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UvoD

Oglasevanje je del trzenjske funkcije v organizacijah, ki ne sme biti zapostavljeno. V poplavi
oglasov na danasnjih trgih je treba premagati zasicenost, razdrobljenost in val novosti. Kot
pravita Kotler in Trias de Bes (2004, str. 18), so porabniki postali zelo izbir¢ni ter se vse manj
ozirajo na oglasna sporocila. Novosti so tiste, ki pritegnejo njihovo pozornost. Potrebna sta
Cas in denar, da se zgradi moc¢na blagovna znamka. Le-ta se prilagaja spremembam v okolju,
vendar pri tem ohranja svoje kljuéne vrednote, ki zagotavljajo njeno konsistentnost. Pasti in
izzivi, ki postavljajo smernice pred blagovno znamko, so naras¢anje blagovnih znamk, porast
moci trgovcev, vse vecje zahteve in pricakovanja porabnikov ter zmanjSevanje zvestobe
blagovnim znamkam, drobljenje trgov, globalizacija in razvoj tehnologije (Vodlan, 2003, str.
3). KakSen mora biti, kako naj izstopa od drugih? Kako naj zagotovimo, da bo oglas
posredoval pravo sporocilo? Kako zagotoviti skladnost med blagovno znamko in oglasom, so
vpraSanja Evartsove (2006, str. 36). V diplomski nalogi bodo s pomocjo primarnih in
sekundarnih virov nase in tuje literature predstavljena teoreticna spoznanja o blagovni znamki
in oblikovanju celostne graficne podobe ter podrobnejSa seznanitev z oglasevanjem kot
klju¢ne komponente trznega komuniciranja. Temeljni cilj je osvetliti pojem blagovne znamke,
preuciti nastajanje blagovne znamke, predstaviti teoreti¢na izhodiS¢a o zasnovi in oblikovanju
celostne grafiéne podobe, podrobneje predstaviti trzno komuniciranje, kjer bom v prakticnem
primeru skuSala raziskati in preveriti naslednje vprasanje, in sicer, kako nastaja dobra
blagovna znamka, kjer sem z vsakodnevnimi pogovori pri nastajanju nove blagovne znamke
opravljala poglobljene intervjuje s kreativnim direktorjem in oblikovalcem agencije Armada,
ki imata izkuSnje na podrocju snovanja blagovnih znamk, ter nazadnje opravila intervju z
upravljalcem blagovne znamke znane multimedijske hiSe POP TV kot rezultat dobre
blagovne znamke.

Z diplomsko nalogo sem zelela predstaviti in priblizati proces snovanja identitete blagovne
znamke od zacetka njegove zasnove, kako nastaja, se razvija, kakSne so ideje, do kon¢nega
komuniciranja z javnostjo in ciljno publiko. Sestavljena je iz Stirih sklopov, pri ¢emer so prvi
trije teoretiCni in zadnji, Cetrti, ki je prakti¢ni primer. V prvem delu sem na sploSno opisala
blagovno znamko, kaj je blagovna znamka, kaj je identiteta blagovne znamke, kako je
sestavljen referenc¢ni trikotnik ter arhitektura blagovne znamke. V drugem delu sem nazorno
prikazala in opisala, kako postopoma nastaja zasnova in oblikovanje celostne grafi¢ne podobe
v agencijah. Navedem klju¢ne korake, ki jih je treba opraviti, da pridemo do blagovne
znamke, ki ima svojo identiteto, ki je zapomnljiva, avtenti¢na, smiselna, razlikovalna,
trajnostna, prilagodljiva in ki ima dodano vrednost. Da vse to blagovna znamka postane, je
treba iti skozi Stevilne faze raziskav, dolociti strategijo blagovne znamke, torej vedeti, kaj je
poslanstvo blagovne znamke oziroma organizacije, vizija, filozofija, kaksna bo politika
blagovnih znamk, dolo€iti komunikacijski sistem, oblikovati, zasnovati, pripraviti idejni
projekt s kljuénimi vsebinami. Na koncu je treba oblikovati tipi€¢na komunikacijska sredstva
ter jih predstaviti in pravilno zapakirati z vsemi navodili uporabe v priro¢nik celostne grafi¢ne
podobe. V tretjem delu sem se posvetila trznemu komuniciranju, saj se mi je zdelo
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pomembno, da natancneje prikazem vsa orodja trzenjskega komuniciranja, ki jih organizacije
uporabljajo pri lansiranju svojega novega produkta ali storitve §irsi javnosti in ciljni publiki.
Najprej sem opredelila pomen trznega komuniciranja, nadaljevala s procesom, kako se
oblikuje uspesno komuniciranje, in nastela ter opisala tehnike oziroma orodja, ki so na voljo,
in nazadnje namenila nekaj besed ciljem trznega komuniciranja. Zadnji del, ki je prakti¢ni, je
nastal tako, da sem vse zgoraj, kar je teoreti¢no, zdruzila in opisala na primeru nove blagovne
znamke podjetja Pro plus, d. 0. 0., to je POP NON STOP (v nadaljevanju PNS), katerega je
zasnovala agencija Armada. Ker tudi sama sodelujem pri tem projektu, sem skusala ¢im bolj
nazorno prikazati celovit kreativni proces snovanja v agenciji, od pregleda, raziskave, analize,
do postopnega razvijanja identitete BZ, in nato zakljucila z izbiro komuniciranja. V sklepu so
povzete ugotovitve, ki sem jih pridobila s preucevanjem tuje in nasSe literature ter
poglobljenim intervjujem z upravljalcem blagovne znamke PNS.

1 SPLOSNA OPREDELITEV BLAGOVNE ZNAMKE
11 KAJ JE BLAGOVNA ZNAMKA?

Blagovna znamka je umetnost in temelj trZzenja. American Marketing Association opredeljuje
blagovno znamko kot ime, izraz, znak, simbol, obliko ali njihovo kombinacijo, namenjeno
prepoznavanju izdelkov ali storitev enega ali skupine prodajalcev ter razlikovanju njihovih
izdelkov ali storitev od konkurenénih (Kotler, 2004, str. 418). Razmerje med uspesno
blagovno znamko in porabnikom nakazujeta de Chernatony in McDonald (v de Chernatony,
2002, str. 24), ko trdita, da je »uspes$na blagovna znamka prepoznaven izdelek, storitev, oseba
ali kraj, ki je nadgrajen tako, da kupec ali uporabnik zaznava zanj pomembne, posebne in
trajne dodane vrednote, ki se kar najbolj ujemajo z njegovimi potrebami«. De Chernatony
(2002, str. 24) Se dodaja, da sta za razvoj blagovne znamke potrebna tako Cas kot denar, saj
gre za nalozbo, ki ob primernem upravljanju zagotovi precejSen dobicek. Blagovna znamka je
kompleksni simbol, saj lahko sporo¢a ve¢ ravni pomenov. Kotler (2004, str. 418-419) jih je
razdelil na lastnosti, koristi, vrednote, kulturo, osebnost in uporabnika. Obenem Kevin Keller
poudarja, da morajo podjetja preuciti polozaj, ki ga njihova blagovna znamka zavzema v
zavesti kupcev, in pravi: »To, kar blagovno znamko razlikuje od konkuren¢nih generi¢nih
izdelkov brez blagovne znamke, so porabnikove zaznave in obc¢utki v zvezi z lastnostmi
izdelka in njihovega delovanja. Blagovna znamka se konec koncev nahaja v zavesti
porabnikov.« (Kotler, 2004, str. 419) Ker se morajo trzniki odlo¢iti, kje bodo zasidrali
identiteto blagovne znamke, je Scot Davis pri gradnji podobe blagovne znamke predlagal
na naslednji ravni so koristi blagovne znamke ter na vrhu prepricanja in vrednote blagovne
znamke. Obstajajo razli¢ne opredelitve blagovne znamke. Po de Chernatonyu (2002, str. 34)
spoznamo tri skupine tolmacen;j glede na:

e vstopne dejavnike, pri katerih je oznafevanje z blagovnimi znamkami opredeljeno kot

eden od nacinov, kako managerji usmerjajo vire, da bi vplivali na porabnike;



e izstopne dejavnike, pri katerih gre za porabniske razlage in obravnavo nacinov, kako
lahko znamke pomagajo porabniku »doseci nekaj vec;

e casovno utemeljitev, pri kateri je pomembna ¢asovna razseznost in upoStevanje njihove
razvojne narave.

Obstajajo razlicna tolmacenja blagovne znamke, ki jih lahko razumemo kot logotip, pravno
sredstvo, ime podjetja, okrajSava ali bliznjica, sredstvo za zmanjSanje tveganja, sredstvo za
umestitev, osebnost, sklop vrednot, vizija, sredstvo za dodajanje vrednosti, sredstvo za prikaz
identitete, podoba, odnos in razvijajoca se danost (de Chernatony, 2002, str. 35). Kot vidimo,
gre za preplet razlicnih tolmacenj. Kljub vsemu de Chernatony (2002, str. 35) zagovarja
naslednjo trditev: »Blagovne znamke so kompleksne danosti, ki se sicer porajajo v trzenjskih
nacrtih, a v resnici obstajajo predvsem »v glavah« porabnikov. So predvsem posledica
trajnega procesa, v katerem odjemalci usklajene dejavnosti v organizaciji, ki potekajo z
namenom zagotavljanja nekega skupka vrednot, tolmacijo in ponotranjijo tako, da nadgradijo
svoje Zivljenje in da organizacija, ki se odziva na povratne informacije, poveca verjetnost za
uspeh blagovne znamke. Dr Janci¢ pravi: « Blagovna znamka torej ni le ime in znak, ki ga
za8Citimo na patentnem uradu, ampak postane prava Sele takrat, ko porabniki zaradi
pozitivnih izkuSenj z nami, naSim izdelkom ali storitvijo priznajo pribitek zaradi nasega
ugleda. In tudi ni samo verbalni in grafi¢ni simbol, imidz, ampak je posledica resni¢ne
identitete, kakovosti ponudbe, predstavljene na najbolj domisljen na¢in“ (v Volfand, 1999, str.
5). Walter Landors je komentiral, da so produkti narejeni v proizvodnji, blagovne znamke pa
so ustvarjene v mislih. Dati zivljenje blagovni znaki je lahko prijeten, ustvarjalen proces,
ampak sporoc€ilo mora ostati resno. To lahko traja dlje ¢asa, da se zgradi identiteta blagovne
znamke, zavest in zaupanje, vendar ravno zaupanje je lahko izgubljeno dokaj hitro. Zaradi
tega so podjetja zelo zascCitniSka do svojih blagovnih znamk, Se posebej do tistih, ki so
ustvarili tesen odnos s porabniki. Tisti, ki pravijo, da je znam¢enje le ime, se motijo. Ustvariti
zaupanje in dolgotrajen odnos s porabniki z uc¢inkovito in prepoznavno blagovno znamko je
¢udovita stvar. Trzniki morajo prijeti za vsa orodja za izgradnjo tega sodelovanja, saj bolj ko
je blagovna znamka izpostavljena, ve¢ moZznosti je, da bodo dobili njihovo zaupanje
(Landors, 2002, str. 6-8).

