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UVOD

Ustrezna izbira in preverjanje imena izdelka ali storitve je ena od sestavin blagovne
znamke. Imena predstavljajo komunikacijo med ljudmi, da ne prihaja do nesporazumov.
Tako kot starSi z velikim razmislekom izberejo imena za svoje otroke, tako je tudi za
podjetja poimenovanje izdelkov tezko in zelo odgovorno. Izbira imena blagovne znamke je
lahko zelo tvegana za podjetja, saj lahko ime pri potros$nikih vzbudi v§e€nost ali pa doseze
ravno nasprotni uc¢inek. Podjetja za izbor in preverjanje ustreznosti imen blagovne znamke
dolocenega izdelka ali skupin izdelkov najamejo specializirana podjetja za trZenjsko
raziskovanje, ki jim pri tem pomagajo. Omenjene agencije to problematiko reSujejo s
pomocjo kvalitativnih in/ali kvantitativnih raziskav.

Nekatera slovenska podjetja se odlocajo poimenovati svoje izdelke s tujimi besedami, saj
je njihova strategija prodreti tudi na mednarodne trge. Imena blagovnih znamk podjetij pa
izhajajo tudi iz zgodovinskega okvira.

Glavni namen poimenovanja blagovnih znamk je razlikovanje izdelka proizvajalca ali
storitve storitvenega podjetja od podobnih ali celo istovrstnih izdelkov ostalih konkurentov
v panogi. To poudarjanje razlike mora biti Se intenzivnejSe v primeru, ¢e se trg izdelka ali
storitve nahaja v fazi zrelosti, kar velja tudi za trg brezalkoholnih pija¢ oziroma
usteklenienih vod, kjer je ime blagovne znamke Se kako pomembno. Zaradi naras¢anja
Stevila konkurentov podjetja zelo skrbno izbirajo svojo strategijo imena blagovne znamke,
saj jim lahko le-ta prinese Stevilne prednosti. Zelo pomembno je, da podjetja izberejo
takSna imena lastnih blagovnih znamk, na katera imajo ciljne skupine potrosnikov ugodne
asociacije in s katerimi se lahko poistovetijo. Dobro ime blagovne znamke lahko podjetju
mocno olajSa prodajo.

Namen diplomskega dela je izvesti kvalitativno raziskavo in s tem preveriti ustreznost
imena blagovne znamke usteklenicene vode Costella (glej Prilogo 1, str. 1). Cilj
diplomskega dela je podati odgovore na zastavljena raziskovalna vprasanja in s tem
potrditi ali zavreCi utemeljenost temeljne hipoteze. Na tej osnovi nameravam preuciti, ali
ima ime blagovne znamke Costella znacilnosti dobrega imena.

Diplomsko delo je razdeljeno na $tiri dele ter obsega teoreticni in prakti¢ni del. V prvem
delu bom prikazala opredelitve blagovne znamke, kot jih dajejo razli¢ni avtorji. Drugi del
bom namenila konceptu identitete blagovne znake, ki ga bom prikazala z notranjega vidika
oziroma vidika ponudnikov. Tretji del govori o poimenovanju blagovne znamke. V tem
delu Zelim predstaviti, kako podjetja izbirajo imena in strategije blagovnih znamk ter
odgovoriti na vprasanje, katere so Zelene znacilnosti imena blagovne znamke. V zadnjem
delu bom predstavila nacrt in rezultate kvalitativne raziskave, s katero bom poskusala
preveriti ustreznost imena blagovne znamke usteklenic¢ene vode Costella v o¢eh Studentov.



1 OPREDELITEV BLAGOVNE ZNAMKE

Blagovne znamke so vedno bolj pomemben element konkuren¢nega boja. Moc¢ne blagovne
znamke (angl. superbrands) povecujejo razpoznavnost podjetja in pomembno vplivajo na
njegovo rast ter ugled (Zemlji¢, 2007, str. 4-5). Dolo¢ena blagovna znamka izraza neko
kakovost izdelka ali storitve. Poleg tega pa imajo lahko podjetja s poznanimi blagovnimi
znamkami tudi visoko vrednost, zato lahko dosegajo visje cene svojih izdelkov ali storitev.
Primeri takSnih blagovnih znamk so Coca-Cola, Fructal, Gorenje, Mercedes, Microsoft,
Nike, itd.

Blagovne znamke ne smemo enaciti z izdelkom ali storitvijo. Repovs (1995, str. 60) v svoji
knjigi omenja misel, ki jo je izrekel Jean Kapferer, da je blagovna znamka
najpomembnejse bistvo izdelka, ki predstavlja njegovo identiteto.

Opredelitve blagovne znamke se razlikujejo od avtorja do avtorja. TakSne razlike prihajajo
zato, ker nekateri avtorji gledajo na blagovno znamko s staliS¢a skrbnikov blagovnih
znamk, drugi pa s staliS¢a porabnikov blagovnih znamk. Velika verjetnost razlik pa se kaze
tudi v ¢asu oziroma v razvoju blagovne znamke skozi leta.

Glede na razlicno tolmacenje pojma blagovne znamke pa vseeno obstaja neka skupna
rdeca nit opredelitve. Kotler (2004, str. 418), De Chernatony (2002, str. 37) in Repovs
(1995, str. 60) poudarjajo opredelitev blagovne znamke, ki jo je podalo Amerisko
zdruZenje za trzenje (angl. American Marketing Association): Blagovna znamka je ime,
izraz, simbol, znak in dizajn ali kombinacija naStetega, katerih namen je identifikacija
izdelkov ali storitev enega proizvajalca ali skupine proizvajalcev. Pri tem je pomemben
poudarek na razlikovanju doloc¢enega izdelka proizvajalca ali storitve storitvenega podjetja
od ponudbe konkuren¢nih izdelkov ali storitev.

2 IDENTITETA BLAGOVNE ZNAMKE

Pri identiteti gre najprej za ime, logotip, slogan, simbol in barvo. Kasneje v identiteti
blagovne znamke zafutimo proizvajal¢evo obljubo o posredovanju lastnosti, koristi in
storitev porabniku. Tudi poslanstvo, vizija, navade, vrednote in cilji so pomemben del
identitete. Proizvajalec mora pri oblikovanju identitete blagovne znamke misliti na to, da
ponuja porabniku pogodbo o tem, kako bo blagovna znamka delovala (Kotler, 2004, str.
420; De Chernatony, 2002, str. 53).

Repovs (1995, str. 17) pravi, da je identiteta edinstvena sposobnost biti isti, vsebinsko
enak.



Tu je treba razlikovati identiteto blagovne znamke in njeno podobo (angl. image). Pri
oblikovanju identitete blagovne znamke gledamo na njo le z notranjega vidika, to je z
vidika skrbnikov blagovne znamke, managerjev in zaposlenih. UpoStevati pa je tudi treba,
kako blagovno znamko zaznavajo porabniki. Z njihovega videnja to predstavlja podobo
blagovne znamke. Slabost pri tem je, da se managerji na ta zunanji vidik, to je na vidik
odjemalcev, premalo osredotocajo (De Chernatony, 2002, str. 55-56).

Vsaka notranja interesna skupina, torej vsak v podjetju, mora razumeti, Zzeleti in
posredovati obljubo blagovne znamke. To pa lahko dolo¢eno podjetje doseze le z
izobrazevanjem zaposlenih (Kotler, 2004, str. 421). Zaposleni so kljucni del identitete
blagovne znamke, zato morajo biti neprestano motivirani za njen nastanek (Repovs, 1995,
str. 31).

Slika 1: Sestavine identitete blagovne znamke

predstavitev

A

A 4

osebnost

A

pozicioniranje

- vizija blagovne
znamke

- kultura
A

A 4

odnosi:
- zaposleni do zaposlenih
- zaposleni do odjemalcev
- zaposleni do zainteresiranih
deleznikov

Vir: L. De Chernatony, Blagovna znamka: od vizije do vrednotenja: stratesko oblikovanje in vzdrzevanje blagovnih znamk, 2002, str. 54.

Slika 1 prikazuje model povezav med petimi sestavinami identitete blagovne znamke. Za
uspesen razvoj identitete blagovne znamke je potrebno dobro razumeti vizijo blagovne
znamke, to je, kako lahko pozitivno vpliva na prihodnost. Prav zaradi tega mora podjetje
vedno gledati tudi v zeleno prihodnost, ¢e zeli zagotoviti dolgozivost identitete blagovne
znamke. To je odvisno tudi od kulture zaposlenih, njihovih vrednot ter od tega, kak$no
predstavo o delovanju trga imajo managerji. To razumevanje blagovne znamke lahko
potem pretvorimo v strategijo pozicioniranja, ki odseva funkcionalne vrednote in osebnost
blagovne znamke. Model prikazuje pomen predstave zaposlenih o tem, kaksne odnose



morajo vzpostavljati in vzdrZzevati med seboj, z odjemalci in ostalimi delezniki, da bodo
lahko uresnicili vrednote blagovne znamke. Zaposleni, ki se ukvarjajo z gradnjo identitete
blagovne znamke, morajo razumeti podjetje, njegovo strategijo, izdelke in vizijo. Potrebno
je tudi vedeti, ¢e je na trgu, na katero Zeli podjetje, Ze konkuren¢no podjetje. Ce ga ni,
lahko podjetje uspe tudi brez jasne identitete, vendar pa se lahko pojavi problem, ko se

......

