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1. UvVOD

Ljudje si zelimo biti ugledni in spostovani. Enako velja za podjetja. Vsako podjetje
se zavestno ali nezavestno predstavlja s svojo identiteto. Identiteta je vsota
elementov, ki posamezno podjetje razlikujejo od drugih podjetij (Fill, 2002, str.
391). Ali kot pravi Kotler (1996, str. 304): »ldentiteta predstavlja vse nacine, s
katerimi se podjetje Zeli istovetiti pred javnostjo. Podjetje oblikuje svojo identiteto z
namenom, da bi v o¢eh javnosti oblikovalo podobo o sebi oziroma o svoji blagovni
znamki.« Podjetje identiteto hote ali nehote sporo€a razli€nim ciljnim javnostim oz.
interesnim skupinam. Slednje si na osnovi sprejetih sporo€il ustvarijo imidz o
podjetju.

ImidZ o podjetju tvorijo celoten vtis, prepri¢anja in obc¢utki, ki jih ima posameznik o
podjetju (Dowling, 2001, str. 19). Ind (1990, str. 21) definira imidZ preprosto kot
podobo, ki jo ima javnost o podjetju po zdruzitvi vseh prejetih komunikacij. Imidz
podjetja obstaja, Ce to podjetje hoCe ali ne. Nastaja namre€ z informacijskimi
drazljaji, ki prihajajo iz neposrednega stika posameznika s podjetiem ali pa na
podlagi informacij, posredovanih s pomocjo formalnih in neformalnih informacijskih
poti. Podjetja s komuniciranjem usklajujejo imidz o sebi s svojo realno identiteto.
Gre za kompleksen komunikacijski proces, v katerega so kot informacijski drazljaji
vkljuCeni vsi elementi realne simbolne identitete podjetja, pa tudi informacije, ki
nastajajo zunaj tega in niso neposredno odvisne od podjetja (Repovs, 1995, str.
19).

V stiku s podjetjem, se na podlagi izkusSnje oblikuje Se ugled. Ugled podijetja je
ocenitev oziroma ovrednotenje imidza, ki ga imajo ljudje o podjetju. Gre za
primerjavo imidza podjetja z vrednotami, za katere menijo, da so pomembne za to
vrsto podjetja (Dowling, 2001, str. 19). Prednosti podjetja, ki ima dober ugled, so
Stevilne in razli¢ne, vendar jih lahko strnemo v en stavek: »Dober ugled predstavlja
strateSko prednost« (Fombrun, 1996, str. 80). lzgrajevanje ugleda podjetja je
dolgotrajen in dolgoroCen proces, ki zahteva nacCrtno ohranjanje naklonjenosti
razlinih interesnih skupin.

Videti je, kot bi bilo podrocje raziskovanja korporativne identitete, imidza in ugleda
relativno novo, vendar pa s kronoloSkim preuCevanjem literature ugotovimo, da
ima raziskovalno polje korporativne identitete, imidza in ugleda lastno tradicijo —
veC kot petdesetletno zgodovino. Izhaja iz analogije med identiteto organizacije in
identiteto Cloveka, Ceprav je analogija med identiteto in ugledom ¢loveka ter med
korporativno identiteto in korporativnim ugledom sprejeta zdravorazumsko in do



nedavnega Se ni doZivela svojega teoretskega, kaj Sele empiricnega preverjanja
(Podnar, 2002, str. 6).

Zanimivo je, da se prvi prispevki v petdesetih letih prejSnjega stoletja nanasajo
prav na trgovino, ki je predmet preuCevanja magistrskega dela. V njem bom
poskusila ugotoviti vpliv integriranega trzenjskega komuniciranja na imidz trgovine
Emporium. Prvi avtorji, ki so se ukvarjali z raziskovalnim poljem identitete, imidza
in ugleda, omenjajo ravno dejavnike imidza trgovine. Kasneje se zanimanje
preseli na korporativno identiteto, pri Cemer se je ves Cas treba zavedati, da se
izraz »korporativnak ne nanasa samo na korporacijo kot gospodarsko
organizacijo, sestavljeno iz vec€ istovrstnih ali sorodnih podjetij, kot tudi ne na eno
samo podjetje. Razumljen mora biti v kontekstu in povezavi z latinsko besedo
»corpus«, ki pomeni telo ali v metaforicnem smislu: »nanasajo¢ se na celoto«
(Podnar, 2002, str. 6). Ta celota je lahko Clovek, blagovna znamka, podjetje,
trgovina, drzava ali e kaj drugega.

Nenehne spremembe v okolju podjetij so Se povecCale zanimanje za korporativho
identiteto. V Casu, ko se zdi, da so edina stalnica spremembe, podjetja iSCejo
»bilke varnosti«. Ena izmed teh Cudeznih bilk se zdi $e posebej trdna. Imenuje se
ugled, do njega pa naj bi vodila celostno oblikovana in strateSko vodena
korporativna identiteta in njeno konsistentno komuniciranje (Janci¢, 1999, str.
127). Olins (1991, str. 9) je mnenja, da smo vstopili v €as, v katerem bodo
prezivela le podjetja, ki ponujajo izdelke/storitve z izrazitimi konkuren&nimi
prednostmi. Na dolgi rok bodo izdelki/storitve konkurenénih podjetij po vsem svetu
vse bolj podobni. To pomeni, da bo identiteta podjetja (ali izdelka/storitve), njegova
osebnost, postala najpomembnejSi faktor razlikovanja med enim in drugim
podjetiem (med enim in drugim izdelkom).

Sodobni teoretiki in praktiki, ki obravnavajo fenomene korporativne identitete,
izhajajo iz razli¢nih disciplin, strok in podroCij — od psihologije, komunikologije,
retorike, ekonomije, sociologije, graficnega oblikovanja, odnosov z javnostmi in
integriranega trzenjskega komuniciranja do trZzenja, strateSkega menedZmenta,
poslovodenja s CloveSkimi viri in teorije organizacije. Nekateri govorijo o
menedzmentu korporativne identitete ali menedzmentu organizacijske identitete,
drugi o poslovodenju ugleda, spet tretji o poslovodenju imidza ali o menedzZzmentu
korporativnega komuniciranja in poslovodenju s korporativho blagovno znamko.
Tolik8na interdisciplinarnost je lahko ovira pri opredelitvah osnovnih pojmov. S
pojmom identiteta sta neizogibno povezana $e pojma imidZ in ugled. Gre za
pojme, katere radi zamenjujemo ali pa uporabljamo kar kot sopomenke, kar v
resnici niso. Delno gre to pripisati mo¢ni medsebojni povezanosti pojmov, delno pa
dejstvu, da je uporaba omenjenih pojmov (korporativna identiteta, organizacijska
identiteta, imidz, ugled, korporativno komuniciranje idr.) nedosledna, zmedena in

2



celo kontradiktorna (Podnart, 2000, str. 69). Zato je prvi izziv magistrskega dela
razmejitev in opredelitev pojmov ter prikaz njihove nujne medsebojne povezanosti
in prekrivanja.

Identiteta, imidZ in ugled so prav gotovo temeljni pojmi, s katerimi imamo opraviti
tako v okviru koncepta blagovnih znamk, kot tudi v okviru trZzenjskega
komuniciranja. Fill (2002, str. 385) celo enaci korporativno identiteto z
menedzmentom blagovne znamke: »lzraz korporativha identiteta se postopno
nadomes€a z izrazom ustvarjanje blagovnih znamk.« Za Riesa (1998, str. 2) so
blagovne znamke tako pomembne, da postavi enacaj med trZzenjem in snovanjem
blagovnih znamk.

O pomembnosti komuniciranja ni dvoma. Ce Zeli podjetie uspesno vzpostavljati
menjavo z interesnimi javnostmi, mora komuniciranje postati sestavni del
doloCenega strateSkega planiranja organizacije. Komuniciranje mora biti strateSko
naravnano in vodeno tako, da dobro izraza realno identiteto, poslanstvo in cilje
organizacije (Repovs, 1995, str. 11). V nadaljevanju pravi: »Manj kot je informacij
0 organizaciji in elementih njene realne identitete, ve¢ je moznosti, da bo imidz
razvrednoten in predstava realnosti izmaliCena. Zato podjetja komunicirajo,
oglasujejo, informirajo: usklajujejo imidz o sebi s svojo realno identiteto« (Repovs,
1995, str. 19).

Koncept integriranega trZzenjskega komuniciranja se je zacCel razvijati v
osemdesetih letih preteklega stoletja, ko so podjetja ugotovila, da samo
oglasevanje v mnozi¢nih medijih ne vodi do pravih rezultatov (Belch&Belch, 1998,
str. 9). Bistvo tega koncepta, ki ni nov, vendar pridobiva na pomenu, bi lahko strnili
v ugotovitev, da je integrirano trZzenjsko komuniciranje harmonizacija sporocil
razlicnih elementov komunikacijskega spleta v konsistentno sporocilo, namenjeno
ciljni javnosti (Fill, 2002, str. 459). Ali preprosteje, da gre za proces integracije vseh
elementov trzenjsko komunikacijskega spleta (Pickton, Broderick, 2001, str. 66).

Ce sklenem: od devetdesetih let preteklega stoletja dalje postaja korporativna
identiteta pomembna paradigma, ozko povezana s strateSkim menedZmentom
podjetij. Korporativha identiteta je realnost in edinstvenost posamezne
organizacje, ki se s pomocjo komuniciranja preliva v zunanje in notranje imidze ter
nazadnje v ugled. Komuniciranje je neizogibno povezano tudi z nastankom mocnih
blagovnih znamk, korporativnih znamk. Magistrsko delo je poglobljen vpogled v tri,
med seboj nelocljivo povezana, podrodja.



2. KORPORATIVNA IDENTITETA, IMIDZ IN UGLED

Ze uvodoma sem omenila, da sodobni teoretiki in praktiki, ki obravnavajo
fenomene korporativne identitete izhajajo iz razli€nih disciplin, strok in podro€ij —
od psihologije, komunikologije, retorike, ekonomije, sociologije, graficnega
oblikovanja in integriranega trzenjskega komuniciranja do trzenja, strateSkega
menedZzmenta, poslovodenja s ¢loveskimi viri in teorije organizacije. Razumiljivo je,
da so ob tako razli¢nih izhodis¢ih tudi opredelitve osnovnih pojmov zelo razlicne. V
nadaljevanju bom zaradi tega najprej opredelila pojme identiteta, imidz in ugled ter
razliko med njimi, iz Cesar bo razvidno, da ne gre za sopomenke. Dejstvo je, da
avtorji, ki so se ukvarjali s preuCevanjem omenjenih pojmov, sami dostikrat pri
uporabi terminov niso bili dosledni oziroma so v razlicnih obdobjih uporabljali
razlicno terminologijo. Prav tako so nekonsistentni prevodi v slovenski jezik
(identiteta je v€asih osebnost, imidzZ je podoba itd.). Besedilo se v nadaljevanju v
glavnhem nanasa na korporativno identiteto, korporativni imidz in korporativni
ugled, pri Cemer se izraz korporativho ne nanaSa samo na korporacijo kot
gospodarsko organizacijo, ampak na profitne in neprofitne organizacije vseh vrst -
od podjetij do drustev, pa tudi posameznikov (npr. predsedniski kandidat) in drzav
(Podnar, 2002, str,6). Ker pa je podjetje ali trgovina ali celo drzava kot »corpus«
blagovna znamka, se bodo besedila prepletala z dognanji o identiteti, imidzu in
ugledu blagovne znamke.

2.1 IDENTITETA

Identiteta pomeni skladnost, ujemanje podatkov z resni¢nimi dejstvi, znaki,
istovetnost (SSKJ, 1994, str. 291).

Z besedo »identiteta« oznacCujemo veliko stvari. Na primer, kdo smo - z osebno
izkaznico, potnim listom, vozniSkim dovoljenjem; vse, s Cimer se identificiramo.”

Fill (2002, str. 394) vidi identiteto kot vsoto elementov, ki jih posamezna
organizacija uporablja zato, da se razlikuje od drugih organizacij oziroma kot nacin
za predstavitev svojim interesnim javnostim.

' Krizo identitete psihologi najpogosteje pripisujejo najstnikom, ki zelijo biti v letih odras¢anja
podobni svojim zvezdnidkim idolom, ponavljajo€¢ si nenehno eno in isto vprasanje: kdo sem v
resnici? Otroci priseljencev se sprasujejo o kulturni identiteti. V glavnem jim nikoli ne uspe se
popolnoma identificirati z okoljem, v katerem Zivijo, pa tudi ne z okoljem, iz katerega izvirajo njihovi
starSi (Kapferer, 1992, str.31).



Podobno tudi Kotlerju (1996, str. 304) identiteta predstavlja vse nacine, s katerimi
se podjetje zeli istovetiti pred javnostjo. Podjetje oblikuje svojo identiteto z
namenom, da bi v o€eh javnosti oblikovalo podobo o sebi oziroma o svoji blagovni
znameKi.

V literaturi najdemo razlicne, ozZje in SirSe opredelitve pojma identiteta podjetja
(korporativnha identiteta). Podnar (2000, str. 69) v svojem kronoloskem
raziskovanju polja korporativne identitete ugotavlja, da je pojem »korporativna
identiteta« v drugi polovici prejSnjega stoletja skoval Lippincot, potem ko je skusal
zaobseci vse, kar podjetje uporablja, da bi bilo prepoznano.

Mnogi avtorji, predvsem v oblikovalski literaturi, pogosto z izrazom identiteta
podjetja napacno oznacujejo celostno graficno podobo podijetja (CGP). Dowling
(2001, str. 19) tako pravi, da identiteto podjetja sestavljajo identitetni simboli
podjetja, kot so ime podjetja, logotip, pozicijski slogan, barvna kombinacija,
tipografija itd. Vendar v isti sapi dodaja, da samo sprememba identitetnih simbolov
podjetju Se ne bo prinesla boljSega ugleda, kar navaja na SirSe razumevanja
pojma identiteta.

Podobno identiteto opredeljuje tudi Carter (1985, str. 8), ki pravi, da je identiteta
podjetja njegov logotip ali simbol ter nacin uporabe slednjega v glavah dopisov,
pisemskih ovojnic, izveskov, na prevoznih sredstev in v vseh vizualnih elementih
znotraj podjetja.

Originalno je korporativna identiteta tudi bila sinonim za logotip in vizualno
identifikacijo podjetja. Postopno se je pomen Siril in danes pod pojmom
korporativha identiteta razumemo celoten nacin, kako posamezna organizacija
razkriva svojo identiteto skozi vedenje, komunikacijo in nenazadnje tudi skozi
simbole, tako notranjim kot zunanjim javnostim (Van Riel, Balmer, 1997, str. 340-
341). Vedenje, komunikacija in simboli predstavljajo elemente spleta korporativne
identitete (Van Riel, Van den Ban, 2001, str. 428).

Ker sem uvodoma omenila, da se bodo besedila o korporativni identiteti, imidzu in
ugledu prepletala z dognanji o identiteti, imidZzu in ugledu blagovne znamke, na
tem mestu omenjam Se Kapfereja. Za Kapfererja (1992, str. 32) identiteta ni le
graficni simbol, logotip, pozicijski slogan, temve¢ tudi sam izdelek, storitev,
zgodovina izdelka, vedenje ljudi. Bistvo identitete blagovne znamke najde
Kapferer v odgovorih na naslednja vprasanja: V &em je njena edinstvenost?
Kaksni so nacrti za dolgoro¢ni razvoj blagovne znamke? Kako stanovitna je?
Katere so njene vrednote? Kateri so njeni prepoznavni znaki? Identiteta blagovne
znamke je torej v osebnosti znamke, ciljin, konsistentnosti, vrednotah in viziji
(Kapferer, 1992, str. 31).



Zelo razdelano predstavitev strukture identitete podjetja najdemo v delu Birkigkta
in Stadlerja (1986, str. 23). Po njunem mnenju je identiteta logi€na povezava
zunanjih, vidnih elementov, komuniciranja in vedenja doloCenega podjetja, z
njegovim bistvom.

Iz prikaza strukture identitete po Birkigtu in Stadlerju (1986, str. 23) je na sliki 1
razvidno, da je dinami¢no jedro in izhodiS¢na toCka identitetnega spleta osebnost
podjetja, ki ima za samouresniCitev na voljo tri instrumente: vidne elemente
podjetja, komuniciranje in vedenje podjetja (Birkigt, Stadler, 1986, str. 23).

Slika 1: Struktura identitete (identitetni splet)

VEDENJE

PODJETJA

OSEBNOST
PODJETJA

VIDNI ELEMENTI

KOMUNICIRANJE

Vir: Birkigt, Stadler, 1986, str. 23

Elementi identitetnega spleta (Birkigt, Stadler, 1988, str. 24 — 26) so definirani

takole:

» Vedenje podjetja — je najpomembnejsi in najucinkovitejSi instrument identitete
podjetja.

= Vidni elementi podjetja — gre za zunanji izgled, ki vklju€uje tudi celostno
grafiCno podobo podjetja.



» Komuniciranje podjetja — je verbalno-vizualno prenasanje sporocil in je najbolj
prilagodljiv element identitetnega spleta.

Repovs (1995, str. 17) loCuje realno identiteto podijetja in identitetni sistem podjetja

na simbolni ravni. Realna identiteta podjetja je to, kar podjetje je: njegova

zgodovina in razvoj; stavbe, stroji in naprave; zaposleni, s svojimi

kompetentnostmi; nacin organiziranosti in vodenja; vedenje zaposlenih znotraj in

zunaj organizacije; delovni postopki in rituali; izdelki, storitve ali ideje; poslanstvo,

vizija, filozofija, cilji, strategije in politike; kakovost; ozje in SirSe okolje podjetja.

Identiteta je manifestacija vsega, kar organizacija je, za Eemer stoji in kamor gre. Z

njo se podjetje identificira in razlikuje od drugih, vzpostavlja svojo notranjo kulturo

in jo ohranja z vsakim zaposlenim. Simbolni identitetni sistem je realna identiteta

podjetja, prevedena na simbolno raven, ki na posreden nacin predstavlja podjetje.

Sestavljajo ga verbalni in grafini simboli, &rkopisi, barve in ostale likovne

strukture. Simbolni identitetni sistem vklju€uje (Repovs, 1995, str. 21):

= celostno grafi€cno podobo (ta vkljuuje vidne drazljaje, ki jih v likovne strukture
vkodirajo grafi¢ni oblikovalci),

= glasbo (npr. stalnice televizijskih ali radijskih oglasov),

= vonjave (npr. parfumi, vonj po sveze pecenih slascicah),

= okuse (npr. ledeno hladna Coca-Cola),

» vedenje zaposlenih.

Lahko bi komentirali, da vedenje zaposlenih sodi v realno identiteto, tezko si
namre¢ predstavljamo vedenje na simbolni ravni.

Olins (1991, str. 7, 29): »Vse, kar podjetie po¢ne, mora biti potrditev njegove

identitete.« Zanj so elementi identitetnega spleta:

» Jzdelki in storitve, ki jih podjetje proizvaja ali prodaja in ki predstavljajo
standarde in vrednote podjetja.

= Vidno okolje, v katerem podjetje proizvaja ali prodaja (pisarne, tovarne,
razstavni prostori, njihova lokacija, opremljenost in vzdrZzevanje).

» Komuniciranje, od priroCnikov za delovanje, celostne graficne podobe do
oglasevanja, odnosov z javnostmi itd., ki morajo biti konsistentni in natanéno
odrazati podjetje in njegove cilje.

» Vedenje podjetja, ki zajema vedenje zaposlenih znotraj podjetja in do zunanijih
javnosti.

Lahko bi rekli, da Olins zdruZuje opredelitve identitete Birkigta in Stadlerja ter
Kapfererja. Tako kot pri Birkigtu in Stadlerju, zanj identiteta prihaja od znotraj, iz
osebnosti podijetja, slednje pa jo navzven sporoca s svojo pojavo, komuniciranjem
in vedenjem. Avtor pravi, da je tisto, kar danes razumemo pod pojmom
korporativna identiteta dale¢ od tega, da bi bilo nekakSna modna muha
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menedzmenta, nekaj, kar ima opraviti z logotipi, simboli ali barvami, zaraCunano
»na kilograme« s strani oblikovalcev. V tem delu opredelitve se strinja s
Kapfererjem. Olins opozarja, da obstaja veliko nerazumevanj, mitov in »resnic« o
korporativni identiteti zlasti po krivdi oblikovalcev in menedzerjev, ki se problema
lotevajo povrsinsko.

Olins (1991, str. 74) navaja tri pristope h korporativni identiteti:

1. Monolitni: celotna organizacija uporablja enako vizualno podobo. S tem doseze
hipno prepoznavnost (npr. Shell, Philips, IBM).

2. Preneseni: blagovne znamke izdelkov/storitev imajo lahko svojo podobo,
vendar je jasno, katero je mati¢no podjetje (npr. General Motors, L'Oreal).

3. Blagovne znamke: blagovne znamke izdelkov/storitev nimajo nobene
povezave z mati¢nim podjetjem. Locitev blagovnih znamk izdelkov/storitev od
korporativne blagovne znamke je prednost v primeru, ko bi korporativha
blagovna znamka lahko slabo vplivala na blagovno znamko izdelka in slabost,
ker posamezne blagovne znamke izdelkov ne morejo »izkoris€ati« ugleda
korporativnhe blagovne znamke (primer: Unilever).

Cilji korporativne identitete so: jasna predstava podjetja navzven in navznoter,
izrazanje svojih staliS¢, Ki jih zaposleni prena$ajo drugim interesnim skupinam in
poudarjanje razlik glede na konkurenco. Dobra korporativha identiteta je
pomembna z dveh vidikov: prvi€, pomaga ljudem ustvarjati pravilne asociacije med
podjetiem in njegovimi identitetnimi simboli in drugi¢, pomaga ustvarjati pozitivne
imidZze v glavah ljudi (Dowling, 2001, str. 20). S korporativno identiteto podjetja
sporocajo svojim interesnim skupinam troje: kaj so, kaj delajo in kako delajo.

Balmer (2001, str. 251) locCi sledeCe identitete:

» dejanska identiteta (vrednote, vedenje organizacije, aktivnosti, pozicioniranje,
trzne priloZznosti),

» komunicirana identiteta (razlicna sporocila, ki jih podjetje poSilja interesnim
skupinam),

= sgsprejeta identiteta (predstava, imidZz, ki ga imajo o organizaciji razlicne
interesne skupine),

» jdealna identiteta (optimalno pozicioniranje identitete organizacije v ¢asovnem
okvirju),

» Zelena identiteta (vizija ustanovitelja, uprave in menedzerjev).

Jasna identiteta je danes postala nuja uspesnega prezivetja podjetja in predpogo;j
za njegovo ucinkovito vodenje menjalnih procesov s Stevilnimi delezniki. Zadnje
desetletje je poudarek prav na komunikaciji z interesno skupino zaposlenih.
Splosno sprejeto je spoznanje, da je identiteto podjetja ali kake druge organizacije



mozno oblikovati le, ¢e zaposleni razumejo, kaj podjetje predstavlja in po kateri
poti zeli iti v prihodnosti.

Do jasne podobe pa v danasnjem turbulentnem okolju ni lahko priti, kaj Sele jo
dolgoro¢no ohranjevati (Repovs, 1995, str. 9). Podjetja brez pravega razumevanja
tega, kaj so, kmalu zapadejo v tezave, saj ne vedo, kam gredo. To pomeni, da h
korporativni identiteti v prvi vrsti sodijo jasno opredeljena vizija in poslanstvo
podjetja (odgovori na vprasanja, kaksno je podijetje, kje je trenutno in kam gre),
zatem oblikovanje celovite graficne identitete podjetja in dosledno poslovodenje
identitete podjetja. Pomen vizije in poslanstva poudarja tudi Pucko (1999, str.131):
»Opredeljena vizija podjetja na zunaj razlikuje podjetje od drugih podjetij.« Vizija je
torej pomemben (Ceprav ne edini) element identitetnega spleta.

Podnar (2000, str. 73) navaja rezultate raziskave o korporativni identiteti v
Sloveniji. S seznama 300 vodilnih podjetij v Sloveniji po prometu in dobi¢ku
(Gospodarski vestnik, junij, 1988) so naklju¢no izbrali 80 podjetij, v njih pa osebe,
ki so kakorkoli odgovorne za korporativno identiteto v podijetju. Podatki so bili
zbrani s pomocCjo deloma strukturiranega (zaprta vpraSanja), deloma
nestrukturiranega (odprta vprasanja) vprasalnika v obliki intervjujev. Raziskava je
pokazala, da je po mnenju anketiranih poslovodenje korporativne identitete zelo
pomembno za uspesnost podjetja. Ceprav ni enotne definicije o samem pojmu, je
pojem korporativne identitete dokaj homogeno razumljen. Vecina anketiranih pod
pojmom razume projekcijo kulture, vrednot, filozofije in/ali strategije, vizije,
poslanstva organizacije, prav tako pa tudi znacilnost, prepoznavnost,
razpoznavnost, drugacnost organizacije. Pogosto korporativno identiteto definirajo
kot celostno podobo organizacije ali kot imidz (podoba, ki si jo ustvari
posameznik). Sledi celostna grafiCna podoba, ugled, odnos podijetja do javnosti ter
lojalnost in pripadnost zaposlenih.

Za anketirance so najpomembnejSi dejavniki pri menedZmentu korporativne
identitete komunikacija, kultura in strategija, skupaj z vizijo in poslanstvom
podjetja. V skladu s tem so tudi najpomembnej$a javnost v okviru menedZzmenta
korporativne identitete prav zaposleni. Sledijo jim porabniki, delni¢arji in finanéne
javnosti, mediji in menedzerji. V vecini slovenskih podijetij je za korporativho
identiteto zadolzen generalni direktor. Pri menedzZzmentu korporativne identitete se
zdijo najvecje ovire veliki stroski, pomanjkanje razumevanja menedzerjev o
pomenu korporativne identitete in kulturne razlike. Da bi bilo neko podjetje
ocenjeno kot podjetje z dobro korporativno identiteto, morajo biti njegovi zaposleni
uspesni in zadovoljni, hkrati pa mora biti podjetje finan¢no in poslovno uspesno, z
izdelano strategijo, vizijo, poslanstvom ter razpoznavno in ugledno v javnosti.



Anketiranci so navajali komunikacije organizacije (notranje in zunanje) kot
najpomembnejSi dejavnik pri  menedzmentu korporativne identitete. Kot
najpomembnejSo korist »dobre« korporativne identitete pa so navedli
prepoznavnost podjetja.

Zaklju€imo lahko, da je korporativna identiteta strateSko sredstvo posameznega
podjetja. Tako kot drugim sredstvom, naj bi podjetja tudi korporativni identiteti
posvecala veliko pozornosti in jo negovala skozi Cas. Korporativna identiteta je
vsota otipljivih in neotipljivih elementov, ki razlikuje eno korporativho bistvo od
drugega, ga prepozna in lo¢i od drugih. Korporativnho identiteto zasnujejo in
razvijajo ustanovitelji, menedZzerji in zaposleni, prav tako pa tudi tradicija in okolje.
Je nek skupek strategije poslovanja, strukture zaposlenih, komunikacije in kulture.

2.2 IMIDZ

V SSKJ najdemo definicijo dveh pojmoy, imidza in podobe, pri ¢emer je definicija
podobe bliZie nasemu razumevanju, vendar bom v nadaljevanju zaradi
pogostnosti uporabe navajala izraz imidz. Nekaterim slovenskim avtorjem je ljubSi
izraz podoba. PotoCnik na primer (2002, str. 127), govori o ugodni podobi podjetja.
SSKJ s podajanjem obeh definicij dejansko izraza podoba in imidz oznacuje kot
sopomenki.

Imidz je videz, zunanja podoba, ustvarjena zlasti z nacinom oblagenja, vedenja
(SSKJ, 1994, str. 296).

Podoba nastane v zavesti kot posledica obnovitve ¢esa vidnega, dozivetega; kar
nastane v zavesti kot posledica izkuSenj, vedenja ter miselne ali Custvene
dejavnosti; predstava (SSKJ, 1994, str. 872).

Idejo o imidZzu zasledimo Ze v petdesetih letih prejSnjega stoletja, ko je guru
oglasevanja David Ogilvy ugotovil, da potrosniki ne kupujejo izdelkov, ampak
blagovne znamke. Ogilvy je trdil, da ljudje ne kupujejo izdelkov le zaradi njihove
uporabne vrednosti, temve¢ tudi zato, ker imajo nek pomen zanje ali njihove
referenCne skupine (Dowling, 2001, str. 17). Z drugimi besedami, izdelki in storitve
imajo poleg uporabne tudi psiholoSsko vrednost. Ideja o nekak$ni osebnosti
blagovnih znamk se je kmalu prenesla na podjetja (Repovs, 1995, str. 18). Podnar
(2000, str. 174) oznaCuje petdeseta leta prejSnjega stoletja kot Cas, v katerem je
vrsta avtorjev zacCela opozarjati, da se v oceh ljudi (tako kot o €loveku), ustvarja
neka podoba, imidz o podjetju.
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Izraz imidz se je udomacil v naSsem jeziku in ga dostikrat tudi nepravilno
uporabljamo, npr. »on ima slab imidZ« ali »s to obleko nima nobenega imidza« ipd.
ImidZz namre€ ni pri posamezniku, paC pa pri drugih o tem posamezniku. V
nadaljevanju bomo videli, da je tako tudi pri podjetjih.

Za RepovSa (1995, str. 18) je imidz vtis, ki si ga na osnovi prejetih signalov
oblikuje njegov prejemnik. V imidzu ti€i psiholoSka vrednost izdelkov, storitev, idej
in njihovo pozicioniranje. Imidz lahko definiramo tudi kot mentalno sliko o izdelku,
osebi, podjetju, procesu ali situaciji. Gre za celovit psiholoski konstrukt dosedanijih
izkusenj, staliS€¢, mnenj in predsodkov, ki jih ima posameznik ali skupina o nastetih
pojmih (Sudar, Keller, 1991, str. 47).

Imidz je celoten vtis, prepri¢anje in obc¢utki, ki jih ima posameznik o organizaciji
(Dowling, 2001, str. 19). Za Kotlerja (1996, str. 304) je imidz nacin, kako javnost
zaznava podjetje. Kar pomeni, da imidz ni v sami organizaciji, ampak pri tistih, ki
organizacijo zaznavajo. |z tega dalje sklepamo, da podjetje ne more preprosto
spremeniti svojega imidZza, ko si to zazeli, ampak mora najprej spremeniti
identiteto.

Definicije imidZa se le malo razlikujejo. Ce povzamemo: ljudje iz okolja prejemajo
drazljaje o posamezniku, podjetju, trgovini, blagovni znamki, procesu, na podlagi

katerih se v njihovih glavah oblikujejo dolo¢ene podobe (imidzi).

Sudar in Keller (1991, str. 49) navajata nekaj avtorjev in definicij korporativhega
imidza (glej tabelo 1).

Tabela 1: Opredelitve korporativnega imidza

Avtor Opredelitev korporativhega imidza

Gunther, 1959 Imidz korporacije je skupek znanj, obCutkov, idej
in mnenj o podjetju.

Messner, 1963 Vsak posameznik, s katerim pride podjetje v stik,

si ustvari mentalno podobo podjetja, za katero
meni, da je karakteristiCna.

Worcester, 1971 ImidZ korporacije je rezultat prepletanja vseh
izkuSenj, vtisov, mnenj in obcCutkov, ki jih imajo
ljudje o podjetju.

Vir: Povzeto po Sudar, Keller (1991, str. 49)
Enako je korporativni imidZ zaznava organizacije, ki jo imajo razlicne javnosti po

interpretaciji elementov, ki jih posreduje organizacija (Fill, 2002, str. 395).
Meenaghan (1995, str. 23) meni, da je korporativni imidZ vsota znanja, obc¢utkov,
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idealov in prepriCanj o podjetju, ki nastanejo kot posledica vseh njegovih
aktivnosti.

Dowling vnese novost v opredelitev. Ne govori le 0 enem imidZu podjetja, temvecC
0 mnozini imidZzev. Posamezne interesne skupine imajo razliCen imidz o podjetju in
zato ima podjetje veC imidzev, ne le enega. Interesne skupine si ustvarjajo imidze
o blagovnih znamkah in podijetjih, ker si z njihovo pomocjo olajSajo razmisljanje o
slednjih. Gre za skupek vseh prepri€anj in obcutij, ki jih neka celota (organizacija,
deZela ali blagovna znamka) ustvarja v zavesti ljudi (Dowling, 2001, str. 49).

Dowling (2001, str. 50) navaja naslednje ugotovitve o imidzu:

» imidz imajo lahko razli¢ni objekti: podjetje, izdelek, blagovna znamka, Clovek,

* imidzi se spreminjajo od osebe do osebe,

» podjetje ne poseduje imidzev, pa¢ pa imajo ljudje imidze o podjetju,

= dejavniki, na podlagi katerih si ljudje oblikujejo imidZe o podjetju so raznoliki in
so dolo¢eni tako s strani osebe, ki imidZe oblikuje (identitetni elementi, nacin
komuniciranja), kot s strani objekta, o katerem se imidzi oblikujejo (nacin
zaznavanja),

= objekt, o katerem se imidzi oblikujejo, vpliva na imidze tako, da izvaja dejanske
spremembe na objektu samem in/ali kontrolira informacije o objektu.

Imidz podjetja torej obstaja, e to podjetje hoCe ali ne. Nastaja z informacijskimi
drazljaji, ki prihajajo iz neposrednega stika posameznika s podjetiem ali pa na
podlagi informacij, posredovanih s pomocjo formalnih in neformalnih informacijskih
poti. O ljudeh, izdelkih, podjetjih, ki nas obkrozajo, imamo neko mnenje, ki temelji
na predhodnih izku$njah in znanijih o teh ljudeh, predmetih, podjetjih.

Podnar (2002, str. 32) povzema ugotovitve o korporativnem imidzu:

» Korporativni imidz je mentalna podoba, Ki si jo ustvari posameznik.

= Obstajajo Stevilni korporativni imidzi o podjetju in ne samo en.

» Korporativni imidz je ve¢dimenzionalen koncept.

» Korporativni imidz je dinamicen koncept.

» Korporativni imidz je lahko le pogojno ali redko stereotip.

» Korporativni imidz ima neposreden vpliv na vedenje ljudi.

= Korporativni imidz je mogoc€e meriti.

» S korporativnim imidZzem je mogoce poslovoditi.

= Programi korporativnhega imidZza morajo imeti podlago v dejanski identiteti
podjetja, e zelimo, da so ucinkoviti.

