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UvoD

Leta 1999 je bilo v Sloveniji registriranih rekordnih 80.000 osebnih avtomobilov. Prav tako je
avtomobilska industrija v tem letu zabelezila vrhunec sredstev, namenjenih oglasevanju. Naslednje
leto pa se je prodaja avtomobilov zmanjSala, vendar je bila avtomobilska industrija vseeno med
najbolj oglasevanimi panogami v Sloveniji. Prodaja avtomobilov iz leta v leto pada, za ogladevanje
pa se vsako leto nameni vedno ve¢ sredstev, saj je treba ljudi vedno bolj informirati.

Danes se zeli vsak postaviti z lepim in dobrim avtomobilom in v tem se Slovenci ne razlikujemo od
drugih. Slovenski avtomobilski trg je eden najbolj zahtevnih. Kupci zelijo kakovosten avto in
spremljajoce storitve: pomemben jim je tako prodajni kot poprodajni odnos. Obgutljiva tema pri vsem
tem je samo cena. Ljudje so pripravljeni, da se ze za majhen popust odpravijo na drug konec
Slovenije, s tem pa si zapravijo male ugodnosti »svojega« prodajalca. Najti in ponuditi pravo mero
obojega, pa je znacilnost uspesnih blagovnih znamk.

Na slovenskem avtomobilskem trgu tako najdemo Stevilne prodajalce razli¢nih blagovnih znamk. Ob
tako veliki ponudbi, postaja za ljudi nakupna izbira vedno teZja. Dejstvo je, da potrosniki od
prodajalcev zahtevajo vedno vecjo pozornost, ter vse ve¢ informacij. Ker pa je v prostoru prisotna
neizprosna konkurenca, morajo prodajalci, v kar se da kratkem cCasu, koristne informacije
posredovati trgu, saj tako z njimi ugodno vplivajo na dogajanje znotraj in zunaj podjetja. Ljudje se pri
nakupu dostikrat odlo¢ajo na osnovi imidZa blagovne znamke, ki stoji za izdelkom oziroma storitvijo.
Za blagovno znamko tako postaja vedno bolj pomembno, da se v o¢eh potrosnikov diferencira od
konkurentov. Pri tej diferenciaciji je zelo pomemben vizualni nastop, znotraj tega pa igra pomembno
vlogo tudi celostna graficna podoba podietja’. Dosledna uporaba celostne grafiéne podobe podietja
lahko vpliva tudi na oblikovanje imidza podjetja.

Namen stalnic CGP podijetja, ki so ime podijetja, njegov simbol in logotip, pozicijsko geslo, ¢rkopis,
tipografija in barvni sistem, ni dekoracija, temve¢ komunikacija. CGP je tako na¢in komuniciranja, ki
podjetju ponuja moznost, da na vizualen nacin predstavi svoj Zeleni imidz.

V diplomskem delu Zelim predstaviti viogo CGP skozi identiteto in imidz blagovne znamke Renault
ter njene vplive povezati s trznim komuniciranjem. Moj glavni namen je ugotoviti, ali Renaultovi
koncesionarji v okviru lokalnega oglasevanja sledijo smernicam nove celostne grafiéne podobe
Renaulta.

V prvem poglavju predstavljam pojme blagovna znamka, identiteta, imidz ter celostna grafi¢na
podoba, ki je del identitete blagovne znamke, ta pa je tesno povezana z imidzem blagovne znamke.

1V nadaljevanju kratica CGP.



Drugo poglavje podrobneje prikazuje vse zgoraj navedene pojme na primeru blagovne znamke
Renault, kjer je poudarek predvsem na novi celostni grafiéni podobi Renaulta.

V tretiem poglavju predstavljam prednosti dosledne uporabe CGP in le-to povezujem s trznim
komuniciranjem. Pri tem sem poskusala ugotoviti, na kakSen nacin se pri Renault Sloveniji odvija
trzno komuniciranje in kak$ne so njihove zahteve za uspesno izvajanje lokalnega oglasevanja.

Da bi ugotovila, ali Renaultovi koncesionarji uspesno izvajajo CGP, sem izvedla raziskavo na vzorcu
treh koncesionarjev. Raziskava in njeni rezultati so predstavljeni v Cetrtem poglavju.

V prilogi so prikazani predvsem glavni elementi CGP Renaulta ter praktiéni primeri Renaultovih
oglasov v razlitnih medijih.



1. IDENTITETA IN IMIDZ BLAGOVNE ZNAMKE TER CELOSTNA
GRAFICNA PODOBA

V tem poglavju bomo spoznali glavne pojme za laZje razumevanje vioge celostne grafiéne podobe,
ki predstavlja del indentitete blagovne znamke, ta pa je tesno povezana s pojmom imidZa blagovne
znamke.

1.1. DEFINICIJA BLAGOVNE ZNAMKE

American Marketing Association opredeljuje blagovno znamko na naslednji nacin:

»Blagovna znamka je ime, izraz, simbol, oblika ali kombinacija nastetih, namenjena razlikovanju
izdelkov ali storitev enega ali skupine proizvajalcev, in razlikovanju izdelkov ali storitev od
konkurencnih« (Kotler, 1996, str. 444).

Kotler (1996, str. 444) pravi, da je blagovna znamka predvsem obljuba prodajalca, da bo dosledno
ponujal kupcem doloCene lastnosti, koristi in storitve. Pravi, da je blagovna znamka dokaj zapleten
simbol, ki lahko sporoa do Sest pomenov: potroSnika spomni na doloCene lastnosti in koristi
izdelka, pove nekaj o vrednotah proizvajalca, lahko predstavlja kulturo ter nakaze osebnost ali
uporabnika, ki kupuje dolo¢eno blagovno znamko.

Pri tem razlikujemo ve¢ elementov, ki kakorkoli identificirajo blagovno znamko. To so lahko besede,
imena, simboli ali kombinacija le-teh:
= |me blagovne znamke (ang. brand name) je glasovni del blagovne znamke. Torej del, ki
ga je mogoce izgovoriti. Je beseda, ¢rka ali skupina besed in ¢rk.
= Logotip in znak (ang. brand mark) sta vizualna dela blagovne znamke. Logotip je
grafiCno oblikovan napis imena blagovne znamke. Znak pa je simbol, ki lahko spremlja
ali dopolnjuje njen logotip.
= Trgovski zasCitni znak (ang. trademark) je pravni termin, ki vkljuCuje besede, imena ali
simbole, ki so pravno zas¢iteni kot industrijska lastnina in dajejo prodajalcu ekskluzivno
pravico uporabe imena in znaka blagovne znamke (Kline, 1994, str. 21 in MacCarthy,
1990, str. 235).

Torej je blagovna znamka namenjena razlikovanju izdelkov in storitev od konkurencnih. Potrosnikom
olajSa nakup, saj vedo, katere prednosti bodo pridobili z blagovno znamko. Ravno tako so
pripravljeni placati veC za blagovno znamko, ker jim ta poleg funkcionalnih koristi prinese tudi
emocionalne.



1.2. IDENTITETA BLAGOVNE ZNAMKE

Beseda identiteta je, kot pravi oksfordski slovar, kvaliteta ali sposobnost biti isti (the same), je
absolutna ali vsebinska enakost, istost.

ldentiteta je celostna podoba blagovne znamke, ki jo naredi edinstveno. Je element prenasanja
sporo€il o izdelkih, dejanijih in sloganih SirSemu ob€instvu. Bistvo identitete je v njeni individualnosti,
vrednotah, prihodnosti, lastnostih izdelka in zunanji podobi izdelka (barve, simboli, embalaza,
grafika) (Kapferer, 1997, str. 90-93).

Aaker (2000, str. 43) pravi, da identiteto blagovne znamke sestavljajo asociacije na blagovno
znamko, ki jih njeni strategi ustvarjajo in ohranjajo. Te asociacije vsebujejo obljube, ki jih
organizacija da potrodniku. Identiteta blagovne znamke ustvarja odnos med blagovno znamko in
potrosniki ter prinaSa funkcionalne, emocionalne prednosti in prednosti povezane s samopodobo.
Ustvarja tudi vecje zaupanije v nove (indosirane) blagovne znamke.

Tudi Upshaw (1995, str. 13) pravi, da je identiteta prstni odtis blagovne znamke, ki jo naredi
enkratno in dodaja, da je identiteta v najsirSem smislu konfiguracija besed, podob, idej in asociacij, ki
oblikujejo potrosniSko zaznavo blagovne znamke. Identiteta blagovne znamke je zgrajena iz
njenega pozicioniranja in strateSke osebnosti. StrateSka osebnost je skupek zunanjih znacilnosti
blagovne znamke, njen javni obraz. Je ozivljena blagovna znamka in nagin povezovanja s sedanjimi
in bodoc€imi potro$niki (Upshaw, 1995, str. 24).

Ce hogemo razumeti notranji pomen blagovne znamke, moramo poznati vire identitete oziroma
lastnosti blagovne znamke, ki jo naredijo specifiéno in edinstveno (Kapferer, 1997, str. 107-118):

= [ZDELEK: Je prvi vir identitete blagovne znamke, ki razvije svojo edinstvenost prav preko
izdelkov ali storitev, ki jih obdaja. Prava blagovna znamka ni samo ime in grafiéna podoba na
izdelku, ampak je rezultat celotnega procesa. Vse mocne blagovne znamke imajo svoje
reprezentativne izdelke, ki prenasajo pomen blagovne znamke. Na primer za blagovno znamko
Lacoste so to majice z znakom krokodilcka.

= MOC IMENA: Ime blagovne znamke pogosto oznaduje njen pomen. To je $e posebej znagilno
za imena, Ki so izbrana za izrazanje doloCenih lastnosti iz objektivnih in subjektivnih razlogov.
Tako kot identiteto moramo upravljati tudi ime blagovne znamke. Marconi (1993, str. 3) pravi, da
je imeti pravo ime, prav tako pomembno kot dober izdelek. V uvodu knjige Beyond Branding
(1993) je napisal, da je vrednost blagovne znamke pravzaprav vrednost njenega imena.

= ZNAKI IN SIMBOLI BLAGOVNE ZNAMKE: Mnoge blagovne znamke predstavljajo znaki, ki
sluzijo kot podobe blagovnih znamk in predstavljajo njihove znacilnosti v izvornem smislu. Kadar
je znak povezan z neko blagovno znamko dalj$i ¢as, postane njen bistveni del. Uspesni znaki
identificirajo izdelek ali podjetje, ne da bi zraven pisalo ime (Marconi, 1993, str. 13).



= TRGOVSKI ZNAKI IN LOGOTIPI: Vecina ljudi pozna Renaultov diamant, Mercedesovo
zvezdo,... Ti simboli pomagajo razumeti kulturo in osebnost blagovne znamke. Pomembno je, da
simboli in logotipi identificirajo blagovno znamko navzven in da se blagovna znamka z njenimi
identificira tudi navznoter.

= GEOGRAFSKE IN ZGODOVINSKE KORENINE: Nekatere blagovne znamke izrazajo identiteto
dezele, iz katere prihajajo (na primer Swissair iz Svice), druge pa so popolnoma internacionalne
(na primer Ford, Mars).

= VSEBINA IN OBLIKA OGLASEVANJA: Zgodovino blagovnih znamk, trgovcev in podjetij pise
oglaSevanije. Kar logi¢no, ker imajo blagovne znamke svoj glas in lahko obstajajo samo, Ce
komunicirajo.

= EMBALAZA: Véasih je imela samo funkcionalen pomen, danes je pomembno orodje prodaje,
fizilno uteleSenje vrednosti blagovne znamke (Southgate, 1994, str. 27). Celotna embalaza
(materiali, grafika, oblika, barva, tipografija) mora izrazati identiteto blagovne znamke in
komunicirati njeno razlikovalno vrednost (Southgate, 1994, str. 49).

1.3.  IMIDZ BLAGOVNE ZNAMKE

ImidZ je predstava osebe, javnosti ali dela javnosti o objektu ali subjektu. Imidz je vtis, ki jo na osnovi
sprejetih signalov oblikuje njegov prejemnik (Repovs, 1995, str. 18).

ldentiteta je na strani poSiljatelja in je vedno pred imidzem, ki je na strani sprejemnika. Naloga
posiljatelja je, da doloCi pomen, cilj in sposobnosti blagovne znamke. Imidz je torej rezultat in
dekodiranje identitete. Obcinstvo dekodira signale, ki jih blagovna znamka poSilja skozi izdelke,
storitve ali elemente komuniciranja. ImidZ blagovne znamke je sinteza vseh elementov blagovne
znamke: blagovne znamke, zunanjih simbolov, izdelka, oglasevanja, sponzorstva (Kapferer, 1997,
str. 94).

David Ogilvy (1999, str. 14) pravi, da imidz pomeni osebnost; tako, kot ljudje, imajo tudi izdelki svojo
osebnost, ki jo lahko z oglaSevalskimi strategijami oblikujemo ali uniCujemo na trgu. Osebnost
izdelka sestavljajo ime, njegova embalaza, cena, stil, oglaSevanje in predvsem narava samega
izdelka.

Pozitivni imidZz blagovne znamke oblikujemo s pomocjo marketindkih programov, ki povezujejo
mocne, naklonjene in edinstvene asociacije na blagovno znamko. Te asociacije se oblikujejo na
podlagi naslednjih virov informacij: trzno-komunikacijskih, preteklin izkusenj, govoric in povezovanja
blagovnih znamk s podjetjem, osebo, dogodkom (Keller, 1998, str. 51). Z imidZzem kupljene blagovne
znamke si potrosnik ustvari tudi svoj imidz.

V imidzu ti¢i psiholoSka vrednost izdelkov, storitev, idej in njihovo pozicioniranje. Od tega je odvisna
tudi pravica do visoke ali nizke cene izdelkov, storitev ali idej. Le imidz, ki ustreza realni identiteti
organizacije, bo omogo€il pravicno menjavo med organizacijo in potrosniki. Pri predobrem ali



preslabem imidZu bosta na $kodi potrosnik ali organizacija; v obeh primerih bo menjava potekala le
kratek ¢as (Repovs, 1995, str. 18).

1.4. CELOSTNA GRAFICNA PODOBA

Pri oblikovanju celostne graficne podobe podijetja in blagovne znamke veljajo podobne zakonitosti.
Tako kot organizacija, ima tudi njena blagovna znamka svojo realno identiteto, ima svoj imidz in ima
svojo celostno graficno podobo. Razen, ¢e ni izrecno navedeno drugace, velja napisano v tem
poglavju tako za podietje kot za blagovno znamko.

Celostna grafitna podoba je projekcija v prihodnost. Je idealizirana slika identitete, odraz vizije
vodstva in ne vedno le odraz dejanskosti organizacije. CGP podietja vkljuCuje izklju¢no organizirane
vidne drazljaje, ki jih v likovne strukture vkodirajo grafi¢ni oblikovalci. V konéno obliko in pojavnost jo
postavljajo oblikovalci, ki preko informacij in nasvetov psihologov, menedzerjev, komunikologov in
sociologov ustvarjajo graficne simbole, jih razporejajo in urejajo po likovnih povrsinah na nacin, ki na
simbolni ravni najbolje predstavlja realno identiteto podjetja skupaj z njegovo vizijo in cilji (Repovs,
1995, str. 21-22).

Opredelitev elementov CGP se pri razliénih avtorjih razlikuje predvsem glede na $irino. Ce zdruzimo
njihove opredelitve, so osnovne stalnice CGP podjetja naslednje:

= ime podjetja,

= pozicijsko geslo,

= simbol in logotip podjetja,

= Crkopis in tipografija,

= barvni sistem.

K CGP podijetja spadajo tudi vse pojavnosti osnovnih stalnic CGP. Te morajo biti opredeljene za

pojavljanje na:

= vseh komunikacijskih sredstvih podjetja (dopisni papir, pisemske ovojnice, vizitke, prospekti,
novoletne Cestitke, letna porocila itd.),

= oznakah (na stavbah, na parkiriSCu podjetja itd.),

= uniformah zaposlenih,

= promocijskih darilih,

= vozilih podjetja.