Za laZje razumevanje, da ne zabriSemo raznolikosti znamke kot koncepta, je Davidsonova
(1997) »ledena gora blagovne znamke«, ki pravi, da je blagovna znamka vecplastna (v De
Chernatony, 2004, str. 22).



Slika 1: Ledena gora blagovne znamke po Davidsonu, 1997
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ime
vrednote
razum
kultura

Ledena gora po avtorju Davidsonu.

Vir:L. De Chernatony, Blagovna znamka — Od vizije do vrednotenja, 2004, str. 22

Zgornja slika pri¢a o dveh ugotovitvah, in sicer, da ve¢ina managerjev govori o vidnem delu
blagovne znamke, kot sta ime in logotip, in manj o nevidnih postopkih dodajanja vrednot
znotraj organizacij, ki znamkam zagotavljajo konkurencno prednost. Pri poskusu natan¢nejse
opredelitve prvin pod vodno gladino se poleg trzenjskih dejavnikov pojavljajo tudi dejavniki,
ki imajo SirSo osnovo na ravni celotnega podjetja, kot so prizadevno osebje, uspeSen oddelek
za raziskave in razvoj, dobra sluzba za podporo uporabnikom in ucinkovito zasnovan
logisti¢ni proces. Vloge tako raznolikih podrocij, pri katerih dejavnike iz vidnega dela
podpirajo nevidni sistemi iz ozadja, lahko poveZzemo le z nacrtnim postopkom, da dobimo
celovito blagovno znamko (Kotler, 2004, str. 22-23).

1z zgoraj zapisanih trditev lahko povemo, da je blagovna znamka vec kot le simbol ali ime. Je
neke vrste garancija za porabnika, ki mu zagotavlja, da bo dobil tisto, kar je Zelel in
pri¢akoval. S prihodom blagovne znamke na trg porabnik najprej za¢ne blagovno znamko
spoznavati, pridobivati o njej informacije in si na podlagi svojih izkuSenj z blagovno znamko
ustvari mnenje in doloc¢i imidZ blagovne znamke. V spodnji tabeli bom strnila trditve avtorjev
o definicijah blagovne znamke, pri ¢emer bom v levem stolpcu navedla avtorja in v desnem
njegovo trditev.



Tabela 1:

Definicija blagovne znamke

Kevin Keller

“To, kar blagovno znamko razlikuje od konkuren¢nih
generi¢nih izdelkov brez blagovne znamke, so
porabnikove zaznave in obcutki v zvezi z lastnostmi
izdelka in njihovega delovanja.”

Amerikan Marketing association

Blagovna znamka je ime, izraz, simbol, oblika ali
njihova kombinacija, namenjena prepoznavanju
izdelkov ali storitev enega ali skupine prodajalcev ter
razlikovanju njihovih izdelkov ali storitev od
konkuren¢nih.

De Chernatony in Mcdonald

(De Chernatony, 2002, str. 24) Uspesna
blagovna znamka je prepoznaven izdelek, storitev,
oseba ali kraj, ki je nadgrajen tako, da kupec ali
uporabnik zaznava zanj pomembne, posebne in trajne
dodane vrednote, ki se kar najbolj ujemajo z
njegovimi potrebami.

Philip Kotler (Kotler, 2004, str. 418) Blagovna znamka je
kompleksen simbol, saj lahko sporoca vec ravni
pomenov, kot so lastnosti, vrednote, kultura, osebnost,
uporabnik.

Aaker Identiteta blagovne znamke je edinstvena zbirka

predstav in zaznav.

1.2 IDENTITETA BLAGOVNE ZNAMKE

Identiteta je edinstvena zbirka predstav in zaznav, ki znamki dajejo pomen (Aaker, 1996, str.
68). Kapferer (1992, str. 31) za identiteto blagovne znamke pravi: »Ceprav je sprva, ko
oblikujemo blagovno znamko, mogoc¢e marsikaj, pa vendar si s¢asoma pridobi avtonomijo in

lasten pomen. Zaéne se z nesmiselno besedo, ki jo dodamo izdelku, z leti pa si pridobi pomen,

sestavljen iz spominov preteklih ponavljajocih se izkusSenj in stikov z izdelkom.« Identiteta

nam pove, kaks$na sta pomen in namen znamke, kakSne koristi prinasa, kam je usmerjena,

kaks$ni sta njeno poslanstvo in vizija, komu je namenjena, s kakSne pozicije nas nagovarja,
kak$ne so njene vrednote in njeni razpoznavni znaki. Je jasen predlog vrednosti blagovne
znamke, s katero oblikujemo njeno konceptualno podlago (Kapferer, 1992, str. 31-59).
Identiteta blagovne znamke razlikuje znamko od konkuren¢nih znamk in izpostavi, v katerih

pomembnih znacilnostih se razlikuje

od drugih blagovnih znamk (Aaker & Joachimsthaler,
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2000, str. 40). Identiteta pomaga ustvariti razmerje med porabniki in blagovno znamko z
oblikovanjem vrednosti za porabnika, tako funkcionalnih kot emocionalnih (Aaker &
Joachimsthaler, 2000, str. 43).

1.2.1 REFERENCNI TRIKOTNIK

V vsakdanjih poslovnih pogovorih se vpletajo pojmi, kot so imidz podjetja, identiteta
organizacije, celostna podoba vidnih komunikacij, korporativna identiteta, in se za isto stvar
dostikrat uporabljajo razli¢ni, napacni ali nenatan¢ni izrazi. Pogosto ni razvidno, ali so
dolocene stvari in pojavi v medsebojni odvisnosti in povezanosti jasni ali ne. Repovs (1995,
str. 16) pri pojasnjevanju vsebine in odnosov med celostno graficno podobo, organizacijo in
njenim imidzem uporablja referen¢ni trikotnik, ki sta ga leta 1936 predstavila Richards in
Ogden. Referencni trikotnik, ki je ponazorjen na Sliki 2, prikazuje odnose med organizacijo,
njenim imidZem in celostno graficno podobo kot bistvene stvari, ki odlo¢ajo o ekvivalentni
menjavi izdelkov in storitev ali idej, ki jih ustvarjajo organizacije. Vsaka organizacija ima
svojo identiteto, imidz v oceh ljudi iz svojega notranjega ali zunanjega okolja in simbolni
identitetni sistem (Repovs, 1995, str. 16). V nadaljevanju bom opisala sestavine referen¢nega
trikotnika in prikazala odnose med njimi.

Slika 2: Referencni trikotnik

Imidz
Predstava posameznika o
organizaciji

resni¢en ustrezen

Identitetni sistem Realna identiteta organizacije
Izdelki, storitve, vedenje itd. Outputi, objekti, subjekti,
na simbolni ravni resnicen vedenje

Vir: J. Repovs, Kako nastaja in deluje ucinkovita trzno usmerjena celostna graficna podoba kot del simbolnega

identitetnega sistema organizacij, 1995, str. 16

1.2.1.1 REALNA IDENTITETA ORGANIZACIE

Realna identiteta organizacije je to, kar organizacija je: njena zgodovina in razvoj, stavbe,
stroji, ljudje, nacini vodenja in organiziranja, navade, vedenje zaposlenih znotraj in zunaj
organizacije. V realno identiteto organizacije sodijo izdelki, storitve ali ideje, ki jih podjetje
ustvarja in proizvaja. Kljucni del realne identitete predstavljajo poslanstvo, vizija, cilji,



filozofija, strategija in politika. Za razlikovanje ene organizacije od druge je identiteta
edinstvena sposobnost organizacije, celoten splet funkcionalnih izkuSenj, spretnosti, znanj in
talentov, s katero se doloCa njena sposobnost ustvarjanja. Identiteta je seStevek vseh poti, ki
jih podjetje izbere, da bi opravljalo svoje poslanstvo in se identificiralo pri vseh svojih
javnostih. Vsaka organizacija ima svojo realno identiteto tisti trenutek, ko realno obstaja, saj
ne obstaja organizacija brez kulture. ldentiteta organizacije je nekaj samosvojega, je
individualnost organizacije, po kateri je organizacija prepoznavna (Repovs, 1995, str. 18).

Del realne identitete organizacije je celo njeno ozje in SirSe okolje, ki organizaciji omogoca
obstoj in vpliva na njeno osebnost. Identiteta organizacije je torej skupek vsega, kaj
organizacija je, za ¢emer stoji, saj Se Z njo organizacija identificira in razlikuje od drugih. Da
organizacija dobi razlog in obstoj za prezivetje, morajo biti elementi realne identitete v
notranjem sozvocju, realna identiteta pa v celoti prilagojena svojemu okolju in trznim
razmeram.