3 IME BLAGOVNE ZNAMKE

Sama sem mnenja, da si nekoga, ki ga prvi¢ sreCamo, zapomnimo ravno po njegovem
imenu. In vtis, ki ga je ta ¢lovek naredil na nas, poveZzemo prav z imenom. Podobno je tudi
z blagovnimi znamkami.

Del blagovne znamke, ki je izraZzen s Stevilkami, ¢rkami ali besedami, ki jih je moc¢
izgovoriti, je ime blagovne znamke. Ime blagovne znamke izraza kakovost v oceh
potro$nika in mu olaj$a nakupni proces v trenutku, ko i§¢e izdelke med policami prodajaln.
Blagovne znamke zacnejo svojo pot kot imena oziroma za$Citni znak, vendar pa v
nadaljnjem razvoju postanejo razpoznavne na vse bolj prenatrpanem trgu (Potocnik, 2002,
str. 206).

Potoc¢nik (2002, str. 206) in Repovs (1995, str. 59-60) sta mnenja, da z imenom blagovne
znamke razlikujemo izdelek ali storitev od konkurencnih izdelkov ali storitev. Temu pa
Moutinho in Evans (1992, str. 138) dodata, da ima ime blagovne znamke bistveno vlogo
pri identifikaciji izdelkov za potrosnike, proizvajalce, trgovce in distributerje.

Zakon o pravno zasc¢iteni blagovni znamki (angl. trade mark) daje proizvajalcem trajno
pravico uporabe imena ali oznake blagovne znamke. Podjetja imena blagovnih znamk
registrirajo pri pristojnem uradu za zaSCito patentov. Za razliko od avtorskih pravic in
patentov imajo imena blagovnih znamk neomejen rok veljavnosti (Aaker, 1991, str. 196;
Kotler, 2004, str. 418; Poto¢nik, 2002, str. 206-207; RojSek & Starman, 1993, str. 38).

K poimenovanju blagovnih znamk (angl. naming) spadajo vse odlocitve, ki so povezane z
definiranjem imena blagovne znamke, kar pomeni imena izdelka, imena storitve in imena
podjetja. Pri poimenovanju blagovnih znamk gre za izkljuno verbalno sporazumevanje
(Ivancic, 2004, str. 3-4).

Podjetja se ze leta trudijo, da privabijo in obdrzijo pozornost potrosnikov. V najvecji meri
to uspejo s poimenovanjem blagovnih znamk. Potro$niki pa tisto blagovno znamko, s
katero so se poosebili, vzamejo za svojo. V takem primeru pravijo: »Vidim sebe v tej
doloceni blagovni znamki in to znamko vidim v sebi.« (Heath, 2006).



Obstaja lestvica luksuznih imen blagovnih znamk. Pri¢akovano so na vrhu lestvice imena
kot so: Louis Vuitton, Porsche, Hermes, Gucci in Cartier. Preseneceno pa se na Sesto mesto
uvrs€a blagovna znamka Tide, detergent za spodnje perilo, podjetja Procter & Gamble.
Tide je nasprotno od luksuza, mo¢ ga je kupiti v Stiridesetih razlicicah, lahko ga najdes v
vsaki trgovini in za zelo malo denarja. To blagovno znamko so ljudje vzeli za svojo, saj jo
uporablja na milijone potrosnikov, kljub temu da izdelka podjetje ne oglaSuje. Podobno bi
lahko rekli za Google (Creamer, 2008).

3.1 Strategije imen blagovnih znamk

Kotler (2004, str. 425) in Poto¢nik (2002, str. 209) sprva opozarjata na vpraSanje pri
oblikovanju strategije imen blagovnih znamk, ali naj podjetje sploh oblikuje ime blagovne
znamke za izdelek ali ne. V preteklosti je veliko proizvajalcev prodajalo svoje izdelke v
zabojih, vrecah in posodah, ki so bili brez oznake blagovne znamke. V danaS$njem ¢asu pa
je vse ve¢ konkurentov z enakimi ali podobnimi izdelki, ki jih ni lahko razlikovati. Tako je
tezko najti izdelek brez blagovne znamke, saj je postalo poimenovanje izdelkov z blagovno
znamko skoraj nujno za poudarjanje posebnosti izdelka (Kotler, 2004, str. 425; Potocnik,
2002, str. 209).

Pri vsaki vi§ji stopnji predelave surovin in materialov se izdelek proizvajalca cedalje bolj
razlikuje od izdelkov konkurentov iste panoge. Podjetje lahko to vzame kot prednost in
poskusa izkoristiti posebnosti svojega izdelka z oblikovanjem blagovne znamke (Poto¢nik,
2002, str. 209).

Podjetja se odloc¢ajo o imenu blagovne znamke z izbiro strategij blagovnih znamk, katere
razli¢ni avtorji naslavljajo razlicno, vendar pa je vsebina teh strategij podobna. Glede na
Stevilo in skupine izdelkov imajo podjetja moznost izbire med eno ali ve€ strategijami
imen blagovnih znamk. Kotler (2004, str. 429) navaja spodaj navedene prve Stiri
strategije imen blagovnih znamk. Dodala sem Se strategijo odprodaje ali placila licencnine,
katero navaja Poto¢nik (2002, str. 209).

e Posamicna imena. Podjetje izbere drugacno ime blagovne znamke za vsak izdelek.
Tako oblikuje specifi¢no obljubo za vsak izdelek posebej. Prednost te strategije je v
tem, da ugled in ime podjetja nista o§kodovana, kadar je en izdelek slabe kakovosti ali
celo propade. Podjetje ima moznost razviti izdelke za razlicne ciljne skupine
potros$nikov. Primer strategije prikazuje Slika 2 (str. 6). Podjetje Procter & Gamble
uporablja razli¢na imena blagovnih znamk Samponov za lase. Vsak izdelek pa ima
svojo funkcijo.



Slika 2: Primer blagovnih znamk Samponov za lase podjetia P&G

BLAGOVNA ZNAMKA: Head & Shoulders Herbal Essences Pantene Aussie Infusium 23

l oo b

IZDELEK: Sampon proti Sampon za Sampon za Sampon za Sampon za
prhljaju za vsakodnevno polnost las. dolge lase.  bles¢eCe  mehke in
nefo las. l l laIe. zdra\I lase.
OBLJUBA: Ohranja videz Lasje postanejo  Lasem daje Lasjeso  Obnavlja
vznemirljivih in bolj polni in bujni.  volumen in  sijoci ze poSkodovane
intenzivnih barv gladkost. po prvi konice
brez prhljaja. uporabi. las.

Vir: Hair Care, 2008.

e Krovna druzinska imena. Podjetje uvaja nove izdelke pod njenim druzinskim
imenom. Glavna prednost te strategije je v niZjih stroSkih razvoja in raziskave imen
blagovnih znamk. S to strategijo podjetje doseZze takojSnjo prepoznavnost. Podjetje
oblikuje eno obljubo za vse izdelke. Primer strategije prikazuje Slika 3. Heinz Tomato
Ketchup je blagovna znamka podjetja Heinz. Podjetje je izdelku dodalo sestavine, s
katerimi so nastali novi izdelki.

Slika 3: Primer blagovne znamke Heinz Tomato Ketchup podjetia Heinz

BLAGOVNA ZNAMKA: HEINZ
OBLJUBA: Omaka za popestritev jedi.

IZDELEK: Heinz Tomato Ketchup ~ Heinz Tomato Ketchup Light  Heinz Reduced Sugar Ketchup

Vir: Heinz World, 2008.

e Locena druzinska imena za vse izdelke. Ta strategija je primerna takrat, ko podjetje
proizvaja heterogene skupine izdelkov. Podjetje oblikuje obljubo za vsako skupino
izdelkov posebej. Vrednote blagovnih znamk se popolnoma razlikujejo od vrednot
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podjetja, kar pomeni, da ime podjetja ni takoj opazno. Ta strategija se je razvila, ker
imajo porabniki razli¢ne potrebe. Primer takSne strategije prikazuje Slika 4. Podjetje
Unilever prodaja razli¢ne skupine izdelkov, za vsako skupino pa izbira druga¢no ime
blagovne znamke. Potrosnik kupi deodorant, juhe, Cistilo za umazanijo in margarino s
popolnoma druga¢nim imenom znamke.

Slika 4: Primer blagovnih znamk podjetja Unilever

BLAGOVNA ZNAMKA: Dove Knorr Cif Becel
IZDELEK: deodorant juhe Cistilo za umazanijo margarina
OBLJUBA: Prepoznati Hrana, ki Mocan proti Zniza visino
svojo notranjo vzbudi Custva. madezem in holesterola v

lepoto. nezen za kozo. krvi.

Vir: Our brands, 2008.

e Ime podjetja, povezano s posami¢nimi imeni izdelka. Pri tej strategiji je ime podjetja
kot zaS¢itni znak in izkazuje hitro prepoznavnost. Posami¢no ime izdelka pa daje
individualni pecat novemu izdelku. Tu so vrednote blagovnih znamk zelo povezane z
vrednotami, ki jih ima podjetje. Primer strategije je prikazan na Sliki 5. Honda je ime
podjetja, Accord, Civic, Element, Fit in S2000 pa predstavljajo posami¢na imena vrste

avtomobila.
Slika 5: Primer blagovnih znamk avtomobilskega podjetia Honda
BLAGOVNA ZNAMKA: HONDA
IZDELEK: Honda Accord Honda Civic Honda Element Honda Fit Honda S2000
OBLJUBA: Udobje in luksuz. ~ Varnost. Funkcionalnost Gladek, Divja
in vsecen voznja.
fleksibilnost. videz.