CGP podjetja obsega opredelitev dovoljenih pojavnosti osnovnih stalnic CGP, je pa del SirSega
pojma pojava podjetja. Pojava podijetja pomeni vizualno nastopanje podjetja in poleg CGP podijetja
vkljuCuje $e CGP blagovnih znamk, arhitekturni dizajn ter vso vizualno opremo v podjetju (opremo
poslovnih prostorov, uniforme zaposlenih itd.). Podjetja pogosto s kombiniranjem elementov pojave
podjetja ustvarjajo vizualni stil, ki jim pomaga sporocati deleznikom in ostalim, za kaj se podjetje
zavzema (Dowling, 1994, str. 125).



Podjetje naj bi razvilo svojo CGP na osnovi njemu lastnih smernic, ki morajo biti razdelane in jasno
opredeliene. Te smernice oziroma opredelitve so pogoj za oblikovanje CGP podjetja, saj je najprej
treba ugotoviti, kaj naj bi CGP podietja sploh sporoCala, preden se zacne z njenim oblikovanjem.
Tako je pred oblikovanjem CGP potrebno strateSko nacrtovanje. Opredeliti je treba poslanstvo, vizijo
in filozofijo podjetja; oblikovati izjavo o poslanstvu ter pozicijsko geslo; dolo€iti politiko blagovnih
znamk; izbrati ime podjetja in blagovnih znamk; opredeliti komunikacijski sistem CGP ter na osnovi
vsega tega in situacijske analize Se izdelati dispozicijo za oblikovanie.

Repovs nadalje pravi, da ima tudi blagovna znamka svojo realno identiteto, svoj imidz, ki se lahko
povsem razlikuje od imidza podjetja, in svojo CGP. Tudi pri oblikovanju CGP blagovne znamke je
prej potrebno poznati strateSka izhodis¢a (ime, pozicijsko geslo, poslanstvo, filozofijo, psiholosko
pozicijo itd.).

1.5. ODNOS MED POJMI IDENTITETA, IMIDZ IN CELOSTNA GRAFICNA PODOBA

Kot sem Ze omenila, velja napisano tudi v tem poglavju tako za podijetje kot za blagovno znamko.

Torej bi na kratko lahko povzeli, da sodijo v identiteto podietja, katere del je tudi CGP podjetja, vse
aktivnosti, s katerimi se podjetje istoveti pred javnostjo; imidz podjetja pa je podoba oziroma vtis, ki
gaima javnost o podjetju.

Stalnice CGP podijetja lahko prispevajo k imidzu podijetja ali pa tudi ne: vse je odvisno od informacij
in vrednot, s katerimi jih deleZniki podjetja povezujejo. Pa si poglejmo tri mozne vplive stalnic CGP
podjetja na imidz podjetja (Dowling, 1994, str. 8-9):

1. V dveh primerih stalnice CGP podietja predstavljajo za podietje problem:
= Ce ljudi stalnice CGP ne asociirajo na podietje, ne igrajo uporabne vloge.
= (e stalnice CGP vzbujajo za podjetje neprimerne asociacije, povzroajo zmedo.

2. Stalnice CGP podijetja lahko ljudem pomagajo v spomin priklicati imidz podijetja, do ¢esar pride z
ucenjem.

3. Stalnice CGP podijetja lahko izbolj$ajo imidz podjetja.

Repovs pri razlagi uporablja referenéni trikotnik Richardsa in Ogdena. Na sliki 1 je predstavljen
referencni trikotnik, ki vzpostavlja odnose med tremi kljuénimi stvarmi, ki opredeljujejo podjetje v
njegovih okoljih in odlo¢ajo o njegovi uspesni menjavi s potrosniki. Te tri referenéne tocke so: realna
identiteta podjetja, njegov imidz in simbolni identitetni sistem. Vsako podjetje (Ce to hoce ali ne) ima
svojo identiteto, imidz v oCeh ljudi svojega notranjega ali zunanjega okolja in simbolni identitetni
sistem (Repovs, 1995, str. 16). Simbolni identitetni sistem je pojem, ki poleg celostne grafiéne
podobe vkljuCuje tudi ostale organizacije draZljajev, kot so glasba (stalnice radijskih in televizijskih
oglasov), okusi (ledeno hladna Coca-Cola), pa tudi vedenje ljudi (Repovs, 1995, str. 16, 21). Z
upravljanjem omenjenih spremenljivk lahko podjetje izboljSa uspesnost svojega poslovanja.
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Po Repovsu je realna identiteta lahko le dobra ali slaba, imidz pa je lahko boljSi ali slabsi od realne
identitete podijetja. Simbolni identitetni sistem je ali strateSko naértovan ali pa je nastal stihijsko in
lahko pripomore k dobremu ali slabemu imidZu podjetja. Podjetje bo imelo tezave na trgu in s svojim
obstojem v primeru, ¢e odnosi med realno identiteto, imidZzem in simbolnim identitetnim sistemom
niso resnicni, ustrezni in pravilni.

Ce je imidz organizaciie slabsi od njene realne identitete, od tega, kar organizacija je, bo
organizacija tezko in le z velikimi napori dobila praviéno plagilo za svoje izdelke, storitve. Ce pa je le-
ta boljSi, kot si ga organizacija zasluzi, bodo potrodniki prehitro razoCarani zapusc¢ali organizacijo in
njene izdelke, storitve. Kadar simbolna identiteta organizacije resni¢no odraza to, kar je organizacija
s svojimi outputi vred, vzpostavlja s svojo simbolno podobo imidz, ki ustreza realni identiteti
organizacije. Simbolna identiteta, ki je lazna in ne kaze prave slike vrednosti podjetja, podjetju
izoblikuje nepravilen imidz. S tem mu zmanjSa ali preve¢ zviSa ceno, oboje pa vodi v poslovne
tezave (Repovs, 1995, str. 21-22). Ti odnosi so prikazani na sliki 1.

Slika 1: Referencni trikotnik

Imidz
predstava, impresija
posameznika o podjetju

pravilen ustrezen
Identitetni sistem Podijetje
simbolna raven resnic¢en njegova realna identiteta
izdelki, storitve, vedenje itd. na outputi, objekti, subjekti, vedenje

simbolni ravni

Vir: Repovs, 1995, str. 16.

2. PRIMER: RENAULT



2.1, IMIDZ BLAGOVNE ZNAMKE RENAULT

V podijetju Renault so po raziskavah evropskega trga ugotovili, da imidz blagovne znamke Renault
ne izstopa in je nekako povprecen. V primerjavi z najvecjim evropskim proizvajalcem avtomobilov,
imidz blagovne znamke Renault zaostaja za Volkswagnom.

Renault Zeli postati blagovna znamka z vrhunskim imidzem, blagovna znamka, ki je vizionarska,
drzna in prisréna obenem.

Leta 2000 so se v Renaultu odloCili okrepiti in ustvariti vecjo vrednost blagovne znamke Renault. Na
podlagi raziskav imidZa blagovne znamke Renault so oblikovali novo identiteto blagovne znamke, ki
ponazarja prenovljeno blagovno znamko Renault.

2.1.1. Raziskave imidza blagovne znamke Renault

V Evropi so izvedli raziskave imenovane Car Park Survey2. Iz slike 2 vidimo, da se imidz Renaulta
nahaja na drugem mestu, takoj za Volkswagnom. Na samem vrhu je Volkswagen z mo¢nim imidZzem
blagovne znamke, ki so ga gradili predvsem na avtomobilu Golf. Ta je dosegel taksno priljubljenost
med kupci, da tudi ostali Volkswagnovi avtomobili uZivajo pozitiven imidz. Najslab$e pa je uvr§éen
Fiat. Medtem ko je imidZ blagovne znamke Volkswagen narascal, je pri Fiatu padal. V 15 letih se je
razlika med obema blagovnima znamkama povecala iz 1,5 to¢ke na 2 tocki.

Slika 2: Trend rasti imidza izbranih avtomobilskih blagovnih znamk v Evropi leta 1998

g
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Vir: Brand ldentity, interna literatura Revoza, 2000.

2 Car Park Survey raziskave ocenjujejo imidz blagovnih znamk na podlagi Sestih spremenljivk: kvaliteta/zanesljivost,
vamost, uZitki pri vozniji, udobje, osebnost in inovativnost avtomobilske blagovne znamke. Imidz blagovne znamke je
ocenjen med 0 in 10 tock, 0 tock ima Sibka blagovna znamka in 10 to¢k moéna blagovna znamka.
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V nadaljevanju si poglejmo $e oceno imidZza blagovne znamke Renault v posameznih evropskih
drzavah. Na sliki 3 je lepo razvidno, da ima Renault mo¢an imidz predvsem na domacih trgih. Na
tujin trgih pa je imidz dosti nizji. Npr. v Franciji je imidz Renaulta v primerjavi z Volkswagnom3 visji.
Prav tako imidZ Renaulta ne zaostaja za VW v Spaniji, kjer se tudi nahaja Renaultova tovarna.
Veliko razliko pa opazimo v Nemciji. Imidz Renaulta je v primerjavi z VW dosti slabsi, saj je Nemcija
domaca drzava VW.

Slika 3: Primerjava imidZa blagovne znamke Renaulta in Volkswagna v dolo¢enih drzavah
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Vir: Brand Identity, interna literatura Revoza, 2000.

KakSna pa je ocena imidZza blagovne znamke Renaulta v Sloveniji v primerjavi z ostalimi
avtomobilskimi znamkami, tudi VW, vidimo na sliki 4. V primerjavi z ostalimi evropskimi drzavami je v
veliko DboljSi poziciji. ImidZz blagovne znamke se nahaja na drugem mestu in zaostaja za
Volkswagnom le za 0,1 tocke.

Slika 4: Imidz blagovne znamke Renault v Sloveniji leta 1999

VOLKSWAGEN
RENAULT
AUDI
OPEL
PEUGEOT
FORD
HONDA
FIAT
CITROEN
SEAT
HYUNDAI
SKODA
DAEWOO

Vir: Brand ldentity, interna literatura Revoza, 2000.

3V nadaljevanju kratica VW.
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2.1.2. Komponente imidza avtomobilskih blagovnih znamk

Imidz je pomemben dejavnik vrednosti blagovne znamke. Sestavljen je iz razli¢nih komponent, ki jih
potroSniki opredelijo kot pomembne lastnosti oziroma vrednote avtomobilizma. Raziskava Car Park
Survey nam prikaze, katere so te najpomembnejSe vrednote za potrodnika, ki doloCajo imidz
avtomobilskih blagovnih znamk (glej sliko 5).

Slika 5: Komponente imidza blagovnih znamk v Evropi

Kvaliteta, zanesljivost | ]

Varnost | |

Udobje | |
Oblika [ J

Tehnologija [ |

Uzitki pri voznji [ ]

Osebnost [ ]

Inovativnost [ ]

Delovanje | |

Novi modeli [ |

Prestiz [ |

Kvaliteta servisa [ J

Odnos do okolja | |

Ugodna cena [ ]

Ekonomicnost [ ]

Velikost mreze | |

Korelacija
0.00 0.05 0.10 0.15 0.20 0.25 0.30

Vir: Brand Identity, interna literatura Revoza, 2000.

Za potrodnike so najpomembnejSe vrednote v avtomobilizmu kvaliteta/zanesljivost, varnost,
udobnost, uZitek pri vozniji, inovativnost in osebnost. Obstaja mo¢na povezava med temi vrednotami
in imidzem blagovne znamke. Ker te vrednote gradijo imidz blagovne znamke, si poglejmo kako
potrosniki ocenjujejo razlicne avtomobilske znamke glede na te najpomembnejSe lastnosti. Pri vseh
Sestih tockah (glej sliko 6) je Volkswagen najbolje sprejeta blagovna znamka, kar pojasnjuje njegov
vodilni polozaj pri imidZu avtomobilskih proizvajalcev. Fiat je pri vseh to¢kah zadnji. Renault pa ima
pri vseh Sestih to¢kah srednji, povpre¢en polozaj, ki ga deli s Fordom in Oplom.
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Slika 6: Ocena pomembnih lastnosti dolo&enih avtomobilskih blagovnih znamk
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Vir: Brand Identity, interna literatura Revoza, 2000.
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Pri Renaultu so najpomembnej$e tri komponente imidza: varnost, udobje in inovativnost. Ocena
varnosti se je pri Renaultu, predvsem v Franciji, od leta 1992 do danes mocno zviSala. Pri tocki
udobje Renault ne izstopa in se skupaj s Fordom in Oplom uvr§¢a v povpreéno sredino, prav takSna
je zaznava potroSnikov glede inovativnosti. Kljub nosilnim proizvodom (Twingo, Scenic, Espace,
Kangoo), ki so brez dvoma inovativni, pa zaradi nejasne povezave z blagovno znamko, niso dosegli
vi§jo zaznavo potroSnikov glede inovativnosti blagovne znamke.

ImidZ blagovne znamke Renault torej v Evropi ni slab, temve¢ neizrazit, povprecen, nekje v sredini
in zaostaja za imidzem VW.

2.2. IDENTITETA BLAGOVNE ZNAMKE RENAULT

2.2.1. Sprememba identitete blagovne znamke

V podjetju Renault so se za spremembe identitete blagovne znamke odloCili predvsem, zaradi

pomembnih finanénih posledic mo¢nega imidza. Za Renault predstavljajo investicije v blagovno

znamko velik ekonomski izziv v viSini ve€ kot 10 milijard FF marze letno. To je dvakratna vrednost

neto dobicka iz leta 1997 ali 10-15 odstotkov vrednosti podjetja Renault na borzi. Poglejmo, kaksen

ekonomski izziv predstavlja blagovna znamka Renault:

=V Evropi je Renault svoje proizvode prodajal po 9 odstotni niZji ceni kot VW. Ce bi Renault
prodal enako koli€ino vozil, kot leta 1998, po VW cenah, bi to pomenilo 9 milijard FF marze
letno.

= Renault v primerjavi z VW porabi 1000 FF ve€ za oglasevanje na prodano vozilo. Mo¢na
blagovna znamka daje proizvodu pomen tudi brez obseznega oglaSevanja. Na primer, ¢e nam
pripovedujejo 0 novem Jaguarju, novemu Applu, si ga lahko predstavljamo, ne da bi prej videli
oglas za proizvod. Blagovna znamka tudi krepi mo¢ proizvoda, zato podjetje potrebuje manjse
investicije v oglagevanije in ohrani enako raven uspesnosti. Ce bi Renault za vsako prodano
vozilo porabil toliko, kot VW leta 1998, bi prihranili 2 milijardi FF.

= Z mocno blagovno znamko bi Renault lahko tudi zmanj$al popuste, ki jih Renaultova mreZa daje
kupcem. Letna marza pa bi se zviSala za 2 milijardi FF letno. Ti so v primerjavi z VW kar za 1,4-
krat visji kot pri Renaultu.

Utrditev imidZza blagovne znamke Renault prinasa tako koristi podjetju Renault kot kupcem in
distribucijski mrezi.

Glavni namen uveljavljanja identitete blagovne znamke je ekonomski. Predstavija velik izziv za
podjetje in njegovo dobickonosnost. Cilj politike blagovne znamke Renaulta je torej doseci skladnost
identitete in imidza.

2.2.2. Piramida identitete blagovne znamke Renault
13



V Renaultu so si koncept identitete zamislili v obliki piramide (glej sliko 7), ki je sestavljena iz :
= temelja,

= Gustvenih prednosti,

= referenCne skupine,

= osebnosti blagovne znamke.

Slika 7: Piramida identitete blagovne znamke Renault
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Vir: Ziveti, privzeti identiteto blagovne znamke Renault, interna literatura Revoza, 2000.

2.2.2.1. Temelj piramide

Osnova identitete predstavlja temelj. Temelj so minimalna pri¢akovanja kupcev do izdelka, ki jih
mora izpolniti vsaka blagovna znamka. Temeljne zahteve se nenehno spreminjajo in so vsako leto
StevilénejSe. Mednje Stejemo: varnostni pas, varnostna blazina, ABS, itd. Na podro¢ju temeljnih
zahtev oziroma koristi ni torej ni¢ dokonCnega. Te zahteve in priCakovanja so osnovna trdnost
blagovne znamke. Avtomobilski proizvajalci se po temeljnih lastnostih ne razlikujejo med seboj, pa¢
pa jih morajo vsi izpolnjevati.