ZakljucCek je, da tako kot identiteta, obstaja za delujo€a podjetja tudi imidz, podjetje
pa lahko vpliva na njegovo oblikovanje. Podjetje s koordiniranjem svojih notranjih

postopkov lahko gradi temelje svojega Zelenega imidza pri razlicnih interesnih
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skupinah ter jih razvija v trzno premozenje (Dowling, 2001, str. 26). Pozitiven imidz
je pogoj za strateSko uspesSno poslovanje: je kombinacija izgleda in delovanja.
Pogojen je z izvrstnimi komunikacijskimi sposobnostmi in vpliva na staliSCa ter
obnasanje ljudi. Pozitiven imidz je pomembna podpora podijetju in njegovemu
programu (Ind, 1997, str. 2). Tudi Shultz in Kitchen (2000, str. 59) menita, da je
imidz preveC pomemben, da bi ga prepustili naklju€ju. Treba je izgraditi odnose,
skozi katere lahko imidz izboljSamo in okrepimo.

Ko organizacije razmisljajo o imidzu, ki bi ga zelele ustvariti v zavesti razli¢nih
interesnih skupin, imajo v mislih sledeCe klju¢ne elemente (Dowling, 2001, str. 50):
= kakovosten menedzment,

= kakovostne izdelke,

» razvoj kakovostnih kadrov,

»= »zdravo« finan¢no stanje,

= ucinkovito izrabo sredstev organizacije,

= dolgoro€no uspesne investicije,

* inovativnost,

» okoljevarstveno odgovornost.

Nasteti elementi so gotovo pomemben zacetek pri razmisljanju o zazelenem
imidZzu organizacije. Za podjetja je pomembno, da vedo kje so in kje bi zZelela biti z
imidzem ter zavedanje, da je imidz relativna kategorija, da ga je treba torej
ocenjevati in meriti v primerjavi s konkurenco.

Kline in Berus (2002, str. 25) se omejujeta na §tiri elemente, ki po njunem mnenju
vplivajo na imidz podijetja:

* imidz vodstva oz. podjetnika,

» identiteta in celostna podoba podjetja,

= nacin (politika) poslovanja,

» Kkomuniciranje.

S pravilno izbranimi in kombiniranimi faktorji si lahko podjetje ustvari ugoden imidz
pri razli¢nih javnostih.

Na koncu poglejmo Se odnos med identiteto in imidZzem. Birkigt in Stadler (1988,
str. 28) oznacujeta identiteto podjetja kot samopodobo podjetja, imidz podjetja pa
kot podobo podijetja v o€eh drugih. Slika 2 kaze, da se imidz podjetja oblikuje kot
projekcija identitete podjetja v glavah ljudi. ImidZ je zanju torej projekcija identitete
v socialnem podrodju.
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Slika 2: Prenos identitete podjetja v socialno podro¢€je

IMIDZ

VEDENJE
PODJETJA

OSEBNOST
PODJETJA

VIDNI
ELEMENTI
PODJETJA

KOMUNICIRANJE

IDENTITETA

Vir: Birkigt, Stadler, 1986, str. 28

In Se razlikovanje, kot ga vidi Kapferer (1992, str. 34): identiteta je na strani
posiljatelja, imidz pa na strani prejemnika (glej sliko 3). To pomeni, da je imidz
odvisen od tega, na kakSen nacin in preko kaksnih medijev posliemo sporocilo o
svoji identiteti, o tem, kar smo.

Poleg identitete obstajajo tudi drugi viri navdiha. Podjetja, ki nimajo natancne
predstave o svoji identiteti, se pogosto zatekajo k posnemanju konkurentov in
njihovega nacina komuniciranja. Ali pa sporocajo razlicne prednosti in lastnosti, kot
jih Zelijo nenehno spreminjajoCi se porabniki (gre za oportunizem). Tretji vir, ki moti
posiljanje identitete je idealizem. V podjetju imajo vizijo o idealni identiteti — kar naj
bi bila, vendar v resnici ni. TakSna sporocila porabniki spoznajo kot neresnicna in
jih hitro pozabijo.
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Slika 3: Identiteta in imidz

Posiljanje

IDENTITETA

OSTALI
VIRI:
- posnemanje

- oportunizem

- idealiziranje

Medij

Sprejemanje

PRENOS ——)

SIGNALOV

IMIDZ

KONKURENCA

in
MOTNJE

Vir: Kapferer, 1992, str. 34

Repovs (1995, str. 21 —22) pri razlagi identitete in imidza uporablja referencni
trikotnik Richardsa in Ogdena. V prirejeni obliki, ki je prikazana na sliki 4,
referenCni trikotnik vzpostavlja odnose med tremi
opredeljujejo podijetje v njegovih okoljih in odlo€ajo o njegovi uspesni menjavi s
potrosniki. Ti kljuéni elementi so: realna identiteta podjetja, njegov imidz in
simbolni identitetni sistem. Podjetja, Ce Zelijo ali ne, imajo svojo identiteto, imidz v
oCeh posameznikov svojega notranjega ali zunanjega okolja in simbolni identitetni

sistem.

Slika 4: Referencni trikotnik

IMIDZ

(predstava, impresija posameznika o podjetju)

pravilen

Klju&nimi

ustrezen

identitetni
sistem na
simbolni ravni

Vir: Repovs, 1995, str.16

resnicen
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Odnos med realno identiteto podijetja in njegovo simbolno identiteto je resnicen, e
so nacrtovalci in snovalci uspeli v elemente simbolnega identitetnega sistema
postaviti zrcalo realni identiteti podjetja. V simbolni identitetni sistem mora biti
vkodirana identiteta podjetja skupaj z njegovo vizijo in cilji. Simbolna identiteta, ki
je lazna in ne kaze prave slike vrednosti podjetja, slednjemu izoblikuje nepravilen
imidZ v oCeh interesnih skupin. Kadar simbolna identiteta podjetja resni¢no odraza
to, kar podjetje je, vzpostavlja imidz, ki ustreza realni identiteti podjetja.

2.3 UGLED

Ugled je zelo dobro mnenje, ki ga ima vec€ ljudi o kom zaradi njegovih lastnosti,
dejanj (SSKJ, 1994, str. 1446).

Sloves je splodSno priznanje velike vrednosti ali veljave. Je sploSno znano,
ustaljeno mnenje o €em, navadno zelo pozitivho (SSKJ, 1994, str. 1249).

Ugled podjetja je posameznikova ocenitev oziroma ovrednotenje imidza, ki ga
imajo ljudje o podjetju. Gre za primerjavo imidza podjetja z vrednotami, za katere
menijo, da so pomembne za to vrsto podjetja (Dowling, 2001, str. 19). Gruban et
al. (1977, str. 13) ugled podjetja definirajo kot razliko med trzno in knjigovodsko
vrednostjo podjetja.

Pomen ugleda Olins opredeljuje takole (1991, str. 35): »Prednost podjetja v smislu
boljSe cene ali boljSe kakovosti izdelka oziroma storitve je kratkoro€na, ker jo
bodo konkurenti hitro posnemali in prednost bo izginila. Vse bolj bodo za odloCitev
porabnika pomembni neotipljivi faktorji, ki jih je tudi tezko ovrednatiti, kot je recimo
ugled«.

Sam termin »ugled podjetja« ima pozitiven prizvok. Podjetje je ugledno, ¢e mu
pripisujemo pozitivne lastnosti. Te pa mu lahko pripisujemo (ali ne) na podlagi
lastnih izku$enj s podjetjem ter imidza, torej predstave, ki jo imamo o podjetju. Gre
torej za ovrednotenje imidza podjetja. Imidz o podjetju si ustvari vsak, ki je zanj
sliSal ali ga videl (znak, stavbo ali kak drug element vidne identitete). Ugled pa
lahko ovrednoatijo le tisti, ki imajo z njim izkusnje, z njim sodelujejo ali ga na kak
drug nacin bolje spoznajo. Za vrednotenje ugleda so torej pomembni trije elementi:
* imidz podjetja,

» predhodne vrednote posameznika o vlogi in vedenju podjetja,

» izkuSnje s podjetiem.
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Kljub temu, da je osebna izkusSnja najmocnejsSi vir za oblikovanje mnenja o
organizaciji, si javnosti velikokrat ustvarijo mnenje in vtis brez neposredne osebne
izkuSnje s podjetjem, z izdelki, s storitvami ali s predstavniki podjetja. Informacije
pridobijo iz drugih virov, ki jih podjetje ne nadzoruje (tisk; podjetja, ki izdelujejo
finan€ne ocene, konkurenca; prijatelji; druzine zaposlenih itd.). 1z tega sledi, da
imajo podjetja le omejeno kontrolo nad svojim ugledom.

Dowling (2001, str. 26) tudi pri ugledu podjetja uporablja mnozino. Podjetje namre¢
nima samo enega imidza in zato tudi ne samo enega ugleda, temvec€ jih ima
mnogo. Za Dowlinga (2001, str. 11) so ugledi med najbolj pomembnimi neotipljivi
sredstvi podjetij. Podjetje ima oportunitetne stroSke, ¢e ne investira nenehno v
imidZe in uglede. Podjetje ima pri vsakem posamezniku nekoliko drugacen ugled,
vendar jih navadno zdruzuje v skupine, pri katerih ima podoben ugled. Te skupine
se imenujejo skupine deleznikov podijetja oz. interesne skupine (podrobneje v
poglavju 2.6.).

Dober ugled je za podijetje velikega pomena, ker (Dowling, 2001, str. 12):
= doda psiholosko vrednost izdelkom in storitvam,

» zmanjSuje obCuteno tveganje porabnikov pri nakupu izdelkov ali storitev,
= pomaga porabnikom izbrati med izdelki, ki so skoraj identi¢ni,

= povecuje zadovoljstvo zaposlenih,

» omogoca dostop do bolj kakovostnih delavcey,

= vpliva na boljSe u€inke oglasevanja,

» podpira uvedbo novih izdelkov,

= deluje kot mocan signal konkurenci,

= omogoca dostop do boljsih zunanijih partnerjev,

» daje »drugo moznost« v kriznih obdobjih,

= pomaga pri pridobivanju finan¢nih sredstey,

= povecuje pogajalsko moc€ v razmerjih do poslovnih partnerjev.

Ugledi podjetja v o€eh razli¢nih deleznikov so nestabilne konstrukcije. So merilo
celotnega »zdravstvenega stanja« podjetja, obenem pa delujejo tudi kot
pospeSevalci uspeha podjetja. V sploSnem je potrebno veliko ve¢ €asa, da se ti
ugledi izgradijo, kot pa da se jih omaja (Dowling, 1994, str. 226). Avtor v
nadaljevanju ugotavlja, da je v zadnjih dveh desetletjih na tisoCe podjetij izgubilo
ugled. Razlogi so razli¢ni: pri nekaterih gre za izgubo ugleda ob uveljavljanju
novih, neuspesnih izdelkov, pri drugih pa so razlog preprosto kratkovidne trzenjske
strategije podjetij.

Slab ugled ogrozZa zdravje podjetja (Dowling, 2001, str. 13.):
» |ahko pride do podcenjevanja vrednosti delnic podjetja s strani trznih

strokovnjakov,
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» novinarji se Se posebej radi ukvarjajo s podjetji, ki imajo slab ugled; tudi v
primerih, ko podjetja naredijo kaj dobrega, novinarji radi spomnijo na slab ugled
podjetja,

= porabniki so cenovno bolj obcutljivi in bolj zaskrbljeni glede izdelkov in storitev
podjetij s slabSim ugledom,

» slab zunanji ugled slabo vpliva na moralo zaposlenih.

Dowling (2001, str. 14) navaja raziskavo, v kateri je meril ugled kot zaznavo osmih
elementov v o€eh vodilnih v podjetjih: kakovost vodstva, kakovost izdelkov,
sposobnost pridobivanja in razvoj kakovostnih kadrov, finanéna uspesSnost,
uCinkovita izraba sredstev, uspesSnost investicij, stopnja inovativnosti,
okoljevarstvena odgovornost. Podatki o ugledu so bili povzeti po Studiji revije
Fortune, ki je v letih od 1984 — 1995 objavljala 500 podjetij, najviSe ocenjenih po
ugledu (ocenjevalo jih je okoli 4000 menedzerjev). Primerjava podatkov o ugledu
in finan¢ni uspesnosti podijetij je privedla do dveh sklepov:
» dober ugled podjetja podaljSuje Cas, v katerem podjetja sluzijo nadpovprecne
dobicke,
» dober ugled podjetja skrajSuje Cas, v katerem podjetja sluzijo podpovprecne
dobicke.

Uporabna vrednost raziskave je sklep, da se investicija v korporativni ugled splac¢a
(Dowling, 2001, str. 16).

Fombrun (1996, str. 395) pa je zagovornik enega, ti. neto ugleda v oceh
posameznika. Pravi, da je popolnoma mogoCe, da je podjetie znano po
kakovostnih izdelkih na eni strani, ima pa slab ugled glede ravnanja z zaposlenimi
na drugi strani. Vsak posameznik seSteje svoje za in proti, pluse in minuse in si
oblikuje neto ugled podjetja.

Strinjamo se s Fillovimi (2002, str. 395) ugotovitvami, da je mocCan ugled za
podjetja strateSkega pomena, ker:

» omogoca diferenciacijo, Se zlasti, kadar so izdelki malo diferencirani,

* je podpora v turbulentnih obdobijih podjetja,

» je merilo vrednosti podjetja.

Iskalci zaposlitve bi Zeleli delati v uglednem podjetju. Kupci raje kupujejo izdelke
uglednega podjetja. Investitorji laZje in hitreje vlagajo denar v ugledna podjetja,
mediji pozitivho porocajo o uglednih podjetjih.

Poudariti je treba, da je ugled podjetja, prav tako kot imidz, relativen pojem. Ne
moremo ga meriti izolirano, temvec€ le v povezavi z drugimi podjetji, ki so sestavni
del okolja, v katerem podjetje posluje. Ugotovitev njegovega relativnega polozZaja
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glede na ugled med konkurenti, je za podjetje, ki mu ugled pomeni konkurencno
prednost, izrednega pomena.

Najpomembneje za dober ugled pa je razmerje med priCakovanim in izpolnjenim.
Najsi gre za korporativho raven ali raven izdelka, mora biti obljuba, ki jo daje
blagovna znamka, izpolnjena. Samo na tak nacin se ugled stopnjuje (Fill, 2002,
str. 396).

2.3.1 DEJAVNIKI UGLEDA PODJETJA

Klasifikacije dejavnikov ugleda podjetja se med avtorji bistveno ne razlikujejo.

Fombrun (1996, str. 393) nasteje Stiri dejavnike ugleda:

» kredibilnost — ki jo je mogoCe doseCi s kakovostnimi izdelki in mocnimi
blagovnimi znamkami,

» zaupanje — se razvije v stiku s porabniki, ko jim podjetje nudi podporo, pomo¢
in paleto storitev,

» zanesljivost — dosezZejo podjetja s postavljanjem in izpolnjevanjem S$tevilnih
standardov,

= odgovornost — se kaze skozi nenehno Zeljo po napredku, inovacijah in razvoju.

Jolly (2001, str. 31) navaja Sest dejavnikov ugleda:

» jzdelki in storitve (visoka kakovost, inovativnost),

= Custva (obCudovanje, spostovanje, zaupanje),

» vizija in vodstvo (trzne priloznosti, odli€no vodstvo, vizija za prihodnost),

» finan¢no stanje (podatki o profitabilnosti, nizkem investicijskem tveganiju,
priloZznostih za rast),

= delovno okolje (zadovoljstvo zaposlenih, dobro opremljena delovna mesta),

» socialna odgovornost (varstvo okolja, skrb za zaposlene).

Dowling (2001, str. 52) navaja naslednje dejavnike oblikovanja ugleda:

V vsakem podjetju imajo zaposleni svojo vizijo. Nekatera se je niti ne
zavedajo, druga pa se odloc€ijo svoje skupne vrednote, filozofijo poslovanja in
celo pri¢akovani ugled zapisati v formalni obliki. Podjetje lahko skozi vizijo
uresniCuje naslednje cilje (Dowling, 2001, str. 73):

= motivira in osredotoCa zaposlene k vi§jim ciljem,

= opredeljuje podrocje delovanja,

= zagotavlja poenoteno temo za komuniciranje vsem interesnim skupinam,

= pomaga razloCevati podjetje od njegovih konkurentov.
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Strateqgija poslovanja
Formalna politika podjetja je zagotovo dejavnik ugleda v oc€eh razlicnih
interesnih skupin. Gre za vse odlocCitve, ki se nanasajo na strategijo, strukturo,
investicije in kontrolne sisteme v podjetju. Formalna politika vpliva na
organizacijsko kulturo, na imidz podjetja, proizvode in storitve in na vse oblike
komuniciranja z razli€nimi interesnimi skupinami (Dowling, 2001, str. 87).

Organizacijska kultura
Organizacijska kultura ima pomembno vlogo pri pretvarjanju vrednot,
opredeljenih v sporocilu vizije, v vedenje zaposlenih. Pomeni sistem skupnih
vrednot (kaj je pomembno) in prepri¢anj (kako stvari delujejo), preoblikovanih
v norme obnaSanja - nacin, kako se stvari izvajajo v posamezni organizaciji
(Dowling, 2001, str. 107).

Korporativho komuniciranje
H korporativnemu komuniciranju sodijo oglasevanje, odnosi z javnostmi,
sponzoriranje. Vse nastete aktivnosti so podjetiem v pomoc€ pri projekcijah
njihovega Zelenega imidza.

Iz klasifikacij razlicnih avtorjev lahko potegnemo ugotovitev, da so za ugled
podjetja potrebni kakovostni izdelki/storitve, kakovostno vodstvo z izdelano vizijo
in strategijo poslovanja, kakovostni in zadovoljni kadri, finantna uspesnost
podjetia in nacrtno izbrani ter vodeni nacini komuniciranja. Ugled pomeni
spostovanje, ob¢udovanije, kredibilnost in zanesljivost.

2.4 ODNOS MED POJMI IDENTITETA, IMIDZ IN UGLED

Odnosom med pojmi identiteta, imidz in ugled se nismo mogli izogniti ze v
prejSnjih poglavjih pri opredelitvi posameznih pojmov, zato je priCujoCe poglavje
tudi kratek povzetek prejsSnjih poglavij.

Ugotovili smo, da je identiteta skupek vseh nacinov, s katerimi se podjetje
predstavlja razli¢nim interesnim skupinam — svoji okolici, porabnikom, zaposlenim,
novinarjem, dobaviteljem, kreditodajalcem itd. Dalje je imidz predstava o podjetju,
ki jo imajo vse nastete javnosti. Ko tej predstavi dodamo Se izkuSnje, se nam v
zavesti oblikuje ugled podjetja (Kline, Berus, 2002, str. 26).

Dowling (2001, str. 26) pride v razmerju identiteta, imidZ in ugled do naslednje

ugotovitve: korporativno identiteto je relativho lahko spremeniti, vendar je njen
vpliv na ugled omejen. Iz slike 5 je razvidno, da se identiteta izraza skozi imidz, ki
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je klju¢na toCka sprememb. Dober imidz podjetja je tisti, ki so mu ciljne skupine
naklonjene in na osnovi katerega se oblikuje dober ugled podjetja (Dowling, 2001,
str. 26).

Slika 5: Identiteta, imidz in ugled podjetja

Identitetni ” ; o Ost:ali |
elementi

Prepoznavnost organizacije

——

—/—

priklic drazljaji

N

Korporativni imidz

vrednote spostovanje

Korporativni ugled
' N

zaupanje samozavest podpora

Vir: Dowling, 2001, str. 20

Podnar (2002, str. 68) predstavi sodoben okvir poslovodenja korporativne
identitete s sprejetjem Balmerjeve definicije korporativne identitete (»Korporativna
identiteta je tisto, kar podjetje je«), Indove definicije imidza (»Korporativni imidz je
podoba, ki jo ima javnost o organizaciji po akumulaciji vseh prejetih komunikacij«)
in Fombrunove definicije ugleda (»Ugled podjetja predstavlja vsoto Custvenih
reakcij — dobrih ali slabih, mocnih ali Sibkih — porabnikov, investitorjev, zaposlenih
in splosne javnosti na ime podjetja«). Z zadnjo opredelitvijo se ne strinjamo v
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celoti. Dodati je treba Se Podnarjevo ugotovitev (2000, str. 71), da se ugled
oblikuje na osebni izkusnji in je kot tak ovrednoteni imidz. In Se to, da ugled
nikakor ni povezan le z imenom podjetja.

Podnar (2000, str. 179) takole opredeljuje odnose med identiteto, imidzem in
ugledom:

Identiteta — imidz: Gre za odnos med organizacijo, ki komunicira lastno identiteto,
in posameznikom, ki si na podlagi sprejemanja informacij iz podjetja in okolja
oblikuje imidZ o organizaciji. Organizacija sicer na podlagi variabialnosti v
sporocilih o sebi vpliva na oblikovanje svojega imidza, vendar je konstrukcija tega
imidZza kot kognitivni proces na podlagi informacij in drugih vplivov predvsem v
domeni posameznika. To pomeni, da s sprejemanjem razliCnih draZljajev
(informacij) o organizaciji posamezniki konstruirajo razlicne podobe o njej. Gotovo
na imidz vplivajo tudi referencne skupine, ki jim posameznik pripada.

Imidz — ugled: Tu gre za razmerje med posameznikom in socialno skupino, ki ji ta
pripada, ali javnostjo. Ko posameznik na podlagi manjkajocih informacij, ki jih
prejema od podjetja, konstruira imidz, manjkajoCe informacije dopolnjuje z
informacijami iz drugih virov, hkrati pa preverja pravilnost in skladnost svoje
konstrukcije pri socialni skupini, ki ji pripada. Iskanje ujemanja njegove
konstrukcije s socialno skupino imenujemo proces akreditacije. S tem posameznik
vpliva tudi na to, da skupina sprejme doloCen del atributov njegove konstrukcije.
Ugled je socialna kategorija, nekak$en abstrakt, ki skozi ¢as samostojno Zivi,
dokler si ga deli dolo¢ena skupina ljudi.

Ugled — identiteta: Tu gre za odnos med socialnimi skupinami ali javnostjo in
organizacijo. Organizacija s svojo identiteto ostaja v zavesti socialnih skupin,
hkrati pa organizacija skusa svojo identiteto prilagoditi Zeljam in potrebam zanjo
pomembnih socialnih skupin ali deleznikov.

2.5 IMIDZ TRGOVINE

Ugotovili smo, da je razvijanje, utrjevanje in upravljanje korporativhega imidza kot
primerjalne prednosti izredno pomembno. Na tem mestu Zelim Se enkrat
poudariti, da se izraz »korporativno« ne nanaSa samo na korporacijo kot
gospodarsko organizacijo, sestavljeno iz vec istovrstnih ali sorodnih podjetij, kot
tudi ne na eno samo podijetje. Razumljen mora biti v kontekstu in v povezavi z
latinsko besedo »corpus«, ki pomeni telo. Vse ugotovitve lahko torej prenesemo
tudi na trgovino kot »corpus«. Za trgovine je imidZz pogosto tista primerjalna
prednost, ki se je, za razliko od drugih, ne da enostavno kopirati. Definirati imidz
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trgovine je vse prej kot lahka naloga. Zacetnik na tem podrocju je Martineau
(1958, str. 174), ki je prvi ugotovil, da ima trgovina svojo »osebnost«. Avtor pravi,
da ima posameznik pri izbiri trgovine, v kateri bo nakupoval, poleg ocitnih
funkcionalnih faktorjev kot so: ponudba, lokacija, cenovni nivo, Sirina in globina
izbire, kreditni pogoji, izgled trgovine, opraviti Se s psiholoskimi atributi kot so:
toplina, prijaznost, vzdusje, dozivetje itd. Gre za imidz trgovine, ki ga definira kot
nacin, kako je neka trgovina definirana v porabnikovi zavesti, delno s svojimi
funkcionalnimi znadcilnostmi, delno s psiholoskimi atributi. 1z njegove zgodnje
definicije Meenaghan (1995, str. 24) izpelje dva temeljna pristopa opredelitve
imidza trgovine: kognitivni (Mazursky in Jacoby, 1986) in vedenjski (Kunkel in
Berry, 1968). Ve opredelitev imidza trgovine je zbranih v tabeli 2.

Tabela 2 : Opredelitve imidza trgovine

Avtor Opredelitev imidza trgovine

Martineau?, 1958 Trgovina ima osebnost, znacaj.

Myers, 1960; Arons, 1961 Otipljivi in neotipljivi elementi, s katerimi trgovci
Kunkel in Berry, 1968 vplivajo na porabnike.

Lindqiust, 1974 Funkcionalni in psiholoski atributi trgovine.
Oxenfeld, 1974 Medsebojno prepletanje dejstev in Custev.
Kapferer, 1986 Identitetna prizma, ki zajema funkcionalne in

simboliéne elemente.

Marzursky, Jacoby, 1986 Zmes otipljivih in neotipljivih elementov, ki temelji
na predhodnih izkusnjah.

Vir: Povzeto po Burt in Carralero-Encinas (2000, str. 436)

Martineau (1958, str. 47) ugotavlja, da si posamezniki pri soo€anju z dolo¢eno

trgovino na drobno zastavljajo naslednja vprasanja:

= KakSen je socialni status trgovine? Ali v njej kupujejo ljudje z nizkimi ali
visokimi dohodki?

2 0d Martineaujeve ugotovitve dalje, da ima trgovina »osebnost« (pri éemer je Martineau Se v
zadregi, saj kot sinonima uporablja izraza »personality« in »image«), velja tudi, da imajo porabniki
Custva in misli v povezavi z dolo€enimi trgovinami. Celoten vtis, ki se iz teh Custev in misli oblikuje
o trgovini, mo¢no vpliva na njihovo nakupno vedenje in odlo€anje o nakupu.
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» Kaj lahko pri¢akujemo v zvezi z vzdusjem v njej, kakovostjo izdelkov/storitev in
obravnave s strani osebja?

» Kako zavzeto trgovina izpolnjuje svojo vlogo?

» Kako se njena podoba ujema z nasimi zeljami in pri¢akovaniji?

V nadaljevanju pravi, da so porabniki naklonjeni trgovini, katere podoba je skladna
s podobo, ki jo imajo o sebi. Ekonomski faktorji so brez dvoma vedno pomembni,
vendar Sele, ko je podoba trgovine primerna, sprejemljiva in privlatna za
posameznika. »Kadar podoba trgovine ne ustreza posamezniku, so objave o
cenah brez pomena« (Martineau, 1958, str. 48).

Tudi drugi avtorji (Birtwistle et al.,1998, str. 147) navajajo kot zaletnika
preuevanja imidza trgovine Martineauja (1958) in se dotaknejo zlasti njegove
trditve, da mora biti imidz trgovine v skladu s samopodobo porabnikov. S
samopodobo se ukvarja tudi Mumel (1997, str. 12). Porabniki tezZijo k temu, da
ohranjajo ali zviSujejo svojo samopodobo tako, da kupujejo izdelke, za katere
verjamejo, da se skladajo z njihovo samopodobo in se izogibajo izdelkom, za
katere menijo, da se z njimi ne skladajo., Porabniki tudi trgovine, tako kot izdelke,
izbirajo v skladu s samopodobo. S tem se strinjajo tudi Husted et al. (1989, str.
388): «Imidz trgovine je skupek staliS¢, ki jih izoblikujejo porabniki na osnovi
vrednotenja tistih dejavnikov v trgovini, ki se jim zdijo pomembni. Porabniki imajo
raje trgovine, v katerih se dobro pocutijo in v katerih najdejo izdelke, ki ustrezajo
njihovi Zeleni samopodobi.«®

Martineau poudarja, da mora imeti trgovina mocno »osebnost« in da je
pomembno, da gradi imidZ za doloCeno kategorijo kupcev in ne kar za vse
povprek. »Kdor se trudi biti vse za vsakogar, ni na koncu za nikogar niC«
(Martineau, 1958, str. 49).

Burt in Carralero-Encinas (2000, str. 438) sta z raziskavo ugotavljala pomembnost
imidza trgovine pri Siritvi dejavnosti preko drZzavnih meja. Dejstvo je, da trgovci
razvijajo imidz blagovne znamke in trgovine kot primerjalno prednost, ker je druge
vidike mozno hitreje kopirati. Pomembno je, da je ta imidz tudi prenosljiv, ko gre za
internacionalizacijo dejavnosti. Burt in Carralero-Encinas (2000) sta izvedla
raziskavo na primeru trgovske hiSe Marks&Spencer, ki je v Veliki Britaniji znana in
je zelela pozitiven imidz prenesti na druga trzis¢a. Zgodovinski uspeh trgovine (v
prvi vrsti z oblacili, pa tudi z meSanim blagom) na domacem trgu gre pripisati prav
intenzivnemu razvoju moc¢nega imidza, s posebnim poudarkom na t.i. neotipljivih

3 Npr. Zzenska iz viSjega socialnega razreda si, kljub nizkim cenam izdelkov, ne predstavlja
nakupovanja v trgovinah podzemne Zeleznice. Odbijale jo bodo vonjave, gne€a, slabo izobrazeni
prodajalci.
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dejavnikih (Burt, Carralero-Encinas 2000, str. 440). V Casu raziskave je imela
trgovina Marks&Spencer v o¢eh porabnikov v Veliki Britaniji imidz, ki se ga ni dalo
primerjati z nobeno drugo trgovino, Ceprav je takrat trgovina belezila precejSen
padec prodaje. Pri prenosu poslovanja v druge drzave je pomembno ugotoviti,
katere elemente imidza je preprosto prenesti in kateri potrebujejo dalj Casa za
razvoj. Raziskava je potekala s pomoc€jo vpraSalnika, v katerem so kupci v Angliji
in v Spaniji (v vsaki drzavi 150) na sedem stopenjski Likertovi lestvici izrazali svoje
strinjanje oz. nestrinjanje s trditvami. Med bolj otipljive elemente imidza so bili
uvrdCeni: izbira izdelkov, kakovost izdelkov, cene, oprema trgovine; med manj
otipljive pa storitve, znacaj trgovine, ugled trgovine, prijaznost osebja, zaupanje,
zanesljivost ipd. Kot je bilo priCakovati, so bile povpre¢ne vrednosti Spanskih
kupcev v vseh elementih nizje od ocen angleSkih kupcev, vendar odstopanja v
glavnem niso bila visoka. Prav tako se je od prvih deset izjav angleskih kupceyv,
kar Sest zna$lo na listi prvih desetih izjav Spanskih kupcev, Ceprav ne v istem
vrstnem redu. AngleZi so najvie ocenili preprostost reklamacij, Spanci pa &istogo
in urejenost trgovine. V obeh drzavah so storitve dobile visoko oceno in politika
cen nizko oceno.*

Joyce in Lambert (1996, str. 24) sta z raziskavo ugotavljala, kako pomemben je
imidz trgovine pri porabnikovi izbiri trgovine. V raziskavi sta se poglobila zlasti v
razliko v zaznavanju trgovine glede na starost porabnikov. Avtorja sta se za takSno
segmentacijo odlocila, ker se starost le redko pojavlja kot neodvisna spremenljivka
pri ovrednotenju imidza trgovine. Anketiranci so bili razdeljeni na skupini do 30 let
in od 30 do 60 let ter uravnoveSeni po spolu in tipu trgovine glede na stopnjo
storitev (samopostrezna, trgovina z omejenim servisom in trgovina s polnim
servisom). Zbiranje podatkov je potekalo na osnovi osebnih intervjujev, v katerih
so imeli udelezenci pred seboj raCunalniSke slike trgovin. Raziskava je pokazala,
da so starejSi kupci (nad 30 let) manj zadovoljni z razli¢nimi vidiki imidZa trgovine
kot mlajSi kupci. StarejSi kupci so na splodno slabSe ocenili izbiro blaga, kakovost,
ustrezljivost prodajnega osebja, kakovost storitev, prijaznost osebja. Med spoloma
ni bilo razlik.

* Prigakovali bi, da bodo zaznave kupcev na tujem trgu vsaj v zaCetku slabSe kot na domacem ter
da bo najvedji razkorak pri neotipljivih elementih, kot so kakovost storitev, znacaj trgovine ipd.
Raziskava je pokazala, da drZi prva trditev, kar je verjetno posledica manjSe izpostavljenosti
trgovine na tujem trgu, medtem ko je delitev na otipljive in neotipljive elemente v primeru
internacionalizacije preveliko posploSevanje. Presenetljivo so se mnenja Spanskih in angleskih
kupcev prav najmanj razlikovala glede storitev, ugleda in znac¢aja trgovine.
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2.5.1 DEJAVNIKI IMIDZA TRGOVINE

Martineau (1958, str. 51-53) tudi prvi nasteje dejavnike (oziroma »osebnostne
faktorje«) trgovine na drobno, ki vplivajo na oblikovanje podobe v glavah
porabnikov:

» arhitektura in notranja urejenost trgovine,

» izbira in uporaba simbolov ter barv,

» vsebina, ton, nacin trzenjskega komuniciranja,

» znacilnosti prodajnega osebja.

Avtor v prispevku izpostavi ugotovitev, da vecina obravnavanih stvari, ki veljajo za
trgovino na drobno, velja tudi za blagovne znamke in za storitvena podjetja.
Zaklju€i z ugotovitvijo, da je velik del odloCitev o tem, kje in kaj potrosnik kupuje,
odvisen od subjektivnih oznacb in ocen, ki so del podobe trgovine — vzdu$§ja,
socialnega statusa, osebja, drugih porabnikov. Slednji zavestno ali nezavestno
vplivajo na pri€akovanja porabnika in usmerjajo njegov korak (Martineau, 1985,
str. 55). Tudi Lindqiust (1974, str. 30) v definiciji imidza blagovne znamke (»v
najSirsem smislu je imidZ doloCene blagovne znamke vse, kar ljudje povezujejo s
to blagovno znamko«) dodaja, da je popolnoma legitimno v definiciji nadomestiti
besedo blagovna znamka z besedo trgovina.

Martineau ves Cas poudarja pomen skladnosti med samopodobo porabnika in
njegovo podobo o trgovini (ali podjetju) in analogijo med osebnostjo posameznika
in osebnostjo trgovine. Vsi pridevniki, s katerimi opisujemo ¢&loveka (moderen,
praktiCen, vznemirljiv, mlad, napreden, prijazen, dolgoCasen itd.) veljajo tudi za
trgovine (Martineau, 1985, str. 54).

Dejavniki imidza se razlikujejo glede na vrsto trgovine (npr. trgovina z elegantnimi
Zenskimi oblacili ima drugacne dejavnike kot trgovina s hrano). Na splosno bi
lahko imidz trgovine definirali kot zmes otipljivih in neotipljivih elementov ter
prepletanje in dojemanje teh elementov v glavah porabnikov.