1.2.1.2 IMIDZ

Zamisel o imidzu se je pojavila v petdesetih letih prejSnjega stoletja, ko je David O’Gilvy
menil, da porabniki ne kupujejo izdelkov, ampak blagovne znamke. Idejo o osebnosti
blagovnih znamk so kmalu prenesli na podjetja. Z imidzem podjetij so se resno zaceli
ukvarjati raziskovalci, komunikologi in tudi managerji (Repovs, 1995, str. 18). Dowling
(2001, str. 19) pravi, da je imidZ celoten vtis, obCutki in prepric¢anja, ki jih posameznik ustvari
0 organizaciji. Vnese tudi novost v opredelitev, saj ne govori le o enem imidzu podjetja,
ampak o mnoZini. Posamezne interesne skupine imajo razlicen imidZ o podjetju, zato ima
podjetje ve¢ imidZev. Posamezne interesne skupine si ustvarjajo imidze o blagovnih znamkah
in podjetjih, saj si z njihovo pomocjo olajSajo razmisljanje. Gre za skupek vseh prepricanj in
vrednot, ki jih doloCena organizacija ali blagovna znamka povzroca v zavesti ljudi (Dowling,
2001, str. 49). Schmidt (1994, str. 228) opredeljuje imidZ podjetja kot predstavo o podjetju, ki
jo imajo zunanje ciljne skupine. Birkigt in Stadler (1988, str. 28) predstavljata identiteto
podjetja kot samopodobo podjetja in ga loCujeta od imidZza podjetja, ki pomeni podobo
podjetja v oCeh drugih. Kline in Berus (2002, str. 25) sta mnenja, da na imidz podjetja
vplivajo naslednji $tirje dejavniki, in sicer imidZ vodstva oziroma podjetnika, identiteta in
celostna podoba podjetja, nacin poslovanja in komuniciranje. Repovs (1995, str. 18) pravi, da
v imidzu ti¢i psiholoska vrednost izdelkov, storitev, idej in njihovo pozicioniranje ter da je
ravno od tega odvisna pravica do visoke ali nizke cene le-teh. Kreiranje imidza je kompleksen
komunikacijski proces, kjer so poleg informacijskih drazljajev vkljuceni vsi elementi realne
ali simbolne identitete, pa tudi informacije, ki nastajajo zunaj tega in niso neposredno odvisne
od organizacije. Ce povzamemo, je ustvarjanje ustreznega imidza organizacije kompleksno
ravno toliko, kot je kompleksna njena realna identiteta. Pomembno je, da sta s
komuniciranjem med porabniki in organizacijo imidz in realna identiteta usklajena, saj v
nasprotnem primeru lahko pride do popacene realnosti identitete in razvrednotenega imidza
organizacije.



1.2.1.3 SIMBOLNI IDENTITETNI SISTEM

Zadnja sestavina referencnega trikotnika je simbolni identitetni sistem, ki na posreden nacin
predstavlja organizacijo, ustvarja o njej impresijo, mnenje, imidz. Sestavljen je iz verbalnih in
grafi¢nih simbolov, ¢rkopisa, barv in ostalih likovnih struktur, ki so razporejene po povrSinah
komunikacijskih sredstev na samosvoj, distinktiven in prepoznaven nacin (Repovs, 1995, str.
21). Snovalci blagovnih znamk morajo v vse znake in likovne strukture vkodirati realno
identiteto organizacije z njeno vizijo in cilji, saj s tem prikazejo resni¢en odnos med realno in
simbolno identiteto organizacije. Simbolni identitetni sistem je sestavljen iz celostne graficne
podobe, drazljajev, kot so glasba, vonj, okus in vedenja ljudi. Celostna grafi¢na podoba, kot
del simbolnega identitetnega sistema, postaja pomembno orodje za predstavljanje realne
identitete organizacij in vzpostavljanja pravilnega in ustreznega imidza. Takrat, ko odnosi
med tremi referenénimi tockami, realno identiteto, imidzem in simbolnim identitetnim
sistemom niso resnicni, ustrezni, pravilni, ima organizacija tezave na trgu s svojim obstojem.
Ce je imidz organizacije slab$i od njene realne identitete, bo organizacija tezko oziroma z
velikimi napori dobila praviéno placilo za svoje izdelke, storitve in ideje. Kadar je imidz
organizacije v javnosti predstavljen bolje, kot si ga organizacija zasluzi glede na svojo realno
identiteto, so porabniki lahko prehitro razocarani in zapustijo organizacijo kot tudi opustijo
nakup njenih izdelkov, storitev, idej. Simbolna identiteta, ki je lazna in ne kaze realne
predstave 0 organizaciji, bo organizaciji izoblikovala neustrezen imidzZ in si s tem zmanjSala
ali zvisala ceno, kar vodi v poslovne tezave. Takrat, ko simbolna identiteta organizacije
resni¢no odraZa to, kar s svojimi »outputi« je, vzpostavlja s svojo simbolno identiteto imidz,
ki ustreza realni identiteti organizacije (Repovs, 1995, str. 21). Izraz blagovna znamka se
danes uporablja v vseh mogoc¢ih kontekstih, v hitro nara$¢ajocih, spreminjajocih, potro$nih
izdelkov in storitev, ki je ustvarila inkubator rasti kot poslovna disciplina 20. stoletja (Jevons,
2005, str. 117-118).

VIZUALNA IDENTITETA BLAGOVNE ZNAMKE IN NJENI ELEMENTI

Ko govorimo o vizualni identiteti blagovne znamke, si jo predstavljamo kot simbol oziroma v
SirSem pomenu besede je to celostna graficna podoba, ki je skupek logotipa ali znaka, barvnih
kombinacij, rokopisa ali slogana. Vsi elementi tvorijo celostno graficno podobo, ki se odraza
v vsej poslovni dokumentaciji, kot so dopisi, racuni, embalaza, in v zaposlenih ter v vseh
marketinskih akcijah, kot so oglasi, promocijske tiskovine in drugo. Le-ta je pomemben pri
gradnji blagovne znamke, saj jo naredi vidno, porabnikom pa omogoca lazjo predstavo, kaj
blagovna znamka je.

Vizualna identiteta je izraz, ki opisuje Stevilne vizualne pokazatelje, povezane z doloceno
organizacijo. Celostna grafitna podoba je sestavljena iz petih elementov. To so ime
organizacije, slogan, logotip, znak, barve in tipografija (Dowling, 1994, str. 846-869).



1.3 ARHITEKTURA BLAGOVNE ZNAMKE

Urejena arhitektura blagovnih znamk je v trznem gospodarstvu nujna za prepoznavnost
podjetij in pripomore k lazjemu upravljanju blagovnih znamk. V razvoju korporativne
identitete je najbolj izpostavljen korporativni dizajn. Korporativni dizajn ne ustvarja
korporativne identitete. Dizajn ustvarja znake in simbole, ki odrazajo korporativno identiteto.
Arhitektura blagovnih znamk je moc¢no orodje managementa, ki v podjetju ustvarja sinergijo,
jasnost in mocC. Po analogiji z nogometom si arhitekturo blagovnih znamk najlazje
predstavljamo kot trenerja, ki postavi blagovne znamke (igralce) v tak$ne odnose na trgu
(nogometno igrisce), da BZ delujejo kot tim (O Studio marketing, 2012). Za uspesno
postavitev arhitekture blagovne znamke, razvoj korporativne identitete in dizajn strategij je
pomembna vloga dizajn managementa. Olins (199i, str. 126), angleski marketinski
svetovalec, razlikuje med tremi osnovnimi strukturami blagovnih znamk:

e monolitna arhitektura,

e prenesena arhitektura,

e arhitektura individualnih blagovnih znamk.

2 ZASNOVA IN OBLIKOVANJE CELOSTNE GRAFICNE
PODOBE BLAGOVNE ZNAMKE

V tem poglavju je prikazan in po posameznih fazah opisan potek oblikovanja celostne
graficne podobe kot del identitete podjetja. Glavni agenti sprememb v podjetju postajajo
programi celostne graficne podobe, ki zaradi svoje opaznosti in vpliva narekujejo preobrate v
zivljenju podjetja. Olins (1991, str. 148) pravi, da izraZajo tesno povezane lastnosti, ki se med
seboj razlikujejo. Prva lastnost je, da Zelijo podjetja biti ¢im bolj razumljiva in enostavna
svojim ciljnim trznim segmentom odjemalcev. Zelijo med seboj povezati razli¢ne dele, saj bi
s tem porabnikom zagotovila laZje prepoznavanje podjetja in njegovih blagovnih znamk.
Druga lastnost je, da Zeli podjetje simbolizirati svoje vrednote in prepri¢anja na nacin, da
lahko vsakdo, ki je v tem podjetju zaposlen, deli enake vrednote in jih tako komunicira
znotraj in zunaj podjetja. Tretja lastnost je, da zeli podjetje razlikovati svojo ponudbo od
ponudbe konkurentov na trgu.

Olins (1991, str. 156-157) dodaja, da nova podoba podjetja naznanja spremembe, jih
simbolizira in je nosilec sprememb. Ne glede na to, ali gre za strateSko povezavo, zdruzitev
dveh podjetij, sprememba stila vodenja ali odpravljanje posledic negativne publicitete, je
vsem skupna znacilnost sprememba, pri katerih je ena od moznih sredstev prav celostna
grafi¢na podoba, ki je najveckrat uporabljena za obvladovanje teh sprememb. Obenem navaja
Stiri faze oblikovanja identitete podjetja. V prvo fazo sodijo raziskave, analize in priporocila,
sledi ji faza oblikovanja programov, faza razvoja in nazadnje faza lansiranja in izvedbe
(Olins, 1995, str. 188).



Repovs (1995, str. 33) je prav tako mnenja, da bi podjetje moralo izvesti program svoje
identitete postopoma po naslednjih stirih fazah:

1. faza: situacijska analiza (namizno raziskovanje, inventarizacija komunikacijskih sredstev,
raziskave, Studije),

2. faza: strateSke opredelitve (poslanstvo, vizija, filozofija, politika blagovnih znamk,
komunikacijski sistem, pozicijska gesla),

3. faza: oblikovalska zasnova, idejni projekt in oblikovanje, oblikovanje tipi¢nih
komunikacijskih elementov,

4. faza: priro¢nik celostne grafi¢ne podobe.