Za temelj zaupanja v blagovno znamko so v Renaultu izbrali: varnost, kakovost in skrb za okolje.
Glede varnosti je Renault v Evropi slabo pozicioniran. Napredek na tem podroju se kaze predvsem
v Franciji s prvim mestom Megana in Espaca na potrodniskem testu EuroNCAP in S.R.F. preizkusu
s simulacijo tréenja. Nova Renault Laguna je prvi avtomobil, ki je na EuroNCAP testu varnosti dobila
pet zvezdic za oceno varnosti. Po slovenskem avtomobilskem mnenju leta 2001, ki ga je izvedel
Avto Magazin na vzorcu 3923 bralcev, predstavljajo po mnenju bralcev najvisjo raven varnosti
nem$ki avtomobili (glej tabelo 1). Le Volvo, ki je bil leta 2000 na drugem mestu, se je leta 2001
povzpel na prvo mesto, kjer je leta 2000 Se kraljeval Mercedes-Benz. Ostale avtomobilske znamke
pa so ohranile svojo pozicijo.
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Tabela 1: Slovensko avtomobilsko javno mnenje 2000/2001, raven varnosti

Leto 2000 Leto 2001
Visoka raven varnosti Visoka raven varnosti
1 Mercedes-Benz 67,6% 1 Volvo 65,9%
2 Volvo 62,8% 2 Mercedes-Benz 65,7%
3 BMwW 491% 3 BMW 52,2%
4  Audi 470% 4  Audi 46,9%
5 Volkswagen 246% 5 Volkswagen 23,6%

Vir: Slovensko avtomobilsko javno mnenje 2001, 2001, str. 44.

Glede kakovosti so v Renaultu zasnovali vozila tako, da bodo lahko prevozila najmanj 300.000
kilometrov, namesto obi¢ajnih 200.000 kilometrov. Garancijo proti koroziji so podaljSali na 12 let,
testirajo motorje, da bodo dosegli vecjo zanesljivost. Kakovost se odraza ne samo pri avtomobilih in
njihovih delih, ampak na vsakem koraku, na primer pri sprejemu kupcev v koncesijah in odnosu do
kupcev v servisnih delavnicah. Po slovenskem javnem mnenju so avtomobili najboljSe kakovosti
spet nemski, Renault pa uvrs¢ajo na peto mesto (glej sliko 8).

Slika 8: Slovensko avtomobilsko javno mnenje 2000, raven kakovosti
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Vir: Slovensko avtomobilsko javno mnenje 2000, 2000, str. 37.

Do okolja pa so $e vedno najbolj prijazni Volkswagnovi avtomobili, na drugem mestu se je utrdil
Audi, kar na tretje pa je s petega mesta sko€il Renault, ki je svoj rezultat izbolj$al za osem odstotnih
tock (glej tabelo 2). Glede skrbi za okolje so v Renaultu razvili ekolosko prijaznejSe in varénejSe
motorje z direktnim vbrizgavanjem goriva. V koncesijah so razvili ekoloSke koti¢ke, kjer zbirajo
okolju nevarne snovi in jih ustrezno unicijo. lzvajajo tudi nacionalne akcije za ekolosko neopore¢no
unicenje rabljenih vozil.
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Tabela 2: Slovensko avtomobilsko javno mnenje 2000/2001, skrb za okolje

Leto 2000 Leto 2001
Do okolja prijazni avtomobili Do okolja prijazni avtomobili
1 Volkswagen 35,1% 1 Volkswagen 34,1%
2 Audi 29,1% 2  Audi 33,1%
3 Mercedes-Benz 25,8% 3 Renault 30,2%
4 BMW 24,4% 4 Mercedes-Benz 27,9%
5 Renault 22,5% 5 BMW 24,6%

Vir: Slovensko avtomobilsko javno mnenje 2001, 2001, str. 44.

2.2.2.2, Custvene prednosti blagovne znamke

Od tu naprej se avtomobilske in ostale blagovne znamke locijo. Nekateri avtomobilski proizvajalci
dosezejo to razliko z izpopolnjenim oblikovanjem ali tehnoloSkimi inovacijami, drugi s Sportnimi
lastnostmi vozil itd. Vsaka blagovna znamka ima svojo obljubo za potro$nika.

Renault gradi ustveno prednost na dveh znacilnostih: zmogljivosti avtomobila in udobnem podutju v
njem. Tako Renault Avantime povezuje Sportne uzitke pri vozniji in prostorno notranjost. Pri Cliu 16V
se prepletata uzitek pri vozniji, Zivahnost in udobna notranjost. Tu je Se Twingo, ki zdruzuje gibénost
pri mestni vozniji, in prijazno ter prostorno notranjost.

2.2.2.3. Referenéna skupina

Referen¢éna skupina blagovne znamke Renault odraza imidz, ki si ga potroSniki zelijo. PotroSniki
potrebujejo obCutek, da so z nakupom avtomobila Renault nekaj posebnega, kajti z avtomobilom, ki
ga kupijo odrazajo tudi svoj lastni imidz.

Od konca 80-tih let naprej je Renault v Franciji in Spaniji nadpovpreéno zastopan pri tradicionalni
cilini skupini, ki si Zeli predvsem zanesljivo in prakticno vozilo. V segmentih Clio/Megane je
zastopana predvsem druzinska cilina skupina in skupina nad 55 let, zelo slabo pa so zastopani
mlaj$i od 35 let.

Vrednote, ki jih je Renault izbral za referenéno skupino blagovne znamke, pa zahtevajo korenito
spremembo. Referenéna skupina blagovne znamke Renault je odprta, svobodomiselna, zanima jo
vse, kar je novega, sodobnega. Ne obremenjuje se s konvecionalnostjo, uveljavlja svoj nacin
Zivlienja, je dinamiéna, skrbi za kakovostno Zivljenje.
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2.2.2.4. Osebnost blagovne znamke

Vsako blagovno znamko si lahko predstavljamo kot osebo z znacilnimi lastnostmi in vrednotami. Te
lastnosti in vrednote spodbujajo Zeljo, pripadnost, Custva in odloCitve za blagovno znamko.

Osebnost Renaulta lahko opiSemo s tremi pridevniki:

= VIZIONARSKI: Renault ima vizijo prihodnosti v avtomobilizmu, predvideva pri¢akovanja kupcev,
je inovativen. To dokazuje z modelom Avantime, nov razred coupeja z lastnostmi potovalne
limuzine.

= DRZEN: Sposobnost narediti drugage in na drugacen nacin uveljaviti ideje. To dokazujejo z
modelom Twingo in Kangoo, novo mrezo distribucije. Poleg tega tudi vsako leto pripravija
zasnovo dveh prototipov vozil.

= PRISRCEN: Navdusenost, druzabnost in spostljivost do drugih. Pozornost do posameznikov
dokazujejo Stevilni elementi: vriljivi spredniji sedezi, ki omogoc€ajo lazji vstop potnikom na zadnje
sedeze, priro¢ne police, deljena nastavitev klimatizacije,...

Cilina identiteta blagovne znamke Renault je torej lahko opisana z naslednjim stavkom:
Da bi zadovoljili kupce, svobodomiselne ljudi, ki ne prisegajo na konformizem in znajo ceniti

uporabnost, jih Renault, vizonarsko, drzno in prisréno avtomobilsko podjetje, vabi na
enkratne uzitke pri voznji in bivanju v avtomobilu.

2.3. CELOSTNA GRAFICNA PODOBA

Leto 2001 in novo stoletje prinasa novo grafiéno podobo blagovne znamke Renault. Tako bomo v
tem poglavju nasli nov podpis blagovne znamke »Ustvarjamo avtomobile« in nov, bolj kontrasten
simbol spremenjene velikosti.

2.3.1. Elementi celostne grafiéne podobe

2.3.1.1. Simbol in logotip

Simbol je osnovna graficna stalnica CGP podjetja. Stanowski pravi, da se podjetje identificira s
svojim simbolom tako, da simbol v bistvu postane neke vrste zig garancije podjetja. S svojim
simbolom podjetje zapusti anonimnost in se izpostavi javnosti. Zaradi tega simbol vsebuje tako
priloznosti kot tveganja, saj se skozenj pomnozijo tako dobri kot slabi dosezki podjetja (Birkigt,
Stadler, 1988, str. 203).
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Simbol je materializiran v dolo&eni likovni strukturi, ki se loCi od svojega ozadja. Pri likovnih in
barvnih strukturah simbola naj bi grafiéni oblikovalci upoStevali pomene, ki reprezentirajo
poslanstvo, mog, filozofijo, cilje in kulturo podjetja.

V okviru CGP podietja graficni simboli predstavljajo realno ali zeleno identiteto podjetja.

V simbol podietje veliko investira, zato ga je zelo tvegano spreminjati. Ce simbol postane zastarel in
zaCne vzbujati asociacije, ki so nezelene, staromodne ali nezanimive, je sprememba seveda
potrebna. VEasih ni potrebna popolna sprememba simbola, temvec le njegova posodobitev. Mnoga
podjetja tako svoje simbole le posodabljajo, obenem pa Se ohranjajo dedi$¢ino in pozitivne
asociacije, povezane s starim simbolom (Aaker, 1991, str. 203).

Nekatere zares velike multinacionalke niso nikdar v svoji zgodovini revolucionarno spreminjale svoje
simbolne identitete. Mnogi znaki podjetij, blagovnih znamk so skozi desetletja dozivljali spremembe,
ki se niso niti dotaknile njihovih pomenskih odtenkov. Tudi primer spreminjanja CGP podjetja in
blagovne znamke Renault potrjuje, da je pri spreminjanju celostne grafiéne podobe evolucija
ustreznejSa od revolucije (Repovs, 1995, str. 26) (glej prilogo 1).

Logotip in simbol sta torej vizualna dela blagovne znamke. Logotip je grafi¢no oblikovan napis imena
blagovne znamke, simbol pa spremlja ali dopolnjuje njen logotip.

Splosni Renaultov logotip je oblikovan iz dveh nelocljivin elementov, katerih medsebojna razmerja
so nespremenljiva. Diamantna oblika je vedno tridimenzionalna in ima kovinski videz. Pravokotno
ozadje simbola je rumeno: M15 - Y94 ali Pantone 116 CV ali 30 odstotkov ¢me za dnevni tisk.
Najbolj bel odtenek je vedno na vrhu logotipa (»tako kot sneg na vrh gora«), kar je razvidno na sliki
9.

Slika 9: Simbol blagovne znamke Renault

Vir: Graphic Guidelines, interna literatura Revoza, 2001.
Velikost simbola se je z uvedbo nove celostne grafiéne podobe nekoliko spremenila. Lahko bi rekli,

da je le-ta nekoliko bolj definirana. Priro¢nik CGP namre€ v prvi vrsti definira najpogostejSe formate,
kjer se simbol pojavlja. Nato pa glede na format doloci velikost simbola.
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Simbol se obi¢ajno pojavlja v kombinaciji z drugimi elementi CGP. Tako se simbol lahko pojavija
(glej prilogo 2):
= samostojno,
= v kombinaciji z/s:
o logotipom Renault,
o logotipom »Renault-model«,
o sloganom »Ustvarjamo avtomobile«.

Simbol se veckrat pojavlja tudi v kombinaciji z dvema osema ali pa samostojno, odvisno od podrodja
komunikacije. Tri glavna podrocja komunikacije, ki zahtevajo razlicno uporabo simbola so:

1. Oglasevanje (na prostem, tisk, internetne ovojnice,...)

Simbol spremlja enojna horizontalna ¢rta in enojna vertikalna &rta. V tisku simbolu obi¢ajno sledi
podpis blagovne znamke »Ustvarjamo avtomobile«. Pri ogladevanju na prostem simbolu sledi
RENAULT in logotip modela (glej prilogo 3).

2. Individualni marketing in broSure (pisma, letaki, zgo$&enke,...)

Simbol spremlja podpis blagovne znamke ali logotip RENAULT (v beli ali v 80 odstotkov ¢me) na
zadnji strani ovitka. Stevilo in pozicija &rt sta razliéna (glej prilogo 4).

3. Materiali na prodajnih mestih (stojala za broSure, nalepke, TV/kino,...)

Simbol se pojavlja sam, brez ¢rt (glej prilogo 5).

Pomembno vlogo pri oblikovanju CGP podijetja igrajo tudi barve. Pomen barv je, da pripomorejo k
vedji ucljivosti, prepoznavnosti, razlikovalnosti, berljivosti in referenénosti simbolov (Repovs, 1995,
str. 92). Ljudje hitreje opazijo barvo kot obliko in barva tudi dalj asa zadrZi njihovo pozornost. Tako
je npr. rumena barva najbolj vesela barva, je prijazna in vedra (Dowling, 1994, str. 135). Po Repovsu
(1995, str. 96-98) rumena barva vzbuja pozitivne asociacije kot so: veselost, razsvetljenost,
soncénost, inteligenca, akcija, mladost. Lahko bi rekli, da rumena barva simbola Renault izraza vse
zgoraj navedene lastnosti. Naj omenim tukaj le Se to, da je z novo celostno grafino podobo simbol
Renault postal bolj kontrasten.

Logotip Renault in logotip avtomobilskega modela sta vektorizirana in skupaj tvorita logotip Renault -
model. Logotip avtomobila je ime modela v ustrezni tipografiji, postavijen desno od logotipa Renault.
Oba logotipa sta bodisi ¢rna bodisi bela - odvisno od intenzitete ozadja, na katerem se pojavlja. V
tiskanih oglasih je logotip Renault - model vedno v centru okvirja, v katerem je pozicioniran (glej
prilogo 6). Velikost velikih tiskanih ¢rk znakov v besedi RENAULT mora biti enaka 1/3 viSine
simbola.

Na Renaultovih oglasih pa je mogoce poleg vseh zgoraj navedenih elementov zaslediti tudi logotip
»Renault priporoCa Elf« ter internet naslov. Pri ogladevanju na prostem kot tudi v tisku se logotip
»Renault priporo¢a Elf« pojavi v spodnjem levem vogalu strani. Zakonske opombe in logotip
»Renault priporo¢a Elf« so v beli ali &mi barvi, odvisno od intenzivnosti ozadja, na katerem so.
Internet naslov pa se obi¢ajno pojavi v spodnjem desnem kotu strani in je enake velikosti in viSine
kot logotip »Renault priporoca Elf« (glej prilogo 6).
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2.3.1.2. Crkopis in tipografija

Likovni jezik gradiva in njegova razporeditev tudi izrazata svoje pomene in referencénost, ki naj bo v
skladu z znaCajem sporodila in lastnostmi CGP. Odnos med osnovnimi stalnicami CGP in ostalim
likovnim gradivom na likovnem ozadju komunikacijskega sredstva mora biti partnerski in usklajen,
zato se med zakonitosti CGP vkljuCuje tudi izbira ¢rkopisa in tipografske podobe (Repovs, 1995, str.
110).

Crkopis je sistem &rk, ki sestavljajo abecedo, ter logil in drugih znakov. Glede na oblikovanost svojih
potez imajo znacilno podobo ali karakter. V Crkopisu je besedilo sporocila natisnjeno z
izoblikovanimi tiskarskimi ¢rkami (Repovs, 1995, str. 110, 113). Vsak &rkopis sporo¢a bralcu
pomembne in enkratne informacije ter doloCa razpoloZenje, drzo in ton, obenem pa mora
zagotavljati Citljivost besedila.

Tipografija je v najozjem pomenu oblikovanje besedila iz tiskanih ¢rk na doloceni likovni povrsini, v
irSem pomenu pa sem sodi poleg oblikovanja tiskaninh ¢rk tudi oblikovanje drugih likov, z
ilustracijami in fotografijami vred. Tipografska podoba komunikacijskih sporoCil podjetja mora biti ena
od opredeljenih stalnic CGP podjetja in mora s svojo znacilno postavitvijo izrazati strateska
izhodis¢a podjetja, podobo, kakrsno Zeli podjetje ustvariti v oceh ciljnih javnosti (Repovs, 1995, str.
115-117).