Vir: Honda Automobiles, 2008.
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e Strategija odprodaje ali placila licen¢nine. Ta strategija omogoca, da proizvajalec v
posebnih primerih dovoli drugemu podjetju uporabo imena njegove blagovne znamke.
Licencojemalec mora poleg denarja, s katerim kupi licenco, zados€ati tudi drugim
pogojem, na primer uposStevati razmere v drzavi in izobrazevanje zaposlenih. TakSno
strategijo uporablja veliko medijsko podjetje Hearst, ki je licencodajalec Zenski reviji
Cosmopolitan v Sloveniji. Ustvarjalci Cosmpolitana v Sloveniji se pri nastajanju vsake
Stevilke revije posvetujejo z ustvarjalci licenénega Cosmpolitana (Markov¢ic &
Tarmon, 2004, str. 18).

3.2 Lastnosti dobrega imena blagovne znamke

Podjetje mora po odlocitvi o strategiji imena blagovne znamke razmisliti o dejavnikih, ki
vplivajo na izbor dobrega imena. Zelja podjetja je, da bi potrodniki prepoznali njegovo
blagovno znamko. Ker blagovna znamka vpliva na stali§¢a porabnikov, in tako na njihove
nakupne odlocitve, je ustrezna izbira imena blagovne znamke s strani podjetja zelo
pomembna.

Zelo pomemben razlog, da si podjetje prizadeva izbrati dobro ime blagovne znamke je, da
so pri veliki izbiri izdelkov potro$niki manj zvesti doloCeni blagovni znamki in bolj
cenovno obcutljivi, zato je njihovo razlikovanje Se kako pomembno (Belen, Iglesias &
Vazquez, 2001, str. 453).

Porabniki naj bi si ime blagovne znamke lahko zapomnili in ga tudi lahko izgovorili. Ime
bi moralo biti enostavno in kratko, kot npr. Lexus, Twix in Mars. Nasteto je Se bolj
pomembno, kadar se podjetje odloca za prodajo na tujem trgu. Za izbiro dobrega imena je
zelo pomembno, da nakazuje glavne koristi, ki jih ima doloc¢en izdelek. Torej naj ime
blagovne znamke kaze posebne znacilnosti izdelka ali njegovo uporabo, npr. Mr. Muscolo:
ime nakazuje na moc¢nega moskega z miSicami, ki z lahkoto odpravi tezave, na primer z
odtoki. Podjetje naj pri imenu blagovne znamke uposteva tudi vrsto izdelka ali storitve.
TaksSen primer lahko opazimo pri trgovini s Cevlji Stiefelkonig. Ime blagovne znamke je
sestavljeno iz besede ¢evelj in kralj, torej ime uposteva vrsto izdelka. Podjetje pa mora pri
izbiri imena blagovne znamke dobro paziti, da niso registrirana ze podobna imena in da pri
porabnikih ne povzro¢i zavajanja in zamenjave. Ime blagovne znamke pa tudi ne sme v
domacem in katerihkoli tujih jezikih povzrociti slabih pomenov, kot so na primer zalitve.
(Kotler, 2004, str. 429; Potocnik, 2002, str. 207; Bao, 2008, str. 148). To lahko ponazorimo
s primerom podjetja Droga Kolinska, kjer besedo droga Slovar slovenskega knjiznega
jezika razlaga kot »mamilo« (SSKJ', 2000, str. 172). Poleg tega pa se mi zdi zanimiv
primer podjetja Iskra. Sedaj Ze umaknjeno ime blagovne znamke telefonskega aparata Eta
bi bilo prav zanimivo spremljati na Spanskem trgu, kjer deluje teroristicna organizacija Eta.
Prav tako pa je zanimiv primer podjetja ETA, Zivilska industrija Kamnik, ki je izvedlo

' SSKJ je kratica za Slovar slovenskega knjiznega jezika.
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celovito oblikovno prenovo izdelkov z novo blagovno znamko Natureta (v¢asih Eta). V
imenu Natureta je Se vedno ohranjeno staro ime »Eta«, vendar mu beseda »natur« da
popolnoma drug pomen, povezan z naravo.

Kevin Keller, avtor knjige Strategic Brand Management (2003), se je specializiral za
poimenovanje blagovnih znamk. Keller podjetjem pri izbiri dobrega imena blagovne
znamke predlaga, da naj bi bilo ime enostavno za izgovarjanje. Sama sem mnenja, da so
lahko potrosniki v zadregi, Ce narobe izreCejo ime blagovne znamke, ki je tezko
izgovorljivo. Tako se lahko potrosniki odlo¢ijo, da se nasploh izognejo izgovorjavi
doloc¢ene blagovne znamke. Keller tudi pravi, da naj bi bilo ime blagovne znamke znano in
polnopomensko. Zagovarja, da to vzpostavi mo¢ne povezave med skupinami blagovnih
znamk in doprinese ponoven priklic imena blagovne znamke. Ime blagovne znamke naj
tudi vsebuje znacilnosti izdelka ali storitve, kot na primer »JuicyJuice 100 percent fruit
Juices« in »Ticketron ticket selling service«. Vendar pa sama tukaj ugotavljam, da sta ti dve
imeni zapleteni, dolgi in tezko izgovorljivi. Torej ne vsebujeta vseh lastnosti dobrega
imena. Keller Se priporoc¢a, da naj bodo imena blagovnih znamk drugac¢na, razlo¢evalna in
nenavadna (Bao, 2008, str. 150).

Ko podjetje izbira ime za nov izdelek, naj bo to edinstveno. Vendar mora pri tem paziti, da
ime ne bo nesmiselno, nerazumljivo in nezapomljivo. Recimo, ¢e bi dali ustekleniceni vodi
ime Hip-dubi-du, bi bilo to ime edinstveno in druga¢no od imen drugih ustekleni¢enih vod
(npr. Jana, Oda, Zala), vendar pa potro$nik ne bo nasel nobene povezave z ustekleni¢eno
vodo in bo najverjetneje hitro pozabil obstoj omenjenega izmiSljenega imena blagovne
znamke.

Podjetja pa ne dobijo registracije ali zaS¢ite za imena blagovnih znamk, kot so na primer
avto, Sampon, lak, margarina, itd., saj jih je javnost sprejela za splosna in jih lahko
uporabljajo vsi proizvajalci. Obstaja veliko razli¢nih strategij pri razvijanju imen blagovnih
znamk za izdelke. Nekatera podjetja se odlo¢ajo za nepomenljiva imena blagovnih znamk
(angl. meaningless brand names), druga pa izbirajo imena, ki neposredno opisujejo fizicne
lastnosti izdelka (Moutinho & Evans, 1992, str. 139). Po mojem mnenju je ime slovenske
blagovne znamke FerroCrtali¢® slabo ime, saj je za stroj za pleskanje tak$no ime brez
pomena in ne doda nobene vrednosti k zgodbi blagovne znamke, ¢e pa vzamemo primer
usteklenic¢enih vod npr. podjetje Radenska, Protect Plus, lahko iz imena blagovne znamke
razberem, da ne gre le za vodo, ki odzeja, ampak prinasa tudi nekaj vec; predstavljam si, da
ponuja zascito in korist za srce in naravno odpornost. Poleg tega pa ze sama beseda »Plus«
pomeni nekaj pozitivnega, nekaj dodatnega.

Podjetji, kot so Coca-Cola in McDonalds, imata zelo zapomljivo ime blagovnih znamk.
Njuni imeni blagovnih znamk sta za njiju najbolj vredno sredstvo, saj pri potrosnikih
omogocata takojS$njo prepoznavnost. Tako potrosniki laZje sprejmejo in kupijo nove

? Pred leti je podjetje to ime blagovne znamke najprej spremenilo v FerroBlast in kasneje v FerroEkoBlast.
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proizvode, ki so predstavljeni pod istim imenom blagovne znamke (Meyers, 1989, str.
197).

Meyers (1989, str. 205) tudi pravi, da je za dobro ime blagovne znamke znacilna pozitivna
asociacija na izdelek ali storitev in da je zelo pomembno, da znajo potro$niki ime ponovno
priklicati (angl. brand name recall).

Ce pride do prevzema podjetja, bodo managerji, ki vedo, kako pomembna je blagovna
znamka za uspeh izdelka in podjetja, raje obdrzali moc¢ne blagovne znamke, celotno
zgradbo in opremo (angl. bricks and mortar) pa prepustili drugim; blagovna znamka ima
torej lahko veliko vrednost (Bao, 2008, str. 148).

Prihodnost bo prinesla nove trende pri poimenovanju blagovnih znamk. Imena bodo
zvenela bolj tehni¢no, vedno ve¢ imen blagovnih znamk se bo zacelo s ¢rko »X« ali
samoglasnikom, ker jih bo tako lazje registrirati. Vedno ve¢ bo novih imen blagovnih
znamk. Uporabljali bodo ve¢ izmiSljenih imen znamk, katera pogosto potrebujejo
pojasnila. Ve¢ pozornosti bo posvecene logom, da pomagajo razlociti blagovno znamko od
konkurenéne. Se vedno pa si bodo prizadevali ohraniti preprosto ime blagovne znamke
(Bao, 2008, str. 148).