V nadaljevanju diplomske naloge bom opisala in podrobneje predstavila vse faze, ki so
klju¢ne za proces nastajanja nove identitete blagovne znamke. V prvi fazi, situacijska analiza
oziroma analiti¢na stopnja dela, raziskovalci opravijo namizno raziskovanje, inventarizacijo
komunikacijskih sredstev ter vrsto raziskav in $tudij. Z omenjenimi aktivnostmi se opredeljuje
realna identiteta organizacije, kakr$na je bila v trenutku, ko se je odlo¢ila za presojanje in
ureditev svoje celostne graficne podobe. Koncuje se s sklepnim situacijskim poroc¢ilom, v
katerem so informacije pomembne za strateSke opredelitve. V drugi fazi se organizacija
opredeli za ime, pozicijski slogan, definira svoje poslanstvo, filozofijo, imidz in politiko
blagovnih znamk ter se dogovori za komunikacijsko pot, po kateri se bodo znotraj in zunaj
organizacije pretakale informacije vse do ciljnih javnosti organizacije. Brez strateskih
opredelitev so vsebine, pomeni, ki so vpeti v likovne strukture celostne graficne podobe,
izmisljeni, zacasni in nakljucni. Po strateSkih opredelitvah projektni vodja poda izhodisc¢a, ki
so nujna za pricetek snovanja grafi¢nega oblikovanja. Oblikovalci pripravijo predlog simbola,
logotipa, tipografije in barv, ki jih kasneje vkljucijo v psiholoske Studije, kjer z raziskovalci
preverijo impresijo s pricakovanim imidZem. Le-ta se ponavlja toliko Casa, dokler niso
vzpostavljene vezi med referen¢nim trikotnim, se pravi, da simbol odraza resni¢en odnos do
realne identitete in da s tem organizaciji gradi ustrezen imidZ. Sledi ji izdelava idejnega
projekta, kjer so osnovne stalnice celostne graficne podobe Ze likovno opredeljene. To
pomeni, da sta simbol in logotip predstavljena s pojavnostmi, simbol v razmerjih s sloganom
v razli¢nih pojavnostih, priporocena tipografija, barve in shema barv, likovni barvni odnosi v
komunikacijskem sistemu. Idejni projekt je razlog za razpravo o vseh podrobnostih znotraj
organizacije. Ko organizacija potrdi idejni projekt celostne graficne podobe, se oblikovalci
lotijo oblikovanja tipi¢nih komunikacijskih sredstev, ki gredo kasneje v tisk in v druge
izvedbe. Nazadnje podobo organizacije v prirocniku celostne graficne podobe uzakonijo
(Repovs, 1995, str. 32-35).

2.1 FAZA RAZISKAVE

Pri namiznem raziskovanju se zbirajo informacije v pisni obliki, kot so strokovna literatura in
informacije, zbrane iz razli¢nih virov, ki bodo pomagale pri opredelitvi realne identitete
organizacije. Informacije se zbira od nastanka organizacije, kajti njena zgodovina in razvoj
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dobro pojasnjujeta kompetentnost organizacije, njene rituale, filozofijo in organizacijsko
kulturo. Veliko koristnih podatkov se dobi v letnih porocilih, letnih planih organizacije,
internih ¢asopisih, biltenih, monografijah, predstavitvenih mapah, video predstavitvah. Treba
je zbrati vse ¢lanke, reportaze in novice, ki so se pojavljale v medijih, ter vsa komunikacijska
sporocila, kot so elementi oglasnih akcij in PR aktivnosti. Navsezadnje je treba poiskati tudi
oglase, s katerimi je oglaSevala konkurenca, s pomocjo katerih se lahko primerja konkuren¢ni
polozaj in razvojna strategija podjetja z ostalimi udelezenci na trgu (Repovs, 1995, str. 38). V
naslednjem koraku je treba zbrati vsa komunikacijska sredstva, s pomocjo katerih je
organizacija komunicirala znotraj njih in s svojimi ciljnimi javnostmi. Med inventarizirane
materiale sodijo vizitke, racuni, dopisni papirji, pecati, dobavnice, oznafevalne in
usmerjevalne table, oznalitve na transportnih sredstvih, prospektov, katalogov, embalaze
izdelkov, torej vse pojavnosti celostne grafi¢ne podobe od nastanka organizacije dalje. Izkaze
se, da je ta material dober pokazatelj razvoja organizacije, njenih vzponov in padcev. Skozi
govorico grafiénih in verbalnih simbolov se lahko pogostokrat odkrije dosedanja filozofija,
nastajanje kompetentnosti in organizacijske kulture organizacije (Repovs, 1995, str. 39-40).

Za vzpostavitev simbolnega identitetnega sistema organizacije je treba opraviti Se mnogo
raziskav in Studij, ki bodo v pomo¢ pri nacrtovanju drugih aktivnosti s podrocja strateSkega
upravljanja in nacrtovanja ter takti¢nega trzenja organizacije. Intervjuji, skupinski pogovori s
predstavniki ciljnih fokusnih skupin kupcev (fokusne skupine) in raziskave imidza podjetja so
pomemben vir informacij pri snovanju in izvedbi celostne grafi€ne podobe. Za raziskovalce je
zanimivo mnenje izpraSevancev fokusnih skupin o zgodovini in razvoju podjetja, sedanjem
stanju ter bodoci celostni grafi¢ni podobi (Repovs, 1995, str. 41-42). Organizacija mora imeti
objektivno sliko svojega imidZza v oceh posameznikov v posameznih javnostih, saj le na ta
nac¢in lahko ucinkovito vzpostavlja odnose s svojimi javnostmi. Skozi raziskovanje je
prepoznani imidz rezultat dosedanjih odnosov podjetja z javnostmi in govori o dosedanji
kvaliteti in kvantiteti komunikacij, ki so se posredno ali neposredno izvajala skozi
komunikacijske aktivnosti. Pomembno je, da raziskovalec na zafetku prepozna vse tiste
posamezne javnosti, Ki SO za organizacijo pomembne (Repovs, 1995, str. 42-43). Na podlagi
opravljenih analiz in raziskav sledi sklepno situacijsko porocilo, ki opisuje realno identiteto
organizacije. V njem so kratki povzetki, mnenja in priporocila.

2.2 STRATEGIJA

Strategija je premisljeno ravnanje. Pri zastavljanju strategije je dobro poznati svoje okolje, v
katerem delujes, priloZznosti in nevarnosti, prednosti in slabosti, in si zacrtati smernice
lastnega razvoja. Le-te morajo biti jasno opredeljene, saj preden zatnemo z oblikovanjem
celostne grafine podobe, moramo ugotoviti, kaj naj podoba sporoca. Treba je opredeliti
vizijo, poslanstvo in filozofijo podjetja, oblikovati pozicijsko geslo, dolociti politiko
blagovnih znamk, izbrati ime in pripraviti dispozicijo za oblikovanje. Organizacije, ki imajo
pred pri¢etkom oblikovanja celostne graficne podobe Ze izbrane smernice svojega delovanja,
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bodo ob pomoc¢i kompetencnih sodelavcev dobile celostno graficno podobo, ki bo v realnem
odnosu do realne identitete in bo pripomogla do pravilnega imidza. Oblikovanje konkuren¢ne
strategije blagovne znamke je pomemben problem za upravljalce blagovnih znamk. Kako
dojemajo stalis¢a blagovne znamke kon¢ni porabniki in kak$na bo konkurencna reakcija, so
pomembni dejavniki za optimalno konkurencno strategijo blagovne znamke (Carpenter, 1989,
str. 1029-1044).

Repovs (1995, str. 50) je v svoji knjigi zapisal, da je celostna graficna podoba, ki ni grajena
na temeljih poslanstva, filozofije, strategije, organizacije, kot vojska, ki se je zgubila v megli
in zasla, ne da bi vedela, kje je sovraznik in s kom naj se pravzaprav bojuje. Ucinkovita
strategija blagovne znamke je osrednja poenotena ideja, kjer so med seboj povezani vedenje,
delovanje in komunikacije. Najboljse strategije so razli¢ne in mo¢ne, ki od sebe odvrnejo
konkurenco. Strategija blagovne znamke, ki je zgrajena na viziji, je usklajena s poslovno
strategijo, ki izhaja iz vrednot in kulture organizacije, in odraza poglobljeno razumevanje
porabnikovih potreb in dojemanj. Strategija blagovne znamke definira pozicioniranje,
drugacénost, konkurencno prednost in dodano vrednost. Je kot zemljevid, ki vodi trzenje,
olajSa delo prodajnikom, da prodajo ve¢, in zagotavlja jasnost, kontekst in navdih za
zaposlene (Wheeler, 2006, str. 36).

2.2.1 POSLANSTVO

Poslanstvo je razlog za obstoj podjetja, saj le-ta opravlja aktivnosti, ki jih izvajajo ljudje v
njenem imenu iz dolocenega razloga, namena. Poslanstvo organizacije je v koristih, vrednotah
in vrednostih, zaradi Cesar lahko organizacija vstopa v menjalni proces S svojim okoljem in
mu prinasa korist, ki je priznana s placilom vrednosti te koristi (Repovs, 1995, str. 54).
Poslanstvo organizacije je edinstven cilj, ki razlikuje organizacijo od identi¢ne organizacije.
Je dolgoro¢na vizija podjetja o tem, kaj le-ta zeli postati (Donnelly, Gibson & Ivancevich,
1998, str. 613). Managerje pri odlo¢itvah v podjetju, katere priloznosti naj podjetje zagrabi in
katere ne, vodi dobro oblikovano poslanstvo podjetja. Jasno poslanstvo lahko med
zaposlenimi, investitorji in kupci oblikuje pozitivno predstavo o podjetju. Jasna vizija mora
odgovoriti na vprasanja, kot so: kdo so nasi kupci, kaj v podjetju delamo, kakSne vrednote
lahko naSa organizacija zagotovi kupcem, kakSna je naSa prihodnost (Walker, Boyd &
Larreche, 1998, str. 35). Philip Kotler (2004, str. 91) pravi, da organizacija obstaja zato, da
nekaj doseze, in je njeno specifi¢no poslanstvo jasno, ko zacne poslovati. Poslanstvo se lahko
¢ez Cas spremeni, kajti na nove trzne razmere se je treba odzvati in izkoristiti prednosti novih
priloznosti. Zaradi sprememb trznih pogojev lahko postane togo, kar lahko zavira zaposlene
pri iskanju novih trznih priloZnosti. Zato je bolj primerno, da je glavni cilj sploSno opredeljen
in ob tem spodbuja zaposlene. Motivacijski vidik poslanstva lahko imenujemo vizija podjetja
(Walker, et al., 1998, str. 39).