Husted et al. (1998, str. 389) navajajo devet elementov imidza trgovine, ki jih je

izloCil Ze Lindquist leta 1974 na podlagi devetnajstih Studij. To so:

= ponudba (ki vklju€uje kakovost, velikost izbire, modnost, garancije in cene),

» storitve (kamor sodijo usposobljeno osebje, moznost reklamacij, moznost
dostave blaga na dom, kreditiranje),

= vrsta porabnikov (socialni status porabnikov, ujemanje s samopodobo),

= fiziCni atributi (arhitektura trgovine, tekoCe stopnice, razsvetljava, stranisca,
klimatske naprave),

» udobje (predvsem primernost lokacije, moznost parkiranja),

» komuniciranje (simboli, barve, oglasevanje, akcije pospesSevanja prodaje),
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= vzdus$je v trgovini (obcCutek topline, pripadnosti, lahkotnosti nakupovanja),
» institucionalni faktorji (staromodna ali moderna trgovina, ugled in zanesljivost),
»= ponakupno zadovoljstvo (reklamacije ipd.).

Se nekaj klasifikacij elementov imidZa trgovine je zbranih v tabeli 3.

Tabela 3: Elementi imidza trgovine

Avtor Elementi imidza trgovine

Doyle in Fenwick, 1974 Izdelki, cene, Sirina izbire (asortiment),
urejenost lokacija.

Bearden, 1977 Cene, ponudba, asortiment, vzdusje v trgovini
lokacija, mozZnost parkiranja, prijazno osebje.

Ghosh, 1990 Lokacija, ponudba, vzdusje v trgovini, storitve,
cene, oglaSevanje, osebna prodaja, akcije
pospeSevanja prodaje.

Vir: Povzeto po Bloemer, De Ruyter, 1998, str. 502

Nasteti elementi so bili osnova za Stevilne Studije o imidzu trgovine. Vecina teh
Studij je izhajala iz porabnikovega zaznavanja imidza trgovine, nekatere pa so se
ukvarjale tudi s preuevanjem razlik v zaznavanju imidza s strani porabnikov in
vodstva trgovine, ki so pogoste. Studije o imidZu trgovine so v pomog trgovcem pri
oblikovanju strategij pozicioniranja in diferenciacije trgovin v smislu izdelkov, cen
in/ali storitev, ki jih ponujajo. Kajti: »Kaj takega, kot je imidz trgovine, ki bi ustrezal
vsem dohodkovnim skupinam, vsem socialnim razredom, vsem starostnim
skupinam, vsem tipom ljudi, ne obstaja« (Martineau, 1958, str. 50).

Tudi Thompson in Ling Chen (1998, str. 161) se strinjata, da je imidz trgovine
kriti€cha komponenta pri porabnikovi izbiri trgovine in njegovi lojalnosti do trgovine.
Dobro prepoznan in sprejet imidZz trgovine je »kapital«, s katerimi podjetje
razpolaga. Omenjena avtorja sta se lotila raziskave o imidZu trgovine in izbrala
trgovino z obladili zaradi mocnih povezav, ki so jih raziskovalci ugotovili med
izborom oblacil, osebnostjo, samopodobo in osebnimi vrednotami porabnikov: kdo
so, kdo Zelijo biti in kak$en Zivljenjski slog si Zelijo.

Tako kot Joyce in Lambert (1996, str. 24), tudi Thompson in Ling Chen (1998, str.
171) ugotavljata, da razlictne starostne skupine in razli€ne socialno ekonomske
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skupine razlicno zaznavajo imidz trgovine. Avtorja sta moc¢no raz€lenila dejavnike
imidza (modne) trgovine:

» kakovost ponudbe,

= Sirina ponudbe (Stevilo razli¢nih artiklov),

= globina ponudbe (velikostne Stevilke),

» enaka/drugacna ponudba kot drugod,

"= cene,
» razmerje kakovost/cena,
» |okacija,

» znano ime trgovine,

= ugled trgovine,

» velikost, prostornost trgovine,
» jzloZzbena okna,

= vzdusje v trgovini,

» notranja ureditev trgovine,

= glasba,

= privla¢ni oglasi,

= akcije pospeSevanja prodaje,
» status kupcey,

= Sirina starostne ciljne skupine,
» prodajno osebje,

= storitve,

= Stevilo kabin za pomerjanje,
» Kkartice lojalnosti,

» statusne blagovne znamke.

Birtwistle et al. (1998, str. 148) so z raziskavo ugotavljali hierarhijo dejavnikov
imidza trgovine z oblacili za moske. Ugotovili so, da je imidz trgovine Se posebej
pomemben za tiste, ki prodajajo modne izdelke in kot Stiri najpomembnejse
dejavnike imidza navajajo:

= cene,

» izbiro blaga,

» storitve prodajnega osebja,

= kakovost izdelkov.

Studije v preteklosti (Lindquist, 1974, str. 37) so pokazale, da so najpomembnejsi
dejavniki pri oblikovanju imidza modnih trgovin ponudba, cene, kakovost blaga in
storitve prodajalcev. Granwood (1998, str. 324) poudarja, da je sicer urejenost
trgovine (pri Cemer misli predvsem na urejenost izlozbenih oken) samo eden
izmed elementov oblikovanja imidza trgovine, vendar izredno pomemben, saj
izlozbe predstavljajo prvi stik kupca s trgovino in lahko odlo¢ajo o tem, ali bo
kupec vstopil v trgovino ali ne.
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V trgovini ali zabavni panogi je okolje tisto, ki v najvecji meri determinira identiteto.
Ce vzamemo za primer veleblagovnici Harrods ali Bloomingsdales: velikost,
pestrost ponudbe, razkosje prikazov, izobilje blaga, so jedro identitete. Skoraj vse,
kar se dobi v teh dveh trgovinah, je mogocCe dobiti tudi drugje, obi¢ajno ceneje. Ne
gre torej toliko za izdelke same, paC pa za sami trgovini oziroma njuno velikost.
Komunikacijski materiali Harrodsa in Blommingsdalea pomenijo pomembno
podporo identiteti: broSure, oglasevanje itd. Bistvo pa je prostor sam. Ta tvori srce
identitete teh ogromnih trgovin (Olins, 1991, str. 31).

Ce kje, potem znotraj podrogja trgovine na drobno velja, da mora projekcija
korporativnega imidZa temeljiti na realnih lastnostih trgovine. Se ve& - prav te
lastnosti naj bi najbolj vplivale na oblikovanje korporativhega imidza. Tega lahko
ustvarimo z ustreznim komuniciranjem, vendar morajo obljube temeljiti na
dejanskih izku$njah, ki jih porabnik dobi v trgovini (Thompson, Ling Chen, 1998,
str. 171).

Oxenfeldt (1974-75, str. 9) zagovarja staliS€e, da je imidZ trgovine ve¢ kot zgolj

opis glavnih znacilnosti trgovine, oziroma je ve€ kot le seStevek posameznih delov.

Avtor razume imidz kot kombinacijo dejanskih in emocionalnih lastnosti, hkrati pa

opozarja, da ima imidz vsekakor podlago v resni¢nih lastnostih trgovine. Faktorje,

ki po njegovem mnenju bistveno vplivajo na oblikovanje imidza trgovine v o€eh

posameznikov razdeli na tri skupine:

= oprijemljive realne lastnosti (npr. kakovost, Sirina in globina ponudbe, zaloge,
pomoc osebja, nacin placila),

» neoprijemljive, vendar stvarne lastnosti (npr. prijazen-oseben odnos,
domacnost, zaupanje, spostljivost),

» fantazije (npr. le najboljSi kupujejo tu, najboljSa trgovina).

Zanimivo je razmisljanje Pathaka in soavtorjev (1974-1975, str. 27), ki pravijo, da

je za upravljanje korporativnega imidZza pomembna tudi trgov€eva zaznava

porabnikovega imidZa o njegovi trgovini, ki je pogosto zanemarjena. Predlagajo

razlikovanje med pri¢akovanim in dejanskim imidzem. V empiriCni raziskavi so

ugotovili:

» da menedzerji trgovin nenehno precenjujejo imidz trgovine v vseh njegovih
dimenzijah,

» da razumejo imidz trgovine v oCeh porabnikov kar zadeva otipljive faktorje
(ponudba), manj ali skoraj ni¢ pa to velja za neotipljive faktorje in

» da menedZerji trgovin, ki so namenjene porabnikom 2z visjim socialnim
statusom bolje poznajo pri¢akovanja svojih kupcev, kot menedzerji trgovin
nizjega socialnega statusa.
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2.6 INTERESNE SKUPINE

V literaturi poleg izraza interesne skupine zasledimo Se nekaj sopomenk:
delezniki, javnosti, ciljne skupine, ciljne javnosti in podobno. Ocenjujem, da je izraz
interesne skupine ustrezen in ga uporabljam v nadaljevanju.

Ugotovili smo, da podjetje nima enega samega imidza ali enega samega ugleda,
temveC da jih ima veC€, kajti vsak posameznik drugacCe vrednoti podjetje.
Posameznike, ki podobno vrednotijo podjetje, lahko zdruZimo v skupine po nekih
skupnih lastnostih, ki jin glede na te lastnosti ciljno nagovarjamo. Vsaka skupina
ima svojo podobo o podjetju, saj se njihove zaznave, priCakovanja in Zelje v
odnosu do podjetja razlikujejo. V podjetju prihodnosti, ali kot Desmond (2000, str.
168) pravi, v podjetju jutriSnjega dne, se dobro zavedajo razlicnih interesnih
skupin. V svoje komuniciranje vklju€ujejo vse interesne skupine.

Kljune interesne skupine, s katerimi komuniciramo na korporativni ravni, so
(Johnson, 1997, str. 196):

= porabniki,

» zaposleni in iskalci zaposlitve,

= finan¢ne institucije,

» vlada,

» |okalna skupnost,

* nevladne organizacije,

= delni¢arji, lastniki,

= 3&irSa javnost, novinariji.

Dowling (2001, str. 33) jih je zdruzil v S&tiri homogene skupine: normativne,
funkcionalne, razprSene in porabnike (glej sliko 6).
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Slika 6: Prikaz interesnih skupin

VLADA

ZAPOSLENI
REGULATIVNE AGENCIJE SINDIKATI

TRGOVINSKA ZDRUZENJA

DRUGA ZDRUZENJA

DELNICARJI
STORITVENE
DEJAVNOSTI

UPRAVNI ODBORI

NOVINARJI

PREDSTAVNIKI
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POSEBNE
INTERESNE
SKIIPINF

Vir: Dowling, 2001, str. 33

Kot vidimo, sodijo med normativne skupine vlada, razne agencije, trgovinske
zveze, delnicarji, Clani upravnih odborov, torej organizacije, ki predstavljajo
avtoriteto in postavljajo pravila, zakone in omejitve delovanju podijetij.
Funkcionalne skupine so tiste, ki so najbolj vidne. Sem sodijo zaposleni,
dobavitelji, sindikati, distributerji, servisne sluzbe (npr. telekomunikacije,
oglasSevalske agencije, raziskovalna podjetja, odvetniSke pisarne, svetovalna
podjetja). Med nastetimi skupinami so dale¢ najpomembnejSi zaposleni.
Nezadovoljni zaposleni lahko »zastrupijo« vzduSje v podjetju in vplivajo na
negativen imidz podjetja in obratno, zadovoljni zaposleni Sirijo dober glas o svojem
podjetju. Zaznavanje podjetja s strani zaposlenih v podjetju ima lahko zelo
neposreden vpliv na zaznavo, Ki jo imajo o podjetju zunanje interesne skupine. Za
podjetje predstavljajo zaposleni vrednost, ki je sicer raCunovodstvo ne belezi, kar
pa ne pomeni, da je ni. Primerjamo jo lahko z vrednostjo blagovnih in korporativnih
znamk.

Razprsene skupine (novinarji, €lani raznih skupnosti) so tiste, ki se zaéno
posebej zanimati za podjetje, ko zelijo zascititi pravice drugih ljudi (zanimajo jih
zlasti pravica do informiranja, varstvo okolja, zas€ita manjSin, enakopravne
moznosti zaposlitve itd.). NajpomembnejSi med njimi so novinarji. Ti lahko
postanejo naklonjeni ali nenaklonjeni podjetju, odvisno od tega, kako vodstvo
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podjetja razume medije in kako so v podjetju usposobljeni za komuniciranje z
novinarji. To je zlasti vidno, kadar je podijetje v krizi (t.i. krizno komuniciranje).

Porabniki so izjemno pomembna interesna skupina. Za vecino podjetij so
zaposleni in porabniki na vrhu lestvice pomembnosti. Namen korporativhega
komuniciranja s porabniki (kot bomo videli v nadaljevanju) je vplivati na pozitivho
zaznavo podjetja, na nakupno vedenje in kon¢no na nakupno odlocCitev. V
magistrskem delu se v nadaljevanju (v raziskavi) izkljuéno osredotoam na
interesno skupino porabnikov.

Za porabnike je znacilno, da od podijetij kupujejo dve stvari (Dowling, 2001, str. 30):
= koristi (ki so lahko funkcionalne ali psiholoske) in/ali
= reSitve za svoje probleme.

Razli¢ni tipi porabnikov Zelijo razlicne koristi oziroma razliCne reSitve za svoje
probleme. Mnenje in vtis, ki ju imajo porabniki o podjetju, v najvedji meri izvirata iz
zaznave vrednosti izdelka in/ali storitve. Poleg kakovosti izdelka/storitve, so
pomembni dejavniki Se: imidZz blagovne znamke (izdelka, podjetja, trgovine),
trzenjsko komuniciranje in predhodne izkusnje. Vsi od nastetih dejavnikov lahko
prispevajo k vecji zaznani vrednosti za porabnike (glej sliko 7).

Slika 7: Dejavniki, ki vplivajo na oblikovanje imidzev o podjetju
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komunikacije

Vir: Dowling, 2001, str. 57
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Raziskave dokazujejo, da imajo porabniki boljSi imidz o podjetjih, ki zagotavljajo
kakovostne storitve. Podjetja, ko imajo podjetje v oeh porabnikov boljsi imidz, pa
laZe obdrzijo zadovoljne porabnike. Slednji pa tudi Sirijo pozitivno ustno izrocilo o
podjetju.

Porabniki v razvitih dezelah so bolj informirani, zahtevni in proaktivni. Jolly (2001,
str. 44) zato namesto termina porabnik uporablja nov termin »proaktivni porabnik«.
Z njim zeli opozoriti, da porabniki danes niso pasivni, temveC aktivni, zahtevni,
nasprotujoCi si v svojih Zeljah in zahtevah, predvsem pa Stevil¢ni, saj se sredniji
sloj porabnikov priblizuje Stevilki 2 milijardi. Zanje je znaCilnih nekaj stvari. Prvic,
proaktivni porabniki imajo denar, vendar nimajo ¢asa za nakupovanje. V tem
smislu cenijo vse, kar jim olajSa Zivljenje (izzivi za blagovne znamke). Drugic,
proaktivni porabniki se zelo zavedajo vrednosti, ki jo dobijo za svoj denar ter
zavraCajo vse, za kar menijo, da ni vredno tega denarja. Tretji¢, v sploSnem se
zelo hitro naveli¢ajo. Novo postane hitro staro. Cetrti¢, proaktivni porabniki so
socialno osvesc&eni, imajo visoka etiCnha merila in jih skrbi za okolje.

Ceprav nas v nadaljevanju zanima interesna skupina porabnikov, je pomembno
zavedanje, da je za organizacijo izrednega pomena komuniciranje z vsemi
interesnimi skupinami, z vsako drugaCe in na drugaCen nacin. Zlasti pa je
pomembno doseci harmonijo med razli¢nimi interesi razli¢nih ciljnih skupin.

3. TRGOVINA KOT BLAGOVNA ZNAMKA

Identiteta, imidZ in ugled so pojmi, ki so neizogibno povezani s snovanjem
blagovnih znamk. Kakorkoli smo v prvih dveh poglavjih zeleli le ¢im bolje definirati
korporativno identiteto, korporativni imidz in korporativni ugled, toliko bolj se nam
je v razlago vsakokrat »prikradla« blagovna znamka. Blagovna znamka je namrecC
tako pomemben identifikacijski element, element imidza in ugleda, da Fill (2002,
str. 385) ugotavlja, da se izraz »korporativna identiteta« postopno nadomesca z
izrazom »snovanje blagovnih znamk«. V nadaljevanju se sklicuje na Balmerja, Ki
pravi, da se je izraz »korporativha identitetax uporabljal v osemdesetih letih
preteklega stoletja, za devetdeseta pa je bolj primeren izraz »snovanje blagovnih
znamk«.

Blagovna znamka (BZ) omogoc€a izdelku, ki je z njo oznaCen, da na trgu ni
anonimen, kupcu pa vecjo zanesljivost pri nakupu, kajti za izdelek z blagovno
znamko je med drugim znacilna stalna raven kakovosti. Cene tovrstnih izdelkov so
razmeroma viSje v primerjavi s cenami podobnih izdelkov, ki niso oznaceni z
blagovno znamko, pa tudi razmeroma stalne. Izdelek z blagovno znamko ima
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edinstveno ime; slednje je lahko napisano na svojstven nacin (logotip), izdelek ima
lahko tudi njemu lastno oblikovanje in embalazo, ¢eprav vse to (razen imena,
seveda) ze niso veC bistvene znadilnosti blagovne znamke (Rojsek, Starman,
1993, str. 38).

Mocne, znane in priznane blagovne znamke postajajo eno najpomembnejSih orozij
v boju za trg oziroma porabnika. MoC blagovne znamke ne pride sama po sebi,
ampak z nacrtnim in konsistentnim grajenjem blagovne znamke in
menedzmentom blagovne znamke. Blagovne znamke so tisto, kar razlikuje izdelek
od izdelka, storitev od storitve, podjetie od podijetja, trgovino od trgovine.
Pomembno je zavedanje, da porabniki poleg uporabne vrednosti izdelka kupujejo
blagovne znamke.

Nestabilnost, nenehne spremembe, globalizacija, hitrejSe Sirjenje informacij in s
tem vecja moznost posnemanja, so znacilnosti danasnjega poslovnega okolja. V
takih razmerah postaja blagovna znamka s svojo dolgoro€no usmerjenostjo in
visoko dodatno vrednostjo vse bolj samostojna »osebnost, ki ima identiteto, imidz
in ugled. Kot taka je sposobna komunicirati s porabnikom in je vse manj zgolj ime.
Ceprav je blagovna znamka kompleksna danost, jo lahko poenostavljeno
obravnavamo kot sklop funkcionalnih in Custvenih vrednot. Eden temeljnih ciljev
menedzerjev je ohranjanje konkurencne prednosti, vendar je zaradi hitrega
napredka tehnologije tezko ohraniti funkcionalne vrednote izdelka. Zato vec
pozornosti namenjajo predstavljanju in ohranjanju custvenih vrednot. Zaradi
naras¢ajoCih medijskih stroskov je poudarjanje Custvenih vrednot za podjetja
vedno draZje. Ta paradoks naj bi presegli z uporabo korporativnih blagovnih
znamk, kar bomo videli v nadaljevanju.

3.1 OPREDELITEV BLAGOVNE ZNAMKE

Kotler (1996, str. 444) navaja definicijo blagovne znamke, povzeto po AMA
(American Marketing Association): »Blagovna znamka je ime, izraz, simbol, oblika
ali kombinacija nastetih elementov, namenjena prepoznavanju izdelka ali storitve
enega ali skupine prodajalcev in razlikovanju izdelkov ali storitev od
konkuren¢nih.«

Ta definicija je preozka, saj tako razumljena blagovna znamka pravzaprav
predstavlja to, kar imenujejo strokovnjaki za trzenjsko komuniciranje celostna
grafitna podoba, ali Se ozje logotip. Slednji je le ena izmed sestavin blagovne
znamke. Zato Kotler (1996, str. 444) v nadaljevanju razsiri razumevanje blagovne
znamke in pravi, da ta lahko sporo¢a do Sest pomenov:
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1. Lastnosti izdelka - prestiZzen, kakovosten, trajen, dobro oblikovan.

2. Koristi — npr. lastnost »prestiz« se lahko prenese v korist: »Drugi me
obcudujejo.«

3. Vrednote — npr. za izdelovalce avtomobila znamke Volvo je vrednota varnost.

4. Kultura — npr. nemski izdelek predstavlja nemsko kulturo (kakovost, trdnost,
disciplino).

5. Osebnost — blagovna znamka dejansko je osebnost ali pa prevzame osebnost
kake zelo znane osebe.

6. Uporabnik — blagovna znamka nam nakaze, kakSen porabnik kupuje in
uporablja izdelek.

In dodaja: »Ce podjetje ravna z blagovno znamko, kot da je zgolj ime, zgresi
smisel dolo€anja blagovne znamke« (Kotler, 1996, str. 445). Davis (2002, str. 503)
se strinja, da je blagovna znamka veC kot samo ime ali logotip. Blagovna znamka
je niz pri¢akovanj in asociacij, ki izhajajo iz izkuSenj s podjetjem ali z izdelkom. Je
pravzaprav dodatna vrednost izdelka, ki jo sestavljajo zlasti neotipljive lastnosti in
koristi. Te prepri€ajo porabnika, da se odloCi za nakup, hkrati pa lo€ijo imetnika od
ostalih konkurentov.

Ceprav definicija blagovne znamke presega simbole in logotipe, simbolov in
njihove moc€i ne gre podcenjevati. Simboli imajo enako mo¢ kot jo ima glasba na
Custva, spomine in ¢ute. Olins (1991, str. 73) pravi, da simboli lahko izzovejo strah,
grozo (npr. nacisti¢ni simboli) ali pa zadovoljstvo, nasmeh (npr. Mickey Mouse). Na
drugi strani pa se je treba zavedati pomembnosti logotipov, zlasti korporativnih, ki
so lahko pomembna dodatna vrednost ugledu korporacij, €e jih pravilno in
nenehno uporabljamo v komunikaciji.’

Ce bi opredelili blagovno znamko kot ustrezno zasnovan in konkurené&no
pozicioniran »razsirjeni« proizvod, ki je na podlagi raziskav ponujen izbrani ciljni
skupini porabnikov po ustrezni ceni, na pravem mestu, na pravi nacin in z
ustreznim trzenjskim komuniciranjem, bi storili velik korak naprej v razumevanju
blagovne znamke (Kobe Tomazic, 1996, str. 10).

NovejSa strokovna literatura o blagovnih znamkah se izrazito opira na porabnikovo
videnje blagovne znamke. Pri tem razliCni avtorji ne podajajo to¢ne definicije
blagovne znamke, temveC govorijo o njeni identiteti, profilu, trzenjskemu spletu ali
osebnosti. V najSirSem pomenu je blagovna znamka kombinacija imidzZev, Ki si jo
ustvari dolo¢ena javnost o izdelku ali storitvi.

°0 pomembnosti logotipov priCa podatek, da je leta 1994 tri tiso€ novih podjetij v Zdruzenih
drzavah Amerike namenilo za razvoj logotipov kar 120 milijonov dolarjev (Van Riel, Van den Ban,
2001, str.428). Znani logotipi so najblize skupnemu mednarodnemu jeziku (Smith in Taylor, 2002,
str.604).
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(www.marketingpower.com/live/content.php? ltem [D=1003).

Kapferer (1992, str. 38) obravnava t.i. prizmo identitete blagovne znamke kot
skladen splet fizicnih elementov, osebnosti in kulture blagovne znamke,
medsebojnih odnosov, zazZelenih predstav o porabnikih in predstav porabnikov o
sebi. Pri tem so osebnost blagovne znamke, njena kultura in podoba porabnikov o
sebi obrnjeni navznoter in vpeti v »duh« blagovne znamke; fizi¢ni elementi,
medsebojni odnosi in predstave o porabnikih pa predstavljajo zunanje vidike
blagovne znamke.

Aaker (1996, str. 68) opredeljuje identiteto blagovne znamke kot enkraten splet

elementov, razdeljenih v Stiri skupine:

= gplet izdelka (dejavnost, znacilnost izdelkov, kakovost in cena, priloznost za
uporabo, porabniki, drzava izvora),

» organizacijski splet (znacilnosti podjetja, lokalna in globalna usmerjenost),

» blagovno znamko kot osebo (osebnost blagovne znamke, odnosi med njo in
porabnikom),

= blagovno znamko kot simbol (vizualna simbolika, zgodovinska dedisCina
blagovne znamke).

Schultz in Kitchen (2000, str. 55) ugotavljata, da je blagovna znamka postala
dinami¢no srediSCe, okoli katerega se vrtijo vsi trzenjski napori in trzenjska
komunikacija. Na sliki 8 avtorja nastevata vse dejavnike, ki jih je treba upostevati,
ko govorimo o blagovni znamki.
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Slika 8: Struktura blagovne znamke

Sestava
Vrednotenje Premozenje
Identiteta Konsistentnost
Imidz Ovire
\ /
Vrednote BLAGOVNA ZNAMKA Bilanca

d N

Koristi / \ Razlikovanje

Vizija Korporativna
kultura

Perspektiva
(nacionalna/globalna)

Vir: Schultz, Kitchen, 2000, str. 56

Blagovna znamka je sestavljena iz funkcionalnih in Custvenih vrednot (De
Chernatony, str. 19). Funkcionalne vrednote blagovne znamke so ucinkovitost,
kakovost, pripravnost in preprostost uporabe; Custvene vrednote pa so recimo
postenost, ambicioznost, previdnost itd. Ali drugace povedano, blagovno znamko
sestavljajo vidne in nevidne komponente. De Chernatony (2002, str. 20) jo
primerja z ledeno goro, kjer vidni del predstavlja le 15 odstotkov (logotip, ime),
nevidni pa 85 odstotkov (vrednote, razum, kultura). »UspeSna blagovna znamka je
prepoznaven izdelek, storitev, oseba ali kraj, ki je nadgrajen tako, da kupec ali
uporabnik zaznava zanj pomembne, posebne in trajne dodane vrednote, ki se kar
najbolj ujemajo z njegovimi potrebami« (De Chernatony, McDonald, 1998, str. 18).
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Lahko reCemo, da je blagovna znamka v resnici obljuba proizvajalca ali
prodajalca, da bo dosledno ponujal kupcem doloCene lastnosti, koristi, vrednote in
kulturo. Blagovne znamke so pravzaprav nek univerzalni jezik. Povedo marsikaj o
tem, kdo smo, kaj po€nemo, kje zelimo biti. Blagovne znamke so del nas in mi
smo del blagovnih znamk (Meenaghan, 1995, str. 26).

3.2 PREDNOSTIIN SLABOSTI BLAGOVNIH ZNAMK

3.2.1 Prednosti za imetnika blagovne znamke

Rowley (1997, str. 246) navaja prednosti blagovne znamke posebej za imetnika in
za porabnika. Za imetnika je poglavitna prednost ta, da izdelek ali storitev z
blagovno znamko lo¢i od konkurenénih izdelkov in storitev. Blagovna znamka je
tisto, kar predstavlja konkurencno prednost in omogoc¢a imetniku doloCanje visje
cene, ker porabnik v blagovni znamki zaznava dodatno vrednost. Poleg tega lahko
blagovna znamka spodbuja k ponovnim nakupom. Ce imajo porabniki dobre
izkusnje z izdelkom doloCene blagovne znamke, jih to lahko spodbudi k nakupom
drugih izdelkov iste znamke, na katere preprosto prenesejo izkusnje o kakovosti in
dobljeni vrednosti za porabljen denar, ki jih imajo s prvim izdelkom. Pozitivha
izkuSnja z blagovno znamko vodi k doloCeni stopnji zvestobe blagovni znamki in k
ponavljajo€im se nakupom. Druga prednost se kaze pri trzenjskem komuniciranju.
Ko omenjamo blagovno znamko, hkrati omenjamo celo vrsto izdelkov.°

Tudi Kapferer (1992, str. 38) se strinja, da blagovna znamka prinasa koristi tako
imetniku kot tudi porabniku. Prav tako Poto¢nik (2001, str. 229), ki pravi, da
blagovna znamka prinasa proizvajalcu ali trgovcu ve¢ prednosti:

= zagotavlja pravno za&cito,

= privablja zvesto skupino porabnikov,

» pomaga segmentirati trg in pozicionirati izdelke na ciljne trge,

= omogoca zgraditi pozitivno podobo (imidz) podjetja,

= olajSa obdelavo narocil in zmanjSuje napake pri dobavi.

3.2.2 Prednosti za porabnika

Rowley (1997, str. 247) ugotavlja, da nekatere prednosti za imetnika blagovne
znamke dejansko izhajajo iz prednosti za porabnika. Blagovna znamka namrec
zmanjSuje porabnikovo tveganje pri nakupu in mu daje obCutek samozavesti, da je

6 Npr. z blagovno znamko Ford oznacujemo celo serijo avtomobilov.
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kupil »pravo stvar«. Znana in moc¢na blagovna znamka namreC zagotavlja
kakovost in Se vse ostale atribute, ki smo jih nasteli prej. Nakup prestizne
blagovne znamke pa pomeni kupcu Se ve¢: dodeli mu status v druzbi, zlasti v o¢eh
njegovih referencnih skupin (druzine, prijateljev, sodelavcev itd.).

Koristi blagovnih znamk za porabnika so (povzeto po Kobe Tomazi¢, 1996, str. 15

- 20):

» blagovna znamka ponuja dodatno vrednost (gre za splet izdelkov, storitev, idej
in ljudi, ki imajo enotno usmeritev),

» pomaga poenostaviti proces izbiranja in odlo¢anja za nakup (porabniki so sicer
zmedeni v mnozZici neurejenih podatkov, s katerimi jih zasipajo trg in mediji),

» zmanjSuje tveganje porabnika pri nakupu in uporabi izdelka (blagovna znamka
zagotavlja doloeno kakovost),

* je pomembno izrazno sredstvo, celo kultni predmet in navdihovalec mnozi¢nih
vrednot (lahko opredeljuje status porabnika, identiteto in kultno viogo),

= kot stari prijatelj pa je pravo sidro v spremenljivem okolju (porabnik je na
blagovno znamko navezan, pomeni mu red, trdnost, varnost in udobje).

3.2.3 Slabosti blagovnih znamk

Blagovna znamka za imetnika ne predstavlja samo prednosti. Rowley (1997, str.

248) pri analizi blagovne znamke opozori tudi na slednje:

* snovanje, graditev in menedzment blagovnih znamk zahtevajo velika finan¢na
sredstva; najmocnejSe in najbolj znane blagovne znamke so se gradile
desetletja, celo stoletje, skozi konstantno trzenjsko komuniciranje,

= premocne asociacije med nekim izdelkom in blagovno znamko lahko imetniku
Skodijo, Ce zeli spremeniti lastnosti izdelka, ki ga ponuja,

» blagovne znamke morajo biti zascitene in nenehno je treba nanje opozarjati
porabnike,

= blagovne znamke omogocajo diferenciacijo in viSje cene, vendar je tezko
izraCunati vrednost blagovne znamke.

Vidimo, da sprejema porabnik blagovno znamko tako racionalno kot tudi ¢ustveno.
Koristi, ki mu jih prinaSa pa so otipljive in neotipljive (psiholoske). Izredno
pomembna je porabnikova zaznava dodatne vrednosti. Slednja je pri blagovnih
znamkah, pri katerih gre za visoko stopnjo vpletenosti zelo velika in presega
obi¢ajne funkcijske vrednosti izdelka, npr. blagovna znamka oblacila predstavlja
pripadnost dolo¢eni socialni skupini (De Chernatony, McDonald, 1998, str. 80).
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Proizvajalci v razvitem svetu so na eni strani izpostavljeni izjemni konkurenci, na
drugi strani pa zahtevnim in zasiCenim porabnikom. Blagovna znamka ima zato za
lastnika naslednje koristi (povzeto po Kobe Tomazic¢, 1996, str. 24 — 30):

» sluzi kot referenca (za pridobivanje sodelavcev, poslovnih partnerjev, finan¢nih
sredstev, najsodobnejSe tehnologije),

» je vir pogajalske moci (pri nabavi, rabatih, pozicioniranju),

= pomeni dolgoro¢no osnovo za odlo¢anje v podjetju (lahko je bolj dolgoziva kot
tehnoloski cikel ali zivljenjski cikel izdelka),

= uveljavlja se kot spodbujevalec povprasevanja (pravo trzenje na marsikaterem
podrocju sploh ne obstaja, dokler ni blagovnih znamk),

» je sredstvo za diferenciacijo konkurenénih ponudb (Se zlasti velja za panoge,
kjer se posamezni izdelki hitro spreminjajo, na primer v modni industriji ali v
visoki tehnologiji, kjer je blagovna znamka klju¢ do prepoznavanja ponudbe in
ohranjanja zvestobe porabnikov),

» predstavlja vstopno oviro (konkurenca lahko hitro povzame izdelke in cenovno
politiko, ne pa tudi blagovno znamko, ki se brani s svojo osebnostjo, storitvami,
idejami in ljudmi),

» na finanénem trgu je predmet prodaje (z nakupom priznane blagovne znamke
dobi podjetje takojSen dostop do doloCenega trznega deleza).

Podjetje mora imeti opredeljeno politiko blagovnih znamk, vendar v slovenskih,
celo v velikih nacionalnih podjetjih navadno ne najdemo jasne in pregledne politike
blagovnih znamk (Repov$§,1995, str. 59). Aaker (1999, str. 6) trdi, da ni v ameriskih
podjetjih ni€ bolje: »Na zalost vecina ameriskih podjetij nima najbolj osnovne vizije
0 identiteti svojih blagovnih znamk.« Blagovne znamke z identiteto, ki jo
menedzerji obvezno povezejo z vizijo podjetja, njegovo kulturo in vrednotami, so
pa Aakerjevem mnenju Body Shop, Haagen-Dazs, Hugo Boss in Swatch,
evropske blagovne znamke, ki so svoje elemente razlikovanja ustvarile z
inovativnimi prijemi.

Za Riesa (1998, str. 2) so blagovne znake tako pomembne, da postavi enaca;j:
trzenje je snovanje blagovnih znamk. Koncepta sta tako medsebojno prepletena,

da ju je nemogocCe lociti. Kdor je sposoben zgraditi mo¢no blagovno znamko, bo
imel mocan trzenjski program.

3.3 PREMOZENJE BLAGOVNE ZNAMKE

Premozenje blagovne znamke je najpogosteje definirano kot vrednost, ki jo
blagovna znamka doda izdelku/storitvi oziroma dodatna vrednost izdelka/storitve,
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ki prihaja iz blagovne znamke (Pitta et al., 1995, str. 52). Mnogi avtorji se strinjajo,
da lahko govorimo o premozenju blagovne znamke.

