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Uvod

Blagovna znamka je eno najimzjSih sredstev, ki ga ima podjet{e, jo le zna uporabitiCe

jo zna dobro uporabljati v svojo korist in primerntagati vanjo, lahko osvoji zaupanje
porabnikov, ter si s tem olajSa poslovanje. V ptdjElit d.d. Nova Gorica se tega zavedajo in
SO se prav zato odiih za prenovo identitete blagovne znamke, ki jorbobravnavala v tej
nalogi.

V svoji diplomski nalogi bom predstavila in analedla spremembo identitete blagovne
znamke v podjetju Hit d.d. Nova Gorica, ki je paikk leta 2004, ob dvajseti obletnici
delovanja podjetja. Najprej bom kratko razloZilsg@onosti storitvenega podjetja, bolj se bom
posvetila igralniskim storitvam, ker je igralniStge vedno glavno podtje delovanja podijetja
Hit, poleg malo manj, a zmeraj bolj pomembnegalivstea in turizma.

Nato bom na kratko povzela Se kaj je blagovna zmanklako se jo lahko uporablja kot
sredstvo za prikaz identitete podjetja, ter kaksm@osebnosti storitvene blagovne znamke, Se
posebej blagovne znamke v turizmu oziroma igralhiSkoritvah.

V tretjem delu bom predstavila konkretno preobli&oje. Najprej bom predstavila podjetje
Hit, glavhe podatke o podjetju, ter nekaj drugigpmembnih za nadaljevanje naloge.
Nadaljevala bom s tem, kako je imelo podjetje urejstrukturo blagovnih znamk leta 2004,
pred prenovo, kaksSen je bil izgled, pomen samegmaripd. Nato bom predstavila vzroke,
zaradi katerih so se v podjetju o&ilo za preoblikovanje, kakSne cilje so poskusiliesn
dose&i in na kakSen nan so se same prenove lotili. Na kratko bom Slazskmstopek
preoblikovanja in prikazala kéni rezultat preoblikovanja, torej novo podobo irentiteto
blagovne znamke podjetja Hit, in razlozila zakajlste posamezne spremembe uvedene.
Nazadnje bom Se analizirala preoblikovanje. Dejapskek preoblikovanja bom primerjala s
spoznanji iz literature, da bi videla kje so v il kaj naredili prav, kaj narobe, in kje bi se
dalo kaj Se izboljsati.

1 STORITVENO PODJETJE

Podjetje Hit d.d. Nova Gorica, je storitveno pogietki se ukvarja v veliki w@ni z
igralnisStvom, poleg tega pa tudi z gostinstvom ehgtvom in podobnimi storitvami. Zato je
za zd&@etek potrebno, da predstavimcem se storitve razlikujejo od izdelkov tercem so
posebne igralniSke storitve, ki so za obravnavagtje najpomembnejse.



1.1 Zn&ilnosti storitev

Storitve se od izdelkov tmijejo po veliko lastnostih. Te glavne razlike tudak avtor razlaga
na svoj nain, vseeno pa je bistvo pri vseh enako. Glavneilmasti storitev so (Jame, 1999,
str. 59-60):

a) Neopredmetenost:

Storitev se ne da prijeti v roko in si jih ogledd&er so fizéno neoprijemljive. Zato je tudi
nemogae vnaprej popolnoma pravilno predvideti, kakSnaiteto bo, treba je pakati, da se
izvede. V nasSem primeru to pomeni, da gost ob prdhw igralnico nima rdesar
oprijemljivega ter se zanaSa le na zagotovilo pljela gacaka prijeten ve&er igranja v
igralnici. Da bi se preptal o resninosti zagotovila podietja, d& potrditev v tem, kar lahko
dozivi pred konkretnim vstopom v igralnico, kar pamnstik z osebjem ob vhodu v zgradbo.
V primeru Hita je to pogosto tudi stik s hotelskasfrezbo, garderobo in podobnim. Vse to pa
gostu lahko da le pribliZzno predstavo, ki se po$ele ob vstopu v igralnico samo. Sele takrat
lahko vidi, ¢e so njegova ptakovanja izpolnjena. Glavna naloga podjetja pretegilnosti je
poskusiti narediti storite¢im bolj oprijemljivo, in sicer z dajanjem fiaih dokazov, pa
ceprav le simbotinih, kot je na primer vstopnica.

b) Spremenljivost:

Storitve je skoraj nemoge standardizirati, ker so pod timim vplivom ¢loveSkega faktorja,
saj jih najvekrat opravlja pravlovek. V nasem primeru igralniStva to pomeni, datguokoli

ne bo dozivel popolnoma enake izkuSnje dvakratndeske bo nekaj spremenilo, najverjetneje
sicer njegov dobitek, ampak na to podjetje nimaveplZelo pomemben dejavnik, na katerega
pa podjetje ima vpliv, je vedenje zaposlenih. Leetimorajo vedno truditi ugoditi stranki, in to
z nasmeSkom na ustnicah ter biti vedno prijaznpiipravljeni pomagati pri odpravljanju
morebitnih problemov. Podjetje mora teziti k tenda, se vsi njegovi zaposleni, Se posebno
tisti ki so v neposrednem stiku s strankami, vedgoprej omenjen @a. Podjetje skusa
standardizirati storitev, kar je sicer zelo tezlasdi, saj je dovolj Ze en stik gosta z enim
neprijaznim zaposlenim, da mu pokvari celcete Zato je treba biti zelo pazljiv pri
zaposlovanju ljudi, paziti na njihove osebne &nasti, ter jih neprestano izobrazevati in
opominjati na vse prej omenjeno.

c) Minljivost:

Storitev je dejanje, ki se zgodi in takoj nato miitNe da se je skladii. To je najve]i
problem pri sezonskem povprasSevanju, saj ne morearediti v& storitev v obdobju
manjSega povprasevanja, jih skl&ttisin nato vzeti iz zaloge, ko je povpraSevanjevaliko
glede na zmogljivosti podjetja. Zato je potrelimm bolje uskladiti velikost povpraSevanja in
ponudbe, kar lahko najbolje storimo s spreminjanfn in trznega komuniciranja. Tako v



obdobju nizjega povpraSevanja znizamo cene in @owe trzno komuniciranje, v obdobju
viSjega povpraSevanja pa ravno obratno.

d) Nelcaljivost:

Za izvajanje storitve je prisotnost porabnika nyjeaj se je brez njega ne da izvajati. Za
razliko od izdelka, ki se ga najprej izdela, ndttadi&i, proda in nazadnje porabi, je storitev
najprej prodana, in nato izvedena in porabljenatikNelaljivost prav tako pomeni, da sta

oba, tako izvajalec storitve kot porabnik storiteelgovorna za kakovost storitve, saj nanjo
vplivata oba.

e) Nelastnistvo:

Zadnja bistvena zidnost je tesno povezana z neopredmetenostjo:t\w&tosi ni mogoe
lastiti, saj fizEno ne obstaja. Pri izdelkih je tako, da ga kupimea item postane nasa last, pri
storitvah pa se tega ne da narediti. Z njo lahkapeagamo le ¥asu ki nam je dan, ko jo
imamo na nek r@n v najemu.

1.2 Zn&ilnosti igralniskih storitev

Ker je, kot sem ze omenila, Hitov paradni konj pigralnistvo, si bom razloozila malo ¥e
zn&ilnostih igralniskih storitev. IgralniSke storite® neke vrste turigme storitve, zato imajo
skoraj vse njihove lastnosti. Za igralniSke staitako poleg Ze nastetih lastnosti, ki veljajo za
vse storitve, velja Se naslednje (Middleton, 1988,20-28):

a) PovpraSevanje se spreminja zelo hitro, ne s@mnonsko, temvese lahko spreminja tudi
tedensko, dnevno in je odvisno od letdifisov. To nihanje sicer velja za vse tutisé
storitve.

b) Turisténe storitve so med seboj tesno povezane, saj gosprile na péitnice ali
potovanje, tam potrebuje tudi nastanitev, prehrap@voz, razne oglede ter podobne
aktivnosti. Zato prodaja osnovne storitve gmo vpliva tudi na prodajo ostalih, pomoznih
storitev.

¢) Vsi turistiéni ponudniki se sag@jo s problemom visokih stalnih stroSkov, ki jihajo zaradi
izgradnje in vzdrzevanja zmogljivosti. Zato je zmrje toliko bolj pomembno da znajo
privabiti goste v obdobjih nizkega povprasSevanja,tdko ustvarijo sredstva za pokrivanje
stalnih stroskov.

