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UVOD

Britanski ekonomist in komentator John Kay je neko¢ dejal: “Sem neustavijivo priviacen, ko
se odisavim s svojim kreatorskim parfumom. Sem uspeSen bankir, ko izstopim iz svojega
BMW-ja. Sem navihan najstnik, ko odlozim kozarec mocnega piva. Sem Sarmanten, ko
oblecem Levi’s kavbojke” (Kay v Coomber, 2002, str. 40). Blagovna znamka torej ¢loveka
popelje v svet Zelene identitete.

Kupci pogosto uporabljajo blagovne znamke kot neverbalno komunikacijo z ljudmi okoli
sebe (de Chernatony & McDonald, 1998, str. 24). Le kaj bi se zgodilo, ¢e bi z isto blagovno
znamko lahko sporocali okolici vedno kaj novega? Prav tako mo¢ ima blagovna znamka
Wannabesociety, ki je nastala kot produkt poizkusa z majicami, na podro¢ju nevidnega
oblikovanja, pod okriljem podjetja Arih, d. o. o. Porabnik si za svoj Wannabesociety
proizvod, na katerem logotip blagovne znamke ni vidno prisoten, izbere besedo, ki se najbolje
ujema z njegovo zeleno podobo. Nevidno oblikovanje, pri katerem oblikovalec ni najbolj
ociten, omogoca porabniku vplesti proizvod v svoje zivljenje bolj kot pa, da bi porabniku
proizvajalec vsiljeval neko podobo. Kar potrjuje tudi kreativni direktor agencije Arih in idejni
vodja blagovne znamke Wannabesociety: “Bistvo je, da vidni del oblikovanja zreduciras do
tocke, ko je zgolj v funkciji krmarja” (Arih, 2008). Krmar blagovne znamke Wannabesociety
je sam porabnik, ki ima preko spletne strani moznost predlaganja novih besed za Sirjenje
banke besed, objavljanja svojih fotografij z Wannabesociety proizvodi in pisanja o svojih
izkuSnjah in mnenjih o tej blagovni znamki. Posameznika blagovna znamka Wannabesociety
v svojo zgodbo torej ne vpleta le kot porabnika, vendar tudi kot kreativnega soustvarjalca
blagovne znamke. Aaker in McLoughlin (2009, str. 49) trdita, da porabnik vedno bolj postaja
aktivni udelezenec v procesu nakupa, bolj kot pasivna tar¢a razvoja proizvoda in oglasevanja.
Coomber (2002, str. 34) trdi, da stiki z blagovno znamko omogocijo razvoj zaupanja. Aaker
in McLoughlin (2009, str. 201) pa dodajata, da ustvarjanje skupnosti okoli blagovne znamke
in poglobitev odnosov med blagovno znamko ter porabnikom otezita prehod porabnika h
konkurenci.

De Chernatony (2002, str. 60) je mnenja, da so blagovne znamke dinami¢na danost, ker
odsevajo spreminjajoe se zahteve odjemalcev, ki si nabirajo vedno nove izkus$nje.
Wannabesociety je eden redkih projektov, ki zapuséa vpadljivo prisotnost zascitnega znaka na
svojih proizvodih, na nekaterih proizvodih le-ta sploh ni prisoten. Posameznik si izbere
doloceno besedo, zato je prisotnost zascitnega znaka odvecna, to dejstvo omogoca tej
blagovni znamki izjemno dinamiko, poleg tega posamezniku ne vsiljuje svoje identitete, kar
je ena glavnih kritik blagovnih znamk, ki jo v svojem delu No logo navaja Naomi Klein
(2004).

Namen diplomskega dela je opozoriti na dejstvo, da je porabnik v danaSnjem gospodarstvu
lahko odli¢en vir ustvarjalnosti in znanja ter posledi¢no odli¢en partner pri razvoju blagovne
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znamke. S svojo vpletenostjo v proces razvoja omogoca, da blagovna znamka ostaja
dinamicna in pisana porabniku na kozo.

Cilj diplomskega dela je na podlagi teoreti¢nih izhodiS¢ predstaviti blagovno znamko
Wannabesociety in nacine, na katere ta vkljucuje porabnika v svoj razvoj. V diplomskem delu
sem pri teoreticnem opisu uporabil metodo deskripcije, v prakticnem delu pa kvalitativno
raziskovalno metodo.

Struktura diplomskega dela vsebuje Sest glavnih vsebinskih poglavij. V prvem poglavju
sem se osredotocil na opis nekaj klju¢nih pojmov s podrocja razvoja blagovne znamke. Drugo
je namenjeno vplivu spleta na razvoj blagovne znamke in poudarja interaktivno znacilnost
spleta. V tretjem poglavju opisujem trgovine, katerih glavni namen ni prodaja, ampak
ustvarjanje odnosa med porabnikom in blagovno znamko, ki je izrednega pomena tudi pri
sami individualizaciji blagovne znamke, ki je tematika Cetrtega poglavja. V petem podrobneje
predstavljam koncept blagovne znamke Wannabesociety, ki porabnika vpleta v proces
svojega razvoja. Tematika Sestega poglavja pa je bistven del diplomskega dela, saj porabnika
predstavi v vlogi kreativnega soustvarjalca blagovne znamke. V sedmem poglavju pa
podajam poglavitne pohvale, kritike in priloge za blagovno znamko Wannabesociety. Sledi
sklep diplomskega dela.

1 Kljucni pojmi s podro¢ja razvoja blagovne znamke

1.1 Opredelitev pojma blagovna znamka

Definirati pojem blagovne znamke je precej zahtevna naloga, ki so se je avtorji s tega
podrocja, kot so Aaker, de Chernatony, Koch, Kotler, Coomber in mnogi drugi, lotili vsak iz
malo drugaéne perspektive. V tem poglavju predstavljam poglede razli¢nih avtorjev.

Teorija blagovnih znamk in njihovega razvoja, kot veliko drugih teorij s podrocja
managementa, se je od zaCetka do danes zelo razvila, prav tako se je skozi ¢as spremenil nas
pogled na pojem blagovne znamke in njene glavne sestavne dele. Pojem “brand” naj bi bil
nordijskega izvora (Coomber, 2002, str. 18) in ga v svojem diplomskem delu prevajam kot
blagovna znamka. Coomber (2002) navaja, da je blagovna znamka v zacetku sluzila
oznacevanju proizvodov — bila je podpis ali pa simbol, ki je oznaceval poreklo ali lastnino.
Tako naj bi vikinski ladjedelci svoje ladje zaznamovali, da bi oznacili njihovo poreklo, prav
tako so Grki oznaGevali svoje posodje. Ze od nekdaj je znano Zigosanje Zivine, s katerim so
ljudje zaznamovali svoje lastniStvo. V srednjem veku sta imela obrtnikov sloves in zadovoljen
kupec funkcijo zagotavljanja kvalitete proizvodov, kar je ena izmed funkcij danasnjih
blagovnih znamk. Le-te so ze zdavnaj prerasle le funkcijske lastnosti, kot je zagotavljanje
kvalitete. Sedaj v ospredje prihajajo predvsem Custvene in samo-izrazne funkcije blagovne
znamke. Pomembno je tudi poudariti, da se blagovna znamka Ze dolgo ne veze le na



proizvode, danes znam¢imo tudi storitve, osebnosti, organizacije, dogodke in geografska
obmogdja.

Poglejmo, kako definirajo pojem blagovne znamke razli¢ni avtorji:

e Koch definira blagovno znamko kot “Vizualni dizajn in/ali ime, dano proizvodu ali storitvi
s strani organizacije z namenom, da bi jih razlikovali od proizvodov ali storitev tekmecev
in ki zagotovi kupcu, da bodo le-ti dobre kvalitete” (Koch v Coombre, 2002, str. 9). Ta
definicija se predvsem osredotoca na identifikacijo proizvoda ali storitve, vendar pa je
vec€ina blagovnih znamk to funkcijo Ze presegla.

e Kotler (2004, str. 418) v delu Management trzenja predstavi pogled zdruZenja American
Marketing Association: “Blagovna znamka je ime, izraz, znak, simbol, oblika ali njihova
kombinacija, namenjena prepoznavanju proizvodov ali storitev enega ali skupine
prodajalcev in razlikovanju njihovih proizvodov ali storitev od konkuren¢nih.” Dodaja pa,
da je blagovna znamka tudi kompleksen simbol, ki izraza do Sest ravni pomenov. Te so:
lastnosti, koristi, vrednote, kultura, osebnost in uporabnik.

e Hill, McGrath in Dayal (1998), svetovalci na podro¢ju razvoja blagovne znamke, so podali
definicijo: “Ustvarjanje obojestransko priznanega odnosa med dobaviteljem in kupcem, ki
presega samo transakcijo.” To je moc¢an znak, da je blagovna znamka danes bolj vezana na
odnose kot na proizvode.

e De Chernatony in McDonald (1998, str. 20): “UspeSna blagovna znamka je prepoznaven
proizvod, storitev, oseba ali kraj, ki je nadgrajen tako, da kupec ali uporabnik zaznava zanj
pomembne, posebne in trajne dodane vrednote, ki se kar najbolje ujemajo z njegovimi
potrebami.” De Chernatony (2002) prav tako poudarja, da je blagovna znamka skozi
zaposlene aktivni udelezenec v vsakem razmerju tako med porabnikom in blagovno
znamko, med porabnikom in zaposlenim, med dvema zaposlenima itd.

e Eno bolj sodobnih definicij pa je predstavilo svetovalno podjetje Booz-Allen & Hamilton
(Booz-Allen & Hamilton v Coombre, 2002, str. 9): “Blagovne znamke so hiter nacin
komunikacije pomembnih informacij trgu, da bi vplivali na odlocitve. Pri industriji, ki se
osredoto¢a na kupca, so blagovne znamke pomembno sredstvo diferenciacije in
konkurenc¢ne prednosti, Ceprav so najbolj uspesne, ko porabnikom manjka informacij, da bi
se odlocili na podlagi le-teh in ko so razlike med proizvodoma dveh proizvajalcev zelo
majhne ali pa jih sploh ni. Dodati je potrebno, da so blagovne znamke bolj vplivne, ko
porabnik nameni veliko pozornosti nakupni odlocitvi.”

e Korelc (2006, str. 15) meni, da je blagovna znamka psiholoski konstrukt. Poudarja, da
ustvarjalci blagovne znamke ne smejo pozabiti, da je le-ta skupek vseh zaznav, stalisc,
predstav, asociacij in obCutkov. “Blagovna znamka je medsebojno neloc¢ljivo povezana,

razmeroma skladna, dolgoro¢no naravnana, enotno usmerjena, usklajena in prepletena
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celota vseh otipljivih in neotipljivih delov podjetja; od poslanstva, vizije, strategije, strojev,
zgradb, ljudi, proizvodov, trznega komuniciranja ter celo partnerjev in kupcev.”

e Godina Kosir (2005, str. 39) pa je blagovno znamko definirala kot: “Proizvod, storitev,
osebo, podjetje, organizacijo, kraj ali drugo prepoznavno entiteto, ki ima zaradi svojih
funkcionalnih lastnosti in pripisanih pomenov za uporabnika (in druge deleZnike)
edinstveno vrednost. Ta jo locuje od konkurentov in ji na trgu zviSuje ceno, njenim
porabnikom prinasa oprijemljive in neoprijemljive koristi ter z njimi vzpostavlja odnos,
temelje¢ na skupnih vrednotah.”

Blagovna znamka je torej preplet razlicnih tolmacenj. Novejsi pogledi na blagovno znamko
vse manj poudarjajo njene funkcionalne vrednote, v ospredje prihajajo njene Custvene
vrednote, za katere de Chernatony (2002, str. 52) meni, da jih uporabniki v¢asih cenijo bolj
kot funkcionalne, poleg tega pa Aaker in Joachimsthaler (2000, str. 230) menita, da je danes
pomembna samo-izrazna funkcija blagovne znamke, ki lahko funkcionalne in custvene
vrednote dopolni ali celo nadomesti.

1.2 Identiteta blagovne znamke

Zvestoba do blagovne znamke se ustvarja skozi njene asociacije. Na najbolj osnovni ravni so
te asociacije povezane s funkcijskimi znacilnostmi ponujenega. Na bolj kompleksnih ravneh
pa asociacije predstavljajo Custvene vezi, ki povezujejo blagovno znamko s porabnikom, in
samo-izrazne vezi, s katerimi blagovna znamka postane del porabnikove samopodobe. Celota
teh asociacij in pomenov je danes klju¢ do uspeSnega razvoja blagovnih znamk (Rothschild,
2001, str. 37). Blagovna znamka mora torej danes za uspeh moc¢no presegati samo funkcijske
asociacije, ki so povezane s kvaliteto, vrednostjo in uporabnostjo proizvoda. Kar potrjuje tudi
opredelitev skupine International Corporate Identity Group (van Riel & Balmer v de
Chernatony, 2002), ki govori, da gre pri identiteti za navade, cilje in vrednote, ki kaZejo
znaclilnosti nosilca in s tem blagovni znamki omogocajo diferenciacijo (de Chernatony, 2002,
str. 53). To dokazuje, da je danes blagovna znamka ve¢ kot le otipljiv proizvod, je skupek
vseh ostalih determinant.

De Chernatony (2002, str. 56) je mnenja, da je potrebno veliko pozornosti nameniti
razkoraku, ki se lahko pojavi med porabnikovim videnjem (podobo blagovne znamke) in
nameravano projekcijo (identiteto blagovne znamke). To razliko poudarja tudi Korelc (2006,
str. 25) in opredeli podobo kot nac¢in porabnikove zaznave blagovne znamke, identiteto pa kot
zeljo managerjev blagovne znamke, da bi bila blagovna znamka zaznana na doloc¢en nacin.
Ko skuSamo oblikovati blagovno znamko s pomocjo zmanjSevanja neskladja med identiteto
in njeno podobo, se utegne pojaviti tezava, da podoba blagovne znamke izhaja iz zaznave
porabnika v doloCeni Casovni toCki in je zato podvrzena kratkorocnim nihanjem. De
Chernatony (2002, str. 56) meni, da bi lahko v izogib tezavam management blagovne znamke
zasnovali tako, da bi zaceli z oblikovanjem identitete blagovne znamke, nadaljevali pa z
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rednimi rahlimi spremembami sestavin identitete, s katerimi bi zmanjSevali neskladja med
podobo in ugledom znamke pri zainteresiranih porabnikih. Identiteta blagovne znamke bi tako
postala dinami¢na danost, saj bi predstavljala vedno spreminjajoce se zahteve porabnikov.