Za Renault je znacilno, da je vecina besedila v osnovni tipografiji Rotis Semi Sans, v malih in velikih
tiskanih ¢rkah, belo ali ¢rno, odvisno od intenzitete ozadja, na katerem se pojavlja. V nadaljevanju
bom prikazala nekaj elementov v razli¢nih tipografijah, ki se najpogosteje uporabljajo pri izdelavi
oglasa. Za vse elemente pa velja splosno pravilo, da so le-ti beli ali ¢rni, odvisno od intenzivnosti
podlage, na kateri se pojavljajo. Ti elementi so:

1. Naslov je napisan v tipografiji Rotis Semi Sans ali Sans, v malih tiskanih ¢rkah. V tisku je razmak
med znaki 1,5 pik, v zunanjem oglasevanju 0 pik razmaka med znaki.

2. Tekst je v Rotis Semi Sans tipografiji, v velikih ali malih tiskanih ¢rkah.

3. Slogan modela je v Rotis Semi Sans Bold ali Sans Bold z avtomati¢énim razmikom med vrsticami.
Razmik med znaki se spreminja glede na velikost tipografije. Le-ta naj bi bila v dveh vrsticah. Prva
vrstica je poravnana levo, druga pa desno (glej prilogo 7).

4. Internet naslov se samo pri tisku pojavi na koncu teksta, v isti tipografiji, vendar tri pike vecji od
teksta. Enako velja za morebitno brezplaéno telefonsko Stevilko za stik s strankami.

5. Pozicijski slogan »Ustvarjamo avtomobile« je v tipografiji Rotis Semi Serif Bold. Dolzina slogana
s 75 pikami razmaka med znaki, mora biti enaka petkratni Sirini simbola. Podpis »Ustvarjamo
avtomobile« je vedno v velikih tiskanih ¢rkah. Biti mora dobro viden.
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2.3.1.3. Horizontalna in vertikalna os

Kot sem Ze omenila je na razlicnih Renaultovih oglasih mo¢ zaslediti tudi dve osi. Tako vertikalna kot
horizontalna os, ki predstavljata sestavni del celostne graficne podobe blagovne znamke Renault,
sta izrednega pomena. Kljub novemu podpisu blagovne znamke »Ustvarjamo avtomobile« in
novemu, bolj kontrastnemu logotipu spremenjene velikosti, ostaja poglavitno nacelo dveh osi
nedotaknjeno. Tako nespremenljiva vodoravna os od leve proti desni nosi Renaultov simbol in nov
podpis blagovne znamke. Navpi¢na os, ki se v tisku pri¢enja v desnem zgornjem kotu, pa natan¢no
dolo¢i model z ve€ nivoji branja; posnetek avtomobila, tekstovni opis in pozicijski slogan modela (glej
prilogo 6).

2.3.1.4. Slogan

»Ustvarjamo avtomobile« je nov slogan, ki je nadomestil starega »Avto Zivljenja«. 10 let je slogan
»Avto Zivljenja« odrazal avto kot proizvod. Torej, da je Renault avto, v katerem in s katerim lahko
Zivis, ki je ekonomicen in var¢en. Danes pa nov slogan pri komuniciranju ne zeli poudariti proizvoda
(npr. Clio), temvec je poudarek na blagovni znamki (npr. Renault Clio).

Podpis blagovne znamke »Ustvarjamo avtomobile« se mora obvezno uporabiti pri:
= vseh novih avtomobilih in malih gospodarskih vozilih (tudi pri promocijskem oglasevanju ali
pri oglasevanju »dni odprtih vrat« za te produkte),
= omejenih serijah,
= tehnoloSkem forumu,
= storitvah.

Podpis blagovne znamke pa se ne sme uporabiti pri:
= majhnih formatih (npr. lokalni ali regionalni tisk), ki ne morejo vrednotiti podpisa blagovne
znamke,
= strogo finanénih ponudbah ali komunikaciji o finanénem najemu (leasingu),
= komunikaciji rabljenih ali industrijskih vozil.

Kot sem ze omenila je slogan v tipografiji Rotis Sans Serif Bold s 75 toCkami razmika med ¢rkami.
DolZina slogana mora biti enaka petkratni Sirini simbola.

»Ustvarjamo avtomobile« je slogan korporacije, ki izraza vizijo oziroma osnovno dejavnost: drznost,
vizionarskost, prisrénost, inovativnost,...
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3. TRZNO KOMUNICIRANJE IN CELOSTNA GRAFICNA
PODOBA

3.1. INSTRUMENTI TRZNEGA KOMUNICIRANJA

Sodobno trzenje zahteva od podjetja ve¢ kot le dober izdelek, privlaéno ceno in dostopnost izdelka
za kupce. Podjetje mora tudi komunicirati, tako z obstoje¢imi, kot tudi z moZnimi kupci.

Splet trzenjske komunikacije (imenovan tudi promocijski splet) sestavlja pet poglavitnih dejavnosti

(Kotler, 1996, str. 596):

= oglasevanje: vse placane oblike neosebne predstavitve in promocije zamisli, dobrin ali storitev
s strani znanega naroénika;

= neposredno trzenje: komuniciranje z doloCenimi obstojecimi in moznimi odjemalci po posti,
telefonu ali na drug, neoseben nacin, ter ugotavljanje, kako se odzivajo;

= pospesevanje prodaje: kratkorocne dejavnosti za spodbujanje preizkusa ali nakupa izdelkov
oziroma storitev;

= odnosi z javnostmi in publiciteta: razni programi za promocijo in/ali ohranjanje podobe
podjetja oziroma izdelkov;

= osebna prodaja: osebni stiki z enim ali ve¢ moznimi kupci.

K odnosom z javnostmi sodijo po mnenju nekaterih tudi identiteta podjetja, korporativno oglasevanje,
sponzorstvo in donatorstvo, nekateri pa jih obravnavajo kot samostojne instrumente spleta trznega
komuniciranja (Starman, 1996, str. 20). CGP podijetja bi tako po nekaterih opredelitvah spadala v
Cetrto skupino. CGP podjetja lahko vpliva na vse elemente trznega komuniciranja, najbolj pa je
povezana s korporativnim oglasevanjem in odnosi z javnostmi, saj se vse tri dejavnosti ukvarjajo s
poskusi oblikovanja Zelenega imidza podijetja.

Po Fillu (1995, str. 399) sta razloga za korporativno oglasevanje: potreba po izboljSanju ali
ohranjanju dobrega imena podietja ter oblikovanje dobrega ugleda podijetja. Obstajata dve obliki
takega oglaSevanja (Belch G., Belch M., 1993, str. 649-653):

1. Ogladevanje imidza podjetja, ki naj bi vplivalo na oblikovanje dobrega imidza podjetja. Sem
spadajo oglasi za pozicioniranje, za oblikovanje sploSnega imidza podijetja, za privabljanje dobre
delovne sile ter za privabljanje investitorjev, poleg tega pa Se sponzorstva.

2. Oglasevanje splosno druzbeno relevantnih staliS¢ (oglasevanje socialnih, poslovnih in
okoljevarstvenih vprasanj), kar pomeni sporocanje staliS¢ podjetja glede takih vprasanj, in tako v
bistvu posredno oglasevanje podjetja.
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3.2. PRIMER: RENAULT

Trzno komuniciranje v Renaultu Slovenija ima kot podsistem marketinga svoje cilje usklajene s cilji
podjetia Renault Slovenija in se podreja splosnim izhodiSéem marketinga francoskega podietja
Renault in znamke Renault. Renault (kot korporacija) je v marketinskem smislu celovit sistem: trzno
komuniciranje koordinira center, zanj postavlja globalne smernice ter generalno filozofijo, operativa
pa je domena marketinskinh smernic v posameznih drzavah oziroma njihovih agencijah.

Tudi Renault v Sloveniji v okviru sluzbe za integralno trzno komuniciranje ugotavija, da je
najpomembnejsi instrument vsekakor oglasevanje v vseh svojih oblikah:

= nacionalno, regionalno, lokalno oglasevanie,

= oglaSevanje namenjeno celotni javnosti,

= oglaSevanje blagovne znamke,

= imidz ali promocijsko oglaSevanije itd.

3.2.1. Renault - »velikan« med avtomobilskimi oglasevalci

Renault v Sloveniji za oglaSevanje namenja precej$nja sredstva. Renault za trzno komuniciranje
nameni skoraj dva odstotka od prihodka, ki ga ustvari s prodajo novih vozil. Po podatkin Mediane
IBO se je leta 1999 v slovenskih medijih ogladevalo v bruto vrednosti 3,8 milijarde tolarjev osebnih
vozil, ali za dobro desetino ogladevalskega kolaca. Najvecji kos oglaSevalskega kolata med
avtomobilskimi znamkami pa si je odrezal Renault (LepSe zivljenje z luksuzom in avtomobili, 2000,
str. 26).

V letu 2000 se je ogladevanje povecalo za slaba 2 odstotka, vendar je bila avtomobilska industrija
med najbolj oglasevanimi panogami v Sloveniji: v celotni bruto vrednosti oglaSevalskega kolaca si je
odrezala dobrih 9 odstotkov. Med petnajsterico najvecdjin so tri mesta zasedli oglaSevalci
avtomobilov. Renault si je odrezal skoraj 13 odstotkov bruto vrednosti avtomobilskega kolaca, na
drugem mestu je bil Fiat z 8 odstotki, sledita Peugeot s 7 odstotki in Skoda s 6,5 odstotka, na repu
peterice najvedjin pa je bil korejski Daewoo s 6 odstotki.

Tako je bilo v preteklih dveh letih. Kaj pa lani? V prvih Stirih mesecih leta 2001 je bruto vrednost
oglaSevanja osebnih vozil znaSala 1,6 milijarde tolarjev ali 11,3 odstotka celotne bruto vrednosti
oglaSevanja v Sloveniji, kar je izenaceno s Stevilkami v istem obdobju leta 2000 (Upad prodaje
osebnih vozil in pove€anje oglasevanja, 2001, str. 18). V prvih Stirih mesecih leta 2000 in 2001 si je
najvecji kos ogladevalskega kola¢a odrezal Renault, in sicer kar dve desetini leta 2001, leta 2000 pa
15,5 odstotka. Najvedji preskok na lestvici je znacilen za Toyoto, saj se je z 18. mesta leta 2000
povzpela v naslednjem letu na 8. mesto najvecjih avtomobilskih blagovnih znamk. Nasledniji je
Peugeot, ki se je s sedmega mesta povzpel na drugo mesto in z njega spodrinil italijanski Fiat; velik
preskok gre predvsem na raun poveCanega oglasevanja modela 206. Fiat je v tekmi najvecjih
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srebro zamenjal z bronom. Prvo peterico v letu 2001 zakljuujeta Volkswagen in Skoda, medtem ko
je bil vrstni red najvegjih v letu 2000: Renault, Fiat, Daewoo, Skoda in Citroen (glej tabelo 3).

Tabela 3: Bruto vrednost oglaSevanja osebnih vozil za leto 2000/2001 (januar-april)

Januar-april 2000
BLAGOVNA ZNAMKA BRUTO VREDNOST DELEZ MED OSEBNIMI
SIT VOZILI V %]
RENAULT 214.225.489 15,5
FIAT 168.294.439 12,2
DAEWOO 140.847.713 10,2
SKODA 90.526.279 6,6
CITROEN 89.325.988 6,5)
AUDI 76.840.804 5,6)
PEUGEOT 70.195.004 5,1
HYUNDAI 67.267.191 4.9
KIA 63.806.543 4.6
VW 54.559.922 4
Januar-april 2001
BLAGOVNA ZNAMKA BRUTO VREDNOST DELEZ MED OSEBNIMI
SIT VOZILI V %
RENAULT 324.921.346 19,9
PEUGEOQT 204.461.498 12,6
FIAT 163.645.218 10
VW 103.440.119 6,4
SKODA 102.555.849 6,3
CITROEN 91.968.304 5,6
OPEL 83.754.239 5,1
TOYOTA 79.684.028 4,9
FORD 64.725.320 4
SEAT 51.922.227 3,2

Vir: Upad prodaje osebnih vozil in pove&anje oglaSevanja, 2001, str. 19.

Strokovne ocene za ogladevanje postavljajo Renault v sam vrh: so eden najboljsih oglasevalcev po
kakovosti, intenzivnosti in izvirosti. Tudi po raziskavah Gral-lteo spada Renault med najbolj
opazene in véecne avtomobilske oglase v slovenskih medijih, kar je razvidno iz naslednjih dveh
tabel. Raziskava se je odvijala v ¢asu od 27. marca do 1. aprila leta 2000, v katerih je sodelovalo
352 anketirancev.
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Tabela 4: Priklic oglasov za avtomobile v slovenskih medijih (april 2000)

Po znamkah Po modelih

1. RENAULT 48% 1. RENAULT CLIO 22%
2. DAEWOO 27% 2. FIAT PUNTO 10%
3. FIAT 24% 3. CITROEN XSARA 8%
4, AUDI 18% 4. VW GOLF 6%
5. VOLKSWAGEN 16% 5. VW POLO 6%
6. CITROEN 15% 6. AUDI A4 5%
7. HYUNDAI 11% 7. DAEWOO LANOS 5%
8. BMW 10% 8. FIAT SEICENTO 4%
9. KIA 9%  9.BMW S3 4%
10. SKODA 9%  10. FORD FOCUS 4%

Vir: Slovenci sanjajo o velikih, 2000, str. 27.

Tabela 5: Najbolj véeéni oglasi za avtomobile v slovenskih medijih (april 2000)

Po znamkah Po modelih

1. RENAULT 14% 1. RENAULT CLIO 9%
2. AUDI 8% 2. AUDI A4 5%
3. FIAT 7% 3. CITROEN XSARA 4%
4, CITROEN 6% 4. FIAT PUNTO 4%
5. VOLKSWAGEN 3% 5. FIAT SEICENTO 2%
6. DAEWOO 3% 6.VWPOLO 2%
7. MERCEDES 2%  7.RENAULT KANG. 2%
8. PEUGEOT 2% 8. RENAULT MEG. 2%
9. SKODA 1% 9. PEUGEOT 306 1%
10. BMW 1% 10.

Vir: Slovenci sanjajo o velikih, april 2000, str. 27.

Vecina najbolje priklicanih oglasov anketirancev je tudi najbolj vSecnih. Na prvem mestu kraljuje
Renault, na drugem Audi in na tretiem Fiat. Med avtomobilskimi modeli pa si mesto najboljSega
delita Clio in A4, sledita Xsara in Punto.

3.2.2. Mediji oglasevanja

Slika 10 prikazuje, da so tako leta 2000, kakor tudi leta 2001, oglaSevalci osebnih vozil pretezno
oglaSevali na televiziji. Lani so za ta medij namenili skoraj polovico vsega ogladevalskega
proraduna, v istem obdobju leta 2000 pa 44 odstotkov. Dnevniki so si v letu 2001 odrezali za
odstotek ve¢ avtomobilskega kolaca, kakor v letu 2000, ko se je Stevilka ustavila na Cetrtini.
Preostali tiskani mediji v letu 2001 beleZijo 16 odstotkov, leta 2000 za dva odstotka ve¢, mediji na
prostem v obdobju januar-april leta 2001 9 odstotkov, leta 2000 pa 12 odstotkov. Kako pa je z
oglaSevanjem na spletnih straneh? V prvih Stirih mesecih leta 2001 so uporabniki interneta imeli
moznost videti oglase za Audi, Citroen, Opel, Peugeot in Renault. Med omenjenimi blagovnimi
znamkami se je najveckrat prikazoval Renault.
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Slika 10: DeleZi ogladevanja osebnih vozil v medijih za leto 2000/2001 (januar-april)
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Vir: Upad prodaje osebnih vozil in pove¢anje oglaSevanja, 2001, str. 18.

Renault ogladuje prakticno v vseh medijih, ki so prisotni v Sloveniji in pokrivajo celotno obmocje

Slovenije:
» televizija (TVSLO, POP TV, Kanal A),

= rad
= veli

io (I. Program, Val 202, MM1, Radio Koper, Ognjisce),
ki plakati (Metropolis 3*4 m in City Light),

= nacionalno in regionalno dnevno ¢asopisie,
= nacionalni revialni tisk,

= oglaSevanje v kino dvoranah,

= internet,

= revija za kupce (Revija Sarmantih uZitkov).

Glede na strukturo medijskih stroskov je med mediji najbolje zastopana televizija, ki postaja vse
zanimivejSi medij, Se posebej s pojavom komercialnih postaj (glej sliko 11). Sledijo ¢asopisi, revije in

nato plakati.

