime prodajnega mesta
ter ceno (Dodds in drugi 1991, Rao in Monroe 1989, ¢lanek 1). Avtorji navajajo Se bolj
specifi¢ne pokazatelje, ki vplivajo na potrosnikovo presojo, kot so drzava izvora (Chao 1993),
garancija (Bearden and Shimp 1982), embalaza izdelka (Stokes 1985) in oglaSevanje
(Milgrom in Roberts 1986).

Slika 4.1: Konceptualni model dejavnikov, Ki vplivajo na zaznano kakovost

Drzava izvora

N
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+
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)4

Vir: Teas, Agarwal 2000.

V modelu avtorja raziskujeta pozitivne povezave med dejavniki, ki vplivajo na potro$nikovo
zaznavanje kakovosti blagovne znamke. Izpostavita ugotovitev, da bo imela drzava izvora
pozitivni ucinek na zaznano kakovost in hkrati negativno vplivala na povezave med
osnovnimi dejavniki ter zaznano vrednostjo. Opazimo lahko posebno pozitivno korelacijo
med zaznano kakovostjo in ceno. 1z tega lahko sklepamo, da cena $e vedno predstavlja enega

izmed najpomembnejsih dejavnikov, ki vpliva na zaznano kakovost blagovne znamke (Dodds
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in drugi 1991). Izsledki pokazejo kompleksen odnos cena—Vvrednost, saj ima cena na eni strani
pozitivno korelacijo do zaznanega vlozka potrosnika ter kakovosti, na drugi strani pa ima ne
le pozitivno temve¢ tudi negativno korelacijo do vrednosti blagovne znamke. Finan¢no
zahtevnejse dobrine ne bodo nujno zaradi visoke cene v oceh potrosnikov zaznane kot visoko

kakovostne (Teas in Agarwal 2000).

5 POTROSNIKI IN NJIHOVO DOJEMANJE KAKOVOSTNIH
SOZNAMCENIH BLAGOVNIH ZNAMK

Tirole (1993) poudarja, da se potroSnikovo povpraSevanje povisa premo sorazmerno s
povisanjem kakovosti izdelka ali storitve. Rust in drugi (1999) trdijo, da za stalen porast
prodaje blagovne znamke ni dovolj le splos$na kakovost izdelka ali storitve, vseskozi je
prisotno tveganje za odmike od novih pri¢akovanj potrosnikov. Parasuraman in drugi (1988)
in Bitner (1990) pravijo, da zaznana kakovost blagovne znamke najveckrat izhaja iz
posameznikovega vedenja. Garwin (1987) izpostavi osem kriticnih dimenzij ali kategorij

kakovosti blagovne znamke izdelka ali storitve:

Tabela 5.1: Osem kriticnih dimenzij ali kategorij kakovosti blagovne znamke izdelka ali

storitve

Nastop ali predstavitev na trgu Trajnost

Fizi¢ne lastnosti Nudenje servisa/skrb za potrosnika po nakupu
Zanesljivost Estetika

Prilagajanje kupcu Zaznana kakovost (zaupanje)

Zaznavanje kakovosti najveckrat povezujemo z dejanskim vedenjem v nakupnem procesu,
kjer igra ogromno vlogo tudi zvestoba blagovni znamki (Jacoby 1971 v Zeithaml 1988).
Hkrati pa je zaznana kakovost blagovne znamke tista, ki vzbudi najve¢ interesa potroSnika za
nakup izdelka ali storitve nepoznane blagovne znamke (Olson in Jacoby 1972 v Zeithaml
1988).

Bartikowski in drugi (v Zeithaml 1988) trdijo, da kratkoro¢no gledano viSje zaznavanje
kakovosti vodi v visje dobicke glede na premium cene; z dolgoro¢nega vidika pa ravno

visoko zaznavanje kakovosti vodi v u¢inkovito poslovno rast, ki vkljucuje Siritev na tuje trge
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in osvaja vi$je trzne deleZze. Nguyen in drugi (2011) pravijo, da pri soznam¢enju obstajajo
pozitivne povezave med zaznano kakovostjo in lojalnostjo znamki, kot tudi med zavedanjem
0 znamki in zaznano kakovostjo. Na drugi strani se pojavijo razlike pri drugih oblikah
partnerstva podjetij, kjer je najve¢ pozitivne povezave med zavedanjem o znamki in
oglasevalskimi aktivnostmi in intenzivnostjo distribucije ter zavedanjem o znamki na

razvijajocih trgih (Nguyen in drugi 2011).

5.1 Potrosnikovo zaznavanje kakovosti soznam¢éenih blagovnih znamk

Zaznana kakovost je dvostopenjski proces, v katerem potro$nik najprej izbere notranje
dejavnike kakovosti doloCenega izdelka ali storitve, tj. kljuéne tocke kakovosti. Slednje
predstavljajo lastnosti izdelka ali storitve, ki jih potro$niki opazajo, ne da bi izdelek ali
storitev kupili oziroma uporabljali. Vsak potrosnik si izbere lastne klju¢ne toc¢ke kakovosti, po
katerih se odloca na svoj nacin (Sanyal in Datta 2011). Z vidika teorije informiranosti izdelki
ali storitve sestojijo iz razli¢nih kljuénih tock kakovosti (cena, blagovna znamka, okus, barva
itd.), vsaka izmed njih pa predstavlja temelje, na katerih predvidimo lastnosti izdelka ali
storitve. Olson in Jacoby (1972 v Zeithaml 1988) trdita, da klju¢ne toc¢ke kakovosti zadevajo
zaznavanje samega izdelka oz. storitve in na drugi stopnji isti dejavniki, ki potrosniku dajo
oceno o kakovosti okolja, v katerem najde izdelek ali storitev. V prvem primeru govorimo o
lastnostih izdelka, ki jih ne moremo spremeniti ne da bi hkrati spremenili tudi fizi¢ne lastnosti

izdelka samega.

Zeithaml (1988) pravi, da se potrosniki v ve¢ji meri zanasajo na zaznavanje kakovosti okolja,
ki temelji na subjektivni oceni, ko nimajo na voljo dovolj notranjih informacij o izdelku ali
Casa, da bi lahko postavili oceno kakovosti samega izdelka ali storitve. V realnosti pa je
celostna slika o notranji kakovosti izdelka ali storitve zabrisana in zato tezja za objektivno

oceno oziroma zaznavo o kakovosti sami.

Fiore in Damhorst (1992) trdita, da so notranje klju¢ne tocke bolj predvidljive in mocneje
vplivajo na presojo o kakovosti kot zunanje kljucne tocke v razli¢nih izdel¢nih kategorijah.
Izvlecek iz raziskave avtorjev Hatcha in Robertsa (1985 v Zeithaml 1988 ) je pokazal, da se
potrosniki bolj zanasajo na notranje informacije, kot so sestava izdelka ali storitve in nastop
na trgu, v primerjavi s ceno ter certifikati oziroma garancijskimi pogoji (zunanje klju¢ne
tocke).
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Pregled literature pokaze, da so klju¢ne tocke kakovosti po notranje presoji potros$nika bolj
pomembne dokler jih potrosnik ne zazna kot nezadovoljive ali pa se v potrosniku pojavi
presibka samozavest, da bi ocenil izdelek ali storitve (Agrawal in Kamakura 1999, Bredahl
2003, Srinivasan in drugi 2004 v Zeithaml 1988). Podjetja, ki gradijo na kratkoro¢nemu
visSanju prodaje, se posluzujejo izredno intenzivne rabe notranjih klju¢nih tock in
zagotavljanja diferenciacije izdelkov ali storitev s tem, da ciljajo na doloCene trzne segmente,

kjer visoko cenijo moc¢ne notranje klju¢ne tocke kakovosti (Dimara in drugi 2001).

Zunanje klju¢ne to¢ke zaznavanja kakovosti izdelka ali storitve so cena, blagovna znamka,
sloves trgovca in stopnja oglaSevanja; hkrati te toke predstavljajo najpomembnejse dejavnike
zaznavanja kakovosti s strani potro$nika (Olson 1977, Zeithaml 1988, Dodds in drugi 1991).
Izmed nastetih je ravno cena tista, ki najveckrat vpliva na zaznavo potro$nika, saj je sprejeta
kot pozitivna nelinearna povezava v odnosu do zaznane kakovosti (Rigaux-Bricmont 1982).
Potro$nikovo zaznavanje kakovosti lahko obravnavamo kot dejavnik, Kkjer ne morejo
prevladati podjetja z vsiljevanjem njihovih percepcij o kakovosti. Samo stroge strategije,
izjemno osredotocene na kakovost izdelka ali storitve, bodo lahko omogocile dobro poznanim
znamkam, da oblikujejo podobo blagovne znamke v potrosnikovih mislih (Sanyal in Datta
2011).

Avtorji (Rao in Monroe 1989, Dodds, Monroe in Grewal 1991) so izdelali model
potro$nikovih zaznav, s poudarkom na potrosnikovemu zaznavanju zunanjih kljuénih tock
(predvsem cene in blagovne znamke) kot pokazatelju kakovosti. 1zpostavili so povezavo med

zaznano kakovostjo in zaznano obvezo (ang. sacriface) potrosnika med

a.) imenom blagovne znamke

b.) zaznano vrednostjo.

Model je zasnovan na dveh tezah. Prva temelji na potrosnikovi zaznavi vrednosti med
koristmi izdelka in storitve ter finan¢no obvezo potroS$nika. Druga pa opredeljuje

potro$nikovo zaznavanje kakovosti izdelka ali storitve v zunanjih klju¢nih tockah kakovosti

(Dodds 1991).

Zeithaml (1991) kakovost Sirse opredeli kot superiornost oziroma odli¢nost. Pri uporabi
strategije soznamcenja blagovnih znamk pojem kakovost opredeli kot celostno presojo
potroSnika o celostnem izdelku ali storitvi. Zaznana kakovost:

a.) se razlikuje od objektivne ali dejanske kakovosti,
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b.) oznaduje visjo stopnjo abstrakcije v potroSnikovih mislih kot le fizi¢en pogled na

doloceno lastnost izdelka ali storitve,

c.) pomeni globalno oceno v nekaterih primerih, ki hkrati kazejo vedenje potrosnika,

d.) pomeni presojo, ki jo obi¢ajno kupec opravi na podlagi subjektivnih opazanj.