Glavne komponente identitete blagovne znamke je predstavil eden vodilnih na tem podro¢ju,
Jean-Noel Kapferer (1992) v Sest-stranski prizmi. Kot prvo sestavno identitete navaja fizi¢no
obliko, ki je odsko¢na deska za blagovno znamko in njena hrbtenica. Fizi¢no obliko tako
tvorijo otipljive lastnosti, kot so: kvaliteta blagovne znamke, oblika, barve ipd. Osebnost je
druga sestavina in je neotipljiva, predstavlja pa karakter ali duSo, ki je primerna blagovni
znamki. Tretja sestavina identitete blagovne znamke pri Kapfererju je kultura, ki je nacin, s
katerim vnesemo blagovno znamko v samo podjetje. Sestavina identitete, ki jo oznacuje kot
otipljivo in neotipljivo hkrati, je odnos in oznacuje vedenje, znacilno za doloceno blagovno
znamko. Gre za nacin, na katerega se blagovna znamka poveze s porabnikom. Reflektivnost
je komponenta identitete blagovne znamke, ki omogoca porabniku, da je v druzbi zaradi
uporabe dolo¢ene blagovne znamke viden, kot si zeli biti viden. Zadnja komponenta identitete
blagovne znamke po Kapfererju pa je samopodoba, ki odraza porabnikov odnos do blagovne
znamke.

Aaker (1996) pa je za lazje razumevanje identitete blagovne znamke oblikoval §tiri razli¢éne
poglede na blagovno znamko. Blagovna znamka kot proizvod (lastnosti proizvoda, razmerje
kvaliteta/cena, porabnikova izkusnja, drzava porekla ipd.), pri ¢emer poudarja, da bodo
prednosti oziroma slabosti proizvoda imele pomemben vpliv na identiteto blagovne znamke.
Kot drug pogled navaja blagovno znamko kot organizacijo (organizacijske prednosti, lokalno
nasproti globalnemu). Blagovna znamka kot osebnost (osebnost blagovne znamke in odnos
med porabnikom in blagovno znamko) je tretji pogled in predstavlja blagovno znamko, kot da
bi bila ¢lovek. Kot Cetrti pogled pa Aaker navaja blagovno znamko kot simbol (vizualna
podoba, metafora in dediS¢ina blagovne znamke).

1.3 Osebnost blagovne znamke in gradnja odnosov z njo

Da bi porabnikom oglasevalci priblizali blagovno znamko na nivoju Custvenih vrednot, so
blagovne znamke zaceli predstavljati skozi osebnosti, Se posebej znane. Veljalo je, da
porabniki le redko podrobneje analizirajo blagovno znamko z namenom, da bi odkrili njene
Custvene vrednote. Z metafori¢no uporabo blagovne znamke kot osebnosti, ki se dostikrat
kaze tudi z nastopom znanih osebnosti, ki jih Aaker poimenuje ambasadorji, naj bodo le-te
znotraj podjetja ali pa zunaj, porabniki precej laZje sprejemajo njene Custvene vrednote. De
Chernatony in McDonald (1998, str. 80) pa menita, da porabniki sami interpretirajo pomen
trzenjskih aktivnosti, ki stojijo za blagovno znamko in projicirajo vrednote na blagovne
znamke in jih obogatijo z osebnostjo. Ljudje si veliko lazje zapomnimo pestro osebnost kot pa
dolgocasen seznam prednosti (Aaker & McLoughlin, 2009, str. 240). Avtorji (Aaker, de
Chernatony, Kapferer in mnogi drugi) kot primer blagovne znamke z mocno izdelano
osebnostjo navajajo blagovno znamko Harley-Davidson. Ta odseva “maco” osebnost, ki ljubi
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Ameriko, i§¢e svobodo in je pripravljena izstopiti iz omejujocih socialnih norm (Aaker &
McLoughlin, 20009, str. 241).

Veliko raziskav v Sestdesetih in sedemdesetih letih je demonstriralo dodano vrednost
osebnosti blagovne znamke in pokazalo, da ljudje izbirajo blagovne znamke z enako
pozornostjo kot svoje prijatelje (De Chernatony & McDonald, 1998, str. 82). Po interpretaciji
osebnosti neke blagovne znamke so se porabniki bolje pocutili ob nakupu dolocenih
blagovnih znamk. To je lahko zaradi razli¢nih razlogov, kot je npr. obcutek neobremenjenosti
z blagovno znamko (kot bi bili stari prijatelji) ali pa blagovna znamka, ki se najbolj pribliza
porabnikovi sedanji ali pa Zeleni samopodobi. Tako lahko blagovne znamke opisujemo kot
skupek ¢loveskih lastnosti, tako demografskih kot ¢ustvenih. Ko le-ta doseze status osebnosti,
mora graditi predvsem na psiholoskem ucinku, s katerim vpliva na ciljno skupino (Korelc,
2006, str. 24).

Tolmacenje blagovne znamke kot odnosa je logi¢na razsiritev stalis¢a o osebnosti blagovne
znamke, ¢e je mogoc¢e znamki pripisati osebnost, je lahko porabnik z njo v odnosu. Raziskave
so pokazale, da so odnosi smiselni in da obema omogocajo izrazanje nekega pomena.
Porabniki se odlocajo za blagovne znamke tudi zato, ker i§¢ejo razlago lastnega “jaza” in ker
si zelijo vidike “jaza” posredovati drugim (de Chernatony, 2002, str. 57).

Za razvoj porabnikovega odnosa z blagovno znamko je potrebna dobro izoblikovana osebnost
blagovne znamke. Ko ima dobro izdelano osebnost, porabniki z njo stopajo v interaktivne
odnose in sklepajo prijateljstva kot ljudje v resnicnem zivljenju. Naravo odnosa med
posameznikoma lahko prepoznamo z opazovanjem posameznikovega vedenja. Raziskave na
podroc¢ju blagovnih znamk so se po navadi fokusirale na porabnikovo dojemanje in reakcije
do blagovne znamke. Z upoStevanjem obeh aspektov interakcije lahko zagotovimo bolj
primerno strategijo blagovne znamke. Lastniki blagovne znamke lahko mislijo, da imajo
porabniki pozitiven odnos do blagovne znamke, vendar nemalokrat pozabljajo, da morajo
povprasati porabnika, kaj misli, da blagovna znamka misli o njem. Sporocila med blagovno
znamko in porabnikom morajo graditi dvostransko komunikacijo, s katero porabnik izrazi
svoje poglede na blagovno znamko in ta se odzove z dolo¢enim na¢inom odnosa do porabnika
(de Chernatony & McDonald, 1998, str. 130). Velik strateSki pomen odnosu med blagovno
znamko pripisujejo Kapferer (2001), ki pravi, da mora blagovna znamka jasno kazati, da je
neprestano odprta za dialog, Aaker in McLoughlin (2009, str. 201) ter Rust (2004), ki trdijo,
da lahko odnos mo¢no zmanjSa nevarnost prehoda porabnikov h konkurenci in omogoca
blagovnim podjetjem razvijati svoje proizvode in odpravljati morebitne napake.

1.4 Blagovna znamka kot sredstvo za prikaz identitete porabnika

Kupci pogosto uporabljajo blagovne znamke kot neverbalno komunikacijo z ljudmi, ki jih
obkrozajo (Aaker & McLoughlin, 2009, str. 239). Ze dolgo je znano, da ljudje ne uporabljajo
blagovnih znamk le zaradi funkcionalnih lastnosti, ampak zaradi njihove oznake ali
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simbolnega pomena (de Chernatony & McDonald, 1998, str. 24). Ko porabniki kupujejo
blagovne znamke, ne razmisljajo samo o funkcionalnih zmoznostih le-teh. Blagovne znamke
izbirajo z namenom, da bi svetu sporocili nekaj o sebi in bi tudi lazje razumeli ljudi okoli sebe
(de Chernatony & McDonald, 1998, str. 113).

Tema simboli¢ne interakcije se je razvila, da bi razlozili vedenje, pri katerem porabnik vse
bolj ocenjuje proizvode, na podlagi tega, kaj sporoc¢ajo o njih in ne kaj naredijo. Ko porabnik
stopi v interakcijo z ostalimi ljudmi, spozna simbolicni pomen blagovne znamke (de
Chernatony & McDonald, 1998, str. 116). Carolyn T. Schenk in Rebbeca H. Holman sta leta
1980 na osnovi socioloske teorije simboli¢nega interakcionizma predstavili socioloski model
pri izbiri blagovnih znamk, ki vkljucuje dejanski “jaz”, idealni “jaz” in situacijski “jaz”, ki je
viden na Sliki 1. Dejanski “jaz” se navezuje na dejansko samopodobo posameznika, idealni
“jaz” na to, kar si posameznik zeli biti, situacijski “jaz” pa predstavlja podobo, za katero bi
posameznik rad videl, da bi jo okolica imela o njem v dolocenem okolju. Situacijska
samopodoba (angl. situational self image) je podoba, za katero si posameznik Zeli, da bi jo
imeli drugi o njem v doloCeni situaciji, je pomemben dejavnik pri izbiri blagovne znamke.
Glede na situacijo posameznik prilagodi svojo samopodobo glede na pricakovanja dolo¢ene
socialne skupine. Porabnik pretehta vse tri vidike “jaza” in temu primerno izbere blagovno
znamko, ki bo najbolj primerna v doloceni situaciji. Da bi postali to, kar si Zelimo biti,
uporabljamo blagovne znamke, ki nas prikazejo v Zeleni lu¢i. Godina (2005, str. 51) trdi, da
ljudje izbiramo blagovne znamke tudi (ali pa predvsem) tako, da z njimi svetu sporo¢amo, ne
le “kdo smo”, ampak tudi “kdo smo” znotraj danega druzbenega konteksta.

Slika 1: Izbiranje blagovne znamke, ki ustreza vrsti “jaza”

DejanskKi jaz

N N

-—

Izbira blagovne znamke _ Situacijski jaz

Idealni jaz /‘/ \ / \ /

N 7

Vir: L. De Chernatony, Blagovna znamka: od vizije do vrednotenja: stratesko oblikovanje in
vzdrzevanje blagovnih znamk, 2002, str. 49.

Simbolika blagovnih znamk naredi te kupcem bolj privlacne, saj jim svetu omogoc¢a sporocati
nekaj o sebi, prav tako pa prejemnikom sporocila poenostavi proces razumevanja drugih. De
Chernatony in McDonald (1998, str. 139) trdita, da imajo porabniki simbolni pomen blagovne
znamke radi predvsem zato, ker uokviri socialna okolja in se posledi¢no lazje udejstvujejo v
njih, so orodja za rituale, s katerimi proslavljamo posebne dogodke, ustvarjajo temelje za
razumevanje nacina obnasanja drugih ljudi, pomagajo porabniku, sebi in drugim nekaj
sporocati. Porabnikov jaz se ustvari v otro$tvu. Med navezovanjem osebnih stikov se oseba
zacne zavedati svojega dejanskega jaza. Ko za¢ne oseba gledati navznoter in oceni, kar je, si
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lahko zazeli, da bi spremenila svoj jaz v svoj idealni jaz, v kar si Zeli biti. Da bi ljudje dosegli
svoj idealni jaz, kupujejo blagovne znamke, ki podpirajo zeljen jaz (Aaker & Joachimsthalter,
2000, str. 50). Pozitivni odzivi skupin, v katerih se porabnik giblje, krepijo porabnikovo
samopodobo in s tem povecajo verjetnost, da bo porabnik dolo¢eno blagovno znamko $e kupil
(Aaker & McLoughlin, 2009, str. 239).

2 Vloga spleta pri razvoju blagovne znamke

2.1 Zacetki uporabe spleta za razvoj blagovne znamke

Nobenega dvoma ni, da so bile blagovne znamke med prvimi, na katere je splet in z njim
povezane interaktivne tehnologije moc¢no vplival (Christodoulides, 2009). Ena za drugo so
blagovne znamke spoznavale pomembnost tega fenomena in njegovo izjemno stratesko
naravo. Internet ponuja nov nacin komunikacije in forum za izmenjavo, je vir izjemnih
priloznosti in hkrati postavlja blagovnim znamkam veliko izzivov.

Najbolj tradicionalni mediji v oglasevanju (televizija, radio, c¢asopisi, revije ipd.)
predvidevajo, da so ¢lani obCinstva pasivni prejemniki sporoc¢ila, manager blagovne znamke
tako nadzira ne le vsebino sporocila, ampak tudi njegovo okolje. Aaker in Joachimsthaler
(2000, str. 230) trdita, da so blagovne znamke z uporabo radijskih, televizijskih ali tiskanih
oglasov zgrajene v zelo nadzorovanem okolju, saj oglasevalske agencije oblikujejo skrbno
nacrtovana sporocila, ki jih kasneje hitro vbijejo v glave porabnikov. Na nek nacin
tradicionalno oglasevanje ustvari pregrado med blagovno znamko in porabnikom, saj slednji
nima nobene vloge pri dozivljanju blagovne znamke — to je kot opazovanje umetnin za
varnostno ograjo. Tradicionalno so najbolj uspesne tiste blagovne znamke, ki so ohranjale
svoj fokus na jasnosti identitete blagovne znamke.

Zgodnji poizkusi gradnje blagovne znamke na spletu so splet uporabljali kot dodaten
oglasevalski medij. Pasivne pasice so bile dodane na spletne strani, kot je medijski plan prej
predvideval televizijske oglase. Glavni merilec uspeSnosti je ostajal delez ciljne skupine,
izpostavljene oglasu. Spletne strani so zato postale kopije tiskanih oglasov in katalogov, kar
mocno zapostavlja glavne prednosti, ki jih je ponujal takrat novi medij (Christodoulides,
2009). Rezultati takega oglasevanja zato bolj kot ne razocarajo.

Na nek nacin ta zgodnji pogled ni presenetljiv. Aaker in Joachimsthaler (2000, str. 232) trdita,
da je ze od anti¢ne Grcije do prvih televizijskih programov raba novih komunikacijskih poti
najprej temeljila na tradicijah prejSnje komunikacijske poti. Vendar pa je znano, da je internet
drugacen medij. OglaSevanje ima Se vedno svojo vlogo, vendar mora biti prilagojeno
spletnemu okolju in ima po navadi zelo majhno vlogo v programih gradnje blagovne znamke.
Managerji blagovnih znamk so kmalu ugotovili, da hierarhicni enostranski model
komunikacije, ki ustreza tradicionalnim masovnim medijem, ni ravno ustrezen za splet,

8



katerega glavna znacilnost je ravno dinamika (Christodoulides, 2009). Monolog, ki so ga bili
navajeni v mnogih podjetjih, je moral biti nadomeséen z dvostranskim nacéinom
komunikacije, pri katerem so porabniki pridobili moznost interakcije, ne samo s podjetjem,
ampak tudi z drugimi porabniki (Hoffman & Novak v Christodoulides, 2009).