Vse te lastnosti torej veljajo za turiste storitve in hkrati tudi za igralniSke. Pri igrah sréo
je Se posebno izrazito nihanje povpraSevanja idw@enost z ostalimi turisthimi ponudbami.
V naSem primeru je Hit za to poskrbel tako, da @reen skoraj vsake igralnice svoj hotel,
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kjer so po navadi goste nastanjeni, poleg tegangavisaka igralnica tudi svojo restavracijo ali
ve¢ restavracij, kjer je poskrblieno za prehrano gest® hoteli tako spodbuja goste, da
ostanejo veé kot en dan in pri njih koristijo tudi ostale stog. Igre na si@® so v zadnjih letih
dozivele velik razcvet, kar je vidno tudi na gogsk obmdju, saj se neprestano govori o
gradnji novih in véjih igralnisSkih centrov. Drzava je do igralnic kaaklonjena, saj ji slednje
placujejo visoke davke in s tem polnijo drzavni (incotski) pror&un.

Naslednja zn&lnost iger na s, in hkrati problem za podjetje, je tezavno zaggdaje
nadzora kakovosti. Kot Middleton (1988, str. 20-2&gvi, je igralniStvo namte zelo
specifécna dejavnost, kjer je skoraj vse odvisno odkereZato je izjemno pomembno, da
podjetje zagotavlja enake moznosti za vse obiskeydker da ne prihaja do diskriminacije.
Ravno v tej nepredvidljivosti in moznosti visokedabitka je namreé tisti ¢ar, ki privablja
toliko ljudi v igralnice. Zato imajo v igralnicalaposlenih mnogo ljudi, ki se ukvarjajo zgolj z
nadzorom. Vsako igro na igralnih mizah nadzorujé lueli, od vodje igre, do vodje mize in
inSpektorjev. Seveda je tudi vse pod nadzorom kafenj dobtek igralnice lahko vseeno
malo prilagajajo svojim potrebam, in sicer z razinimnacuni moznosti dobitkov, razvijanjem
strategij in podobnim. Se en problem je problemjufahja gostov, pa tudi zaposlenih. V
preteklosti se je odkrilo ze kar nekaj takih atedi v Sloveniji, in tudi v Hitovih igralnicah.
To pomeni, da imajo dober nadzor, ki pa ni dovalpekr, da bi goljufije odkril Ze takoj ob
nastanku.

Poleg Ze nastetih posebnosti, je v igralniStvugbniér Se nekaj problemov s kakovostjo. To so
na primer zanesljivost pri izplavanju dobitkov in sprejemanju stav, Ze prej ontemje
poStenost in zagotavljanje enakih moznosti za ey odzivnost na morebitne probleme in
ugoditev gostu v vseh pogledih, gemer igra glavno viogo osebje v igralnici. Gost ima
namré& med svojim obiskom kar nekaj stikov z zaposlening, glede na to kaj v igralnici
poéne. Tudi ¢e samo igra na igralnih avtomatih, ga bod@&kvat ogovorili inSpektoriji,
natakarice in blagajniki, kjer bo dvignil svoj dtdk. Se vé stikov imajo gostje, ki igrajo na
igralnih mizah, ker so v kontaktu Se z osebjemmpizah. Zato je po mojem mnenju eden
najpomembnejSih dejavnikov zagotavljanja kakovgstv dobro, prijazno, ustrezljivo in
vljudno osebje, saj na potek igre same in zadowaljgosta v tej zvezi igralnica ne more
vplivati, lahko pa vpliva na njegovo dozivetje \ate

2 BLAGOVNA ZNAMKA

V tem poglavju se bom posvetila temu, kaj blagoznamka sploh je, kakSna je razlika med
podobo in identiteto blagovne znamke, kaj je aktitea blagovne znamke ter na kratko,
kakSne so posebnosti blagovne znamke v storitvessdaorju.



2.1 Opredelitev blagovne znamke

Skozi leta so Stevilni avtorji razvili razhe opredelitve, saj blagovno znamko vidi vsak na
svoj n&in. Nekatere opredelitve so zelo splosne, druggrpdo v véje podrobnosti. Prva in
osnovna definicija, s katero smo secateze v prvem letniku fakultete, je opredelitevilipla
Kotlerja (2004, str. 418), ki tako povzema opreeeli American Marketing Association
(AMA): »Blagovna znamka je ime, izraz, znak, simboblika ali njihova kombinacija,
namenjena prepoznavanju storitev enega ali skupmeéajalcev in razlikovanju njihovih
izdelkov ali storitev od konkurénih.« To je tudi ena prvih opredelitev, saj je aéstze v 60.
letih 20. stoletja.

Od takrat naprej se je razvilo Se mnogo novih oglitay, in tudi slovenski avtorji so razvili
svoje opredelitve, tako na primer Kotnik (1991,. stP9) pravi, da: »Blagovna znamka
individualizira proizvod, predstavlja daleno jamstvo za kakovost proizvoda, hkrati pa daje
tudi simbol£no vrednost proizvodu.«

Opredelitev blagovne znamke de Chernatonyja in Meia (de Chernatony, 2002, str. 24)
pa je: »UspeSna blagovna znamka je prepoznavenekzdstoritev, oseba ali kraj, ki je
nadgrajen tako, da kupec ali uporabnik zaznava panmjembne, posebne in trajne dodane
vrednote, ki se kar najbolj ujemajo z njegovimingbami.«.

De Chernatony prav tako razlaga, da je blagovnankaar€plastne narave, in ni le viden del,
temve veliko ve kot to, in uporablja Davidsonovo prispodobo blaggwznamke kot ledene
gore. Kot vidimo na Sliki 1 (na str. 6), je pri tekonceptu blagovna znamka razdeljena na
vidni in nevidni del, pricemer prvi predstavlja le 15 odstotkov (del ledepeegki je nad
vodo), drugi pa kar 85 odstotkov. Vidni del segttel predvsem logotip in ime, in je viden
vsem porabnikom, nevidni del pa je sestavljen edwot, razuma in kulture podjetja, torej se
nanasa na zaposlene. Brez nevidnega dela tudi n&lhi mogel obstajati, zato je nevidni del
za podjetje izjemno pomemben, saj je podpora zai del. Prav tako se morata ujemati in biti
usklajena, da porabnikom spoaba pravilno identiteto podjetja. Zato je potreldragemu
delu posvetiti tudi temu primerno veliko pozornpstar pa se Zal redko dogageprav se
situacija p@asi izboljSuje, ker se podjetja vedno bolj zavedamembnosti nevidnega dela
blagovne znamke, skritega dela ledene gore (den@twery, 2002, str. 22, 23).



Slika 1: Ledena gora blagovne znamke (po Davidsb887)

Logotip

Ime

Vrednote

Razum

Kultura

Vir: L. de Chernatony, Blagovna znamka: Od vizijevdednotenja, 2002, str. 23.

2.2 Podoba in identiteta blagovne znamke ter arhitéura blagovnih znamk

Veliko ljudi, tudi takih ki se ukvarjajo s trzenjense ne zaveda razlike med podobo in
identiteto blagovne znamke. Razlika je seveda aglik pri ustvarjanju in upravljanju
blagovne znamke Se kako pomembna.

»ldentiteta je, kot pravi oxfordski slovar, kvaliteta ali spdsost biti isti (the same), je
absolutna ali vsebinska enakost, istost. Vsakanizgeija ima svojo realno identiteto tisti
trenutek, ko realno obstaja. Ne obstaja organiaaoipz identitete. Pomeni individualnost
organizacije, po njej je organizacija prepoznaviiRepovs, 1995, str. 17).

De Chernatony (2002, str. 53) pravi: »Pri identildhgovne znamke gre za navade, cilje in
vrednote, ki kazejo zidnosti nosilca in s tem blagovni znamki omégm diferenciacijo.«
Torej, identiteta predstavlja v veliki @i vrednote, za katere se podjetje zavzema, ke, &i

si jih v tem duhu postavlja. Identiteta je zelo monbna za podjetje, ne samo z vidika
porabnika, temuwetudi z notranjega vidika, vidika zaposlenih. Le¥torajo namre identiteto
blagovne znamke ponotranjiti, ter se &#uobnasati v skladu z njo, in prenaSati njeno
sporailo porabnikom.

Kot pravita Apéria in Back (2004, str. 63-64), muoa za ustvaritev primerne identitete
blagovne znamke odgovoriti nadveprasanj, kot so vprasanja o obstoju blagovne keam



izvoru, viziji, vrednotah, namenu, obikjo, dogodkih in storitvah, stilu in jeziku ter
porabnikovi podobi o blagovni znamki.