Mnogi raziskovalci (Dodds in Monroe 1984, Jacoby in Olson 1985, Parasuraman, Zeithaml

in Berry 1986) poudarjajo razliko med objektivno in zaznano kakovostjo. Objektivna

kakovost je pojem, uporabljen v literaturi, ki opisuje dejansko tehni¢no odli¢nost izdelka ali

storitve.

Slika 5.1: Model koncepta doloCanja zaznave kakovosti in stopnje percepcije potrosnika
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Morgan (1985) izpostavi razliko med zaznavanjem kakovosti med trzniki v podjetjih in
potro$niki. Trzniki pravijo, da potrosniki ocenjujejo kakovost po funkcionalnosti, nastopu na
trgu in obliki kot kriticnih dejavnikih. Potrosniki v realnosti zaznavajo kakovost po videzu,
Cistosti in trajnosti izdelka ali storitve. Zaznana kakovost se razlikuje od objektivne kakovosti,
ki naj sploh ne bi obstajala kot enostranski pojem, saj jo vsak izmed nas zaznava drugace.
Najpreprostejsi vidik, ki ga potro$nik uporabi pri ocenjevanju zaznane kakovosti, so fizi¢ne
lastnosti izdelka, najbolj zapleten vidik pa je vrednost oziroma vlozek, ki ga potrosnik nameni
dolo¢enemu izdelku ali storitvi (Bizjak, 2015). Young in Feigen (v Zeithaml 1988) procesu

zaznavanja kakovosti od fizi¢nih lastnosti do ¢ustvene navezanosti dodata Se dve stopnji:
Fizi¢ne lastnosti izdelka = Funkcionalne koristi = Prakti¢ne koristi = Custvene koristi

Potrosniki pridobljene informacije organizirajo na ve¢ nivojih, kjer zdruzujejo fizi¢ne
lastnosti izdelka in jih usklajujejo z zapletenimi osebnimi vrednotami (Zeithaml 1988).
Kakovost izdelka ali storitve se oceni kot visoka ali nizka glede na relativno odlo¢nost
oziroma superiornost med izdelki ali storitvam, ko potro$nik opravi primerjavo zaznane

kakovosti s substituti dolo¢enega izdelka ali storitve.

Med klju¢nimi tockami kakovosti so avtorji navedli blagovno znamko kot enega izmed
najpomembnejsih pokazateljev kakovosti izdelka ali storitve, saj potrosniki veckrat izberejo
blagovno znamko kot klju¢no tocko, s katero takoj ocenijo kakovost izdelka ali storitve
(Bredahl 2003; Dodds, Monroe in Grewal 1991). Ugotovili so, da imajo nacionalne znamke
(proizvajalci blagovnih znamk, ki so poznane na nacionalni ravni in so hkrati izdelek ali
storitev samo enega podjetja ali dobavitelja) veliko mo¢nejsi vpliv na zaznavanje kakovosti s
strani potro$nika v primerjavi S trgovinskimi znamkami (blagovna znamka se nanasa ha

doloceno trgovinsko verigo in ne na proizvajalca).

Zaznavanje kakovosti se spreminja na podlagi dodatnih informacij, porasta konkurence v
izdel¢ni kategoriji in sprememb pri¢akovanj. Zeithaml (1988) predlaga nenehno spremljanje
trendov in potreb potrosnikov, ki jim vedno znova skusamo ustrei. Izdelki in zaznave se
spreminjajo, trzniki pa lahko vplivajo le na koli¢ino in vsebino informacij, s katerimi ocenijo

kakovost doloCenega izdelka ali storitve. Oglasevanje, informacije na embalazi in vidne
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klju¢ne tocke na izdelku lahko zdruzimo v celoto, ki bo zbujala optimalno potrebo po zaznavi

kakovosti.
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6 EMPIRICNI DEL: IMPLEMENTACJA SOZNAMCENJA KOT
STRATEGIJE PODJETJA YV SLOVENIJI

6.1 Opis zbiranja podatkov in realiziranega vzorca

Empiri¢na raziskava temelji na pridobivanju podatkov z anketnim vprasalnikom, ki je bil
opravljen na priloznostnem vzorcu respondentov. Anketni vprasalnik je bil sestavljen iz
indikatorjev oziroma trditev, s katerimi smo testirali spremenljivke in korelacije med njimi
(32 indikatorjev), in iz demografskih vprasanj, s katerimi smo zeleli dobiti vpogled v
demografsko strukturo sodelujocih respondentov (5 vprasanj). Pred anketiranjem je bilo
izbranih deset naklju¢nih respondentov, ki so opravili testno anketiranje, s pomocjo katerega
Smo preverjali razumevanje vsebine indikatorjev. Na podlagi povratnih informacij sodelujoc¢ih
v testnem anketiranju smo vnesli manjSe popravke, ki so respondentom pri dejanskem

anketiranju olajSali razumevanje.

Raziskava je bila izvedena na vzorcu 277 ljudi, ki pijejo kavo, in sicer v obdobju med 22. 11.
2015 in 7. 12. 2015. Originalni anketni vprasalnik vsebuje 32 vprasanj oziroma 74
spremenljivk. Respondenti so bili v celoti anketirani preko ankete v elektronski obliki, pri
¢emer so bili v uvodnem delu ankete seznanjeni z glavnim namenom in osrednjimi cilji
raziskave. Anketiranje je bilo anonimno, posredovani anketni vprasalnik pa je na voljo v

Prilogi A.

Podatki, ki so bili zbrani z vprasalnikom, so bili statisticno obdelani v programu SPSS, pri
Cemer je bilo potrebno pred samo analizo podatkov rekodirati vrednosti nekaterih

indikatorjev.

V prvem delu statisticne obdelave pridobljenih podatkov smo izracunali opisne statistike

indikatorjev.

Nadaljevali smo s preverjanjem zanesljivosti merskega instrumenta, pri ¢emer sSmo uporabili
metodo interne konsistentnosti, tj. Cronbach alfa. Pri interpretaciji rezultatov zanesljivosti
merskega instrumenta smo opredelili kot »dobro zanesljiv merski instrument« tistega, ki ima
Cronbach alfa vrednost ve¢jo od 0,6, medtem ko smo »slabo zanesljiv merski instrument«
opredelili z vrednostjo Cronbach alfa koeficienta, ki je bila manjSa od 0,6. Testiranje
zanesljivosti indikatorjev smo izvedli na nivoju celotne spremenljivke za vsako spremenljivko

posebej.
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Interpretacijo pridobljenih rezultatov smo zakljucili z regresijsko analizo, s katero smo
preverjali tako statisticno znacilnost postavljenih teoretskih modelov kot tudi veljavnost
predpostavljenih hipotez. 1z regresijskih modelov smo izkljucili tiste indikatorje, pri katerih je

bila vrednost koeficienta splosc¢enosti vecja od 2,5.

6.2 Znacilnosti realiziranega vzorca

V raziskavi je sodelovalo 277 respondentov, med katerimi je bilo 20 % moskih in 80 % zensk.
Starost anketirancev smo razdelili v 5 razredov: do 20 let (1 %), od 21 do 35 let (74 %), od 36
do 50 let (21 %), od 51 do 65 let (3 %) in starejsi od 65 let (0%).

Najvecji delez respondentov biva na Goriskem (43 %), veliko manj pa v Osrednjeslovenski
regiji (29 %) in na Gorenjskem (9 %). Najmanj respondentov biva na Spodnjeposavskem (1
%) in v Prekmurju (1 %). Respodnenti so odgovarjali tudi na vprasanje o neto meseénem
dohodku. Najve¢ jih razpolaga z neto mesecnim dohodkom do 500 EUR (26 %) in z
dohodkom, ki znasa od 500 do 1000 EUR mesecno (34 %). 29 % respondentov ima neto
meseéni dohodek v visini od 1000 do 1500 EUR, najmanj pa je takih, katerih neto mese¢ni
dohodek znasa ve¢ od 1501 EUR (12 %).

6.3 Analiza spletnega vprasalnika in odgovorov

Anketni vprasalnik so sestavljale trditve, vezane na zaznavanje kakovosti, zanesljivosti in
fizicnega izgleda pri treh primerih izdelkov: pri prvotni soznamceni blagovni znamki kave
Barcaffe in servisa Petrol z imenom Kava na poti, imaginarni blagovni znamki Maxcaffe in

»no name« blagovni znamki.

Slika 6.1: Blagovna znamka Kava na poti

—
KAvA

Vir: Petrol d. d. — Finan¢no poro¢ilo 2015.
P ‘Jh Lgﬂ] -ﬁg

Tabela 6.1: Analiza spletnega vprasalnika na podlagi treh odvisnih spremenljivk v primeru

verjetnosti pitja kave glede na prikazno sliko drazljaj
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Determina

cijski Korelacijski Raven
Verjetnost izbire kave koeficient  Delez koeficient znacilnosti Sig.
Odvisna Faktor, s katerim je pojasnjene Regresijska Regresijski
Izgled draZljaja spremenljivka pojasnjena R’ variance R F statistika konstanta a koeficient b
,000
Maxcaffe
Verjetnost izbire
Maxcaffe
(Verjetnost, da bi
popili Maxcaffe) | Kakovost 0,146 14,60% 0,382 45,863 1,524 0,508
,000
Verjetnost izbire
»NO name« kave
(Verjetnost, da bi
popili »No name«
kavo) Zanesljivost 0,244 24,40% 0,494 86,721 1,823 0,579
,000
Verjetnost izbire
Barcaffe
(Verjetnost, dabi |1. Korak:
popili Barcaffe) Zanesljivost 0,301 30,10% 0,549 115,98 1,969 0,591
2. Korak:
Zanesljivost ,000
Zaupanje 0,318 31,80% 0,564 62,607 ,010 1,587(0,534 in 0,210
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Determinaci Korelacijs
Vpliv izbire kave na jski ki Raven
zaupanje, zanesljivost koeficient Delez koeficient znacCilnosti
in kakovost blagovne Faktor, s katerim je pojasnjene Sig. Regresijska
znamke kave Odvisna spremenljivka | pojasnjena R? variance |R F statistika konstanta a Regresijski koeficient b
Pogostost tocenja
goriva na PETROL
BS
(Pogosteje tocite
gorivo na PETROL
bencinskih
Gorivo servisih?) Zaupanje 0,020 2% 0,143 5,512 ,020 3,036 0,227
Pogostost
priporocila kave HIP
HOP s PETROL BS
(Kako pogosto se
zgodi, da kavo iz
Petrolovih Hip Hop
prodajaln priporocite
druzini, znancem, 1. Korak:
Priporocanje prijateljem?) Zanesljivost 0,472  47,20% 0,687 240,49 ,000 -0,204 0,866
0,773
2. Korak: 0,340
Zanesljivost ,000
Zaupanje 0,505 50,50% 0,711 136,62 ,000 -0,822
3. Korak:
Zanesljivost ,000 0,523
Zaupanje ,000 0,318
Kakovost 0,519 51,90% 0,721 96,125 ,005 -1,021 0,316
Pred koliko dnevi
ste nazadnje pili
Dnevi Petrol kavo? Zaupanje 0,057 5,70% 0,238 14,802 ,000 2,066 -0,137
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a.) Analiza pri odvisni spremenljivki Kje pogosteje tocite gorivo:

Korelacijski koeficient (0,143) kaze Sibko stopnjo pozitivne povezanosti med zaupanjem in
tem, kje toc¢ijo gorivo. To pomeni, da se z vi§jo stopnjo zaupanja veca tudi verjetnost za izbiro
Petrolovega servisa. Spremenljivki kakovost in zanesljivost sta imeli preSibko povezanost,
zato v nadaljnjo analizo nista bili uvr§¢eni. Zaupanje nam pojasni 2 % variance. P-vrednost
0,02 nam pove, da imata oba koeficienta (a in b) statisticno znacilen vpliv, ker sta manjsa od
0,05. Regresijski koeficient b nam pove, da se odvisna spremenljivka (izbira servisa) poveca
za 0,227, e se neodvisna spremenljivka (zaupanje) poveCa za eno enoto. Regresijska
konstanta a nam pove, da je vrednost odvisne spremenljivke (izbira servisa) 3,036, Ce je
neodvisna spremenljivka 0. Z regresijsko enafbo lahko napovemo vrednost odvisne
spremenljivke za neodvisno spremenljivko. V tem primeru je enacba: Pogosteje tocite gorivo
na Petrol servisih = 3,036 + 0,227 * zaupanije.

To pomeni, da je pri zaupanju 5 izbira, kje tocite gorivo, 4,171, pri zaupanju 2 pa 3,49. Glede
na to, da z merjeno lestvico predvidevamo, da zbira 1 pomeni, da pogosteje to¢ijo na OMV in
izbira 5, da pogosteje to¢ijo na Petrolu, lahko sklepamo, da zaupanje naraS$¢a z izbiro

Petrolovega servisa.

b.) Analiza pri odvisni spremenljivki Kako pogosto priporocate Petrol kavo:

Korelacijski koeficient kaze visoko stopnjo pozitivne povezanosti med zaupanjem,
zanesljivostjo, kakovostjo in priporocanjem Petrol kave. TO pomeni, da se z vi§jo stopnjo
zaupanja, kakovosti in zanesljivosti vefa tudi verjetnost priporoc¢anja Petrolove kave.
Zanesljivost nam pojasni 47 % variance, ¢e vpeljemo Se spremenljivko zaupanje, pojasnita
50,1 % variance, ¢e pa vpeljemo Se kakovost pa 51,4 % variance. Z regresijsko enacbo lahko
napovemo vrednost odvisne spremenljivke za neodvisno spremenljivko. V tem primeru je
enacba: Kako pogosto se zgodi, da kavo priporocite znancem =

-1,021 + 0,523 * zanesljivost + 0,318 * zaupanje + 0,316 * kakovost.

Pri oceni zanesljivosti, kakovosti in zaupanja 5 bi bila verjetnost, da bi kavo priporocili

znancem, 4,764.

c.) Analiza pri odvisni spremenljivki Pred koliko dnevi ste nazadnje pili Petrol kavo:
Korelacijski koeficient (0,238) kaze Sibko stopnjo pozitivne povezanosti med zaupanjem in
tem, kdaj ste pili kavo. To pomeni, da se z vi§jo stopnjo zaupanja veca tudi verjetnost, da so
kavo pili pred kratkim. Spremenljivki kakovost in zanesljivost sta imeli presibko povezanost,

zato v nadaljnjo analizo nista bili uvrs¢eni. Zaupanje nam pojasni 5,7 % variance. P-vrednost
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0,00 nam pove, da sta imata oba koeficienta (a in b) statisti¢no znacilen vpliv, ker sta manjsa
od 0,05. Regresijski koeficient b nam pove, da se odvisna spremenljivka (dnevi) zmanjsa za -
0,137, ¢e se neodvisna spremenljivka (zaupanje) poveca za eno enoto. Regresijska konstanta
a nam pove, da je vrednost odvisne spremenljivke (dnevi) 2,066, ¢e je neodvisna
spremenljivka 0. Z regresijsko ena¢bo lahko napovemo vrednost odvisne spremenljivke za
neodvisno spremenljivko. V tem primeru je enacba:

Pred koliko dnevi ste pili kavo = 2,066 — 0,137 * zaupanje.

Ce je zaupanje 5, je 1,381, ¢e je zaupanje 1, pa je 1,929. To pomeni, da vedje kot je zaupanije,

manj je dni od tedaj, ko so nazadnje pili kavo Petrol.

6.4 Opisna statistka — pomen standardnega odklona

Iz povprecja in standardnega odklona razberemo, da je povezava med blagovnimi znamkami
Kava na poti, ki je zdruzena iz znamk Petrol in Barcaffe, dokaj mo¢na. Respondenti se mo¢no
nagibajo k zaznavanju kavnega loncka, kupljenega na servisih Petrol, kot blagovni znamki
Petrol (standardni odklon 1,41) in ne Hip Hop. Zaznavanje blagovne znamke Barcaffe na
lon¢ku ni tako mo¢no kot samo zavedanje, da pijejo Barcaffe kavo. lzredno veliko je
zaznavanje blagovne znamke Petrol v zvezi z zanesljivostjo (standardni odklon 1,16),
zaupanjem (standardni odklon 1,02), fizi¢nim izgledom (standardni odklon 1,10). Vse tri
spremenljivke so visoko zaznane skupaj z omembo blagovne znamke Kava na poti (Priloga
B).

6.5 Intervjuja

Raziskavo smo dodatno podkrepili z dvema intervjujema, ki smo ju opravili v podjetjih, ki sta
se odlo¢ili za soznaméenje dveh blagovnih znamk storitve in izdelka v eno — Kava na poti. Ti

podjetji sta Petrol d. d. — Petrol servisi in Atlantic Grupa d. d. — kava Barcaffe.

Sogovornika sta bila ga. Branka Pogacnik, upravljanje z blagovno znamko Barcaffe (Atlantic
Grupa d. d.), in g. Robert Bizjak, direktor upravljanja blagovnih skupin v druzbi Petrol.
Odgovarjala sta na vprasanja, povezana s poslovnim sodelovanjem med podjetjema in
blagovnima znamkama ter vplivom na potrosnika in prodajo. (Transkript intervjujev: Priloga
B).
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VpraSanja iz intervjujev:

1. Katere so po vasem mnenju glavne lastnosti mo¢ne blagovne znamke?

2. Kaksna je definicija soznaméenja/co-brandinga v vasih oceh in katera marketinska orodja
so del tega?

3. Kaksen del marketinske strategije Petrola predstavlja soznamcenje?

4. Ali menite, da postaja soznamcenje bolj ali manj pomembno v vseh marketinskih
strategijah? Zakaj?

5. Kateri naj bi bili po vasem mnenju glavni cilji, ko vstopamo v strategijo soznamcenja?

6. Kak$na je po vaSem mnenju Stopnja zaznavanja prepoznavnosti in kakovosti v »novi«
soznaméeni znamki, tako na samem prodajnem mestu kot v $irsi javnosti?

7. Ali ima strategija soznaméenja glede na vase izku$nje pozitiven vpliv na zaznano vrednost
blagovne znamke? Zakaj?

6.6 Predstavitev podjetij Atlantic Grupa d. d. in Petrol d. d., vkljucenih v strategijo

soznamcenja izdelka in storitve v Sloveniji

6.6.1 Atlantic Grupad. d.

Skupina Atlantic Grupa je mednarodno podjetje z ve¢ kot 5.000 zaposlenimi. S podruznicami
Sedez podjetja je v Zagrebu, proizvodni obrati pa se nahajajo na HrvaSkem, v Nemciji,
Sloveniji, Bosni in Hercegovini, Srbiji in Makedoniji. Atlantic Grupa je eno od vodilnih
prehrambnih podjetij v regiji s poznanimi blagovnimi znamkami Argeta, Barcaffe, Cedevita,

Cockta, Grand Kafa, Najlepse Zelje, Smoki.

Je vodilni evropski proizvajalec prehrane za Sportnike z blagovno znamko Multipower,
najvecji proizvajalec prehranskih dopolnil v regiji z blagovno znamko Dietpharm, pomemben
proizvajalec izdelkov za osebno nego ter vodilni distributer izdelkov Siroke potroSnje v
jugovzhodni Evropi. Distribucijski portfelj Atlantic Grupe vkljucuje svetovne premium

blagovne znamke proizvajalcev, kot so Wrigley, Ferrero, Hipp, Johnson&Johnson ter druge.
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Znotraj Atlantic Grupe v Sloveniji delujeta dve podjetji — Droga Kolinska, ki se je Atlantic
Grupi pridruzila leta 2010, in distribucijsko podjetje Atlantic Trade, ki je bilo ustanovljeno
leta 2003 .

Pomembnejsi podatki za leto 2015 (Atlantic Grupa d. d.):

e (isti prihodki od prodaje (v mio EUR): 705,8,
e (isti poslovni izid (v mio EUR): 31,6.