2.2 Interaktivnost na spletu

Aaker in McLoughlin (2009, str. 201) opazata, da se vse ve¢ podjetij na spletu loteva gradnje
odnosov med blagovno znamko in porabniki. Nasproti tradicionalnemu oglasevalskemu
modelu se na spletu vse vrti okoli izkusnje. Na spletu je vloga publike aktivna in to spremeni
vse. Clan publike ima po navadi v glavi cilj, naj bo to iskanje informacij, zabava ali pa celo
nakup. Porabnik ignorira in prezira vse, kar mu ovira pot do njegovega cilja. Ko se gradnja
blagovne znamke uokviri v ta pogled, je ustvarjena izkuSnja mnogo ucinkovitejSa kot
tradicionalno televizijsko in radijsko oglasevanje. Clani spletnega obcinstva lahko danes
igrajo spletne igre, se vkljucujejo v pogovore, i§¢ejo informacije, izrazajo mnenja ali pa igrajo
glasbo s samo enim klikom. Z zagotavljanjem spletnih skupnosti lahko splet spodbudi
izjemno komunikacijo z blagovno znamko, ki se drugace ne bi odvila.

Odlicna izvedba zahteva prava komunikacijska orodja. Ta so pogosto ve¢ kot samo
oglaSevanje — pravzaprav oglaSevanje pogosto igra majhno ali celo nobene vloge. Eden od
kljuCev je uporaba alternativnih medijev. Mo¢ne znamke prihodnosti bodo razumele in
uporabljale interaktivne medije, neposredne odzive, promocije in ostala orodja, ki omogocajo
gradnjo odnosov (Aaker & Joachimsthaler, 2000, str. 27). Kotler (2004, str. 420) prav tako
bolj poudarja dozivljanje blagovne znamke skozi blagovno znamko pred oglaSevanjem.

Zahtevnosti razvoja in vzdrzevanja spletne izkusnje ni nikakor za podcenjevati (Korelc, 2006,
str. 79). Priprava spletne izkuSnje je veliko bolj zapletena naloga od oglasevalske kampanje.
Ni¢ ve¢ ni blagovna znamka za varnostno ograjo, ampak hodi med ljudmi. Ta situacija
predstavlja tako veliko nevarnosti kot priloznosti (Aaker & Joachimsthaler, 2000, str. 232).
Umetnost gradnje blagovne znamke na spletu zato zahteva nove poglede in sposobnosti, prav
tako kot pripravljenost razumeti posebne lastnosti spleta — je interaktiven in vkljucujoc;
ponuja sveze in bogate informacije in prilagaja izkusnje.

Ustvarjanje skupnosti okoli podjetja oz. blagovne znamke in poglobitev odnosov med
blagovno znamko in porabnikom oteZzi prehod porabnika h konkurenci (Aaker & McLoughlin,
2009, str. 201). Uspesna blagovna znamka Zeli ustvariti zelo kvalitetne odnose s porabnikom,
pri katerih Cutijo porabniki zavezanost in pripadnost, celo do obcutka strasti (de Chernatony
& McDonald, 1998, str. 27). Interakcija z drugimi ljudmi v okviru spletne strani lahko
zagotovi potencial za pomenljivo socialno izku$njo z blagovno znamko.

Ker vecja vpletenost in aktivna vloga porabnika naredita splet precej drugacen od
tradicionalnih medijev, so vsi ulinki, pozitivni ali negativni, navadno precej mocnejsi.
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Nauceno veliko bolj vpliva na prihodnje vedenje porabnika, aktivna vloga veliko lazje ustvari
povezavo med porabnikom in blagovno znamko, ki lazje postane del porabnikovega sveta. Po
vecini so asociacije z blagovno znamko moc¢nejSe zaradi izkusnje in truda, ki je povezan s
porabnikovo vpletenostjo. Splet lahko ustvari blagovno znamko, prilagojeno vsakemu
porabniku, kar omogoca mocnejSe asociacije in s tem mocnejSo povezavo z blagovno
znamko. Prilagajanje je naravni rezultat interaktivnosti. Spletna stran lahko obogati blagovno
znamko z zagotavljanjem funkcijskih, Custvenih ali samo-izraznih prednosti. Zaradi vecje
moci porabnika je izredno pomembno zagotoviti, da izkuSnje z blagovno znamko ustrezajo
vrednotam, ki jih blagovna znamka sporo¢a v svojih promocijskih aktivnostih. Manifestacija
danasnje moc¢i porabnikov so na primer spletne stran: www.ihateikea.co.uk,
www.mcspotlight.org in www.chasebanksucks.com (de Chernatony, 2001, str. 189) in
Stevilne Facebook skupine, kot so I hate Starbucks, I hate Nike ipd.

Spletna stran blagovne znamke mora biti dom za zvesto skupino porabnikov, ki so vpleteni v
aktivnosti, povezane s proizvodom in blagovno znamko. Podpirati in negovati mora to
skupino in njihove odnose do blagovne znamke, ne pa jih vzeti za samoumevne, medtem ko
se koncentrirajo na nove kupce. Vsaka blagovna znamka s custveno navezanimi porabniki
mora zagotoviti, da te porabnike prepoznava in jih podpira.

Aaker in McLoughlin (2009, str. 50) v svojem delu Strategic Market Management navajata,
da bi managerji morali zaradi sprememb v dostopu do informacij, ki jih imajo, porabniku na
spletu:

e spodbujati aktivni dialog: stik s stranko mora sedaj biti dialog enakopravnih. Poudariti je
potrebno, da so dandanes porabniki izjemen vir znanja in kreativnosti. Blogi, forumi ipd.
zagotavljajo porabnikom, da ustvarjajo dialog na doloceno temo;

e razvijati porabniSke skupnosti: internet omogofa mocnejSe in vecje spletne skupnosti
porabnikov. Izziv je organizirati in ustvariti okvir za spletne skupnosti porabnikov, da te
lahko postanejo razsiritev izkusnje z blagovno znamko in vir porabnikovih idej;

e upravljati s pestrostjo porabnikov: Se posebno pri tehnoloskih proizvodih bodo porabniki
imeli razlicne stopnje poznavanja. Izziv je sodelovanje s strankami na vseh nivojih
poznavanja. Tisti z najve¢ znanja bodo najbolj aktivni partnerji;

e soustvarjati prilagojene izkus$nje: spletne cvetlicarne lahko namesto, da porabniku ponudijo
samo nekaj vnaprej oblikovanih aranzmajev, porabniku omogocijo oblikovati Sopke in
vaze po lastni izbiri. Soustvarjanje nakupne izkusnje gre tudi ¢ez mejo prilagajanja
potrebam posameznika.

Porabnikov odnos z blagovno znamko torej ni platonski. Porabnik Zeli biti fizicno vpleten in
za to motiviran. Prva dodana vrednost interneta so informacije, vendar pa le-te nimajo smisla,

¢e se porabnikove Zelje ne spremenijo v nakup. V virtualnem svetu spleta zavedanje o
10


http://www.ihateikea.co.uk/
http://www.mcspotlight.org/

blagovni znamki ni dovolj in porabniki morajo imeti dobre razloge, da se na to spletno stran
vra¢ajo. Bolj kot porabniki primerjajo blagovne znamke, Se posebej na nivoju
funkcionalnosti, bolj morajo blagovne znamke graditi na svojih vrednotah in ¢im bolj vpletati
kupca v svoj razvoj. Internet je predvsem interaktivni prostor, prostor za razvoj in kreativnost
(Kapferer, 2001, str. 80).

2.3 Vpliv interneta na pricakovanja porabnikov

Jasno je, da smo vstopili v digitalno obdobje in moc¢ne blagovne znamke bodo tiste, ki bodo
najbolje znale izkoristiti internet kot orodje za njihov razvoj (Aaker & Joachimsthaler, 2000,
str. 230). V zadnjem desetletju je kar nekaj podjetij dodobra izkoristilo prednosti interneta,
vendar pa je to moc¢no vplivalo na pricakovanja porabnikov. Kapferer je ze v letu 2001 (str.
82) opazil, da internet v novem gospodarstvu moc¢no vpliva na pri¢akovanja porabnikov:

e internet je ustvaril kulturo sodelovanja. Porabniki imajo sedaj obcutek, da je popolnoma
normalno, da sodelujejo pri procesu proizvodnje. Ne marajo, da so samo porabniki na
koncu verige vrednosti. Internet je razvil kulturo svobode izrazanja. Neformalna
elektronska poSta, meSanica oddaljenosti in hkrati blizine spodbuja posameznike, da
izrazajo svoje Zelje in to vkljucuje tudi blagovne znamke. Spletne strani zbirajo odzive
uporabnikov proizvodov. Dobre blagovne znamke spodbujajo svobodno izrazanje kar na
svoji spletni strani;

e internet je ustvaril kulturo neposrednega dostopa in porabniku tako omogoca dostop do
nekdaj nedosegljivih ljudi, kot so na primer managerji blagovne znamke, ki so nekdaj na
svoje ciljne skupine gledali kot Stevilke v statistikah in fokusne skupine. Nastal je
paradoks. V novem gospodarstvu so porabniki veliko manj virtualni, kot so bili pre;j.
Prepreke za sodelovanje porabnikov so nesmiselne. Sedaj je Cas, da se jih poslusa osebno
in neposredno;

e internet je ustvaril kulturo hitrega odziva. Porabniki pricakujejo izjemno hitre odzive na
njihova vprasanja, narocila ipd.;

e internet je pripeljal do gospodarstva, ki so ga nekateri poimenovali gospodarstvo resnice
(angl. truth economy). Ce se na spletni strani pojavijo pomanjkljivosti blagovne znamke,
bo negativni u¢inek zaradi povezovanja strank in virusnega ucinka spleta veliko vecji kot
pri ostalih masovnih medijih;

e internet je oblikoval kulturo “jaz-a”. Porabniki so obravnavani kot posamezniki —

spostovanje in individualnost sta sedaj postala samoumevna. Internet je omogocil kulturo
prilagajanja in proaktivno skrb za vsakega porabnika posebe;.
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Namesto, da blagovna znamka govori o sebi, mora blagovna znamka govoriti o porabnikovem
zivljenjskem slogu, vrednotah in interesih (Kapferer, 2000, str. 85). Blagovna znamka mora
spodbujati virtualne skupnosti. Christodoulides (2009) trdi, da je naloga povezujoce blagovne
znamke ustvariti virtualni prostor interesne skupnosti in nove pomenljive informacije.

3 Trgovine za razvoj odnosa med porabnikom in blagovno znamko

Managerji blagovnih znamk so ugotovili, da je oglasevanje z uporabo tradicionalnih
masovnih medijev izjemno drago. Mnoge izmed blagovnih znamk se odlocajo za svoje lastne
trgovine, katerih prvoten namen ni prodaja, ampak ustvarjati odnos med porabnikom in
blagovno znamko. Le kdo $e ni sliSal za Nike Town, ki je postal mesto za druzenje, rekreacijo
in samo-izrazanje (Kapferer, 2000, str. 130). Glasba igra, vidni so plakati Sportnikov z Nike
proizvodi. Ko ljudje obiscejo trgovino, katere namen je vzpostavljati stik med porabnikom in
blagovno znamko, kot je Nike Town, je nakup sekundarni namen obiska, vecina ljudi se v teh
trgovinah zabava, izraza in predvsem druzi. Mnogi strokovnjaki s podroc¢ja maloprodaje
poudarjajo, da je ravno izkuSnja v trgovini tista, ki bo vzpostavila odnos porabnika do
blagovne znamke in mu le-to vtisnila v spomin. Poudariti je potrebno, da mora biti
zagotovljena izkuSnja v skladu z vrednotami blagovne znamke. Trgovina tako postane
podaljsek blagovne znamke, kaze Zivljenjski slog in za tiste, ki do blagovne znamke kazejo
strast, trgovina postane nekaksno svetis¢e. Kriticna Klein-ova (2004, str. 67) je mnenja, da ni¢
ne uteleSa dobe znamcenja bolje kot trgovine Nike Town. Tudi ona trdi, da so le-te pravcata
svetiS¢a. Odnos se ustvari, ko ta prostor postane ve¢ kot le samo prostor za prodajo dolocene
blagovne znamke, postati mora del strasti do blagovne znamke. Porabnik ni prisiljen v nakup.
Lahko se prosto sprehaja po trgovini, izraza svoje mnenje in preizkusa proizvode. To je v
intervjuju, ki ga uvrs¢amo med kvalitativne oblike raziskovanja in poteka kot pogovor med
dominantnim govorcem (respondentom) in sprasevalcem, ki vodi pogovor v prej zacrtani
smeri (Hyman & Sierra, 2010, str. 250), potrdil tudi Igor Arih, zacetnik blagovne znamke
Wannabesociety, ki je mnenja: “Mi veliko vec prodamo preko interneta, vendar v fizicni
trgovini vseeno dobis neke druge odzive, ker je ta blagovna znamka po svoje popolnoma
drugacna od drugih in je v fizicni trgovini dobro delati na komunikaciji. Tudi prodajalkam
neprestano govorim, da morajo crpati informacije, saj ko si zaprt znotraj blagovne znamke
zgubis obcutek zunanjega pogleda.” Kvalitativno raziskovalno metodo, intervju, sem izbral,
ker sem zelel priti do globljega vpogleda v blagovno znamko Wannabesociety in nacin, na
katerega le-ta vkljucuje porabnika v svoj razvoj. Intervju sem opravil 7. 6. 2010 na sedezu
podjetja Arih, d. o. 0., na Celovski 32 v Ljubljani, zapis intervjuja pa je v Prilogi 2.

4 Prilagajanje blagovne znamke posamezniku

V¢asih je veljalo, da je standardizacija cilj globalnega podjetja. Visa, MTV, Sony, Dove,
Unilever, Nike, McDonalds itd. so delezni veliko zavidanja s strani podjetij za razvoj
blagovne znamke, saj so vzpostavili uspesne globalne znamke ne, da bi bilo treba identiteto
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blagovne znamke, proizvode in trzenjsko komunikacijske strategije prilagajati posameznim
lokalnim trgom (Aaker & McLoughlin, 2009, str. 211). V sodobnem gospodarstvu pa
individualizacija proizvodov in storitev postaja vse pomembnej$a: vse veC je razliénih
modelov in razli¢ic proizvodov, odjemalci za svoje potrebe v vse vecji meri pri¢akujejo
specifiéne reSitve. Kunde (Kunde v Coombre, 2002) verjame, da je svet vstopil v novo
obdobje, ki mu sam reée ekonomija vrednosti (angl. value economy). Ce je bilo industrijsko
gospodarstvo (angl. industrial economy) usmerjeno v proizvod in trzenjsko gospodarstvo
(angl. marketing economy) usmerjeno v razvoj blagovne znamke, potem je ekonomija
vrednosti usmerjena v edinstvenost, individualnost (Coomber, 2002, str. 59). Ta trend, ki
mocno spreminja dosedanje gospodarske sisteme, je postal konec devetdesetih let prejSnjega
stoletja ociten, tako v podjetjih kot tudi med raziskovalci. Danasnje burno poslovno okolje
proizvajalce sili, da odjemalcem ponudijo proizvode “po meri”, kot so bili znacilni za
predindustrijski obrtni pristop, vendar po podobno nizkih cenah, ki jih zagotavlja sodobna
mnozi¢na proizvodnja (Trentini, Forza & Salvador, 2008). Bi lahko mnozi¢no prilagajali tudi
blagovno znamko in predvsem njeno identiteto?