Philip Kotler (v Repovs, 1995, str: 56) pravi, da poslanstvo podjetja oblikuje pet elementov.
Prvi element je razvoj organizacije, kjer je treba upoStevati lastnosti organizacije iz preteklega
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razvoja. Drugi klju¢ni element so namere in prednosti, Ki jih imajo sedanji upravljalci in
lastniki organizacije. Preucevanje okolij, kot so priloznosti in nevarnosti, prav tako vplivajo
na bistvo organizacije. Sredstva podjetja, ki omogocajo upravljanje doloCenega poslanstva.
Zadnji element, ki doloc¢a poslanstvo, je specifi¢na usposobljenost oziroma kompetentnost
organizacije. Tak$no poslanstvo naj bi vodilo podjetje k trgom, kjer potrebe kupcev in pogoji
konkurence omogocajo moznost rasti in ne zahajanje na trge, kjer je moc¢na konkurenca,
nespremenljivo povpraSevanje in nove tehnologije, kar bi organizaciji oteZilo doseganje
zastavljenih ciljev (Walker, et al., 1998, str. 38).

2.2.2 VIZIJA

Vizija je poboljsana, idealizirana slika o bodocnosti realne identitete. Vizija je zelena
identiteta organizacije, dobra Zelja in sanje o idealnem stanju organizacije. Je predvidena
realna identiteta organizacije, tako kot si jo vodstvo, zaposleni in lastniki zelijo. Je drugac¢na
od njene realne identitete. Vizija organizacije je organizacija, kakr$no jo vidimo v
prihodnosti. Spremenjeni so njena velikost, tehnologija, profitabilnost poslovanja,
organizacija, zaposleni in organizacijska kultura, lastni$tvo, trg in porabniki (Repovs, 1995,
str. 56). Demuth (1994, str. 40) je mnenja, da vizija govori o Zelenem stanju, ki ga podjetje
skusa doseci. Vizija je motivacija, ki zene zaposlene k boljSemu delu in spremembam, na
podlagi katerih Zelijo doseci svoj cilj. Vizija naj bo vklju¢ena v simbolni identitetni sistem
organizacije kot motivator za doseganje ciljev organizacije, obenem pa tudi obljuba
porabnikom (Repovs, 1995, str. 57). Vizija mora biti verjetna in zaradi nje so vredne vsakrSne
nalozbe, ki jih vlagajo zaposleni in okolje v delovanje, spreminjanje in razvoj organizacije.
Vizija je obljuba zaposlenim v organizaciji in subjektom v okolju (Repovs, 1995, str. 57). Med
pomembnimi nalogami vizije je dajanje zaposlenim ciljev in usmeritev (Demuth, 1994, str.
37). Pri oblikovanju mo¢nega ugleda organizacije je bistveno, da imajo zaposleni in njithovi
nadrejeni jasen obCutek mocne vizije, saj na ta nacin zaposleni obcutijo veliko pripadnost
organizaciji (Dowling, 1994, str. 41).

Demuth (1994, str. 37) zapisuje, da mora biti vizija dolgorocna in seci dale¢ v prihodnost,
(1020 let), ob tem pa mora $e vedno sporocati osnovne cilje. Postavljena mora biti med
resni¢nostjo in utopijo, da predstavlja osnovni izziv in obenem dopusca prepricanje, da je
koma;j Se izvedljiva. Vazno je, da ni izmiSljena, da je vsem v podjetju znana in da sluzi kot
zgled. Cilji morajo biti splosni, da dopusScajo doloceno prilagajanje spremembam okolja,
prilagajanje spremembam porabnikovih navad in sledenje trZznim priloZznostim. Zato morajo
biti specifi¢ni, da lahko vplivajo na vedenje vodstva in zaposlenih (Dowling, 1993, str. 102—
103). Dowling (1993, str. 102) pravi, da je vizija podjetja opredelitev skupka kreativnih,
vendar realno dosegljivih ciljev podjetja. Je klju¢ni element v oblikovanju imidza podjetja
(Dowling, 1993, str. 103). Je osnova za samozavedanje podjetja (Keller, 1987, str. 17).
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2.2.3 FILOZOFIJA

Za filozofijo organizacije oznacujemo temeljne in zato relativno stabilne opredelitve o sestavi
organizacije, pravilih obnaSanja ter ciljih organizacije. Gre za namerno, zavestno oblikovana
staliS¢a (Kav¢ic, 2005, str. 18). Organizaciji, ki opredeli eticne, moralne, poslovne ter smeri
svojega ravnanja, pravimo, da ima organizacija svojo filozofijo. Z njo opredeli svoj prav,
svoje prepri¢anje, da bo z nainom svojega delovanja najlazje dosegla svoje cilje, svojo
primerjalno prednost pred konkuren¢nimi organizacijami. Filozofija je religija organizacije,
so pravila, s katerimi se vzpostavljajo delovni rituali in v katere verjamejo tako upravljalci kot
zaposleni. Filozofija je pomembna za snovalce simbolnega identitetnega sistema, saj
opredeljuje lastnosti likovnih struktur in predstavlja emotivno sporoCilo, ki ga celostna
graficna podoba zeli izrazati (Repovs, 1995, str. 58).

224 POLITIKA BLAGOVNIH ZNAMK

Simbolna oprema so znacilne oblike, imena, barve, ilustracije, ¢rkopisi, simboli in znacilna
kombinacija teh elementov na izdelku, storitvi in na vseh spremljajo¢ih komunikacijskih
sredstvih. Politika blagovnih znamk je nacért in opredelitev organizacije za to, kaksna bo
simbolna oprema njihovih izdelkov, storitev ali idej. S simbolno opremo izdelek, storitev ali
idejo ozna¢i svojo generiko, obljubo porabniku, psiholoSko pozicijo, distinktivnost
(razlikovalni status). S tem se izdelek in storitev opredeli za svoj segment porabnikov. Na
podlagi simbolne identitete porabniki zaznavajo, prepoznavajo, vrednotijo, gradijo imidz
izdelku, storitvi ali ideji. S simbolno opremo outputov organizacije se prepoznavata znanje in
zmoznost organizacije za prodorno, strateSko nacrtovano vodenje menjave (Repovs, 1995, str.
61). Ze v sredini devetnajstega stoletja se je pojavila ideja o oblikovanju blagovnih znamk, saj
so pismenost, tehnologija in naraS¢ajo¢i Zivljenjski standard pripomogli k nastanku
zasiCenega trga. Proizvodom, ki so identi¢ni in se bistveno ne razlikujejo od proizvodov
drugih proizvajalcev, se z izvirno uporabo imena, embalaze in oglasevanja doda posebne
znacilnosti, ki dvignejo njegovo vrednost in s tem vecjo prepoznavnost na trgu (Olins, 1991,
str. 115). Kotler (2004, str. 429) blagovne znamke razvrS¢a na podlagi Stirih strategij. To so
strategija posameznih imen, strategije druzinskih imen, strategije lo¢enih druzinskih imen za
posamezne skupine proizvodov in strategije imen proizvodov v povezavi z imenom podjetja.
Za razliko od Kotlerja Olins (1991, str. 78) razlikuje tri skupine strukture identitete:
monolitska, enotna struktura identitete, struktura identitete skladna z blagovnimi znamkami in
struktura identitete, povezana z imenom podjetja. Repovs (1995, str. 62—64) razlikuje med
Stirimi politikami blagovnih znamk. To so politika oznacevanja, politika enovite blagovne
znamke, politika horizontalne diverzifikacije in politika vertikalne diverzifikacije. Za politiko
oznacevanja je znacilno, da podjetja nimajo blagovnih znamk, ampak se odlocijo, da oznacijo
svoje izdelke, storitve ali ideje le formalno. Po navadi imajo tak sistem oznaCevanja
monopolna podjetja ali ponudniki izdelkov in storitev, ki ne morejo ponuditi nikakr$ne niti
psiholoske primerjalne prednosti svojih izdelkov in storitev.
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225 KOMUNIKACIJSKI SISTEM

Za izdelavo komunikacijskega sistema celostne grafi¢ne podobe so zelo pomembne strateske
opredelitve organizacijske strukture, podobe organizacije, politike blagovnih znamk, njenih
outputov in posameznih delov, kakr$no organizacija zeli, da jo vidijo ciljna SirSa javnost in
porabniki. Komunikacijski sistem celostne graficne podobe uresni¢uje marketinki in
organizacijski strateSki naclrt organizacije. Izdelan je v obliki grafikona, kjer opredelitve
organizacije vzpostavljajo znotraj komunikacijskega sistema podredja in nadredja, Ki
zahtevajo razlikovalno ali enotno pojavnost osnovnih elementov celostne graficne podobe,
kot so simbol, logotip, ¢rkopis, barve, imena in pozicijska gesla. Ko je komunikacijski sistem
celostne graficne podobe opredeljen, se lahko oblikovalci lotijo svojega dela (Repovs, 1995,
str. 76-79).

2.3 IME

Ime oziroma verbalni simbol organizacije je najpomembnejSa stalnica vizualne identitete
podjetja. Je jezikovni znak, ki ima svoj denotativen in konotativen pomen. Denotativen se
nanasa na stvari, pojave, lastnosti, odnose, ki jih znak oznacuje, konotativen pa se razvije z
emocionalnimi izku$njami posameznikov, ki jih ima z razlago stvari, pojavov, lastnosti in
odnosov, ki jih ime oznacuje. Slednji je zelo odvisen od clovekove motivacije, emocij in

osebnostih lastnosti cloveka (Repovs, 1995).

Ime podjetja oziroma blagovne znamke je vredno toliko, kolikor je organizacija investirala v

njegovo zaznavanje in pozicioniranje skozi trzne raziskave. Imena blagovnih znamk, kot so

Marlboro in Coca Cola, so vredne nekaj desetin milijard dolarjev (Repovs, 1995, str. 69).