Identiteta blagovne znamke je sestavljena iz sestavin, kar lahko vidimo na Sliki 2.
Osrednja sestavina je tako vizija blagovne znamkkateri so opredeljeni cilji podjetja v
prihodnosti. K njenemu doseganju &éno prispeva tudi kultura zaposlenih. Kot Zéemo, je
eden odle¢ilnih dejavnikov ponotranjenje identitete blagovaeamke, ki se kaze v vseh
odnosih, navedenih v modelu, torej med zaposlenimeig zaposlenimi in odjemalci ter med
zaposlenimi in zainteresiranimi udelezenci. Pr&o @ pomembno, kako je blagovna znamka
pozicionirana, in da se pozicioniranje ujema z vsastalimi komponentami. Enako velja tudi
za osebnost blagovne znamke, ki se mora ujemagdstavitvijo, vizijo in kulturo blagovne
znamke in z vsemi medsebojnimi odnosi. Koncept titkte blagovne znamke omago
boljSo umestitev znamke in spodbuja k bolj stratedk pristopu k upravljanju blagovnih
znamk, kar podjetju lahko koristi tudi kot dobra&ta pred konkurenco (de Chernatony, str.
52-56).

Slika 2: Sestavine identitete blagovne znamke

predstavitev

pozicioniranje osebnost

- vizija blagovne znamke
- kultura

Odnosi:
- zaposleni do zaposlenih
- zaposleni do odjemalcev
- zaposleni do zainteresiranih udelezenc

Vir: L. de Chernatony, Blagovna znamka: Od vizijevdednotenja, 2002, str. 54.

V petdesetih letih je David O'Gilvy prvi spregovaritem, da potrosniki ne kupujejo izdelkov,
ampak blagovne znamke. Ideja o osebnosti blagaumaimk se je kmalu prenesla na podjetja,
raziskovalci, komunikologi in menedzerji pa so seeh resneje ukvarjati s podobo podjetja.



Kot pravi Repovs (1995, str. 18): »Podoba je Rigp na osnovi sprejetih signalov oblikuje
njegov prejemnik.«

Podobablagovne znamke je to, kako blagovno znamko vidijagi, se pravi porabniki. Gre
za tolma&enje blagovne znamke kot niza asociacij, ki jihalj¥kmc¢asovnem obdobju prejme
posameznik iz posrednih in neposrednih stikov zydlao znamko. Asociacije se lahko
nanasajo na funkcionalne lastnosti, ljudi ali ddgadKer si nista niti dv&loveka enaka in
nimata popolnoma enakih izkusSenj z blagovno znanmka, lahko vsak posameznik svojo
podobo blagovne znamke. Ker vsd@vek izhaja iz drugegnega okolja, lahko razhni ljudje
razlicno zaznajo in razumejo sp@ilo, ki jim je bilo poslano.

Zaradi teh raztinih zaznavanj, in posletho razletnih podob blagovne znamke, je zelo
pomembno, da se neprestano preverja porabnikovazagje spordl, ki jih podjetje oddaja

Vv javnost. Poznamo ¥emetod preverjanja, ki so $i@oma odvisne od tega, koliko je porabnik
vpleten v sam nakupni proces. Bolj kot je vpletaolj se vkljEi v proces iskanja in obdelave
informacij o znamki, ter temu nakloni kar nekasa in energije. V primerih, ko kupec ni
mocno vpleten v nakup in ned8 izrpnih informacij, podoba blagovne znamke izhaja iz
celostnega vtisa o njenem polozaju glede na komkoréde Chernatony, 2002, str. 56, 57).

Podoba je dinamihega zn&aja, ki se vzdrZzuje in neprestano spreminja. Nastaj
informacijskimi drazljaji, ki nam jih posredujetazho komuniciranje in oglaSevanje
organizacije, in ki oblikujejo, utrjujejo ali spremfajo podobo organizacije pri predstavnikih
razlicnih javnosti. Kreiranje podobe za organizacije,vptako pa kasneje tudi za blagovno
znamko, je kompleksen komunikacijski proces, pratekm je po navadi potrebno opraviti
obsezno analino delo, s pomio katerega ugotovi svojo trenutno podobo delo ciljne
javnosti (Repovs, 1995, str. 18-20).

Ce torej na kratko povzamem, je bistvena razlika idedtiteto in podobo blagovne znamke
ta, da identiteto ustvari podjetje, podoba pa jeoka predstavitev identitete zaznajo porabniki
podjetja. Seveda je cilj podjetigm bolje predstaviti ciljni publiki njegovo idenéito, da bo
kar najbolj podobna njihovi zaznani podobi.

Arhitektura blagovnih znamk je sistemégin prikaz hierarhije razinih blagovnih znamk
podjetja in njihove medsebojne povezanosti. Lah&ojcs opiSe tudi kot zunanjo podobo
poslovne strategije, ki se ujema s poslovnimi éiljijih tudi podpira. Njeno bistvo je torej
organizacija in struktura portfelja blagovnih znamzknatagno dol@itvijo vlog in narave
razmerij med posameznimi blagovnimi znamkami ted mezlicnimi izdekno-trznimi okviri
(Petromilli, Morrison & Million, 2002, str. 23).



Apéria in Back (2004, str. 87-88) pravita, da m@mdjetje pri oblikovanju arhitekture
blagovnih znamk sprejeti odlitev, na katerem nivoju bo arhitekturo oblikovat@ nivoju
izdelka ali na korporativnem nivoju. Poleg tega anarhitektura dolkati, kaj se bo zgodilo z
blagovnimi znamkami, ki se bodo v portfelj vidjle naknadno.

Arhitekturo blagovnih znamk se lahko opredeli simpetosnovnimi kategorijami: portfel]
blagovnih znamk, vloga posameznih znamk v portfeljaga blagovnih znamk v povezavi z
izdelkom/trgom, oblika in struktura portfelja in pelj graficnin znakov. S powevanjem
Stevila blagovnih znamk, razSiritvijo blagovnih mmana razkkna podrgja in prepletanjem
distribucijskih kanalov postaja arhitektura boljpleiena. Bistvo je, da podjetje prek
arhitekture blagovnih znamk spésosmisel organizacije, namen in smer razvoja (Adker
Joachimsthaler, 2000, str. 134, 144).

Po Aakerju in Joachimsthaleru (2000, str. 104-10Wamo v osnovi Stiri strategije
ozna&evanja izdelkov oziroma storitev. Te strategije >dfrandirana hiSa« (angl. Branded
house), podznamke, podprte blagovne znamke in cexaaje izdelkov s posatmimi
blagovnimi znamkami. Pri brandirani hiSi gre zaatgijo poimenovanja z uveljavljeno
blagovno znamko, oziroma krovno blagovno znamkosl&tnja strategija je strategija
podznamk, kjer je vez med imenom izdelka in kroznamko Se mina, tako krovna znamka
daje referetni okvir, razSirjena pa je s podznamkami, ki dopajasociacije, osebnost,
energijo ipd. (Apéria, Back, 2004, str. 103) Pragtgiji podprtih blagovnih znamk je bistveno
to, da podpora blagovne znamke z uveljavljeno hiagoznamko dodatno zagotavlja
izpolnitev obljube blagovne znamke izdelka (Aaked@achimsthaler, 2000, str. 103). Zadnja
strategija, ozngevanje izdelkov s posatmimi blagovnimi znamkami, pa temelji na tem, da
vsaka blagovna znamka deluje samostojno, z nam@oeaievanja trznega deleza in déka
(Petromilli et al., 2002, str. 23).

2.3 Storitvena blagovna znamka

IgralniStvo je ena glavnih dejavnosti podjetja Hid. Nova Gorica, o kateri bom govorila v
nadaljevanju. Ukvarja se tudi z drugimi storitvakot so gostinstvo, hotelirstvo in podobno,
zato je za nas primer zelo pomembna blagovna znamskaritvenem sektorju. Ker so storitve
neotipljive, se ljudje Se bolj opirajo na blagoaramke. Zato ima blagovna znamka res velik
pomen, saj se v veliko primerih ljudje odigo za storitev prav zaradi zaupanja v delm
blagovno znamko. Pogosto je to zaupanje podpro@Eeitivnimi izkusnjami, ki jih je kupec

s to blagovno znamko Ze dozivel. Dandanes je nazegveliko storitev, ki se med seboj v
jedru ne razlikujejo, zato ima kupec pred nakupoefike dela z zbiranjem informacij o
razlicnih moznostih, preden se za eno ¢édlin prav tu igra storitvena blagovna znamka eno
kljuénih vlog. Potek nakupnega procesa je gradiprikazan na v Sliki 3 (na str. 10).



Slika 3: Potek nakupnega procesa

| Prepoznavanje problema (potrebe) |

.

| Iskanje informacij |

!

Vrednotenje alternativ |

v

| Nakupna odlo¢itev |

.

Ponakupno vrednotenje |

Povratna informacija

Vir: L. de Chernatony, McDonald, Creating powetiuand, 1996, str. 59.

Na podlagicesa se torej kupec odioin izbere eno storitveno znamko, in ne ostalih®? P
odlocanju se opira na ¥edejavnikov, kot so na primer cena, kakovost, vostindolzina
poslovanja podjetja, vtis, ki ga naredijo zaposl@niporcila znancev in prijateljev, pretekle
izkuSnje, oglaSevanje ipd (Davis, 2004, str. 6priBtena znamka mora zato vsebovati vse te
dejavnike, ter v &eh potencialnih kupcev ustvariim boljso sliko posim vet dejavnikih. Se
vedno pa je eden najpomembnejSih dejavnikov zadztoritve ugled blagovne znamke.