Med imenom blagovne znamke in zavedanjem izdelka obstaja razmerje. U¢inkovita imena
blagovnih znamk lahko hitro vzbudijo zavedanje in ustvarijo priljubljeno podobo izdelka v
oceh potrosnika. Neucinkovita imena blagovnih znamk pa lahko ovirajo uspeh izdelka.
Ena znanih napak v avtomobilski industriji je Ford Edsel (glej Prilogo 2, str. 2), ki je bil
razglasen za slabo ime blagovne znamke (angl. poor brand name), saj so ljudje ob imenu
»wEdsel« pomislili na traktor »Edson«, ki se je tedaj prodajal na amerisSkem trgu. (Bao,
2008, str. 149).

Zavedanje blagovne znamke pomaga potroSnikom lociti izdelek od popularnih imen
blagovnih znamk. Dobro ime blagovne znamke lahko deluje kot nadomestilo za kvaliteto,
kadar potro$niki nimajo informacij o kvaliteti izdelka ali storitve (Bao, 2008, str. 149).

Sullivanova je raziskala dve blagovni znamki, ki sta si zelo podobni (angl. twin brands).
Izdelki obeh blagovnih znamk so bili izdelani v isti tovarni in imeli enake fizi¢ne lastnosti,
vendar razli¢ni imeni. Ugotovila je, da so potrosniki pripravljeni potrositi ve¢ denarja za
prestizno ime blagovne znamke, Ceprav sta izdelka enake kakovosti. Sullivan je prisla do
sklepa, da popolnoma enaki izdelki (angl. twins) niso dojemljivi kot popolni nadomestki,
tudi ¢e gre za cenovne razlike (Bao, 2008, str. 149).
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3.3 Metode izbiranja in preverjanja imen blagovnih znamk

Za 1izbor in preskus imen blagovnih znamk lahko podjetja najamejo neodvisno
profesionalno podjetje za trzenjsko raziskovanje. TakSne agencije najpogosteje uporabljajo
metode kvalitativnega raziskovanja, saj se pri njih spraSujemo »Zakaj?«. S kvalitativnimi
metodami lahko sprasevalec odkrije motivacije, vrednote, stalisCa, obc¢utja in percepcije
preuCevanega udelezenca (v nadaljevanju udelezenec). Razlika napram kvantitativnim
raziskavam je, da kvalitativne raziskave vkljucujejo manjSe Stevilo udelezencev in so bolj
poglobljene (Najpogosteje zastavljena vprasanja o kvalitativnem raziskovanju [Gfk
Slovenija], 2008).

Od kvalitativnih metod se za izbiro imena blagovne znamke pogostokrat uporabljajo
projektivne tehnike, s katerimi je mozno premostiti razlicne ovire. Te ovire se velikokrat
pojavijo, ker se udelezenec sploh ne zaveda svojega staliS¢a do blagovne znamke ali
izdelka. Ovire pa nastanejo tudi, ker ljudje ne Zelijo biti kriti¢ni in se Zelijo lepo vesti. Pri
teh spraSevalec uporablja tipajoce pojme, ki so izpeljani iz napol oblikovanih, zac¢asnih
analiti¢nih vidikov, ki naj bi kazali trenutne teoreti¢ne ideje (Gfk Slovenija, 2008).

Na spletni strani http://www.gtk.si/3 1 kvalit raz c.php#3 z naslovom Kvalitativne
raziskave, Slovarcek izrazov v kvalitativnih raziskavah sem naSla opis glavnih projektivnih
tehnik, katere pa v svojem delu opredeljuje tudi RojSek (1997, str. 44):

e Besedne asociacije. UdeleZenec takoj nasteva misli, besede, obcutja ali ideje, ki se mu
porodijo, ko mu sprasevalec pove ime blagovne znamke ali izdelka. Tu je zelo
pomembno, da udeleZencu ne pustimo, da bi razmisljal in vrednotil imena. S to tehniko
ugotavljamo, katere teme udelezenec povezuje z doloceno blagovno znamko in/ali ima
na njo pozitivne ali negativne asociacije.

e Nedokon¢ani zacetni stavki. S to tehniko lahko ugotovimo, kakSen pomen udeleZenec
pripisuje posamezni blagovni znamki ali izdelku. Pomaga nam tudi ugotoviti prednosti
in slabosti blagovne znamke. UdeleZencu sprva povemo zacetek stavka, ki ga dokonca
s svojimi mislimi in idejami. Zelo pomembno je, da od udelezenca dobimo spontane
dokonéane stavke, zato mu ne smemo pustiti razmisljati. Ce stavke sestavimo na
pravilen nacin, dobimo tudi Zelene odgovore.

e Dokonéanje zgodbe. Tu gre za dopolnjeno tehniko nedokoncanih zacetnih stavkov.
Udelezenec na podlagi lastnih izkuSen;j in stalis¢ dokonc¢a nepopolno zgodbo, v kateri
se omenja prouc¢evana blagovna znamka.

e Interpretacija slik. UdeleZzenec razlaga dogajanje na posamezni sliki, katera vsebuje
tudi blagovno znamko. Lahko pa primerjamo tudi dve blagovni znamki konkurentov,
kjer na slikama upodobimo iste osebe v podobnih situacijah, a z razli¢cnima blagovnima
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znamkama. Tehnika je primerna, ker udelezenec lazje izraza svoje obcutke o doloceni
blagovni znamki, ¢e jih pripisuje neznani osebi na sliki.

e Razvrscanje slik, kolazi. Uporabnik razvrS¢a in povezuje razli¢ne slike ali pa sestavlja
kolaz, na katerih so posamezniki z doloc¢enimi demografskimi, socialnimi znacilnostmi
in razlicnih razpolozenj. Na osnovi tega lahko dolo¢imo, kdo je tipi¢ni porabnik
doloCene blagovne znamke. Ta miselna podoba uporabnika blagovne znamke
predstavlja tipi¢nega porabnika, s katerim naj bi se ta identificiral.

Kotler (2004, str. 419) pa poudarja Se dva pomembna raziskovalna pristopa:

e Opis blagovne znamke kot osebnosti. Anketiranca se lahko sprasuje, naj opiSe osebo
ali zZival, na katero pomisli, ko mu anketar omeni doloceno blagovno znamko. Pomaga
mu lahko tudi z vprasanjem, kako si predstavlja takSno osebo ali Zival.

o Lestvicenje, da ugotovimo bistvo blagovne znamke. SpraSevanje poteka po
dolocenih ravneh, od lastnosti, funkcionalne koristi, ¢ustvene koristi pa vse do bistva
blagovne znamke. Anketar na vsaki ravni uporablja vprasalnico »Zakaj«, da pride do
bistva blagovne znamke.

Vsaka izmed opisanih metod ima svoje prednosti in pomanjkljivosti. Podjetja pri izbiri in
preverjanju imena seveda ne uporabljajo vseh metod, saj bi bilo to preve¢ zamudno in
stroSkovno neugodno. Menim, da podjetja lahko realno izberejo priblizno dve metodi, s
katerima lahko pridejo do dobre izbire in ugotovitve ustreznosti imena blagovne znamke.
Na to misel sem bom tudi sama opirala pri nacrtovanju svoje raziskave.

Glede na to, kako bi morala podjetja izbirati in kreirati imena blagovnih znamk, se lahko
zdaj vpraSam, kako pa podjetja dejansko to izvajajo. Kohli in LaBahn (1997, str. 70)
priporocata priljubljeni in najpogosteje uporabljeni metodi, viharjenje mozganov (angl.
brainstorming) in obstojeCe banke imen oziroma racunalniSke skovanke. Storitvena
podjetja lahko pois€ejo pomoc¢ pri zunanjih, neodvisnih agencijah, proizvodna pa za
razliko od storitvenih sprejemajo predloge vseh zaposlenih v podjetju. Nekateri pa se
odlo¢ajo za nakup Ze obstoje¢ih imen blagovnih znamk drugih podjetij. Ce podam primer
za takSno strategijo, je to primer slovenskega podjetja Arcadia, ki se ukvarja s prodajo
svetil. Arcadia je kupila blagovno znamko Sijaj, proizvajalca svetil z enakim imenom.

4 KVALITATIVNA RAZISKAVA O USTREZNOSTI IMENA
USTEKLENICENE VODE COSTELLA

Ta del diplomskega dela sem namenila trzni raziskavi. Sprva bom opredelila raziskovalni
problem in cilje raziskave, nato predstavila nacrt raziskave in njene rezultate. Na koncu pa

bom podala Se svoje ugotovitve in predloge za izboljsave.
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Se preden se lotim raziskave, bom predstavila izvor imena Costella. V podjetju, ki
proizvaja ustekleniceno vodo Costella, so mi povedali, po ¢em je blagovna znamka dobila
ime. Grad Kostel stoji v dolini reke Kolpe. V listinah ga je leta 1336 prvi¢ omenjal Janez
Vajkard Valvasor. V svoji knjigi Slava vojvodine kranjske je grad poimenoval Costell. Ime
Kostel izhaja iz latinske besede castellum, ki pomeni zatoCisce ali trdnjavo. Ustekleni¢ena
voda Costella je dobila svoje ime na podlagi imena bliznjega gradu v kombinaciji
latinskega zapisa ter koncnice za zenski spol. Proizvajalec se je odloCil za krovno
druzinsko ime, torej vse nadaljnje nove razli¢ice izdelka (Costella z okusi) uvaja pod istim
imenom-Costella.