Ustrezno ime organizacije ali blagovne znamke mora biti zasidrano na trdih temeljih

poslanstva, vizije in filozofije. Repovs za namig iskalcem imen ponuja nekaj pravil pri izboru:

e ime naj bo zapomnljivo in naj se moc¢no razlikuje od imen, ki jih uporablja konkurenca,

e ime naj dobro opisuje izdelek, storitev ali dejavnost organizacije,

e dobro naj izraZza pozicijo, psiholosko prednost izdelkov ali storitev, ki jih proizvaja
oziroma izvaja organizacija,

e ime naj ima moc¢no kreativno kapaciteto, potencialne moznosti za bodoco kreativno igro v
promocijskih aktivnostih organizacije,

e 1me naj bo po svoji pomenski strukturi blizu strateSkim izhodiS¢em na vseh trgih enako.

Pravilno izbrano ime je brez¢asno, neutrudljivo, enostavno za izgovarjavo in zapomnljivo, Ki
stoji za ne¢im in omogoca razSiritev blagovne znamke. Ime se prenasa iz dneva v dan, v
pogovorih, elektronski posti, spletnih straneh, na produktih, poslovnih storitvah in
prezentacijah. Slabo izbrano ime blagovne znamke lahko ovira marketinski trud, skozi
zgreSeno komunikacijo ali ker si ga ljudje tezko zapomnijo ali izgovorijo. Najti pravilno ime,
ki je zakonito, predstavlja velikanski izziv. Poimenovanje je proces, ki zahteva kreativnost,
disciplino in strateski pristop. Pri tem Alina Wheeler (2006, str. 48-49) navaja nekaj lastnosti
ucinkovitega imena:
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e smiselnost,

e izrazitost,

e usmerjenost v prihodnost,
e modularnost,

e za§Cita,

e pozitivnost,

e Vidnost.

Cilj poimenovanja blagovne znamke je dobiti taksno ime, ki bo (Ivancic, 2004):
e opozorilo nase,

e se bo razlikovalo,

e ne bo omejevalo izdelka,

e bo namigovalo, ne trdilo,

e bo “pravno” zdravo.

Za tiste, ki snujejo in i$¢ejo ime, je zelo pomembno, da poznajo zgodovino in razvoj organizacije,
njeno dejavnost, konkurenco, njeno organizacijsko strukturo, napisano in nenapisano razmisljanje
vodstva organizacije o njeni prihodnosti, trgih, izdelkih in storitvah. Dobro je poznati, kaj je njena
resnicna kompetentnost in katere so prednosti organizacije pred konkuren¢nimi (Repovs, 1995,
str. 70).

2.4 OBLIKOVALSKA ZASNOVA IN PRIPRAVA IDEIJNEGA PROJEKTA
241 LOGOTIP

Logotip je najosnovnejsa stalnica celostne graficne podobe in v nasprotju z ostalimi likovnimi
elementi, ki so razporejeni po likovnem ozadju, vzbuja najve¢ pozornosti. Graficni
oblikovalci naj bi pri likovnih in barvnih strukturah upostevali pomene, ki ponazarjajo
poslanstvo, mo¢, filozofijo, cilje in kulturo organizacije (Repovs, 1995, str. 100). Logotipi
imajo lahko neskon¢no Stevilo oblik, barv in pojavnosti. Lahko so tipografski, abstraktni,
deskriptivni ali kombinacija. Tipografski simbol je ¢rka kot lingvistiCen simbol ali
sestavljenka iz ve¢ ¢rk. Gre za zelo racionalno obliko simbola organizacije, ki se skozi
znacilno ali celo unikatno pisavo pojavi v funkciji simbola blagovne znamke ali organizacije.
Ucenje in priklic takSnega simbola kot vidnega draZljaja je enostavnejSe, saj je graficni simbol
hkrati tudi lingvisti€ni draZljaj, ki si ga ja lazje zapomniti kot v primerih, kjer si je ob imenu
organizacije treba zapomniti Se abstraktni graficni simbol. Tipografski simbol je lahko tudi
monogram (zacetnica imena podjetja) (Repovs, 1995, str. 101). Logotipi, ki veljajo kot
vizualna zbirka zdruZenja blagovne znamke, so najpogostejSi elementi spleta trznega
komuniciranja, ki se uporabljajo v njihovi prvotni obliki, ko delujejo v tujini (Pittard, Ewing &
Jevons, 2007, str. 457-473).

Kadar simboli organizacij niso podobni stvarem ali pojavom, govorimo o abstraktnih
simbolih. So zelo pogosti, vendar je za njihovo razlikovanje in pomnjenje treba veliko
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investirati v komuniciranje, da se jih napolni z Zelenimi pomeni, zlasti takrat, ko gre za
zapletene likovne strukture. Za deskriptivne ali ikoni¢ne simbole je znacilno, da so posnetki
stvarnega sveta, ki predstavljajo stvari ali dejavnosti. Hitreje jih prepoznamo od abstraktnih
simbolov, saj nosijo s seboj staliS¢a in emocije, ki so enakovredne realnemu svetu. Ker imajo
pomensko strukturo stabilnejSo in bolj doreceno, so ikoni¢ni simboli manj fleksibilni v
odnosu do informacij o organizacijah. Obstajajo Se kombinirani simboli, ki so v praksi
najpogostejsi, abstraktni simboli kombinirani z logotipom (Repovs, 1995, str. 101-103). Kot
element blagovne znamke je lahko logotip opredeljen kot graficna podoba ali slika, ki sprozi
spomin zdruzZenja ciljne blagovne znamke. Tom Peters (1999, str. 41) pravi, da so logotipi
vidna lastnost raznolikih palet neposrednega in posrednega komuniciranja, od embalaze,
promocijskih materialov, oglaSevanja na uniformah, poslovnih karticah in pisemskih
ovojnicah (v Bottomly & Doyle, 2006, str. 18-32).

Logotip, ki je sestavni del identitete blagovne znamke, zagotavlja takojSno prepoznavnost
blagovni znamki. Zelo pomembno je, da logotipi pomagajo prese¢i mednarodne meje in
jezikovne ovire, saj komunicirajo vizualno (Kohli et al., 2002). Logotipi so pomemben del
estetike blagovne znamke (Meyvis, 2001).

24.2 SLOGAN

Pozicijsko geslo ali slogan utelesa filozofijo organizacije, generalno obljubo, ki jo
organizacija daje svojim porabnikom. Je sestavni del verbalnih in likovnih stalnic celostne
graficne podobe organizacije, saj se z njim poveca sporoCilnost in enopomenskost
komunikacij. Je opisni del osnovnih stalnic celostne grafi¢ne podobe, ki daje osnovno
sporo¢ilo imena in simbola organizacije nedvoumno in enopomensko. Opredeljujejo
konkurenéno prednost organizacije in je sestavni in neodtujljivi del osnovnih likovnih struktur
celostne grafi¢ne podobe, s katerim organizacije laZje predstavijo svojo psiholoSko pozicijo.
Ucinkoviti slogani so tisti, ki vsebujejo specifi¢ne, konkretne obljube, in ne tisti, ki so splo$ni
in ki jith v Zargonu imenujemo floskule in bi se lahko nanaSale na kogarkoli. PosploSeni
slogani so manj verjetni, ne vzbujajo zaupanja in kaZejo o€itne znake, da organizacija v
procesu svojega strateSkega planiranja ni jasno opredelila svojih kompetenc, filozofije in
vizije (Repovs, 1995, str. 75).

2.43  CRKOPIS IN TIPOGRAFIJA

Crkopis bralcu sporo¢a pomembne in enkratne informacije, zato je izbira &rkopisa izredno
pomembna. Doloca razpoloZenje, ton, drZo, vendar mora pri tem zagotoviti Citljivost besedila.
Pri tolikSnem naboru ¢rkopisa bi pricakovali, da vsaka organizacija uporablja razli¢ne ¢rke, a
temu ni tako, saj je le nekaj crkopisov primernih za enostavno prepoznavanje in
komuniciranje (Dowling, 1994, str. 137).

Crkopis je sistem ¢rk, ki sestavljajo abecedo, lo¢il in drugih znakov. Glede na to, kako so
oblikovane njihove poteze, imajo znacilno podobo ali karakter (Repovs, 1995, str. 110).
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Danes obstaja vec¢ sto razlicnih ¢rkopisov. Vsak tip Crkopisa ima dolofeno referencnost,
pripadnost sporoCilu. Poznamo dve vrsti ¢rkopisov, in sicer serifne in brezserifne. Serifne se
uporabljajo za logotipe prireditev in kulturnih institucij, bank, akademskih ustanov, podjetij z
bogato tradicijo. Brezserifne, ki so se uveljavile kasneje, se uporabljajo za logotipe novih in
agresivnih podjetij, ki Zelijo izraziti vpletenost v sodobni €as. Njihova slabost je slabsa
¢itljivost, vendar pri oblikovanju dopuscajo ve¢ moznosti (Mazzini, 1996, str. 56).

Tipografija je oblikovanje besedila iz tiskanih ¢rk na doloceni likovni povrSini. Izbor
¢rkopisa, velikost ¢rk, vrsta naslonila, ¢rkovni, besedni in vrsti¢ni presledki dajejo dokon¢no
podobo sporocila, ki s svojo tipografsko podobo ustvarja imidz organizacije. Poslanstvo
tipografskega oblikovalca je oblikovati besedilo tako, da bo ¢itljivo in berljivo, tipografska
podoba naj izraza osebnost, strateska izhodisca organizacije in podobo, kakr$no organizacija
zeli, da jo vidi ciljna javnost (Repovs, 1995, str. 115-117). Necitljiv in neberljiv tisk je
izdelek brez vrednosti. Logotipi, naslovi in naslovna besedila brez »spacioniranja« (krojenje
¢rkovnih presledkov) izrazajo neprofesionalnost in slabo estetsko kulturo grafiénih
oblikovalcev. Tipograf s krojenjem prilagaja ¢rko ¢rki po estetskih zakonih. Odli¢nost
postavljenih besedil prispeva k zaznavanju odli¢nosti organizacije. Tipografska podoba lahko
podpira vsebino besedila, soustvarja zeleni imidz ali pa je v nasprotju z vsebino in rusi imidz
(Repovs, 1995, str. 120-122).