3 PREOBLIKOVANJE IDENTITETE BLAGOVNE ZNAMKE V
PODJETJU HIT

V tem poglavju bom predstavila praié¢n primer preoblikovanja blagovne znamke na primeru
podjetja Hit d.d. Nova Gorica. Najprej bom kratkoegstavila podjetje in kakSna je bila
z&’etna identiteta blagovne znamke. Nato bom predataetek njenega preoblikovanja, kjer
bom natatineje analizirala, zakaj so se v podjetju sploh &@tilaa preoblikovanje in sam
potek postopka. Zakljla bom s predstavitvijo novega izgleda blagovnarzke; na koncu
bom poskusila oceniti uspeSnost preoblikovanja,sicer tako, da bom dejanski potek
primerjala s teoratnimi spoznanji in ugotovila morebitna odstopanja.

3.1 Predstavitev podjetja Hit d.d. Nova Gorica

Hit, delniSka druzba s sedezem v Novi Gorici, j&mno slovensko turigmo podjetje,

katerega temeljna dejavnost je prirejanje iger ra&os spremljevalne dejavnosti pa so
hotelirstvo, gostinstvo, zabavni programi in podobk Sloveniji razvija igralniStvo od leta
1984, ko je bil odprt prvi igralni salon v hotelarR v Novi Gorici. Danes ima v Novi Gorici
dve veji igralniSko-zabaviéni sredigi (Perlo in Park), eno v Kranjski Gori, dve manjsi
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igralnici pa v Rogaski Slatini in na Qftu. Hitova sredi& obige okoli 1,5 milijona gostov
na leto. Novembra 2001 je druzba odprla Casinob@ania otoku Bonaire (na Nizozemskih
Antilih), julija lani pa igralnisko zabavi& Coloseum v Sarajevu. Nagyeinvesticiji v tujini
sta bili prenova in Siritev hotelskega kompleksaebteal vCrni gori. Dandanes skupina Hit
razpolaga z wekot 2.200 hotelskimi lez&, ima ve kot 2.100 igralnih avtomatov in #éot
150 igralnih miz, ter zaposluje okoli 2.200 ljudii{ Universe of Fun, 2008).

Leta 2001 je z#&ela nastajati skupina Hit, ki jo danes sestavijpfiicna druzba Hit d.d., Nova
Gorica, in njene odvisne druzbe: podrejena Skupiainond d.d., Nova Gorica, Hit Alpinea
d.d., Hit Netherlands Antilles, N.V., Hit Montenegd.o.0., Casino Kobarid d.d., Hit
Coloseum d.o.o., in Hit Interactive. Ustanovitadjidruzbe je Republika Slovenija. Lastniki
druzbe so torej drzava, drzavni skladi in lokalkaphost. Obine, v katerih delujejo Hitove
igralnice, dobijo koncesijske dajatve, ki jih viggas razvoj turisttne infrastrukture (Hit
Universe of Fun, 2008).

3.2 ldentiteta blagovne znamke Hit pred letom 2004

V Sliki 4 je predstavljena skupina Hit leta 2004 Je bila zasnovana nova arhitektura
blagovnih znamk. V tem grafikonu se lahko vidi katpodjetja so takrat tvorila skupino Hit,
ter kako zelo razvejana je postala skupina Hitadiatesar jo je bilo tezko nadzorovati in
povezati. Nepovezanost je bila, kot bomo kasnegelvi tudi eden glavnih razlogov za
preoblikovanje blagovne znamke. Hoteli Primus ji ldelovno ime za to, kar se danes
imenuje Hit Alpinea.

Slika 4: Skupina Hit leta 2004

HIT, d.d.
krovna druzba
Y

I skupir}a HIT l
T

[ I -

I
HIT, d.d. Hoteli Primus, d.d. HIT Netherland Antiles, N.V. HIT Internacional, d.o.o.

Daimond, d.d HIT Montenegro, d.o.o. Kompas HIT, d.o.o.
HIT Coloseum, d.o.0. Grad, d.o.o.
HIT Interactive, N.V.; Casino Kobarid, d.d.
obvladujoca druzba odvisni druzbi prvm——rv—— idru ey
(s ne ukvarjata neposnedno drube (samnnn;:nms::ﬂdwaj;a s

s prirejanjem iger na sreca) (posebne igre na sreco prirejanjem iger na sreco)
+vec all manj ostalo)

NI neposredne kapitalske
povezave s HIT, d.d
{povezava z igral. dejavnosimi,
ne Zeli imeti povezave s HIT v imenu)

Vir: M. Vodopivec, Arhitektura trznih znamk skuphie 2004, str. 5.
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Na Sliki 5 je jasno razvidna arhitektura ponudbepske Hit pod okriljem korporacije Hit leta
2004. Enote, ki sodijo v spekter blagovnih znamk grafikonu so bile razporejene po
skupinah v smiselne celote ob upoStevanju lastmpastudbe, ciljne skupine in predvidenega
razvoja ponudbe. Tako imamo raven korporacije, netoravni dejavnosti, kamor spadajo
igralniStvo in zabava, spletna zabava, hotelirsiwodopolnilne turistine dejavnosti ter
tehnoloski steber. Vsaka, razen zadnje, je natdeigena Se na raven gostiln, barov itd
(Vodopivec, 2004, str. 8).

Slika 5: Arhitektura ponudbe skupine Hit pod olerifj korporacije Hit leta 2004

I Korporacija I Raven
korporacije
I ................. "
I I I ;
H
- = Fusssssmamumy
Igralnistvo Online zabava Hotelirstvo in dopolnilne Gostinstvo = Tehnoloski R
in zabava turistiéne dejavnosti L steber Raven
anssamnmnnn o dejavnostl
GR. ZAB. CENTRI: HIT CASINOS _MAESTRAL RESTAVAAGLIE
*PERLA ONLINE -GRAND HOTEL PRISANK GOSTILNE IN BARI
*PARK —————— *APARTMAJI PRISANK MARK
*KRANJSKA GORA sHOTEL LARIX TRIGLAV
*AURORA “HOTEL &PIK VRTNICA
+COLOSEUM CLUB *HOTEL SABOTIN B iy
*DOIRAN *HOTEL LIPA BACCHUS BAR Raven enot
~Sentilj *3PORTNI CENTER SOCA
IGRALNICE IN *HIT TOURS HITRO
SALON|
*CASINO ROGASKA
SLATINA
+*CASINO OTOGEC
*CASINO DAMA

Vir: M. Vodopivec, Arhitektura trznih znamk skupki¢ 2004, str. 8.

Pred letom 2004 je bila korporativha blagovna znammédjetja sestavljena iz imena Hit, ki je
graficno izgledal tako, kot ga vidimo na Sliki 6 (na 48). Vsakairka je druge barve, in sicer
rdece, modre in zelene. S temi zivimi barvami so hgbelkazati svojo mladost, zivahnost in
energénost, kar so obdrzali tudi po preoblikovanju. Paagle bila zelo enostavna in
simetrina, sestavljena iz samih ravnih linij. Ime podjet@je glasilo HIT Hoteli Igralnice
Turizem. Glavni problem z imenom je bil ta, daijeaiski gostje, ki so v w@ni, niso razumeli,
kaj kratica pomeni. Prav tako so imeli problemegovorjavo, saj se v italijati#i ¢rka »h«
ne izgovarja, zato je ime zanje zelo tezko izggwarl Zaradi nerazumevanja so ¢ed
uporabljati ime Hit Casinos, ki pa je pokrivaloi¢galniStvo, in ne hotelirstva in turizma. Hit
Casinos ni imel dokaimo dola@enega logotipa. Posatnie enote so imele vsaka svojo
blagovno znamko. Med seboj so se¢mm razlikovale, in v&noma niso imele @tne
povezave s Hitom.
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Slika 6: Logotip podjetja Hit pred letom 2004

HT

Vir: 12media, 2008.

3.3 Preoblikovanje identitete blagovne znamke Hit

V tem poglavju si bom bolj nat&no predstavila, zakaj so se v podjetju za preokbkge
identitete blagovne znamke sploh atlip kateri so najbolj pogosti razlogi za prenova n
sploh, ter kasneje Se, kako je prenova potekalskap je podjetje imelo za osnovo
preoblikovanja, ter na kakSendmaso to storili.

3.3.1 Vzroki za preoblikovanje identitete blagovnenamke v podijetju Hit

V podjetju Hit so se leta 2004, ob dvajseti obla@tndelovanja podjetja, odidi za
preoblikovanje identitete blagovne znamke, ki jpgaljetje imelo Ze kar nekaj let. Blagovno
znamko so enkrat pred tem Ze spremenili, a spre@&malzdake ni bila tako drastina, saj je
bilo podjetje takrat Se razmeroma majhno, Se paselprimerjavi z danasnjo velikostjo. Zato
SO0 se ponovno odidi za preoblikovanje identitete blagovne znamke zia oblikovanje
arhitekture blagovnih znamk.