Blagovna znamka je dragoceno premozenje, ki ob ustreznem menedZzmentu lahko
zagotovi stalen dotok prihodka (De Chernatony, 2002, str. 18). Blagovna znamka
je neotipljivo sredstvo velike vrednosti (Carter, 1999, str. 4). Premozenje blagovne
znamke je skupek elementov, ki so povezani z blagovno znamko, z njenim
imenom ali s simbolom in kot taki dodajajo ali zmanjSujejo vrednost izdelka oz.
storitve podjetja do porabnika (Aaker, 1991, str. 15).

Premozenje blagovne znamke je pomemben koncept, tako v praksi, kot v
akademskem raziskovanju. UspesSne blagovne znamke namre¢ pomenijo
primerjalno prednost za imetnike, ki se kaze v moznosti »podaljSanja« blagovne
znamke na vec€ izdelkov/storitev. Hkrati zagotavljajo vecjo elasti¢nost, ko je treba
odgovoriti na promocijske pritiske konkurentov in so tudi vstopna ovira za
konkurente (Lassar et al, 1995, str. 11). Blagovno znamko kot premoZzenje
obravnavamo z dveh vidikov: s finan€nega vidika in z vidika porabnikov. Prvi je
pomemben za ra¢unovodsko ovrednotenje blagovne znamke kot sredstva v bilanci
podjetja, Se posebej takrat, ko gre za prodajo blagovne znamke, za zdruzitve in
prevzeme. Gre za to, da ima blagovna znamka vrednost, ¢e se jo lahko prodaja in
kupuje po doloceni ceni (Kotler, 1996, str. 445).” Visoka vrednost blagovne
znamke zagotavlja podjetju konkuren¢no prednost. StroSki za trzenje so zaradi
visoke prepoznavnosti blagovne znamke in zvestobe kupcev manjsi. Podjetje je
bolj uc€inkovito pri pogajanjih z distributerji in trgovci na drobno. Prav tako lahko
podjetje zaraCuna viSjo ceno kot konkurenti, ker ima blagovna znamka visjo
zaznano kakovost.

Pri drugem vidiku pa je pomembno, koliko zaznana vrednost blagovne znamke
prispeva k nakupni odlocitvi. Nekateri analitiki pravijo, da blagovna znamka preZivi
doloCene izdelke in opremo podjetja ter da predstavlja glavno trajno premozZenje
podjetja. Dejstvo je, da je drugi vidik veliko bolj neotipljiv in da zanj ni to¢no
doloCenih merskih enot. PremoZenje blagovne znamke z vidika porabnika je
opredeljeno kot ucinek, ki ga ima porabnikovo poznavanje blagovne znamke na
njegovo nakupno vedenje. O blagovni znamki kot premoZenju z vidika porabnika
govorimo takrat, ko je porabniku blagovna znamka znana in ima v zvezi z njo
pozitivnhe, mocne in edinstvene asociacije (Lassar et al, 1995, str. 12).

Aaker (1991, str. 16) navaja pet elementov, ki sestavljajo blagovno znamko kot
premozenje z vidika porabnika (glej sliko 9):

" Kar 90% od skupne cene 220 milionov dolarjev, ki jo je Cadbury-Schweppes placal korporaciji
Procter&Gamble za izdelka »Hires« in »Crush«, gre pripisati blagovni znamki.
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Zvestoba blagovni znamki

Obstajajo razliéne stopnje zvestobe blagovni znamki. Ce bi jih prikazali v obliki
piramide, bi imeli na dnu blagovni znamki popolnoma nezveste kupce in v
samem vrhu piramide kupce, popolnoma zavezane blagovni znamki. Da bi
lahko govorili o pravi zvestobi blagovni znamki, morajo biti izpolnjeni naslednji
pogoji: porabnik mora biti prepri€an, da je izbrana blagovna znamka boljSa kot
ostale alternative, stopnja preference izbrane blagovne znamke mora biti vi§ja
kot za alternative in porabnik mora imeti trden namen, da bo kupil
izdelek/storitev doloCene blagovne znamke, ko pride do nakupne odlocCitve
(Zabkar, 1999, str. 73-74).

Zavedanje o blagovni znamki
Zavedanje o blagovni znamki je sposobnost porabnika, da prikliCe ali
prepozna blagovno znamko v doloceni kategoriji izdelkov. Tudi pri zavedanju o
blagovni znamki lo¢imo razlicne stopnje zavedanja od popolnega
nezavedanja, preko prepoznavanja in priklica do absolutnega zavedanja.

Zaznana kakovost blagovne znamke

Prizadevanja po opredelitvi kakovosti prihajajo s podrocja trzenja izdelkov, kjer
je kakovost opredeljena kot skladnost z zahtevami oziroma kot odsotnost
napak (Zabkar, 1999, str. 55). Zaznana kakovost je psiholo$ka interakcija med
ponudnikom in porabnikom (Zabkar, 1999, str. 56) — med tistim, kar je
ponudnik ponudil in med tistim, kar je porabnik dobil, zato ni vedno objektivna.
Je namre¢ zelo relativha kategorija, povezana z razli¢cnimi pri¢akovaniji
porabnikov. Gre za neotipljiv, vsesploSen obCutek o blagovni znamki.

Asociacije v zvezi z blagovno znamko

Asociacije v zvezi z blagovno znamko so razli€cno moc¢ne. Povezave so
mocnejSe, Ce smo veckrat izpostavljeni blagovni znamki ali ¢e imamo vec
osebnih izkuSenj z blagovno znamko. Vrednost blagovne znamke je
pravzaprav vsota asociacij, ki jih imajo ljudje o blagovni znamki. Asociacije so
podlaga za nakupne odlo€itve in za lojalnost blagovni znamki. MenedZzerje v
prvi vrsti zanimajo tiste asociacije, ki neposredno ali posredno vplivajo na
nakupno vedenje porabnikov.

Ostale lastnosti — npr. patent, zascéitena znamka itd.

Mocne blagovne znamke so »kapital« podjetja, ki omogoc€ajo podjetjem rast in
vstop na nove trge (Pitta et al., 1995, str. 56). Predstavljajo znanje o blagovni
znamki v zavesti porabnikov kot rezultat vseh trZzenjskih programov v zvezi z
dolo¢eno znamko. Moc€na blagovna znamka ima svojo vrednost, zato je treba
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blagovno znamko upravljati kot nematerializiran del premozenja (Potocnik, 2000,
str. 91).

Blagovna znamka je premozenje podjetja, tako kot so to zaposleni, orodja, stavbe.
Ce zelimo, da bo to premozenje raslo, je potrebno blagovno znamko negovati in

vlagati v njo, kot v katerakoli druga sredstva (Davis, 2002, str. 503).

Slika 9: Blagovna znamka kot premozenje - elementi

Zaznana
kakovost
Zavedanje BZ Asociacije
oBZ na BZ

Zvestoba
BZ Druge vrednosti BZ
\ (patenti, zasgiteno ime)

PREMOZENJE
BLAGOVNE
ZNAMKE

Ime
Simbol

1.  Vrednost za 2.
porabnika —

Vrednost za podjetje

e Pomaga ohranjati kupce
¢ OlajSa shranjevanje in pridobivati nove
podatkov o izdelku
¢ ZviSuje zvestobo

e ZmanijSuje tveganje pri

nakupu

¢ Vpliva na vedje
zadovoljstvo pri uporabi
izdelka

Vir: Aaker, 1991, str. 17
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Davis (2002, str. 504-511) razlozi koncept menedzmenta blagovne znamke kot
sredstva z enajstimi zaporednimi koraki:

1. Vizija blagovne znamke. Opredelitev vizije blagovne znamke pomeni
predstavo, kako bo blagovna znamka prispevala k rasti podjetja v naslednjih
treh ali petih letih (pomaga pri odloditvah glede pozicioniranja ali
repozicioniranja blagovnih znamk, pri sprejemanju nove cenovne politike,
uvajanju novih izdelkov/storitev itd.)

2. Doloc¢anje imidza blagovne znamke. Gre za vse asociacije, ki jih imajo
razli€ne interesne skupine v zvezi z izdelkom, osebnostjo blagovne znamke,
koristmi blagovne znamke. Za mnoga podjetja je oglaSevanje primarno
sredstvo za graditev imidza.

3. Oblikovanje porabnikovega modela, ki temelji na blagovni znamki. Ugotoviti
je treba, kakSne zahteva ima porabnik glede doloCene blagovne znamke.
Model nas privede do segmentacije porabnikov.

4. Ocena zunanjega okolja. Analiza konkurentov (prednosti, slabosti,
pozicioniranje konkurentov), trga in okolja pomaga ustvariti sliko 0 moznostih
blagovne znamke za rast.

5. Pozicioniranje svoje blagovne znamke za uspeh. Gre za iskanje odgovorov
na vprasanja: ali smo pravilno pozicionirali svojo blagovno znamko glede na
zaznave o blagovni znamki na trgu, v ¢em je naSa blagovna znamka
edinstvena ipd.

6. Komuniciranje blagovne znamke. Zajema komunikacijski splet oz.
integrirano trzenjsko komuniciranje blagovne znamke (oglasevanje, odnosi z
javnostmi, pospeSevanje prodaje, neposredno trzenje, internet, interno
komuniciranje med zaposlenimi itd.).

7. Razsiritev blagovne znamke. Gre za odlocitev, do kod je mozno Siriti meje
blagovne znamke. RazSiritev mora biti v skladu z vizijo blagovne znamke in v

skladu s splosnim pozicioniranjem blagovne znamke.

8. Iskanje novih trznih poti za blagovhno znamko. Moc¢nim blagovnim
znamkam se odpirajo nove poti.

9. Doloc¢anje najviSje cene za blagovno znamko. Zvestoba blagovni znamki je
vzvod, ki omogoca zaraCunavanje najvisje cene.
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10. Merjenje uspesnosti blagovne znamke. Gre za merjenje imidza blagovne
znamke (prepoznavnost, priklic, pomen blagovne znamke za porabnika) ali za
merjenje vpliva blagovne znamke na nakupno odlocCitev porabnika.

11. Vzpostavljanje kulture, ki temelji na blagovnih znamkah. Celotno podjetje
mora biti prezeto z zavedanjem pomena blagovne znamke.

Tudi Keller (1993, str. 8) se je poglobil v blagovno znamko kot premozenje z vidika
porabnikov. Po njegovem mnenju blagovna znamka porabnikom omogoca
diferenciacijo izdelkov in vpliva na njihovo nakupno vedenje. Sklepamo torej, da je
vrednost blagovne znamke za porabnike pozitivha (negativna), Ce se porabniki bolj
(manj) odzovejo na vse elemente trzenjskega spleta. Za definicijo je kljuéno
poznavanje blagovne znamke (zavedanje o blagovni znamki in imidz blagovne
znamke).

Dve osnovni »sestavini« blagovne znamke kot premoZenja sta zavedanje o
blagovni znamki in imidz blagovne znamke (Keller, 1993, str. 1). Prva naloga
menedzerjev je doseli zavedanje o blagovni znamki, potem pa ¢im vec
pozitivnih asociacij s to znamko prenesti v zavest raznih interesnih skupin kot
imidz blagovne znamke.

Lo¢imo razlicne stopnje zavedanja blagovne znamke, ki jih merimo s
prepoznavanjem in priklicem blagovne znamke. V nadaljevanju dela, v raziskavi,
se osredoto¢amo na porabnike kot interesno skupino. Slednji so vsakodnevno
izpostavljeni velikemu Stevilu oglasnih sporoCil v razli¢ni medijih. O nizji stopniji
zavedanja ali prepoznavanja blagovne znamke govorimo takrat, ko je treba
porabniku pri priklicu pomagati z izto€nico (t.i. olajSani priklic). Pri porabnikih, Ki
priklicejo blagovno znamko brez pomoci, govorimo o visoki stopnji priklica. V tem
primeru je asociativnha povezava med blagovno znamko in neko situacijo zelo
mocna. Za mnoge izdelke je priklic blagovne znamke kljuénega pomena za njihov
uspeh (Pitta, Prevel, 1995, str. 53). Prepoznavnost blagovne znamke je
pomembna tudi pri izdelkih, ki ne zahtevajo velike vpletenosti pri nakupu. V tem
primeru je poznavanje blagovne znamke zadosten razlog za nakup izdelka.

Ko govorimo o vrednosti blagovne znamke, smo pravzaprav na spolzkih tleh. Ni je
tezko definirati — je dodatna vrednost, ki prihaja iz blagovne znamke. Tezave
nastopijo, ko je treba izmeriti vrednost blagovne znamke (njenih otipljivih in
neotipljivih elementov). Myers (2003. str. 50) pravi, da ocena vrednosti blagovne
znamke ni popolna, dokler ne ugotovimo, kako vpliva na staliS¢a in vedenje
porabnikov. Je mnenja, da neotipljivi elementi blagovne znamke prispevajo vec k
vrednosti blagovne znamke kot otipljivi, kar pa je tezko, ¢e ne Ze nemogoce,
dokazati.
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3.4 IMIDZ BLAGOVNE ZNAMKE

Imidz blagovne znamke izdelkov/storitev je zaznavanje blagovne znamke, Ki
nastane v zavesti porabnikov na osnovi asociacij z blagovno znamko (Keller,
1993, str. 1). Z definicijo se ne strinjamo popolnoma, saj se imidzi oblikujejo tudi v
glavah drugi interesnih skupin, ne le porabnikov. Kljub temu jo navajam, ker se v
delu osredoto€am na interesno skupino porabnikov.

RojSek in Starman (1993, str. 38) takole definirata imidz blagovne znamke:
»Predstava o blagovni znamki (imidz) je zelo kompleksna kategorija; porabnik si jo
ustvari s€Casoma in pod vplivom razlicnih dejavnikov, kot so lastne izku$nje,
informacije, ki se Sirijo od ust do ust, in seveda vse komunikacijske sestavine, kot
so ime, embalaza in oglasevanje. Porabnik selektivno zaznava vse omenjene
informacijske vloZzke, jih predela, nekatere pozabi, druge interaktivno poveze;
konCni rezultat (predstava o blagovni znamki) je dostikrat tak, da si ga ne znamo
smiselno razloZiti.«

ImidZz blagovne znamke odraza porabnikovo zaznavanje karakteristik blagovne
znamke in asociacij v zvezi z blagovno znamko (De Chernatony, McDonald, 1998,
str. 406). Asociacije v zvezi z blagovno znamko morajo biti pozitivhe, edinstvene,
mocne, naklonjene. Asociacije v zvezi z blagovno znamko lahko razdelimo v ftri
skupine (povzeto po Keller, 1993, str. 4-7):

= Asociacije v zvezi z lastnostmi blagovne znamke
Gre za fizitne lastnosti izdelka, pa tudi druge: cena, embalaza, tipiCni
porabnik itd. Porabniki namre¢€ konstantno zaznavajo lastnosti in jih med seboj
primerjajo ter povezujejo. Npr. ceno povezujejo s kakovostjo. Enako velja za
embalazo. Kakovostni izdelki imajo ponavadi kakovostno embalazo in obratno.
Blagovne znamke imajo pogosto »osebnost«, npr. stroga, mladostna,
razigrana itd.

» Asociacije v zvezi s koristmi, ki jih prinasa blagovna znamka
Blagovna znamka je lahko obljuba za razli¢ne koristi, ki jih delimo v tri skupine:
funkcijske, izkustvene in simboli€ne (npr. prihranek denarja, majhna poraba
goriva, vecji ugled v druzbi).

» Asociacije v zvezi z odnosom do blagovne znamke
Odnos do blagovne znamke je vsota vseh prepri¢anj, ki jih ima porabnik o
izdelku ali storitvi, prepriCanja pa deli na dobra in slaba. Dejstvo je, da ima
majhno Stevilo slabih prepri€anj lahko mocnejsi uc€inek kot veliko Stevilo dobrih
prepri¢an;.
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Slika 10 pregledno prikaze dimenzije poznavanja blagovne znamke.

Slika 10: Dimenzije poznavanja blagovne znamke

Priklic BZ I

Zavedanje
oBZ
Prepoznavanje
Bz
splosne I
Lastnosti
v zvezi z izdelkom I
Poznavanje
Bz
_ Funkcionalne I
Vrste asociacij Koristi
v zvezi z BZ
Izkustvene I
Pozitivhe
asociacije v Vedenje I Simboli¢ne I
zvezi z BZ
Imidz
Bz
T —

Mo¢€ asociacij v
zveziz BZ

Edinstvenost
asociacij v
zveziz BZ

Vir: Keller, 1993, str. 7

Imidz blagovne znamke je nelocljivo povezan z imidzem podjetja, panoge in celo
drzave. Odnos med njimi je reciproCen, kar je razvidno iz slike 11.
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Slika 11: Mreza imidzev

IMIDZ 1 IMIDZ
DRZAVE < > PANOGE
3
2 6
4
IMIDZ IMIDZ
PODJETJA < > BZ
5

Vir: Dowling, 2001, str. 189

Puscica Stevilka ena ponazarja povezavo med posameznimi drzavami in znanimi
panogami za te drzave (npr. francoski parfumi in vino, irski kristal, italijanski
Sportni avtomobili, Svicarske ure, Skotski whisky, italijanska in francoska moda,
ameriSko oglasevanje ipd.).

Pus&cCica Stevilka dve povezuje imidz drzave in imidz podjetja (npr. Quantas — duh
Avstralije; Lufthansa — nems$ka letalska druzba; ANA — najboljSe iz Japonske).

Tudi puscica Stevilka tri je dvosmerna. Povezuje imidz drzave z imidZzem blagovne
znamke. Mocne in svetovno znane blagovne znamke kot so Apple, Boeing, Coca-
Cola, Disney, Ford, Kodak, McDonald's, Levi's vplivajo na imidz Zdruzenih drzav
Amerike. In obratno, imidz Amerike kot razvite potroSniSske druzbe pomaga tem
znamkam, da uspejo izven meja Zdruzenih drZzav Amerike. Podobno blagovne
znamke, kot so: Canon, Fuji, Honda, Mitsubishi, Toyota, Sony, Toshiba, pomagajo
oblikovati imidz Japonske.

PusCica Stevilka S&tiri pomeni dvosmerno povezavo med imidzem podjetja in
imidZzem panoge. Ta povezava je malo raziskana, vendar je dejstvo, da nekatere
panoge veljajo za »dobre« (npr. zdravstvo, izobrazevanje, umetnost itd.) in druge
za »slabe« (npr. igre na srec€o, toba¢na industrija, proizvodnja orozja). Podjetja v
»slabih panogah« se ne izpostavljajo ali pa se potrudijo v oeh interesnih skupin
ustvariti pozitivno povezavo (npr. igre na sre€o z zabavo).

Povezava Stevilka pet kaze recipro€no povezavo med imidzem podjetja in

imidZzem blagovne znamke. Tej bomo v nadaljevanju posvetili ve€¢ pozornosti in jo
podprli z rezultati raziskave Porterja in Claycomba (1997, str. 373).
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Zadnja, Sesta povezava se nanaSa na odnos med imidzem blagovne znamke in
imidzem panoge. Npr. imidz Coca-Cole in Pepsi-Cole skoraj definirata imidz
panoge brezalkoholnih osvezilnih pijac.

Kjer je imidz, je tudi ugled (Herbig, Milewicz, 1995, str. 8). MoC€ ugleda blagovne
znamke je toliko pomembnejsa, kadar so konkurencni izdelki/storitve zelo podobni.
Poleg tega se imidzZi v oCeh porabnikov spreminjajo, tako kot se spreminja moda,
ali zivljenjski cikel izdelka, ali ¢e obrnemo drugacCe, tako kot se spreminja
porabnikov nacin zadovoljevanje njegovih potreb (Schultz, Kitchen, 2000, str. 55).

Vsa podjetja se morajo zavedati pomena imidza blagovnih znamk in biti
pripravljena prevzeti odgovornost za vse potrebne prilagoditve imidza realni sliki
(Peters, 1997, str. 320). Ali ¢e zaklju¢imo s skoraj poeticno opredelitvijo :«Imidz
blagovne znamke pomeni vdihniti Zivljenje prvotnemu izdelku« (Meenaghan, 1995,
str. 25).

3.5 KORPORATIVNA BLAGOVNA ZNAMKA

Korporativne blagovne znamke so eden najvecjih fenomenov poslovnega okolja v
enaindvajsetem stoletju (Balmer et al., 2003, str. 972). Njihova pomembnost je
nesporna.

Snovanje korporativne blagovne znamke je podro€je, za katerega se vsi strinjajo,
da je pomembno, malo ljudi pa ve, zakaj v resnici gre (Ind, 1997, str. 2).
Korporativha blagovna znamka se omenja v literaturi Ze v sedemdesetih letih
preteklega stoletja, vendar je opazno zanimanje dozivela Sele v zadnjem
desetletju. Zanimanje narasc¢a tako na strani porabnikov, kot tudi na strani samih
organizacij. Izobrazeni, razgledani in ozave&€eni porabniki Zelijo vedeti, kdo stoji
za blagovnimi znamkami izdelkov. Kdo je organizacija? Kaj pocne? Katere
vrednote predstavlja? Kdo vodi podjetje? Na drugi strani pa so tudi podjetja
spoznala pomembnost in mo¢ razlikovalnih elementov in jih uporabljajo za
diferenciacijo svoje ponudbe od ponudbe konkurentov. Korporativha blagovna
znamka sporoCa osebnost, vrednote, kulturo podjetja razlicnim interesnim
skupinam (Fill, 2002, str. 392). Pomembne komponente pri oblikovanju
korporativne blagovne znamke so simboli, vedenje in komunikacija (Birkigt,
Stadler, 1986, str. 232). Vendar obstaja nevarnost, da se korporativha blagovna
znamka enaci z logotipom. Ta je v resnici najbolj viden element in tudi je
pomemben, vendar je korporativha blagovna znamka mnogo vec€ kot le logotip in
zunanja podoba podjetja. Tudi Ind (1997, str. 3) se strinja, da korporativha
blagovna znamka sporo€a zgodovino, vrednote, ugled in strategijo za prihodnost.
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Namen korporativne blagovne znamke je komunicirati niz pozitivnih lastnosti o
izdelku ali storitvi. Vedno vec€ podijetij se odloCa za predstavitev svojih izdelkov pod
imenom korporacije, kjer je torej ime podjetja blagovna znamka. S pravilnim
pozicioniranjem in kreiranjem imidZza korporativne blagovne znamke podjetje
komunicira porabnikom doloCene stopnjo kakovosti in vrednote z namenom, da si
pridobi porabnike, lojalne blagovni znamki izdelka/storitve in hkrati blagovni
znamki organizacije (Betts, 1994, str. 18). Betts (1994, str. 22) zagovarja
oblikovanje in utrjevanje korporativnin blagovnih znamk kot odgovor na hitro
spreminjajoCe se trzenjsko okolje.

Ind (1997, str. 3) navaja tri elemente, ki definirajo korporativno blagovno znamko:

= Neotipljivost

Ko kupimo izdelek z blagovno znamko, npr. Sampon, ga lahko otipamo,
povohamo, obé&utimo. Ceprav tudi znamka izdelka vsebuje neotipljive
elemente, jih vsebuje neprimerno manj kot korporativha blagovna znamka.
Redkokdaj poznamo zgodovino podjetja, strategijo, vrednote in kulturo. Za
doseganje otipljivosti, stvarnosti korporativhe blagovne znamke, je potrebno
ustrezno komuniciranje. Komuniciranje vrednot je pomemben del, saj podjetja,
ki u€inkovito komunicirajo z razli€nimi interesnimi skupinam natanko vedo, kje
so, kaj predstavljajo in kam Zelijo iti (Ind, 1997, str. 13).

= Kompleksnost
Podjetja, posebej velika, so sestavljena iz velikega Stevila oddelkov, divizij,
proizvodov, zaposlenih, zaradi ¢esar je nadzor otezen. Pri korporativni blagovni
znamki je mnogo teZje vzdrzevati kontinuiteto komuniciranja. Po drugi strani pa
komuniciranje  korporativne blagovne znamke prinasa »ekonomijo
komuniciranja«. Kot primer lahko navedemo podjetji P&G in Sony, ki na vseh
svojih proizvodih navajata tudi korporativho blagovno znamko.

» Odgovornost
Korporativha blagovna znamka ima vecjo socialno in eticno odgovornost.
Podjetje je del okolja, kateremu pripada. V tem okolju Zivijo njegovi porabniki,
zaposleni, investitorji, dobavitelji. Etika ni kratkoro€na moznost, temvecd
dolgoroc¢na nujnost (Ind, 1997, str. 12).

Korporativna blagovna znamka je posebna v tem, da zahteva v komuniciranju ve¢
internega komuniciranja in na sploh vecjo vpletenost zaposlenih pri graditvi mo¢ne
znamke. Zaposleni niso le neka »kategorija« v podjetju, temve¢ ambasadorji
korporativne blagovne znamke (Harris et al., 2001, str. 441). Zaposleni v resnici
predstavljajo vez med notranjim in zunanjim okoljem podjetja in imajo lahko moc¢an
vpliv na zaznavo porabnikov, tako glede blagovne znamke, kot podjetja samega. Z
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drugimi besedami: podjetje postane blagovna znamka v prvi vrsti za tiste, ki v
njem delajo (Arnold, str. 132). Tudi Balmer et al. (2003, str. 975) poudarjajo pomen
zaposlenih in kulture v organizaciji za graditev korporativhe blagovne znamke.

Tako kot pri blagovni znamki izdelka/storitve, tudi pri korporativni blagovni znamki
govorimo o identiteti, imidzu in ugledu. Pri identiteti gre predvsem za to, kako
menedzerji in zaposleni skupaj ustvarijo edinstveno blagovno znamko. Imidz
pomeni zaznavo korporativne blagovne znamke v o€eh razlicnih interesnih skupin.
UspeSen menedzment blagovne znamke pa bi moral privesti do pozitivhega
ugleda znamke. Za razliko od imidZa blagovne znamke izdelka/storitve, ki odraza
bolj trenutne, spremenljive zaznave, je ugled korporativhe blagovne znamke bolj
stabilna kategorija, pravzaprav nek skupek imidZev skozi daljSe ¢asovno obdobje.
Harris et al. (2001, str. 445) definirajo ugled korporativhe blagovne znamke kot
»skupek preteklih dejanj in rezultatov blagovne znamke, ki so dokaz, da je
blagovha znamka sposobna prenesti svoje vrednote razli€nim interesnim
skupinam.«

Eden najbolj vidnih avtorjev s podrocja korporativnih blagovnih znamk je Balmer,
ki tudi opozarja na razlike med blagovno znamko izdelka/storitve in korporativno
blagovno znamko (glej tabelo 4).

Tabela 4: Primerjava razlik med blagovno znamko izdelka/storitve in
korporativho blagovno znamko

BZ izdelka/storitve Korporativna BZ
odgovornost menedzmenta menedZer bl. znamke direktor
funkcijska odgovornost oddelek za trzenje vsi oddelki
splosna odgovornost zaposleni v trzenju vsi zaposleni
podrocje/disciplina trzenje razlicne stroke
interesne skupine porabniki razni delezniki
vrednote izumljene resnicne
komunikacijske poti elementi komunikacij. popolna korporativna
spleta komunikacija (primarna:
organizacijska politika,
vedenje vodilnih;
sekundarna: trzenje in
ostala nadzorovana
komunikacija; terciarna:
od ust do ust)

Vir: Povzeto po Balmer et al., 2003, str. 978
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3.6 TRGOVINA KOT (KORPORATIVNA) BLAGOVNA ZNAMKA

Vecina ljudi ima omejeno kapaciteto sprejemanja sporocil in simbolov, ki prihajajo
s strani organizacij. V natlaCenem komunikacijskem okolju, nasicenem s simboli, Ki
ponazarjajo razliCne identitete, so mnoge organizacije ugotovile, kako pomembno
je komuniciranje, ki krepi in potrjuje njihove vrednote in kulturo (Christensen et al.,
2001, str. 297).

Ze samo ime organizacije je moéno korporativno orodje, saj pomeni prvi stik
razli¢nih interesnih skupin z organizacijo (Fill, 2002, str. 393). Kline (2002, str. 24)
pravi, da je podjetje enako blagovna znamka. Z doslednim poslovanjem v skladu z
izbranimi naceli in dobrimi strategijami na razliCnih podrodjih si lahko podjetje
ustvari ugoden imidZz v javnosti. ImidZz podjetja se ustvari na podlagi ugleda
vodstva, identitete in celostne podobe, politike poslovanja in komuniciranja. Tisti,
ki bodo imeli Se osebne pozitivhe izkudnje s podjetiem, bodo dobili dokonéno
ugodno mnenje o podijetju in bodo cenili njegovo ime kot blagovno znamko (Kline,
2002, str. 25).

Po analogiji lahko torej sklepamo, da je tudi trgovina blagovna znamka. Za
trgovino je izrednega pomena ustvarjanje mocne blagovne znamke, za katero
velja vse, kar smo spoznali v predhodnih poglavjih in Se toliko bolj, saj je obi¢ajno
v trgovini prevelika koncentracija blagovnih znamk izdelkov/storitev, da bi si jih
porabnik lahko zapomnil. Trgovina kot mo¢na blagovna znamka je $e posebej
pomembna, ko obstaja ve€¢ konkurenénih trgovin z enako ali podobno ponudbo.
Kaj v tem primeru vpliva na nakupno odloCitev? Med drugimi dejavniki zagotovo
tudi imidz trgovine. Med imidzem trgovine in imidZzem blagovnih znamk v trgovini
obstaja reciprocen vpliv. ImidZ blagovnih znamk v trgovini vpliva na imidz trgovine,
ta pa povratno vpliva na nakupno vedenje in nakupne odlocitve porabnikov (Porter,
Claycombe, 1997, str. 373). Omenjena avtorja sta z raziskavo potrdila hipotezo
(1997, str. 382), da imidz blagovnih znamk vpliva na imidz trgovine. Torej je za
dober imidz trgovine pomemben tudi pravi izbor in prava kombinacija znanih
blagovnih znamk z visoko stopnjo prepoznavnosti. Zlasti je pomembna znamka —
»sidro«, to je moc¢na, visoko prepoznavna znamka z izgrajenim imidZzem. Porter in
Claycombe dalje trdita, da je za oblikovanje imidza trgovine bolj pomembno imeti
eno znamko »sidro« kot veliko Stevilo manj znanih znamk. Pomembnost
ustvarjanja mo¢ne blagovne znamke kot elementa imidza poudarja tudi Rowley
(1997, str. 245). Pravi, da je mo¢ blagovne znamke pomembna za imidz, pa naj
gre za blagovno znamko izdelka, skupine izdelkov ali ime podjetja kot blagovne
znamke. Poudarja pomen imena podijetja za korporativno identiteto podjetja in za
vplivanje na imidz podjetja.

Za trgovino je pomembno najprej sprejemanje organizacijskih simbolov in vsega,
kar slednji ponazarjajo (vrednote, vizija, kultura) zaposlenim, identificiranje
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zaposlenih s trgovino in njihova lojalnost trgovini. Sele potem lahko sporoéamo
obljubo trgovine kot blagovne znamke zunanjim interesnim skupinam.

Trgovina je »telo«, celota, tako kot podjetje, o katerem smo do zdaj govorili. Torej
za trgovino veljajo vse ugotovitve glede identitete, dejavnikov identitete,
dejavnikov imidza in dejavnikov ugleda (glej tocko 2). Elemente identitete trgovine
sporoamo razliCnim interesnim skupinam, med katerimi so porabniki (poleg
zaposlenih) med najpomembnejSimi. Na podlagi vseh informacij, ki jih porabniki
dobijo preko razlicnih komunikacijskih poti, se v njihovih glavah oblikuje imidz
trgovine. Vsakdo drugale zaznava draZljaje, zato govorimo o imidzih v mnozZini.
Kako komuniciranje in kateri deli trzenjskega komuniciranja vplivajo na oblikovanje
imidZza trgovine v glavah porabnikov, bomo skuSali izvedeti v poglavju o
komuniciranju in iz empiriCne raziskave o Emporiumu.

V literaturi je malo obravnavanih primerov trgovine kot blagovne znamke, Ceprav
jih lahko na hitro nastejemo kar nekaj: Harrods, Bloomingsdale, Macy's,
Peek&Kloppenburg, Laura Ashley, Harvey Nichols itd. Jim Maxmin, vodija trgovine
Laura Ashley pravi: »Trgovina Laura Ashley je dosegla to, kar uspe le redkim
trgovinam — zgradila je mo¢no maloprodajno blagovno znamko« (Warnaby, 1994,
str. 42). Po njegovem mnenju Laura Ashley ni ne maloprodajno podjetje, ne
modno podjetje, ne proizvodno podjetje. Je blagovna znamka. WNaloga
menedzZzmenta je preprosto utrjevati in izrabljati mo€ te blagovne znamke.

Podoben primer je tudi veleblagovnica Harvey Nichols. Zaradi mnozice blagovnih
znamk znotraj trgovine, se je menedzment odlocil za vlaganje v mo¢no blagovno
znamko Harvey Nichols in graditev imidza trgovine kot blagovne znamke. S serijo
dvostranskih, visoko estetskih tiskanih oglasov v prestiznih revijah z visoko
naklado so klub raznolikosti ponudbe nakazali konsistentnost sloga (Ind, 1993, str.
124). Harvey Nichols je brez dvoma blagovna znamka.

Da je trgovina blagovna znamka, trdita tudi Britwistle in Freathy (1988, str. 318), ki
Ze v naslovu svojega Clanka povesta, da gre ve€ kot samo za ime nad vhodom
trgovine. Konkurenéna prednost trgovine je odvisna od prelivanja njenih temeljnih
vrednot v skladno in jasno strategijo blagovne znamke.

V Veliki Britaniji se vsako podeljuje nagrada za najboljSo neodvisno trgovino leta.
Vodja trgovine Menarys, Ki je prejela nagrado v letu 2002, je uspeh pojasnil takole:
»Ustvarili smo zelo uspesno identiteto blagovne znamke, na katero so se porabniki
odzvali in se Se naprej fantastiCno odzivajo« (www.intellisearchnow.com).
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4. VPLIV KORPORATIVNEGA KOMUNICIRANJA NA IMIDZ
TRGOVINE

O komunikaciji med ljudmi govorimo tedaj, ko med partnerji v socialni interakciji
teCe kontinuiran tok sporo€il. Sporocila, ki jih izmenjujemo so podana v
znakovnem sistemu, ki omogoCa prenasanje pomena. Da bi bila komunikacija
mozna in uspesna, morajo partnerji v komunikaciji imeti enako ali vsaj podobno
kodo sporo¢anja. Obvladati morajo npr. isti jezik ali dolo€enim gestam pripisovati
enake pomene. To pomeni, da moramo sporocila, ki nam jih poSiljajo drugi, znati
dekodirati, tolmaditi in razumeti, svoja lastna pa oblikovati in kodirati na tak nacin,
da jih nasi partnerji lahko razumejo enako ali vsaj na podoben nacin kot mi sami.
Sporodila, ki si jih izmenjujemo ljudje med seboj, so lahko besedne narave, lahko
so nebesedni simboli (slikovni), lahko so geste, mimika itd. (Ule, Kline, 1996, str.
24).