Klju¢ je odkriti porabnikovo “Sibko tocko”, tisti del njegovega Zivljenja, v katerega je mocno
vpleten in mu je predan in/ali izraza njegov “jaz”. Asociacija, ki je porabniku vSe¢na, ker je
aktualna in hkrati pomenljiva, ima velik potencial pri razvoju blagovne znamke. Dodane
vrednosti blagovne znamke so tiste, ki so pomembne in cenjene s strani porabnika in
presegajo osnovne funkcionalne znacilnosti proizvoda (de Chernatony & McDonald, 1998,
str. 80). Kar je malce v nasprotju s standardizacijo, ¢e Zelimo, da blagovna znamka postane
vSecna ¢im SirSi populaciji ciljne skupine. Dopustiti ji je potrebno ve¢ identitet, ki pa so
vseeno v svojem bistvu skladne, kar trdita tudi Aaker in Joachimsthaler (2000, str. 43).

Kapferer (2001, str. 70) ugotavlja, da vse ve¢ blagovnih znamk zapus$c¢a svojo monoliti¢no
identiteto in jo nadgrajuje z ve¢ identitetami. Ceprav so med seboj povezane, niso enake.
Mnogi oblikovalski studii krSijo prej skoraj sveto pravilo monoliti¢ne identitete blagovne
znamke. Kar Steje, je celovita koherenca v tako imenovanem “sistemu blagovne znamke”
(Sicard v Kapferer, 2001). Pomembno je, da blagovna znamka ustvarja koherentne podobe, ki
ustvarjajo skupno ozadje.

Mnozi¢no prilagajanje po meri porabnika je kralj na spletu in podjetja, ki ponujajo
tradicionalne proizvode, so imela tezave z uporabo vsebine, ki jo generirajo porabniki.
Browning (2008) navaja, da so posebej v avtomobilski industriji nekateri zaostali pri razvoju
kulture individualizma, zato kreativni porabniki obiskujejo delavnice, ki njihove avtomobile
spremenijo v nekaj popolnoma novega, drugacnega, nekaj kar izraza njihov “jaz”. V letu 2008
je podjetje Toyota na ameriSkem trgu ponudilo model avtomobila Scion, katerega ciljni trg so
bili mladi (Browning, 2008). Na spletni strani Scion je bilo na voljo mnogo glasbenih videov,
kratkih dokumentarnih filmov o uli¢nih umetnikih in mladih uveljavljenih umetnikih. Razvoj
blagovne znamke Scion je edinstven, mocan in privlaci specifi¢éno skupino porabnikov, ki
zelo ceni kreativnost pred konformisti¢nostjo. Trzenjsko komunikacijsko akcijo, ki so jo
poimenovali Scion Speak, je oblikovala agencija StrawberryFrog. Porabniku so omogocili, da

13



je na spletni strani iz predlog grafitarja Tristana Eaton-a ustvaril lasten grb, ki ga ima
porabnik moznost aplicirati na svoj avtomobil v obliki nalepke ali pa prave slike. Blagovna
znamka avtomobila sicer ostaja enaka, vendar pa postane manj opazna in sekundarnega
pomena, saj jo zasenci grb posameznika. Vendar pa je potrebno poudariti, da so prednosti
prilagojenih proizvodov v primerjavi z neprilagojenim predvsem odvisne od porabnikovega
vpogleda v svoje lastne Zelje in njegove zmoznosti, da jih izrazi (Franke, Keinz & Steger,
2009, str. 111).

5 Predstavitev blagovne znamke Wannabesociety

5.1 Zacetki blagovne znamke Wannabesociety

Projekt Wannabesociety se je zacel leta 2005 kot rezultat poizkusa na podro¢ju nevidnega
oblikovanja (Arih, 2009). Nevidno oblikovanje je eden klju¢nih dejavnikov, ki omogoca
individualizacijo blagovne znamke Wannabesociety. Koncept nevidnega oblikovanja se je
razvil na Japonskem, eden najbolj vidnih oblikovalcev na podro¢ju nevidnega oblikovanja pa
je Toku Satoh. Oblikovalec, ki ga mnogi poimenujejo nevidni oblikovalec (angl. invisible
designer), v ¢asu prezasic¢enosti verjame v minimalizem in meni, da bi se trgi, gospodarstva in
proizvodi lahko razvili tako, da bi navdusili porabnika z oblikovanjem, ki bi bilo pomenljivo
in ne le novo. Satoh poudarja, da porabnik pridobi mo¢, ko proizvod ni dokon¢no definiran in
je njegovo oblikovanje neocitno in hkrati nevsiljivo. Ker porabniku podoba ni vsiljena, lahko
nevidno oblikovan proizvod enostavno vklju¢i v svoj zivljenjski slog. Pravi, da nevidno
oblikovanje, pri katerem oblikovanje in oblikovalec nista najbolj o¢itna, omogoca porabniku
vplesti proizvod v svoje Zivljenje bolj kot pa, da bi porabniku proizvajalci vsiljevali neko
dokon¢no oblikovano podobo (Kinser, 2003, str. 72). Kapferer (2001, str. 217) trdi, da je
postmoderna druzba vse bolj fascinirana nad oblikovanjem in porabniki se vse bolj nagibajo
proti proizvodom, ki odrazajo njihove osebne vrednote in se skladajo z njihovim zivljenjskim
slogom.

Igor Arih, kreativni direktor podjetja Arih, d. o. o., se je odlocil, da bodo glavni nosilec
sporo¢ila pri poizkusu majice. Edino pravilo je bilo ena beseda na majici, ¢rno na belem,
napisana s tipografijo Helvetica. Svoje sodelavce je Arih prosil naj z eno besedo izrazijo, kaj
bi zeleli postali, oziroma kaj bi Zeleli biti (in ne, kaj Ze so), od tu izvira tudi samo ime
blagovne znamke, v angleskem jeziku namre¢ prvi del imena blagovne znamke Wanna be
pomeni, zelim biti, drugi del imena blagovne znamke, society (slo. druzba), pa so se v
podjetju Arih odlocili, ker je neizkljuCujo€. Prve majice so bile izdelane leta 2005 in so se
zdele pomanjkljive, kot da jim nekaj manjka, kot da so nedokoncane. Izmenjali so mnenja —
nekateri so si Zeleli, da bi bili napisi v barvah, da bi bila tu in tam kaks$na ¢rta, ali pa da bi bila
na majici vsaj Se kaksna beseda, vendar pa je kreativni direktor vztrajal. Arih pravi, da so tako
na podlagi njegove zelje, da se opusti obliko in poudari vsebino, nastale najbolj dolgocasne
majice. Veliko preseneéenje je sledilo, ko je majico oblekel. Crna beseda na beli majici je
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povzrocala majhne ¢udeze v komunikaciji, vsi na zabavi so ga opazili. Ista beseda z drugim
dizajnom, pisana ali z okraski, bi ostala neopazena in postala samo dekoracija. Dve leti je bil
projekt v fazi inkubacije in testiranja, jeseni leta 2007 pa se je zacelo zares (Arih, 2009). V
zacetku so se majice prodajale le preko spletne strani Wannabesociety.com, ki je na Sliki 2.
Stran sledi smernicam nevidnega oblikovanja in porabnikom omogoca interakcijo. Prva
fizi¢na trgovina, v kateri so bile majice Wannabesociety naprodaj, je bila trgovina Kokoska,
katere blagovna znamka je ravno tako pod okriljem agencije Arih, d. 0. 0. Od decembra 2008
so njihovi proizvodi na voljo v Londonu, v trgovini The Hook, ki po potrebi naroca razli¢ne
nabore besed, v primeru, da porabnik med ponujenimi napisi ne najde Zelene besede, ga
napotijo v spletno prodajalno. V tujini prodajo 20 % proizvodov, od katerih jih 90 % prodajo
preko spletne trgovine. Tuje drzave, v katere najve¢ prodajo, so Velika Britanija, Nemcija in
Hrvaska. Ostalih 80 % prodaje je v Sloveniji in od tega 60 % preko spletne trgovine.
Podatkov o prodanih koli¢inah mi v podjetju Arih, d. o. o., zal niso hoteli zaupati. Prav tako
mi niso zaupali podatkov o svojih trzenjskih in finan¢nih ciljih, ki sem jih v ¢asu pisanja
mojega diplomskega dela skusal pridobiti trikrat. Svojo prvo lastno prodajalno, ki jo je Arih
poimenoval kar kapelica za Clane Wannabesociety, so otvorili 1. decembra 2009 na
Gregorcicevi ulici 13, v Ljubljani. Otvoritev se je odvila ravno v tistem ¢asu v letu, ko se
prodaja njihovih proizvodov poveca, saj so njihovi proizvodi pogosto podarjeni v dar. Fizi¢na
prodajalna je namenjena razvoju odnosa med porabnikom in blagovno znamko. Porabnik se
lahko v njej prosto giblje, uporablja racunalnik, izraza svoje mnenje na tabli in komunicira z
drugimi porabniki in prodajnim osebjem.

Slika 2: Spletna stran blagovne znamke Wannabesociety

Wannabesociety.com Comment new site Search...

Member Login
Email

Password

Not a member yet?
As a member you can suggast a new word in the WNBS Word Bank,
pramate i, get benelis out of t and have fun.

Membership Is free!

Gheck out mare and
don' hesilate 1o register.

Word of the day is

MUSE

Take the time to think it out. It just might change the course of your

ay.
Every product purchased with the word of the day is granted a 20%
disoount, which can be selected during the payment step of the shopping
progess

Vir: Wannabesociety spletna stran, 2010.
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5.2 Koncept blagovne znamke Wannabesociety

Blagovna znamka Wannabesociety je ena izmed tistih, ki ji internet dobro koristi pri njenem
razvoju. S pomocjo interneta ze od svojega zaletka s porabniki ustvarja dvosmerno
komunikacijo in jim omogocajo, da sodelujejo pri razvoju blagovne znamke.

Wannabesociety gradi sporoCilo na osnovi ene besede, ki si jo porabnik izbere sam, kar je
pomembno dejstvo, saj, kot pravi Klein-ova (2004, str. 118), blagovna znamka ne bi smela
delovati po principu: “Prisili svet, da bo govoril tvoj jezik in vsrkal tvojo kulturo.” Primarni
ciljni trg blagovne znamke Wannabesociety so mladi do dvajsetega leta starosti, ki zelijo
svetu sporociti, kaj so oziroma kaj si zZelijo postati. Vsaka trzenjska strategija temelji na
segmentiranju, izbiri ciljnih trgov in pozicioniranju. Podjetje na trgu odkrije razli¢ne potrebe
in skupine porabnikov, meri na tiste potrebe in skupine porabnikov, ki jih lahko superiorno
zadovolji, in nato pozicionira svojo ponudbo, tako da ciljni trg zazna njeno edinstvenost in
podobo. Konéni rezultat pozicioniranja je uspeSno ustvarjena ponujena vrednost,
osredotoCena na kupca; pomeni razumen razlog zakaj naj bi kupci izdelek kupili (Kotler,
2004, str. 308). Edinstvena prodajna vrednost, ki jo pri pozicioniranju poudarja blagovna
znamka Wannabesociety, je njena prilagodljivost posamezniku. Blagovna znamka
Wannabesociety se zeli pozicionirati kot blagovna znamka, ki porabniku omogoca izrazati,
kar si sam Zzeli postati, je sporocilo, brez nepotrebnega oblikovanja. Je blagovna znamka, ki
zeli biti porabnikov “jaz”. Pri svojem pozicioniranju se blagovna znamka Wannabesociety
posluzuje strategije pozicioniranja na podlagi samo-izraznih koristi. Aaker in McLoughlin
(2009, str. 234) navajata, da je strateSko pozicioniranje na podlagi samo-izraznih koristi dobra
strategija. Ker pa pozicioniranje ni nekaj, kar naredis izdelku ali blagovni znamki, ampak je
nekaj, kar naredis§ v mislih morebitnega kupca. Poglejmo mnenje Cassabelle iz Velike
Britanije, enega izmed c¢lanov spletne skupnosti blagovne znamke Wannabesociety:
“Wannabesociety pomaga ljudem izrazati same sebe in svetu pokazati svojo individualnost,

’

kar je najpomembneje.’

Podjetje Arih, d. o. 0., je ob razvoju blagovne znamke Wannabesociety Zelelo opustiti obliko
in poudariti vsebino, kar je razvidno tudi iz njihovega slogana, ki se glasi: “Content, not
form” (slo. vsebina, ne oblika). Besede na ¢rni ali beli majici so ¢rne ali bele. Napisane so z
velikimi tiskanimi ¢rkami, v pisavi Helvetica Regular. Brez elementov vidnega dizajna. Da bi
omogocili, da vsebina besede vzpostavi kar se da moc¢no interakcijo s posameznikom in
njegovim okoljem, je edina oblika sama beseda. Izbrana beseda prevzema vso moc
posameznikovih asociacij in tako se gradijo individualna sporocila. Razli¢ni posamezniki v
razli¢nih okoljih z enakimi besedami komunicirajo razli¢na sporocila.

Blagovna znamka Wannabesociety je prva, ki porabniku ponuja nabor besed in mu omogoca,
da ga bogati. Edinstven nabor besed je poimenovan Wannabesociety banka besed, ki je skoraj
vsak dan bogatejsa za vsaj eno besedo in jo dopolnjujejo porabniki. V kolikor porabnik ne
najde besede, s katero bi se lahko popolnoma poistovetil, jo lahko predlaga sam. Vsak ¢lan
spletne strani Wannabesociety lahko predlaga besedo, ki je po odobritvi dodana v banko. S
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tem se blagovna znamka Wannabesociety neprestano razvija in dobiva pestrejSo podobo.
Porabniki zagotavljajo, da blagovna znamka ostaja dinami¢na danost. Odseva razlicne
zahteve odjemalcev, ki si nabirajo vedno nove izkusnje. Bistvene vrednote blagovne znamke
se le redko spreminjajo, medtem ko so spremembe obrobnih vrednot pogostejSe (de
Chernatony, 2002, str. 60). Bistvene vrednote blagovne znamke so bile postavljene Ze ob
zacetku razvoja blagovne znamke Wannabesociety in so vseskozi vidne na spletni strani.
Jasno zapisano, kakSne besede so lahko dodane v besedno banko in kakSne so povsem
prepovedane. Besede, zdruzene z edinstvenimi izku$njami posameznika, njegovo preteklostjo,
dejavnostjo in ambicijami, tvorijo najbolj individualizirana sporocila. Kako bodo sporocila
razumljena, pa je odvisno od okolja, namena in ¢asa, ko porabnik uporablja Wannabesociety
proizvode.