Za ta korak so se oditi, ker so v podjetju zaznali probleme. Kot edeajvasjih se je
izkazalo dejstvo, da druzba ni imela izdelane p@iblagovnih znamk, kar se je odrazalo v
ve¢ problemih. Nekaj na kratko povzetih najjike problemov (Vodopivec, 2004, str. 3):

a) Problemi s hitro rastjo in Siritvijo podjetja
Druzba Hit je vse bolj preradla v skupino Hit, njihova ponudba se je vedno bolj
Sirila, bolj intenzivno kot prej so se & posveati hotelirski dejavnosti, poseganju v
razvoj destinacij in razlnim oblikam prezivljanja prosteg@sa nasploh, delno pa tudi
razvoju tehnologije. Temu vsemu pa ni uspela dovatjo slediti organizacijska
oblika, pa tudi pojmovanje o tem, kaj so znamké&animena podjetij, nepovezanost
imen novih podjetij s Hitom, ne vedenje, kam untegionudbe novih podijetij in
podobno. Kot primer lahko navedem: Hoteli HTTP Ggka so se trzili pod imenom
HTTP Gorenjka, brez kakrSne koli povezave s Hitom.
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b) Nerazdelan odnos korporativne irtéme druzinske znamke do posameznih podrejenih
blagovnih znamk
Druzba ni imela razdelanega st&iSdo tega, ali je politika blagovnih znamk
preslikava organizacijske sheme ali le orodje zmaptjanje potroSnikov. Posledica
tega so bili nerazdelani odnosi med imenom druzb#T-Hoteli Igralnice Turizem —
in krovno znamko HIT Casinos. Poleg tega ni biknakam sodijo manjSe enote, kot
so keména cistilnica in podobno. Nekatere enote so bile celeppsene same sebi,
saj sploh ni bilo jasno kam sodijo.

c) (Ne)ustreznost obstaje krovne blagovne znamke HIT, HIT Casinos, HIT Hote
Igralnice Turizem
Zelo nejasna so bila pravila, kdaj je potrebno apbati Hit in kdaj Hit Casinos, zato
ju nihce ni znal pravilno uporabljati. Poleg tega ime kbt okrajSava tujim gostom ni
dalo jasne predstave o dejavnostih druzbe, in raegh se je kasneje &do
uveljavljati ime Hit Casinos. Glavna slabost tegemna je, da Se zdalai pokrivalo
vsega, kar druzba poe, Se manj pa je bilo primerno za uveljavljanjetay.

3.3.2 Potek preoblikovanja identitete blagovne znake v podjetju Hit

Kot izhodi&e za oblikovanje in imenovanje blagovnih znamk bdeuHit so se odili, da
bodo upoStevali podjetje Hit ter njegovo poslansivovizijo. In na tej osnovi so kasneje
oblikovali zgodbo oziroma koncept znamke (Vodopj\2@04, str. 9).

Vizija podjetja Hit: »Hit bo leta 2007 eno vodilnipodjetij v igralniSko — zabawisi
dejavnosti v SirSem evropskem prostoru. Svoje piklepdodano vrednost in obisk bo nenehno
poveeval, tako na osnovi izgradnje destinacije Novai€orpreko Sirjenja v Sloveniji in v
mednarodnem prostoru. Uveljavil bo ¢&@ integriranost ponudbe iger na &ve in
spremljevalnih storitev ter gostom s pafjoocelovitega sistema odnosov z gosti omiaigo
dozivljajsko bogato prezivljanje prostegasa in kroZenje po vseh destinacijah. Pri tem bo po
kakovosti storitve in pestrosti ponudbe boljSi odopske konkurence. Hit bo intenzivno
razvijal igralniSke tehnoloSke izdelke in bo v nikdn segmentih postal svetovni voditelj.«
(Hit Universe of Fun, 2008).

Poslanstvo podjetja Hit: »Z znanjem, profesionalnmmstopom in podjetniSkim duhom
ustvarjalno razvijamo vrhunsko in Siroko dostopiooydbo iger in spremljevalnih storitev, ki
S0 gostom v uzitek, sprostitev in zabavo.« (Vodepj\2004, str. 9).

Moto podietja je »Dobrodosli v svetu zabave!«jmer vabijo goste naj jih ohigjo in s tem
dozivijo zabavo na razine nd&ine. Trudijo se zagotavljati dozivljajsko bogateejpwljanje

14



prostegac¢asa, bodisi v igralnicah in igralniSko-zaba&wi#h centrih, bodisi v raznih Hitovih
turisticnih destinacijah in hotelih. Ker je Hit relativndado, sodobno in dinano podjetje,

ki dnevno vlaga veliko energije v zadovoljstvo gastbi to radi prikazali tudi v spotdu
vseh njihovih znamk, od korporacijske do vsakevittialne znamke najmanjSe enote. To bi
radi v celostni gradini podobi prikazali z dinamiko in barvitostjo (Vadwec, 2004, str. 9-10).

Prav tako je podjetju izjemno pomembno, da so goyenovi podobi jasno izrazene Hitove
vrednote, iz katerih izvira njihova maan konkuregna prednost. Skozias jim je tako uspelo
oblikovati svet zabave, kjer lahko skoraj vsak goajde zabavo po svoji meri. Kot sami
pravijo, zelijo gosta popeljati v drugeen svet od oldajnega, zato mu ponudijo takSnega, ki
mu je pisan na kozo in ga v njem razvajajo (Vodepj\2004, str. 1).

Naj naStejem nekaj glavnih pravil in standardovséijih v podjetju drzijo, in ki pravzaprav
odrazajo njihove vrednote. Vse te vrednote si saveelijo izraziti v novi, prenovljeni,
identiteti blagovne znamke in celostni géafi podobi. Te vrednote pa so (Vodopivec, 2004,
str. 1):

a) Zadovoljstvo gostov Gost je kralj.
b) Kakovost: Zase vemo, da znamo ponujati storitve na naj@dpvosten nén.
c) Profesionalnost Gostje nas cenijo po nasi profesionalnosti.

d) Dostopnost: Vrata so na Siroko odprta vsem, ki si zelijo pkagti utrip naSega
vesolja zabave, smo prijazni in odprti gostitelji.

e) Razvojna naravnanost:Vedno si Zelimo napredovati, biti Se boljSi, gostponuditi
vedno vé& in boljSe, nove stvari, svojo ponudbo Sirimo tizalen meja domee drzave.

V Hitu se zelo dobro zavedajo pomembnosti blagowmbamk, zato pri njih velja rek »naSe

znamke, naSe bogastvo«. Zavedajo se tega, dazjgapnake treba skrbeti in z njimi odgovorno

ravnati. Odgovornost se namiree korta pri registraciji znamke, ampak se nadaljuje pri
uporabi njenega logotipa in celostne gna#i podobe, pri konsistentnem komuniciranju
spor@ila znamke preko vseh oblik komuniciranja — takdragega, med zaposlenimi, kot

zunanjega, z gosti in na trgu. Maojihove blagovne znamke je v tem, da ima vsakaosano

in edinstveno spotdlo (Vodopivec, 2004, str. 1-2).

MetodoloSki pristop uporabljen pri preoblikovangientitete blagovne znamke je sestavljen iz
ve¢ podenot. Arhitektura blagovnih znamk je bila taklolikovana na osnovi (Vodopivec,
2004, str. 3):
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- lastne analitine metode
- timskega dela projektne skupine v okviru delavnic

Prav tako so pri oblikovanju rezultatov bili upo&ai naslednji dejavniki (Vodopivec, 2004,
str. 3):
- analize obstojega stanja blagovnih znamk podjetja Hit,
- rezultati intervjujev z vodilnimi in vodstvenimi & v podjetju Hit d.d.,
- rezultati raziskave o zaznavah Hitovih blagovnitarak med gosti Hitovih igralnic,
izvedene v novembru in decembru leta 2003,
- raziskave, ki vkljdujejo poznavanje in podobo podjetja Hit.

Za oblikovanje blagovne znamke samo je Hit objanateaj, s podrobnimi navodili in
pricakovanji, na katerega se je odzvalc: \&udiev in podijetij, vsak s svojim okvirnim
predlogom. Nato so izbrali podjetje Gigodesign jmbljane, s katerim sodelujejo vse od
takrat naprej, saj skrbijo za Hitovo celostno gtadi podobo. Podjetje je mlado in vedno bolj
uveljavljeno, bili so tudi izbrani za najboljSegablitovalca leta 2007. S skupnim
sodelovanjem so nato oblikovali kan rezultat, ki ga v podjetju uporabljajo.