Komuniciranje je potemtakem izmenjava informacij in ne enostranski tok
informacij. Poznamo enostavne in bolj zapletene modele komuniciranja. Najbolj
preprost model komuniciranja ima na eni strani poSiljatelja, na drugi prejemnika,
vmes pa je sporoéilo. Ce ta model razsirimo, dodamo sporocilu e kodiranje
(sporocilo v dolo€eni obliki) na strani posiljatelja; kanal, po katerem sporocilo tece;
razne Sume in motnje, ki lahko delno ali v celoti spremenijo sporocilo in
dekodiranje sporocila na strani prejemnika ter njegov odgovor. O komuniciranju
dejansko govorimo Sele v trenutku, ko prejemnik sprejme sporocilo in nanj tudi
reagira. Zavrnitev sporocila, njegova napacna interpretacija, nerazumevanije itd. so
primeri neucinkovite komunikacije (Ule, Kline, 1996, str. 53).

Tako kot ljudje, komunicirajo tudi organizacije. Komunicirajo z razliCnimi javnostmi
na razlicne nacine. Komunicirajo ob vsakem ¢&asu; karkoli naredijo, karkoli
izgovorijo in karkoli ne izgovorijo; vse je oblika komunikacije (Fill, 2002, str. 400).
Trzenjsko komuniciranje je proces, ki obsega organizacijo, sredstva, metode in
sporocila, s katerimi prenaSamo informacije o temeljnih znacilnostih izdelka, da bi
se porabniki laZje in hitreje odlogili za nakup.® Za podjetje sploh ni vprasljivo, ali

8 Na zacetku je nujen vpogled v nerazCis€eno terminologijo na podrodju trzenjskega
komuniciranja. Ponekod se v slovenski literaturi za trZzenjsko komuniciranje uporablja izraz
»pospesevanje prodaje«, v€asih celo »propaganda« ali »reklama«. Ali kot smo videli zgoraj (Ule,
Kline), se trzenjsko komuniciranje omejuje na oglasevanje in publiciteto. V anglosaksonski literaturi
pa pogosto najdemo le izraz »advertising« (oglasevanje). Po mojem mnenju gre v vseh primerih za
preozko opredelitev. Se posebej neustrezna se zdita izraza »gospodarska propaganda« in
»reklama.

Hkrati je treba opozoriti 3¢ na eno nedoslednost (zlasti pa nepravilnost) pri uporabi termina
trzenjsko komuniciranje. Nanjo opozarjata tudi Pickton, Broderick (2001, str.3), ko poudarita, da je
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naj komunicira, ampak komu, kaj in kako pogosto naj sporoa o sebi in svojih
izdelkih (Potocnik, 2000, str. 111).

Pomena trZzenjskega komuniciranja ne zanika nihCe. Ule in Kline ga imenujeta
mnoZzi¢no komuniciranje, ker imata v mislih zlasti komuniciranje do porabnika
oziroma »sploSne javnosti«, ¢e uporabim njun termin. »Komuniciranje s splosno
javnostjo zahteva od trznikov uporabo ene izmed oblik mnozicnega komuniciranja,
torej oglasevanje ali publiciteto.« (Ule, Kline, 1996, str. 71). Kot bomo videli v
nadaljevanju, trzenjsko komuniciranje obsega vec kot le oglasevanje in publiciteto.

Gruban in sodelavci poudarijo pomen komuniciranja v vseh njegovih pojavnih
oblikah. »Organizacije, ki zelijo v danasnjem nemirnem in nestabilnem poslovnem
okolju v najslabSem primeru preziveti, v najboljSem pa bistveno povecati svoj
ugled, morajo spremembam ves Cas prilagajati svoje vrednote, svoje poslanstvo in
strategijo, svoje poslovanje, izdelke in storitve. Tega pa danes ni ve¢ mogoce
pocCeti nenacrtovano; potrebno je strateSko razmisljanje na vseh ravneh podjetja,
nenehno spremljanje dogajanj v okolju ter predvsem — komuniciranje. Ravno
komuniciranje v vseh svojih pojavnih oblikah in orodjih je tisto, ki za sodobno
organizacijo pogojuje trzno in vsako drugo odli¢nost« (Gruban et al, 1998, str. 83).

Dejstvo je, da je vtis, ki ga pridobimo in je morda napacen, teZzko spremeniti. Manj
ko je informacij o podjetju in elementih njegove realne identitete, vec je moznosti,
da bo imidz razvrednoten in predstava realnosti izmaliCena. Zato podjetja
komunicirajo, oglasujejo, informirajo: usklajujejo imidZ o sebi s svojo realno
identiteto. Oblikovanje imidza podjetja je kompleksen komunikacijski proces, v
katerega so kot informacijski draZljaji vkljuCeni vsi elementi realne simbolne
identitete podjetja, pa tudi informacije, ki nastajajo zunaj tega in niso neposredno
odvisne od podjetja (Repovs, 1995, str. 19).

Trzenjsko komuniciranje (promocija) je tradicionalno Cetrti P trzenjskega spleta,
poleg izdelka, cene in distribucije. Nekateri dodajajo Se ve€ elementov (govorijo o
5P, drugi o 7P). V glavnem dodajajo Se ljudi, fizicne elemente, kot so stavbe,
pisarne, uniforme in procese izvajanja storitev.

pravilen izraz »trzenjsko« in ne »trzno« komuniciranje. »Trzenjsko« je namre¢ SirSi pojem, ki ne
zajema le udeleZzencev na trgu, temve¢ vecje Stevilo interesnih skupin. V na8$i literaturi, zlasti pa
pogovornem jeziku je uveljavljen izraz »trzno komuniciranje«. Avtorja prav tako skozi vso knjigo
uporabljata termina »trzenjsko komuniciranje« in »promocija« kot sopomenki. V zaetku podata
tudi definicijo trzenjskega komuniciranja. »Trzenjsko komuniciranje zajema vse promocijske
elemente trZzenjskega spleta, ki vklju€ujejo komuniciranje med organizacijo in njenimi ciljnimi
skupinami na vseh podrocjih trzenja.« (Pickton, Broderick, 2001, str.3).
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41 RAZLIKA MED TRZENJSKIM, KORPORATIVNIM IN
INSTITUCIONALNIM KOMUNICIRANJEM

V danasnjem Casu, ko so si izdelki in storitve podobni, cenovne strategije in
distribucijske poti pa skoraj uniformirane, postaja komuniciranje srce in duSa
trzenja in blagovna znamka klju¢ do integriranega trzenja (Schultz, Kitchen, 2000,
str. 55). Porabniki v razvitem svetu so vse bolj izobrazeni in zahtevni. Ugotovili
smo Ze, da jih poleg blagovnih znamk izdelkov, zanima tudi organizacija, ki stoji za
izdelki, torej korporativna blagovna znamka.

Poglejmo najprej razliko med trzenjskim in korporativnim komuniciranjem. Ali je
trzenjsko komuniciranje del korporativnega komuniciranja ali obratno? Trzenjsko
komunikacijski splet ali promocijski splet zajema ve€ poglavitnih aktivnosti, med
katerimi sta oglaSevanje in pospeSevanje prodaje le dva elementa. Poleg
oglaSevanja in pospeSevanja prodaje so ostali elementi Se: neposredno trzenje,
odnosi z javnostmi in osebna prodaja (Kotler, 1996, str. 596).

Smith in Taylor (2002, str. 7) navajata Se SirSo opredelitev trZzenjsko
komunikacijskega spleta kot Kotler. Vanj uvrs¢ata:
= 0sebno prodajo,

= oglaSevanje,

» pospesSevanje prodaje,

» neposredno trZzenje in neposredno oglasevanje,
» odnose z javhostmi,

= sponzorstvo,

* sejme in razstave,

» korporativno identiteto,

* embalazo,

» Kkomuniciranje na prodajnem mestu,

= oglasevanje »od ust do ust«.

V Smithovi in Taylorjevi klasifikaciji elementov komunikacijskega spleta (toCka
4.1.), je korporativno oglaSevanje le eden izmed elementov trzenjsko
komunikacijskega spleta. Pickton in Broderick (2001, str. 5) pa trdita obratno:
trzenjsko komuniciranje je del Kkorporativnega komuniciranja. Korporativho
komuniciranje je torej SirSi pojem, ki poleg trzenjskega komuniciranja vklju€uje Se
druge oblike komunikacij, ki se ne nana$ajo na trzenjske aktivnosti. Za boljSe
razumevanje: komunikacija med zaposlenimi, ki se ne ti€e trZzenja, je oblika
korporativnega komuniciranja, ki pa ni trzenjska komunikacija (npr. interno
obvestilo o izobraZzevaniju).
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Poleg korporativhega, zasledimo vcasih izraz institucionalno komuniciranje. 1z
tabele 7 lahko ugotovimo, da ne gre za sopomenki in da se institucionalno in
korporativno komuniciranje razlikujeta predvsem po ciljnih javnostih in poudarkih
pri komuniciranju. Samo komuniciranje poteka pri obeh prek oglasevanja, odnosov
Z javnostmi in sponzoriranja. Pri institucionalnem komuniciranju lahko podjetje
uporablja tudi donatorstvo kot instrument komuniciranja. Po tej opredelitvi je
korporativno komuniciranje oZji pojem, saj je hamenjeno le poslovnemu okolju,
medtem ko je institucionalno komuniciranje usmerjeno tako na poslovno okolje,
kot tudi na referencno okolje ciljnih javnosti. Obe vrsti komuniciranja pa podjetja
izvajajo z enakim namenom, to je zaradi ustvarjanja pozitivne podobe (imidza)
podjetja v oCeh relevantnih javnosti. Zato lahko opredelimo institucionalno in
korporativno komuniciranje kot proces prevajanja korporativhe identitete v
korporativni imidz.

Imidz, ki smo ga definirali v prejSnjih poglavjih, je neloCljivo povezan s
komuniciranjem. Za vecino avtorjev je rezultat komunikacijskega procesa (Sudar,
Keller, 1991, str. 48). TrZzenjsko komuniciranje, ki ga izvaja organizacija, sproza
drazljaje, ki oblikujejo, utrjujejo ali spreminjajo imidz organizacije pri predstavnikih
razlicnih javnosti (Repovs, 1995, str. 18). Tudi Ind (1990, str. 21) pravi, da je
korporativni imidz preprosto podoba, ki jo ima javnost o podjetju po akumulaciji
vseh prejetih komunikacij.

Pojma korporativno in institucionalno komuniciranje se moc¢no prepletata, zato ju
nekateri avtorji uporabljajo kot sinonima, sama pa bom v nadaljevanju dela
uporabljala izraz korporativno komuniciranje.

Poudariti je treba, da pri korporativnem komuniciranju ne gre za nastanek nekega
popolnoma novega znanstvenega polja, kot nekateri napaéno menijo, ampak za
povezovanje obstoje€ih poddisciplin, njihovih pojmov, nacel in orodij v celoto.
(Podnar, 2000a, str. 177). Gre za nov, interdisciplinaren pogled na komuniciranje,
ki ni ujet v ozke okvire posameznih komunikacijskih poddisciplin, ampak sega prek
njih in tako skozi integracijo obravnava celoten spekter komuniciranja. Nenazadnje
je vir informacij vedno celota (corpus), ki komunicira in o kateri si prejemnik
oblikuje podobo.

Tabela 5 (Starman, 1995, str. 24) kaZe razlke med komuniciranjem za
izdelke/storitve, korporativnim komuniciranjem in institucionalnim komuniciranjem.
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Tabela 5: Komunikacijski splet podjetja

izdelke/storitve

korporativno

komuniciranje

institucionalno

komuniciranje

poslovno okolje

poslovno okolje,
referenéno okolje

deleznikov

pospesevanje
prodaje,
osebna prodaja,
publiciteta

oglasevanje, odnosi
Z javhostmi,

sponzoriranje

odnosi z javnostmi,
oglasevanje,
sponzorstvo,

donatorstvo

Tip Vrsta Oblika Poudarki v
komuniciranja deleznikov komuniciranja komuniciranju
za porabniki oglasevanje, obljube o koristih

zaupanje v nosilca
blagovnih znamk, v
njegovo
ucinkovitost,

uspesnost

zaveza o druzbeni,
eti¢ni in ekoloski
odgovornosti

organizacije

Vir: Starman, 1995, str. 24

4.2 POMEN KORPORATIVNEGA KOMUNICIRANJA ZA PODJETJE

Korporativno komuniciranje je povezano z narasCajoCim zanimanjem podjetij za
ustvarjanje. moc¢nih  korporativnih  blagovnih  znamk. S  korporativnim
komuniciranjem izrazamo identiteto organizacije, ki jo prav s komuniciranjem
prevajamo v korporativni imidz. Razumevanje korporativne identitete je osnova za
razumevanje korporativnih komunikacij.

Identiteto smo opredelili na zaCetku, vendar ni odveC Se enkrat poudariti, da gre pri
identiteti za tisto, kar podjetje je, kar predstavlja s svojo kulturo, vizijo, strategijo,
izgledom, simboli, barvami (z vsemi vidnimi in nevidnimi, otipljivimi in neotipljivimi
elementi). Na osnovi identitete si razlicne interesne skupine ustvarijo svoj imidz o
podjetju.

58



Korporativno komuniciranje je nacin predstavitve organizacije zunanjim in
notranjim javnostim. Pri korporativnem komuniciranju gre za idejo, da vse, kar
podjetje govori, dela ali naredi (ali tega ne stori), komunicira (Balmer in Gray,
1999, str. 258).

Za Balmerja (v Podnar, 2000a, str. 177) je komuniciranje odloCilna povezava med
korporativno identiteto na eni strani in imidzem in ugledom organizacije na drugi
strani. Schultz, Kitchen (2000, str. 53) postavita trditev, da je trzenje v 21. stoletju
enako komunikacija in komunikacija je enako trZzenje. TrZzenjsko komuniciranje
podjetja je kritiCni vidik vizije podjetja in najpomembnejSa determinanta njegovega
uspeha. Gre za pojma, ki sta nelodljiva.

Znane so tudi teze, da ni mogoce nekomunicirati; da podjetje komunicira tudi, ko
tega ne zeli ali pa se tega ne zaveda; da se komunikacija deli na namerno in
nenamerno. Tako razumljeno komuniciranje presega razliCha pojmovanja
komuniciranja organizacije, kot so poslovno, organizacijsko, menedzersko in
nenazadnje integrirano trZzenjsko komuniciranje, ki vsako po svoje obdelujejo in
raz€lenjujejo posamezna komunikacijska delovanja organizacije. Kot krovni pojem
za vse navedene pojme se zdi $e najprimernejSi izraz korporativho komuniciranje,
ki vkljuCuje tako (ne)namerne interne kot eksterne oblike komuniciranja
organizacije (Podnar, 2000a, str. 177).

Dowling (2001, str. 126) nasSteje pet najpomembnejsih situacij, v katerih se
podjetje odlo¢a za korporativnho komuniciranje:

1. Ko je treba jasno izraziti svoje stalisée. Se zlasti velja za komuniciranje z
interesnimi skupinami kot so delnicarji, finan€ne institucije, lokalne skupnosti,
politicne zdruzbe ipd. V teh primerih je priporo€ljivo, da se korporativho
sporocilo lo€i od oglasevanja izdelkov/storitev.

2. Ko porabnike zanima, kdo stoji za izdelki/storitvami, ki jih kupujejo. Zlasti
velja za bancnistvo, letalske prevozne storitve, zavarovalnistvo, svetovanje,
farmacevtske izdelke itd.

3. Ko gre za izdelke, ki jih poredko kupujemo. Na primer pri avtomobilih,
gospodinjskih aparatih ipd. je pomembno korporativno komuniciranje, Ki
porabnike ves ¢as spominja na blagovno znamko korporacije in Siroko izbiro
izdelkov/storitev.

4. Kadar se prepletata ime korporacije in blagovna znamka izdelka. Primer:
BMW ali Mercedes-Benz. V tem primeru korporativno komuniciranje do
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porabnikov ni potrebno, ker je le-to pokrito z oglaSevanjem izdelka. Zazeleno
pa je korporativnho komuniciranje drugim interesnim skupinam.

5. Ko se zelimo zahvaliti zaposlenim. Ko zaposleni zasluzijo javno pohvalo za
svoje napore, je primerna oblika zahvale korporativni oglas. Zaposleni so
verjetno najpomembnejSa interesna skupina v korporativnem komuniciranju,
ker so vez med notranjim in zunanjim okoljem podijetja (Fill, 2002, str. 386).
Komunikacijska strategija bi morala zatorej najprej pokriti to pomembno
interesno skupino.

Balmer in Gray (1999, str. 257) delita korporativno komuniciranje na primarno in
sekundarno komuniciranje. Primarno komuniciranje prevzamejo sami izdelki in
storitve, vedenje na trgu, vedenje v odnosu do zaposlenih, vedenje zaposlenih do
drugih deleznikov, vedenje izven trga. Sekundarno komuniciranje pa sestoji iz
formalnega korporativhega komuniciranja (oglasevanje, odnosi z javnostmi,
pospeSevanje prodaje, sponzorstvo) in vizualnega identifikacijskega sistema. K
primarnemu in sekundarnemu komuniciranju dodata Se terciarno komuniciranje, Ki
se odvija med interesnimi skupinami (posamezniki, ki so del skupine porabnikov,
dobaviteljev in distributerjev; finan¢ne institucije; delniarji; drzava; zaposleni;
sploSna javnost) in na katerega podjetje nima vpliva. Pri slednjem prevladujejo
govorica od ust do ust, interpretacija medijev, komuniciranje konkurence.

Korporativno komuniciranje je preprosto del procesa, v katerem se korporativna
identiteta prevede v korporativni imidz (Fill, 2002, str. 386). Korporativni imidz se
oblikuje v glavah posameznikov na podlagi identitetnin sporocil, ki jih poSilja
podjetje. Slednja poSilja podjetje namenoma, plansko in ¢asovno doloceno, ali pa
nenamensko. Nacrtovano korporativno komuniciranje, ki se izraza skozi simbole,
komunikacijo in vedenje, obi¢ajno spremlja nenaértovana komunikacija, ki jo v
vecCini ustvarijo konkurenti, ali pa nastane na podlagi izkuSenj in spominov
posameznikov kot komunikacija »od ust do ust« (Fill, 2002, str. 395). Fillova
opredelitev na tem mestu sovpada z Balmerjevo in Grayevo definicijo terciarnega
komuniciranja.

Pri vplivanju na korporativni imidz preko komunikacijskega programa naj bi bila
podjetja Se posebej pozorna na tri kriti€na podrocja: na kakSen nacin se sporoca
korporativni imidz, katerim interesnim skupinam je komunikacija namenjena in
kako je podjetje povezano z izdelki. Oblikovanje korporativhega imidza v glavah
porabnikov nikakor ne sme biti prepus€eno nakljucju. Zato Gray, Smeltzer, 1987 (v
Podnar, 2002, str. 49) predlagata, da je vsak program komuniciranja
korporativnega imidza sestavljen iz petih korakov:
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1. Oblikovanje poslovne strategije.
NemogoCe je oblikovati ustrezen program Kkorporativhega imidza, Cce
menedzment ne razume, kaj podjetje v resnici je, kakSna sta njegova vizija in
poslanstvo in nima izdelanih jasnih naCrtov za prihodnost podjetja.

2. ldentifikacija in analiza obstojeCega korporativhega imidza.
Predvsem je potrebno analizirati, kakSen je obstojeCi korporativni imidz med
porabniki, zaposlenimi, delniCarji, mnenjskimi voditelji, sploSno javnostjo,
finan€nimi javnostmi, poslovnimi partnerji, drzavnimi ustanovami in predstavniki
raznih drugih interesnih skupin.

3. Dolocitev komunikacijskih ciljev.
V kolikor obstaja razkorak med dejanskim in Zelenim korporativnim imidzem,
se oblikuje program s cilji, ki so usmerjeni k zmanjSanju razkoraka.

4. Oblikovanje komunikacijskega nacrta.
V tem koraku se obravnava problematika osebja, ki bo vklju¢eno v
komunikacijski program, oblikovne dileme ter integracijo vsebin in
komuniciranje odnosa med izdelki in podjetjem.

5. lzvedba programa.
V tej fazi je treba zagotoviti kontinuiranost in nadzor, predvsem pa poskrbeti za
dosledno izvajanje programa.

Dejstvo je, da sta realnost o podjetju in zaznava podjetja s strani interesnih skupin
pogosto na povsem lo€enih bregovih. Korporativni imidz bi moral biti povezava
med realnostjo podjetja in njegovo zaznavo. Prvi korak pred projekcijo
korporativhega imidza je vplivanje na realnost podjetja, na njegovo identiteto.

OglaSevanje, sponzoriranje in ostale oblike komuniciranja, kot so neposredna
posta, internet, identitetni simboli, odnosi z javnostmi itd. so pomembni elementi v
prizadevanjih podjetij za prikaz zaZelenega korporativnega imidza. Dowling (2001,
str. 123) ugotavlja, da je oglasevanje od vseh nastetih najbolj raziskan in zato tudi
najbolj razumljen nacin komuniciranja. Korporativno komuniciranje se je
tradicionalno enacilo z imidz oglasevanjem, v katerem so se skozi obdobja in po
razlicnih drzavah menjali poudarki na razlicnih vidikih oglasevanja. Pregled
korporativnega oglasevanja v ZDA kaze Stevilne preobrate poudarkov (Dowling,
2001, str. 124). V sedemdesetih letih preteklega stoletja so poudarjali dobro ime
podjetja, v osemdesetih so bili v ospredju t.i. hibridni oglasi, ki so prikazovali
izdelke/storitve in hkrati prinasali sporocCilo o samem podjetju, v devetdesetih letih
pa so korporativni oglasi poudarjali usmerjenost podijetij k porabniku in zadovoljitvi
njegovih potreb in Zelja. Zal ni preprostega odgovora na vprasanje, kaksna
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kombinacija zgoraj nastetih oblik komuniciranja je najuspesnejsa. Kot reCeno, je
oglasevanje najbolj poudarjeno, ker je dosti bolj raziskano kot ostale oblike
komuniciranja in ker so ostale oblike komuniciranja pravzaprav neke vrste
zamaskiranega oglasevanja (Dowling,2001, str. 125). Cilj korporativhega
oglaSevanja je ustvarjanje zazelenega imidZza o podjetju in ustvarjanje
vsesplosSnega obcutja skoraj druzinske povezanosti in zaupanja.

Velik vpliv na moderno razumevanje korporativhega komuniciranja je imel tudi
pojem integriranega trzenjskega komuniciranja, ki ga je na zacetku devetdesetih
let populariziral in natanéneje opredelil Schultz s soavtorji (1994) in ki mu v
nadaljevanju posve€amo natan¢nejSo obravnavo.

4.3 INTEGRIRANO TRZENJSKO KOMUNICIRANJE (ITK)

V konkurenénem trzenjskem okolju se podjetja zavedajo, kako pomembno je
zagotavljanje kakovosti izdelkov/storitev, ki jih ponujajo in vse bolj tudi, kako
pomembna je pravilna predstavitev slednjih porabnikom. Kompleksnost
danasnjega trga zahteva integriranje vseh trzenjskih komunikacij. Ko govorimo o
kompleksnosti, imamo v prvi vrsti v mislih kompleksnost ciljne skupine. O nakupu
izdelka le redko odloCa posameznik; obi¢ajno gre za celo verigo posameznikov ali
skupin z razliénimi vlogami pri nakupni odlocCitvi, kar otezuje pravilno izbiro
komunikacijskih sporo€il, poti, frekvence itd. Na drugi strani so vse bolj kompleksni
tudi sami izdelki/storitve (npr. najnovejsi tehnolo$ki dosezki, mnozica izvedb ipd.),
kar prav tako otezuje komunikacijo. Samo imidz oglaSevalska kampanja ali samo
pospeSevanje prodaje pri takdni kompleksnosti ne zadosCata. Zato podjetja
oblikujejo sporo€ila o mocnem imidzu blagovne znamke skozi koncept
integriranega trzenjskega komuniciranja (Haynes et al., 1999, str. 286).

Integrirano trzenjsko komuniciranje (ITK) lahko opredelimo kot nacrtovanje in
izvedbo vseh nacinov trZzenjskega komuniciranja bodisi za izdelek ali storitev,
blagovno znamko ali podjetje, z namenom, da dosezemo zadane komunikacijske
cilie (Percy, 1997, str. 2). KljuCna za omenjeno opredelitev sta naértovanje in
zmoznost posredovanja sporocila.

Integrirano trzenjsko komuniciranje predstavlja novejsi, bolj celovit koncept
komuniciranja, ki je bilo v€asih razdrobljeno na oglaSevanje, odnose z javnostmi,
pospeSevanje prodaje, neposredno trzenje itd. ITK preprosto pomeni usklajenost
in upostevanje vseh nastetih aktivnosti trzenjskega komuniciranja. Dolgo Casa je
bilo namre€ oglasevanje dominantno. Trzniki so v€asih celo zgradili meje med
posameznimi promocijskimi orodji in dolocali cilje in proraCune za vsako posebej.
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V osemdesetih letih prejSnjega stoletja so priSli do spoznanja, da je nujen proces
integriranja trzenjskih komunikacij. Koncept ITK zdruzuje komunikacije na nacin,
kot ga zaznavajo porabniki, kot nenehen dotok informacij iz razli€nih virov.
Porabniki se namreC ne obremenjujejo z dejstvom, iz katerega vira so prejeli
informacije (Percy, 1997, str. 2).

Percy (1997, str. 2) navaja Se bolj natancno opredelitev koncepta ITK: gre za
proces razvijanja in izvajanja razlicnih oblik prepriCevalnega komuniciranja do
porabnikov skozi dolo¢eno ¢asovno obdobje. Cilj ITK je vplivati neposredno na
vedenje izbrane ciljne skupine. Koncept ITK Steje vsak stik porabnika z
izdelkom/storitvijo, blagovno znamko ali podjetiem kot potencialno moznost za
prenasanje zelenih sporocil. ITK pomeni uporabo vseh oblik komuniciranja, ki so
primerne za doloeno cilino skupino. Izhodis€e procesa ITK pa je porabnik s
svojimi potrebami in Zeljami. Pomembno je, da na ITK gledamo kot na dinami¢en
proces in ne kot na staticno zadevo.

Schultz in Kitchen (2000, str. 59) navajata sledece zanimive ugotovitve glede ITK:

1. Pomemben je menedzment ITK: nacrtovanje, izvajanje, nadzorovanje in
prilagajanje, kadar okoliS¢ine to narekujejo.

2. Gre za splet aktivnosti, ki se razlikujejo glede na predmet komunikacije in
zastavljene cilje.

3. ITK je dvosmerna, interaktivna komunikacija z vzajemnimi koristmi za
udelezence.

ITK je strateSki koncept, ki zagotavlja sinergijo in konsistentnost sporocil ne glede
na to, iz katerega vira prihajajo (Eagle, Kitchen, 2000, str. 669). Avtorja sta
naredila raziskavo v Novi Zelandiji, s katero sta Zelela ugotoviti: kako in v kaksnih
oblikah se razvija koncept ITK; v kak$ni meri oglaSevalske agencije uporabljajo
koncept ITK; v kolikSni meri uporabljajo koncept ITK vodilna podjetja in kakSne so
morebitne ovire za uveljavljanje in razvoj ITK. Obe strani, oglasevalci in
oglaSevalske agencije, sta se strinjali glede pomembnosti koncepta ITK.
Predstavniki agencij so poudarjali pomembnost zgodnje vpletenosti v strateSko
planiranje podjetij. Kot poglavitho oviro pri uvajanju koncepta ITK pri svojih
naro¢nikih so navedli obi¢ajno omejene proraCune. Pomembna ugotovitev je tudi
ta, da so za uspesnost ITK pomembni ljudje (»katerih profesionalizem je vedji od
njihovega ega«) in sposobnost dela v skupini. Tako oglasevalci kot agencije so se
strinjali, da postaja koncept ITK odgovor hitro spreminjajoemu se trzenjskemu
okolju. Poglavitna kritika koncepta ITK pa je veljala nezmoznosti merjenja oziroma
vrednotenja ucinkovitosti. Slednja je znan problem promocije. Z izjemo
neposrednega trZzenja in nekaterih elementov pospesevanja prodaje, so vse ostale
oblike trZzenjskega komuniciranja nemerljive oziroma omogocajo le okvirna
vrednotenja.
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Opredelitev ITK za 21. stoletje se glasi: »ITK je strateSki poslovni proces, ki
zajema nacrtovanje, razvijanje, izvajanje in vrednotenje programov komuniciranja
blagovnih znamk obstojeCim in potencialnim porabnikom ter drugim interesnim
skupinam« (Schultz, Kitchen, 2000, str. 65). Kot re¢eno, je bilo v preteklosti
oglasevanje primarna oblika komunikacijske aktivnosti. Danes je potrebno najti
poleg oglasevanja Se druge, bolj neposredne poti do porabnikov. Prihodnost je v
poznavanju porabnika; kdo je, kje zivi, kakSne potrebe ima, na kakSen nacin
uporablja izdelek/storitev ipd., kar je vzpodbudilo mnoga podjetja k ustvarjanju baz
podatkov (neposredno trzenje).

V 21. stoletju naj bi bil sistem ITK nekaj samoumevnega. S prepletanjem vseh
aktivnosti trzenjskega komuniciranja se namre izognemo podvajanjem in
dosezemo sinergijo komuniciranja. ITK zahteva napore, ki pa lahko prinesejo
mnoge koristi (konkurencna prednost, vecja prodaja in dobicki, prihranek Casa,
denarja in stresa). Jasno oblikovano sporocilo, posredovano isto€asno skozi
razlicne vire komunikacij, ima veliko ve€je moznosti za uspeh kot mnozica
razdrobljenih, €asovno neusklajenih sporocil. Stalnost sporocCil povecuje tudi
njihovo kredibilnost in na ta nacin ustvarja pri porabnikih zaupanje ter dolgoro¢en
poslovni odnos med ponudniki in porabniki izdelkov/storitev. Prihranki nastanejo z
uporabo enakih idejnih resitev v oglasih, na prodajnih mestih, na internetu itd.
Koncept je tako jasen, da se sprasSujemo, zakaj ga vsa podjetja ne uporabljajo.
Odgovor je v ovirah za njegovo uresniCevanje (Smith, Taylor, 2002, str. 15).

Poleg neustreznih proradunov za izvajanje ITK, gre dostikrat tudi za

nerazumevanje koncepta znotraj podjetij in predvsem za premalo znanj o ITK

(Smith, Taylor, 2002, str. 16). Percy (1997, str. 173) razdeli ovire za izvajanje

koncepta ITK na Stiri podrodja:

1. Neprilagodljivost organizacijskih struktur in neznanje (preveC neodvisnih
specialistov za trZzenjsko komuniciranje, omejeno razumevanje trzenjskega
komuniciranja, rigidne organizacijske strukture).

2. Razlicno dojemanje koncepta ITK s strani razlicnih menedzerjev (odsotnost
sploSnega razumevanja koncepta ITK, mo¢ za prevlado).

3. Manjsi zasluzki (posamezniki se bojijo za izgubo pozicij in s tem tudi zasluzkov,
Se posebej v oglasevalskih agencijah).

4. Nenehno novi trendi v trZzenju (prepriCanje, da ze uporabljajo koncept ITK,
Ceprav ga v resnici ne).

Koncept ITK postavi tradicionalno oglasevanje v nov polozaj, ki zahteva drugacen
pogled. V preteklosti smo pod oglasevanjem razumeli oglase na televiziji, na radiu,
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v Casopisih in revijah, na gigantskih plakatih. Danes prihajajo oglasevalska
sporocila tudi po poteh, ki so sicer blize neposrednemu trzenju.’

ITK najbolje razumemo, e se postavimo v kozo porabnika. Slednji namre€ ne loci
razlicnih komunikacijskih poti. Vseeno mu je iz katerega vira je prejel sporocilo: iz
klasicnega oglasa ali iz ¢lanka; ali ga je prebral na embalazi ali mimogrede med
voznjo na obcestnem plakatu itd. Za porabnika so vse nastete komunikacijske poti
preprosto oglasevanje. Percy (1997, str. 7) navaja raziskavo oglasevalske
agencije Leo Burnett, kjer so 1000 porabnikov prosili, da nastejejo razlicne
komunikacijske poti, po katerih pridejo oglasevalska sporocila do njih. Za vecino
nacinov oziroma poti, celo takSne, ki so izrazito pospesSevanje prodaje (kuponi,
broSure, embalaza) so odgovorili, da gre za oglasevanje.

Z integriranim trzenjskim komuniciranjem so dejansko zabrisane ostre lo¢nice med
posameznimi komunikacijskimi elementi. Oglasevanje oziroma imidz oglasevanje
je bilo tradicionalno namenjeno doseganju dolgoro¢nih ciljev, krepitvi zavedanja o
blagovni znamki in krepitvi imidZza blagovne znamke; pospeSevanje prodaje pa
doseganju kratkorocnih ciljev, hipno vedji prodaji. Vendar lahko tudi klasi¢ni nacini
pospeSevanja prodaje prispevajo h krepitvi blagovne znamke in so hkrati v funkciji
doseganja kratkoroCnih ciljev.

4.4 IMIDZ OGLASEVANJE V PRIMERJAVI Z ODNOSI Z JAVNOSTMI

Med vsemi elementi trzenjsko komunikacijskega spleta opredeljujemo nekoliko
bolj podrobno oglasevanje in odnose z javnostmi, ker nas v nadaljevanju, v
empiricnem delu, zanima zlasti vpliv teh dveh elementov na imidz trgovine
Emporium.

Oglasevanje opredeljuiemo kot pladano obliko neosebne komunikacije o
organizaciji, izdelku, storitvi, blagovni znamki. Beseda »platano« v definiciji se
nanasa na dejstvo, da je potrebno oglasevalski prostor ali ¢as kupiti. Beseda
»neosebna« pa pojasnjuje, da oglasevanje vkljuCuje masovne medije, kot so
televizija, radio, Casopisi, revije, s pomocjo katerih je mozno isto€asno posredovati
sporocilo velikemu Stevilu posameznikov. Hkrati to pomeni, da pri takSnem
oglasevanju ni moznosti za takojSen povraten odziv s strani posameznika. Zato je
pomembno, da oglasevalci skusajo predvideti in ugotoviti, kako bodo posamezniki
sprejeli sporocilo, Se preden ga posredujejo. Z vidika oglaSevalskih agencij je

°Na primer televizijski oglas, ki se kon€a s pozivom k narocilu izdelka po telefonu — gre za oglas ali
za neposredno trzenje?
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oglasevanje zmoznost preoblikovati zelje naroCnika v nekaj, kar bodo porabniki
brali, gledali in/ali posluSali (www.clickz.com/mkt/glb_agency/print.php/ 1469621).