4.1 Opredelitev problema in ciljev raziskave

PotroSnja ustekleni¢ene vode na prebivalca v Sloveniji se vsako leto povecuje, kar je
posledica povecanja potreb po kakovostni pitni vodi in modnosti njenega uzivanja v
druzbi.

Za proizvajalce usteklenienih vod, kot je Costella, je pomemben segment porabnikov tudi
mlajSa populacija. Sama pri sebi in vrstnikih opaZzam, da je na$ vsakdan zelo natrpan in da
je poraba ustekleniCenih vod precej$nja. Zato me je zanimalo, ali je ime Costella primerno
in pozitivno sprejeto v oceh Studentov z razliénih fakultet. Torej je predmet raziskave
preverjanje ustreznosti imena Costella pri mladi populaciji.

Ker je blagovnih znamk ustekleni¢enih vod tudi na slovenskem trgu ogromno in je
rivalstvo med konkurenti ¢edalje vecje, sem se na dan 23. maja 2008 odpravila v trgovino
Mercator, da se o tem tudi sama bolj podrobno prepricam. Na policah sem opazila
naslednja imena blagovnih znamk: Oaza, Zala, Oda, Tiha, Mercator, Protect Plus, Balance
Plus, Costella, Radenska Naturelle, Active Plus, Bistra, Dana, Jamnica, Jana, Rauch
Nativa, Za Harmony, Za Life, Za Symphony.

Usteklenicena voda Costella je v primerjavi s preostalimi vodami prisla na trg zelo pozno.
Zato mora imeti ime Costella Se toliko bolj prej omenjene znalilnosti dobrega imena
blagovne znamke, da se zasidra v zavesti porabnikov.

Glavni cilji moje raziskave so: preveriti, ali ime Costella omeni koristi, vrsto in konkretne
znacilnosti izdelka, ali je ime razlocevalno, ali se enostavno izgovori, naglasi, prepozna in
zapomni. Cilj je tudi prouditi, ali je ime Costella u¢inkovito in ¢e hitro vzbudi zavedanje
pri potro$nikih. Zelim torej ugotoviti, ali je bila odlogitev proizvajalca za ime
ustekleni¢ene vode Costella primerna.
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4.2 Nacért raziskave

4.2.1 Viri podatkov in raziskovalna metoda

Za zbiranje podatkov sem uporabila tako sekundarne kot primarne vire. Pri nacrtovanju
raziskave sem najprej zbrala sekundarne vire v povezavi z Ze obstojeimi teoretiCnimi
spoznanji o blagovni znamki, njeni identiteti in imenu blagovne znamke. Pri tem sem si
pomagala s slovenskimi in tujimi knjigami in ¢lanki z dostopom preko baz podatkov
DiKUL, Proquest, ipd. Primarne vire sem zbrala s pomocjo osebnih razgovorov, s katerimi
sem raziskovala ime blagovne znamke Costella. Oblikovala sem si opomnik in opravila
razgovore z dvajsetimi Studenti z razli¢nih fakultet.

Odlocila sem se torej za poglobljeni individualni intervju. V tem okviru sem uporabila tudi
metodo besednih asociacij iz skupine projektivnih metod ter opis blagovne znamke kot
osebnosti. Poglobljeni intervju s ciljno osebo nam lahko veliko pove o njegovem vedenju,
staliS¢ih in obcutjih do blagovne znamke ali izdelka. Med samim izvajanjem intervjuja ni
prisotnih drugih ljudi in zato lahko da bolj natan¢ne podatke v primerjavi s skupinsko
diskusijo. Vendar pri poglobljenem intervjuju v primerjavi s skupinskim pogovorom ni
dinamike, saj udelezenec ne more komentirati izjav drugih. Cas in kraj intervjuja se
prilagajata sodelujocim udeleZzencem. Prednost je v tem, da spraSevalec dobi veliko §tevilo
informacij v kratkem Casu. Slabost pa je vidna v prisotnosti spraSevalca, saj lahko ta Ze s
svojim nastopom na nek nacin vpliva na odgovor udelezenca.

4.2.2 Predstavitev opomnika

Opomnik (glej Prilogo 3, str. 3) je sestavljen iz petih vpraSanj. Pri njihovi sestavi sem
upostevala pravilo, da si teme pogovora logicno sledijo. Najprej sem posameznega
udelezenca vprasala, kaj mu najprej pride na misel ob vsaki od petih besed, ki sem mu jih
prebrala. Uporabila sem Stiri nevtralne besede (sirup, trobenta, kotalke in sonce), da bi
prikrila namen raziskave in besedo Costella, ki je jedro raziskave. Uporabila sem torej test
besednih asociacij. Na ta na¢in sem zelela izvedeti, kakSne asociacije (ugodne, neugodne
ali nevtralne) se udelezencu vzbudijo, ¢e sliSi ime Costella. Poleg tega pa sem Zelela
ugotoviti, koliko teh asociacij je bilo povezanih z vodo. Zaradi nedolo¢no prikazanega
izhodiS¢nega polozaja lahko udelezenec to stori le tako, da razkrije lastne prikrite obcutke
in mi§ljenja. Udelezenec mora reagirati zelo hitro, zato mu nisem dovolila, da bi razmisljal
predolgo (do pet sekund). Pomembno pri tem je tudi, da posameznega udelezenca nisem
usmerjala. Besede, ki sem jih uporabila, so morale udelezenca presenetiti, zato sem to
vpraSanje postavila kot prvo. Pri tem vprasanju je udeleZenec lahko povedal ve¢ asociacij,
vendar najbolj bistvena je prva.

Pri drugem vpraSanju sem Zzelela izvedeti od udeleZenca, ali se mu zdi beseda Costella
sploh primerna za ime kak$nega izdelka. Ce je pritrdil, sem ga vprasala, naj mi pove $e, za
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katerega. Namen tega vprasanja je ugotoviti, ali se Studentom zdi ime Costella primerno
za vodo ali kaksno drugo pijaco.

Pri tretjem vprasanju pa sem pravzaprav ze razkrila namen raziskave. Posameznega
udeleZzenca sem vprasala, naj mi pove, ¢e se mu zdi ime Costella primerno za
ustekleniceno vodo.

Pri Cetrtem vpraSanju sem uporabila raziskovalni pristop opis blagovne znamke kot
osebnosti. Vsak posamezen udelezenec je moral opisati osebo ali zival, na katero je
pomislil, ko sem omenila ime Costella. Tu sem mu pomagala tako, da sem v tistem
trenutku izgovorila besedo »Costella«. Moj namen je bil ugotoviti, ali ima udeleZenec
predstavo o kaksnih ¢loveskih znacilnostih Costelle, in ¢e se lahko poistoveti s to blagovno
znamko.

V zadnjem vpraSanju pa sem posameznega udelezenca postavila v dejansko situacijo.
Vprasala sem ga, ¢e kupuje ustekleni¢eno vodo. Poleg tega pa me je zanimalo, katero
blagovno znamko vode ima najraje. Cilj tega vprasanja je bil ugotoviti, kolikokrat se bo
kot odgovor pojavilo ime Costella, in katere so konkuren¢ne blagovne znamke vod, ki jih
Studenti kupujejo.

Postavila sem Se dve bazni vpraSanji: spol in fakulteta, na kateri udelezenec Studira.

4.2.3 Nacrt vzorcenja

Tabela 1: Stevilo udelezencev po pripadnosti doloceni fakulteti

Fakulteta udeleZenca Stevilo udelezencev glede na spol
Zenske Moski
Pravna fakulteta Univerze v Ljubljani 0
Visoka $ola za upravljanje in 1 0
poslovanje Novo mesto
Fakulteta za upravo Univerze v 1 1
Ljubljani
Fakulteta za socialno delo, Ljubljana
Ekonomska fakulteta Univerze v 3 3
Ljubljani
Pedagoska fakulteta Univerze v 2 1
Ljubljani
Filozofska fakulteta Univerze v 1 1
Ljubljani
Visja strokovna Sola za gradbenistvo - 1 0
ZARIS
Fakulteta za arhitekturo, Ljubljana 1 1

Vir: Opomnik raziskave, maj 2008.
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Raziskavo sem opravila na vzorcu dvajsetih Studentov z razli¢nih fakultet. Intervjuje sem
izvedla v sredo, 21. in torek, 27. maja 2008. V sredo so potekali v popoldanskem ¢asu med
17. in 20. uro pri Studentskih domovih na Kardeljevi plos¢adi. Ravno takrat je potekala
zakljucna prireditev Studentov vseh fakultet. V torek pa sem se sestala Se s petimi Studenti.
Intervju z vsakim od njih sem opravila na dvoris¢u Ekonomske fakultete med 11. in 12.
uro. Pazila sem na to, da sem zajela Studente z razlicnih fakultet in obeh spolov.