Vir: Atlantic Grupa d. d. — Finan¢no poro¢ilo 2015.

Vizija Atlantic Grupe je biti sodobno, inovativno in ucinkovito mednarodno podjetje, ki
proizvaja in distribuira zelo kakovostno blago Siroke porabe ter prispeva h kakovosti Zivljenja
potroSnikov. Njihov cilj je graditi in vzdrZevati dolgoro¢ne odnose s strankami in potros$niki
ter jim zagotavljati edinstvene izdelke in storitve, prilagojene njihovim individualnim
potrebam. Atlantic Grupa dodano vrednost ustvarja z razvojem novih izdelkov, nenehnimi
inovacijami, s prepoznavanjem novih poslovnih priloznosti in z ustvarjanjem trznih trendov

ter s prepoznavanjem in razvijanjem ¢loveskih potencialov.

Glavna poslovna podrogja Atlantic Grupe so: Pijace, Kava, Prigrizki, Osebna nega, Sportna

prehrana, Delikatesni namazi, Otroska hrana.

Slika 6.2: Logotipa distributerja Atlantic Grupe d. d. in blagovne znamke kave Barcaffe

=
ATLANTIC

-
®

=

Vir: Atlantic Grupa d. d. — Finan¢no poro¢ilo 2105.
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6.6.2. Petrol d. d.

Petrol je najvecCja slovenska energetska druzba, najvecji slovenski uvoznik, eno najvecjih
slovenskih podjetij po prihodkih, so¢asno pa tudi ena najvecjih slovenskih trgovskih druzb.
Med »velike« se uvrsca tako po vrednosti aktive in ustvarjenih Cistih prihodkov ter dobicka

kot tudi po Stevilu zaposlenih in delnicarjev.
Pomembnejsi podatki za leto 2015 (Petrol d. d.):

e koli¢ina prodanih proizvodov iz nafte (v mio ton): 2,96,
e (isti prihodki od prodaje (v mio EUR): 347,9,

e (isti poslovni izid (v mio EUR): 65, 3,

e kapital (v mio EUR): 547 4,

e Stevilo zaposlenih (31. 12. 2015): 4,068,

e Stevilo bencinskih servisov v Sloveniji: 487.
Vir: Petrol d. d. — Finan¢no porocilo 2015

Slika 6.3: Logotip Petrol d. d.

PETROL

Vir: Petrol d. d. — Finan¢no poro¢ilo 2015.

Osrednjo poslovno dejavnost druzbe predstavlja trgovanje z naftnimi derivati, plinom in
ostalimi energenti. Gre za poslovno podro¢je, na katerem Petrol ustvarja ve¢ kot 80 odstotkov
vseh prihodkov od prodaje, na slovenskem trgu pa dosega tudi vodilni trzni delez. Socasno
Petrol trguje tudi z blagom za Siroko porabo in s storitvami, s katerimi ustvarja preostalih

nekaj manj kot 20 odstotkov prihodka.

Pretezni del poslov Petrol trenutno udejanja na slovenskem trgu. Razpolaga z uveljavljeno
krovno blagovno znamko in drugimi prepoznavnimi izdel¢nimi oziroma storitvenimi
znamkami (npr. Petrol klub, Magna, Hip-Hop, Tip-Stop). Druzbo odlikujeta tudi mocan trzni
in finan¢ni polozaj. Razvejana in sodobna maloprodajna mreza je Petrolova absolutna

konkurencna prednost.
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Pomembnejse dejavnosti oziroma viri, s katerimi druzba Petrol ustvarja prihodek:
Naftni proizvodi

Trgovanje z naftnimi proizvodi predstavlja Petrolovo osrednjo poslovno dejavnost, s katero v
Sloveniji dosega vodilni trzni delez. Gre za podroc¢je, ki druzbi zagotavlja stabilne prihodke in
zanesljiv denarni tok, s tem pa ji omogoca tudi nadaljnjo rast in razvoj. S prodajo naftnih
proizvodov Petrol v povprecju ustvari okrog 80 odstotkov celotnih Cistih prihodkov brez

trosarin.
Blago za Siroko porabo in storitve

Trgovanje z blagom za §iroko porabo in storitvami predstavlja sestavni del Petrolove osrednje
poslovne dejavnosti. Gre za perspektiven prodajni segment, pri katerem druzba v povprecju
dosega okrog 10-odstotno realno stopnjo letne rasti. S prodajo blaga za Siroko porabo in
storitvami Petrol v povprecju ustvarja nekaj manj kot 20 odstotkov celotnih ¢istih prihodkov

brez troSarin.
Zemeljski in utekocinjeni naftni plin

Na podrocje plinske energije, ki je dolgorono zanimiva alternativa tradicionalnim virom
ogrevanja, je Petrol pricel resneje posegati leta 1998. Gradnja omreZij, distribucija in trZzenje

plina tako predstavljajo sestavni del Petrolove celovite oskrbe z energenti.
Elektri¢na energija

Podrocje elektricne energije je mesto v portfelju Petrolovih dejavnosti dobilo v letu 2001. Gre
za logi¢no nadgrajevanje obstojeCe ponudbe energentov oziroma za zagotavljanje celovite

energetske oskrbe.
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6.7 Predlogi za nadaljnje delo

Najpomembnejsi dejavniki, ki vplivajo na zaznano kakovost soznamcenih izdelkov in njihov
vpliv na potrosnike, SO zaupanje, zanesljivost in fizi¢ni izgled oziroma pakiranje. Med
izvajanjem spletne ankete se je pojavilo veliko dvomov in vprasanj, ali sprasujemo o istih
izdelkih oziroma storitvah, saj so bila odstopanja na zunanjem izgledu minimalna. V kolikor
potro$nik ni bil izjemno pozoren, razlike ni zaznal. Iz tega sklepamo, da ima blagovna
znamka Kava na poti izjemno moc¢ne prepoznavne elemente — logotip, barvo in obliko lonc¢ka.
Za nadaljnjo raziskavo bi predlagali analizo vec¢jega vzorca iz razlicnih regij, predvsem pa
osredotocenje na tuje drzavljane, ki uzivajo izdelek Kava na poti (kava Barcaffe in servis
Petrol). Nasa raziskava je temeljila na partnerjih, ki so se za soznam¢eno blagovno znamko
odlo¢ili, in spletni anketi. V prihodnje bi priporocili $e raziskavo s fokusno skupino in

poglobljeni eksperiment z udelezbo pri izbiri kave za potro$nike na samem prodajnem mestu.

7 SKLEP

Glede na analizo blagovnih znamk Petrol in Barcaffe, zdruzenih v soznam¢eno blagovno
znamko Kava na poti (trgovine Hip-Hop), zaznavanje potro$nikov mo¢no vpliva na prisotnost
spremenljivk zaupanja, zanesljivosti in fizicnega izgleda izdelka/artikla. V nasi raziskavi smo

analizirali in preverjali naslednje hipoteze:

H1: ViSja kot je zaznana zanesljivost vsaj ene, storitvene ali izdel¢ne, blagovne znamke
(BZ1) pri partnerskem povezovanju, viSja je skupna zaznava zanesljivosti pri
soznam¢eni znamki (T1 = BZ1+ABZ2 ali T2 = BZ2+ABZ1).

Hipotezo potrjujemo, saj vidimo znamko Kava na poti (trgovine Hip-Hop) mocnejso v
povezavi z Barcaffejem. V kolikor bi Petrol prodajal kavo nepoznane blagovne znamke ali
slabo percipirane kave, kava ne bila tako uspe$na. Barcaffe je pritegnil redne pivce in
privrzence te kave tudi na servisih Petrol. V kolikor se potrosnik zanese na blagovno znamko
in pri¢akuje, da ga bo ne glede na prostor in ¢as vedno pricakala v istem stanju, potro$nik to

blagovno znamko zazna kot izjemno domaco (Bizjak, 2015).

H2: MocnejSe kot je zaupanje potrosnika v vsaj eno, storitveno ali izdel¢no, blagovno
znamko pri partnerskem povezovanju (BZ1), mocnejSe bo zaupanje potrosnika v

soznam¢eno blagovno znamko (T1 > BZ1 + ABZ2 ali T2 > BZ2 + ABZ1).
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Drugo hipotezo potrjujemo, saj je nizek standardni odklon pri raziskavi glede zaupanja v
okus, koli¢ino in dostopnost v blagovno znamko Kava na poti (v trgovinah Hip-Hop) tesno
povezan s percepcijo potrosnika o izbiri pitja kave. Bolj ko potrosnik zaupa znamki Petrol ali

Barcaffe, vecja je verjetnost, da bo kavo kupil veckrat (Bizjak, 2015).

H3: Boljsi kot je zaznan fizi¢ni izgled ene izmed blagovnih znamk v partnerskem
povezovanju (BZ1), boljsa bo potro$nikova zaznava kakovostnega fizi¢nega izgleda
soznam¢ene znamke (T1 > BZ1 + ABZ2 ali T2 > BZ2 + ABZ1).

Zadnjo hipotezo potrjujemo. Bolj kot potrosnik blagovno znamko v partnerskem odnosu vidi
kot estetsko, ¢isto in po njegovem okusu, veckrat se odlo¢i za nakup Kave na poti (v
trgovinah Hip-Hop). V tem primeru je potro$nik najbolj obcutljiv na posamezna odstopanja
od pric¢akovanj, saj v primeru necistoc¢e ali trenutnega nedelovanja storitve Petrol potrosnik ne
bo mogel piti kave Barcaffe v lon¢ku, ki predstavlja blagovno znamko Kava na poti. Pri
potro$nikih smo zaznali, da ne zaznajo same soznamcene znamke na samem loncku, saj ni

napisana znamka Kava na poti temvec le Hip Hop in Barcaffe.