De Chernatony (2001, str. 192) zelo poudarja, da mora blagovna znamka na spletu dobro

poudariti svoje temeljne vrednote, saj s tem spodbujajo porabnike, da svoje vloge pri

sodelovanju v razvoju blagovne znamke opravljajo bolj ucinkovito, saj uporabijo znanje o

vrednotah blagovne znamke in ga pretvorijo v kreativne ideje. Porabnik mora pri bogatenju

besedne banke Wannabesociety upostevati naslednje smernice, ki so Ze od samega zacetka na

spletni strani (Wannabesociety pravila za predlaganje besed, 2010):

¢ beseda mora biti takSna, da lahko resni¢no ali samo metafori¢no postanes to, kar pomeni;

e asociacijsko polje mora biti Siroko;

e zazelene so pozitivne, optimistiéne besede. Pomen pa je lahko tudi negativen. Konc¢no
sporocilo je vedno odvisno od posameznika;

e besede, ki oznacujejo rasne, nacionalne ali kakrSnekoli religijske skupnosti, ne bodo
sprejete;

e besede, ki lahko Zalijo katerokoli skupino ljudi, ne bodo sprejete;

e sprejete bodo samo tiste Stevilke, ki se jih lahko napiSe z eno besedo;

e sestavljene besede bodo sprejete le kot izjeme. Raje se jim izognemo, ker ozijo
asociacijsko polje;

e za enkrat bodo sprejete le angleske besede;

e besede lokalnega slenga bodo sprejete, ¢e so dovolj popularne in ¢e ¢lan, ki je predlagal
besedo, le-to primerno razlozi,

e dolzina besed je nepomembna. Boljse so krajSe besede, ker hitreje komunicirajo.

Navkljub pravilu, da bodo zacasno sprejete le angleske besede, se je v prvi polovici leta 2010
zacela razvijati slovenska banka besed, ki jo lahko porabniki dopolnjujejo v fizi¢ni trgovini na
Gregorcicevi ulici, v Ljubljani, vendar pa na Zalost to na spletni strani blagovne znamke ni
razvidno.

Pomembno je poudariti, da lahko besede predlagajo Cisto vsi, nakup proizvodov ni potreben.
Poleg tega, da lahko ¢lani spletne strani Wannabesociety predlagajo nove besede za Sirjenje
banke besed, lahko na spletni strani tudi objavljajo svoje fotografije z Wannabesociety
proizvodi, piSejo lahko o svojih izkuSnjah, podajo lahko mnenje o Wannabesociety in
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podobno. Vsako tako sodelovanje se tudi nagradi z raznimi ugodnostmi. Porabniki tako res
stopajo v odnos z blagovno znamko, katerega pomembnost poudarjajo avtorji, kot so: Aaker
in Jochimsthaler (1997), de Chernatony (2002), Kapferer (2001) in Kotler (2004).

Wannabesociety proizvodi vseskozi sledijo enakim oblikovalskim principom. Proizvod v beli
ali ¢rni barvi in izbrana beseda prav tako v ¢rni ali beli barvi. S tem zagotavlja blagovna
znamka Wannabesociety svojo prepoznavnost, ne da bi bila vsiljiva s svojim za$¢itnim
znakom. Glavni proizvod blagovne znamke Wannabesociety, ki ga Kapferer (2001)
poimenuje prototip, so majice z dolgimi ali kratkimi rokavi, ki so izdelane iz visoko
kakovostnega bombaza. Majica s kratkimi rokavi stane 45 EUR, z dolgimi rokavi pa 57 EUR.
Ostali proizvodi pa so Se: znacke, belezke, zapestnice, kopalke, posteljnina in drugo. Cene in
fotografije proizvodov, ponujenih v spletni trgovini, pa so razvidne iz Slike 3.

Slika 3: Proizvodi blagovne znamke Wannabesociety s pripadajocimi cenami

ANGEL ANALOG MYSELF

Man's T-ghin with shon sleevas

Man's T-shit witn long sleeves
4500 € 1

57,00 €

Women's T-gnin with shor
slpeves

Wamen's T-shin wih lang
sieaves

4500 € 5T00 €

- O
Ho, g - = Ty ; - - =
AN 0T (AT -
o — 3
Badge Gift certificate for T-shirt with Gift certificate for T-shitt with Mini notebook
1et; 1,50 € shon sieeves long sleeves 1 800 €
1 50,00 € i 62,00 €
i ——
e peLaxe :
\\.J’ .\\J’
Notebook Good Luck Charm eGift canificate for T-shin win aGift cartificate far T-shitt with
| 12,00 € 3,30 € shor sleeves long sleeves
t 50006 1 52,00 €
FIAST FIRST
Bikini Swimwear Man's running T-shint Women's running T-shin Unisex running pants
et 4300 € 1 53,00 € fat; 53,00 € 1 7700 €
-
¥
e — L\
; C

;' @ _0

Wamen's running pants Calendar 2010

Toyota iQ
5T00€ jeta

1,00 € 13.450 €

Vir: Wannabesociety proizvodi, 2010.

Poudarjajo, da so vsi Wannabesociety proizvodi izdelani znotraj Evropske unije in da imajo
delavci, ki jih izdelujejo, dobre delovne pogoje. Proizvode blagovne znamke Wannabesociety
Sivajo v Labodu Novo Mesto, zadnji del proizvodnega procesa, tisk napisa, pa se izvede v
trgovini na Gregorcicevi. Svojo linijo proizvodov neprestano Sirijo, predvsem na podlagi
predlogov ¢lanov skupnosti. V letu 2009 je Wannabesociety v sodelovanju s Toyoto na trgu
ponudil model IQ Wannabesociety Editino. Porabnik lahko v skladu s konceptom
Wannabesociety izbira med ¢rnim in belim modelom in ga po lastni izbiri opremi z njemu
vSec¢nimi besedami.
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Wannabesociety je prvi in do sedaj edini projekt, ki opus¢a vidno prisotnost zascitnega znaka
na svojih proizvodih. Na zapestnici ni niti zapisan njihov spletni naslov. Posameznik je izbral
doloceno besedo, zato je prisotnost zaScitnega znaka odvecna. To odlocitev bi verjetno
podpirala tako Naomi Klein, kriti¢na avtorica No Logo, kot nevidni oblikovalec Toku Satho,
vendar pa s tem blagovna znamka opusca svojo osnovno funkcijo identifikacije in
razlikovanja, to funkcijo pa je v tem primeru prevzela oblika proizvodov. Ljudje, ki vedo, da
je beseda vedno ¢rna na belem ali bela na ¢rnem, vedo, da je to vodilo Wannabesociety. In ta
oblika je zadostna za potrebe identifikacije blagovne znamke Wannabesociety. Vendar pa ta
preprosta oblika, brez vidne prisotnosti logotipa, vpliva na lazje ponarejanje Wannabesociety
proizvodov. Kot je povedal Arih v intervjuju, so njihove proizvode ze zaceli kopirati (glej
Prilogo 2). Sam trdi, da s tem ni ni¢ narobe in da je to zanj, kot oblikovalca kompliment, Se
posebej, ¢e to naredi nekdo, ki nima veliko denarja. Vendar pa sem mnenja, da lahko
kopiranje s strani drugih podjetij ogrozi uspeh blagovne znamke Wannabesociety. Oblike
blagovne znamke Wannabesociety ne morejo pravno obvarovati, saj oblike ni (razen logotipa,
ki je zasciten, vendar pa je na proizvodih neopazen ali pa ga sploh ni). Zaenkrat se temu lahko
izogibajo z ustvarjanjem skupnosti okoli blagovne znamke in poglobitev odnosov med
blagovno znamko in porabnikom, ki otezita prehod porabnika h konkurenci, o ¢emer pric¢ajo
tudi nevroloske raziskave na podrocju razvoja blagovnih znamk (Walvis, 2008, str. 188).

Obstaja 10 zapovedi o tem, kako nositi Wannabesociety majico, ki lahko prinese
najrazli¢nejSe izkusnje. Zapovedi na kartoncku, pripete na nove majice in dostopne na spletni
strani: http:/www.wannabesociety.com/society/commandments so sledece: zavedaj se moci
sporocila, bodi pogumen (ve¢ poguma — vec zabave), preden obleces majico, dvakrat premisli
(glede obcinstva, glede priloznosti), ne podcenjuj obcinstva, bodi miren (bodi sproscen), ne
pojasnjuj (naj ljudje razmisljajo), majica mora biti cista, ne razmisljaj o njej kot o modi, nosi
Jjo na lastno odgovornost, deseto zapoved si postavi sam.

Sporocilo, ki ga nosi§, je lahko mocnejSe, kot si predstavljas. In kot Ze prej omenjeno,
sporo¢ilo je mo¢no odvisno od konteksta. Wannabesociety pravi, da njihovi proizvodi niso
ni¢ ¢udeznega, lahko pa postanes to, kar si si prej le Zelel postati. Skrivnost je v tem, da je vse
mogoce, ¢e verjames$ v to in si dovolj moc¢no zeli§. Lahko bi rekli, da gre na nek nacin za
avtosugestijo, kar je v pogovoru poudaril tudi Arih in o ¢emer prica tudi komentar enega od
¢lanov spletne skupnosti Wannabesociety (Smithy, Leeds, Velika Britanija): “Imel sem
prijateljico, ki ni nikoli razmisljala o Ziviljenju, zato sem ji predlagal, da si kupi Wannabe
majico z napisom THOUGHTFUL, da skrajsam zgodbo, kupila jo je in njeno Zivljenje se je
izboljsalo” (glej Prilogo 1). Projekt Wannabesociety je igriS¢e za izrazanje Zelja o tem, kar
zelimo postati. Koncept blagovne znamke Wannabesociety zagotavlja porabniku izrazati jaz —
pa naj bo ta idealni ali pa Zeleni.

Na spletni strani https://www.wannabesociety.com/society/survey se neprestano izvaja anketa
med ¢lani spletne skupnosti Wannabesociety. Vprasalnik in kratka analiza vzorca 60 ¢lanov
spletne skupnosti je v Prilogi 3. Na podlagi predloga nekaj ¢lanov spletne skupnosti so se v
podjetju Arih odlocili, da bodo del prihodkov od prodaje proizvodov namenili v dobrodelne
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namene. Za enkrat lahko ob nakupu porabnik izbira med tremi dobrodelnimi organizacijami,
ki bi jim rad daroval del denarja od nakupa. Te organizacije so: Sklad za pomo¢ otrokom z
rakom in krvnimi boleznimi, Kralji ulice ter Varna hisa. Od vsakega nakupa Wannabesociety
majice se prispeva 1 EUR, manj pa pri cenejSih proizvodih.

5.3 Nacin promocije blagovne znamke Wannabesociety

Tradicionalno se je zavedanje o blagovni znamki krepilo skozi oglasevanje, Se posebej skozi
televizijske in radijske oglase. Ne glede na to, da so ti mediji Se vedno precej popularni, je
danes klju¢ do uspeha uporaba novejSih medijev (Aaker & McLoughlin, 2009, str 175).

Uporaba znanih oseb kot promotorjev blagovne znamke, je eden izmed nacinov, vendar
pogosto izjemno drag (Aaker & Jochimsthaler, 2000, str. 174). Wannabesociety majice je na
svojih koncertih nosilo veliko znanih glasbenikov. Med njimi so Sinead O’Connor, Cesar
Comanche, Sam Sparro, iCon the Mic King, Neisha in Magnifico (najdeno 1. julija na spletni
strani https://www.wannabesociety.com/WNBS/presskit). Kot pravi Arih, za noSenje njihovih
majic niso nikoli placani: “Povemo jim nase ideje in ce so jim vsec, seveda Zelijo nositi nase
majice. Sam imam zelo rad glasbo in se kot prodajalec tudi ukvarjam z njo. Glasba se mi zdi
najlepsa oblika nematerialne umetnosti, prav tako kot Wannabesociety. Ravno zato glasbeniki
najbolj razumejo Wannabesociety.”

Televizijskih in radijskih oglasov za promocijo ne uporabljajo, se pa posluzujejo tiskanih
oglasov, ki uporabljajo veliko ironije, primer oglasa pa je viden na Sliki 4. Tako so imeli
oglase v revijah ID Magazine in na spletni strani revije Teen Vogue. Arih opisuje: “Nekaj
revijam smo poslali majice in zapestnice in nekaj od njih je objavilo ¢lanke. Opazil nas je tudi
Teen Vogue, ki je na spletni strani, oni so nas definirali kot blagovno znamko, na katero
sezone ne vplivajo (seasonless brand). Oni so nas odkrili in smo se zmenili za oglas. Preko
ene revije, ki je mnenjski voditelj, dosezes 22 drzav mnenjskih voditeljev.”

Slika 4: Primer oglasa blagovne znamke Wannabesociety

Odzivi ¢lanov spletne skupnosti kazejo, da so oglasi dosegli svoj namen, saj je 23 % od 60
¢lanov v vzorcu trdilo, da so za blagovno znamko Wannabesociety izvedeli preko oglasa v
reviji. Tako je Lindie iz Zdruzenih drzav Amerike oddala komentar: “Koncept
Wannabesociety mi je zelo vSec. Prisla sem na spletno stran nevedoc kaj pricakovati, potem
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ko sem videla oglas v ID magazine, in vsec¢ mi je, kar sem nasla. Vsec¢ mi je poslanstvo. Vse¢
mi je sporocilo.”

Izjemno pomembne pri promociji blagovne znamke Wannabesociety so osebne
komunikacijske poti. To potrjujejo tudi rezultati analize odgovorov 60 clanov spletne
skupnosti (glej Prilogo 3), saj jih je kar 67 % na vprasanje, kje so izvedeli za blagovno
znamko Wannabesociety, odgovorilo, da so za njo izvedeli od druzinskega ¢lana ali prijatelja.
Kotler (2004, str. 574) navaja, da so v raziskavi, v katero je bilo vpletenih 7.000 porabnikov
iz sedmih evropskih drzav, ugotovili, da so v 60 % primerov na nakup nove blagovne znamke
vplivali sorodniki ali prijatelji, ki jih poimenuje viri sporocil. Kotler poudarja predvsem dve
kljuéni prednosti virov sporocil od ust do ust. Ti so namre¢ prepricljivi in poceni. Spodbudno
je, da kar 77 % iz vzorca 60 ¢lanov spletne skupnosti (glej Prilogo 3) trdi, da bi priporocili
blagovno znamko Wannabesociety drugim. Dejstvo, da promocija od ust do ust za blagovno
znamko Wannabesociety dobro deluje, bi lahko pojasnili z nasveti, ki jih daje Cafferky v
Kotler (2004, str. 575) podjetjem, ki si zelijo zgraditi omrezje priporocCilnih virov. Tako
Cafferky predlaga, da naj podjetje vkljuci svoje kupce v postopek ustvarjanja izdelka, pridobi
pricevanja kupcev in pripoveduje svojim kupcem resni¢ne zgodbe.