244 BARVE

Pomemben del vizualnega nagovora znotraj celostne grafiéne podobe so barve. Pripomorejo k
vecji ucljivosti, prepoznavnosti, berljivosti, razlikovalnosti in referen¢nosti simbolov in
celostnih grafi¢nih podob. Barve vzbujajo razli¢ne asociacije, pomene in obcutke, odvisno od
barvnega tona, svetlobe in Cistosti. Dozivljanje barv je razlicno od barvnega okolja, v katerem
se nahaja posamezna barva, in od barvnih odnosov glede na velikost povrsin, obliko,
oddaljenost in kljuéne lastnosti posameznih barv znotraj likovnih povrSin. Grafi¢ni
oblikovalci imajo neskonéno moznosti za ustvarjanje dobrih in slabih likov, likovnih struktur,
kombinacij likov in barv, s katerimi se skozi likovno govorico ustvarjajo komunikacije. Te so
ustrezne ali neustrezne glede na zelje in cilje oglasevalcev, s pozitivnimi ali negativnimi
sporoc¢ili (Repovs, 1995, str. 92-98). Svet, v katerem Zivimo, je poln razli¢nih barv. Vendar,
kaj barve pravzaprav so? Barve so elektromagnetni valovi, ki jih ¢lovesko oko zazna,
mozgani pa predelajo v doloceno barvo. Barve se razlikujejo po valovnih dolzinah svetlobe.
Rdeca barva ima najdaljSo, vijoli¢na pa najkrajSo (Ardley, 1997, str. 80).

2.5 IZDELAVA PRIROCNIKA CELOSTNE GRAFICNE PODOBE

Priro¢nik celostne graficne podobe je zakonik, po katerem se ravnajo oblikovalci in izvajalci
komunikacijskih sredstev organizacije, znotraj katerega so opredeljena pravila pojavnosti
simbola, logotipa, tipografije, barve, torej sestavnih elementov celostne grafi¢ne podobe.
Zapisano je, kaj se sme in Cesa ne, doloCene so meje kreativne svobode. Prirocnik zahteva
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odlicnost. Malo grafi¢nih oblikovalcev se zna lotiti tega izjemno natancnega in sistemskega
opravila, saj gre namreC za delo, ki je tezje od izdelave simbola ali logotipa podjetja. Pri
oblikovanju priro¢nika celostne graficne podobe je treba vsako novo likovno povrsino izpiliti
do konca po pravilih tipografske podobe in ostalih zakonitosti celostne graficne podobe. Kot
pravi teorija psihologije zaznavanja, je namen celostne graficne podobe izoblikovati vedenje o
organizaciji, izoblikovati stalis¢a, imidz pri razli¢nih ciljnih javnostih. Informacijo si je hitreje
zapomniti, ¢e jo bomo videli na ve¢ mestih v zaporednem Casovnem obdobju v zaznavno
povsem enaki pojavnosti. S ponavljanjem enakopomenskih informacij o organizaciji v ¢asu in
prostoru se spremeni imidZ organizacije. Da pa smo dosegli zeleno spremembo imidza, je
odvisno od vsebine in oblike informacijskega sporocila. V priro¢niku celostne graficne
podobe se uzakonijo zaznavna enakost drazljajev vidnih informacij oziroma oblikovne
pojavnosti, ki jih organizacija posilja v komunikacijski prostor. Oblikovne pojavnosti se lahko
razlikujejo le toliko, da jih sprejemalci sporo€il nedvoumno spoznajo kot del
komunikacijskega sistema ene in iste organizacije, izdelka, storitve, blagovne znamke
(Repovs, 1995, str. 136).

Grafi¢ni oblikovalci morajo slediti strateSkim izhodis¢em in doreCenemu komunikacijskemu
sistemu celostne graficne podobe tako, da vkljucijo istopomenskost v likovne strukture
komunikacijskih sredstev. V celostnem graficnem priro¢niku je izoblikovan sistem
pojavljanja stalnic celostne graficne podobe osnovnih stalnic celostne graficne podobe in
postavitev temeljev za sistematicno, strateSko utemeljeno upravljanje celostne graficne
podobe. Dober simbol se lahko razvrednoti in izgubi, ¢e se ga uporablja anarhi¢no, brez
uzakonjenih pravil, medtem ko neustrezen simbol lahko z ve$¢im komuniciranjem pridobi
ustrezne pomene in referen¢nost (Repovs, 1995, str. 137).

Brez priro¢nika celostne graficne podobe ni mogoce ucinkovito izvajati in vzdrZevati
vizualnega dela programa identitete podjetja (Olins, 1991, str. 192).

Veliko je tezko predvidljivih situacij, zato je dobro, da se oblikovalci lotijo oblikovanja
priro¢nika celostne graficne podobe kaksno leto po tem, ko je zazivela svoje zivljenje. To
poskusno obdobje je pomembno, saj se lahko izkaze kakSna napaka ali pa pride do tezav, ki
zahtevajo nove resitve in celo popravke do osnovnih stalnic celostne graficne podobe. Potem,
ko so njena pravila preizkuSena, nastopi pravi Cas za oblikovanje priro¢nika, ki s svojo
nezmotljivo logiko pripomore k ucinkovitemu in doslednemu upravljanju celostne graficne
podobe organizacije ali blagovne znamke (Repovs, 1995, str. 142).

2.6 UVAJANJE BLAGOVNIH ZNAMK

Blagovna znamka je vzpostavljena takrat, ko dobi svoje zavedanje in potrditev na trgu. Da se
to doseZe, morajo organizacije pripraviti kvalitetna strateSka izhodiS$¢a in nacrt, ki se bo
ukvarjal s spremembami v proizvodnji, financah, organizaciji dela, kadrovski politiki in
organizacijski kulturi. Seveda pa ne uspejo vse znamke na trgu. Vecéina podatkov v razli¢nih
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virih kaze, da je uspeSnih le od dva do stiri odstotke uvajanih blagovnih znamk. Za slabo
uvedene blagovne znamke so najveckrat glavni krivci slabo poznavanje trga in porabnikov,
slabo planiranje in neustrezna organizacija marketinskih aktivnosti (Repovs, 1995, str. 65).

Vodstvo, ki se ukvarja z uvedbo blagovne znamke na trg, mora za prezivetje slediti trendom,
novim tehnologijam, spremembam v obnaSanju porabnikov in se jim ustrezno prilagajati.
Kapferer (1992, str. 71) verjame, da se blagovne znamke, kjer je predvideno dolgorocno
strateSko nacrtovanje in neprestano razvijanje, lahko izognejo ¢asovnim pastem. Dokler
blagovne znamke zadovoljujejo obstoje¢e porabnike in pridobivajo nove, ni bojazni, da bi
propadle. Stroski uvajanja novih blagovnih znamk so velikanski, ko so povezani tudi z
velikimi tveganji. Uspeh je odvisen od konkurenc¢nosti trga, marketinskega znanja v podjetju,
poslovnih strategij, organizacijske kulture, finan¢nih virov ter volje. Slovenskim podjetjem
pri uvajanju blagovne znamke v tujini o€itajo pomanjkanje volje (Berdnik, 1997, str. 32).

“Problem, s katerim se v danasnjem Casu sooca vecina podjetij, je ta, da prodajajo izdelke in
storitve, ki so podobna njihovim konkurentom. Konkurenéna prednost je postala bolj
kompleksna in zahtevna, saj vsaka uspeSna inovacija na podro¢ju prodaje hitro pokaze, da je
kopirana od konkurentov* (Ingennhoff & Fuhrer, 2010, str. 83—101). Zanimanje kupcev za
blagovno znamko, njihov odziv in kaj mora podjetje storiti, da bo pritegnilo najve¢ kupcev,
ugotovimo s trzno raziskavo. Da se ne bi le ugibalo, je treba opraviti kakovostne in
metodolosko pravilne raziskave. Potrebna je kvalitativna raziskava, kjer je glavna prednost v
obcutenju porabnika. NajpogostejSa metoda je skupinska diskusija, kjer rezultat kaze na
podatke o porabnikovem razmisljanju, motivaciji in stalis¢ith. Z omenjeno metodo in
projekcijskimi tehnikami je lahko dobiti vpogled tudi v vsebine, ki so blizu posameznikovi
podzavesti oziroma se jih posameznik manj zaveda (Zlajpah & Videénik, 2001, str. 30).

Pred vstopom nove blagovne znamke na trg, z analizo poloZaja posameznih blagovnih znamk
na ciljnem trgu, dobi podjetje vpogled v strategije konkurentov. S poznavanjem zacetnih
trznih razmer je lazje oceniti ucinek dejavnosti, ki je potekal pri uvajanju nove blagovne
znamke. Stalno spremljanje blagovne znamke pokaze, kaj se z blagovno znamko dogaja,
kak$ni so bili dosezki s posameznimi trznimi aktivnostmi in kakSne rezultate je dosegla
konkurenca. Teh informacij se v podjetjih Cedalje bolje zavedajo, saj upravljanje le-teh
pomeni upravljanje prihodnosti (Zlajpah & Videénik, 2001, str. 30). Blagovne znamke je
izjemno tezko graditi, vendar jih je zelo lahko poruS$iti. Da lahko blagovno znamko
uporabljamo kot skrito oroZje, jo je treba oblikovati, graditi in vzdrZevati pred propadom.
Blagovna znamka je moc, je prvovrstno oroZje v igrah za trzne deleZze, za prevlado pred
konkurenti, obenem pa lahko sluzi kot ufinkovit obrambni mehanizem pred prevzemi
(Berdnik, 1997, str. 32). Zato so najveckrat glavni krivei slabo poznavanje trga in porabnikov,
neustrezna organizacija in planiranje ter slab izbor marketinskih aktivnosti.