Primer Kave na poti je prikaz izjemno pozitivnega sodelovanja med slovenskima podjetjema,
ki sta s potezo uspela. Soznaméenje je obrodilo izjemne rezultate, prodaja se je izrazito
povecala, storitev priprave kave na samih servisih Petrol se je neprestano izboljSevala in s tem
izboljSala percepcijo kakovosti Kave na poti. Potrosniki so s kavo izjemno zadovoljni in njena
poraba, kljub vis§ji ceni, raste. Petrol in Atlantic Grupa sta tudi zelo pozitiven primer skrbi in
poslusanja potro$nika ter skrbne priprave vstopa na trg, saj so pred lansiranjem izvedli
Stevilne trzne raziskave in potrditve o ustreznosti tako kave kot mleka s strani potrosnikov. Od
leta 2006, ko so potrosniki kupovali kavo predvsem zaradi zavedanja, da pijejo Barcaffe, se je
po desetletju kakovostnega izvajanja storitve sama znamka izdelka (v tem primeru kave) ze
malce umaknila v ozadje in prednjaci visoka percepcija same storitve — Saj je tudi izdelek

Ledena kava na poti izjemna prodajna uspesnica, vendar ni v njem kave Barcaffe.
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PRILOGE

Priloga A: Vprasalnik

PITJE KAVE V VSAKDANJEM ZIVLJENJU

Kratko ime ankete: PITIE KAVE V VSAKDANJEM
ZIVLJENJU
Stevilo vprasanj: 32

Aktivna od: 22. 11. 2015 Aktivna do: 22. 2. 2016
Avtor: idrija 2020 Spreminjal: idrija 2020
Dne: 22. 11. 2015 Dne: 07. 12. 2015
Opis:
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Q1 - a.) Kako pogosto pijete kavo?

Samo 1 mozen odgovor

{ ) 3x ali vetkrat vsak dan

{_1-2x vsak dan

{_ Samo 1x na teden

{_>Samo 1x na mesec

{_ Nikoli (V kolikor ste izbrali odgovor, da nikoli ne pijete kave, se vase reSevanje ankete konéa tukaj. Hvala.)

Q3 - b.) Kje najveckrat pijete kavo?

Samo 1 mozen odgovor

{ > Doma
{ 'V kavarni/baru/restavraciji/sluzbi
{_ Pri prijatelju/druzini na obisku

Q4 - ¢.) Kaksno kavo najpogosteje pijete?

Samo 1 mozen odgovor

(> Crno
> Z mlekom
'S smetano

Q5 - d.) Ob kaksni priloZnosti najveckrat pijete kavo?

Samo 1 mozen odgovor

\\ Nuja za jutranjo budnico/Da se zbudim
{_ Druzenje z ljudmi — socializacija ob skodelici kave
(> Ob $tudiju ali delu — kot kratek odmor

Q6 - e.) Kako verjetno bi se jutri odlo¢ili za nakup kave za na pot, navedene spodaj?
(1 —sploh NI verjetno, 5 — ZELO verjetno)
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Q7 - f.) Kako verjetno bi se jutri odlo¢ili za nakup kave za na pot, navedene spodaj?
(1 — sploh NI verjetno, 5 — ZELO verjetno)

Q8 - g.) Kako verjetno bi se jutri odlo¢ili za nakup kave za na pot, navedene spodaj?
(1 — sploh NI verjetno, 5 — ZELO verjetno)
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Q9 - i.) Kako verjetno bi se jutri odlo¢ili za nakup kave za na pot, navedene spodaj?
(1 — sploh NI verjetno, 5 — ZELO verjetno)

Q10 - j.) Kako verjetno bi se jutri odlo¢ili za nakup kave za na pot, navedene spodaj?
(1 —sploh NI verjetno, 5 — ZELO verjetno)
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Q11 - k.) Kako verjetno bi se jutri odlo¢ili za nakup kave za na pot, navedene spodaj?
(1 — sploh NI verjetno, 5 — ZELO verjetno)
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Q12 - 1.) Kako verjetno bi se jutri odlo¢ili za nakup kave za na pot, navedene spodaj?
(1 — sploh NI verjetno, 5 — ZELO verjetno)

Q13 - m.) Pazljivo preberite vsako izmed naslednjih trditev in ocenite, v kak$ni meri se s trditvijo

strinjate.
(1 — se sploh NE strinjam, 5 — se ZELO strinjam)

1 2 3 4
Vedno izberem kavo iste znamke. @ & i 9
Redko pijem kavo iste znamke vsak dan. S @ @ O
Najveckrat kupim kavo na bencinskem servisu . . . -
iste znamke. | ' ' |
Ce ne morem piti kave moje znamke, je ne - - - -
vzamem. - - -
Moti me,Ce si moram kavo svoje najljubse - = - &

znamke sam skuhati na kavnem avtomatu.
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Q14 - n.) Kaksna je verjetnost, da bi popili spodnjo kavo?
(1 — nikoli, 5 — zelo verjetno)

\A POT/

VOFFEE T0 67

Q15 - 0.) Kaksna je verjetnost, da bi popili spodnjo kave?
(1 — nikoli, 5 — zelo verjetno)

“nruﬂ

VOFFEE 70 67

WMC"
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Q16 - p.) Kaksna je verjetnost, da bi popili spodnjo kavo?
(1 — nikoli, 5 — zelo verjetno)

Q17 - r.) V Kkolik$ni meri bi rekli, da vam je domaca (blizu) posamezna znamka kave spodaj?
(1 — sploh mi ni domaca, 5 — zelo mi je domaca)
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Q18 - j.) V kolik$ni meri bi rekli, da vam je domaca (blizu) posamezna znamka kave spodaj?
(1 — sploh mi ni domaca, 5 — zelo mi je domaca)

\A POT/

WOEFEE T0 60

Q19 - s.) V koliks$ni meri bi rekli, da vam je domaca (blizu) posamezna znamka kave spodaj?
(1 — sploh mi ni domaca, 5 — zelo mi je domaca)

\\l“lﬁ

harcaffe

\h Ul

VOFFEE T0 60
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Q20 - t.) Kako bi ocenili kakovost spodnje znamke kave na lestvici od 1 do 5?
(1 — podpovpre¢na na trgu, 5 — nadpovpre¢na na trgu)

\A POT!

VOFFEE T0 60

Q21 - u.) Kako bi ocenili kakovost spodnje znamke kave na lestvici od 1 do 5?
(1 — podpovpre¢na na trgu, 5 — nadpovpre¢na na trgu)

\A vU

VOFFEE TO

Wuua’

GHED,
'I".l
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Q22 - v.) Kako bi ocenili kakovost spodnje znamke kave na lestvici od 1 do 5?
(1 — podpovpre¢na na trgu, 5 — nadpovpre¢na ha trgu)

1 2 3 4 5
N Y 'S N N
Q23 - z.) Prosim, pazljivo preberite spodnje vprasanje.
(1 — nikoli, 5 — zelo pogosto)
1 2 3 4 5
Kako pogosto se zgodi, da kavo iz Petrolovih
HipHop prodajaln priporocite druzini, znancem, o S S ® o

prijateljem?

Q24 - x.) Pazljivo preberite vsako izmed naslednjih trditev in ocenite, v kak§ni meri se s trditvijo strinjate.
(1 — se sploh NE strinjam, 5 — se ZELO strinjam)

1 2 3 4 5
Petrol znamka kave izpolnjuje obljubo, da je . - . - -
kava hitro skuhana in na poti. i i b i i
Petrol znamka kave najbolj zadosti mojemu . . . . .
okusu za dobro kavo.
Petrol znamka kave je zanesljiv partner na - . . — .
mojih poteh. i i i i il
Rad/a pijem kavo znamke Petrol. O @ S @ ®
Na Petrol bencinskem servisu se ustavim tudi le - . . — .
zato, da bi si kupil/a kavo znamke Petrol. i i i i il
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Q25 - y.) Pazljivo preberite vsako izmed naslednjih trditev in ocenite, v kak$ni meri se s trditvijo strinjate.
(1 — se sploh NE strinjam, 5 — se ZELO strinjam)

Petrol kava je odliénega okusa. . B
Petrol kava je kakovostna, okus se ne spreminja
in ostaja isti.
Petrol kava se pije iz kakovostnih lonckov. ) -
Petrol kava ima nekaj posebnega, ¢esar druge .
kave nimajo.
Petrol kava izboljSuje moj druzbeni status.

Vsakic¢.ko pijem kavo Petrol, sem navdusen/a.

Q26 - q.) Pred kolikimi dnevi ste nazadnje pili Petrol kavo? (Stevilo dni)
Kavo Petrol sem nazadnje pil/a pred (vpisite stevilo dni) dnevi.

Q34 - Vas spol:

 Moski
_ Zenski

Q35 - Vasa starost?

> do 20 let

{_od 21 do 35 let
{_ od 36 do 50 let
{ Jod 51 do 65 let
{nad 65 let

Q36 - Regija vasega stalnega prebivali§¢a?
Mozen samo 1 odgovor

_ Pomurska

{_ Podravska
{_’Koroska

{_ Savinjska

{ Zasavska

{_ Spodnjeposavska
Jugovzhodna Slovenija
{_ Osrednjeslovenska
{_ Gorenjska

{_ Goriska

(> Obalno-kraska

Q37 - Regija, kjer preZivite najve¢ svojega prostega ¢asa?

Mozen samo 1 odgovor
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{_Pomurska
_Podravska
{_Koroska

> Savinjska

{_ Zasavska

> Spodnjeposavska
{_}Jugovzhodna Slovenija
{_ Osrednjeslovenska
> Gorenjska

) Goriska

{_ Obalno-kraska

Q38 - Vas meseéni NETO dohodek znasa?

> do 500 €

2 o0d 501 do 1000 €
> o0d 1001 do 1500 €
 >nad 1501 €

Q39 - Kam se pogosteje odpeljete po gorivo za vase najpogostejSe prevozno sredstvo, ki ga poganja
gorivo?
(1 - nikoli, 5 — zelo pogosto)

PETROL bencinski servisi . 3
OMW bencinski servisi ) O D

Priloga B: Opisna statistika anketnega vprasalnika

Spremenlji Vprasanje Veljavno St. enot Povpredje | Std. odklon Minimum Maksimum
vka
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Q1

a.) Kako pogosto pijete kavo?

334

334

1.9

0.62

Q3

b.) Kje najveckrat pijete
kavo?