6 Porabnik kot kreativni soustvarjalec blagovne znamke

6.1 Teoreticni pogled na porabnika, kot kreativnega soustvarjalca blagovne
znamke

V poslovnem svetu so do nedavnega bile vloge deleznikov kot v tradicionalnem gledaliscu.
Na odru so imeli igralci jasno zacrtano vlogo, kupci kart pa so na svojih stolih ostajali pasivni
gledalci. Tudi odnosi med porabnikom in podjetjem so bili dodobra ustaljeni. Sedaj so se
razmere spremenile in danaSnji poslovni svet je s tega pogleda bolj podoben
eksperimentalnemu gledaliS¢u iz Sestdesetih ali sedemdesetih let. Vsak je lahko del akcije
(Prahalad, 2000).

Zahvaljujo€ internetu se porabniki vedno bolj vkljucujejo v aktivni in jasen dialog s podjetji.
Porabniki lahko za¢nejo dialog, ¢e upostevam prejSnjo prispodobo, so se iz publike prestavili
na oder. Porabniki mo¢no spreminjajo dinamiko na trgu. Trg je postal forum, na katerem
porabniki igrajo aktivno vlogo pri ustvarjanju vrednosti. Glavna razlika novega trga je, da so
porabniki postali nov vir ustvarjalnosti in znanja (de Chernatony, 2000).

Blagovne znamke so orodja, s katerimi ljudje pridobivajo raznorazne izku$nje, pomagajo jim
pri vzivljanju v dolocene socialne situacije. Vendar pa si porabniki ne Zelijo sprejeti ze
vnaprej predvidene podobe na njihovo blagovno znamko, ampak si Zelijo te podobe ustvariti
sami in z drugimi porabniki. Da bi podjetja zagotovila posamezniku prilagojeno izkusnjo, mu
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morajo omogociti, da sam izbira intenzivnost svoje soudelezbe v procesu ustvarjanja te
izkusSnje (Prahalad, 2000).

Nedavne analize na podro¢ju blagovne znamke so pokazale, da so dejavnosti porabnikov tiste,
ki dajejo blagovnim znamkam vrednost (Arvidsson, 2005). Ze leta 1937 je Karl Marx dejal,
da bo dinamika kapitalizma pripeljala do tocke, ko se bodo meje med proizvodnjo in
potro$njo zabrisale (Bonsu & Darmody, 2009). Manifestacija Marxovih predvidevanj je danes
vidna v sodobnih oblikah socialnih organizacij, ki so bile poimenovane na razlicne nacine,
vendar pa se vsa poimenovanja navezujejo na obveze posameznikov, ki so del socialnih
omrezij in sodelujejo v proizvodnji, medtem ko se spodbuja njihovo Zzeljo po
samoizpopolnitvi, da bi zakrili socialne znake dela. Internet je idealno okolje za razvoj te
vrste kapitalizma, saj pooseblja digitalno ekonomijo in podpira oblikovanje socialnega znanja.
Aaker in McLoughlin (2009) ta trend ponazarjata s primerom Lego Mindstorm, katerega
programska oprema je bila razvita, da so porabniki ustvarjali svoje robote in je hitro postala
popularna tako med otroki kot med odraslimi, ki so si preko splete strani izmenjevali ideje.
Eden izmed porabnikov se je tako vzivel, da je celo na novo napisal celoten program in ga dal
na razpolago ostalim, in s tem izboljsal proizvod in posredno blagovno znamko.

Pomembno si je zapomniti, da je blagovna znamka na zaCetku popolnoma brez moci, je
nepoznana in brez podobe (Kapferer, 2001, str 211). Dandanes so ravno porabniki tisti, ki
prevzemajo vlogo managerjev blagovne znamke in v njih vdahnejo Zivljenje. Primer
sodelovanja porabnikov pri razvoju blagovne znamke navaja Kapferer (2001, str. 130).
Ustanovitelj svetovnoznane blagovne znamke za deskarje na snegu Burton je na vpraSanje o
njegovih porabnikih odgovoril, da ima obcutek, da ti niso samo porabniki, vendar tudi lastniki
blagovne znamke. Pri¢akovali so drugacen odnos. Niso si zeleli, da bi blagovno znamko kdo
razvijal za njih, ampak z njimi. To ni namigovanje, da so deskarji na snegu tipicni
predstavniki modernega porabnika, vendar pa odsevajo pristop, ki se bo brez dvoma S$iril v
prihodnosti. Navade je tezko spremeniti, ko so enkrat oblikovane. Mladi deskarji na snegu si
zelijo izvedeti ve¢ in prevzeti aktivno vlogo pri razvoju blagovne znamke. To na primer
pomeni, da si Zelijo spoznati ljudi za blagovno znamko in z njimi komunicirati. S tem
pristopom izgine meja med odrom in publiko. Porabniki ne Zelijo biti samo porabniki, Zelijo
biti soustvarjalci in soudelezenci (Boisdevesy v Kapferer, 2000, str. 130). Trgovine za razvoj
odnosa med blagovno znamko in porabnikom, kot so Nike Town in Salomon Station in
seveda interaktivne strani blagovnih znamk imajo ravno ta namen, vkljuciti porabnika v
razvoj blagovne znamke. Kot je opisano v petem poglavju, pa je bil internet tisti medij, ki je
nedvomno vplival na rusenje mej med porabnikom in izolirano blagovno znamko.

6.2 “Wannabe” soustvarjalci

Podoba Wannabesociety je bila zasnovana z mislijo na porabnika, brez elementov vidnega
oblikovanja. Kot pravita Arih in Satoh je prav nevidno oblikovanje, pri katerem oblikovanje
in oblikovalec nista najbolj ocitna, omogoca porabniku vplesti proizvod v svoje Zivljenje.
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Tudi samo ime blagovne znamke ne izkljucuje, konec koncev smo vsi del druzbe. Kot je dejal
Arih v intervjuju: “Sem mnenja, da je blagovna znamka Wannabesociety primerna za vse, saj
ima vsak zeljo nekaj biti, je pa res, da so primarna publika Wannabesociety mladi. Najstniki
tam nekje do dvajsetega leta, tisti katerim so res Se vse poti v zZivljenju odprte. Njih pokrivamo
predvsem z enostavnejsimi izdelki, kot so zapestnice in znacke. Ravno ta publika se pogosto
pritozuje nad razmeroma visokimi cenami majic, zato bomo kmalu ponudili tudi cenejse.” In
res se na spletni strani precej pojavljajo ocitki za previsoke cene. Naj navedem dve mnenji
¢lanov spletne skupnosti: Lovepurple, Frodsham, Velika Britanija UK: “Menim, da so majice
predrage, vendar mi je koncept izjemno vsec.” Sixty-fiver, Brissy, Avstralija pa je dejala:
“Razocarana sem nad ceno, Ce bi bile majice cenejse, bi jih kupila veliko, mi je pa vse¢
predlaganje besed.” Glede na to, da so si zacetniki blagovne znamke Wannabesociety za
svojo primarno ciljno skupino izbrali mlade do dvajsetega leta starosti, pa sem mnenja, da bi
ze v samem zacetku morali cene oblikovati temu primerno, saj je znano, da kupna mo¢ te
populacije v povprecju ni visoka.

Dandanes so porabniki izjemen vir znanja in kreativnosti (Aaker & McLoughlin 2009, str.
50), kar Wannabesociety brez dvoma uposteva. Porabniki preko spletne strani ravno tako
predlagajo vedno nove in nove besede za banko besed. Na ta nacin Sirijo identiteto blagovne
znamke in s tem pokazejo svetu to, kar dejansko zelijo, brez vsiljivega znaka blagovne
znamke, ki bi po navadi prevzel pot asociacij. Ravno ta samo-izrazna komponenta je tisto, kar
blagovno znamko Wannabesociety dela posebno in vSecno. To nakazujejo tudi mnenja
porabnikov. Tako je devetnajstletna Kreeli iz Trebnja dejala: “Pomagate nam, da svet spozna,
kdo smo zares.” Dvaindvajsetletni Sejtan iz Ljubljane je mnenja, da je Wannabesociety: “...
tvoje edino bistvo ujeto v eno besedo. Eno identiteto.” Barb iz Ravn na Koroskem: “Z
Wannabesociety je vsak lahko, kar mu najbolj ugaja.” Jenn iz Zdruzenih drzav Amerike:
“"Menim, da je Wannabesociety odlicen nacin za izrazanje svojega ‘‘jaz-a”.” In Aimee W iz
Auclanda, Nova Zelandija: “Menim, da vsak potrebuje spodbudo za razvoj svojih dobrih
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lastnosti in pri preobrazbi v svoj zeleni “jaz”.” Navedena mnenja porabnikov tako potrjujejo,
da se za blagovne znamke odloc¢ijo tudi zato, ker i$¢ejo razlago lastnega “jaza” in ker si Zelijo
vidike “jaza” posredovati drugim (de Chernatony, 2002, str. 57). Porabniki ravno tako preko
spletne strani objavljajo razlicne slike, povezane z Wannabesociety proizvodi, in delijo z
ostalimi svoje izku$nje in svojo kreativnost. Izkusnja enega izmed ¢lanov govori o tem, kako
ga je ocetova prometna nesreca spodbudila k darovanju krvi. V zakljucku opisa pa navede, da
zeli postati BOLJSA (BETTER) oseba. Na sliki poleg besedila je porabnik, ki daruje kri, na
njegovem zapestju pa Wannabesociety zapestnica z napisom BETTER. Nekateri od

porabnikov na spletni strani objavljajo celo svojo poezijo.

Porabnik blagovne znamke Wannabesociety je tudi vir idej za Sirjenje blagovne znamke.
Lastniki blagovne znamke Wannabesociety, v sodelovanju s porabniki, pod obstoje¢im
imenom blagovne znamke razvijajo druge vrste izdelkov. Primer je linija tekaSkih majic in
hla¢. V intervjuju je Arih povedal: “Eden od porabnikov je napisal, da ima Ze 5 majic, vendar
pa si izredno Zeli tekaske majice, saj ravno takrat potrebuje napis za motivacijo. /.../ Mislili
smo, da ima nasa blagovna znamka najvecje moznosti na zabavah, se je pa pokazalo, da je
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iziemno primerna za tekace.” Vendar pa je treba poudariti, da je pred uvedbo novega
proizvoda pod enako blagovno znamko potrebno razmisliti predvsem o njegovi skladnosti z
obstoje¢imi proizvodi, saj ima S$iritev blagovne znamke tako svoje prednosti, kot slabosti.
Kotler (2004) trdi, da imajo novi izdelki ve¢jo moznost prezivetja, kot izdelki z novo
blagovno znamko. Ko podjetje oznaci proizvod s svojo obstojeco blagovno znamko, porabnik
z novim proizvod takoj poveze lastnosti blagovne znamke, tako so podjetju prihranjeni stroski
razvoja nove blagovne znamke. Vendar pa pretirana Siritev blagovne znamke ni priporocljiva,
saj lahko blagovna znamka zaradi nje izgubi poseben polozaj v zavesti posameznika. Nevarno
pa je tudi, da porabnik zaradi prevelike Siritve blagovno znamko prenehajo povezovati z
dolocenim izdelkom ali skupino izdelkov.

7 Pohvale, kritike in predlogi za blagovno znamko Wannabesociety

Ko sem prvic slisal za blagovno znamko Wannabesociety, sem bil navdusen, saj gre za svez
pristop k znamcenju. Ta omogoca, da porabnik postane del blagovne znamke in njenega
razvoja. Prav tako mi je bilo blizu dejstvo, da se porabnik sam odlo¢i o tem, kaj bo s to
blagovno znamko svetu sporocal o sebi. Schmitt in Simonson (1997, str. 16) trdita, da
danasnji porabnik svojo odlocitev za nakup proizvoda opravi na podlagi dveh vprasanj: ali se
proizvod dobro vklaplja v njegov zivljenjski slog in ali proizvod predstavlja razburljiv nov
koncept — Zeleno izkusnjo. Kot kazejo mnenja ¢lanov spletne skupnosti Wannabesociety (glej
Prilogo 3), prav svez koncept ljudi pritegne k tej blagovni znamki. Kar 85 % Sestdesetih
anketiranih ¢lanov spletne skupnosti blagovne znamke Wannabesociety trdi, da so se spletni
skupnosti te blagovne znamke prikljucili zaradi vSe¢nega koncepta.

Godina (2005) ugotavlja, da so blagovne znamke ena izmed klju¢nih identifikacijskih tock —
porabnik se z njimi doloca, izraza svojo pripadnost, oblikuje svojo originalnost in si gradi
podobo o samem sebi, ki naj bi bila s strani drugih kar najbolj prepoznana in sprejeta v skladu
s tem, kako si posameznik predstavlja samega sebe. V cCasu, ko kupci prevzemajo bolj
individualno podobo, moznost individualizacije blagovni znamki Wannabesociety omogoca
razvoj konkurencne prednosti. V nasprotju z mnoZzi¢no proizvodnjo, ki ne zahteva
komunikacije, so odnosi s kupci pri mnozi¢nem prilagajanju proizvoda pomembne;jsi, kot
kdaj prej (Kotler, 2004, str. 285). Wannabesociety s svojimi porabniki komunicira predvsem
preko dobro zasnovane spletne strani. Ta ustreza priporo¢ilom Kapfererja (2001, str. 76), ki
trdi, da mora biti spletna stran zasnovana tako, da ne krati porabnikovega Casa (se hitro
nalaga; jasno je razvidno, kje lahko porabnik nakupuje, kje lahko prispeva novo besedo, kje
komunicira z ostalimi porabniki, ni motecih oglasov itd.). Ravno tako spletna stran upoSteva
smernice Aakra in Joachimshalerja (2000, str. 238), ki trdita, da mora biti skladna z vizualno
podobo blagovne znamke. Vendar pa spletna stran ni dovolj pogosto posodobljena. Kapferer
(2001, str. 67) poudarja pomen neprestanega posodabljanja spletne strani blagovne znamke,
saj to motivira porabnike, da spletno stran pogosteje obiskujejo, prav tako preprecijo vtis, da
se z blagovno znamko ni¢ ne dogaja. Porabniki blagovne znamke Wannabesociety preko