Oglasevanje je zaradi svoje prodornosti najbolj znana in raziskana oblika
promocije. Zlasti je pomembno za podjetja, ki ponujajo izdelke/storitve Sirokim
mnozicam ljudi.’® Za to je ve& razlogov. Prvi¢, oglasevanje je lahko stroskovno
zelo ucCinkovito, kadar je treba doseCi veliko mnozico ljudi (kazalec je
stroSek/tiso€). Drugi€, oglasevanje je v najvecji meri tisto, ki ustvarja imidze, ki
torej poskrbi za razlikovanje sicer podobnih izdelkov/storitev."! In tretjic,
priljubljene oglasevalske kampanje pritegnejo porabnike in vplivajo na njihove
nakupne odlocitve.

Vsebina in namen oglasevanja se seveda razlikujeta glede na panogo, prav tako
tudi glede na zastavljene cilje. Nekateri menijo, da je oglaSevanje preziveto. Drugi
SO mnenja, da gre za dejavnost v fazi zrelosti. Po drugi strani pa naroc¢niki
zahtevajo izvrstna oglasevalska sporocila. Razlika je v tem, da samo oglasevanje
danes ni dovolj, temve¢ mora biti del integriranega trZzenjskega komuniciranja.
Morda so €asi mnoZi¢ne prodaje izdelkov zares minili, vendar samo oglasevanje
zagotovo ni minilo. Dejstvo pa je, da gre skozi fazo korenitih sprememb. Naro&niki
zahtevajo ve¢ meritev rezultatov, veC€ integriranj komuniciranja, ve¢ dialoga.
OglaSevanje obves€a, opomni in tudi prepriCa. Je nepogresljivo za snovanje
blagovnih znamk ter za povecevanje zavedanja o blagovni znamki, kakor tudi za
vzdrzevanje razmerij s porabniki.

Odnosi z javhostmi zajemajo neplacano, neosebno komunikacijo o podjetju,
izdelku, storitvi ali blagovni znamki, obi¢ajno v obliki ¢lanka, najave, editoriala o
podjetju in/ali njegovih izdelkih/storitvah. Gre za razvijanje in vzdrzevanje dobrih
odnosov z razliénimi javnostmi (Smith, Taylor, 2002, str. 416). Razlika med
oglasevanjem in odnosi z javnostmi je v tem, da pri odnosih z javnostmi ne gre za
plaCana sporocila. Gre za prizadevanja podjetij, da v javnosti ustvarijo ¢im bolj
pozitiven vtis o sebi in svojih izdelkih/storitvah. To dosezejo s tiskovnimi
konferencami, s posSiljanjem fotografij, filmov, videokaset, z oblikovanjem obvestil
za razli¢ne javnosti.

Prva prednost odnosov z javnostmi v primerjavi s klasicnim oglasevanjem je v
kredibilnosti. Ciljne javnosti namre¢ bolj pozitivno ocenjujejo in sprejemajo

v ZDA je ve¢ kot 130 podjetij, ki letho namenijo za oglaSevanje ve¢ kot 100 milijonov dolarjev
(Belch&Belch, 1998, str.14)

" Znan primer je ogladevanje cigaret Marlboro. Ze od leta 1962 lik kavboja ponazarja mog,
neodvisnost, moskost blagovne znamke. Gre za eno najbolj znanih oglasevalskih kampanj v
zgodovini oglasevanja, ki je ustvarila eno najmocnejsih blagovnih znamk.
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nepladane &lanke kot plagdane oglase. Druga prednost pa so niZji stroski. Ceprav
odnosi z javnostmi zahtevajo nacrtovanje in konstantno izvajanje s strani za to
zadolzenih v podjetju, so stroski neprimerno nizji od zakupa mnozi¢nih medijev. To
seveda ne pomeni, da lahko nadomestijo ucinek, ki ga prinese oglasevanje.
»Clovek, ki preneha oglasevati, da bi prihranil denar, je enak Cloveku, ki ustavi
uro, da bi prihranil ¢as.« (www.marketingpower.com). Nekaj, kar ni¢ ne stane,
obi¢ajno tudi nima vecje vrednosti od ni¢ (Marconi, 1996, str. 110).

Slabost odnosov z javnostmi je, ker ne morejo biti pod absolutnim nadzorom
podjetja in so zato lahko v&asih za podjetje tudi negativni. Negativni clanki
novinarjev so lahko za podjetja pogubni.

Na tem mestu bi rada opozorila, da se za odnose z javnostmi pogosto uporablja
tudi izraz publiciteta, ¢eprav ne gre za sopomenki. Odnosi z javnostmi so Sirsi
pojem Ze v smislu SirSe zastavljenih ciliev nacrtne zgraditve in vzdrzevanja
pozitivnega imidza podjetja, izdelka/storitve. Odnosi z javnostmi vkljuujejo tudi
publiciteto kot eno izmed sredstev za nagovarjanje interesnih skupin (ostala so Se
sponzorstva, organizacija dogodkov, dobrodelne donacije ipd.). V konéni fazi
podjetja uporabljajo tudi oglasevanje kot orodje odnosov z javnostmi (npr.
korporativni oglas v tiskanih medijih). Pomen odnosov z javnostmi v zadnjih
desetletjih naras€a. Ponekod celo v tak$ni meri, da doloCeni avtorji trdijo, da bodo
odnosi z javnostmi pokopali klasi¢no oglasevanje
(www.adage.com/news.cms?newsld=35457). Lahko bi rekli, da gre za pretiravanje
ali vsaj ustvarjanje konflikta med oglasevanjem in odnosi z javnostmi, ki ga v
resnici ni. Tako oglasevanje kot odnosi z javnostmi sta le dva izmed Stevilnih
elementov, ki naj bi se dopolnjevali v okviru koncepta ITK.

5. RAZISKAVA O VPLIVU INTEGRIRANEGA TRZENJSKEGA
KOMUNICIRANJA NA IMIDZ TRGOVINE EMPORIUM

5.1 EMPORIUM

Raziskava, ki jo je podjetje Magistrat international d.d. (lastnik trgovine Emporium)
izvedlo leta 1997, je pokazala, da se skoraj 50% Slovencev oblaci v tujini
(predvsem v ltaliji, pa tudi v Avstriji), bodisi zaradi nezadovoljstva glede mode
bodisi zaradi nizjih cen oblacil v tujini. Tako je priSlo do odloCitve o ustanovitvi
velike, pravzaprav najvecje trgovine z oblacili v Sloveniji in dale¢ naokrog. (Priloga
1: Predstavitev podjetja Magistrat International).
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Emporium Ljubljana je odprl svoja vrata 1.septembra 1999. Da je bila prva
trgovina ustanovljena v Ljubljani, ni nakljucje. V mestu z najvecjo kupno mocjo v
Sloveniji ustvari trgovina preko 50% prihodka vse slovenske trgovine, ve¢ kot 56%
vsega dobicka in zaposluje veé kot 41% vseh zaposlenih v trgovini (Ster, 1997).

Raziskava, ki jo je vodstvo podjetja narogilo leta 1997 (Ster, 1997) je pokazala, da:

» je ponudba oblacil v Sloveniji razdrobljena
Slovenija do leta 1999 ni imela trgovskega centra, ki bi potroSniku ponujal zgolj
oblacCila velikega Stevila blagovnih znamk. Ponudba oblacil v Ljubljani in
Sloveniji na sploh je bila razprSena med velikim Stevilom majhnih trgovin in
butikov ter nekaj veleblagovnicami, ki so ponujale omejeno $tevilo blagovnih
znamk.

» da skoraj 50% Slovencev kupuje oblacila v tujini
Najbolj je privlaCila Slovence lItalija z modnimi kroji in ugodnimi cenami.

» da so blagovne znamke pri Slovencih priljubljene
Raziskava je pokazala, da Slovenci cenijo oblacila priznanih blagovnih znamk,
ki dajejo posamezniku doloCeno mesto v druzbi in tudi to, da imajo slovenski
potrosniki raje tuje kot domace blagovne znamke.

PriSlo je do odloc€itve o trgovini, ki pod eno streho zdruzuje vec kot 100 blagovnih
znamk oblacil in na ta nacin odpravlja razdrobljenost ponudbe. Ve kot 100
blagovnih znamk viSjega in srednjega cenovnega razreda naj bi zadovoljilo vse
okuse slovenskih kupcev, cene na nivoju italijanskih pa naj bi jih prepriCale, da
odslej svoja oblacila kupujejo doma. Dodatni argumenti so Se: lokacija na obrobju
BTC-ja z zagotovljenimi brezplacnimi parkirnimi prostori, udobje nakupovanja pod
eno streho ne glede na vremenske razmere, dodatne storitve (Sivalnica za
brezplatna popravila, brezplacno svetovanje pri izbiri oblacil, otroski koticek,
previjalnica za dojencke itd.).

Cilji, ki si jih je zastavilo podjetje so bili:

= v naslednjih treh letih oblaciti vsaj polovico slovenskega prebivalstva
(potencialni kupci pa so vsi Slovenci),

= pritegniti kupce iz sosednijih drzav (Hrvaske, Italije, Avstrije),

= dvigniti kulturo oblacenja Slovenceyv (ta cilj je sicer tezko merljiv),

» doseCi zvestobo svojih kupcev do Emporiuma kot trgovine in ne le do
blagovnih znamk v Emporiumu.
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5.2 CILJI RAZISKAVE

Osnovni namen dela je skozi preuCevanje strokovne literature dobiti potrditev za
trditev, da je trgovina blagovna znamka, ki jo v veliki meri »oblikuje« trzenjsko
komuniciranje. V nasem primeru je »corpus« podjetje oziroma trgovina, znotraj
katere se nahaja mnozica blagovnih znamk izdelkov. Za trgovino kot korporativno
blagovno znamko velja vse, kar velja za blagovne znamke izdelkov in/ali storitev:
ima identiteto, imidz, ugled; moc€na blagovna znamka je premozZenje podjetja in za
oblikovanje imidza v glavah razlicnih interesnih skupin je klju¢no integrirano
trzenjsko komuniciranje. Koncept integriranega trZzenjskega komuniciranja
poudarja pomembnost uporabe in sinergije vseh elementov trZzenjsko
komunikacijskega spleta.

V empiricnem delu smo sku$ali ugotoviti sledece:

» prepoznavnost blagovne znamke Emporium,

= kateri so tisti dejavniki, ki dolo€ajo imidz trgovine Emporium v o€eh interesne
skupine porabnikov,

= v kolik8ni meri je za ustvarjanje imidZza trgovine (ki se na osnovi izkuSenj s
trgovino preliva v ugled trgovine) pomembno korporativnho oziroma integrirano
trzenjsko komuniciranje,

» kak3en je imidZ Emporiuma v o€eh porabnikov v primerjavi s konkuren¢nimi
trgovinami,

= kateri elementi integriranega trzenjskega komuniciranja so najpomembnejsi za
imidz Emporiuma v o¢eh porabnikov.

Koncni cilj je seveda uporabiti vse ugotovitve pri nadaljnjem nacrtovanju strategij
integriranega trzenjskega komuniciranja za Emporium.

Pred zaCetkom raziskave smo postavili naslednje hipoteze:

H4. Porabniki zaznavajo Emporium kot znano in ugledno blagovno znamko oz.
trgovino.

H,. Emporium ima boljsi imidz kot konkurencne trgovine.
Hs: Komuniciranje je pomemben dejavnik imidza Emporiuma.

Hs: Za imidz Emporiuma je bolj pomembno oglasevanje kot €lanki v revijah in
Casopisih (razmerje imidz oglasevanje/odnosi z javnostmi v korist prvega).

Hs: Vecina kupcev v Emporiumu sledi modnim trendom.
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Hs: Preferenca medijev se razlikuje glede na spol in starost, kar posledi¢no
narekuje razlicne akcije trzenjskega komuniciranja za razli¢ne ciljne skupine.

5.3 METODOLOGIJA

Raziskava je bila zasnovana kot kombinacija kvalitativne in kvantitativne
raziskave.

Kvalitativni del je potekal v obliki skupinske diskusije (Priloga 2: Opomnik za
skupinsko diskusijo). S skupinsko diskusijo laze kot z vpra$alnikom dosezemo, da
ljudje spregovorijo o svojih obCutkih, zaznavah, stalis¢ih in o sistemu vrednot.
Interakcija med udelezenci skupinske diskusije vzpodbuja proizvajanje novih idej
in mnenj. Skupinska diskusija je bila izvedena konec aprila 2003 v prostorih
raziskovalnega podjetja Graliteo, pod vodstvom  diplomirane psihologinje.
Prisotnih je bilo devet zensk, ki imajo izkuSnje s trgovino Emporium, v starosti med
30 in 40 let. Nabor udelezenk je bil izveden po navodilih strokovnjakov
raziskovalne agencije, tako da se udelezenke med seboj niso poznale, niso
vedele, kaj je namen diskusije in so bile izbrane iz poklicev, ki nimajo nobene
povezave z mediji oziroma trZzenjskim komuniciranjem. Opomnik za skupinsko
diskusijo je bil dopolnjen in popravljen v skladu s sugestijami strokovnjakov na
podrocju kvalitativnih raziskav. Uporabljene projekcijske tehnike so bile: asociacije,
tehnika dopolnjevanja, slikovni asociacijski testi in personifikacija. Pri asociacijah
gre za preprosto nastevanje besed, obcutij, misli, idej ob imenu blagovne znamke,
izdelka, storitve, osebe. Pri tem je pomembno analizirati, katere pozitivne in katere
negativne asociacije so udelezenci navajali. Z nedokonéanimi stavki
ugotavljamo, kakSen pomen porabniki pripisujejo posameznim izdelkom, prednosti
in slabosti izdelkov/storitev. S pomocjo nedokon&anih stavkov lahko analiziramo
tipicnega porabnika dolocenih izdelkov/storitev ali blagovne znamke. Analogije in
personifikacije pa dajo vsebinsko polnejSe in pomensko bogatejSe opise, ker
udeleZzenci blagovne znamke povezujejo oziroma primerjajo z zZivalmi, osebami,
predmeti.

Diskusija je bila razdeljena na vel sklopov: predstavitev, nakupne navade
(asociacije, proces nakupa oblacil, dejavniki izbire trgovine z obladili), zabava
blagovnih znamk (na zabavo so povabljeni Nama, Maximarket, Emporium, City
park in Sportina 42), asociacije z imenom Emporium, asociacije in vzporednice z
Zivalskim svetom, elementi trzenjskega komuniciranja Emporium (tiskani oglasi,
radijski oglasi, televizijski oglasi, zunanje oglasevanje, odnosi z javnostmi, ime
Emporium, pospesSevanje prodaje).
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Namen skupinske diskusije je bil ugotoviti elemente imidza trgovine z oblacili ter
dobiti oceno imidza trgovine v primerjavi z drugimi trgovinami (Maximarket, Nama,
Sportina 42, Citypark). Vsak sklop je prinesel zanimive ugotovitve, ki so sluzile kot
osnova za sestavo vpraSalnika za drugi, kvantitativni del raziskave oziroma za
sestavo vprasSalnika, ki sem ga zopet sestavila in testirala v skladu s pripombami
po testnem anketiranju.

5.4 REZULTATI

5.4.1 Ugotovitve kvalitativnega dela raziskave

Prvi del skupinske diskusije se je nana$al na nakupovanje in nakupne navade
oblaCil na sploSno, drugi del pa je bil usmerjen k Emporiumu in primerjavi
Emporiuma s konkurencnimi trgovinami.

Pri obravnavi nakupnih navad smo izvedeli, da samo nakupovanje vzbuja razli¢ne,
pozitivne in negativhe asociacije: veselje, zadovoljstvo, kakovost, pa tudi jezo,
izgubljenost, izgovore, manipuliranje. Zanimiva je ugotovitev, da v primerjavi z
obdobjem pred petimi leti, udelezenke bistveno manj kupujejo oblacila v tujini. Pri
izbiri trgovine z oblacili je pomemben dejavnik ugled trgovine (pri tem kot elemente
ugleda navajajo znane blagovne znamke, urejenost trgovine, oglase v modnih
revijah, urejeno in prijazno osebje, Siviljske storitve).

Udelezenke so se strinjale, da so oglasi za trgovine z oblacili pomembni, vendar
so imele tezave s priklicem. Bolj so se spomnile oglasov za blagovne znamke
oblacil, kot za trgovine z oblacili. Za trgovino Emporium pa so se spomnile
oglaSevanja na gigantskih plakatih. Kot najpomembnejSa medija za oglaSevanje
trgovine z oblacili so navajale velike obcestne plakate in oglase v tiskanih medijih.
Nikoli ne i8€ejo podatkov o trgovini z oblacili na internetni strani.

Beseda »moda« jim je vzbujala izkljuéno pozitivhe asociacije, nekaj novega,
svezega, estetskega, v koraku s ¢asom. V oglasu za trgovino z oblacili se jim ne bi
zdela moteca. »Moda« ni beseda, ki bi vzbujala predsodek ali strah do novosti.

Med dejavniki za izbor trgovine so kot najpomembnejse navedle (v tej fazi gre za
nastevanje in Se ne rangiranje po pomembnosti): moznost parkiranja, Sirino
ponudbe, razlicne storitve, vzdu$je v trgovini, urejenost izlozbe, pretekle izkusnje,
poznanost trgovine, prijazno in urejeno osebje, ugodno razmerje med ceno in
kakovostjo, obvesCenost o ponudbi (zZelijo prejemati obvestila o novih trendih,
novih posilikah). Udelezenke so se skoraj enoglasno strinjale, da na njihov izbor
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trgovine ne vplivajo novinarski Clanki. Rangiranje dejavnikov je privedlo do
sledeCega vrstnega reda: lokacija, parkiriSsCe, urejenost izlozbe, znana trgovina,
ponudba, osebje. Po vseh nastetih dejavnikih je dobil najviSje ocene Emporium.
Sledi mu Citypark.

Udelezenke so negativno ocenile akcije pospeSevanja prodaje (razprodaje so bile
tukaj izvzete). Nakup »dva za ceno enega« jim vzbuja negativhe obCutke o slabi
kakovosti blaga.

Pri projekcijskih tehnikah analogije in personifikacije smo udeleZzenke razdelili v
dve skupini. Prvo skupino smo prosili, da opiSe vse nastete trgovine kot osebe na
zabavi (medtem smo drugo skupino prosili, da zapusti sobo za diskusijo). Druga
skupina je po povratku imela za nalogo primerjati trgovine z zivalmi. Na zabavi
blagovnih znamk je bila Nama ocenjena kot starejSa gospodinja, debela, oble¢ena
v klasi¢en kostim, nizko izobrazena. Maximarket je dobil oceno pocCasnega,
uglajenega gospoda, dobro izobrazenega, starejSega, ki pooseblja avtoriteto in
zlasti tradicijo. Sportina 42 je dobila opis mlajSe Zenske, ki bo najdlje ostala na
zabawvi in sicer skupaj s Cityparkom, s katerim prijateljuje. Citypark in Maximarket
sta po mnenju udelezenk tudi osebi, ki se najbolj pojavljata v medijih. UdeleZzenke
SO vse osebe na zabavi videle kot prijatelje in ne kot sovraznike ali konkurente.
Emporium so zaznale kot mladega poslovneza, ki ima denar, je odprt, izobrazen in
veliko potuje. Z izrazito negativnimi pridevniki je bila v tem delu diskusije oznaCena
Nama (resna, zaprta, staromodna), vse ostale osebe na zabavi pa so bile delezne
pozitivnih opisov.

Zanimivo je, da je drugi del udelezenk v personifikaciji blagovnih znamk z
Zivalskim svetom potrdil mnenja udelezenk prve skupine. Nama jih je asocirala na
Zelvo (stoji v srediS€u mesta kot oklep, je lezerna, neokretna). Maximarket jih je Se
najbolj spominjal na slona (je velik, tezek, ima trdo koZo, se ne spreminja).
Citypark je pav, ki se Sopiri na vse strani (je samozadosten, lep, urejen, ohol,
nasobljen). Sportina 42 spominja na opico in psa (igrivost). Pri opisu Sportine 42
so bile udelezenke najbolj redkobesedne. Emporium pa jih je asociral na delfina
(zivahen, Sporten) in leva (kraljuje nad ostalimi, samozavest).

V nadaljevanju diskusije smo udeleZzenke spraSevali o elementih trZzenjskega
komuniciranja za Emporium. V glavnem so se vse spomnile tiskanih in radijskih
oglasov za Emporium ter tipicne glasbene podlage. Moderatorka jim je pokazala tri
razliCcne tiskane oglase (Priloga 4: tiskani oglasi Emporium) in jih povprasala,
kateri najbolj pooseblja Emporium. Izkazalo se je, da si udelezenke tiskane oglase
za Emporium predstavljajo kot imidZ oglase in jih tudi imenujejo »imidz oglasi«
(nismo se spuscali v to, kaj pod besedo imidz razumejo). Izbrale so oglas brez
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besedila, na katerem so bistveni elementi slika, logotip blagovne znamke, logotip
Emporium in navedba internetne strani.

Zanimalo nas je tudi, ali jim je kot informacija o Emporiumu bolj dragocen
novinarski Clanek ali imidz oglas. V ta namen smo jim pokazali imidz oglas in
novinarski prispevek o Emporiumu. Strinjale so se, da je zanje absolutno bolj
dragocena informacija, ki jo dobijo iz imidz oglasa oziroma so imidz oglas ocenile
kot tistega, ki pooseblja Emporium. (Priloga 5: oglas in ¢lanek o Emporiumu).
Clanke novinarjev so izredno slabo ocenile (ne berejo dolgih &lankov in ne dajo
dosti na mnenje novinarjev, najsi bo pozitivno ali negativno). Med tiskanimi mediji,
iz katerih najpogosteje dobijo informacije o modi so navajale revije Ona, Jana,
Modna Jana, Pepita, Cosmopolitan.

V nadaljevanju smo udelezenkam predvajali obstojeCe radijske in televizijske
oglase za Emporium. Med predvajanimi radijskimi oglasi so najvisje ocenile imidz
radijski oglas (v primerjavi z oglasi za razlicne akcije, npr. 10% zniZanje cen
Zenskih oblacil). Potrdile so prepoznavnost in vSe€nost tipicne glasbene podlage.
Med predvajanimi televizijskimi oglasi je najvisjo oceno dobil imidZz oglas iz
obdobja otvoritve Emporiuma. Se preden smo ga predvajali, je bil to sploh edini
televizijski oglas, ki so ga priklicale, Ceprav se ne predvaja na televiziji ze Stiri leta.
Telope za razne akcije so ocenile »pod nivojem« Emporiuma. Televizija se je med
udeleZzenkami izkazala za veliko slabsi medij kot tiskani oglasi.

UdeleZzenke so imele pozitivno mnenje o oglaSevanju na gigantskih plakatih,
priklicale so veliko blagovnih znamk, ki so se pojavljale skupaj z Emporiumom.
Potrdile so, da je zelo opazna zunanja stena Emporiuma, na kateri so namesto
klasi¢nih izloZzbenih oken name$ceni gigantski plakati. Logotip Emporium so
oznacile s pridevniki: moc¢an, trden, prepoznaven, moski. Pohvalile so celostno
podobo Emporiuma.

Pokazali smo jim dve nakupovalni vreCki Emporium: tr§o, s prozornimi rocaji in
mehkej$o, bolj ceneno razliico. Brez izjeme so se odlocile za prvo varianto. Zelo
dobro so jo ocenile (»reklama, ki hodi«). VreCko nosijo po nakupih in »jih ni sram,
ker je lepa, uporabna, trpezna. Slabo ocenjujejo malo, Sumeco vreCko Emporium
(»ni imidZ Emporiumac).

Darilna embalaza Emporium je bila za udelezenke pravo razkritje. Najbol;j jim je
bila vSe€ darilna embalaza v rdeci barvi.

Ce bi imele same nalogo izbolj$ati ugled Emporiuma, bi poskrbele za stalno
osebje (samo na blagajni Studentje, drugaCe pa prodajalke, ki bi jih vedno
sreCevale), za najnovejSe kolekcije (trenutno jih moti, da so po vseh koti¢kih med
novimi tudi stare kolekcije), oglasevale bi izklju€no z imidz oglasi v modnih revijah,
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namesto akcij pospesevanja prodaje bi raje prirejale modne revije. Zopet so med
mediji kot nosilne izbrale tiskane medije in gigantske plakate.

5.4.2 Ugotovitve kvantitativhega dela raziskave

Kvantitativni del raziskave je potekal s pomocjo vpraSalnika (Priloga 3:
Vpra$alnik), ki je bil sestavljen na osnovi izhodiS¢ iz skupinske diskusije. V anketi
je sodelovalo 334 anketirancev, od tega 73% Zensk in 27% moskih. Od tega je bilo
26% mladih, v starosti od 15 do 25 let, 37% starih med 26 in 35 let, 30% v
starostni skupini od 36-50 let in 8% starejSih od 51 let. Najvecji delez anketiranih
ima visoko Solo ali Se vi§jo izobrazbo (45%), od tega so ve€ina Zenske, 20% jih
ima srednjo $olo, 34% pa jih je konéalo osnovno ali poklicno $olo. Cetrtina
anketiranih je navedla, da sodijo med vodstveni kader, tretjina med usluzbence,
ostali med Studente. 38% anketiranih je uvrstilo dohodek gospodinjstva v
kategorijo malo nad povpre¢jem, 35% pa v kategorijo povpreéno. 20%
anketirancev se je odlocilo za kategorijo nadpovprecen. Glede na odnos do mode
(vprasanje Stevilka 16) smo anketirance razdelili Se v tri segmente. Anketiranci, ki
so na dane trditve v vedji meri odgovarjali pritrdilno (ocene 4 ali 5) so bili zdruzeni
v segment »modni« (n=150); tisti, ki so pretezno izrazali srednje strinjanje so bili
uvrd€eni v segment »srednje modni« (n=83) in tisti, ki so izrazali manjSe strinjanje
s trditvami, so pripadali segmentu »tradicionalisti« (n=101). Vidimo, da se kar 70%
anketiranih uvr§€a v segment »modni« oz. »srednje modni«, kar nam kaze
pomembno lastnost ciline skupine. Pri segmentu »modni« v vecji meri kot pri
ostalih dveh segmentih najdemo Zenske predstavnice.

Slika 12: Razporeditev anketirancev po spolu in starosti

mladostniki
(od 15 do 25
let) 63

Zenske (od
mosKki (od 26 26 do 50 let)
do 50 let) 204
63

Vir: Vpra$alnik, 2003
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Vecina vzorca temelji na Zenskah, ki so primarna ciljna skupina, manjsi delez pa
zajemata sekundarni ciljni skupini, moski in mladostniki.

Vprasalnik je bil v veCji meri usmerjen v raziskovanje vpliva trZzenjskega
komuniciranja na imidz Emporiuma. Vzorec je bil priloznostni, sestavljali so ga
izkljuéno kupci Emporiuma, ki so odgovarjali na vprasanja v sami trgovini in ki
razmeroma pogosto kupujejo v Emporiumu. Ce smo na zadetku ugotovili, da
anketiranec ne nakupuje v Emporiumu vsaj enkrat v polletnhem obdobiju,
anketiranja nismo nadaljevali. Vzorec je bil kvotni in sestavljen takole: 330 kupcev
v treh tednih (v maju 2003), ki so bili razdeljeni v tri vecje skupine glede na spol in
starost (glej sliko 12).

Glede na Stevilo kupcev po posameznih dnevih, sem razdelila tudi Stevilo anket po
dnevih v tednu v odstotkih takole: ponedeljek 13,17%, torek 13,35%, sreda
13,19%, Cetrtek 13,14%, petek 19,32% in sobota 27,83%. Vidimo, da je Stevilo
kupcev med tednom razmeroma stabilno in se giblje okoli 13%, ob petkih in
sobotah pa naraste. Zato se mi je zdelo primerno on petkih in sobotah izvesti
proporcionalno ve¢ anket. Odstotke sem zmnozila z Stevilom anket po spolu in po
tednih ter dobila Stevilo anket, ki jih je bilo potrebno izvesti dnevno po posamezni
skupini. Anketiranje je bilo razdeljeno tudi na dopoldansko in popoldansko (glej
tabelo 6). V enem tednu je bilo treba zakljuciti 110 anket, pri ¢emer smo
upostevali, da morda nekatere ne bodo ustrezne in jih bo treba izlociti iz analize.

Tabela 6: Razporeditev anketirancev po dnevih v tednu, po urah in po spolu

Dan Dopoldne do 15. ure Popoldne do 21. ure
Zenske | moski | mladostniki | zenske | moski | mladostniki

Ponedeljek 4 1 1 5 2 2
Torek 4 1 1 5 2 2
Sreda 4 1 1 5 2 2
Cetrtek 4 1 1 5 2 2
Petek 4 1 1 9 3 3
Sobota 10 3 3 9 2 2
Skupaj 30 8 8 38 13 13

Vir: Vpra$alnik, 2003

Dejansko je bilo na koncu anketiranih 334 oseb, pri obdelavi podatkov pa smo jih
razdelili v naslednje segmente: Zenske 26 — 35 let, Zenske 36 — 50 let, moski 26 —
50 let in mladi 15 — 25 let. Razvidno je, da je bil segment Zensk tako velik, da smo
ga po starosti razdelili na dve skupini.
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Pri obdelavi podatkov kvantitativhega dela raziskave sem upostevala samo
ugotovitve pri vprasanjih, pri katerih so se pokazale statisticno pomembne razlike
in jih v nadaljevanju navajam.

Vprasanje 1: Kako pogosto nakupujete v trgovini Emporium?

Med anketiranimi jih 36% kupuje v Emporiumu vsaj enkrat mese¢no, 41% jih
nakupuje v Emporiumu vsaj enkrat na tri mesece. Ostali anketirani nakupujejo v
Emporiumu redkeje.

Med anketiranimi, ki v Emporiumu nakupujejo vsaj enkrat mesec¢no, je statisticno
pomembno vec tistih, ki svoj dohodek gospodinjstva uvri€ajo v nadpovpreéno
kategorijo (47%) ter tistih z vi§jo izobrazbo (42%).

Tisti anketirani, ki navajajo, da kupujejo v Emporiumu redkeje, pa svoj dohodek v
vecji meri uvrstijo v povpre¢no ali podpovpre¢no dohodkovno skupino in prihajajo
iz skupin z niZjo izobrazbo.

Mladi od 15-25 let nakupujejo v Emporiumu redkeje, skupina 26-50 let pa
pogosteje.

Anketiranci iz segmenta »modni« statistitcno pomembno v vedji meri navajajo, da v
Emporiumu kupujejo vsaj enkrat mese¢no, medtem ko segment »tradicionalisti«
navaja, da v Emporiumu nakupuje v povprecju enkrat na pol leta. Zaklju¢imo
lahko, da bolj ko je intenzivno izrazen odnos do mode (na podlagi vklju€enih
trditev), bolj pogost je nakup v Emporiumu.

Vprasanje 2: Pomembnost dejavnikov za pozitivno mnenje o trgovini

Emporium na lestvici od 1 do 5, pri c¢emer je 1= sploh ni pomembno; 5= zelo
je pomembno, so anketiranci razporedili kot kaze tabela 7.
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Tabela 7: Dejavniki, ki vplivajo na pozitivho mnenje o Emporiumu po
pomembnosti

Aritmeticna
sredina
. . . v vedji meri pomembno

moznost parkiranja 4,5 Zenskam ter anketiranim nad 35
pestra ponudba 4.4
kakovost oblacil 4,4
prodajno osebje 4,3

\. . bolj pomembno Zenskam ter
vzdusje v trgovini 4,3 anketiranim starim od 26-50 let

" . pomembneje anketiranim s

promocijske akcije 4.1 povpreénimi dohodki
razmerje cena/kakovost 4,0

Vir: Vpra$alnik, 2003

Najslabse so anketiranci ocenili novinarske clanke v medijih (2,8), e pa
pogledamo podskupine, so ¢lankom nekoliko bolj naklonjene Zenske ter
anketirani iz starejsih in bolj izobraZenih skupin.

Segment »modni« v vecji meri kot ostali izraza ve€jo pomembnost naslednjih
dejavnikov: razmerje cenal/kakovost (4,1), znane blagovne znamke (4,0), znana
trgovina (3,9) in dobro mnenije prijateljev o trgovini (3,6).

Vprasanje 3/1: Ali ste v zadnjem ¢asu zasledili oglase za Emporium v revijah,
casopisih?

Dobra tretjina (35%) anketirancev je v zadnjem Casu zasledila oglase za
Emporium v revijah ali ¢asopisih. Od teh se jih polovica ne spomni, v kateri reviji in
Casopisu, 11% jih navaja Cosmopolitan, predvsem iz starostne skupine 15-25 let;
10% jih navaja, da so oglas opazili v Oni ter 7% v Jani.

Vprasanje 3/2: Ali ste v zadnjem c¢asu zasledili oglase za Emporium na
radiu?

13% anketirancev meni, da so slidali oglas za Emporium po radiu. Od teh jih vec
kot polovica ne zna navesti radijske postaje, 18% jih navaja Radio Hit, Val 202 pa

13% anketirancev.

Vprasanje 3/3: Ali ste v zadnjem €asu zasledili oglase za Emporium na TV?
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Televizijskih oglasov za Emporium v zadnjem €asu se spomni 14% anketirancev.
Od teh jih ve€ kot polovica ne zna navesti, na kateri TV postaji so zasledili oglas,
Cetrtina omenja POP TV, 13% pa postajo TV Slovenija.

Vprasanje 3/4: Ali ste v zadnjem ¢asu zasledili oglase za Emporium na
velikih obcestnih plakatih?

Kar 70% anketirancev se spomni, da so v zadnjem Casu videli oglase za
Emporium na velikih obcestnih plakatih. Od teh jih ponovno skoraj tri Cetrtine ne
zna natan¢neje opredeliti vsebino ali lokacijo plakata, 19% pa jih dolo€i podrocje
BTC-ja. Gre za izjemno visok priklic.

Vprasanje 3/5: Ali ste v zadnjem €asu zasledili oglase za Emporium z SMS
sporogcili?