4.3 Rezultati raziskave

Pri predstavitvi rezultatov bom sledila vrstnemu redu petih vprasanj v opomniku in pri
vsakem od njih predstavila kvalitativno obdelane odgovore.

V vzorec sem kot receno, zajela dvajset Studentov z razli¢nih fakultet, in to enajst oseb
zenskega spola in devet oseb moskega spola. UdeleZenci so bili z devetih fakultet v
Sloveniji (glej Tabelo 1, str. 16). Sedem fakultet pripada Univerzi v Ljubljani. Vi§ja
strokovna Sola za gradbenistvo pa spada k Zavodu za razvoj, izobrazevanje in svetovanje
(kratica ZARIS). Razgovor sem opravila tudi s Studentko, ki obiskuje Visoko Solo za
upravljanje in poslovanje Novo mesto.

Izjave Studentov na postavljena vprasanja (glej Prilogo 4, str. 4-9) sem uredila po temah
oziroma po pogostosti (najbolj tipi€¢en odgovor) in posebnosti odgovorov, ki sem jih
zapisala dobesedno (kjer je bilo to mozno). Podatke za vsako vprasanje sem na podlagi
odgovorov udelezencev razvrstila v skupine. Vsako skupino dobljenih odgovorov sem
najprej posebej primerjala med seboj (podobnosti, razlike in posebnosti), nato pa sem
podala Se koncéne ugotovitve raziskave. K temu se mi je primerno zdelo dodati tudi
pozitivno in negativno kritiko ter predloge za izboljsave.

1. vprasanje: Kaj ti najprej pride na misel ob vsaki od prebranih besed?

Najbolj tipi¢ni priklici za besedo sirup so bili: sok, nekaj sladkega, pomaranca, banana in
sladilo. Druga skupina tipi¢nih odgovorov na to besedo je bila: sirup za kaselj, bolezen in
prehlad. Najbolj pogosta priklica za besedo trobenta sta bila glasbilo in glasba. Studenti so
na besedo kotalke v veéini odgovorili rolerji, na sonce pa vrodina in morje. Studenti so
torej na nevtralne, splosne besede (sirup, trobenta, kotalke in sonce) odgovorili zelo
podobno, saj so to znane stvari. Te besede sem uporabila zato, da bi prikrila, da se
raziskava nanasa na Costello in tako dobila ¢im bolj spontane odzive. V celoti gledano je
beseda Costella po priklicu popolnoma vse Studente asocirala na vodo. Pri tem ni bilo
nobenih neugodnih ali nevtralnih asociacij. Ko sem udeleZencem prebrala besedo Costella,
so se takoj spomnili na vodo, kar je ugodna asociacija. Podrobno so asociacije na vsako
posamezno besedo razvidne v Tabeli 1 v Prilogi 4 (str. 4).
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2. vprasanje: Ali bi bila po tvojem mnenju beseda Costella primerna za ime kaksnega

izdelka? Katerega?

Pri tem vprasanju lahko razdelim udelezence v dve skupini. Vecini Studentov je beseda
Costella primerna za ime kakSnega izdelka. Najbolj tipicna izjava teh sedemnajstih
Studentov na vprasanje je bila: »Da, za ustekleni¢eno vodo.«

Druga skupina treh Studentov pa je mnenja, da beseda Costella ne ustreza poimenovanju
nobenega izdelka. Ena Studentka je rekla: »Ne, ime Costella mi ne pove niCesar.« En
Student pa je rekel: »Ne, z imenom Costella ne bi poimenoval ni¢esar, saj mi to ime ni
vSe€.« Drug Student je bil mnenja: »Beseda Costella mi ne zveni slovensko.« (glej Tabelo
2 v Prilogi 4, str. 6).

3. vprasSanje: Ali je po tvojem mnenju beseda Costella primerna za ime usteklenicene

vode?

Tudi tu lahko sestavim dve skupini udelezenih Studentov. Prva skupina sedemnajstih
Studentov je mnenja, da je beseda Costella primerna za ime ustekleni¢ene vode. Ena
Studentka pravi: »Da, ime je zelo zanimivo.« Eden izmed Studentov pa je odgovoril: »Da,
ime je popolnoma druga¢no od konkuren¢nih imen usteklenic¢enih vod.« Ostalim trem
Studentom pa ime Costella ni v§e¢ in zato neprimerno za ustekleni¢eno vodo (glej Tabelo 3
v Prilogi 4, str. 7).

4. vprasanje: Opisi osebo ali Zival, na katero pomislis pri omembi imena Costella. Kako si

predstavijas osebo/Zival s tem imenom?

Odgovori na to vpraSanje so bili po mojem mnenju $e najbolj zanimivi in pestri (glej
Tabelo 4 v Prilogi 4, str. 8). Udelezeni Studenti so si pod imenom Costella predstavljali
tako osebo kot zival. Glede na to lahko Studente razdelim v dve glavni skupini.

Prva in vecinska skupina udelezencev si je predstavljala osebo zenskega spola; tako je bilo
mnenje zensk in moskih. Najbolj tipi¢en odgovor je bil: »Predstavljam si osebo, Zensko,
svetlih in dolgih las, z lepo, elegantno postavo.« Sledijo posebnosti. Ena Studentka si je
predstavljala ravno nasprotno Zensko: »Ko izgovorim ime Costella, si predstavljam Zensko,
mocnejSe postave, zaradi Sirokega e in dolgega /, ki ga vsebuje beseda.« Druga Studentka
pa je opisala: »Predstavljam si majhno deklico, z dolgimi in svetlimi lasmi. Postavljam pa
jo v globok, temen gozd.« Eden Studenta je rekel: »Ime Costella me spomni na tujo
filmsko igralko.« Drug Student pa je dejal: »Ime Costella je italijansko, zato si
predstavljam Italijanko.« Dva Studenta pa sta takoj pomislila na starejSo Zensko, saj jima
ime ne zveni moderno. Eden od njiju je dejal: »Osebno me ime spominja na staro zensko.
Ime se mi ne zdi moderno.« Drug pa je rekel: »Na misel mi pride Zenska, stara od 40 do 50
let.«
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Druga skupina udelezencev pa je ob omembi imena Costella pomislila na Zival. Odgovori
so bili zelo razli¢ni, vendar pa je bil najbolj tipicni odgovor Studentov te skupine naslednji:
»Pod imenom Costella si predstavljam medveda.« Dva Studenta sta vedela, da
ustekleni¢eno vodo Costella proizvajajo na Kocevskem, ki je znana po medvedih. Dva
Studenta pa je ime spomnilo na televizijski oglas, v katerem uporabljajo podobo medveda.
Dve Studentki ob omembi imena Costella pomislita na ribo. Ena Studentka je celo rekla:
»Na misel mi je prisla sladkovodna riba.« Kar pomeni, da ime Costella povezujejo z vodo.
Zelo zanimiva odgovora se mi zdita srna in panda. Eden od anketirancev je dejal:
»Predstavljam si zival, in to je srna. Srno postavljam v nek gozd.« To pomeni, da ime
povezuje z naravo. Anketiranka pa je rekla: »Pod imenom si predstavljam neko lepo,
prijazno zival, in sicer pando.« Torej je ime povezala z lepoto in milino.

Razlika in predvsem posebnost obeh skupin je ravno v tem, da so imeli nekateri predstavo
o imenu Costella kot osebi, drugi pa o zivali. Podobnost pa vidim v tem, da Studente ime
Costella spomni na nekaj lepega, neznega in na naravo. V odgovorih Studentov ni bilo
negativnih pomislekov na ime Costella.

5. vprasanje: Ali ti osebno kupujes ustekleniceno vodo? Katero znamko vode imas najraje?

Pri zadnjem vprasanju sem udelezene Studente postavila v dejansko nakupno situacijo (glej
Tabelo 5 v Prilogi 4, str. 9). Z vpraSanjem o najljubsi blagovni znamki ustekleni¢ene vode
sem zelela ugotoviti, koliko Studentov, ko izbirajo med vodami na policah v trgovini,
dejansko kupi Costello. Ker nisem sprasevala neposredno o Costelli, sem lahko $e dodatno
ugotovila, katera je tista blagovna znamka usteklenicene vode, ki jo Studenti kupujejo in
uporabljajo ter predstavlja najvecjo konkurenco Costelli.

Vsi izmed udelezenih Studentov kupujejo zase ustekleni¢eno vodo. Dva Studenta sta sicer
odgovorila, da redko in ob¢asno, ko pa se odlo¢ita za nakup, najraje izbereta Oazo. Ostali
Studenti so navajali tudi blagovne znamke ustekleni¢ene vode kot so, Radenska, Zala, Zala
Life, Zala Harmony, Dana, voda Mercator in Costella. Ena udelezenka je odgovorila na
vprasanje: »Da, voda Mercator, saj mi je nizka cena zelo pomembna, ker spijem velike
koli¢ine vode.« V odgovorih se je najpogosteje pojavljala blagovna znamka Radenska, in
sicer jo kupuje kar pet Studentov od dvajset vprasanih. Blagovno znamko Costella pa imajo
najraje trije udelezenci.