24



spletne strani niso dovolj pogosto obvesceni o novonastalih produktih, prav tako pa v spletni
prodajalni niso na voljo vsi proizvodi, ki so na voljo v fizi¢ni prodajalni na Gregorcicevi v
Ljubljani. Na spletni strani tudi ni bilo obvestila o zacetku razvoja slovenske banke besed,
katere razvoj pozdravljam, saj 80 % proizvodov blagovne znamke Wannabesociety prodajo v
Sloveniji. Glede na ocene so sicer ¢lani zadovoljni s spletnimi storitvami Wannabesociety, ki
zajemajo spletno trgovino, spletno skupnost in besedno banko, saj jih je 48 % ocenilo s 4 na
pet-stopenjski lestvici, 37 % pa celo s 5 (glej Prilogo 3). Ocenjujem, da je internet primerna
trzna pot za proizvode blagovne znamke Wannabesociety kljub dejstvu, da 54 % anketiranih
preko spleta kupuje redko (glej Prilogo 3). Najstniki, ki so primarna ciljna skupina blagovne
znamke Wannabesociety, v vzorcu Sestdesetih ¢lanov jih je kar 68 %, posebno v Sloveniji v
vecini nimajo kreditnih kartic, ki so predpogoj za moznost nakupa proizvodov
Wannabesociety preko spleta. Zato predlagam, da moznost placil spletnega nakupa razsirijo z
moznostjo placila po povzetju. Dosti ¢lanov spletne skupnosti blagovne znamke
Wannabesociety je oddalo komentar o previsokih cenah majic (cena kratke majice je 45 EUR,
dolge pa 57 EUR). Cene mnozi¢no prilagojenega proizvoda so praviloma visje kot pri
standardiziranih proizvodih, saj je porabnik za boljSo zadovoljitev svojih potreb pripravljen
placati ve¢ (Pine v Fiore, Lee & Kunz, 2004 in Bardacki & Whitelock, 2004). Sem mnenja,
da so cene majic, ki so prvi in najbolj prepoznaven proizvod blagovne znamke
Wannabesociety, malce previsoke, Se posebej, ¢e vzamemo v zakup dejstvo, da so primarna
ciljna skupina najstniki. Wannabesociety sicer nudi 20 % popust na proizvode, z besedo
dneva, kar ceno npr. majice s kratkimi rokavi zniza na 36 EUR, vendar pa si na ta nacin
porabnik morda ne bo izbral tiste besede, ki si jo resni¢no zeli. Tako je nevarno, da se bo
porabnik odlocil poiskati cenejSo alternativo in s pomocjo tiskarja za precej nizjo ceno izdelal
svojo majico. Kot je povedal Arih v intervjuju, se to Ze dogaja. Sam je mnenja, da ga to ne
moti, vendar pa menim, da lahko ponarejanje izdelkov blagovne znamke Wannabesociety
ogrozi njen uspeh v prihodnosti. Cena ostalih proizvodov, kot so zapestnice, znacke in zvezki,
pa se mi zdijo primerne in bolj dostopne ciljni skupini. Celovite ocene cenovne politike ne
morem podati, saj od podjetja nisem prejel podatkov o stroskih proizvodnje.

Aaker in Joachimsthaler (2000, str. 246) trdita, da trgovine, v katerih porabniki stopajo v
odnos z blagovno znamko, tej vdahnejo Zivljenje in jo tako naredijo bolj otipljivo. Pohvalil bi
tudi fizi€no prodajalno v Ljubljani, saj je dejstvo, da v njej porabnik Se bolj razvija odnos z
blagovno znamko, Se posebej pa je pri tem pomembno komunikativno in prijazno prodajno
osebje, katerega pomembnost poudarja predvsem De Chernatony (2002). Fizi¢na prodajalna
pa je ravno tako pomembna za tiste, ki preko spleta ne kupujejo, med 60 anketiranimi je bilo
takih 8 % (glej Prilogo 3). V poglavju 5.3. sem navedel orodja promocije, ki se jih sedaj
posluzuje blagovna znamka Wannabesociety. Pohvalil bi uporabo razmeroma poceni orodij,
ki pa niso vsiljiva. Predlagam, da v svoj komunikacijski splet blagovna znamka
Wannabesociety vkljuci tudi prireditve, kot so na primer koncerti in zabave, preko katerih bi
izboljSali zavedanje o blagovni znamki in hkrati krepili odnos s porabniki. Celovite ocene
ustreznosti trzenja blagovne znamke Wannabesociety zal nisem mogel podati, saj od podjetja
nisem prejel kljuénih podatkov za analizo. Prav tako nisem prejel konkretnih podatkov o
prodaji, ampak le razmerja teh podatkov o stroskih na prodano enoto in podatkov o zaértanih
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finan¢nih in trzenjskih ciljih, ki so kljuénega pomena za ugotavljanje uspesnosti blagovne
znamke.

SKLEP

Pomen blagovne znamke se je skozi Cas spreminjal, od sredstva za diferenciacijo med
posameznimi proizvajalci, pa vse do njihove emocionalne in simbolne vrednosti. Blagovne
znamke spreminjajo izdelke v znake, ki jih dekodiramo mi in okolica. Vse bolj v ospredje
prihaja samo-izrazna komponenta blagovnih znamk, ki porabnikom omogoca sporocati svoj
“jaz”. “Jaz”, ki ga posameznik lahko sporoca z vecino danasnjih blagovnih znamk, je pogosto
enoli¢en, vendar pa nekatera podjetja vseeno ugotavljajo prednosti ne povsem monoliti¢ne
identitete blagovne znamke. Internet, ki je Se pospesil kulturo individualizma, je povzrocil, da
porabniki Se v vecji meri pricakujejo specificne resitve, ki jih podjetja Se najlazje zagotovijo
tako, da porabnika vkljucijo v aktivni dialog.

Blagovne znamke so na zacetku svojega delovanja popolnoma brez moci. V¢asih so ji moc
krepili z dragimi oglasevalskimi kampanjami, preko katerih so agencije porabnikom
predstavljale monoliticno podobo blagovne znamke. Gradnja blagovnih znamk je tako
potekala v sterilnih okoljih, edini stik med porabnikom in managerji blagovnih znamk je bil
preko raznih fokusnih skupin. Danes pa je mnogo blagovnih znamk spoznalo, da preko
navezovanja stikov med blagovno znamko in porabnikom lahko le-tem ponudijo natanko to,
kar si Zelijo. Porabnik ima s tem, ko postane del dvostranske komunikacije, moznost aktivne
udeleZbe pri razvoju blagovne znamke.

Blagovna znamka Wannabesociety je bila oblikovana z mislijo na porabnika, zato je
kljuénega pomena, da je le-ta aktivno vklju€en v njen razvoj. To mu omogoca preko spletne
strani, na kateri lahko predlaga nove besede, ki so glavna komponenta Wannabesociety
izdelkov, brez vsiljivega loga. Beseda, ki si jo porabnik izbere sam, tako postane njegova
blagovna znamka, na to, kaj bo z njo sporocal, pa v velik meri vpliva sam z izbiro socialnega
okolja, v katerem se bo gibal. Kot poudarja »nevidni oblikovalec« Satoh, predmeti, v katerih
oblikovalec ni o¢iten, veliko lazje postanejo del porabnikovega Zivljenja.

Ker je blagovna znamka v precej$nji meri razvita s strani porabnikov in so le-ti njeno bistvo,
zakljucujem diplomsko delo z mnenjem clana spletne skupnosti Wannabesociety, ki dobro
povzema bistvo blagovne znamke: »Verjamem, da je WNBS koncept prihodnosti. Predstavilja
spremembo ljudi, ki so Zive oglasne deske blagovnih znamk, v ljudi, ki Zelijo prikazati svoje
bistvo. Brez blagovnih znamk, brez oblikovanja, brez vsiljenega Zivljenjskega sloga — samo
vsebina. Posameznikovo glavno sporocilo svetu o sebi. Preprosto, vendar kompleksno,
enostavno oblikovano, vendar pomenljivo. Ko je tvoje edino bistvo ujeto v eno besedo. Eno
identiteto« (Sejtan, Ljubljana).
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Priloga 1
Mnenja ¢lanov spletne skupnosti Wannabesociety: (najdeno 7. junija 2010 na spletni
strani: https://www.wannabesociety.com/society/membersOpinion)

Smetka, Ljubljana, Slovenija: “Izjemna ideja v cCasu, ki je poln slabih proizvodov, ki
porabniku perejo mozgane.”

Little boots, Leeds, Velika Britanija: “Menim, da je spletna stran Wannabesociety ena
najboljsih, katero sem kdajkoli srecala. Ob¢udujem osebo, ki si je zamislila Wannabesociety.”

Smithy, Leeds, Velika Britanija: “Zivio, Wannabesociety! Menim, da opravljate odli¢no delo
in hkrati koristno. Imela sem prijateljico, ki ni nikoli razmi$ljala o zivljenju, zato sem ji
predlagala, da si kupi wannabe majico z napisom THOUGHTFUL, da skrajsam zgodbo,
kupila jo je in njeno zivljenje se je izboljSalo.”

Kreeli, Trebnje, Slovenija: “Pomagate nam, da svet spozna, kdo smo zares.”

Petra, Ljubljana, Slovenija: “Najboljsa spletna stran za obisk, ko potrebuje$ inspiracijo in si
zeli$ izboljsati pogled na svoje zivljenje.”

Lovepurple, Frodsham, Velika Britanija: “Menim, da so majice predrage, vendar mi je
koncept izjemno vSec. VSe¢ mi je, kako lahko ena beseda inspirira osebo, da se spremeni ali
pa razvije.”

Sasa, Menges, Slovenija: “Koncept mi je zelo vSe¢. Pogled na pozitiven pridevnik mi je
pomagal, da sem ga na nek nacin ponotranila, menim, da je ze sama misel na to, kaj zeli$
postati, zacetek preobrazbe.”

Losmi, Beograd, Srbija: “Koncept, na katerega se lepijo o¢i, se za njim obracajo glave, ki daje
misliti, ki spodbuja komunikacijo, ki povezuje ljudi, zelo pop pop pop (art) glasbeni koncept!
Vse€ mi je, vSe€ mi je!”

Sejtan, Ljubljana, Slovenija: “Verjamem, da je WNBS koncept prihodnosti. Predstavlja
spremembo ljudi, ki so Zive oglasne deske blagovnih znamk, v ljudi, ki Zelijo prikazati svoje
bistvo. Brez blagovnih znamk, brez oblikovanja, brez vsiljenega Zivljenjskega sloga — samo
vsebina. Posameznikovo glavno sporo€ilo svetu o sebi. Preprosto vendar kompleksno,
enostavno oblikovano vendar pomenljivo. Ko je tvoje edino bistvo ujeto v eno besedo. Eno
identiteto.”

Sixty-fiver, Brissy, Australija: “Razocarana sem nad ceno, ¢e bi bile majice cenejSe, bi jih
kupila veliko, mi je pa vSe¢ predlaganje besed. Zaenkrat Se nisem ni¢ kupila in me moti, ker
so cene le v eurih.”



Yellowbrick, New Hampton, Velika Britanija: “Gre za super koncept. Zelo mi je vSe¢. Morali
bi organizirati glasbeni festival z vsemi glasbeniki, ki vas podpirajo.”

Clairvoyant, Escalon, ZDA: “Postati, kar zeli$ biti, ni ravno lahka naloga, vendar oznaka tvoje
zelene osebnosti na majici olajsa proces.”

Barb 1, Ravne na Koroskem, Slovenija: “Z Wannabesociety je vsak lahko, kar mu najbolj
ugaja.”

Cassabelle, Durham, Slovenija: “Wannabesociety pomaga ljudem izrazati same sebe in svetu
pokazati svojo individualnost, kar je najpomembneje.”

Bea, Cranbrook, Velika Britanija: “WNBS me je izjemno inspirerala. Predvsem zato, ker z
besedami ravnamo tako, kot da vsaki osebi pomenijo isto samo zato, ker govorimo isti jezik
in se ne zavedamo, da z doloCeno besedo povezujemo razli¢na Custva. Besede so okvir za
posameznikovo osebnost, ki zazari skoznje. VSe¢ mi je, da nam jezik, ki ga vsi govorimo,
lahko pripoveduje tako razli¢ne zgodbe.”

Jenn, Armada, ZDA: “Menim, da je Wannabesociety odli¢en nacin za izrazanje svojega “jaz-
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Aimee W, Aucland, Nova Zelandija: “Menim, da vsak potrebuje spodbudo za razvoj svojih
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dobrih lastnosti in pri preobrazbi v svoj Zeleni “jaz”.

Lindie, Belle Vernon, ZDA: “Koncept Wannnabesociety mi je zelo vSe¢. Pri§la sem na
spletno stran nevedoc, kaj pric¢akovati, potem ko sem videla oglas v ID magazine in vSe¢ mi
je, kar sem nasla. VSe€ mi je poslanstvo. VSe¢ mi je sporocilo.”



Priloga 2
Zapis intervjuja z Igorjem Arihom (7. junij 2010, Ljubljana)

Za kvalitativno metodo raziskovanja sem se odlocil, ker ta omogoc¢a podrobnejSe razumevanje
problema. Intervju je Sibko strukturiran in zaradi dejstva, da sta prisotna le intervjuvanec in
sprasevalec omogoca, da sprasevalec pride do podatkov, ki jih intervjuvanec drugace ne bi
delil z okoljem. Intervju s kreativnim direktorjem agencije Arih Igorjem Arihom, sem opravil
7. junija na sedezu podjetja na Celovski cesti 32 v Ljubljani in je trajal pol ure. Intervju sem
posnel in na podlagi zvocnega posnetka naredil zapis intervjuja. Spodaj pa prilagam $e svoj
opomnik vprasanj.

Opomnik vprasan;j:

1. Kako ste zasnovali fizi¢no prodajalno?

2. Kako poskusate razvijati odnos med porabnikom in blagovno znamko Wannabesociety?

3. Kako promovirate blagovno znamko Wannabesociety?

4. Kako ste prisli do tako vplivnih revij, kot sta Teen Vogue in ID Magazine?

5. So glasbeniki, ki nosijo vase majice, za to placani?

6. Ko ste zaceli s prodajo vasih izdelkov, je lahko vsak porabnik blagovne znamke postal vas
ambasador — ali ta moznost $e obstaja in ¢e, kakSne so dolznosti ambasadorja?

7. Katera je vasa ciljna skupina?

8. Kaksni so odzivi porabnikov?

9. Med komentarji na spletni strani sem opazil veliko komentarjev na ceno majic — kaj menite
o tem?

10. Glede na to, da je oblikovanje vasih proizvodov zmanj$ano na minimum in je logotip na
proizvodih neopazen ali pa ga sploh ni, me zanima, kako je s ponarejanjem vasih proizvodov?

Zapis intervjuja:
Vprasanje: Kako ste zasnovali vaSo trgovino na Gregorc¢icevi?

Odgovor: Ljudje so v fizi¢ni trgovini navajeni kupovati, vsaj pri nas se niso navajeni v
trgovini druziti. V prihodnosti sicer nameravamo ponuditi tudi Wannabesociety kavarno,
vendar so za enkrat Se tezave z dovoljenji. Po pravici povedano smo v Ljubljani odprli
trgovino zgolj zaradi testa. To ni neka zadeva, ki bi se finan¢no obnesla. Mi veliko ve¢
prodamo preko interneta, vendar v fizi¢ni trgovini vseeno dobi§ neke druge odzive, ker je ta
blagovna znamka po svoje popolnoma drugacna od drugih in je v fizi¢ni trgovini dobro delati
na komunikaciji. Tudi prodajalkam neprestano govorim, da morajo ¢rpat informacije, saj ko si
zaprt znotraj blagovne znamke, zgubi$ obCutek zunanjega pogleda. V ¢asu pred internetom so
bile edine dvosmerne komunikacije v svetu oglasevanja nagradne igre in kvizi. Vedno smo
bili preseneceni, kako dobro to deluje. Zelo je pomembno, da se porabnik vplete v blagovno
znamko.