1% anketirancev navaja, da so v zadnjem Casu zasledili oglase za Emporium
preko SMS sporocil. Emporium dejansko nima organiziranega SMS oglasevanja.
Sklepamo lahko, da so sporocila dobili od prijateljev. Med ostalimi mediji so najbolj
opazeni gigantski obcestni plakati, sledijo pa jim tiskani oglasi.

Vprasanje 3/6: Ali ste v zadnjem casu zasledili oglase za Emporium na
zunanji steni trgovine Emporium?

Kar 84% anketirancev navaja, da so v zadnjem ¢€asu zasledili oglase za Emporium
na zunanji steni trgovine Emporium. Od tega jih 64% ne zna navesti kaj bolj
podrobnega o omenjenih plakatih, 11% anketiranih pa omenja plakate za kopalke
(Nancy), kar je v skladu z letnim ¢asom anketiranja.

Vprasanje 3/7: Ali ste v zadnjem €asu zasledili oglase za Emporium v sami
trgovini Emporium?

Med anketiranci jih dobra polovica navaja, da so opazili oglase za Emporium v
sami trgovini Emporium. Vecina jih sicer ne zna priklicati kaj bolj dolo¢enega
(83%), 8% jih meni, da so oglase zasledili pri blagajni, 6% anketirancev pa
dodaja, da so jih opazili pri vhodu v trgovino.

Anketirani, ki so zasledili oglase v sami trgovini Emporium, sodijo v najvecji meri v
povpre¢no dohodkovno skupino, so visje starosti, imajo nizjo izobrazbo in so v

vecji meri iz segmenta »srednje modni«.

Vprasanje 4: Zanimivost posameznih na¢inov oglasevanja za vas osebno na
lestvici od 1 do 5, pri c¢emer je 1= sploh ni zanimivo; 5= zelo je zanimivo.
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Tabela 8: Pomembnost posameznih oblik obveS€anja za anketirance

Aritmetina
sredina

obvescanje v sami trgovini 3,8

zanimivo zenskam in mladim ter
obvesc€anje po posti na dom 3,8 annk:;gﬁ:ﬂ: d%%\;%rreecé?mim

dohodki
z velikimi obcestnimi plakati 3,7
z oglasi v tiskanih medijih 3,7 zanimivo Zenskam ter mladim
anketirani s povpre¢nimi in

s TV oglasi 3,5 podpovpreénimi dohodki, z nizjo

izobrazbo

Vir: Vpra$alnik, 2003

V najmanjSi meri pa so anketiranci na splosno izpostavili oglaSevanje pred kino
predstavami (2,7), ki je sicer nekoliko bolj zanimivo za moske anketirance. Manj jih
na sploSno zanima tudi obveSCanje z SMS sporocil, ki se zdi bolj zanimivo

anketiranim iz starostne skupine 26-35 let.

Vprasanje 5/1: Statusne blagovne znamke kot so: Kenzo, Versace, Boss,
Marella, Palmers, Timberland itd. vplivajo pozitivho na podobo Emporiuma.

S trditvijo se strinja 93% anketiranih.

Vprasanje 5/2: Vsakoletna menjava nabora blagovnih znamk v Emporiumu
vpliva pozitivho na podobo Emporiuma.

S trditvijo se strinja 60% anketiranih. Vidimo, da kar za 40% anketiranih menjava

blagovnih znamk ni povezana s pozitivnim predznakom.

Vprasanje 5/3: Modne revije vplivajo pozitivho na podobo Emporiuma.

S trditvijo se strinja 88% anketiranih. V manjSi meri se s trditvijo strinjajo
»tradicionalisti«, kar je razumljivo, saj izrazajo maj intenziven odnos do mode in

modnih vsebin.

Vprasanje 6: Kateri slogan je najprimernejSi za oglasevanje trgovine

Emporium?
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63% anketiranim se zdi najbolj primeren slogan »Novo dozivetje oblatenja«, od
tega v vec€ji meri anketiranim iz visjih dohodkovnih in izobrazbenih skupin. Petina
anketiranih se je odlocila za slogan »Oblacila za vsakogar, in sicer v vecji meri
anketirani s povpre¢nimi dohodki ter nizjo izobrazbo. 17% anketiranim je bil najbolj
vSeC slogan »Lepo obleCena Slovenija«, ki je bil v vecji meri bolj izpostavljen pri
anketiranih s povpre¢nimi dohodki in pri moskih v starosti 26-50 let.

Vprasanje 7: Zaradi €esa je postal Emporium prepoznaven med ljudmi?

62% anketiranin meni, da ima najveC zaslug za prepoznavanje Emporiuma
dejstvo, da se v trgovini dobi »vse na enem mestu« (kar v vecji meri izpostavljajo
anketirani iz nadpovpreCne in podpovprecne dohodkovne skupine). Petina
anketiranih izpostavlja tudi pomen blagovnih znamk. Slednje v vedji meri navajajo
Zenske in anketirani iz starejSe starostne skupine.

Vprasanje 8: Kateri od treh oglasov vam je najbolj vSe€ in se vam zdi najbolj
primeren za oglasevanje Emporiuma?

48% anketiranih je izpostavilo imidz oglas B (samo oblacilna blagovna znamka in
blagovna znamka Emporium), 44% pa imidz oglas A (s hiSo Emporium). Za oglas

C (osnovne informacije z vec teksta) se je odlocilo le 8% anketiranih.

Vprasanje 9: Kateri oglas vam je bolj v§e¢ kot informacija o Emporiumu?
Katerega bolj opazite?

69% anketiranim je bolj vSe¢ imidZ oglas 1, od tega v vecji meri moskim. 31%
anketiranih pa je izpostavilo novinarski ¢lanek 2 (v vecji meri Zenske).

Vprasanje 10: Kaj je po vaSsem mnenju pomembno v tiskanem oglasu za
Emporium (1= sploh ni pomembno; 5= zelo je pomembno)?

Tabela 9: Elementi tiskanega oglasa po pomembnosti za anketirance

AritmetiCna
sredina
privlacna slika 49 v vedji meri pomembno Zenskam
logotip Emporium 4.8 bolj pomembno Zenskam
v v vedji meri izpostavljajo
navedba delovnega Casa 4,0 cll mefl 1zpostavia)
anketirani z niZjo izobrazbo
. . posebej pomembno Zenskam 25-
navedba internetne strani 4.0 36 let in mladim 1525 let

Vir: Vpra$alnik, 2003
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Anketiranci zelo slabo ocenjujejo veliko besedila v oglasih (2,0).

Vprasanje 11: Primernost radijskega oglasa za oglasevanje Emporiuma (1=
sploh ni primerno; 5= zelo je primerno).

Radio se zdi anketiranim v najvecji meri pomemben za informiranje o razprodaji
(4,6), kar pa v vecji meri izpostavljajo anketirani s povpre¢nimi in podpovpreénimi
dohodki, nizjo izobrazbo ter Zenske.

Informiranje po radiu o akcijah se zdi anketiranim (ponovno predvsem Zenskam)
prav tako pomembno (4,4), v manjSi meri pa se jim zdi radio primeren za
informiranje o modnih trendih (3,4).

Vprasanje 12: Primernost TV oglasevanja za oglasevanje Emporiuma (1=
sploh ni primerno; 5= zelo je primerno).

TV se zdi anketiranim primeren medij za informiranje o razprodajah (4,4) in o
akcijah (4,4), kar v vecji meri izpostavljajo Zenske od 26-35 let ter mladi od 15-25
let. Oglasevanje novih modnih trendov preko TV medija pa se izkaze kot nekoliko
manj zanimivo od ostalih dveh (3,9).

Segment »modni« v vecji meri kot ostala dva segmenta izraza primernost TV
oglaSevanja za akcije —10% (4,6), za informiranje o razprodajah (4,6) in za
obvesSc€anje o novih modnih trendih (4,2).

Vprasanje 13: Ali veste, da ima Emporium Internetno stran?

Polovica anketiranih ve, da ima Emporium svojo internetno stran.

Vprasanje 14: Ali ste ze kdaj iskali informacije na internetni strani
Emporiuma?

Od tistih anketiranih, ki vedo, da ima Emporium svojo internet stran, jih 34%
navaja, da so na njej ze iskali informacije. Od teh, ki so Ze iskali informacije, jih
vecji del prihaja iz starostne skupine 26-50 let, vedji pa je tudi delez Zzensk.

Vprasanje 15: Pogostost spremljanja posameznih medijev, pri ¢emer je 1

medij, ki ga najbolj pogosto spremljajo, 4 pa medij, ki je na zadnjem mestu
od nastetih po pomembnosti.
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Televizija se med anketiranimi pojavlja kot najpomembnejsi medij (1,7). Sledijo ji:
radio (2,6), ki ga v vecji meri izpostavljajo moski; revije (2,7), ki jih izpostavljajo bolj
zenske vseh starostnih skupin in asopisi (3,0). Televizijo v vedji meri izpostavljajo
mladi v starosti 15-25 let ter osebe s srednjo izobrazbo. Zanimiva je primerjava z
rezultati skupinske diskusije, pri kateri so bili tiskani mediji na prvem mestu po
pomenu, televizija pa skoraj na zadnjem.

TV postaje so bile po pomembnosti razvr§€ene takole: Pop TV (1,5), TV Slo 1
(1,7) ter A kanal (2,3). Radijske postaje si sledijo: Val 202 (1,6), Radio Hit (1,6) in
Radio Dur (1,7). V sklopu revij je vrstni red slede¢: Ona (1,7), Jana (1,8) in
Cosmopolitan (1,8). Pri segmentu »modni« se med revijami v vecji meri pojavlja
Modna Jana.

Med Casopisi je najveC anketiranih izbralo Delo (1,2), Slovenske novice (1,5) in
Dnevnik (1,6). Casopis kot medij v ve&ji meri izpostavljajo anketirani z
nadpovpre¢nimi dohodki ter visjo izobrazbeno strukturo.

Vprasanje 16: Stopnja strinjanja s posameznimi trditvami o modi, pri c¢emer 1
pomeni popolno nestrinjanje, 5 pa popolno strinjanje.

V najvedji meri se anketirani strinjajo s trditvijo »Pri oblagenju mi je bolj pomembno
udobje kot zadnji modni trendi«, saj je povpre€na vrednost 4,3. Trditev »VSe€ mi
je, ¢e me imajo drugi za zensko (moskega), ki sledi modi« je dobila povpre¢no
vrednost 3,6 in v vedji meri jo tako ocenjujejo zenske. S trditvijo »Obla¢im se bolj
modno kot vecina ljudi« se v vecji meri strinjajo anketirani z nadpovpre¢nimi
dohodki. S trditvijo »Sledim najnovejSim modnim trendom« (3,6) se v vecji meri
strinjajo Zzenske.

5.5 PREVERJANJE HIPOTEZ IN NAPOTKI ZA NACRTOVANJE
STRATEGIJ INTEGRIRANEGA TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA ZA
EMPORIUM

5.5.1 Preverjanje hipotez

H4. Porabniki zaznavajo Emporium kot znano in ugledno blagovno znamko
oziroma trgovino.

H,. Emporium ima boljSi imidz kot konkurenc¢ne trgovine.

82



Hipotezi Stevilka 1 in 2 sta bili preverjeni le v okviru skupinske diskusije, zato ju
jemljemo z omejitvami. Vprasalnik ni vseboval vprasanj, ki bi se nanasala na
primerjavo imidza Emporiuma s konkuren¢nimi trgovinami iz dveh razlogov. Prvic:
bil je usmerjen v raziskovanje elementov trzenjskega komuniciranja in dejavnikov
imidza Emporiuma in drugi¢: Ce bi zeleli z vprasSalnikom raziskovati primerjavo
imidzZa, bi si za anketiranje morali izbrati nevtralen teren in ne trgovine Emporium.

Hs: Komuniciranje je pomemben dejavnik imidza Emporiuma.

Med nasStevanjem dejavnikov imidza Emporiuma med skupinsko diskusijo
udeleZenke sicer niso same navedle komuniciranja, vendar so se strinjale, da je
komuniciranje (oglasevanje) zelo pomembno za imidz Emporiuma, ko so bile
vprasane. To pripisujem dejstvu, da so bile poklicno iz strok, ki niso povezane s
trzenjskim komuniciranjem ali mediji, tako da jim tudi terminologija ni blizu. O
pomembnosti komuniciranja so govorile posredno, ko so ugotaviljale, da je
pomembno, da je trgovina znana (za prepoznavnost pa je v veliki meri »krivo«
komuniciranje).

H4: Za imidz Emporiuma je bolj pomembno oglasevanje kot Clanki v revijah in
Casopisih (razmerje imidz oglaSevanje/odnosi z javnostmi v korist prvega).

Pomembnost privlaénih oglasov so izpostavile Ze udeleZzenke skupinske diskusije,
ki so med vsemi elementi trzenjskega komuniciranja na prvo mesto postavile
tiskane oglase, za njimi pa velike obcestne plakate. O ¢lankih so imele izrazito
negativno mnenje. V okviru skupinske diskusije so vse udelezenke, brez izjeme,
med pokazanima nacinoma predstavitve Emporiuma (v obliki ¢lanka in imidz
oglasa) izbrale imidz oglas kot obliko, za katero menijo, da je lastna Emporiumu
oziroma se sklada z njihovim imidZzem o Emporiumu. Prav tako so ugotavljale, da
nimajo ¢asa za branje novinarskih ¢lankov in da tudi ne dajo kaj dosti na mnenje
novinarjev, najsi bo pozitivno ali negativno. V kvantitativni raziskavi so anketirani
med vsemi dejavniki najmanjsi vpliv na pozitivno mnenje o Emporiumu pripisali
prav novinarskim clankom (2,8). Najvisje so bili ocenjeni: obveS€anje v sami
trgovini (3,8), obved€anje po posti na dom (3,8), veliki obcestni plakati (3,7) in
oglasi v tiskanih medijih (3,7). Dale¢ najvecji priklic so pri tem doziveli obcestni
plakati (spomnilo se jih je kar 70% anketirancev).

Hs: Vecina kupcev v Emporiumu sledi modnim trendom.
Da so kupci Emporiuma modno usmerjeni, je potrdila kvantitativha raziskava
(vpraSanje 16). Kar 70% anketiranih se je uvrstilo v segment »modni« oz. »srednje

modni«.
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Hs: Preferenca medijev se razlikuje glede na spol in starost, kar posledi¢no
narekuje razlicne akcije trzenjskega komuniciranja za razlicne ciljne skupine.

Zaradi raznolikosti ponudbe so Stevilne tudi ciljne skupine. Zato je izredno tezko
oblikovati in izvajati akcijo trzenjskega komuniciranja, ki bi pokrila vse segmente.
Poleg osnovnih segmentov (Zenske, moski, mladostniki) smo glede na modne
preference oblikovali Se tri segmente: »modni«, »srednje modni« in
»tradicionalisti«. lzkazalo se je, da se kar 70% anketiranih uvr§¢a v segment
»modni« in »srednje modni«, kar je pomemben podatek pri nacrtovanju akcij
trzenjskega komuniciranja. Mladi so med mediji najpogosteje omenijali
Cosmopolitan, POP TV in Radio HIT, starejsi pa reviji Ono in Jano, val 202 in TV
Slovenija. Segment »modni« se je bolj nagibal k revijama Cosmopolitan in Modna
Jana. Bolj kot drugim, jim je tudi pomembno televizijsko oglasevanje in
oglasevanje pred kino predstavami.

Bistvena omejitev raziskave je, da rezultatov kvalitativnhe raziskave ne moremo
posploSevati. Slednja je sluzila le kot izhodis€e za drugi, kvantitativni del
raziskave, ki pa je bil bolj kot v elemente imidza, usmerjen v trZzenjsko
komuniciranje Emporiuma. Ena izmed moznosti bi bila tudi nadaljevati
kvantitativno raziskavo v smeri primerjave imidza Emporiuma z imidZzem drugih
trgovin. Anketirance bi morali v tem primeru sprasevati po ocenah posameznih
elementov imidza (ki so jih navedle udelezenke skupinske diskusije) za
posamezne trgovine. Kot reCeno, bi v tem primeru morali izvesti anketo na
»nevtralnem« terenu. Kljub omejitvam ocenjujem ugotovitve obeh delov raziskave
kot dragocene pri nadaljnjem delu.

5.5.2 Napotki za naCrtovanje strategij ITK

V fazi uvajanja Emporiuma na slovenski trg so bili cilji trzenjskega komuniciranja:
zagotoviti prepoznavnost blagovne znamke (informiranje o novi blagovni znamki in
sklopu storitev, ki stojijo za njo), dvigniti kulturo obla¢enja slovenskih porabnikov in
zagotoviti ustrezno Stevilo kupcev oz. prodajne rezultate. V tem obdobju se je
izoblikovala celostna graficna podoba, trZzenjsko komuniciranje pa je bilo
integrirano in je dejansko obsegalo vse elemente: imidZ oglasevanje (televizijski
imidz oglas, radijski imidz oglas, gigantske plakate, internetno stran); neposredno
posto (distribucijo zlozenke vsem slovenskim gospodinjstvom); odnose z javnostmi
(tiskovne konference pred in po odprtju trgovine, obisk znane manekenke Claudie
Schiffer); pospesevanje prodaje (darilni bon ob odprtju trgovine); osebno prodajo.
V tem obdobju je bil poudarek na korporativnem trZzenjskem komuniciranju.
Slovenski trg je bilo treba seznaniti z novo blagovno znamko Emporium in vsi
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trzenjski napori so bili usmerjeni k doseganju prepoznavnosti Emporiuma. Kmalu
po otvoritvenih aktivnosti, zlasti pa po obisku manekenke Claudie Schiffer (s
katero smo predvidoma dosegli visoko prepoznavnost Emporiuma v Sloveniji in
delu Hrvaske), se je trzenjsko komuniciranje preusmerilo na blagovne znamke
znotraj Emporiuma. Nekatere od blagovnih znamk so svetovno znane in so zato
Ze same po sebi prispevale h graditvi pozitivnega imidza Emporiuma (teorija o
blagovnih znamkah — sidrih). Dodatno je k pozitivnemu imidzu prispevalo Stevilo
(preko sto blagovnih znamk), ki komunicira velikost in moc.

V drugem letu delovanja trgovine, ko je ta postala v Sloveniji prepoznavna, so
postali cilji zlasti prodajni in tem so bile prilagojene akcije trzenjskega
komuniciranja. Imidz oglaSevanje se je postopno zacelo umikati osebni prodaiji in
akcijam pospeSevanja prodaje (enotedenska znizanja cen Zenskih oblacil, moskih
oblacil, otroskih oblacil, perila; nagradne igre ipd.). Akcije so bile uspeSne samo v
zacCetku, pri ponovitvah je u€inek moc¢no upadel, kar je bil znak, da porabnikom ni
tako pomembno deset odstotno znizanje cen. Hkrati je v tem obdobju prislo do
odloCitve za predstavitev Emporiuma na sosednjih trgih (hrvaskem, italijjanskem,
avstrijskem), kar je narekovalo zasnovo in izvedbo razliCnih akcij trZzenjskega
komuniciranja za razliCne trge (tako glede na razlicne cilje, kot tudi glede na
znacilnosti trgov in medijev na posameznih trgih). Kljub razlikam v pristopih, je $lo
na vseh trgih za korporativho oglasevanje, torej za informiranje o Emporiumu kot
blagovni znamki, trgovini, ki pod svojo streho zdruzuje ve€ kot sto blagovnih
znamk obladil.

Napotke za nadaljnjo usmeritev trzenjskega komuniciranja lahko na osnovi prakse,

teoreti¢nih spoznan;j in rezultatov raziskave strnemo v vec sklepov:

1. Tudi v prihodnosti je nujno snovanje in izvedba integriranega trZzenjskega
komuniciranja za Emporium. To v prvi vrsti zahteva jasno opredelitev ciljne
skupine oziroma skupin (ugotovili smo, da je ponudba Emporiuma tako Siroka,
da nimamo samo ene ciljne skupine, ampak vsaj tri temeljne: Zenske od 26 do
50 let, moske od 26 do 50 let in mladostnike v starosti od 15 do 25 let. Poleg
teh, obstajajo Se sekundarne ciljne skupine: ljudje moc¢nejSih postav, kupci
prestiznih blagovnih znamk itd., kar narekuje oblikovanje razlicnih akcij
trzenjskega komuniciranja) in nacrtovanje trzenjskega komuniciranja. Zanimiva
je tudi segmentacija, ki izhaja iz raziskave na »modne«, »srednje modne« in
»tradicionaliste«. Segment »modni« (skupaj izrazito modni in srednje modni) je
zajel 70% anketiranih, kar je pomembno napotilo za oblikovanje akcij
trzenjskega komuniciranja. V teoreticnem delu smo se dotaknili pomembnosti
samopodobe porabnikov pri nakupnih odlocitvah, ki je Se posebej pomembna
pri izbiri oblacil. Gleda na dejstvo, da so bili anketirani kupci Emporiuma in da
so se oznacili kot »modni«, lahko sklepamo, da se trgovina Emporium za 70%
anketiranih ujema z njihovo samopodobo. Gre za ljudi, ki nimajo predsodka do
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besede »modac; nasprotno, zelijo si biti oznaceni kot »modni«. Doslej smo se
v trzenjskem komuniciranju za Emporium izogibali terminu »moda«, vendar iz
raziskave vidimo, da vegji del kupcev Emporiuma zeli prav to. Ce bi Zeleli
pokriti z eno akcijo vse ciljne skupine, bi slednja morala biti oblikovana kot
imidz akcija, ki bi prikazovala Zzivljenjski slog (primer imidz oglasevanje
Vodafone).

. Emporium je med anketiranci znan in uziva ugled (radi se pohvalijo z nakupom
v Emporiumu, z nakupovalno vreCko Emporium, radi dobijo darilo iz
Emporiuma, asociira na kralja zivali oz. mladega, urejenega poslovneza), zato
je treba tak imidz v oCeh porabnikov negovati. Za ohranjanje imidza je v prvi
vrsti pomembno, da Emporium dejansko izpolnjuje vse elemente, ki jih sporo¢a
svojim interesnim skupinam in da jih sporo¢a na primeren nacin. Pri tem so bili
imidz oglasi (tako v okviru kvalitativne, kot tudi kvantitativne raziskave) veliko
bolje ocenjeni kot novinarski ¢lanki. V kvalitativnem delu raziskave, ki se je bolj
nanasal na primerjavo imidZza smo ugotovili, da ima Emporium v primerjavi s
konkuren&nimi trgovinami visok imidz, vendar je bil priklic oglasov slabsi kot za
trgovini Nama in Maximarket, kar gre pripisati dejstvu, da Emporium Ze Stiri
leta ni imel t.i. imidZz kampanije. Se celo po tako dolgem obdobju so udelezenke
skupinske diskusije od televizijskih oglasov priklicale edino imidz TV oglas in
imidz tiskani oglas (ki se ne pojavljata Ze Stiri leta). Dejstvo je, da so bili med
vsemi prikazanimi in predvajanimi oglasi (tiskanimi, radijskimi in televizijskimi)
bolje ocenjeni t.i. imidz oglasi v primerjavi z oglasi za pospeSevanje prodaje.
To je zagotovo napotek v smeri oblikovanja imidz oglasevalskih kampanj in
izogibanja akcijam pospesevanja prodaje (kar je potrdila tudi praksa).

. Nadpovprecen (glede na ostale medije in prav tako v primerjavi z ostalimi
panogami) je bil priklic obcestnih plakatov, kar je priznanje vodstvu, za dobro
izbrane lokacije in tudi napotilo, da obcestne plakate tudi v prihodnje vklju€uje
v akcije integriranega trzenjskega komuniciranja.

. Dobrodos$la bi bila e boljSa izraba baze podatkov za obveS€anje kupcev o
novostih, modnih trendih, ponudbi itd.

. Zaradi porasta uporabe interneta kot medijskega sredstva, je nujna navedba
spletne strani v vseh komunikacijskih elementih, kar poveCa sinergijo
komunikacijskih uc€inkov.

. Medije, ki so bili po prepoznavnosti najviSje ocenjeni (Cosmopolitan, Ona,
Jana, Radio HIT, POP TV) ne gre izpustiti iz planov integriranega trZzenjskega
komuniciranja.

. ObvesScanje v sami trgovini je zelo visoko ocenjeno, kar kaze na pomembnost
informativnih broSur za kupce in POS materialov.

. Statusne blagovne znamke pozitivho vplivajo na imidz Emporiuma (to potrjuje
prej omenjeno tezo Porterja in Claycomba o blagovnih znamkah — sidrih), ki v
deZelah izvora ze desetletja vlagajo v imidz in ga v danasnjem globaliziranem
in komunikacijsko izpopolnjenem okolju vefinoma uspedno prenasajo v
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mnozico drzav, vklju¢no s Slovenijo. Modne revije pozitivno ocenjuje kar 88%
anketiranih. Zopet pomembno navodilo vodstvu, da v strategijo trzenjskega
komuniciranja do porabnikov uvede modne revije, ki jih doslej za to ciljno
skupino ni bilo. Malo veC€ kot polovica anketiranih meni, da menjava nabora
blagovnih znamk pozitivno vpliva na imidz Emporiuma. To je lahko opozorilo
za vodstvo, saj kar 40% anketiranih meni, da je menjava blagovnih znamk
kazalec slabe uspesnosti trgovine oziroma samih blagovnih znamk.

9. |z ankete lahko razberemo tudi pomembnost posameznih elementov tiskanega
oglasa: na prvem mestu je privlatna slika, sledi logotip Emporiuma, navedba
internetne strani, delovnega Casa; veliko besedila zelo slabo ocenjujejo.

10.Z zadnjim sklepom se dotaknemo Se dileme, ki je predmet vroCih polemik v
tisku in na spletu: ali je PR nadomestil oglasevanje? Podobna vprasanja so se
vedno izpostavila ob pojavu novih medijev: ali bo televizija izrinila radio; ali bo
internet pokopal televizijo in tisk ipd. Dejstvo je, da vsak nov medij pomeni
dopolnilo v sinergiji u€inkov trzenjskega komuniciranja in enako je z elementi
trzenjskega komuniciranja. PR in oglasevanje sta dejavnika komuniciranja, ki
gresta v sistemu ITK z roko v roki. Koliko poudarka je namenjenega prvemu ali
drugemu, je odvisno od narave izdelka/storitve, ciliev komuniciranja,
proraCunov itd. OglasSevanje ni v zatonu, temveC ostaja najpomembnejsa
oblika trZzenjskega komuniciranja. OglaSevalska organizacija IPA Ze tri leta
vsako Cetrtletje naredi raziskavo na vzorcu 250 vodilnih v najvecjih podjetjih, v
kateri jih povprasa o njihovih namerah v zvezi s trZzenjskokomunikacijskim
proratunom. V kategorijo »ostalo« sodijo tiskovne konference, dogodki,
notranje publikacije in odnosi z javnostmi, kar pri€a o tem, kako majhen je
njihov delez. Vsota, ki je namenjena PR dejavnostim, se je v treh letih
zmanjSala (Delo, 2003, str. 21). Potrebno je torej soZitie oglasevanja in
odnosov z javnostmi, saj le tesno povezana lahko ustvarjata moc€ne in uspesne
korporativne blagovne znamke in blagovne znamke izdelkov/storitev.

6. ZAKLJUCEK

Emporium je brez dvoma blagovna znamka. Ce se povrnem k teoreti¢nemu delu
naloge, v katerem obravnavamo trgovino kot »corpus«, potem govorimo o
korporativni blagovni znamki. Kot taka ima identiteto, imidz in ugled v oc€eh
razliCnih interesnih skupin. V magistrskem delu smo se omejili na preuCevanje
imidza v oCeh interesne skupine porabnikov, zanimivo pa bi bilo obdelati imidz
trgovine tudi v oCeh drugih interesnih skupin, vendar to presega cilje priCujoCega
dela.
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V magistrskem delu sem obdelala tri velike sklope: identiteto, imidz in ugled;
snovanje blagovne znamke in trzenjsko komuniciranje. Gre za obsezna podrocja,
ki bi lahko bila vsako zase tema magistrskega dela, vendar so se v tematiki moje
naloge tako prepletala in dopolnjevala, da sem Zelela obdelati vsa tri in pokazati
na njihovo neizbezno medsebojno prepletenost. Mozno bi bilo izbrati drugacne
poudarke, vendar sem se sama odlocila za pricujoCe, ki so mi dali nove teoretiCne
vpoglede v polja, ki me zanimajo in ki so hkrati podro¢je mojega dela v praksi.

Ker je imidz relativna kategorija, smo ga skozi kvalitativni del raziskave primerjali z
imidZzem konkurencnih trgovin. Skozi Stiriletni obstoj je Sel Emporium skozi razli¢ne
faze trzenjskega komuniciranja. V tem obdobju so se menjavali tako cilji, kot tudi
elementi trzenjskega komuniciranja. Sprva sem delo videla samo kot povezavo
trzenjskega komuniciranja in korporativhega imidza. Skozi zbiranje in preu€evanje
literature pa se mi je ves Cas »vsiljevala« §e tema o snovanju blagovnih znamk, Ki
sem jo potem tudi vklju€ila in obdelala z razli¢nih vidikov.

Teoreticno sem s preucevanjem literature pridobila nova znanja z omenjenih
podroc€ij; z empiricno preverbo pa bolj ali manj mo¢no potrditev vseh Sestih
postavljenih hipotez in odgovore na vprasanja, ki si jih vsakodnevno zastavljam pri
svojem delu: ali nas porabniki sliSijo, opazijo, zaznajo; kateri slogan jim je najbolj
vdeC; kako zaznavajo logotip; ali se oglasi skladajo z njihovo predstavo o
Emporiumu itd.

Prihodnost trZzenjskega komuniciranja na sploh in za Emporium je v konceptu
integriranega trzenjskega komuniciranja, ki ga morajo razumeti in sprejeti tako
vodstvo podjetja, kot oglasevalske agencije. Da bi prvi in drugi lahko skupno
nacrtovali uspesSne strategije trzenjskega komuniciranja, pa je potrebno najprej
dolociti identiteto trgovine in imidz, ki bi ga radi dosegli v o€eh razli¢nih interesnih
skupin. Imidz je za vecino avtorjev rezultat komunikacijskega procesa. Trzenjsko
komuniciranje, ki ga izvaja podjetje, sproZza draZljaje, ki oblikujejo, utrjujejo ali
spreminjajo imidz organizacije pri predstavnikih razli€nih javnosti. Pomembno je,
da komuniciranje izhaja iz realne slike identitete, iz tistega, kar podjetje dejansko
je in kar predstavlja in ne iz ne€esa, kar naj bi bilo.

Empiri¢ni del je privedel do nekaterih pomembnih sklepov in koristnih napotkov za
nadaljnje oblikovanje strategij trzenjskega komuniciranja v smeri krepitve imidza
trgovine kot blagovne znamke z »izkori§€anjem« imidza posameznih blagovnih
znamk v trgovini. Podoben primer iz literature je angleSka trgovina Harvey Nichols
(Ind, 1993, str. 110 —126). Harvey Nichols je trgovina, ki poleg Stevilnih statusnih
blagovnih znamk oblagil ponuja $e pohistvo in hrano. Ze pred dobrim desetletiem
so ugotovili, da je kot razlikovalno prednost pred ostalimi podobnimi trgovinami
treba zgraditi mo¢&no blagovno znamko trgovine, imidz trgovine. Ponudba Harvey
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Nicholsa se namre€ ne razlikuje od ponudbe nekaterih drugih trgovin, zato je bilo
treba prepri¢ati porabnike, da kupujejo blagovne znamke kot so Armani, Cerruti,
Calvin Klein itd. ravno v trgovini Harvey Nichols in ne drugje. Tako je priSlo do
odlocCitve do usmeritve celotnega trzenjsko komunikacijskega proracuna v graditev
imidza trgovine. Menim, da enaka ugotovitev velja za trgovino Emporium, Se
posebej z nastankom evropskega trga. Trenutno trgovina nima »ustrezne«
konkurence na slovenskem trgu, vendar se pojavljajo veliki nakupovalni centri s
podobnim naborom blagovnih znamk na sosednjih trgih Avstrije, Italije, Hrvaske.
Imidz trgovine bo v veliki meri odlo¢al o porabnikovi izbiri trgovine in omogocal tudi
vi§je cene. ImidZ oglasevanje je za Emporium Se posebej pomembno, ker gre za
modne izdelke, pri katerih je vpletenost v nakup visoka zaradi pomena, ki ga imajo
oblacila za druzbeni polozaj posameznika in za njegovo samopodobo (Custveno
obarvani nakupi). Podrocje trgovine z oblacili oziroma mode je tisto, kjer so
blagovne znamke Se posebej pomembne: »Moda ni ni€ drugega kot samopodoba
in uporaba izdelkov, Se bolj pogosto blagovnih znamk kot simbolov, ki povedo kaj
smo, ali $e bolj pogosto, kaj bi Zeleli biti. Vsaka uspeSna modna blagovna znamka
temelji na imidzu. Ta pa je dosezen z oglasevanjem. Moda cveti z oglasevanjem.
OglaSevanje je tisto, ki ustvarja identiteto in privlaénost« (Moore et al, 2000, str.
932).

Za prihodnost ostane odprto tudi vprasanje internacionalizacije blagovne znamke

Emporium. Slednjo bo mnogo lazje izpeljati, ¢e bo blagovnha znamka mocna,
znana in ugledna.
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PRILOGA 1: Predstavitev podjetja Magistrat International d.d.

Trgovina Emporium je v lasti podjetja Magistrat International d.d. Zacetki podjetja
Magistrat International segajo v leto 1962, ko je Mesto Ljubljana ustanovilo enoto,
ki naj bi opravljala razne storitve za samo mesto, kmalu pa se je zaCelo ukvarjati z
zastopanjem tujih podjetij, z organizacijo kongresov in simpozijev ter z
menjalniStvom.

Prva tuja poslovna partnerja, s katerima je pricelo podjetje poslovati v letih 1972 in
1973 sta bila B.A.T. Deutschland in Whyte&Mackay in oba sta Se danes poslovna
partnerja. Leta 1974 je postalo podjetje Magistrat samostojno. Leta 1981 se je
podjetje pridruZzilo veliki skupini podjetij Kompas Jugoslavija, v kateri je utrdilo svoj
poloZaj na trgu in se vse bolj usmerjalo v dejavnost ustanavljanja in oskrbovanja
brezcarinskih prodajaln.