Slika 11: Pregled deleZa medijskih stroSkov po razli¢nih medijih za oktober 2001

22,78% 12,36%

15,19%
49,67%
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Vir: Komercialna literatura Revoza, 2001.
Renaultove oglasevalke akcije pa so ponavadi:

1.

Image akcije vezane na posamezen proizvod: V teh se ne komunicira konkretne ponudbe. Njihov
namen je uvajanje novih proizvodov in verzij posameznega modela, utrjevanje in izgradnja
imidza blagovne znamke, utrjevanje poznanosti blagovne znamke (mediji: TV, revialni tisk,
plakati, kino dvorane).

. Akcije, ki imajo promocijskih znacaj: Ponudba je konkretna, finan¢no in ¢asovno omejena (npr.

Eurotax, omejene serije, likvidacija zalog). Njihov namen je povecanje trznega deleZza oziroma
takojSen dvig prodaje. So posledica neke specificne situacije na trgu. Odzivnost kupcev je
ponavadi takojsnja (mediji: dnevni tisk in radio).

. Transverzalne akcije: Ogladuje se za ve¢ modelov hkrati. Transverzalne akcije so lahko imidZ ali

promocijske.

. Institucionalne oglaSevalske akcije (akcije blagovne znamke): Njihov namen je promoviranje

blagovne znamke. Taksno akcijo je Renault izvedel leta 2000 z uvedbo nove celostne graficne
podobe Renaulta in uvedbo novega podpisa blagovne znamke. Ta akcija je komunicirala novo
identiteto Renaulta (mediji: TV, izbrani tiskani mediji).

3.2.3. Agencija za oglasevanje

Vsi avtomobilski oglasevalci imajo svoje agencije, ki jim izdeluje oglase. Na podlagi raziskave vseh
agencij, ki delajo z avtomobilskimi blagovnimi znamkami, lahko povzamemo, da agencija:

= sodeluje z naro¢nikom dalj$e obdobje in navadno postane naro¢nikova edina agencija na
podrocju oglaSevanja,

= jzvaja za naro¢nika marketinSke aktivnosti, ki vkljuCujejo celotno trzenje blagovne znamke
avtomobila, ogladevanije, odnose z javnostmi,...

= dela samostojne oglaSevalske akcije, ki jih ob¢asno koordinirajo s podjetjem,

= oglasuje avtomobilske znamke v tiskanih medijih, na televiziji in radiu ter jumbo plakatih.

Tabela 6 prikazuje, za katere avtomobilske znamke so zadolZzene posamezne agencije.

Tabela 6: Avtomobilske blagovne znamke ter njihove agencije

Avtomobilska blagovna znamka Agencija

1. RENAULT LUNA

2. PEUGEOT FUTURA DDB

3. AUDI PAN

4. HYUNDAI LOW AVANTA

5. FIAT TOVARNA VIZIJ
6. BMW EURODESIGN

7. FORD PRESTIGE

8. DAEWOO STUDIO PET PUBLICIS
9. KIA EUROSPEKTER
10. SEAT MIT MARKETING

Vir: Agencija na Stirih kolesih, 2000, str. 15-18.
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Kot je ze razvidno iz zgornje tabele, pri pripravi oglasevalskih strategij Renault sodeluje z agencijo
Luna. Luna opravlja kompletno trzenje vseh Renaultovih modelov (Twingo, Clio, Megane, Laguna,
Safrane, Espace, Kangoo, lahka dostavna vozila), pa tudi korporativne iniciative, aktivnosti v
prodajnih salonih (»Dnevi Zivljenjskih radosti«, Renault) ter kompletne poprodaje (servisi,
Renaultova pomo¢ itd.). Agencija ponuja naroéniku v ta namen cel spekter svoje polne ponudbe: od
vodenja projektov, strateSkega in kreativnega snovanja, prek pisanja in oblikovanja do medijskega
naértovanja, zakupa in distribucije. Agencija Luna sodeluje z Renaultom od svojega nastanka. Se
ve€, sam nastanek agencije Luna leta 1990 je neposredno povezan z Renaultovimi akcijami (tedaj
8e za ves jugoslovanski prostor). Renault za potrebe raziskav in direktne poste obCasno sodeluje
tudi z drugimi agencijami, vendar ima letno pogodbo o sodelovaniju le z agencijo Luna.

Z letnimi, Cetrtletnimi in mesecnimi plani natanéno dolo¢ajo dinamiko oglaSevanja in se glede na to
skupaj z agencijo sproti odlo¢ajo, kdaj bo Slo za adaptacijo mednarodnih akcij in kreativnih reSitev,
kdaj pa za samostojne ogladevalske akcije z lastno kreativo. Te odloCitve so odvisne od trzne
situacije, modela, ciljne skupine in kakovosti obstoje¢ih materialov.

Strategija izhaja iz globalne Renaultove letne strategije, usklajena pa je z lokalnimi trznimi naérti. V
njej se vsakemu modelu posebej namenja tocno dolo¢eno trzno pozicijo, produktno prednost in
sugerirano korist za kupca. V skladu s tem se snujejo kreativne in nacrtujejo ustrezne medijske
reSitve. Renault smotrno izbira znotraj celotnega spleta medijev (televizija, radio, ¢asopisni in
revijalni oglasi, plakati).

Dokazov za uspesno sodelovanje med Renaultom in agencijo Luna je ve€. Agencija Luna je osvojila
evropsko nagrado za spote Renaulta, in sicer zlato nagrado leta 1990 za film »Rdece in ¢rno« ter
srebrno leta 1991 za spot »Dzungla«. To sta bila domaca filma, zasnovana in narejena na
slovenskih tleh. Leta 1999 je na Zlatem bobnu zmagal Lunin oglas za avtomobile Renault (glej
prilogo 8).

3.2.4. Namen in cilj oglasevanja

Pri Renaultu pravijo, da je glavni namen ogladevanja doseci kar najboljSi ugled blagovne znamke in
kupca prepri¢ati v nakup. Vendar pa se kupec za nakup proizvoda ali usluge ne odloéi takoj.
Poznamo razvojne faze od draZljaja, ki ga povzroCi oglas, do nakupa:

= zavedanje (blagovne znamke, proizvoda),

= poznavanje,

= privlanost (mik, draz),

= prednost, prioriteta,

= prepri¢anje,

= nakup.
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Sploéni cilji oglasevanija pri Renaultu pa so:

= utrjevati imidZ znamke in proizvodov Renault,

= informirati potencialne potroSnike o vozilu (o posameznem modelu) Renaulta in o njegovih
tehni¢nih znacilnostih in sposobnostih,

= poudariti prednost vozila in blagovne znamke Renault glede na konkurenco,

= informirati o celoviti uslugi in kakovosti (servis, garancija, originalni rezervni deli),

= informirati o pogojih nakupa (cene, dobava, kreditiranje, popusti,...).

Oglasevanije ni stroSek, je investicija. Brez oglaSevanja prodajni rezultati pri Renaultu ne bi bili na

takSnem nivoju, kot so danes, njihova publika bi jim bila bistveno man;j zvesta, njihov ugled pa bi se

postopoma znizal. Investiranje v oglasevanje tako pomeni:

= stalno prisotnost blagovne znamke v zavesti kupceyv,

= gradnjo ugleda blagovne znamke,

= zagotavljanje dobrih prodajnih rezultatov (frznega deleZza na podrogju prodaje vozil in pri
servisnih uslugah).

3.3. LOKALNO OGLASEVANJE IN CELOSTNA GRAFICNA PODOBA

Ker bom v poglavju 4 podrobneje prikazala tri Renaultove koncesionarje, ki se ukvarjajo z lokalnim
oglaSevanjem, bom v tem poglavju podrobneje predstavila: pojem lokalnega oglasevanja, kaksne so
zahteve Renaulta Slovenije za lokalno oglasevanje, pomen lokalnega oglasevanja ter njihove
najpomembnejse medije.

3.3.1. Lokalno oglasevanije

Globalno komunikacijo Renault Slovenija izvaja na nacionalni ravni, za celoten slovenski prostor.
Trgovska mreza Renault, t.i. koncesionarji (pooblas¢eni prodajno-servisni centri) pa so zadolzeni za
komunikacijo na regionalni oziroma lokalni ravni (lokalni mediji, lokalni sejmi, itd.). Renault Slovenija
oglaSuje tako, da so medijsko in geografsko pokriti vsi koncesionarii.

Lokalno oglasevanje je posebnega znacaja, saj je primarna komunikacijska naloga nacionalnega
oglaSevanja gradnja imidza, primarna komunikacijska naloga lokalnega oglasevanja pa je animacija
javnosti - prek komunikacijskih aktivnosti je potrebno kupce pritegniti v prodajne salone.

Glavna naloga lokalnih akcij je predvsem pritegniti kupce, da pridejo v salone. Nacionalna akcija
namre¢ gradi zavest o dobrem, kakovostnem Renaultu, s ¢imer »pozitivno nastroji » potroSnika, ki
ga mora koncesionar z lokalno akcijo povabiti v svoj salon. Ko je kupec v salonu, mora koncesionar
najbolje opraviti $e najpomembnej$o od vseh komunikacij - osebni stik prodajalca in kupca. Prav
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tako je potrebno dobro poznavanje proizvoda ter poznavanje konkuren¢nih prednosti Renaultovega
avtomobila (tudi psiholoske).

Moc¢ lokalnega komuniciranja je lahko zelo velika, izhaja pa iz:

= dobrega poznavanja domacega okolja,

= dobrega znanja uporabe direktnega mailinga in telemarketinga,

= prispevanja, z vsakim sporoCilom, k imidzu Renaulta na nacionalni ravni - upoStevanja
predpisov CGP in duha identitete nove blagovne znamke.

Renault Slovenija ima predpisano posebno politiko oglasevanija. Tako se morajo koncesionarji drzati

pravil te politike. Prvo pravilo, ki je hkrati tudi najpomembnejSe, je nujno uposStevanje navodil

oglaSevalskega CGP. Strogo prepovedano pa je tudi pojavljanje koncesionarjev v istih medijih na isti

strani kot nacionalni oglas - dodatni oglas koncesionarja na nacionalni oglas. Z upoStevanjem

zgornijih priporoCil, je mogoce izoblikovati jasno prepoznaven Renaultov oglasevalski slog, ki bo imel

pozitivne posledice:

= vecjo vidnost,

= hitrejSo razpoznavnost,

= blagovna znamka bo moc¢neje zazivela tudi na lokalnem nivoju,

= to pomeni: z manj investiranja v promocijske aktivnosti je Renault blizje konénemu rezultatu, to
je ¢imve¢ prodanih avtomobilov.

3.3.2. Pravila lokalnega oglasevanja pri participaciji

Lokalnemu oziroma individualnemu ogladevanju vsakega posameznega koncesionarja so

namenjena finanéna sredstva, ki so koncesionarju povrnjena po koncu vsakega Stirimesecja. Za

izhodiSCe dolocitve viSine povrjenih finanénih sredstev vzamemo plan prodanih vozil za celo leto.

Na vsako prodano vozilo naj bi se tako investiralo v lokalno oglasevanje 9.000,00 SIT na predvideni

prodani avto, od tega prispeva Renault Slovenija 4.500,00 SIT kot »kooperativna sredstva«.

Koncesionar pa je upravi¢en do sofinanciranja prek kooperative, e je lokalno oglasevanie:

= v skladu z normami, ki jih predpisuje Renault,

= v skladu s predpisi novega oglasevalskega CGP,

= medijsko locirano tako, da ne Skoduje nacionalni kampaniji,

= realizirano v coni koncesionarja,

= vsa komunikacijska sredstva morajo biti predhodno potriena s strani menedzZerja prodaje
oziroma s strani sluzbe za trzne komunikacije,

= evidentirano v arhivu vsakega koncesionarja, kjer ima zbrane vse oglase za dolo¢eno
Stirimesecje,

= participacija je mozna samo, Ce koncesionar v predvidenem roku poslie dosjeje; vsak dosje
mora biti opremljen s kopijami faktur medijem in kopijami objavljenih oglasov.
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3.3.3. Pomoc¢ koncesionarjem pri oglasevanju

Vsak koncesionar od Renaulta Slovenije prejme za uspe$no izvajanje CGP zgoS¢enko z novo
Renaultovo CGP in pisna navodila za uporabo. Prav tako so organizirani seminarji in delavnice na
temo lokalnega oglaSevanja, kjer se koncesionarji srecujejo in skusajo resiti tezave s katerimi se
sreCujejo.

Tako koncesionar oglaSuje in promovira Renaultove modele v svoji coni. Vsako oglasevalsko
kreacijo predlozi svojemu menedzerju, ali pa sluzbi za trzno komuniciranje v potrditev. Menedzer
prodaje je tako vmesni Clen med koncesionarjem in sluzbo za trzno komuniciranje. Menedzer
prodaje pomaga pri reSevanju problemov iz naslova oglaSevanja in promocij. Sluzba za trzno
komuniciranje pa je koncesionariem na razpolago za vsa vpraSanja in dileme, ki zadevajo
oglaSevanje in promocije. Prav tako dostavlja vse materiale, ki jih potrebuje koncesionar za
oglaSevanie in promocijo in ki so v skladu z aktualno komercialno politiko.

3.3.4. Mediji lokalnega oglasevanja

Kot sem Ze omenila, je koncesionarjem prepovedano oglasevanje v nacionalnin medijih, in sicer

zato:

= ker Renault Slovenija namenja dovolj sredstev za oglasevanje na nacionalnem nivoju,

= ker Renault na nacionalnem nivoju sledi drugim oglasevalskim ciliem kot koncesionar na
lokalnem nivoju.

Elementi trznega komuniciranja, ki najbolje delujejo na lokalnem nivoju:

1. Promocije in animacije

Animacije, poletne animacije ali kakrénekoli druge, so promocijski dogodki, ki jih organizira
koncesionar s pomocjo Renault Slovenije. Njihov osnovni namen je dodatna animacija v
koncesionarjevi coni (na zanimivi oziroma obiskani turistiéni tocki) ali podobno. V promocije in
animacije Stejemo:

= dneve odprtih vrat s specifiéno ponudbo,

= poletne ali zimske animacije,

= testne voznje,

= prisotnost na lokalnih sejmih,

= razstava vozil v velikih trgovskih centrih.

Koncesionar prek menedZerja prodaje kontaktira sluzbo za trzno komuniciranje in da predlog,
kak$no animacijo zeli narediti. Ce je ideja v skladu s strategijo Renaulta, nato skupaj doloijo plan in
kon¢no vsebino, ki je v interesu koncesionarja in Renaulta. Renault Slovenija nudi koncesionarju za
izvedbo finanéno pomog, vidino le-te pa definira sproti za vsako animacijsko akcijo.
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2. Mailingi

StrateSko orodje blagovnih znamk (predvsem tudi v avtomobilski industriji) postajajo banke
podatkov. Proces prodaje (nakupa) vozila je individualno dejanje, mailing (personaliziran) pa pomeni
individualen stik s kupcem. Tako dobra baza podatkov zahteva stalno azuriranje (novi nakupi,
servisi ipd.). Dobro vodena uporaba podatkov o kupcih pa pomeni klju¢ do uspeha. Naértovano
upravljanje s podatkovnimi bazami nam omogoca:

= individualno obravnavanije kupca,

= reden stik in ustvarjanje zaupanja,

= gradnjo in negovanje odnosa s kupcem,

= kupca tako redno obve$¢amo o novostih, posebnih ponudbah,

= lahko jih nagrajujemo za njihovo zvestobo,

= obravnavamo jih ekskluzivno (predpremiere ipd.).

Glavni cilji mailinga pa so:

dobiti narodilo,

zbiranje informacij,

prepriCati potencialne kupce k nakupu,
vzdrZzevanje stika s kupcem.

Koncesionarji najveckrat pripravljajo lokalne mailinge ob naslednjih dogodkih:

= [ansiranje novih vozil: vabila na predpremierno predstavitev, vabila na testne voznje,

= dnevi odprtih vrat,

= posebne ponudbe: omejene serije, priviacne oblike financiranja,

= zaloga vozil: mailing izbranim kupcem, ki so potencialna publika koncesionarju,

= mailing podjetjem v regiji koncesionarja: dostavna vozila,

= novoletna cCestitka,

= posebne ponudbe servisnih storitev: akcija menjave gum, brezplaéni preventivni pregled pred
zimo ali pred pocitnicami.