334

334

15

0.55

Q4

c.) Kaksno kavo najpogosteje
pijete?

334

334

1.8

0.44

Q5

d.) Ob kaksni priloZnosti
najveckrat pijete kavo?

334

334

17

0.75

Q6

e.) Kako verjetno bi se jutri
odlo¢ili za nakup kave za na
pot, navedene spodaj?

332

334

3.3

141

Q7

f.) Kako verjetno bi se jutri
odlo¢ili za nakup kave za na
pot, navedene spodaj?

332

334

2.6

1.42

Q8

g.) Kako verjetno bi se jutri
odlo¢ili za nakup kave za na
pot, navedene spodaj?

324

334

1.9

1.07

Q9

i.) Kako verjetno bi se jutri
odlo¢ili za nakup kave za na
pot, navedene spodaj?

321

334

2.1

1.26

Q10

j.) Kako verjetno bi se jutri
odlo¢ili za nakup kave za na
pot, navedene spodaj?

324

334

1.9

1.15

Q11

k.) Kako verjetno bi se jutri
odlo¢ili za nakup kave za na
pot, navedene spodaj?

324

334

2.2

1.25

Q12

I.) Kako verjetno bi se jutri
odlo¢ili za nakup kave za na
pot, navedene spodaj?

324

334

24

1.40

Q13

m.) Pazljivo preberite vsako
izmed naslednjih trditev in
ocenite, v kakSni meri se s
trditvijo strinjate.

Q1l3a

Vedno izberem kavo iste znamke.

320

334

3.2

1.29

Q13b

Redko pijem kavo iste znamke
vsak dan.

320

334

2.3

1.26

Q13c

Najveckrat kupim kavo na
bencinskem servisu iste znamke.

320

334

2.9

1.57

Q13d

Ce ne morem piti kave moje
znamke, je ne vzamem.

320

334

1.8

1.13

Q13e

Moti me, ¢e si moram kavo svoje
najljubse znamke sam skuhati na
kavnem avtomatu.

320

334

15

0.97

Q14

n.) Kak$na je verjetnost, da bi
popili spodnjo kavo?

300

334

3.9

1.33

Q15

0.) Kak3na je verjetnost, da bi
popili spodnjo kavo?

300

334

3.3

1.41

Q16

p-) Kak$na je verjetnost, da bi
popili spodnjo kavo?

300

334

4.1

1.24

Q17

r.) V kolik$ni meri bi rekli, da
vam je domaca (blizu)
posamezna znamka kave
spodaj?

300

334

2.6

1.43

Q18

j-) V koliksni meri bi rekli, da
vam je domaca (blizu)
posamezna znamka kave
spodaj?

300

334

3.2

1.41

Q19

s.) V kolik$ni meri bi rekli, da
vam je domaca (blizu)
posamezna znamka kave
spodaj?

300

334

4.0

1.25

Q20

t.) Kako bi
ocenili kakovost spodnje
znamke kave na lestvici od 1 do
5?

288

334

34

1.24

Q21

u.) Kako bi
ocenili kakovost spodnje
znamke Kkave na lestvici od 1 do
5?

288

334

3.0

121

Q22

v.) Kako bi
ocenili kakovost spodnje

288

334

3.9

1.08
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znamke kave na lestvici od 1 do
5?

Q23 z.) Prosim, pazljivo preberite 288 334 29 1.43
spodnje vprasanje.
Q24 x.) Pazljivo preberite vsako
izmed naslednjih trditev in
ocenite, v kak$ni meri se s
trditvijo strinjate.
Q24a Petrol znamka kave izpolnjuje 283 334 4.1 1.02
obljubo, da je kava hitro skuhana
in na poti.
Q24b Petrol znamka kave najbolj 283 334 35 1.30
zadosti mojemu okusu za dobro
kavo.
Q24c Petrol znamka kave je zanesljiv 283 334 33 1.39
partner na mojih poteh.
Q24d Rad/a pijem kavo znamke Petrol. 283 334 35 1.36
Q24e Na Petrol bencinskem servisu se 283 334 3.0 1.60
ustavim tudi le zato, da bi si
kupil/a kavo znamke Petrol.
Q25 y.) Pazljivo preberite vsako
izmed naslednjih trditev in
ocenite, v kakSni meri se s
trditvijo strinjate.
Q25a Petrol kava je odli¢nega okusa. 275 334 3.8 1.18
Q25b Petrol kava je kakovostna, okus 275 334 3.6 1.16
se ne spreminja in ostaja isti.
Q25¢ Petrol kava se pije iz kakovostnih 275 334 3.6 1.17
lonckov.
Q25d Petrol kava ima nekaj posebnega, 275 334 3.0 1.34
Cesar druge kave nimajo.
Q25e Petrol kava izboljSuje moj 275 334 1.8 1.10
druzbeni status.
Q25f Vsakié, ko pijem kavo Petrol, 275 334 2.8 1.35
sem navdusen/a.
Q26 g.) Pred kolikimi dnevi ste 275 334
nazadnje pili Petrol kavo?
(Stevilo dni)
22 ved kot 16 334 0.1 0.25
23 pila sem Barcaffe kavo na poti 16 334 0.1 0.25
24 16 16 334 0.0 0.00
Q39 Kam se pogosteje odpeljete po
gorivo za vaSe najpogostejse
prevozno sredstvo, ki ga
poganja gorivo?
Q3% PETROL bencinski servisi 271 334 3.7 1.28
Q3% OMW bencinski servisi 271 334 3.1 1.24

Priloga C: Intervjuja
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a.) Transkript intervjuja: ga. Branka Poga¢nik

Atlantic Grupa d. d.
ga. Branka Poga¢nik (BP) / Spela Sedej (SS)
Ljubljana, 20. 11. 2015

SS: Celoten pogovor bo uporabljen zgolj v Studijske namene in ne bo posredovan za nobene

druge namene. Posnetek bo po uporabi zbrisan.

Vsako podjetje stremi k temu, da bi prodajo povecalo. Kaksne so bile vase ambicije oz. cilj, ko

ste se povezali s Petrolom? Katere prodajne kanale ste uporabljali v najvecji meri?

BP: Sama nisem bila prisotna popolnoma od zacetka, vendar pa je bila zgodba sledeca. Pred
sedmimi leti se je v Sloveniji prodalo zelo malo kave »To go". Petrol pa je v Sloveniji zZe
takrat bilo izjemno pomembno podjetje. Management obeh podjetij je imel vizijo ter Zeljo po
sodelovanju. Vodstvo Barcaffeja se je takrat pametno borilo, saj so poleg nas Petrol izbiral
med Tschibom in nami. Zeleli smo si novih prodajnih kanalov, velik poudarek je bil na
espressu. Hkrati je bilo zelo naporno, saj je bilo obdobje recesije. Ne glede na situacijo, smo
mi zelo dobro poznali delovanje gostinstva in po preucithi mozZnostih smo sli v skupno
zgodbo. Za nas je to pomenilo odprtje novega prodajnega kanala, ki se je izkazal za zelo

pozitivnega.
SS: Ste takrat Ze sami razmisljali v smeri novega prodajnega kanala?

BP: Ne, to je bil impulz s strani Petrola. Petrol je iskal partnerja, dejansko je bil to Bizjakov
projekt (op.a. Robert Bizjak, direktor upravljanja blagovnih skupin v druzbi Petrol) On je to
videl v tujini in je iskal znotraj Petrola partnerja, ki bi mu sledil v tej zgodbi.

SS: Ste vi ze takrat to sodelovanje videli kot soznacenje/cobranding?

BP: To je bilo takrat pogojevano in pri¢akovano. Ce za primerjavo vzamemo samo Vivo kavo,
se ne ve katera kava je zadaj. To je bila situacija, ko sta bili dve mocni blagovni znamki na

kupu in so sklenili taksno odlocitev.

SS: Ce pogledate situacijo prej in potem, kako mislite, da potrosniki zaznavajo znamki — ali

vedo da je v Kavi to go Barcaffe kava?
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BP: Pred leti smo delali raziskavo o vedenju potrosnika in niso kaj dost vedeli. Kasneje, po
prenovi designa, pa je zavedanje postalo zelo mocno in tudi znamka Barcaffe je pridobila
ogromno na vidnosti. Aktualne raziskave nimamo, ampak kar vseeno pritecejo informacije do

mene, potrosniki mozno povezujejo kavo na Petrolu z Barcaffejem.

SS: Se strinjam... Ljudje v vecini recejo, da gredo na Petrol na kavo ali na Petrolovo kavo.

Ce pa se dodatno vprasa katera kava je notri, pa vsi vedo, da je notri Barcaffe.

BP: Res je, gredo na Petrol na kavo ampak pa vedo, da je Barcaffe. Pred tremi leti, ko sem se
vrnila, je bil odstotek zaznavanja izjemno nizek, sedaj pa je redesign izjemno povisal
zaznavanje. Samih aktivnosti, usmerjenih v visanje zavedanja, sploh nismo imeli. Ne
marketinskih, ne ATL. Ne vemo kaj se je tocno naredilo vmes. Po pogovoru z Zenelom iz

Agencije Valicon je tudi on potrdil, da je prepoznavnost Barcaffeja izjemno vsoka.
SS: Se spomnite, da je bila v preteklosti tudi povezava med Zitom in Argeto?

BP: Ne, cist nic¢ se ne spomnim. Sem Ze dolgo tu zaposlena, ampak se ni¢ ne spomnim. Pa je

res bila?
SS: Bili so grisini in pasteta Argeta.
BP: Aaa... pa res. Ampak je bilo to soznamcenje? A je zito sploh bilo na embalazi?

SS: Saj to, ker je bilo tako malce zaznano, da ljudje sploh niso opazili. Kaj mislite, da so

najbolj pomembne lastnosti mocne znamke?