V letu 1989 je bila dejavnost s 1600 brezcarinskimi prodajalnami v Jugoslaviji na
vrhu svojega razvoja. V letu, ki je sledilo, se je Stevilo teh prodajaln zmanjsalo in
aktivnosti podjetja Magistrat so se usmerile na domace trziSCe, temu pa je sledila
tudi reorganizacija podjetja Kompas Jugoslavija na samostojna podjetja. Eno od
njih je bilo tudi Kompas Magistrat. Vsemu temu je sledilo Se leto osamosvajanja
Slovenije, vojna na Hrvaskem, v Bosni in izguba celotnega jugoslovanskega trga.
Nove organizacijske spremembe so privedle do preoblikovanja v podjetje

Magistrat International d.d. v letu 1992.

Glavne skupine izdelkov in podjetja, ki jih je Magistrat International d.d. zastopal
do ustanovitve Emporiuma (in jih Se danes) so:
» hrana: Van Houten, Lindt&Spruengli, Bahlsen, Deutsche Extrakt Kaffee,
Barilla, Riccola
= pijace: JBB Group, Whyte&Mackay, Holsten Brauerei
» tobak: B.A.T, Henry Wintermans

Podjetje razpolaga s svojim skladiS¢em in z lastnimi transportnimi sredstvi, glavne
dejavnosti pa so:

» trgovina na debelo in drobno z zivilskimi in nezivilskimi izdelki

= zastopanje tujih firm

» jzvoz in uvoz prehrambenih in neprehrambenih izdelkov

= 3pedicija (za lastne potrebe)

= prevozne storitve (za lastne potrebe)

= prodaja blaga in oskrba brezcarinskih prodajaln

= konsignacijski posli in prodaja blaga iz konsignacijskih skladiS¢
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Tako je bila k dejavnostim podjetja leta 1999 dodana Se trgovina na debelo in
drobno s tekstilnimi izdelki, Stevilo zaposlenih pa je naraslo z 90 na 150
zaposlenih, z ustanovitvijo trgovine v Mariboru leta 2000 pa je Stevilo zaposlenih
naraslo na 225.

PRILOGA 2: Opomnik za skupinsko diskusijo

28.04.2003
Soba za skupinske diskusije: Graliteo, Kotnikova 28, Ljubljana.
Moderatorka: Lejla Poturovi€, univ. dipl. psih.

1. PREDSTAVITEV (5')

* Predstavitev moderatorke.

» Predstavitev namena raziskave (nakupovanje oblacil in percepcija razli¢nih
trgovin z oblacili). Predstavitev pravil na diskusiji: ni pravilnih in napacnih
odgovorov; zbiranje iskrenin mnenj; zazeleno intenzivno sodelovanje vseh
udelezenk; pojasnilo avdio in video snemanja; pojasnilo enosmernega
ogledala, anonimnost podatkov/udelezencev...).

» Kratka predstavitev sodelujocih v parih.

2. NAKUPNE NAVADE ( 20')

Namen: odnos do nakupovanja oblacil in poglavitni dejavniki izbire trgovine.

A. ASOCIACIJE

Zapis na tablo!: Prosim vas, da mi poveste vse besede, misli, ideje, obCutke,
Custva, ki vam pridejo na misel, e vam reem: »nakup oblacil«.

Kaj vam $e pride na misel? Se kaj? Moéno vzpodbujamo! Sprasujemo globlje po
zanimivejsih asociacijah!
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B. PROCES NAKUPA OBLACIL

Sprasujemo udelezenke.

Kako bi opisali svoje obCutke takrat, ko kupujete oblacila? Ali vam je nakup oblacil
prijetno ali neprijetno dozivetje? Zakaj?

Za koga, razen zase, Se kupujete oblacila? Ali so obcutki drugacni, ¢e kupujete
zase ali za druge? Kako to?

Kdaj ste nazadnje kupovali oblacila?

Ali najpogosteje kupujete oblacila takrat, ko potrebujete nek oblacilni kos ali tudi
drugace (kar tako)?

Katera trgovina z oblacili je vasa prva izbira, ko (namensko) kupujete oblacila?
(doma ali v tujini). Kako to? Primer: recimo, da potrebujete hlace. Kaj naprej
pomislite, na trgovino, kamor jih boste $le iskat ali na blagovno znamko, ki si jo
zelite? Zakaj?

Ko kupujete doma, v katerih trgovinah vse nakupujete oblacila?

Ali kupujete oblacila raje doma ali v tujini? Zakaj? Kolikokrat na leto greste po
oblacila v tujino? Ali je to ve€, manj ali enako kot pred 5 leti? Zakaj?

Ali je za vas pomembno, da je trgovina, v kateri kupujete oblacila ugledna? Kateri
so, po vasem mnenju, dejavniki ugleda neke trgovine z oblacili? Kaj oznacuje
ugled trgovine?

Kaj v trgovini z oblacili priCakujete poleg oblacil? Katere storitve se vam zdijo v
trgovini z oblacili samoumevne?

Ali priakujete, da se trgovina z oblacili oglasuje v razli€nih medijih? Kateri mediji
se vam zdijo najbolj primerni za oglasevanje oblacil? Zakaj? V katerih tiskanih
(dnevni Casopisi, revije, Zenske revije, specializirane revije o modi..).

Se spomnite morda kakSnega oglasa za trgovino z oblacili? Za katero trgovino je
bil oglas narejen? Se vam je zdel primeren? Ali vas je spodbudil k obisku

trgovine? Zakaj da, zakaj ne?

Ali se vam zdi za oglaSevanje oblacil bolj primeren radio ali televizija (ali oba
enako)? Zakaj? Se spomnite morda kakSnega oglasa? Za katero trgovino je bil
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oglas narejen? Se vam je zdel primeren? Ali vas je spodbudil k obisku trgovine?
Zakaj da, zakaj ne?

KaksSne asociacije pri vas vzbudi beseda »moda«?

Ali vas v oglasu za trgovino z oblacili moti beseda »moda; ali nasprotno, menite,
da je moda neizogibno povezana z oblacili?

Ali menite, da imajo trgovine z obladili svojo internetno stran? Za katere trgovine z
oblacili v Sloveniji veste, da imajo stran? Ste jo sami obiskali ali se spomnite, da je
bila navedena kje v tisku www.....

C. DEJAVNIKI IZBIRE TRGOVINE Z OBLACILI (20)

Udelezenke prosimo, da nastejejo glavne dejavnike za izbor trgovine z oblacili.
Dejavnike piSemo na tablo. Na koncu napisemo Se tiste, za katere mi menimo, da
so pomembni in jih niso navedle. Diskutiramo. (Boldani so tisti dejavniki, ki jih je
nujno vkljuciti v diskusijo).

Zakaj se vam to zdi pomembno?

Eventuelno dodani dejavniki so:

Izbira oblacil (ponudba)

Cene

Razmerje cena/kakovost (kak$no vrednost dobite za porabljeni denar)

Priro€na lokacija (moznost parkiranja)

Osebje

Obvesc¢anje o novostih po posti ( op. za moderatorja -direktno trzenje)

Mnenje novinarjev o trgovini v njihovih €lankih ( op. za moderatorja — odnosi z
javnostmi). Tukaj bi sprasevala naprej: Kako menite, pridejo novinarji do takSnega
mnenja o trgovini? Ali menite, da so novinarji nepristranski? Ali verjamete tistemu,
kar napiSejo? Je to za vas kredibilna informacija? Ali so za trgovine pomembni
predstavniki za stike z javnostmi? KakSne osebe morajo biti?

Izgled trgovine

Druge storitve v trgovini
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Razne akcije (popusti, 2 kosa za ceno enega ipd. ) — tukaj ni misljena
razprodaja (opomba za moderatorja — akcije pospeSevanja prodaje):

Drugi kupci (status ljudi, ki kupujejo v tej trgovini)

Ugled trgovine - tukaj bi spraSevala naprej: Ali je ugled trgovine povezan z
osebjem v trgovini? Kaj pa z vodstvom trgovine?

Znano ime trgovine — mogoCe naprej: katera tri trgovine z oblacili so najbolj
znane v Sloveniji ( v Ljubljani)? Kako, menite, neko ime trgovine postane znano?
Potem pa Se konkretno za tri nastete trgovine, kako so dosegle, da so znane?
Privlaéni oglasi — ( op. za moderatorko — gre za imidz oglasevanje, za katero me
najbolj zanima, ali je v skladu z njihovo predstavo o oblacilih s trgovino. Ali menijo,
da se trgovina z oblacili mora predstavljati s takSnimi oglasi. Kaj naj bi bilo na
oglasih za trgovino z oblacili? Kaj naj bi sporocali? )

Velikost/prostornost trgovine

Prav dolo¢ene (znane) blagovne znamke v trgovini

Kartice lojalnosti

Vse informacije na internetni strani.

Na koncu jih prosimo, da rangirajo prvih pet dejavnikov, ki so po njihovem mnenju
najpomembnejsi za imidz (dobro podobo) trgovine z oblacili.

3. BRAND PARTY (15')

Trgovine Emporium, Nama, Maximarket, Sportina 42, City park povabimo na
zabavo. Udelezenke razdelimo na dve skupini. Medtem, ko prva sodeluje, je druga
zunaj. V prvi skupini morajo opisati, kaksni se jim zdijo povabljenci na tej zabavi
(personifikacija blagovnih znamk). Kaj lahko povedo o osebah (blagovnih
znamkah) na zabavi? Kaj bi svoji najboljsi prijateljici povedali o zabavi in o teh
osebah? Sprasujemo.

Koliko je stara ta oseba?

Ali je samska ali ima partnerja?

Ali je poro¢ena? Ali ima otroke? Koliko otrok ima?
Kaj je po poklicu?

Kaj po¢ne v sluzbi?

Kaj po¢ne v prostem Casu, kaksni so njeni hobiji?
Kaj o tej osebi mislijo drugi ljudje?

Ali je ta oseba druzabna?

Ali je odprta ali bolj zaprta?

Kaksni ljudje se druZijo z njo?

Kako se oblagi — moderno ali klasi¢no?

Ali ta oseba potuje?
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Ali jo zanimajo novosti?

Ali je ta oseba bolj v ospredju, nek mnenjski voditelj ali se drzi bolj v ozadju, kot
sledilec?

Katera od oseb na zabavi ve€ da na pojavljanje v medijin?

Katera oseba ima v javnosti najboljsi ugled?

Katera oseba ima v vasih o€eh najboljsi ugled?

Druga skupina pa opiSe iste blagovne znamke kot Zivali. Katera zival? Zakaj? Opis
s ¢im vec pridevniki.

4. PRIMERJAVA IMIDZA (10")

Sedaj bi se vrnile na prej omenjene trgovine. (napiSi vse na tablo in naredi
razpredelnico. Ponovi 5 dejavnikov, ki so jih prej izpostavile, da v najvecji meri
vplivajo na dobro podobo trgovine. Vsako trgovino naj ocenijo po teh 5 dejavnikih
(1-5).

Maxi

Nama

Emporium

Sportina 42

City park

5. ASOCIACIJE NA EMPORIUM (5')

UdeleZzenkam razdelimo listi€e z nedokonCanimi stavki, ki se nana$ajo na
Emporium. Gre za individualno izpolnjevanje.

Ko pomislim na Emporium, pomislim na...........c...cccceiieiiiiieiineees

Od oglasov Emporiuma se najbolj spomnim............cccccce......

Ljudje, ki kupujejo v Emporiumu SO.........cccuvcieeiiiiiiiiiieenees

Logotip EMPOrium je. .....cooveiiiiiiiiiiiiins et barve.

Ce prijateliem dam darilo iz EMPOMuUMAa, SO........cccoveviieeeeeeeeeeeeee e, , jaz

pa imam obCutek da...........ccoooiiiiiiiiiii e
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Nakupovalna vreCka Emporium je........cccooovviiiiiiiiiiiece e,
Mediji poro€ajo 0 EMpPOriumMU.........ccuvuiiiiiiiiiii e
V oglasih Emporiuma pogreSam............uuiiiiiiiiiiiie e

Zenske, ki nosijo stvari z logotipom Emporium (majico, kapo, vre¢ko, darilo..) se
[oT0To10 | (] o F

EMpPOorium je......ooooiee e hisa.

6. PREDNOSTI IN SLABOSTI EMPORIUMA (15')

Na tablo nariSemo tabelo in zapisujemo prednosti in slabosti, kot jih vidijo
udelezenke.

PREDNOSTI SLABOSTI
B O XXXXXX

B O XXXXXX

B O XXXXXX

o XXXXXXX

Metoda verizenja. SpraSujemo za vsako navedeno prednost: Zakaj je to

T

Metoda verizenja. Sprasujemo za vsako navedeno slabost:. Zakaj je to slabost?
Zakaj vas to moti? (sprasujemo po ovirah, dokler ne pridemo do najvisjih ovir).

7. ELEMENTI TRZNEGA KOMUNICIRANJA (30")

V nadaljevanju se bomo bolj podrobno posvetile trgovini Emporium.

A. TISKANI OGLASI

Preden pokazemo oglase, vprasamo:

Se spomnite katerega od oglasov Emporium v tiskanih medijih? Katerega? Se
spomnite v katerem mediju?

UdeleZzenkam nato pokazemo razlicne tiskane oglase ( trije razli¢ni ) Emporiuma
in sprasujemo:
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Kateri oglas vam je najprej padel v oci?

Ali katerega od oglasov poznate ze od prej? Kje ste ga videli?

Vam je vsec ta oglas?

Zakaj da ali zakaj ne?

Kaj vam je v8e€? Kaj vam ni v§ec?

Kaj je sporocilo tega oglasa?

Ali se vam zdi, da je v skladu s predstavo, ki jo imate o Emporiumu?

Kaksen naj bi bil tiskan oglas po vasem mnenju?

Ali vas v oglasu za Emporium moti beseda »moda«?

Ali vam je bolj vSe€ oglas z veliko besedila ali z manj besedila?

Ali se vam pri tiskanih oglasih Emporiuma na sploh zdi pomembnejsi tekst ali
slika?

Ali se vam zdi, da so tiskani oglasi Emporiuma prepoznavni?

Ali se vam zdi, da so tiskani oglasi ostalih trgovin bolj prepoznavni?

Ali naj bi se po vasem mnenju Emporium sploh predstavljal v tiskanih oglasih?
Zakaj?

Ali menite, da je dovolj pogosto zasledite v tisku oglas za Emporium?

B. RADIJSKI OGLASI

Vprasamo, Ce se spomnijo kakSnega radijskega oglasa za Emporium? Kaj je
sporocal? Ali se spomnijo, na katerem radiu?

Zavrtimo radijski oglasi (2 — 3). Sledijo vprasanja.

Ste katerega od teh oglasov kdaj prej slisali?

Kaksno je sporocilo oglasa?

Ali se vam zdi radio primeren za oglasevanje Emporiuma?
Kaj bi Zeleli slisati v radijskem oglasu za Emporium?

Ali ima radijski oglas Emporiuma vedno enako glasbeno podlago?
Ali v avtu pois€ete drugo radijsko postajo, ko se zacne blok oglasov?

C. TV OGLASI

Vprasamo, Ce so kdaj videle kakSen TV oglas za Emporium? Kje? Kaj je sporoc¢al?

Zavrtijo se TV oglasi (2 — 3 ). Sledijo vpradanja.
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Kaj vam sporoca oglas?

Kateri od oglasov vam je v§e€? Kateri vam je bolj, kateri manj v§ec?
Kateri se vam zdi v skladu s podobo, ki jo imate o Emporiumu? Zakaj?
Kateri se vam zdi v nasprotju s podobo, ki jo imate o Emporiumu? Zakaj?
Kaj bi, po vasem mnenju, morali prikazovati TV oglasi za Emporium?

Se spomnite, kateri oglas za Emporium ste nazadnje videli na televiziji?

D. OUTDOOR
SprasSujemo.

Ali se spomnite, da bi Emporium kdaj oglaseval na jumbo plakatih?

Se spomnite motiva na plakatu?

Ali se spomnite kakSne bz iz Emporiuma na plakatih?

Ali veste, kako je videti fasada Emporiuma?

Kako ocenjujete plakate na fasadi? Ali se spomnite kake bz, ki je bila na plakatu
na fasadi?

E. IME EMPORIUM

Pokazemo logotip. Sprasujemo.

KaksSne so vaSe prve asociacije v zvezi z imenom Emporium? Ali vam je vSe€
logotip? Ali bi si ga predstavljali v drugi barvi? Kaj vam sporo¢a ime Emporium? Al
je to ugledno ime? Ce bi bil Emporium Zival, katera Zival bi bil? Zakaj?

Pokazemo nakupovalno vrecko ( z ro€aji in brez ).

Kaj menite o vreCkah Emporium?

Katera od teh dveh vreC¢k vam je bolj vSe€? Ali nosite vreCko z logotipom
Emporium, kadar greste v mesto ali kam drugam? Katera od obeh vreck je bolj v
skladu z imidZzem Emporiuma? Ali v Emporiumu raje vzamete vreCko neke
blagovne znamke (npr. Topshop, Guess, Marella, Sisley, ) ali vre€Cko Emporium?
Ce blagovne znamke, potem katerih blagovnih znam?

PokaZzemo darilno embalazo.

Ali ste vedeli, da ima Emporium darilno embalazo? Ali vam je vS§eC? Katera barva
vam je bolj vSec, rdeCa ali srebrna? Zakaj? Kaj sporoca rdeCa in kaj srebrna? Ali
se vam zdi prav, da je na njej logotip Emporium? Ali menite, da bo obdarovanec
vesel darila v tej darilni embalazi? Ali menite, da bi morala biti decembrska darilna
embalaza drugacCe potiskana? Ali bi raje imeli darilno embalazo neke blagovne
znamke v Emporiumu ali Emporiumovo? Ce blagovne znamke, katere?
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Ali si zelite Se druge stvari z logotipom Emporium? Katere?

F. ODNOSI Z JAVNOSTMI

Vprasamo, Ce so kdaj prebrale kak ¢lanek o Emporiumu? Na kaj se je
nanasal? Ali je bil pozitiven? Ali se spomnijo, v katerem mediju so ga
zasledile? Ali so kdaj sliSale novinarski prispevek o Emporiumu na
radiu ali televiziji?

Pokazemo jim nekaj novinarskih prispevkov. Sprasujemo.

Ali ste kdaj zasledili podoben ¢lanek o Emporiumu?

Ali tak Clanek pritegne vaso pozornost?

Kaj vam sporoc¢a? Ali so ¢lanki o Emporiumu pozitivni ali negativni?

Ali bi vas negativen ¢lanek odvrnil od nakupa?

Kaj si mislite, ko preberete pozitivho novinarsko mnenje o Emporiumu?

Kdo je po vasem mnenju najbolj zasluzen za pozitivno (ali negativho) mnenje
novinarjev o Emporiumu? (lahko pomagamo: zaposleni, vodstvo, tisti, ki je
zadolZen za odnose z javnostmi...)

G. POSPESEVANJE PRODAJE

SpraSujemo.

Ali vas 10% zniZanje v Emporiumu spodbudi k nakupu? Zakaj?

Ali se vam zdi nagradna igra, v kateri lahko zadenete za 1 mio oblacil v
Emporiumu vzpodbuda za nakup v Emporiumu?

Kako ocenjujete akcijo: placas enega, dobi$ dva?

Katero akcijo bi vi predlagali za Emporium?

Ce bi delili vzoréke z logotipom Emporium, kaj bi si Zeleli dobiti?

SprasSujemo:

Dobili ste sluzbo v Emporiumu. Vasa naloga je povecati ugled Emporiuma in
povecanje prodaje za 10% v enem letu.

Kako bi se lotili naloge? Kaksni ukrepi so po vaSem mnenju nujni za dosego teh
dveh ciljev?

(priCakujemo da bo eden izmed odgovorov tudi bolj intenzivho oglasevanje in
pogovor peliemo v tej smeri ):
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V katerih medijih bi oglasevali?
a) tiskani mediji
b) radio

c) televizija
d) internet
e) jumbo plakati

f) direktna poSta na dom potrosnikov

g) sms sporocila

€) ArUQO.. .o i i —————

Katere tiskane medije bi izbrali? (pustimo, da same nastevajo )
Enako sprasujemo za radio in Tv.

ZAHVALA ZA SODELOVANJE

PRILOGA 3: Vprasalnik

ANKETAR:

DATUM/CAS:

Anketiranec ne vidi ankete. Vidi jo le anketar, ki tudi obkroZuje odgovore. Pri vseh
vpraSanjih, kjer je na koncu rubrika “drugo”, jih anketar vprasa: ali menite, da sem
sodi Se kaj drugega, imate kak svoj predlog, ki ga sicer nisem prebral(a)..... Pri
vprasanju 7 pa dobijo anketiranci tabelo z mediji, da laZe rangirajo.

Anketar se najprej predstavi:

Dober dan. Sem ....................

lzvajamo raziskavo o trznem komuniciranju Emporiuma. Lepo prosim, ¢e bi si
vzeli nekaj minut ¢asa in odgovorili na vprasanja. Podatki so anonimni. NajlepSa
hvala.

Lepo prosim, da navedete €im bolj natanéne odgovore na zastavljena vpra$anja,
ki bodo vodstvu v pomo¢€ pri nadaljnem delu.

1. Kako pogosto nakupujete v trgovini Emporium ?

a) | vsaj 1x mesecno [1]

b) | vsaj 1x na 3 mesece [2]

c) | vsaj 1x na pol leta [3]
redkeje — ZAKLJUCI

d) POGOVOR [4]

108



Ce je odgovor d, se anketirancu vijudno zahvalimo za sodelovanje in zakljuéimo
anketiranje.

2. Kako pomembni so naslednji dejavniki za vaSe pozitivho mnenje o
trgovini Emporium? Za posamezen dejavnik navedite ustrezno Stevilko
na lestvici od 1 do 5, pri ¢emer je 1= sploh ni pomembno; 5= zelo je
pomembno.

ZELO
SPLOH NE POMEMBNO
1) | B. Pestra ponudba 1 2 3 4 5
2) | Kakovost obladil 1 2 3 4 5
3) | Znana trgovina 1 2 3 4 5
4) | Moznost parkiranja 1 2 3 4 5
5) Privlacni gglasi za Emporium v reviji, na 1 5 3 4 5
TV, na radiu,...
6) | Znane blagovne znamke 1 2 3 4 5
7) | Promocijske akcije (- 10%) 1 2 3 4 5
8) | Dobro mnenije prijateljev o trgovini 1 2 3 4 5
9) | Clanki novinarjev o Emporiumu 1 2 3 4 5
10) | Prodajno osebje 1 2 3 4 5
11) | Vzdus$je v trgovini 1 2 3 4 5
12) | Razmerje cena/kakovost 1 2 3 4 5
13) | Drugo.....

Anketar NUJNO vpra$a, Ce je Se kaj takega, kar se jim zdi pomembno, pa ni
nastel.

3. Ali ste v zadnjem €asu zasledili oglase za Emporium? Odgovorite z DA
ali NE.

Ce je odgovor DA, anketar vprasa po PRIKLICU OGLASA in dopise na é&rto ob
posameznem medij.

[1] [0] | PRIKLIC OGLASA
1) | V revijah,Casopisih DA | NE
2) | Na radiu DA | NE
3) |NaTV DA | NE
Na velikih obcestnih
4) plakatih DA | NE
5) | Z SMS sporodili DA | NE
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6) Nafas:adl trgovine DA | NE
Emporium

7) V sami trgovini DA | NE
Emporum

Pri priklicu lahko anketar pomaga z vpraSanji: se spomnite v kateri reviji, se
spomnite, kaj je bilo na sliki, se spomnite, kaj je sporocal oglas (tiskan, radijski,
TV) itd.

4. Kateri od nastetih nac¢inov oglasevanja Emporiuma bi bili zanimivi za vas
osebno? Za posamezen nacin oglasevanja navedite ustrezno Stevilko na
lestvici od 1 do 5, pri €¢emer je 1= sploh ni zanimivo; 5= zelo je zanimivo.

SPLOH NI ZELO JE
ZANIMIVO ZANIMIVO
1) Obvesc¢anje po posti na dom 1 2 3 4 5
2) Ogl:asi v tiskanih medijih (Casopis, 1 5 3 4 5
revije)
3) Obves&c€anje z elektronsko posto 1 2 3 4 5
4) Oglasi na radiu 1 2 3 4 5
5) | Veliki obcestni plakati 1 2 3 4 5
6) | TV oglasi 1 2 3 4 5
7) Clanki novinarjev v &asopisih, revijah 1 2 3 4 5
8) | Obvescanje s SMS sporodili 1 2 3 4 5
9) Obveé.éanje v sami trgovini (radio, 1 5 3 4 5
plakati)
10) | Oglasi v kinu pred zacetkom filma 1 2 3 4 5
11) | Drugo: 1 2 3 4 5
12) | Drugo: 1 2 3 4 5

Anketar OBVEZNO vpraSa, ¢e je Se kaj, kar se jim zdi pomembno, pa ni
navedeno?

5. Prebral(a) vam bom trditve, na katere odgovorite z DA ali NE.

1. Statusne blagovne znamke kot so: Kenzo, Versace, Boss, Marella, Palmers,
Timberland itd. vplivajo pozitivnho na podobo Emporiuma.

DA NE
2. Vsakoletna menjava nabora blagovnih znamk v Emporiumu vpliva pozitivho na
podobo Emporiuma.

DA NE
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3. Modne revije vplivajo pozitivho na podobo Emporiuma.
DA NE

6. Kateri slogan je najprimernejSi za oglasevanje trgovine Emporium ?

a) | Lepo oble€ena Slovenija. | [1]

b) | Novo dozivetje obladenja. | [2]

c) | Oblacila za vsakogar. [3]

7. Kaj je po vaSem mnenju tisto, zaradi €esar je Emporium postal
prepoznaven med ljudmi?

8. Pokazemo 3 imidz oglase in vprasamo:
Kateri od treh oglasov vam je najbolj v§e¢€ in se vam zdi najbolj primeren
za oglasevanje Emporiuma?

a) | Imidz oglas A (s hiso Emporium) [1]
b) | Imidz oglas B (brez hiSe, samo BZ + Emporium) | [2]
c) | Oglas C z vec€ teksta (osnovne info) [3]

9. Pokazemo imidz oglas in pravi novinarski ¢lanek. Vprasamo:
Kateri Vam je bolj vSe¢ kot informacija o Emporiumu? Katerega bolj
opazite?

a) | Imidz oglas 1 [1]

b) | Novinarski ¢lanek 2 2]

10. V tiskanem oglasu za Emporium je po vaSem mnenju pomembno (1=
sploh ni pomembno; 5= zelo je pomembno):

ZELO

SPLOH NE POMEMBNO
1) | Veliko besedila 1 2 3 4 5
2) | Privla¢na slika 1 2 3 4 5
3) | Logotip Emporium 1 2 3 4 5
4) | Navedba internetne strani 1 2 3 4 5
5) | Navedba delovnega Casa 1 2 3 4 5
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6) Naved?a vseh blagovnih znamk v 1 5 3 4 5
Emporiumu
7) | Drugo: 1 2 3 4 5

Anketar OBVEZNO vpra$a pod Stevilko 7, Ce je Se kaj drugega pomembnega.

11. Kako primeren se vam zdi radijski oglas za oglasevanje Emporiuma v
razliénih situacijah (1= sploh ni primerno; 5= zelo je primerno):

ZELO
SPLOH NE PRIMERNO
1) | Za informiranje o razprodaiji 1 2 3 4 5
2) | Za informiranje o akciji (npr.—10% ) | 1 2 3 4 5
3) | Za informiranje o modnih trendih 1 2 3 4 5

12. Kako primerni se vam zdijo TV oglasi za oglasevanje , pri éemer 1=
sploh ni primeren, 5= zelo je primeren.

ZELO
SPLOH NE PRIMERNO
1) | Akcije (10% popust) v Emp. 1 2 3 4 5
2) | Novih modnih trendov v Emp. 1 2 3 4 5
3) | Razprodaj v Emp. 1 2 3 4 5

13. Ali veste, da ima Emporium Internetno stran ? Odgovorite z DA ali NE.
DA NE

Ce je odgovor NE, nadaljuj z vprasanjem 15, ¢e je DA nadaljuj z naslednjim
vpraSanjem.

14. Ali ste Ze kdaj iskali informacije na internetni strani Emporiuma? Odgovorite z
DA ali NE.
DA NE

15. a) Navedeni so razliéni mediji: TV, radio, revije in ¢asopisi. Najprej vas
prosim, da jih rangirate od 1 do 4 glede na to, kako jih spremljate,
pri €éemer je 1 medij, ki ga najbolj pogosto premljate, 4 pa medij, ki je
za vas na zadnjem mestu od nastetih po pomembnosti.
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b) Zdaj pa vas prosim, da v vsaki skupini dolocite vrstni red medijev
glede na pogostnost spremljanja. Spet je Stevilka 1 tisti, ki ga
najpogosteje spremljate in tako naprej, navedete lahko poljubno
medijev (samo enega, dva ali veé, toliko, kolikor jih spremljate).

Anketiranec dobi tabelo, da lahko gleda vanjo, medtem ko anketar obkroZuje
odgovore. Anketriranec lahko rangira poljubno mest (lahko samo eno, ali dve,

lahko vec).

TELEVIZIJA RADIO REVIJE CASOPISI
TV 3 DUR LISA FINANCE
SLO 1 RGL ANJA VECER
POP TV RADIO HIT ONA DELO
SLO 2 RADIO CITY JANA DNEVNIK
A KANAL VAL 202 COSMOPOLITAN NEDELO
GAJBA TV GAMA MM POLET Drugo:

RADIO
TV PIKA ANTENA NOVA
MTV SALOMON MODNA JANA
EIL:’JSST Drugo: GLOSS
Drugo: MEN'S HEALTH
SMRKLJA
Drugo:

16. Postavil(a) vam bom nekaj trditev, za katere vas prosim, da mi

odgovorite, v kaksSni meri se z njimi strinjate oz. ne strinjate, pri ¢emer 1
pomeni sploh se ne strinjam, 5 pa popolnoma se strinjam.

ZELO
SPLOH NE SE STRINJAM
1) Sledim najnovejsim modnim trendom. 1 2 3 4 5
2) | Obla¢im se bolj modno kot vecina ljudi. 1 2 3 4 5
3) | Rad(a) se obla¢im po zadnji modi. 1 2 3 4 5
VSe€ mi je, Ce me imajo drugi za
4 1 2 3 4 5
) Zensko (moskega), ki sledi modi.
Pri oblaCenju mi je bolj pomembno
5 1 2 3 4 5
) udobje kot zadnji modni trendi.
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DEMOGRAFIJA:

17. Spol

1) [Mogki | [1]

2) | Zenska | [2]

18. Navedite letnico vasega rojstva:

19. Dokonc¢ana izobrazba:

1) | Osnovna $ola ali manj [1]
2) | Poklicna Sola [2]
3) | Gimnazija [3]
4) | Visoka Sola ali univerzitetni program [4]
6) | Magisterij ali doktorat [5]

20. Zaposlitveni status:

Ce anketiranec odgovori Zaposlen, ga povprasaj ali je vodstveni kader,
usluzbenec ali delavec.

1) Dijak / UCenec [1]
2) Student [2]
3) Zaposlen:

Vodstveni kader [3]

Usluzbenec [4]

Delavec [5]
4) Nezaposlen [6]
5) Iskalec zaposlitve (7]
6) Upokojenec [8]
7) Kmet [9]
8) Gospodinja [10]
9) Drugo:
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21. Kako ocenjujete dohodek na ¢lana Vasega gospodinjstva glede na
slovensko povprecje?

VpraSajte: nadpovprecen, povprecen ali podpovpreéen?
Ce anketiranec odgovori povpreéen, mu postavite podvprasanje: malo nad
povprecjem, povprecen ali malo pod povprecjem?

Ce anketiranec ne ve, kaj bi odgovoril, ker ne ve, kak$en je povpreéen slovenski
dohodek, pojasnite, da naj odgovorijo tako kot ocenjujejo (niso vazne Stevilke)
oziroma cutijo.

1) 8.1.1.1 Nadpovprecen | [1]
2a) Malo nad povprecjem | [2]
2) 2b) | Povprecen [3]
2c) Malo pod povprecjem | [4]
3) 8.1.1.2 Podpovprecen | [5]

PRILOGA 4: Tiskani oglasi Emporium (A,B,C)

PRILOGA 5: Oglas in élanek o Emporiumu (1,2)
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SEAFOLLY

pod soncem

Kaj je najlepde v maju? Obliuba poletia seveda. Sonca,
morja in poditnic. Brezskronesa uZivanja v kogalikah. Into
kakEnih! Takinih, da e lahko sondis 2 njimil Dyve etpinl

ZFarkow prodreta do kofe in rezuitat je enak, bot de bi bili
namazani 5 kremo za sondenje = zakditnim faktorem 8.

{(Solar)

Pa to ni echni SudeZ, Kaj pa zgornji deli kopalk, ki prsi
dvignejo in napoingio delkcite ter hkrgti naredijo napvedjo
jamico na svetu med gbema hnbckoma?! KoSarice,
napolinjens z blazincami ali 5 tekodino, naredijo spreind
po phed S bolj draljiv (Cotton Club, Saefolly, Lisca).
Ali kopalke, ki naredyo postind Se lepdo? (Charmiime])

Pot do obale ali parlks pa bo 5 lepsa v primernem
komplety . Kopalke dopolnite 5 pansom - ruto, ki sijo
zavijete okoli bokov (Lisca, Cotton Cub) - nataknie sl
rini krikce (MNancy, Seafolly) 2 pa kar oblekico [Nancy,
Magistral. Tenska danes ped mora bt v stilul

Pod eno samo samcato 5tre.h|.:.r' najdete
kar 15.000 modeloy kopalk dvajsetih

blaigmihmamk!
EMPORIUM

www.emporium.si
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SLOVAR ANGLESKIH IZRAZOV

advertising - oglasevanje

branding - snovanje blagovnih znamk

Brand Asset Management - menedzment blagovne znamke kot sredstva

brand awareness - zavedanje o blagovni znamki

brand equity - premozenje blagovne znamke

consumer - porabnik

corporate image - korporativni imidz

corporate identity - korporativna identiteta

corporate identity mix - elementi spleta korporativne identitete

corporate reputation - korporativni ugled

cost per thousand - stroSek na tiso€

customer-based brand equity - premozenje blagovne znamke z vidika
porabnikov

feedback - povratni odziv

identity - identiteta

identity card - osebna izkaznica

image - imidz

jingle - tipi€na glasbena podlaga

marketing mix - trzenjski splet

marketing communication mix - trzenjsko komunikacijski splet

point of sale (POS) - prodajno mesto, materiali na prodajnem mestu

premium price - najvisja cena

prosumer - proaktivni porabnik

public relations - odnosi z javnostmi

self image - samopodoba

top of mind awareness - absolutno zavedanje

vision statement - izjava o viziji

visual merchandising - urejenost izlozb, prodajnih polic

word of mouth - komunikacija od »ust do ust«
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