4.4 Sklepne ugotovitve raziskave

S kvalitativno raziskavo sem Zelela preveriti, ali je ime blagovne znamke Costella ustrezno
za ustekleni¢eno vodo. Bolj podrobno sem Zelela ugotoviti, ali ime Costella pri Studentih
vzbuja ugodne ali neugodne asociacije ali pa jih morda sploh nimajo. Ugotovila sem, da je
med Studenti Costella znana beseda in da to¢no vedo, kakSen izdelek predstavlja to ime.
Torej ugotavljam, da je na vrsto odgovorov vplivalo poznavanje vod. Menim, da je za
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proizvajalca usteklenicene vode Costella to zelo pozitivna ugotovitev. V raziskavi sem
ugotovila, da se je ime Costella med anketiranimi Studenti prijelo in da se zavedajo, da se
ime Costella uporablja za ustekleni¢eno vodo.

Poleg tega vsi od vpraSanih Studentov poznajo to ime blagovne znamke in vecini je v§ecno
ter primerno za ustekleni¢eno vodo. Ce bi morda opravila razgovore z ve&jim §tevilom
udeleZencev, razli¢nih starosti, bi mogoce dobila nekaj odgovorov, da besede Costella ne
poznajo. Domnevam pa, da ima vecina Studentov pozitivno predstavo in odnos do imena
Costella, saj ga povezujejo z mladostjo, lepoto in naravo.

K temu, kar sem ugotovila z intervjuji, je zanimivo dodati Se ugotovitve raziskovalne hise
Valicon v Sloveniji, ki raziskuje trg blagovnih znamk. Radenska je edina ustekleni¢ena
voda na lestvici priljubljenih slovenskih blagovnih znamk porabniskih izdelkov (Borstnik,
2008). Torej sklepam, da Radenska predstavlja Costelli najvecjo oviro, s katero pa se bo
tezko »borila«, saj Radenska konkurira s tradicijo, Costella pa je nova na trgu
ustekleni¢enih vod. 1z tega domnevam, da porabniki bolj prisegajo na tradicijo kot pa na
novosti.

SKLEP

Vsaka blagovna znamka mora imeti poleg logotipa, slogana, simbola in barve tudi ime, da
se pri nakupu izdelkov ali storitev potrosnik lazje odloca o izbiri. Torej podjetja izbirajo in
preverjajo imena blagovnih znamk z namenom razlikovanja posameznega izdelka ali
storitve od podobnih ali istovrstnih izdelkov konkurentov v panogi. Se posebej pomembno
je razlikovanje v primeru, kot je trg ustekleni¢enih vod, za katerega domnevam, da je v fazi
zrelosti. Ker je blagovna znamka ustekleni¢ene vode Costella na trg prisla zelo pozno, je
edinstvenost njenega imena bistvenega pomena. Najboljsi nacin za izbiro in preverjanje
ustreznosti imena blagovne znamke je, da podjetje najame trzenjsko raziskovalno agencijo,
ki se ukvarja s tovrstnimi raziskavami.

Za podjetje je pomembno, da uposSteva lastnosti dobrega imena blagovne znamke, saj
blagovna znamka vpliva na nakupne odlo¢itve potrosnikov. Podjetju lahko za svoje izdelke
uspe izbrati dobro, slabo ali povprec¢no ime blagovne znamke. Nekatera podjetja na zalost
izberejo slabo ime za blagovno znamko. To sicer ne pomeni, da morajo zato izdelek
umakniti s trga, morajo pa vloziti veliko ve¢ napora v njegovo prepoznavnost ali pa v
spremembo. Vse to pa lahko ovira uspeh izdelka.

Ce upostevam lastnosti dobrega imena blagovne znamke, o emer sem govorila v to¢ki 3.2,
potem so kritike k imenu blagovne znamke Costella po mojem mnenju le tri. Ime Costella
ne kaze glavnih koristi ustekleni¢ene vode, poleg tega pa ne uposteva vrste izdelka. 1z
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samega imena Costella ne moremo ugotoviti, da gre za ustekleni¢eno vodo. Zanimivo je to,
da se ime drugace napiSe (Costella) kot izgovori (kostela).

Ceprav ime Costella ne vsebuje ravno vseh lastnosti dobrega imena, me rezultati raziskave
vodijo k domnevi, da je bila odlocitev proizvajalca za ime ustekleni¢ene vode Costella
primerna. Menim, da je proizvajalec izbral dobro ime za ustekleniceno vodo, saj je
zvocnost besede Costella primerna. Besedo si hitro zapomni$ in jo lahko izgovori$. Ime
blagovne znamke Costella je razloCevalno in pri porabnikih ne povzro¢i zamenjave z
drugimi blagovnimi znamkami ustekleni¢enih vod. Ime Costella je »okroglo« in mo¢no, pa
vseeno enostavno in nezno ter primerno za izdelek, ki ga nosi. Ime pri porabnikih vzbudi
pozitivne asociacije, saj Studentom ime Costella predstavlja lepoto, neznost, igrivost in
naravo. PreuCevani potro$niki ga brez tezav ponovno priklicejo. Tako ime Costella
omogoca razpoznavnost na trgu in pomo¢ pri izbiri oziroma nakupu ustekleni¢ene vode.
Dobra izbira imena Costella pomeni, da bo proizvajalec imel manj tezav in stroskov z
njegovo uveljavitvijo. Menim, da proizvajalcu imena ni potrebno spreminjati, saj je le-to
Ze postalo znano.

Za izbiro in preverjanje imena blagovne znamke so najprimernejse kvalitativne raziskave,
saj lahko razkrijejo staliS¢a porabnikov do znamke. Nekaterim sicer beseda Costella zveni
tuje, kar pomeni, da to Se dokaj novo ime ne predstavlja krajevne zaprtosti, zato sem
mnenja, da bi to ime blagovne znamke lahko bilo primerno za prodajo na tujih trgih.
Predlagam, naj proizvajalec Costelle opravi Se nekatere druge raziskave s potencialnimi
porabniki v drugih drzavah, ki so veliko bolj poseljene kot Slovenija in je nakup
ustekleni¢ene vode torej nujno potreben.

V raziskavi sem ugotovila, da uporaba ustekleni¢ene vode Costella $e ni tako pogosta.

Potrosniki med policami raje izberejo ustekleni¢eno vodo blagovne znamke Radenska, kot
pa Costello, ki je na trgu novejsa blagovna znamka.
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PRILOGA 1: IME BLAGOVNE ZNAMKE COSTELLA

Slika 1: Ime blagovne znamke usteklenicene vode Costella

COSTELLA

Maravna MineralnaVoda

Vir: Sponzorji, 2008.



PRILOGA 2: SLAB IZBOR IMENA ZA FORD EDSEL

Avtomobil podjetja Ford Motor Company, Ford Edsel, je priSel na ameriski trg leta 1958.
Po izboru revije Times je bil razglasen za enega izmed petdeset najslabsih avtomobilov
vseh Casov. Glede na tedanjo recesijo je bil zelo drag. Ime Edsel je postalo sinonim za
napako (The 50 [fifty] Worst Cars of All Time, 2007).

Najvecja napaka je bila, da je Edsel tezavno ime blagovne znamke za trZzenje. Zato je ime
Edsel najbolj znano kot trzna katastrofa. Avtomobil so poimenovali po Edslu Fordu, sinu
ustanovitelja Forda. Podjetje Ford je za izbor imena izvajalo interne $tudije, poleg tega pa
so morali usluzbenci pri Fordu stati pred kinodvoranami in spraSevati mimoidoce, kak$ne
obcutke imajo na dolocene ideje o imenu. Vendar s tem niso dosegli nobenih ucinkov.
Nato je Ford najel agencijo za trzenje Foote, Cone and Belding, da bi oni prisli do pravega
imena za omenjeno blagovno znamko. Agencija je posredovala Sest tiso¢ moznosti o
imenu. Nekatera izmed njih so bila, Citation, Corsair, Pacer in Ranger. Pri Fordu s tem
niso bili zadovoljni, saj so jih najeli, da jim razvijejo samo eno ime in ne Sest tiso¢. K
sodelovanju so povabili tudi pesnico Marianne Moore. Predlagala je imena kot so,
Utopian, Turtletop, Pastelogram in Mongoose Civigue. Tudi takSna ideja ni bila
ucinkovita. Kon¢no pa so se odlo¢ili, da avtomobil poimenujejo Edsel. Kasneje pa so skozi
trzne raziskave ugotovili, da je ime blagovne znamke sliSati kot ime za traktor (angl.
Edson) in od takrat naprej je bil Edsel za potrosnike nepopularen. To pa Se ni vse. Veliko
Studij, ki so jih naredili s potrosniki, je pokazalo, da ljudi ime Edsel spomni (angl.
associated) na podlasico (angl. weasel) in izpraznjeno baterijo (angl. dead cell ali dead
battery). To pa so neprivlacne primerjave (Wikipedia, 2008).



PRILOGA 3: OPOMNIK RAZISKAVE ZA IME BLAGOVNE
ZNAMKE

Opomnik raziskave za ime blagovne znamke

Fakulteta: Spol: M / Z

ODGOVORI NA VPRASANJA

1. 2. 3. 4. 5.

IME IZDELKA

SIRUP

TROBENTA

COSTELLA

KOTALKE

SONCE

1. Prebrala ti bom nekaj besed, povej kaj ti najprej pride na misel ob vsaki od teh

besed?
2. Ali bi bila po tvojem mnenju beseda Costella primerna za ime kakSnega izdelka?