Renault Slovenija koncesionarjem pomaga predvsem z nasveti in materiali pri izvedbi lokalnih
mailingov.

3. Radio

Radio je najveckrat uporabljen medij na lokalnem nivoju, saj je ucinkovit in relativno poceni. Vsak

koncesionar dobi od Renaulta Slovenije enake spote (30 sekund) zato, da je oglaSevanje poenoteno

in da se doseze vecji ucinek oglasevanja. Ker pa je radio izrazito promocijski medij, je zelo teZko

oblikovati sporocila, ki so imidZ narave.

Vloge lokalnega radijskega oglaSevanja:

= nadgradnja nacionalnih oglasevalskih akcij na lokalnem nivoju,

= specifitne akcije vsakega posameznega koncesionarja (zaloga doloéenega modela, kak$na
druga akcija, ki ni nujno vezana na Renault Slovenija).
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4. Tiskani mediji

Za tiskane medije velja enako kot za radijsko oglaSevanje:

= za akcije, ki jih Renault Slovenija vodi na nacionalnem nivoju, sistematicno koncesionarji
dobivajo materiale za lokalno oglasevanie (film za oglase),

= lastne kreacije za specifitne akcije posameznega koncesionarja, ki pa morajo nujno upostevati
novo CGP.

34. CELOSTNA GRAFICNA PODOBA IN NJEN POMEN ZA TRZNO
KOMUNICIRANJE

V tem poglavju bom na kratko prikazala le neposredne vplive oziroma koristi CGP podijetja in njihovo
povezavo s trznim komuniciranjem.

NEPOSREDNE KORISTI CGP PODJETJA so naslednje:

1. CGP vpliva na ustvarjanje zavedanja o obstoju podjetja in/ali vzbujanju zanimanja za
podietje (Dowling, 1994, str. 125-126).

2. CGP pomaga aktivirati imidz podietja, ki je ze shranjen v glavah ljudi. Tako ljudje prepoznajo
podjetje ter si v spomin priklicejo njegov imidZ in ugled (Dowling, 1994, str. 125). CGP ciljnim
skupinam tako olajSuje identifikacijo podjetja v smislu ponovnega prepoznavanja (Keller, 1987, str.
23). Ucenje poteka s sestevanjem in ponavljanjem enopomenskih ali enakopomenskih draZljajev v
¢asu in prostoru. DoloCeno informacijo si posameznik hitreje zapomni, e jo sre€a na ve¢ mestih v
zaporednem Casovnem obdobju v zaznavno povsem enaki pojavnosti (Repovs, 1995, str. 136). To
enakost pojavnosti opredeljuje priroénik CGP.

3. Izbira stalnic CGP lahko vpliva na krepitev imidza podijetja (Dowling, 1994, str. 9).

4. Ingrid Keller (1987, str. 21, 23) pravi, da je glavni uCinek CGP hitra penetracija identitete
podietja, saj se vizualne signale lazje dojema in obdeluje kot pa bistveno bolj kompleksne nacine
obnasanja in delovanja podjetja in tako le-ti v okviru dela na identiteti podjetja dajejo prve impulze za
zaznavanje identitete.

5. Ime podjetja kot stalnica CGP lahko neposredno vpliva na oblikovanje imidza podjetja
(Dowling, 1994, str. 126). Ime podjetja navadno pomeni prvi zavesten stik posameznika s podjetiem.
Posameznik si tako Ze na osnovi imena oblikuje nek imidz podijetja, tudi e o podjetju $e ne dobi
drugih informacij.

Ce vse navedene koristi CGP podjetia zdruzim, je glavni pomen CGP podjetia za trzno
komuniciranje ta, da preudarna uporaba CGP podjetja lahko poveCa ucinkovitost trznega
komuniciranja. To CGP podjetja lahko doseze predvsem s svojim vplivom na véecnost podjetja in s
sodelovanjem pri oblikovanju imidZa podijetja, ki podjetju lahko pomaga pri vseh petih elementih
trznega komuniciranja.
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4. RAZISKAVA: DOSLEDNA UPORABA STALNIC CELOSTNE
GRAFICNE PODOBE PODJETJA RENAULT PRI POSAMEZNIH
RENAULTOVIH KONCESIONARJIH

4.1. NAMEN IN CILJ RAZISKAVE

Z raziskavo sem skuSala ugotoviti, ali Renaultovi koncesionarji sledijo smernicam nove celostne

grafiéne podobe blagovne znamke Renault. Glavni cilji raziskave pa so bili ugotoviti:

= Kdo je v podjetju odgovoren za upravljanje s celostno grafi¢no podobo?

=V katerih medijih koncesionarji oglasujejo in kaksni so strodki oglasevanja?

=V katerih medijih koncesionarji najveckrat uporabljajo CGP blagovne znamke Renault?

= Ali koncesionarji uporabljajo oglase, ki jih Renault Slovenija pripravi za njih?

= Aliimajo Renaultovi koncesionarji vse potrebne materiale za uspesno izvajanje CGP?

= Katere so koristi, za katere menijo Renaultovi koncesionarji, da jih prinasa dosledna uporaba
ustrezne CGP blagovne znamke Renault?

4.2. VZORCNI OKVIR

Pri izbiri Renaultovih koncesionarjev v vzorec sem postavila naslednja kriterija:

= koncesionar ima sedez v Ljubljani,

= Kkoncesionar na enem mestu ponuja celoten splet storitev, potrebnih za nakup in vzdrzevanje
avtomobilov.

V vzorec sem izbrala tri Renaultove koncesionarje, ki so ustrezali postavljenima kriterijema:
= AvtohiSa Malgaj d.o.o.

= AvtohiSa Moste d.o.0.

= AvtohiSa Real d.d.

V prilogi 9 je prikazana kratka predstavitev opazovanih koncesionarjev in njihova organizacijska
struktura.

4.3. METODA IN POTEK RAZISKAVE

Raziskava je potekala v dveh delih. V prvem delu sem najprej obiskala Renault Slovenija s sedezem
v Ljubljani, kjer sem se seznanila z vsemi pravili 0 izvajanju ustrezne nove celostne grafiéne podobe
blagovne znamke Renault. Pogovarjala sem se z odgovorno osebo v sluzbi za marketing. V
sodelovanju z Renaultom Slovenija sem izbrala tri Renaultove koncesionarje. V ¢asu od avgusta do
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oktobra 2001 sem opazovala uporabo stalnic CGP omenjenih Renaultovih koncesionarjev v
posameznih medijin. Po neformalni raziskavi sem izvedla Se raziskavo, ki je potekala v ¢asu od
8.10. do 15.10.2001. Uporabljena je bila metoda intervjuja. Pogovarjala sem se z odgovorno osebo
za upravljanje s CGP Renaulta, ki deluje v okviru oddelka za trzenje. Na podlagi preucene interne
literature Renaulta Slovenije, opravljene neformalne raziskave ter postavljenih ciljev je bil sestavljen
opomnik, s katerim sem si pomagala pri vodenju intervjuja.

4.4. ANALIZA IN INTERPRETACIJA REZULTATOV RAZISKAVE

4.4.1. Odgovorne osebe za uspesno izvajanje CGP Renaulta

Za uspeSno izvajanje CGP je najveckrat odgovoren nekdo iz oddelka za trzenje. Skozi
organizacijsko strukturo vseh treh Renaultovih koncesionarjev sem skuSala ugotoviti, kdo je
zadolzen za uspesno izvajanje CGP in kak$ne so njegove glavne naloge.

Avtohisa Malgaj d.o.o.: V Avtohisi Malgaj nastopa oddelek za trzenje kot samostojni oddelek. V tem
oddelku je zaposlena ena oseba z univerzitetno izobrazbo trznega komunikologa, ki opravija
izkljuéno samo naloge trznika, ki so natan¢no dolocene, in te so:

= priprava marketinskih strategij podjetja,

= izdelava marketinskih planov podjetja ,

= priprava in razporejanje budzetov za marketing,

= sodelovanje z marketingom Renaulta Slovenija na podro¢ju priprave akcij,

= spremljanje marketinSkih aktivnosti konkurence,

= generiranje novih marketinskih pristopov in idej,

= samostojno in inovativno nacrtovanje marketinskih aktivnost,

= jzdelava in priprava reklamnih akcij v prodaji in poprodaji,

= vodenje reklamnih akcij na terenu,

= mailingi,

= upravljanje s CGP Renaulta.

Trznik se pri izdelavi oglasa posvetuje z vodjo novih in rabljenih vozil ali vodjo servisa, odvisno od
namena oziroma cilja samega oglasa. Tako trznik dela samostojno in za svoje delo odgovarja
direktorju.

Avtohisa Moste d.o.o.. Oddelek za trzenje deluje v okviru oddelka komercialnega sekretarja.

Zaposlena je ena oseba z univerzitetno izobrazbo trznega komunikologa, ki poleg nalog trznika
opravlja tudi naloge komercialnega sekretarja.
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Naloge trznika so podobne kot pri Avtohisi Malgaj, naloge komercialnega sekretarja pa so:
= narocanje novih vozil preko programa SEDRE,

= dodelievanje kupcev posameznim vozilom v programu SEDRE,

= borzno posredovanje novih vozil preko programa SEDRE,

= pripravljanje mesecnih poro€il o komercialnih akcijah,

= spremljanje novosti na podroCju komercialnih akcij.

Tako trznik porabi za trzenje samo 30 odstotkov delovnega Casa, 70 odstotkov pa porabi za naloge
komercialnega sekretarja. Pri delu trznik sodeluje z direktorjem. Skupaj pripravita ideje za oglas,
nato pa trznik Se pripravi vse potrebno za tiskanje oglasa.

Avtohisa Real d.d.. Oddelek za trzenje deluje kot samostojni oddelek. Zaposlena je ena oseba, ki je
trenutno Se Studentka trzenja in opravlja naloge trznika ter Se nekaj dodatnih nalog, ki pa niso
direktno povezane s trzenjem. Dodatne naloge opravlja le enkrat mese¢no. Te naloge pa obsegajo
razna poroCila o prodaji novih in rabljenih vozil. Za mesec¢na porocila je tako namenjeno pet dni v
mesecu, preostanek meseca pa je namenjeno trzenju.

Trznik se pri delu posvetuje z vodjo novih in rabljenih vozil ali vodjo servisa, odvisno od namena
oziroma cilja ogladevanja. Dela samostojno in za svoje delo odgovarja direktorju.

Ugotovitve in mozne reSitve: Najvecji problem vidim v Avtohi§i Moste, saj nimajo oddelka za
trzenje kot samostojnega oddelka. Menim, da bi bilo potrebno oddelek, v katerem delujeta tako
trznik kot komercialni sekretar, razbiti na dva, medsebojno neodvisna oddelka. Zakaj? Delo trznika
namre¢ ob tako veliki konkurenci postaja zelo obsezno in zahtevno, zato v podjetju resni¢no
potrebujejo osebo, ki bi naloge opravljala bolj azurno in bolj dosledno. Trenutno ta oseba za trzenje
porabi le 30 odstotkov delovnega €asa, kar je absolutno premalo glede na obseg in zahtevnost dela.
Vecina nalog, kot so: izdelava marketinskih planov, spremljanje marketinskih aktivnosti konkurence
ter naCrtovanje marketinskih aktivnosti, pa se zaradi pomanjkanja ¢asa vedno bolj opusca in
zanemarja. Te naloge pa so vedno bolj pomembne za samo trzenje in tako tudi za podjetje. Ce bi v
podjetju imeli oddelek za trzenje kot samostojni oddelek, bi bil izkoristek ¢asa absolutno vedji, kot je
sedaj. Danes opu$cene, a pomembne naloge, pa bi se ze jutri opravljale bolj natanéno in dosledno.
V podjetju skusajo sicer v ospredje postaviti tudi trzenje, saj se zavedajo, kako pomembno je
informirati kupce z novostmi in ugodnostmi, saj se s tem neposredno poveca tudi prodaja. Prav tako
se zavedajo, da bo potrebno vedno ve¢ ¢asa nameniti tudi za upravljanje s CGP Renaulta.

Tudi v Avtohisi Real zasledimo, da se poleg nalog trznika opravljajo tudi naloge, ki niso neposredno
povezane s trzenjem. Torej je izkoristek Casa za trzenje man;jsi, kot bi bil sicer, e dodatnih nalog ne
bi bilo.

Menim, da bi vsak koncesionar potreboval oddelek za trZzenje, v katerem bi bila zaposlena oseba, ki
bi opravljala izkljuéno samo naloge trznika ter uspesno izvajala CGP Renaulta, tako kot je to v
Avtohisi Malgaj.
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4.4.2. Mediji in stroski oglasevanja

Za posredovanje sporocila je zelo pomemben pravilen izbor medijev (media-mix). Cilj posredovanja
z media-mixom je, da mora le-ta sporoCilo prenesti na maksimalno mozno Stevilo obstojecih in
potencialnih potroSnikov v izbrani ciljni skupini. Pri tem je potrebno upoStevati razpoloZljivost,
primernost in ceno medijev (Lorbek, 1979, str. 297).

Glavni mediji, ki jih uporabljajo opazovani Renaultovi koncesionarji pri posredovanju sporogil, so
prikazani na sliki 12.

Slika 12: Mediji oglasevanja pri posameznih Renaultovih koncesionarjih

Koncesionar Mediji oglaSevanja

Avtohisa Malgaj d.o.o. radio: Hit, Salomon, RGL, Veseljak

¢asopisi/revije: Avto Servis, Delo, Vikend Magazin, Modna Jana, Viva,
Glamur, Avto-net

letaki

mailing

radio: Hit, BTC, Zeleni Val, Ognjis¢e

letaki

revije/Gasopisi: Salomonov oglasnik, Avto photo, MoS¢anski posrednik
mailing

radio: Hit, Antena 1

¢asopisi/revije: priloga Dnevnika-Nasa kronika, Hopla

letaki

mailing

AvtohiSa Moste d.o.0.

Avtohisa Real d.d.

Vir: Podatki iz ankete.

Glede na strukturo medijskih stroSkov (glej sliko 13) je med mediji najbolj zastopan radio, kar
povprecno 60 odstotkov. Zanimivo pa je, da vsi koncesionarji oglaSujejo na radiu Hit. Pravijo, da so
oglasi relativno poceni in tudi poslusanost radia je zelo velika, zato se tudi odloCajo za oglasevanje
na radiu Hit. Problem seveda nastane, ko se v istem reklamnem bloku zavrtita dva podobna oglasa
razlitnih Renaultovih koncesionarjev. Zasi¢enost Renaultovih oglasov je tako lahko v posameznem
obdobju na radiu Hit prevelika in ucinek oglasa posameznega koncesionarja ni velik in izrazit. Zato
se koncesionarji odlo¢ajo oglasevati tudi na drugih radijskih postajah.

V Casopisih in revijah koncesionarji ogladujejo zelo redko oziroma ob¢asno (povpreéno 20
odstotkov). Pravijo, da nimajo lokalnega ¢asopisa, v katerem bi lahko oglaSevali, v ostalih ¢asopisih
pa so oglasi zelo dragi. Svoj Casopis imajo le v Avtohisi Real, in sicer se imenuje »Novicke« in izhaja
dva do tri-krat letno, odvisno od novosti pri Avtohisi Real.

Pri oglaSevanju z letaki sem ugotovila, da se v Avtohisi Moste zelo pogosto odlo¢ajo za raznos
letakov, kar 40 odstotkov. Zaposlijo Studente, ki letake raznasajo po avtomobilih in nabiralnikih. Za
raznos letakov se odlocijo, ko je oglas namenjen Sirsi publiki in pravijo, da je ucinek velik, saj veliko
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ljudi pride z letakom v salon po dodatne informacije. Pri AvtohiSi Real in Malgaj pa se za sam raznos
letakov po nabiralnikih in avtomobilih odlo¢ajo le ob¢asno, samo 10 odstotkov. Pravijo, da letak
uporabljajo skupaj z dopisom ali posebno ponudbo, ga osebno naslovijo in odposljejo.