Podjetje Hit je v nat&ju dolcilo kar nekaj izhodi& v podjetju Gigodesign pa so se dalio
da je pomembno upoStevati tudi naslednje dejav(@edostna gratina podoba druzbe Hit,
d.d., Nova Gorica in njenih trznih znamk: N&e reSitve: Uvod, 2004):
- dejavnosti skupine Hit so vsebinsko precej tadj povezuje jih »prostasc;
- po novi arhitekturi so nosilec identitete v n&jveneri dokaj samostojne podznamke;
- obstoje& logotip »HIT« ni sprejemljiv niti za zunanjo n#a notranjo javnost;
- dejavnost skupine Hit se lahko v prihodnosti $ikid v Sirino kot v globino;
- zaradi kompleksnosti in razvejanosti sistema jegimto poenostaviti proces snovanja
in izvedbe tekdih komunikacijskih reSitev;
- glede na nekatera odprta vprasanja, je potrebndlgmati sistem, ki bo omogal
dokortne prilagoditve skozi proces izdelave sistema npelograféne podobe ob
uskladitvi s Hitom.

Poleg tega so v Gigodesignu morali upoStevati, @aqvi arhitekturi trznih znamk prehaja
Hit od monolitne strukture celostne gtafe podobe na sistem zdveosilci celostne grafne
podobe. Prej je bil nosilec identitete tako verbalkot vizualno Hit. Po novem pa so nosilci
identitete v najvgi meri dokaj samostojne podznamke, bolj ali manygrane z znamko Hit.
Posamezne znamke se bodo samostojno pojavljaléhzpem razmerju: 10% korporativna
znamka (Hit Universe of Fun), 5%dene druzinske znamke (Hit Stars, Hit Holidays) @98
posaméne znamke (Perla, Park, Korona, Aurora, Hotel Lafostilna Pri Hrastu ipd.)
(Celostna gratina podoba druzbe Hit, d.d., Nova Gorica in njemimih znamk: Nat&jne
reSitve: Uvod, 2004).
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Pri oblikovanju arhitekture blagovnih znamk celosieipine Hit je bilo potrebno upoStevati
vse Hitove enote, ki potencialno sodijo v sklopgohenih znamk, enote drugih Hitovih
podjetij pod okrillem korporacijske znamke Hit (&diki 7 so obarvani z modro barvo) ter
novo nastajajée enote, ki sodijo v sklop blagovnih znamk (na iSlikso obarvani z zeleno
barvo). Struktura skupine Hit leta 2004 je prikezan grafikonih na Sliki 7 za »HIT
filozofijo«.

Slika 7: Stanje ponudbe leta 2004 — enote, ki sodgpekter blagovnih znamk pod okriljem znamke Hit

"HIT filozofija"
[ I I I I

1ZC in Resorti Igralnice in saloni Hoteli, Wellness Gostinstvo Sport Online

(Nima hotela, Kongresi in turizem zabava

manj zab. programa)
Per!a, Park Otocec Sabotin Mark _ HIT Tours HIT Casinos
Kranjska Gora Rogaska Slatina Lipa Hrast Sportni center Online
Aurora, Coloseum Club Dama RoZna Dolina
Sentilj Doiran Vrtnica, itd.
Maestral Grand Hotel Prisank

Hotel Larix
Apartmaji Prisank
Hotel Spik

Vir: M. Vodopivec, Arhitektura trznih znamk skuphtie 2004, str. 6.

Kar zadeva ime so se v podjetju afillip da ga ne bodo spreminjali, ker je pri strankah
uveljavljeno, in bi jih sprememba imena lahko zraedl lojalnost bi se lahko zmanjSala. Zato
so se odlaili, da spremenijo oziroma prilagodijo samo njegmvmen. Tako ime Hit ni e
kratica za Hoteli, Igralnice, Turizem, tentje postalo anglesSki sinonim za nekaj uspesnega; s
tem poskuSajo zbuditi asociacijo na svet zabave.gde na to, da ima ime Hit nekaj
pomanjkljivosti, na primer tezka izgovorljivost #alijanske goste (v italijai secrka »h«

ne izgovarja, in zato ne znajo izgovoriti imena)Hkar je glavna pomanjkljivost, so se ga v
podjetju odldili obdrzati, ker je poznano in priznano pri posioyavnosti in v podzavesti
prisoten pri gostihg¢eprav veéina ne ve, kaj kratica pomeni, saj je velikatima gostov
Italijanov, ki ne razumejo slovensko. Poleg tegan@e pomen ujema s poslanstvom in vizijo
podjetja. Vse pomanjkljivosti so poskusili odpravé tem, da so oblikovali ustrezno
korporacijsko znamko (Hit Universe of Fun), ki zage bistvo delovanja druzbe. Poleg tega so
tudi slabo komunikativno nitologotipa HIT preoblikovali tako, da je postal leZjtljiv in
bolje odraza svet zabave (Vodopivec, 2004, st0p-1

Druzba Hit d.d. Nova Gorica, skupina Hit ter vseng odvisne in povezane druzbe se

pojavljajo pod skupno korporacijsko znamko oziroskapnim logotipom Hit Universe of
Fun. Osnovna obljuba, ki se prenaSa na vse stpoeene s katerokoli blagovno znamko
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pod njenim okrillem, mora zagotavljati dozivljajskibogato prezivljanje prostegéasa
(Vodopivec, 2004, str. 10, 13).

Hitove dejavnosti se delijo na dva glavna stebrad@pivec, 2004, str. 13):

a) igralnistvo v vseh oblikah — igralniSko-zabaws centri, saloni, igralnice, ponudba
iger preko spleta — torej vse, kar ima v sebi el@nzabave ob igri. UpoSteva se torej
dozivljajsko bogato prezivljanje prostegasa ob igri na ste. Zato je potrebno
poskrbeti da bo dozZivetje igre na &edozivljajsko bogato, kar se lahko doseze z
dodajanjem raztnih aktivnosti ki ustvarjajo vzduSje zabave, praka tudi razne
oblike zabavnega programa in dopolnilnin dejavnoBtimarno povprasSevanje se
nanasa na prezivljanje prostegsa ob igri na ste;

b) hotelirstvo in turizem v kar vkljucujemo hotele, turistne agencije, konfergne
centre, zabavthe centre, in vse tisto, kjer so bistvo ponudbegitpe in
spremljevalni del igralniStvo, ter vse podporneagtapsti. Vsem pa je skupna obljuba
dozivljajsko bogato prezivljanje proste¢msa bodisi na gttnicah, bodisi ob aktivnem
oddihu.

Temu ustrezno sta bili oblikovani dvec¢émi druzinski znamki pod okriljem korporacijske
znamke Hit Universe of Fun:

a) Hit Stars (Casinos & Entertainment) kot prvi steber ponudhbgralnistvo,
b) Hit Holidays (Hotels & Resorts) za drugi steber ponudbe — histed in turizem.

Eden najpomembnejSih dejavnikov pri izbiri imengtavna stebra ponudbe je bila povezava s
Hitom. To so dosegli tako, da je v obeh imenih gins beseda Hit, ki je kl§ni del
korporacijske znamke. S tem so tako oba stebrazadive starSevsko znamko Hit, ki je
prenosnik spordla in obljube, ki ju nudita znamki, na primer alde o kredibilnosti,
varnosti, zabavi, energiji, prostatasu ipd (Vodopivec, 2004, str. 13).

3.4 Nova identiteta blagovne znamke Hit

V podjetju Hit imajo tako v kotni verziji veliko Stevilo znamk na treh raghih ravneh.
Vsaka posantha znamka odraza posebnosti posameznega centoanazanote, hkrati pa se
tudi ujema s Hitovo celostno gr&fio podobo. To so dosegli s samimi pojavnimi oblikam
logotipov, tipEnih razrezov, barv in postavitev. Z vsem tem soedbsda vse znamke, od
korporacijske do druzinskih za oba stebra dejavrinsposaménin znamk centrov in enot
spor@&ajo enako spordlo: Dobrodosli v svetu zabave (Vodopivec, 2004, 3}.
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Poleg tega je potrebno povedati, da se je od 18G4 2arhitektura blagovnih znamk Zze
spremenila, saj blagovna znamka Hit Stardust néapbse, ¢eprav je narisana na Sliki 8.
Blagovna znamka Hit Stardust je predstavljala splégralnico, ki pa so jo prethsom zaprli,
saj so imeli probleme z davki, pa tudi obisk nitblo Steviten, kot so ptiakovali da bo.