Katerega?
3. Ali je po tvojem mnenju beseda Costella primerna za ime usteklenicene vode?
4. Opisi osebo ali Zival, na katero pomisli§ pri omembi imena Costella. Kako si

predstavljas osebo/Zival s tem imenom?
5. Ali ti osebno kupujes§ ustekleni¢eno vodo? Katero znamko vode imas najraje?

Opomba: Pri sprasevanju mi je dopuscalo, da sem udelezence tikala, saj smo ista

generacija, Studenti.




PRILOGA 4: ODGOVORI UDELEZENCEV NA TESTNA
VPRASANJA

Tabela 1: Prikaz odgovorov udelezencev pri testu priklica za besede: sirup, trobenta, Costella, kotalke in

sonce

Ime izdelka

St. Fakulteta Spol
udeleZenca Sirup Trobenta | Costella | Kotalke Sonce
1 PEF Vi nekaj glasbilo voda Sport lepota
sladkega,
zdravilo
2 FSD Z zdravilo glasbilo voda Sport uzitek
3 FU Z bolezen glasba voda rolerji svetloba
4 VSUP Z banana, glasba voda Sport vrocina
sok
5 PF M pijaca zvok voda rekreacija | toplota
6 FF M | stekleni¢ka | rumena voda starejSe rumena
otroskega barva, stvari barva
sirupa, trobilo
rdeca
barva
7 FA 7 sok trobilo voda rolerji morje
8 FU M proti glasba voda rolerji vro¢ina
kaslju
9 FF Z za kaSelj glasbilo voda rolanje rumena
10 EF M javor glasbilo voda rolerji morje
11 EF Vi sladilo glasba voda hitrost vroce
12 EF 7 | pomaranca godba voda rolerji vroce
13 EF M sok orkester voda otroci toplota
14 EF M zdravilo | instrument voda igra lepo
vreme
15 EF Vi bolezen, godba voda rolanje poletje
prehlad
16 ZARIS Z sok glasbena voda Sport pocitnice
Sola
17 PEF Z za kaSelj glasba voda rolerji morje
18 PEF M bolezen glasbilo voda rolerji okroglo
19 FSD M bolezen trobilo voda Sport poletje
20 FA M sok glasba voda otrok morje

Vir: Odgovori udelezencev na 1. vprasanje, 2008.




Opomba: V tabelah 1-5 sem oznacevala samo kratice fakultet udelezencev. Popolna imena

fakultet sledijo spodaj:

e Fakulteta za arhitekturo, Ljubljana (kratica FA)

e Pravna fakulteta Univerze v Ljubljani (kratica PF)

e Visoka 3ola za upravljanje in poslovanje Novo mesto (kratica VSUP)

e Fakulteta za upravo Univerze v Ljubljani (kratica FU)

e Fakulteta za socialno delo, Ljubljana (kratica FSD)

e Ekonomska fakulteta Univerze v Ljubljani (kratica EF)

e Pedagoska fakulteta Univerze v Ljubljani (kratica PEF)

e Filozofska fakulteta Univerze v Ljubljani (kratica FF)

e Zavod za razvoj, izobrazevanje in svetovanje - visja strokovna Sola za gradbenistvo,
Ljubljana (kratica ZARIS)



Tabela 2: Prikaz odgovorov udelezencev glede primernosti besede Costella za ime kaksnega izdelka

St. Fakulteta Spol Ali bi bila po tvojem mnenju beseda Costella
udeleZenca primerna za ime kakSnega izdelka? Katerega?
1 PEF 7z Da, za ustekleni¢eno vodo.
2 FSD 7z Da, za ustekleni¢eno vodo.
3 FU 7 Da, za ustekleni¢eno vodo.
4 VSUP 7z Da, za ustekleni¢eno vodo.
5 PF M Da, za ustekleni¢eno vodo.
6 FF M Da, za ustekleni¢eno vodo.
7 FA Z Da, za ustekleni¢eno vodo.
8 FU M Da, za ustekleni¢eno vodo.
9 FF 7z Da, za ustekleni¢eno vodo.
10 EF M Da, za ustekleni¢eno vodo.
11 EF 7z Da, za ustekleni¢eno vodo.
12 EF Vi Ne, ime Costella mi ne pove nicesar.
13 EF M Da, za ustekleni¢eno vodo.
14 EF M | Ne, z imenom Costella ne bi poimenoval nicesar, saj mi
to ime ni vSecC.
15 EF 7 Da, za ustekleni¢eno vodo.
16 ZARIS 7 Da, za ustekleni¢eno vodo.
17 PEF Z Da, za ustekleni¢eno vodo.
18 PEF M Da, za ustekleni¢eno vodo.
19 FSD M Ne, beseda Costella mi ne zveni slovensko.
20 FA M Da, za ustekleni¢eno vodo.

Vir: Odgovori udelezencev na 2. vprasanje, 2008.




Tabela 3: Prikaz odgovorov udelezencev glede primernosti imena Costella za ime usteklenicene vode

St. Fakulteta Spol | Ali je po tvojem mnenju beseda Costella primerna za
udeleZenca ime ustekleni¢ene vode?

1 PEF v/ Da.

2 FSD Vi Da, ime je zelo zanimivo.
3 FU v/ Da.

4 VSUP Z Da.

5 PF M Da.

6 FF M Da.

7 FA Z Da.

8 FU M Da.

9 FF Z Da.

10 EF M | Da, ime je popolnoma drugacno od konkuren¢nih imen

_ ustekleniCenih vod.

11 EF Z Da.

12 EF Z Ne.

13 EF M Da.

14 EF M Ne.

15 EF Z Da.

16 ZARIS Z Da.

17 PEF Z Da.

18 PEF M Da.

19 FSD M Ne.

20 FA M Da.

Vir: Odgovori udelezencev na 3. vprasanje, 2008.




Tabela 4: Prikaz odgovorov udelezencev glede opisa blagovne znamke kot osebnosti

St. Fakulteta Spol | Opisi osebo ali Zival, na katero pomisli$ pri omembi
udeleZenca imena Costella. Kako si predstavljas osebo/zival s
tem imenom?
1 PEF V4 Predstavljam si majhno deklico, z dolgimi in svetlimi
lasmi. Postavljam pa jo v globok, temen gozd.
2 FSD Vi Na misel mi je prisla sladkovodna riba.
3 FU Vi Ko izgovorim ime Costella, si predstavljam zensko,
mocnejSe postave, zaradi Sirokega e in dolgega 1, ki ga
vsebuje beseda.
4 VSUP 7 Vidim urejeno, elegantno zensko.
5 PF M | Predstavljam si zival in to je srna. Srno postavljam v nek
gozd.
6 FF M Predstavljam si osebo, zensko, svetlih in dolgih las, z
lepo, elegantno postavo.
7 FA Z Pod imenom Costella si predstavljam medveda, saj me
to takoj spomni na TV oglas za Costello z okusi.
8 FU M Ime Costella me spomni na tujo filmsko igralko.
9 FF Z Ime Costella me spominja na Zival, ribo.
10 EF M | Predstavljam si medveda, saj Costella izvira s kocevske,
kjer je veliko medvedov.
11 EF Z Osebno me ime spominja na staro Zensko. Ime se mi ne
zdi moderno.
12 EF 7 | Pod imenom si predstavljam neko lepo, prijazno Zival, in
sicer pando.
13 EF M Na misel mi pride zenska, stara od 40 do 50 let.
14 EF M Predstavljam si zelo kosmato zival, medveda.
15 EF Vi Pred o¢mi vidim Zensko naravnega videza, umirjeno.
16 ZARIS 7 | Predstavljam si medveda, Ze zaradi oglasa, v katerem so
uporabili njegovo podobo.
17 PEF Vi Ob Costelli pomislim na Zensko z dolgimi svetlimi
lasmi.
18 PEF M | Pod imenom Costella si predstavljam rjavega medveda,
saj vem, da Costello proizvajajo na kocevskem.
19 FSD M Ime Costella je italijansko, zato si predstavljam
Italijanko.
20 FA M Ime me spominja na lepo Zensko z oblinami.

Vir: Odgovori udelezencev na 4. vprasanje, 2008.




Tabela 5: Prikaz odgovorov udelezencev na konkretno situacijo nabave usteklenicene vode

St. Fakulteta Spol Ali ti osebno kupuje$ ustekleni¢eno vodo? Katero
udeleZenca znamko vode imas najraje?

1 PEF 7z Da, Radenska.

2 FSD V4 Da, Zala Life.

3 FU V4 Da, Zala.

4 VSUP V4 Da, Dana.

5 PF M Obcasno, Oaza.

6 FF M Da, Dana.

7 FA Vi Da, Costella.

8 FU M Da, Radenska.

9 FF Vi Da, Dana.

10 EF M Da, Dana.

11 EF 7 Da, Costella.

12 EF 7 Da, Oaza.

13 EF M Da, Zala.

14 EF M Redko, Oaza.

15 EF 7 | Da, voda Mercator, saj mi je nizka cena zelo pomembna,

ker spijem velike koli¢ine vode.

16 ZARIS V4 Da, Costella.

17 PEF Z Da, Radenska.

18 PEF M Da, Zala Harmony.

19 FSD M Da, Radenska.

20 FA M Da, Radenska.

Vir: Odgovori udelezencev na 5. vprasanje, 2008.