Slika 13: Pregled deleZa medijskih stro8kov po razliénih medijih v letu 2001
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40%

30%
20%
0% I

AvtohiSa Malgaj AvtohiSa Moste  AvtohiSa Real d.d.
d.o.o. d.o.o.

\Dradio B Casopisi/revije O letaki \

Vir: Podatki iz ankete.

Za primerjavo si oglejmo Se stroske oglaSevanja za leto 2001. Naj tukaj poudarim le to, da pri
Avtohisi Malgaj niso zeleli posredovati podatkov, zato sem naredila primerjavo le za Avtohiso Moste
in AvtohiSo Real. Pri AvtohiSi Real namenijo ve¢ sredstev za oglasevanije, kot v Avtohisi Moste.
Razlog je v tem, da so imeli pri AvtohiSi Real plan prodanih vozil za leto 2001 vecji kot v Avtohisi
Moste. Torej je potrebno za vecje Stevilo prodanih vozil nameniti ve¢ sredstev. Kot je razvidno iz
slike 14, je v drugem Cetrtletju mo¢ zaslediti vije stroSke oglasevanija pri Avtohisi Real. Visji pa so
bili zaradi oddaje na radiu Hit z naslovom » Po-Hit v Real«, saj je oddaja mese¢no stala kar
1.000.000 tolarjev.

Slika 14: StroSki oglasevanja po Cetrtletjih za leto 2001
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Vir: Podatki iz ankete.
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Problematika doloCanja obseZnosti promocije in s tem povezana viSina stroskov, ki jo za to
namenjamo, je vsekakor pereca in nerazumljiva. To nazorno pove naslednji stavek, ki ga je izrekel
veleblagovniski mogotec John Wanamaker:» Vem, da polovica mojega oglaSevanja ne koristi
ni¢emur - toda ne vem katera polovica.« Razlogov za to je vec, ne obstaja namre¢ neka univerzalna
reSitev, temve¢ mora vsako podjetje odkriti sebi najprimernej$o. Optimalna reSitev bi pomenila
minimalne stroske in maksimalni odziv na promocijo v javnosti, kar pa je prakticno nemogoce
doseci. Zato si vsako podjetie pomaga na svoj nacin in uporablja pri tem razliéne metode. Kot sem
Ze prikazala v poglavju 3.3.2. koncesionarji uporabljajo za doloCitev proracuna metodo planiranja
prodaje vozil.

Koncesionarji pravijo, da se trudijo slediti nacelu podjetja, da bi bilo potrebno pripraviti plan, v katerih
medijih se bo ogladevalo vsak mesec in kaksSni bodo strodki oglasevanja. Plan pa je mogoCe
pripraviti le na podlagi pravo¢asno prejetih informacij s strani Renault Slovenije, kaksne akcije se
pripravljajo za posamezno obdobje. Veckrat pa koncesionar ne prejme pravocasnih informacij o
akcijah, zato je samo planiranje toliko teZje. Odlogitve glede medijev oglaSevanja so tako lahko zelo
hitre in niso dobro premiljene. Na podlagi prepozno prejetih informacij se koncesionar odloci, kje bo
oglaSeval:

= e je akcija namenjena Sirsi publiki, koncesionarji najveckrat oglasujejo na radiu in z letaki,

= e pa je akcija namenjena doloCeni cilji publiki, se najveckrat odlocijo za mailing (ob prihodu

nove Lagune business so mailing poSiljali razlicnim podjetjem).

Ugotovitve in mozne resitve: Od Ze nastetih medijev je pri koncesionarjih najbolje zastopan radio,
saj je kreativno omejen na zvok in je zato primernejSi za sporoCanje dejstev (popusti, prodajna
akcija, ugodni krediti). Poleg tega pa so prednosti radia tudi v prilagodljivosti, hitro lahko spremenimo
sporoCilo, majhni stroski, veliko posluSalcev. Koncesionarji morajo biti le malo bolj pozorni pri izbiri
termina oglasevanja, da ne bi prislo do prekrivanja podobnih oglasov na isti radijski postaji.

Za Casopis in revije se koncesionarji odlocajo ob¢asno, odvisno od akcije, saj so oglasni prostori v
Casopisih in revijah zelo dragi. Kljub temu da Renault Slovenija nameni dovolj sredstev za
oglaSevanje v dnevnem Casopisju in v revijah menim, da bi morali tudi koncesionarji oglasevati v
teh medijih, da ljudje ne pozabijo, kje lahko obig&ejo Renaultov prodajno-servisni center. Ze majhen
prostor v dnevnem Casopisju bi bil dovolj za obvescanje ljudi o novostih pri koncesionarjin. Kadar se
koncesionar odloci za oglaSevanje v revijah se najveckrat odloci za oglaSevanje v avtomobilistiCnih
revijah kot so Avto Magazin, Avto+Sport, Avto photo in podobno. Morda bi bilo prav, &e bi
koncesionarji posku$ali z raznimi ¢lanki in sporo€ili priti tudi v druge, nespecializirane revije za
avtomobile. Tako bi lahko oglaSevali v reviji Jana, Nasa Zena, Manager,...

AvtohiSa Moste nameni veliko sredstev za letake v primerjavi z Avtohiso Real in Avtohiso Malgaj. Ko

so ljudje prejeli letak v nabiralnik ali na avtomobilu, sem ugotovila, da skoraj 70 odstotkov ljudi vrze

letak v smeti. Ugotovila sem tudi, da raznasalci ne raznasajo letakov po razliénih lokacijah oziroma

naseljih, temvec vsak dan obiScejo iste lokacije. Tudi sama sem prejela na avtomobilu v treh dneh tri

enake letake. Zakaj torej nameniti toliko sredstev za letake, e veliko ljudi letake enostavno vrze v
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smeti? Namesto raznosa letakov bi Aviohisa Moste lahko oglaSevala v razliénih revijah ali v
¢asopisih. Menim, da bi bila sredstva v ta medij uspesno naloZena in tudi u€inek bi bil verjetno vedji.

Da pa bi bili stroSki oglaSevanja manjsi in da bi bil u€inek oglasevanja vedji, bi lahko Renaultovi
koncesionarji oglasevali skupaj. Tako bi se lahko zbrali Renaultovi koncesionarii iz Ljubljane in njene
okolice in bi naredili oglas za doloCeno akcijo. Stroki ogladevanja bi bili manjsi, ljudje pa bi se sami
odlocili, katerega koncesionarja bodo obiskali.

4.4.3. I1zvajanje celostne graficne podobe Renaulta

V tem poglavju sem sku$ala ugotoviti, v katerih medijih koncesionarji uporabljajo CGP Renaulta ter
kolikokrat posegajo po oglasih, ki jih Renault Slovenija pripravi za koncesionarje. Prav tako pa sem
na podlagi spremljanja oglasov v medijih skusala ugotoviti, ali koncesionarji uspesno izvajajo novo
CGP Renaulta.

Opazovani Renaultovi koncesionarji uporabljagjo CGP Renaulta v vseh tiskanih medijih.
Koncesionarji nikoli ne uporabljajo radijskih spotov, ki jih pripravi Renault Slovenija, saj so predolgi
(30 sekund). Tudi tiskane oglase, ki jih pripravi Renault Slovenija, koncesionarji uporabljajo samo v
polovici primerov. Uporabljajo pa jih izkljuéno zato, ker so Renaultovi oglasi bolj zanesljivi glede
CGP, oglasi so prav tako bolj estetski in kreativni, ter vsebujejo bistvene informacije. Koncesionarji
pa nimajo tako dobre agencije, ki bi jim vse te stvari izdelala zanesljivo, zato se posluZujejo oglasov
Renaulta Slovenije. Ko koncesionarji prejmejo oglas s strani Renaulta Slovenije, imajo velike teZave,
saj so oglasi narejeni tako, da ne morejo spreminjati ali dodajati teksta. Tak oglas naj bi bil primeren
le za tiskanje. Koncesionarji imajo zato svoje agencije, ki jim izdelajo oglas po stalnicah CGP.
Agencije pa so pri izvajanju CGP povrSne, zato jih morajo koncesionarji stalno kontrolirati in
posredovati pravilne podatke za izvajanje uspesne CGP Renaulta. Koncesionarji velik problem vidijo
tudi v tem, da je glava same podobe tako velika, da je tezko zajeti vse bistvene informacije na
preostanek praznega prostora.

V Casopisu Hopla pa sem zasledila, da AvtohiSa Real ne uporablja CGP Renaulta, temve¢ uporablja
svojo podobo; »AvtohiSa Real - korak do zaupanja«.

Za ostale vrste medijev, kot je npr. mailing pa koncesionarji uporabljajo svojo podobo, kajti s strani

Renaulta Slovenije Se niso prejeli nobenih navodil za uspesno izvajanje nove CGP v tovrstnih

medijih. Tako ima vsak koncesionar svojo podobo in svoj pomen:

= »AvtohiSa Malgaj - ime s tradicijo« (zaCetki Ze od leta 1894 v kovaciji Malgaj),

= »AvtohiSa Moste - most do zaupanja« (stranka naj bi bila vedno zadovoljna in naj bi se vedno
vraCala v koncesijo, prijazni, zaupanja vredni zaposleni...),

= »AvtohiSa Real - korak do zaupanja« (stranka naj bi bila vedno zadovoljna, dolgoletna
tradicija, najvecji prodajalec vozil Renault v Sloveniji, prijazni in zaupanja vredni zaposleni,...).
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V Avtohisi Real pa je mo¢ zaslediti tudi podobo, ki se imenuje »Realko«. »Realko« predstavlja
Renaultov avto v vseh oblikah. Tako lahko zasledimo »Realkota« na kolesu, na po€itnicah itd. (glej
prilogo 10). Podoba »Realkota« naj bi bila bolj spros¢ena, tako da bi ljudje Se drugace spoznali
Avtohi$o Real.

Pri pregledu oglasov v razliénih medijih sem zasledila, da vsi opazovani koncesionarji sledijo

smernicam nove CGP Renaulta, in sicer:

= simbol: uporabljajo v pravilni velikosti in legi. Prav tako pravilno uporabljajo intenzivnost rumene
barve. Najsvetlejse podrocje pri simbolu, ki je diamantne oblike, je vedno na vrhu simbola in vsi
koncesionariji tudi to pravilo izpolnjujejo.

= |ogotip: uporabljajo v pravilni velikosti in v pravilni tipografiji. Tudi pri oglaSevanju posameznega
modela oglaSujejo v pravilni velikosti in tipografiji. Tudi logotip modela je pozicioniran pravilno, in
sicer desno od tekstovnega logotipa Renault.

= horizontalna in vertikalna ¢rta: pravilno uporabljajo tako horizontalno ¢rto na zaCetku strani in
vertikalno v desnem zgornjem kotu, kjer je ime modela.

= slogan »Ustvarjamo avtomobile«: ne uporabljajo, saj smo Ze povedali, da lokalni ali regionalni
tisk ne more ustrezno vrednotiti podpisa blagovne znamke.

V prilogi 11 pa si lahko ogledate nekaj tiskanih oglasov posameznih Renaultovih koncesionarjev.
Nekatere oglase so izdelali koncesionarji sami, druge pa so pridobili s strani Renaulta Slovenije.

Ugotovitve in mozne reSitve: Koncesionarji uporabljajo CGP v tistih medijih, za katere imajo
natanéno doloena navodila. Ce pa koncesionar ne prejme navodil s strani Renaulta Slovenije,
uporablja svojo podobo. V tiskanih medijih koncesionarji uspesno izvajajo CGP Renaulta, vendar
imajo tezave z agencijo, ki jim te oglase izdeluje. Menim, da bi se morali koncesionarji dogovoriti in
izbrati eno agencijo, katera bi zanesljivo izdelala oglas po stalnicah nove CGP Renaulta. Tako
koncesionarjem ne bi bilo potrebno kontrolirati vseh stalnic CGP, temve¢ bi se bolj osredoto€ili na
samo vsebino in idejo oglasa. Menim, da morajo koncesionarji pri oglaSevanju paziti predvsem na
uspesno izvajanje CGP Renaulta. Prav tako ni priporo€ljivo, da bi na enem listu predstavili ve¢
medsebojno nepovezanih informacij. Paziti morajo tudi na estetiko oglasa, da ne bi oglasi na
regionalni ravni kvarili imidZza blagovne znamke. Tako nacionalno in regionalno oglasevanje naj bi
bilo ¢im bolj poenoteno, da bi ljudje takoj prepoznali Renaultov oglas in da ne bi priSlo do
negativnega dogodka, ki bi lahko povzroCil slab imidz blagovne znamke.

4.44. Odnosi med Renaultom Slovenija in njenimi koncesionarji pri izvajanju CGP
Vsak koncesionar je ob uvedbi nove CGP Renaulta prejel zgos¢enko in navodila za uspesno
izvajanje CGP. Vendar pa koncesionarji niso zadovoljni z navodili, saj niso popolna. Navodila

namre¢ ne vsebujejo informacij o izvajanju CGP v vseh medijih. V takem primeru, kot sem ze
omenila, koncesionar namesto CGP uporablja svojo podobo.
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Ker so navodila nepopolna imajo tako koncesionarji naslednje tezave:

= nimajo tipografije vseh novih modelov Renault, ki prihajajo,

= nimajo slik novih Renaultovih avtomobilov,

= nimajo informacij o tem, kako Renaultov simbol oglaSevati tudi na drugih podlagah, npr. na
zeleni ali na modri podlagi in ne samo na beli ali ¢rni podlagi itd.

Zaradi pomanijkanja tovrstnih informacij, koncesionarji skusajo preko telefona kontaktirati z
Renaultom Slovenija. Vendar tudi v tem primeru se koncesionarji soo¢ajo s tezavo, saj so v
Renaultu Slovenija v okviru sluzbe za trzne komunikacije zelo redko dosegljivi. V primeru, da
navezejo stik s sluzbo za trzne komunikacije, pa dobijo odgovor na zastavljeno vprasanje v roku
enega tedna in ne takoj.

Kljub vsem tezavam pa imajo koncesionarji v primerjavi s prejsnjim letom ve¢ stikov z Renaultom
Slovenijo. Menim, da je glavni razlog v tem, da koncesionarji nimajo vseh informacij za uspe$no
izvajanje CGP.

IzobraZevanje za koncesionarje na temo celostne graficne podobe je bilo s strani Renaulta Slovenije
organizirano le enkrat letno.

Ugotovitve in mozne resitve: Glede na to, da koncesionarji nimajo dovolj informacij o uspesnem
izvajanju CGP, bi morala Renault Slovenija vecCkrat organizirati izobrazevanje na temo CGP. Tako bi
Renault Slovenija natan¢no razlozila koncesionarjem vsa pravila za uspesno izvajanje CGP v vseh
medijih, koncesionarji pa bi povedali, s kakSnimi tezavami se najveckrat sreCujejo. Veckratno
sodelovanje in sooCanje Renault Slovenije s koncesionarji bi lahko reSilo marsikatero teZavo.
Menim, da bi morala Renault Slovenija na izobrazevanje povabiti tudi koncesionarjeve agencije, saj
le-te najveckrat uporabljajo CGP.

Renault Slovenija bi morala v okviru sluzbe za trzno komuniciranje zaposliti osebo, ki bi bila vedno
na razpolago za razli¢na vprasanja in sugestije koncesionarjem. Le-ta bi morala redno obiskovati in
pomagati koncesionarjem pri izvajanju CGP.

4.45. Koristi dosledne uporabe CGP

Koncesionarje sem vprasala, katere so po njihovem mnenju koristi, ki jih prinasa dosledna uporaba
ustrezne CGP. Njihovi odgovori so v skladu s koristmi, ki jih navaja literatura, bili pa so nasledniji:
= poenotenije; enotno nastopanje podjetja na trgu,
= e podrocje CGP v podijetju ni urejeno, v podjetju viada zmeda,
= prepoznavnost blagovne znamke; diferenciacija podjetja od konkurentov,
= urejena CGP kaze na urejenost podijetja,
= zaposleni se poistovetijo s simbolom podjetja; urejena CGP zaposlenim dvigne samozavest,
ponosni so na svoje podjetje,
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= urejena CGP podijetju daje trdnost,
= CGP vpliva na imidz podjetja.