Slika 8: Nova struktura blagovnih znamk

hit universe of fun
hik stars hit holidays hatstardust

Peria Maestraleees Giochi online.
Casind & Hotel Resort & Casind
Nova Garica, Slovenija Prino, Crna gora

Park Hotel Kompas®**»*
Casind & Hotel Kranjska Gora, Slovenija
Nowva Gorica, Slevenija

Grand hotel Prisank®*»
Korena Kranjska Gara, Slovenija

Casind & Hotel
Hotell Larix®*»»
SRR s B Kranjska Gora, Slovenija

Aurora

Casind & Cabaret Krani :z:‘-.: s

Kobarid, Slovenija JEEe 0R, u

E81 Cushub Rmonitn Swtim = 1 Martubek Stovent

Rogaka Slatina, Slovenila A J ha
Hotel Sabetin®e»

Colosaum Clulb A

Casind & Entertainment a3 Slnenia

Sarajevo, Bosna in Hercegovina Hotel Lipa®e*

Hit > Nova Gorica, Skovenija

Otoec, Slovenija Apartmaji Vitranc®**

o Kranjska Gora, Slovenija
lgralni salon Hit Sport Center
Gomnja Radgona, Slovenija Potovalna agencija Hittours

Vir: M. Vodopivec, Arhitektura trznih znamk skuphtig 2004, str. 11.

Kon¢ni videz blagovne znamke je kar precej dieyga kot je bil prejsSnji. Obdrzali so
barvitost, saj s tem izraZajo svojo mladost, dikaosét in energinost. Tako je novi logo v
primarnih in sekundarnih barvah, in sicer modrig¢idoranzni in zeleni. Modra, rda in
zelena, redkeje tudi oranZzna barva, se uporabljajib kot obrobe k slikam v njihovih
gradivih, oglasih in podobnem. Te Stiri barve skotglavne barve korporacijske blagovne
znamke. Logo je oblikovan ob upoStevanju zlatega i@ mreze, ki je zgrajena na osnovi
Fibonaccijevega zaporedja. To velja tudi vedno &@gjavljajo omenjene barve, saj morajo
biti vedno v téno doladenem razmerju. Kljub temu obstaja kar nekaj t&zlisaj se lahko vsa
ta pravila uporablja v werazlicnin kombinacijah, ne gre vedno za eno in isto reagitev, so
pa vedno narejene po istem principu (Hit UniverSEun: Uvod v prirénik celostne graéne
podobe, 2004).

Kot Ze omenjeno, uporabljajo za korporacijsko blagnznamko pisane in Zivahne barve, kar
velja tudi za druzinsko blagovno znamko Hit Sté&apokriva igralniStvo. Barve so n&sine
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in intenzivne, skupno pojavljanje primarnih in searnih barv je v skladu z z&iBostmi, ki
naj bi jih izzarevala posamezna blagovna znamkapnraer zabava, vzdu§je€ustva itd.
Barve, uporabljene za drugo druzinsko znamko, Haliddys, ki pokriva hotelirstvo in
turizem, pa so svetle in pastelne, saj je ta znand@menjena bolj sprédnju in mirnem
uzivanju, kar bolje ponazarjajo pastelne barve, kalterin dobimo ofutek umirjenosti,
sprostitve. V tem sektorju prevladujejo bolj paséelmodre in zelene barve (Hit Universe of
Fun: Uvod v prirénik celostne grafine podobe, 2004).

Stroga pravila veljajo tudi glede tipografije, amina izbire vrste pisave. V celostni podobi Hit
je tako dovoljeno uporabljati le dw&kovni vrsti, in sicer myriad pro in verdana, ledpo
posebnimi pogoji se lahko uporabi katera drugadJe pisavi sta bili izbrani, ker imata zelo
visoko berljivost, in sta zato primerni tudi zajdalbesedila in manjSo velikagk. Osnovna,
primarna pisava je myriad, in se jo uporablja vedaje to mogoée. Drugo pisavo, verdana,
se uporabi le ko uporaba prve ni mégpona primer v elektronskem poslovanju (Hit Unieers
of Fun: Uvod v prirdnik celostne graéne podobe, 2004).

Kot lahko vidimo na Sliki 9, lahko Hit po potrebblkuje tudi nove druzinske znamke v
okviru te strukturege bi z&el izvajati nove dejavnosti, a le pod pogojem, Wadopivec,
2004, str. 14):

a) nova znamka oblikuje novo primarno povprasevanje,

b) nova znamka nima neposredne povezave z Ze okistoj&rovnimi znamkami,
ponujati morata drugao obljubo,

c) podpira spordilo, ki se glasi dozivljajsko bogato prezivljanjeoptegatasa.

Slika 9: Moznost za nove druzinske znamke

hit

universe of fun

I

4

Popolnoma nova

hit stars hit holidays| | s/

. - novo primarno
casinos & entertainment hotels & resorts BoVpreEaAnSE

Vir: M. Vodopivec, Arhitektura trznih znamk skuphie 2004, str. 14.

20



3.5 Analiza preoblikovanja identitete blagovne znarke v podjetju Hit
Tu bom poskusila oceniti preoblikovanje identitetetemelju spoznanj iz literature.

NajpogostejSi razlogi za preoblikovanje blagovnamke so spremembe v organizaciji, njeni
strukturi, ob zdruzitvah, novemu vodstvu, po reBetezavah kot nov Zatek, ko je
problematéna politika blagovnih znamk, za ponoven prodor rpater Se mnogo drugih.
(Repovs, 1995, str. 24, 25) Kot vidimo, Hit ni lmbbena izjema, saj smo videli pri njih
podobne razloge¢eprav je najbolj izstopala zastarelost in neprirastnsedanje celostne
podobe, prav tako pa so imeli velike probleme sitigol blagovnih znamk in njihovo
medsebojno povezanostjo.

Samega postopka so se lotili tako, da so razgmati naté€aj in z njegovo pomgo iskali
najbolj primernega izvajalca, kar je v takih razatezelo pogosto. Vseeno pa ima Repovs
(1995, str. 29) to za neprimerencimaza izbiro sodelujge agencije, saj naj bi bila taka izbira
nestrokovna in porabilo bi se veliko prévdenarja. Problem naj bi bila slabo izdelana in
nejasna izhodi&, zaradicesar naj bi prihajalo do razhajanj med rarkom in izbranim
podjetiem. V Hitu so po mojem mnenju za to vendaltdro poskrbeli, saj so dali zelo
natartna navodila in zahteve, zaratksar so tudi prejeli veliko dobrih odzivov, in iabr
najbolj primernega izvajalca, ki se je obnesel ¢ober sodelavec, in jim je zagotovil dobre
rezultate. Repovs kot alternativo predlaga »pazikinat€aj, kjer moderator projekta povabi
nekaj najuglednejsih in izkusenih oblikovalcevtékmujejo v oblikovanju osnovnih smernic
celostne gratine podobe. Le-to nato vsak predst&emur sledi pogovor, ter na podlagi vsega
videnega in sliSanega podjetje izbere najboljSegaliklata.

Za tak projekt je potrebno veliko strokovnjakov azlicnin podraij. Najocitneje gre tu za
strokovnjake grafinega oblikovanja, ki jih v podjetju ¥moma ni dovolj za tak obsezen
projekt. Repovs (1995, str. 27) pripdap da projektno skupino sestavljajo psiholog,
komunikolog, strokovnjaka za trzenje in oglaSevanpblikovalec najvgih kreativnih
sposobnosti in izkuSenj, menedzer za odnose z $endn svetovalec za oblikovanje
celostnih gratinih podob organizacij. V naSem primeru projektnn tni vseboval vseh
nasStetih, manjkala sta psiholog in komunikolog,abstlani pa so bili prisotni, nekateri iz
podjetja Hit, drugi pa iz podjetja Gigodesign. Vdpetju so se drzali teorétiih napotkov s
tem, da so vzpostavili tesen kontakt z gmaifni oblikovalci, tako da ni prihajalo do
nesporazumov glede Zelja in ¢akovanj, saj je Hit veliko podjetje z &ekot 2.200
zaposlenimi, in bi do teh problemov zlahka prislo.

Se en potencialno probleman dejavnik je doléanje izhodi& za preoblikovanje, kjer so v
Hitu prav tako dobro sledili teorétiim modelom, saj so pri tem upoStevali svojo ideti,
poslanstvo, strategijo, vizijo in cilje, ter déib novo identiteto, ki bo poskusila ustvariti
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Zeleno podobo v javnosti. Temu je pravilno slegilej omenjena izbira marketinSke agencije
Gigodesign prek nataja ter povezava z njo.

Ena najpogostejSih napak slovenskih podjetij jeceogevanje takega projekta in namenjanje
premalo finaginih sredstev zanj. Temu so se v Hitu izognili, mjektu namenili dovolj
pozornosti in dovolj sredstev, kar je razvidno égd, da so projekt v celoti izpeljali brez
problemov, ter da do sedaj niso naredili Se nobepitememb, kar nakazuje, da so novo
identiteto dobro sprejeli vsi delezniki.