Vprasanje: Kaksna je vasa promocija?

Odgovor: Ko predavam o dinami¢ni komunikaciji, kako ciljati enega, da dobis 100 in ne, da
jih ciljas 100, da dobis enega, poudarjam, da se je potrebno usmeriti v medije, ki omogocajo
dvosmerno komunikacijo. In kadar medije analizira§ od enosmernih do dvosmernih, ugotovis,
da so enosmerni izjemno dragi (npr. televizija) do elektronskih sporo¢il, ki so izjemno poceni
in hkrati dvosmerni. Potrebno je le razmisliti, kako jih uporabiti, kar je najcenejSe. V cCasu
krize je mozno zgraditi globalno blagovno znamko, kar poudarjam vsakemu naro¢niku. Sedaj
je ¢as, ko je en euro vreden ne 10, ampak 100 tistih pred petimi leti. Mi smo v ID magazinu
imeli oglas, za katerega mi je nerodno povedati, koliko smo placali zanj. Oni so nas odkrili in
smo se zmenili za oglas. Preko ene revije, ki je mnenjski voditelj, dosezes 22 drzav mnenjskih
voditeljev. ID magazin je ena tistih revij, ki odkriva nove stvari, to je bilo njihovo poslanstvo.
Nekaj revijam smo poslali majice in zapestnice in nekaj od njih je objavilo ¢lanke. Opazil nas
je tudi Teen Vogue, ki je na spletni strani. Oni so nas definirali kot blagovno znamko, na
katero sezone ne vplivajo (seasonless brand). V obladilni industriji je sezonskost eden izmed
glavnih problemov. Oblikovalci so vsakih $est mesecev prisiljeni delati novo kolekcijo. Ce ti
nekoga prisilis nekaj delati, ne more biti vedno vse dobro. To je podobno, kot ¢e bi glasbenika
prisilil v izdelavo novega cd-ja samo zato, ker si trzisce tega zeli. V Cast mi je bilo, da so nas
proglasili za seasonless brand, to pomeni, da nisi komercialen, ampak da stopas na polje
umetnosti. Ena ideja ambasadorjev, s katero smo zaceli, je, moram priznati, propadla. S tem
smo se naucili, da to ne deluje najbolje. Dogovarjamo se za sodelovanje s Spanskim podjetjem
Cortefiel, ki je pokazalo izredno zanimanje za naso blagovno znamko. Tega sem izredno
vesel, saj bi to prineslo nov, svez, strokoven pogled na blagovno znamko, njeno trZenje,
promocije. Rekli so, da Zelijo veliko delati na dogodkih v svetovnih prestolnicah, kot je New
York. Predvsem razmisljajo o maratonih, pri katerih je lahko zraven veliko dobrodelnosti.

Vprasanje: Ste zato na trgu ponudili linijo tekaskih oblacil?

Odgovor: Linijo tekaskih proizvodov pa smo ponudili na trg ¢isto slucajno, preden so nam oni
predstavili svojo vizijo. Eden od porabnikov je napisal, da ima Zze 5 majic, vendar pa si
izredno Zzeli tekaske majice, saj ravno takrat potrebuje napis za motivacijo. Ljudje, kadar se za
nekaj trudijo, Zelijo to izraziti. Mislili smo, da ima nasa blagovna znamka najvecje moznosti
na zabavah, se je pa pokazalo, da je izjemno primerna za tekace. Vedno razvijamo nove
proizvode, tako je ravno pred tem, da pride na trg spodnje perilo.

Vprasanje: Kako bi opisali vaSega ciljnega porabnika?

Odgovor: Sem mnenja, da je blagovna znamka Wannabesociety primerna za vse, saj ima vsak
zeljo nekaj biti, je pa res, da so primarna publika Wannabesociety mladi. Najstniki tam nekje
do dvajsetega leta, tisti, ki so jim res Se vse poti v Zivljenju odprte. Njih pokrivamo predvsem
z enostavnejsimi izdelki, kot so zapestnice in znacke. Ravno ta publika se pogosto pritozuje
nad razmeroma visokimi cenami majic, zato bomo kmalu ponudili tudi cenejSe. Sedaj so nas
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zaceli ze kopirati. V¢eraj sem na televiziji zasledil kamermana z napisom POETIC, vendar
sem ze od dale¢ opazil, da ni nasa. Helvetica na majici je bila pretanka. V kopirnicah so mi
ravno tako povedali, da mnogi Zelijo, naj jim naredijo majice v stilu Wannabesociety, ¢esar ne
obsojam, Se posebej, ¢e kopira tisti, ki nima dosti denarja, da bi si kupil naso majico. Zame je
to kompliment. To je poudaril tudi Paul Smith, ki je izjavil: “Kopiranje je ultimativna oblika
komplimenta.” Moscino je to pomlad predstavil kolekcijo proizvodov, ki so brez dvoma
inspirirani z Wannabesociety. Glavna oblikovalka se je v¢lanila v Wannabesociety in je tudi
kupila zase bikini za svojega fanta pa majico z napisom MARRIED. V spomladanski
kolekciji pa lahko najdemo hlace z napisi DREAMER, REBEL ipd., vsi so v Helvetci. Ker
sami zanikamo formo, si je ne moremo lastiti.

Vprasanje: Kaksni so Se kaj odzivi porabnikov?

Za nekatere je Wannabesociety nova religija. Sam vseskozi poudarjam, da Wannabesociety
deluje 100 % samo zato, ker je avtosugestiven. V njem ni ¢udezev, ¢udez se zgodi, ko sam
sebe prepri¢ujes, da mora$ biti na primer organiziran. Ko gledam nekatere slike v galeriji,
razmisljam, kako moc¢no deluje avtosugestija. Suh je v treh mesecih postal debel, ko je nosil
majico z napisom FAT, potem je rekel, da bo majico vrgel v smeti. Neka Zenska je nosila
majico ALONE in se je lo¢ila. Vendar Se enkrat trdim, da tukaj ne gre za cudez. Ko si nekaj
zares zamislis, to tudi postanes. Magnifico je nekaj ¢asa nosil majico z napisom PROBLEM —
in tisto leto je bilo zanj resni¢no polno tezav.

Vprasanje: Ali so glasbeniki za uporabo vasih proizvodov placani?

Odgovor: Do glasbenikov pristopamo sami, vendar jih za noSenje naSih proizvodov ne
placujemo. Povemo jim naSe ideje in ¢e so jim vsec, zelijo nositi nase majice. Sam imam zelo
rad glasbo in se kot prodajalec tudi ukvarjam z njo. Glasba se mi zdi najlepSa oblika
nematerialne umetnosti prav tako kot Wannabesociety. Ravno zato glasbeniki najbolj
razumejo Wannabesociety.



Priloga 3

Analiza odgovorov na del spletne ankete Sestdesetih clanov spletne skupnosti
Wannabesociety.

Ker je vprasalnik najden 26. avgusta na spletni strani
https://www.wannabesociety.com/society/survey v angleskem jeziku in vsebuje vprasanja, ki
niso neposredno povezana z mojim diplomskim delom, sem vprasanja, primerna za moje
diplomsko delo, prevedel. Odgovore 60 ¢lanov spletne skupnosti Wannabesociety mi je
posredovalo podjetje Arih, d. 0. 0., ki je lastnik blagovne znamke Wannabesociety z opombo,
da ne gre za vse izpolnjene ankete, vendar pa gre za dober vzorec za obdelavo. Ker ne gre za
podatke vseh izpolnjenih anket, opozarjam, da so podatki lahko manj zanesljivi.

1.Spol.

Tabela 1: Spolna struktura vzorca 60 clanov spletne skupnosti Wannabesociety

Spol | Stevilo
Zenski 47
Moski 13
Skupaj 60

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.

Graf 1: Spolna struktura vzorca 60 clanov spletne skupnosti Wannabesociety

O Moski
B Zenski

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.


https://www.wannabesociety.com/society/survey

2.Starost (zaradi lazje obdelave podatkov sem podatke razvrstil v starostne skupine,
katerih Sirina je 10 let).

Tabela 2: Starostna struktura vzorca 60 ¢lanov spletne skupnosti Wannabesociety

Starostna skupina | Stevilo
od 10 do 20 41
od 20 do 30 12
od 30 do 40 3
0d 40 do 50 3
od 50 do 60

od 60 do 70 1
Skupaj 60

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.

Graf 2: Starostna struktura vzorca 60 ¢lanov spletne skupnosti Wannabesociety

68%

Ood 10do 20
/ \ B od 50 do 60
-0% Ood 60 do 70
2% Ood 40 do 50
5% B od 30 do 40
20% o B od 20 do 30
0

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.

3.Drzava bivanja.

Tabela 3: Vzorec 60 clanov spletne skupnosti Wannabesociety po drZavah bivanja

Drzava Stevilo
Slovenija 30
Belgija 1
Srbija

ZDA 5
Velika Britanija 23
Skupaj 60

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.
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Graf 3: Struktura vzorca 60 clanov spletne skupnosti Wannabesociety po drZavah bivanja

O Slovenija
50%
M Belgija
2% O Srbija
2% 0O ZDA
W Velika
Britanija

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.

4.Kje ste izvedeli za Wannabesociety?

Tabela 4: Vir informacije o Wannabesociety

Vir Stevilo
Prijatelj ali sorodnik 40
Casopisni &lanek 5
Oglas v reviji 14

Uli¢ni oglas

Vzigalice, znacka ali WNBS knjizica
Myspace

Facebook oglas

el E=A =N (=N [}

Facebook skupin
Skupaj 60

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.

Graf 4: Struktura virov prve informacije o Wannabesociety

O Od prijatelja ali sorodnika

B Uliénega oglasa

O Iz vzigalic, znacke ali WNBS
knjizice

0O Na Myspace-u

B Preko Facebook oglasa

O Preko Facebook skupine

B Iz Casopisnega Clanka

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.
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5.Zakaj ste postali ¢lan spletne skupnosti Wannabesociety?

Tabela 5: Razlogi za ¢lanstvo v spletni skupnosti Wannabesociety

Razlog Stevilo
Vse¢ mi je koncept 51
Nisem imel/a ni¢ bolj$ega za pocet 4
Nimam posebnega razloga 5
Skupaj 60

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.

Graf 5: Graficni prikaz razlogov za clanstvo v spletni skupnosti Wannabesociety

859

OVseC mije
koncept

B Nisem imel/a ni¢
boliSega za
pocet

O Nimam

posebnega
razloga

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.

6.Kateri proizvod ste kupili?

Tabela 6: Kupljen proizvod

Proizvod Stevilo
Majica 23
Znacka 5
Zvezek 4
Zapestnica 21
Darilni bon 1
E-darilni bon 0
Kopalke 4
Noben 2
Skupaj 60

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.



Graf 6: Struktura proizvodov, ki so jih kupili ¢lani spletne skupnosti

38% @ Majica
B E-darilni bon
O Darilni bon
| oo O Noben
B Kopalke
35% 2% 0 Zvezek
3% B Znacka
8% ? 7% O Zapestnica

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.

7.Ali kupujete preko interneta?

Tabela 7: Stevilo proizvodov, ki so jih kupili ¢lani spletne skupnosti iz vzorca

Pogostost | Stevilo
Pogosto 23
Redko 32
Nikoli 5
Skupaj 60

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.

Graf 7: Struktura proizvodov, ki so jih kupili ¢lani spletne skupnosti iz vzorca

54%
O Redko
H Nikoli
o,
% O Pogosto
38%

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.
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8. Ocenite spletne storitve blagovne znamke Wannabesociety?

Tabela 8: Ocene spletnih storitev blagovne znamke Wannabesociety

Ocena | Stevilo
1 2
2 1
3 6
4 29
5 22
Skupaj 60

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.

Graf 8: Struktura ocen spletnih storitev blagovne znamke Wannabesociety

48%

2%
3%

0%

04
w2
01
O3
m5

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.

9. Bi priporoc¢ili blagovno znamko Wannabesociety drugim?

Tabela 9: Prikaz odgovorov na vprasanje, ali bi ¢lan spletne skupnosti
Wannabesociety priporocil blagovno znamko drugim

Bi priporoéili | Stevilo
Da 46
Verjetno 14
Ne 0
Skupaj 60

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.
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Graf 9: Graficni prikaz odgovorov na vprasanje, ali bi ¢lan spletne skupnosti
Wannabesociety priporocil blagovno znamko drugim

23%
O Da
0% | Verjetno
O Ne
77%

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.

10. Ocenite vase zadovoljstvo s ceno proizvodov blagovne znamke Wannabesociety.

Graf 10: Zadovoljstvo ¢lanov spletne skupnosti Wannabesociety s ceno proizvodov

Zadovoljstvo Stevilo
Nisem zadovoljen 19
Sem zadovoljen 33
Sem zelo zadovoljen 8
Skupaj 60

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.

Graf 10: Graficni prikaz zadovoljstva clanov spletne skupnosti Wannabesociety s ceno

proizvodov
55%
O Nisem
‘ zadovoljen
B Sem
‘ zadovoljen
0,
‘ 3% OSem zelo
zadovoljen

32%

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.
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11. Kako ste zadovoljni s kvaliteto proizvodov blagovne znamke Wannabesociety?

Tabela 11: Zadovoljstvo ¢lanov spletne skupnosti Wannabesociety s kvaliteto

proizvodov
Zadovoljstvo Stevilo
Nisem zadovoljen 1
Sem zadovoljen 21
Zelo sem zadovoljen 38
Skupaj 60

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.

Graf 11: Grafi¢ni prikaz zadovoljstva ¢lanov spletne skupnosti Wannabesociety s
kvaliteto proizvodov

63% O Nisem

/ zadovoljen

H Sem
zadowvoljen

O Sem zelo
2% zadovoljen

O Rezina 4

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.

12. Kako pomemben faktor pri nakupni odloditvi je za vas cena?

Tabela 12: Prikaz odgovorov na vprasanje, kako pomemben faktor pri nakupni
odlocitvi je cena

Pomembnost Stevilo
Ni pomemben 0
Povprecno pomemben 12
Pomemben 17
Zelo pomemben 31
Skupaj 60

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.
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Tabela 12: Graficni prikaz odgovorov na vprasanje, kako pomemben faktor pri nakupni
odlocitvi je cena

529, O Zelo
pomemben

M Powpre¢no
pomemben

OO

o O Pomemben

%

2 O Ni

pomemben

Vir: Po podatkih podjetja Arih d. o. o.
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