Koncesionarji se zavedajo, da je uspesno izvajanje CGP izrednega pomena za blagovno znamko.
Hkrati pa si koncesionarii zelijo uspesno izvajati CGP, seveda ob pomoc¢i Renaulta Slovenije.

Krepitev blagovne znamke Renault je pomembna tudi za posamezne koncesionarje. Ce bodo
koncesionarji dosegli vecji pomen oziroma ugled blagovne znamke Renault, bodo tudi pri prodaji
dosegli nivo, pri katerem ne bo potrebno toliko sredstev nameniti za oglasevanje. Ljudje morajo
namrec spoznati, da je tudi Renault kakovosten avto.

4.4.6.

Ugotovitve

Glede na to, da sem ze pri interpretaciji rezultatov raziskave navedla ugotovitve in mozne resSitve,
bom v tem poglavju le obnovila nekaj bistvenih ugotovitev in moznih resitev.

Ugotovila sem :

da nimajo vsi koncesionarji dobro organiziranega in urejenega oddelka za trzenje, kjer
upravljajo s celostno graficno podobo Renaulta,

da koncesionarji premalo uporabljajo razlicne medije ogladevania,

da koncesionarji skusajo ¢im bolje planirati stroske oglasevanie, e jim je le-to omogoceno,
da se koncesionarji kljub nekaterim tezavam trudijo, da bi uspesno izvajali novo CGP
Renaulta,

da so odnosi med koncesionarji in Renaultom Slovenija slabi,

da se koncesionarji zelo dobro zavedajo koristi, ki jih prinese dosledna uporaba CGP.

Na podlagi raziskave in ugotovitev lahko podam naslednje mozne resitve:

vsak koncesionar njuno potrebuje oddelek za trzenje kot samostojni oddelek,

koncesionarji morajo oglasevati v razli¢nih medijih (media-mix) ter morajo paziti na estetiko
oglasa,

ve¢ koncesionarjev lahko skupaj oglasuje, saj se zmanj$ajo stroski oglasevanja,

ve¢ koncesionarjev skupaj bi lahko imelo le eno agencijo, ki bi uspesno uporabljala
elemente CGP,

Renault Slovenija mora organizirati veCkratno izobrazevanje ter mora biti stalno prisotna pri
reSevanju problemov.
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SKLEP

CGP blagovne znamke predstavlja del identitete blagovne znamke, ta pa je tesno povezana s
pojmom imidza blagovne znamke. Identiteta blagovne znamke obsega aktivnosti, s katerimi se
blagovna znamka istoveti pred svojimi delezniki. Imidz blagovne znamke je vtis, ki ga imajo delezniki
0 blagovni znamki.

CGP blagovne znamke ni dekoracija, temve¢ komunikacija, ki deleznikom govori o podietju, zato so
pri Renaultu Slovenija zelo strogi pri izvajanju dosledne CGP.

Dosledna uporaba ustrezne CGP prinada $tevilne neposredne koristi. NajpomembnejSe med njimi
so vpliv CGP na oblikovanje imidza blagovne znamke ter vpliv na povecanje ucinkovitosti
komuniciranja.

Pri Renaultu so po temeljnih raziskavah imidza blagovne znamke Renaulta razvili piramido
identitete. Ta predstavlja zgradbo prenovljene blagovne znamke Renault. Imidz blagovne znamke je
pomemben v avtomobilski industriji, vzdrzevanje imidZza pa pomemben del poslovne uspesnosti.
Blagovna znamka ima za potroSnika pomembno vlogo pri izbiri avtomobila. V Sloveniji in Evropi ima
po raziskavah avtomobilskega trga najvisjo vrednost imidZa blagovna znamka Volkswagen, sledi ji
Renault.

Z vlaganjem v blagovno znamko Zelijo pri Renaultu doseci bolj pozitivni imidz blagovne znamke, ki
bo prinesel podjetju ugodne finanéne rezultate. Tako so blagovni znamki prilagodili vse trzno
komunikacijske elemente, na trg uvajajo nove izdelke (npr. varnejsa nova Laguna in Clio), ki so v
skladu s prenovljeno blagovno znamko Renault, in poprodajne storitve, ki potroSnikom dajo vecje
zaupanje v nakup vozila Renault.

Pri Renaultu tako najdemo novo CGP, in sicer nov podpis blagovne znamke »Ustvarjamo
avtomobile«, in nov, bolj kontrasten simbol spremenjene velikosti.

Renault Slovenija oglasuje v vseh medijih in je eden izmed najvecjih oglaSevalcev v avtomobilski
industriji. Nekateri modeli zahtevajo imidz oglasevanje, drugi bolj promocijske aktivnosti. Vsaka
kampanja se oglasuje v nacionalnih medijih, koncesionarjem pa pripravijo oglase posebej, da lahko
oglasujejo v lokalnih medijih. Tako dosezejo enotnost oglasevanija, Sirijo prepoznavnost blagovne
znamke, zagotavljajo pa tudi spostovanje standardov celostne podobe, ki mora biti povsod enaka.

Renaultovi koncesionarji pri oglasevanju vse bolj uporabljajo elemente CGP, Ceprav imajo pri
samem izvajanju nekaj tezav. Bolj$i odnosi med Renaultom Slovenija in koncesionarji bodo prinesli
tudi boljSe rezultate pri uspeSnem izvajanju stalnic CGP.
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SLOVAR TUJIH IZRAZOV

V diplomskem delu sem uporabila slovenske prevode angleskih in nemskih izrazov, ki so

predstavljeni v nadaljevanju.

celostna grafiCna podoba podijetja
(CGP)

delezniki

identiteta podjetja

ime blagovne znamke

imidZ podjetja

javnost

korporativno oglasevanje

logotip in znak

oglaSevanje imidza podjetja
oglaSevanje splosno druzbeno
relevantnih stalis¢

(osnovne) stalnice CGP podijetja

pojava podjetja

pozicijsko geslo
trgovski zascitni znak

vrednost blagovne znamke

ang. Visual Identity, Corporate Identity,
identity symbols

ang. stakeholders

ang. Corporate Identity;
nem. Unternehmensidentitaet

ang. brand name

ang. Corporate Image(s)

ang. public; nem. Oeffentlichkeit
ang. Corporate Advertising

ang. brand mark

ang. Image Advertising

ang. Advocacy Advertising, Social,
business, and environmental issue
advertising

ang. identity symbols

ang. Corporate Design, design; nem.
Unternehmens-Erscheinungsbild, das
visuelle Firmenbild, Visuelles
Erscheinungsbild

ang. tag-line, slogan

ang. trademark

ang. value of a brand name
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Priloga 1: Spreminjanje CGP podijetja in blagovne znamke Renault

Vir: Repov$, 1995, str. 26 in Graphic Guidelines, interna literatura Revoza, 2001,



Priloga 2: Prikaz Renaultovega diamanta v kombinaciji z drugimi elementi CGP

RENAULT

RENAULT Clio

CREATEUR D'AUTOMOBILES

Vir: Graphic Guidelines, interna literatura Revoza, 2001.



Priloga 3: Renaultov diamant v kombinaciji z dvema osema pri oglaSevanju na prostem

S

f—.‘llllllll BTAUTOMORILES | HENAL LT Bt B

cRlATLES B AUTOMORILLS

Herinneringen aan plaatscn
waar u nog nooit bent geweest

Vir: Graphic Guidelines, interna literatura Revoza, 2001.



Priloga 4: Pravilna postavitev simbola in dveh osi pri individualnem marketingu

Vir; Graphic Guidelines, interna literatura Revoza, 2001.

Priloga 5: Prikaz ogladevanja na prodajnih mestih

Portes
Quvertes a
I'Optimisme

Vir: Graphic Guidelines, interna literatura Revoza, 2001.



Priloga 6: Prikaz glavnih elementov CGP blagovne znamke Renault

Logotip avtomobilskega modela je

Slogan je vedno v isti tipografiji in v kombinaciji s simbolom. postavljen desno od logotipa
Renault.

))

o

Simbol je vedno pozicioniran
v levem zgornjem kotu,
simbol spremlja enojna
horizontalna in enojna
vertikalna Crta.

»Renault priporo¢a Elf« se pojavi v Internet naslov se obi¢ajno pojavi v
spodnjem levem vogalu. spodnjem desnem kotu.

Vir; Graphic Guidelines, interna literatura Revoza, 2001.



Priloga 7: Primer tipografije »Renault-model«

RENAULT Clio

RENAEEFO

Vir: Graphic Guidelines, interna literatura Revoza, 2001.

Priloga 8: Nagrajene agencije

Tabela 1: Nagrajene agencije glede na Stevilo uvrstitev med vSecne oglase v letih 1990-1999

Rang  Agencija St. izborov
1. LUNA 17
2. TV SLOVENIJA 164
3. STUDIO MARKETING 69
4. EUROSPEKTER-MONTES 39
5. PAN 25
6. FORMITAS 23
7. FUTURA 14
8. TOVARNA VIZIJ 8

9. PRISTOP 7
10. VIRGO 6
11. AANIMA 4
12.-13.  AGENCIJA 41 3
12-13.  MAGENTA 3
14.-15. MAYER&COMPANY 2
14.-15.  IMELDA 8000 2
16.-17.  STUDIO 37 1
16.-17. AVANTA 1

Vir: OglaSevalci in agencije desetletja, 2000, str. 13.



Priloga 9: Predstavitev opazovanih Renaultovih koncesionarjev
AVTOHISA MALGAJ D.0.0.

Leta 1894 je Andrej Malgaj v Gabrskem v Trbovljah odprl kovadko delavnico. Sprva je opravijal
tipina kovaska opravila in svoje izkudnje prenasal na sina Franca, ki pa se je zaCel ukvarjati tudi z
zahtevnejSimi kovaskimi opravili, npr. izdelavo gasilskih vozov. Kmalu se je sre¢al tudi z motorji in
avtomobili. Takrat so vozila popravljali z doma, v kovaciji narejenimi nadomestnimi deli. Z razvojem
avtomobilizma pa so takSen nacin popravil zamenjala popravila z originalnimi deli in kovaska
delavnica je morala postati pravi servis. Podpis pogodbe leta 1968 za zastopstvo Audi in
Volkswagen je servisu omogoc€il bolj profesionalno in bolj kakovostno delo. Leta 1989 so k servisu
prikljucili e Renault, predvsem, da bi ponudili celovito uslugo vse od nakupa, servisiranja, do
prodaje vozila. Z otvoritvijo prvega salona druzine Malgaj v Trbovljah leta 1990 so lahko kupcu
ponudili celovito uslugo od nakupa, servisiranja, do prodaje vozila. Podjetje si je hitro pridobilo
zaupanje pri kupcih, tako da so leta 1995 odprli vrata enega najsodobnejsih Renaultovih centrov v
Sloveniji. Ve¢ kot 40 odstotkov kupcev vozil in strank prihaja izven podroja Zasavja, predvsem iz
Ljubljane in okolice. Tako so zgradili prodajno servisni center Renault v Ljubljani.

Nov prodajno servisni center Renault Malgaj v Ljubljani ponuja strankam poleg popolne storitve pri

prodaji in servisiranju vozil tudi nekaj novosti:

= Renault Minuta - standardna popravila oziroma servisi vozil brez ¢akalne dobe,

= samopostrezni Renault Botique - samopostrezna trgovina z dodatno opremo vozil, Renault
oblacili za prosti ¢as in Renault igracami za zabavo najmlajsih,

= center rabljenih vozil - specializirana prodaja rabljenih vozil.

Slika 1: Organizacijska struktura podjetja Avtohisa Malgaj d.o.o.

[ DIREKTOR ]

POSLOVNI
SEKRETAR
|

[ PRODAJA NOVIH } [PRODAJA STARIH] [ MARKETING } [ SERVIS }

VOZIL VOZIL TRGOVINA

Vir: Komercialno gradivo AvtohiSe Malgaj d.0.0., 2000.



AVTOHISA MOSTE D.0.0.

vvvvv

servisni center Renault, ki se ponaSa z najsodobnejSo arhitekturno zasnovo in tehni¢no
opremljenostjo. AvtohiSa Moste s svojo umestitvijo v vzhodni del Ljubljane in v neposredno bliZino
velikega nakupovalnega srediS¢a odlicno zaokroza sistem prodajno-servisnih to¢k Renaulta v
slovenskem glavnem mestu. Investitor AvtohiSe Moste je podjetie A1 d.d., ki ima Ze dolgoletne
poslovne izkusnje s prodajo avtomobilov in z njimi povezanih storitev. Podjetie A1 d.d. je Ze
dolgoletni partner Renaulta, saj je tudi lastnik AvtohiSe Real d.d. na Vodovodni ulici v Ljubljani. Za
nalozbo v novo koncesijo za vozila znamke Renault so se Ze pred leti odlo€ili zaradi zelo hitre rasti
obsega poslovanja in izboljSanja kakovosti storitev pri prodaji ter vzdrzevanju in popravilih. Velika
zasedenost zmogljivosti AvtohiSe Real d.d. in relativna nepokritost vzhodnega dela Ljubljane s
celovito ponudbo za vozila Renault sta narekovali nalozbo v povsem novo AvtohiSo Moste d.o.0.

Najbolj izstopajoce posebnosti v ponudbi AvtohiSe Moste d.0.0. so naslednje:

= hitri servis Renault minute za opravilo rutinskih servisno-vzdrZevalnih posegov,
= moznost izbire osebnega ali druzinskega svetovalca ob nakupu vozila,

= prodaja rabljenih vozil z aktivnim svetovanjem,

= prevzem servisiranega vozila na delovnem mestu ali na domu stranke,

= prevoz stranke do BTC, kjer lahko €as servisiranja izkoristi za oglede in nakupe,
= do vecera podaljsan delovni ¢as prevzemno-predajne sluzbe servisa in

= najsodobnej$a, izredno ucinkovita in obenem okolju prijazna avtopralnica.

Slika 2: Organizacijska struktura podijetja Avtohisa Moste d.o.0.

DIREKTOR

| | 1
KOMERCIALNI PRODAJA PRODAJA VODJA SERVISA
SEKRETAR NOVIH RABLJENIH TRGOVINA

VOZIL VOZIL NAD. DELOV

MARKETING

Vir: Komercialno gradivo AvtohiSe Moste d.0.0., 2000.



AVTOHISA REAL D.D.

AvtohiSa Real d.d. ima Ze 36-letno tradicijo na podro¢ju prodaje in servisiranja vozil (prej AvtohiSa
Ljubliana), od tega Ze 25 let na programu Renault. V vseh letih delovanja AvtohiSe se je
avtomobilsko trzisCe zelo spreminjalo, Se posebej od leta 1990 dalje. V tem Casu sta se ponudba in
konkurenca izredno povecali, kljub temu pa je Avtohisa Real ves ¢as poslovala zelo uspesno, kar
pomeni, da se je znalo podjetie v vsakem trenutku pravoCasno in pravilno prilagajati vsem
spremembam na trzis¢u. Tako je AvtohiSa Real danes najvecii prodajalec vozil Renault v Sloveniji, s
svojimi Stevilnimi dejavnostmi, ki so v tesni povezavi z avtomobilizmom, pa je tudi podjetje z najbol]
celovito ponudbo v tej dejavnosti. AvtohiSa Real je v veCinski lasti podjetja A1 d.d., notranji delnicarji

pa imajo 19,6 odstotni delez. Avtohisa Real ima tudi poslovno enoto na Vrhniki.

Slika 3: Organizacijska struktura podjetja Avtohisa Real d.d.

DIREKTOR
KOMERCIALNI MARKETING PRODAJA PRODAJA SERVIS
SEKRETAR NOVIH RABLJENIH TRGOVINA

VOZIL VOZIL

Vir: Komercialno gradivo AvtohiSe Real d.d., 2000.

Priloga 10: »Realko« v razli¢nih oblikah

Vir: Komercialno gradivo AvtohiSe Real d.d., 2000.



Priloga 11: Prikaz oglasov Renaultovih koncesionarjev




Avtohisa
MOSTE

most zaupanja

~ Avtohisa MOSTE., Kajuhova 32a, Ljubljana, tel.: 01/ 5-200-200

Vir: Podatki iz ankete.