Vsi zaposleni v podjetju naj bi bili seznanjeni ®mjpktom, vzroki zanj, s potekom dela na
projektu in njegovimi cilji, acemer naj jih obve® oddelek za stike z javnostjo. V Hitu so tudi
ta korak upoStevali, saj so za zaposlene orgahizestanek, kjer je takratni predsednik
uprave skupaj s sodelavci vsem zaposlenim podrodmiozil, kaj se dogaja, obvesi so tudi
prek intraneta, nadrejeni so obval podrejenefez nekajcasa pa so Se enkrat organizirali
sestanek z obrazlozitvami. Tudi ta korak so tapgljali brezhibno.

Naslednja stopnja je opredelitev imena, definipgslanstva, Zelene podobe in filozofije ter
politike blagovnih znamk. Potem sec¢ma dejansko ustvarjanje izgleda blagovne znamke, s
tem da oblikovalci pripravijo predloge simbola, dbiga, crkopisa in barv. Potem se osnutek
oceni in ¢e je kaj narobe popravlja, dokler se ne doseze vodidega rezultata. Ko so
koncana Se zadnja preverjanja, seirea izdelovati in tiskati nov material, ter ga tudi
uporabljati (Repovs, 1995, str. 34). Hit je tudenstem korakom zvesto sledil, kar nekajkrat
so namreé graficno podobo popravljali, dokler niso skupaj z Gigagesm dosegli téno
tistega, kar so zeleli.

Ce povzamemo ves postopek, lahko ugotovimo, da jeupthsteval ustaljeni in pripoteni
postopek. Edino odstopanje sem opazila pri izlmdedujatega podjetja, ko je oblikovalce
nasel prek povabila izbranih agencij, vendar sezl@zalo, da je tako naSel primernega
partnerja, s katerim je uspesno sodeloval skobteelprojekt in Se potem.

Na kratko bi podala Se svoje mnenje o izgledu novamke ter o njenem imenu. Njihovo
novo ime Universe of Fun, ki ga lahko vidimo nakBHO (na str. 23), se mi zdi malce
neprimerno. To pa predvsem zato, ker j& et 90% gostov Hitovih igralnic italijanske
narodnosti in v&inoma so obiskovalci starejSi, Se posebno rednjegaza Italijane je splosSno
znano, da slabo govorijo tuje jezike, tudi anglegkekar je Se bolj izrazito pri starejSih
osebah. Zato se mi zdi, da je sgd@irmst imena mnogo manjsa, kot bi lahko bila. Pogdr
strani pa je res, da postaja angle& univerzalen jezik, s katerim naj ne bi imelolplemov
niti slovenski, niti italijanski in drugi tuji gostTo bi kazalo preveriti z raziskavo.
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Slika 10: Logotipa podjetja Hit

hat hit

. universe of fun universe of fun

Vir: Best Brands of the World , 2008 in Hit Universf Fun, 2008.

Grénroos (2000, str. 287) pravi, da pri vidgvanju porabnika v proces oblikovanja blagovne
znamke ni potrebe podevanju med blagovno znamko in podobo blagovne zeasy je pri
storitvah to dvoje zelo povezano, in je blagovnamzka lahko tudi kar podoba. Porabniki nas
torej zaznavajo tako, kot zaznavajo naso blagowiammko. »Blagovna znamka kot koncept je
vedno podoba.« Zato se morajo v Hitu potruditi, lma njihova podoba pri porabnikih
pozitivha in dovolj dobra, da jih pritegne kdékeatnem obisku. Da bi dosegli to, pa morajo
poskrbeti za prijetno celotno izkusnjo pri obiskfthave igralnice. Pri tem najpomembnejSo
vlogo igrajo zaposleni. Zato se v Hitu trudiggn bolje nadzirati vse svoje zaposlene. Ni
dovolj namre zgolj lepa celostna gr&ha podoba, za spremembo identitete blagovne znamke
morajo to spremembo ponotranjiti vsi zaposlenienvsskladu z njo tudi obnaSati. Gkafo
podobo so v Hitu Ze ustvarili, in jo v Stirih letde priblizali porabnikom, paziti pa morajo, da
se bodo vsi zaposleni obnaSali v slogu z novo itk#at Tako morajo biti vedno nasmejani in
dobre volje, izzarevati energijo, prijaznost, zaizst in pripravljenost pomagati gostom, ko je
to potrebno. Vsi zaposleni morajo izrazali dobrddosv svet zabave, ter nuditi dozivljajsko
bogato prezivljanje prosteg&ésa v vesolju zabave. To je trenutno njihova glanakpga,
zagotavljanje ujemanja identitete blagovne znantkeseh ravneh.

Sklep

Storitve se od izdelkov bistveno razlikujejo, k& lppo razvidno tudi v nasem primeru
igralniStva. Podjetje Hit se nandrekvarja izkljweno s storitvami. Glavno podie je, kot ze
receno igralniStvo, ukvarjajo se pa tudi s turizmom hatelirstvom. Tako se v podjetju
sre&ujejo s problemi nihanja povprasSevanja, visokimialremi stroski, medsebojno
povezanostjo turistnih storitev, problemi v zvezi z nadziranjem kakswder prilagajanjem
ponudbe zahtevnejSim gostom. V vsem naStetem o usgesSni, posebno v prilagajanju
ponudbe. Imajo namégosebne prostore v igralnicah, kjer sprejemagpele visoke stave, ter
kamor spustijo le najbolj zveste in fingmo sposobne goste. Prav tako dajejo velik poudarek
kakovosti, kjer je zlasti pomembna primernost vsegabja, Se posebno tistega, ki pride v
kontakt z gostom, zato jih skrbno izbirajo, preggrjin izobrazujejo.

Spoznali smo we opredelitev blagovne znamke, prispodobo z ledeom,gter izvedeli,
kakSna je bistvena razlika med identiteto in podblagovne znamke. Identiteta je torej to, za
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kar se podjetje zavzema, kaj predstavlja. Tu squitthe vrednote, cilji, navade podjetja in
podobno. Podoba blagovne znamke pa je, kako pdiabeznavajo naso blagovno znamko.
Blagovne znamke so v storitvah Se veliko bolj pornee) saj se kupci zanaSajo le na obljube,
ker storitve v naprej ni moge preizkusiti. Zato jim je edino zagotovilo najpstge prav
ugled blagovne znamke, ki so jo izbrali.

Tega se zavedajo tudi v podjetju Hit, kjer so st zaed Stirimi leti odlgili za popolno
prenovo identitete blagovne znamke. Po obseZniiskazah so namteugotovili kar nekaj
problemov s tedanjo blagovno znamko, med drugintar@®st in neprimernost tedanje
celostne podobe, prav tako pa so imeli velike moid s politiko blagovnih znamk in njihovo
medsebojno povezanostjo. Zato so sestavili progeldgkupino in dolsili nove smernice,
opredelili svojo identiteto, poslanstvo, strategij@ijo in cilje, ter dol@iti novo identiteto, ki
bo poskusila sproziti podobo, ki jo Zelijo dése javnosti in pravila za novo celostno geaid
podobo. Nato so s porfjo nat&aja izbrali sodelujgo oblikovalsko agencijo, Gigodesign.
VKljucili so jih v projektno skupino ter skupaj Se enkpegverili vsa izhodi&, da ne bi prislo
do kakrSnih koli nesporazumov. Nato so ghadi podobo kar nekajkrat popravljali, dokler
niso prisli do zZelenega rezultata. Da je bilo sodahje @inkovito pove tudi dejstvo, da s
podjetjem Gigodesign sodelujejo Se danes, Staipet koncu prenove.

Konéni rezultat je prinesel nov izgled blagovne znamiee so sicer obdrzali, a s mu
spremenili pomen. Tako ni ¥é&ot okrajSava za Hoteli, Igralnice, Turizem, amgakbolizira
anglesko besedo »hit«, zadetek, uspesSnica.cliddo se za logotip Hit Universe of Fun, ki
naj bi vsem, tudi tujim gostom, spa@sd, da v Hitovih poslovalnicah ni nikoli dalgs, vedno
se kaj zabavnega dogaja. Njihovo novo vodilo j@tastalo: dozivljajsko bogato prezivljanje
prostegacasa; vsegesar se lotijo, mora biti v skladu s tem, v nagmot primeru se tega
sploh ne bodo lotili.

Ko sem analizirala njihovo prenavljanje in ga pnjala s priporédenim v teoriji, sem
ugotovila da so se predpisanega dokaj ristardrzali. Dostopa do rezultatov raziskav, ki so
jih od prenove Ze opravili, da bi ugotovili kakogpremenjena identiteta vplivala ha podobo
blagovne znamke v zavesti porabnikov nisem imel&y b tem ne morem ¢esar réi. Glede

na to, da so od takrat minila ze Stiri leta in niseeljavili Se nobenih sprememb, lahko
sklepamo, da so rezultati prej omenjenih raziskedbudni. Seveda pa tega nhe moremo trditi,
dokler ne bodo rezultati javno objavljeni.
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