BP: Vsekakor prepoznavnost, moc je v temu koliko ljudi te prepozna, koliko ljudi te kupi in
koliko sprejme. To je tista piramida, da najprej vejo, da sploh obstajas, da te smatrajo kot
nekoga, ki je za potrosnika relevanten, potem mora bit potrosniku vsec in potem se Se odloci
za nakup. Ce greva konkretno na ta primer, gostinstvo... V Sloveniji imamo v gostinstvu en
velik problem, saj vecina gostincev oz. natakarjev zna kavo zelo slabo pripravit. Mi kot
Barcaffe smo bili pa Se vedno smo prisotni v manjsih lokalih in tudi bolj na obrobju, je to Se
vecja verjetnost, da je kava slabse pripravijena. V Petrolovi zgodbi pa je avtomatizirana
stvar, imamo zelo mocnega in dobrega serviserja. Proces imamo urejen, tudi Petrolovci so
projekt vzeli zelo resno, ki njim prinese tudi veliko denarja. Tudi oni zahtevajo od zaposlenih,
da so aparati redno cisceni in okolica urejena. Tudi sam Bizjak osebno drzi uc nad tem, da se

¢istoca izvaja in ni trte mrte. Iz tega razloga je napitek vedno optimalen in okusen.
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SS: Bizjak mi je zaupal, da je v 2015 bilo prodanih 7.000.000 napitkov. Na zacetku je bilo

prodanih 250.000. Z vase strani niso bili tu posebni cilji vezani na soznamcenje?

BP: Zgodba se je razvijala spontano in nekako je en dogodek sledil drugemu. Takrat je Petrol
iskal partnerja, nasi so se odlocili, da gredo v partnerstvo. Po koncanju tenderja se je
partnerstvo pricelo. Mi smo se sestavili skupaj s serviserjem Gozelom iz Skofje Loke, ki je
prinesel znanje v hiso, ki ga nismo imeli. Seico aparat, ki smo ga kot prvega uporabljal, je res
delal dober napitek. Saj tudi novi Tempo delajo dobre napitke, ampak Seico je pa res delal
dobre napitke. Bila je odlicna kombinacija med avtomatom, kavo in mlekom. Ce okus ni
dober, ti noben marketing ne pomaga. Kakovost je prva in za vse enaka — ali pijes kavo v

Murski Soboti ali Kopru.

SS:Takrat, ko ste zgodbo priceli, sta bili obe znamki Ze prepoznavni v SLO prostoru. Katera je

bila mocnejsa takrat?

BP: Vsaka v svojem svetu je bila zelo mocna. Barcaffe je v Sloveniji najbolj prepoznavna
blagovna znamka. Top of mind, prvo kar ljudje pomislijo. Takih mocnih trznih delezev, kot jih
ima Barcaffe, jih nobena druga blagovna znamka nima. Pri nas je totalna previada, turska
kava. Na espresu je Julius zelo mocen in je slika ponudnikov zelo razbita. Hitro se pozna, ce
kdo vlaga, saj se mu trzni delez zelo dvigne. Je velikrat nihanje, ampak vedno smo mi vsaj
drugi igralec. V tem segmentu se je mogel Petrol zagotovo povezat, saj z enim Tschibom ne bi
bil to en brand, ki bi Slovencem nekaj pomenil. Okus, ki smo ga sestavili je res okus, ki vsak

reCe mmmm in se potrosniki vracajo.
SS: Kaj vidite kot prednosti povezovanja s Petrolom?

BP: Definitivno to, ko te gostinci vprasajo kaksna kava pa je vasa kava, mi odgovorimo to je,
kava, ki jo imamo na Petrolu. Smo prepricani, da je kava dobra na vsakem servisu, saj za
gostince to ne morem trditi. Npr. bi poslala ¢loveka poskusit kavo v center v Macka, Ze ne
vem ali bi bila kelnarca na volji, da jo bo prav pripravila. Tukaj se lahko Ze stvar zalomi.
Zaradi vec¢ miljonov prodanih napitkov je tudi nasa prodaja visja, hkrati pa se visa tudi
prepoznavnosti Barcaffe. Loncek primes v roke in imas stik z brandom. Nase ime se pojavlja

na vratih in svetlobnih vratih, znamko prikazujemo na vec vidnih mestih.

SS: Kaj pa bi izpostavili kot riziko pri sodelovanju s Petrolom?

84



BP: Riziko je vsekakor velika investicija, pogodbe so na dolge proge, vendar Se tudi iztecejo.
Ze sama prekinitev bi potegnila ogromen strosek za sabo, Ze samo demontiranje aparatov in

izpraznjenje kavnega koticka potegne velike stroske.

SS: Torej, ste vi sami poskrbeli za avtomate?

BP: Ja, za vse in tudi omara in predalcke.

SS: Pozitivna zaznavna vrednost znamke, ki sledi iz dolgoletnega sodelovanja?

BP: Vsekakor zelo mocna, predvsem pa tudi zaradi celotne mreze, ki jo imamo po Sloveniji —

kapilarna prisotnost na 250 lokacijah. To je neka moc.
SS: Petrol je prisoten tudi na Hrvaskem.

BP: In mi smo z njim, $li smo tudi v Srbijo, pa BIH tudi odpiramo. V BIH je bila do sedaj
Lavazza, vendar je tam potrosSnja zelo majhna, do 4krat manjsa kot v Sloveniji. Manj lokaciji,
manjsa potrosnja. Dva kakovostna artikla sta se najdla in ¢e se eden menja, ni nujno, da bo
rezultat dober. Sreca je bila, da smo iz 1+1 naredili 3. Ni pa samo kava pomembna, veliko
viogo igra mleko. Ce pogledamo, da se na bencinskih postajaliscih spije najmanj esspressa,
ker si vecina vzame z melkom, da jo pocasi pijes po poti. Espresso spijes pri Sanku, ostalo pa
drugje in v pocasnjsem tempu. Hrusica je nasa najmocnejsa lokacija. Kava To go predsatvlja

druzbo na poti.

SS: Petroli niso le ob avtocestah, temvec tudi v mestu, ostalih glavnih cestah. Ste se Ze kdaj

pogovarjali s kakim gostincem, ki bi bil pripravljen z vami sodelovati?

BP: Imeli smo zelo veliko povprasevanj. Zadeva pa je taka, da je kavni koticek zelo drag in v
kolikor ni velike potrosnje. Prej je bil Mim grede koncept, sedaj pa je Barcaffe and Go
koncept — 150 lokacij, nekatere 3dva trafike, Zito, pekarne, kjer je velika pogosta frekvenca
ljudi. Ne gre za preprost vending, saj je loncek in kava zelo draga. Vajeni so kave po 30, 50
centov, tu pa je koncept drag. Moras biti pripravijen dati vsaj 1 eur, da imamo vsi nekaj od

nje. Mi gradimo nas samostojen brand na tem podrocju.
SS: Za sodelovanje se vam zahvaljujem. Uspesno leto vam Zelim.

BP: Hvala in srecno tudi vam.'
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b.) Transkript intervjuja: g. Robert Bizjak

Petrol d. d.
0. Robert Bizjak (RB) / Spela Sedej (SS)
Ljubljana, 13. 11. 2015

SS: Pozdravijeni, sem Spela Sedej, pisem magistrsko nalogo o soznamdcenju in bi rada
izvedela kaj vec o vasih prodajnih kanalih pri pospesSevanju prodaje kave. Vse karkoli
snemam, bo uporabno izkljucno za namene Studijskega raziskovanja, brez nadaljnjega
posredovanja tretjim osebam. Bolj me zanima zgodba, koncept, kot pa sama Stevilke v
globino. Petrol je kot blagovna znamka poznana Siroki javnosti, zaznavana percepcija same
znamke je tako receno med vsemi ljudim v Sloveniji. Izjemno razsirjena in top of the mind

vseh nas.

Cilj vseh podjetij je povecevanje prodaje in s tem visanje dobicka, v vasem primeru gre
direktno do potrosnika. Kaj vas je gnalo do tega, da ste se odlocili iskat dodatne prodajen

kanale za kavo?

RB: Mogoce zacniva tako... 2006, ko sem prisel v hiso je bila kava od artiklov, ki se je
prodajala na 72 bencinskih servisov preko klasicnih vending aparatov, ki jih danes vidite po
pisarnah in teh objektih. Lastnik teh aparatov je bil Petrol, kolegi so avtomate kupili in so jih
niso imeli prvenstveno namenjeni nadaljnji prodaji temvec senkavanju al pa dajanju gratis za
namen pospesevanja diesla/goriva. Takrat se je priblizno prodalo 250.000 kav letno. 700k se
Jjih je pa podarilo, za namen pospesavnja. Sofer je pac tocil, ni bilo ni¢ tocno opredeljeno kdaj
podariti oz. kdaj dobi gratis napitek. Jaz pa sem izhajal iz svojih izkuSenj, delal sem namrec v
gostinstvu, bil sem vodja Loma 1 Loma 2 v Petrol Gostinstvu in kasneje tudi na Marsche
gostinstvu. Vedel sem, da prehrambena industrija oz. caffee industry, kavna industrija, daje
vsakemu gostincu zastonj aparat, pa poleg tega da mu da aparta, mu da Se kaj za marketing,
mogoce ledomat ali pa kaj drugega, samo zato da gostinec prodaja njegovo kavo. Takrat se je
porodila ideja in Zelja, da smo kontaktiral in vzpostavili stik z dvema dobaviteljema. Edene je
slovenski. To je bil Barcaffe, takrat Se Droga Kolinska, drugi pa je bil bolj mednarodno
poznan — Tchibo. Verjetno poznate, prodaja se v Sparu zdej. Gre pa za nemsko podjetje, ki

pac ima te coffee cornerje, zelo na gosto — predvsem v teh germnaskih predelih. Res pa je da
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je ta kava nekako drugacna, ker je kava prilagojena oksuu in zahtevam ljudi gor. Vseeno pa
ko smo zacel delat z njimi, smo videl kako stvari delujejo, kako SO stvari urejene in tako
naprej. Imel pa so en hendikep in sicer okus. Poskusal so ga prilagajat in izdelat podobnega
zahtevam slovesnkega potrosnika, vendar skupaj nismo uspel pripelajt do tega, da bi nam bil
okus usecen, d abi bil malce bolj mlecen. In potem se je vkljucil tudi barcaffe, oni so bistveno
bolj zadel in ta okus je bistveno bolj zanimiv ali pa bolj prilagojen slovenskemu potrosniku. In
potem ko smo se pogovarjal kako it naprej, so se te zgodbe rojevale same, nismo imel v
nacrtu. Nismo imel Startat s cobrandigom al kako ste rekla po slovensko... soznamcenje. Mi
smo predvsem strmel k temu, da imamo dober artikel in potem smo prisli do zakljucka, da bi
lahko ta napitek, kavo poimenovali... da smo nekje na cesti, nekje na poti, smo pa rekli naj bo
kava na poti, da ni lih izraz on the go ali pa kava za seboj in drugi nerodni izrazi. Ta se nam
je zdel najbolj zanimiv in smo tako ime tudi oblikovali. Vedeli smo, da je brand Barcaffe v
Sloveniji zelo mocan, al pa eden mocnejsih, vedli smo da imamo tudi mi sami mocno znamko.
Zato smo potem zgoraj napisali Hip Hop, na sredini vkomponiran brand Barcaffeja in pa ime
je zasciteno, oredvsem v smislu vizualizacije. Same besedne zveze ne mores zascitit, ampak se
ja kr dosti to ime prejelo za naso kavo. Na tak nacin je prislo do tega, zavedali smo se, da ko
zdruzis dva tako mocna brenda kot je Petrol pa Barcaffe, d abi mogl it res nekaj hudo narobe,
d ane bi uspel. Smo se pa zavedal res velike odgovornosti, da kadar delas nekaj z nekom po
domace v Spanariji al pa v drustvu z nekom zahteva nekoli ve¢ napora, am svoje prenostii in
slabosti, ve¢ tudi nevarnosti hkrati pa tudi bistveno vec koristi- LaZji je uspeh, ce so zadeve
dobro pripravljene. Tako smo se potem odlocili, da gremo za cobranding, da gremo z dvema
imenoma Kava na poti, ki je sinonim za Petrolovo kavo in z vkomponiranim brandim

Barcaffe.

SS: Niste poskusali Barcaffe ime skriti?

RB: Da, smo razmisljali, vendar na zacetku se nismo odlocili. Vendar smo leta 2014, smo
lansiral Kavo na poti — ledena kava. Ste verjetno opazla, da nismo uporabili ve¢ branda
Barcaffe, ker ni vec kava od njih. Je narejena po okusu in standardu Petrola. Uporablja pa
mleko, ki je prilagojeno okusu, ki je tudi kavi na poti. Okus kave, ki jo poznate ni toliko vs ami
kavi sami, ampak tudi v mleku. Mi Se vedno prodamo priblizno 70% kav z dodatkom mleka, al
je to latte macciato, al je kapucino al je kava z mlekom. 5 % je samo kava, crna kava. Tako da

nam je bil foksu najdit najboljse mozno mleko,ki bo omogocalo penitev, kremast okus. To je
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tudi eden izmed kljucev za uspeh, zakaj je ta artikel tako dober. To je mleko v prahu,

proizvajalec iz tujino, gre za uveljavljeno tujo znamko — EU.
SS: Najbolj pomemebno med njima je bil najbolj kljucna tocka za cobradn?

RB: Gre za to, da ¢e bi mi v tistem casu napisal Tschibo na kavo, ne bi imeli nobene dodane
vrednosti. Verjetno v tistem casu, ce bi dajal gor Zamorcek ali pa Emonec, al katere kave ze
obstajajo, tudi ne. Nismo pa sli v sodelovanje s Crem caffe al pa Illy, to bi bila tudi dodana
vrednost. Pac Zelel smo en uveljavijen brand, ki v Sloveniji nekaj pomen. V preteklosti je bilo
naso razmisljanje taksno, da v primeru, Se enkrat poudarjam, dane je vecji bradn Kava na
poti kot pa sam Barcaffe al pa pomembnost Barcaffeja vkomponiranega notri. Potrosnik niti
ne prepoznava, da gre za Barcaffe, temvec¢ Petrolov kavo na poti. In nam je jasno, da tudi v
odnosu do trenutnega dobavitelja, to je Barcaffe, Atlantic, ki je distributer, prej pa Droga
Kolinska, je nase razmisljanje sledece — morda nismo z nikomer poroceni al pa za zmeraj
zvezani skupaj. Vedno smo neizprosni pogajalci pri vsej stvari, mogoce se nekoc tudi zgodi, ce
bo sploh potrebno, vkomponiramo tudi kak drug brand. Mogoce gremo sami, pa¢ bomo kupili
kavo z enakim oksuom ali pa bomo Sli z drugim uveljavljenim brandom. Vendar pa je se
vedno mocno dejstvo, da se proda veliko barcaffeja v Sloveniji, tako da nimao Zelja al pa

interesov, da bi menajli konja ki dobro tece.

SS: Zanima je povezava znamdcenja produkta in storitve — kava in petrol. Kako ste se lotili

sploh iskati?

RB: 2006 — 72 se je prodala na avtomatih. Lastniki avtomatov so bili servisi. Najprej kava
namenjena kot gratis in Senkavanja za pospesevanja dizla. 250.000 kav letno prodaje.

700.000 kav se je podarilo za namen pospeSevanja goriva

Izhajal sem iz gostinstva — kavna ndustrija. Tisti, ki prodaja kavo, daje tudi za aparat, tudi za
marketing materiale. Takrat smo kontakirali — Barcaffe /D. Kolinsko) — Tschibo (sedaj v
Sparu). Dva na izbiro. Ta kava bolj prilagojena nam, Slovencem. Handicap Tschiba — okus

njhov ni bil dober. Barcaffe je bolj prilagojen potrosniku —smo se uskaldili.

Nismo imeli v nacrtu Startati s cobrandingu, strmeli smo k dobremu artiklu. Nekega dne prisli

k zakljucku, da smo vedno nekje na poti, se vozimo — naj bo na poti.

Hip Hop, Barcaffe — vizualizacije, Petrol kavo — zavedali smo se velike odgovornosti, ko si

partner imas pluse in minuse.
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Na zacetku nismo hoteli Barcaffe poudarjati, recimo, smo 2014 lansirali Ledeno kavo brez
Barcaffe — ni B kava. Uporablja mleko, ki je prilagojeno okusu, ki je v kavi na poti. Ni samo
kavo — 70% prodanih z melkom, 5 % le crnih kav prodano.

Mleko v tujini, v prahu kupujejo v EU. Dodano vrednost kot Barcaffe seveda ima, — ce ne bi

bil Barcaffe, ne bi bilo take znamke. V glavah potrosnikov - Kava na poti.... Petrolova kava.
SS: Kupec na koncu kupi storitev — ceprav jo pripravi sam. Mocna znamka?

RB: Petrol — zaupanja vredna — izkusnja kupca po poprodajni aktivnosti mora bit dobra, okus

po kavi mora biti dobri, me silijo v to da bi Se kupil. V FMCG segmentu en nakup ni nic.
Osebje, cistoca, da kupec verjeme v znmako, da nima pomislekov.

- Konstantnost kakovost — je enako dobra
- Kakovost

- Preplet nakljucij — branda, ki imata zelo pomembno pozicijo na ravni potrosnika.

SS: Ali je takrat bolj mocno to, da je kava na poti ali je petrol ali barcaffe bolj mocna — takrat

je bil barcaffe bolj mocen kot petrol.

RB: Kava na poti kot artikel je nepomembno, katera kava samo da je isti okus. BliZje gremo

blizje posamezni regiji v Sloveniji — glede na lokalnost okus kave, vsaka je razlicna.

Najveckrat pohvalijo okus — na 4 leta se zamenja aparat, ko ste menjali, avtomat — so
prilagajali. Kar me dela veselga, da komaj cakajo da se menja aparta, ker naj bi bila kava se
boljsa. Na koncu imata oba partnerja nekaj od tega , da je kupec zadovoljen in se vraca, se

poveca prodaja in dodana vrednost. Nam je bil to fokus.

Privat label dajamotem artiklom — voda, energijska pijaca, soznamcenje — investiramo v
visoke kolicine, boljse nabavne pogoje, najprej kakovost. Cenovno se poziconiras drugace —

value for money.
SS: Kako gledate na poslovno sodelovanje?

RB: Gledam samo skozi korist — ko sta oba partnerja zadovoljna.
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— da si partnerja zaupata — riskirata, da eden ne dela dobro

- Partnerju mores zaupati
- Vedji je riziko, vecja je korist.
-V zakonu je kot v poslu, in v poslu je kot v zakonu. Zveza med partnerju — za vsako, ki jo

lahko izbiras in nekaj ne morem — to je drugace.

Petrol — uspeh se meri v denarju, kupec je spil dobro kavo. 7.000.000 kav - prodanih.

Najbolj tezim k tem — da kar das vase, da je cisto. Posebni poudarek.

Pridejo pa vsi k nam — ni nobenih posebnih skupin. Dan asrtiman je zanimiv za vse. V danem
trenutku izberemo pravi dogovor do vsakega... Marekting in oglasevanje — za pospesvanja
prodaje. Da ga vzamejo za svojega kupci in prodajalci. Svoj marketing oddelek — imamo

parnetja, ki dela tudi za nas.

Noben od partnerjev ne povelicuje, svoje znamke — vedno is¢emo komprosmis, tudo ¢e nekdo
izstopa in je boljsi, si vseeno skupaj. Kdo vec prispeva k temu vec¢ — drzZi se, kar si se
dogovoril na zacetku, enkrat eden enkrat drug. Na koncu delajo posel delajo ljudje, in rabis
psihologijo. Uspeh je bolj zagotovila storitev kot pa kava. V startu je kava bolj pomembna kot

storitev sama.

Zadnje lansiranje ledene kave: Ledena kava ni barcaffe, vrhunski prodajni rezulat - pa ni
barcaffeja. Kontaktiral nas je tudi BMW — da bi zastonj delali loncki, pol oglasevanje na
samem loncku. Z ato opcijo se nismo odlocili, saj bi zniZali raven same blagovne znamke in bi

nas potrosniki lahko zazanli, kot da smo se 'prodali'.

SS: Za sodelovanje se vam zahvaljujem. Cestitke za uspeh in uspesno Se naprej.

RB: Hvala vam in srecno.
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