Za podjetje je zelo pomembno, da sodeluje z agencijo, ki bo skozi leta spremljala vrednost
blagovne znamke na trgu. Spremljanje blagovne znamke skozi ¢as mora biti uteCen postopek,
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saj se v nasprotnem primeru blagovna znamka znajde v pesku pozabe. Treba jo je natan¢no in
skrbno upravljati (Ribi¢, 1994, str. 12). Blagovna znamka mora imeti jasno razpoznavne
fizi¢ne znacilnosti, odrazati vrednote, za katerimi stoji, osebnostne lastnosti, ne sme meriti na
tisto, kar kupci so, kakor se vidijo, ampak na to, kaksni zelijo biti v oceh drugih. Da je
opazena in sprejeta pri kupcih, mora biti blagovna znamka drugacna od drugih. Blagovna
znamka je Ziv organizem, se nenehno razvija, postaja boljsa, bolj zrela, polnejsa, a vendar pri
vsem tem Se vedno ohrani svoje bistvo. Uvajanje blagovne znamke je kot vzgoja otroka, ki ga
je treba varno peljati ez ovire in ga vseskozi usmerjati, da postane mocna in zrela osebnost
(Ribi¢, 1994, str. 12). Iz zgoraj zapisanega lahko povzamemo, da uveljavljene blagovne
znamke ne nastajajo po nakljucju, prav tako se ukinjanje blagovnih znamk ne zgodi slucajno.
Zelo pomembno je dobro upravljanje.

3 TRZNO KOMUNICIRANJE

Sodobno trZenje zahteva od podjetja ve¢ kot le dober izdelek, privlacno ceno in dostopnost
izdelka. Podjetja morajo tudi komunicirati z obstojecimi in morebitnimi delezniki in splosno
javnostjo. Nobeno podjetje se ne more izogniti vlogi sporocevalca in promotorja (Kotler,
2004, str. 563). Trzenjski splet je niz trzenjskih instrumentov, ki jih podjetje uporablja, da
sledi trZzenjskim ciljem na ciljnem trgu. Sestavljen je iz Stirith osnovnih instrumentov: izdelek
(angl. product), cena (angl. price), trzne poti (angl. place) in trzno komuniciranje (angl.
promotion) Kotler (2004, str. 16).

3.1 OPREDELITEV TRZNEGA KOMUNICIRANJA

Trzno komuniciranje je zapleten proces, ki obsega organizacijo, sredstva, metode in sporocila,
s katerimi prenasamo informacije o temeljnih znacilnostih izdelka, da bi se lahko uporabniki
lazje in hitreje odlocili za nakup (Potocnik, 2000, str. 111). Chaston (1999, str. 149) je
mnenja, da je trzno komuniciranje u¢inkovito takrat, ko je v povezavi s celotnim trznim
planom. TrZzno komuniciranje je poleg izdelka, prodajne cene in poti, eden od Stirih elementov
trzenjskega komuniciranja. Da organizacije na danaSnjih razvitih trgih obdrzijo in privabijo
nove kupce v nakup izdelka ali storitve, morajo komunicirati na vse mozne nacine. Na trgu je
veliko podobnih izdelkov, ki jih lo¢uje samo blagovna znamka. Raziskave kazejo, da
povprecni porabnik raje izbere blagovno znamko, za katero je Ze sliSal, saj je mnenja, da je
bolj razsirjena in s tem bolj kakovostna v primerjavi z drugimi (SetinSek, 2004). Jereb (2006,
str. 2) pravi, da trzenjsko komuniciranje obsega vse aktivnosti, s katerimi podjetje obvesca
svoje ciljne kupce o svojem izdelku in njegovih prednostih in lastnostih. Trzenjsko
komuniciranje neprestano narasca, saj je vedno ve¢ konkurence, ki je prisotna vsepovsod.
Kotler (2004, str. 563) definira trzno komuniciranje kot nacin pogleda na celoten proces
trzenja s kupcevega vidika, saj le oni na koncu odlo¢ijo, ali bodo izdelek kupili ali ne.
TrZenjsko komuniciranje je poleg izdelka, trZzenjskih poti in cene ena od Stirih temeljnih prvin
trzenjskega spleta podjetja in je najveckrat omenjen v trzenjski literaturi, prav tako v okviru
debat in med oglaSevalsko stroko (Luci¢, 2007, str. 2). Komunikacija podjetja je zapletena, saj
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nikoli ne poteka le z obstojecimi porabniki, ampak tudi s posredniki in razlicnimi javnostmi,
pri tem pa ves ¢as poteka obratna komunikacija med njimi (Kovacic, 2007, str. 8). Kot pravi
Kralj (2004, str. 39), da podjetje komunicira z mediji, z vplivnimi javnostmi, s poslovnimi
partnerji, zaposlenimi in drugimi ciljnimi skupinami, ki jih zanima organizacija podjetja
oziroma na katere zeli podjetje vplivati s komuniciranjem. Prejemnik sporocila mora na
prejeto sporocilo tudi reagirati, zatorej ne moremo na komuniciranje gledati le kot na samo
sporocanje. Kadar pride do zavrnitve sporocila ali nerazumevanja in nepravilne interpretacije,
reCemo, da gre za neucinkovito komunikacijo (Ule & Kline, 1996, str. 53). Zelo pomembno
je, da trzniki najdejo vsa mogoca orodja komuniciranja, s katerimi bodo ciljnim uporabnikom
najbolje predstavili svoje izdelke in storitve. Ta orodja so zdruzena v trzno komunikacijskem
spletu, o katerih bom podrobneje razlozila v sledeCem poglavju.

Trzno komuniciranje je pogosto povezano z dvema skrajnostma. Mnogi namre¢ aktivnosti
trznega komuniciranja oziroma oglasevanja, kot najbolj izpostavljenega instrumenta, kar
enacijo s celotnim trzenjem. TrZzno komuniciranje je res najbolj viden trzenjski instrument,
nikakor pa ni edini, zato takSno pojmovanje ni smiselno (Starman, 1996, str. 1). V drugo
skupino sodijo tisti, ki menijo, da je trzno komuniciranje (neenotno in nedosledno ga
imenujejo tudi oglaSevanje, reklama, ekonomska propaganda) nepotrebno ter povzroca
stroske, ki zviSujejo prodajne cene (Starman, 1996, str. 1). S trzenjskim komuniciranjem
podjetje obvesca kupce in jih skusa prepricati v nakup njihovega izdelka (Makovec Brenci¢ &
Hrastelj, 2003, str. 234). Dana$nji druzbi komuniciranje in informacije predstavljajo
pomemben vir bogastva, moci in kapitala (Ule & Kline, 1996, str. 10).

3.2 PROCES TRZNEGA KOMUNICIRANJA

Komunikacija poteka med ljudmi, pa tudi med podjetji in organizacijami (Starman, 1996, str.
24). Osnova procesa komuniciranja je prenos informacij. Sporocevalec (oddajnik) oziroma
komunikator kodira svoje sporoc€ilo in ga prenaSa prek razlicnih medijev sprejemniku, ki ga
dekodira, razume oziroma nanj reagira. Odgovor je hkrati tudi povratna informacija
posiljatelja sporo€ila. Med oddajnikom in sprejemnikom sporo€ila obstajajo fizicne,
socioloSke in psiholoSke pregrade, ki jih je treba uposStevati pri nacrtovanju procesa
komuniciranja. Le tako se lahko v ve¢ji meri izognemo neZelenemu pojavu motenj (Starman,
1996, str. 24). Gre torej za prenos sporocila porabniku, kupcu ali prodajni poti, s katerim si
podjetje prizadeva sporociti naslovnikom, zakaj naj izdelek kupijo (Makovec Brenci¢ &
Hrastelj, 2003, str. 234). Na spodnji sliki je prikazan model prvin v procesu komuniciranja, Ki
poudarja klju¢ne dejavnike za uspesno komuniciranje.
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Slika 3: Prvine v procesu komuniciranja
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Vir: P. Kotler, Management trzenja, 2004, str. 565

Na sliki je prikazanih devet prvin komunikacijskega modela, pri ¢emer sta dve prvini
poglavitna udelezenca, in sicer oddajnik in naslovnik. Prvi sporocilo poslje. To je lahko
organizacija ali oseba, ki Zeli neko informacijo deliti z drugimi. Naslovnik sporocilo sprejme.
Njemu je informacija namenjena in obi¢ajno gre za porabnika (G. E. Belch & M.A. Belch,
2001, str. 141-144). Naslednji dve sta komunikacijski orodji, to sta sporocilo in
komunikacijska pot. Komunikacijsko pot predstavljajo mediji. Za nepozornost naslovnika,
predsodke in njegovo nizko vpletenost pri nakupu, lahko na slab prenos sporocila vplivajo
tudi nekakovostni mediji (De Pelsmacker & Van den Bergh, 2004, str. 531). Sledijo jim $tiri
komunikacijske funkcije, zakodiranje, razkodiranje, odziv, povratna informacija, s katero se
zaklju¢i komunikacijski proces. Do posiljatelja prenese naslovnikov odziv, ki poSiljatelju
pove, ali je sporoéilo doseglo namen. Ce ga ni, mora ugotoviti, ali so motnje v okolju, ki so
bile krive za napacno interpretacijo, nerazumevanje ali zavracanje sporocila, zameglile oddajo
sporocila, ali so se pojavile pri sprejemu (Kotler & Keller, 2006, str. 540). Zadnja prvina v
sistemu so motnje. To so nakljuéna in konkuren¢na sporocila, ki lahko ovirajo zaZeleno
komunikacijo.

Oddajnik mora vedeti, katero ob¢instvo zeli doseci in kak$ne odzive Zeli od njega. Sporocila
mora zakodirati tako, da jih ciljno ob¢instvo lahko razkodira, in jih posredovati skozi medije,
ki bodo dosegla ciljno ob¢instvo. Da se lahko spremlja odzive, mora omogocati povratne poti.
Seveda se lahko zgodi, da sporocilo pri ciljnem obcinstvu ni sprejeto. Za to so krivi izbirna
pozornost, izbirno izkrivljanje in izbirno ohranjanje.

3.3 OBLIKOVANJE USPESNEGA KOMUNICIRANJA

Za oblikovanje uspesnega sporocila in medijev mora sporocevalec ugotoviti tiste znacilnosti
obcinstva, ki so povezane z dojemljivostjo za prepri¢evanje. Pri tem mora poznati glavne
elemente procesa komuniciranja in opraviti naslednje korake (Kotler, 2004, str. 566):

e Dolocitev ciljnega obcinstva.

Na samem zacCetku je treba imeti jasno izoblikovano podobo, kdo bodo nasi ciljni porabniki,
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saj le-ti bistveno vplivajo na odlo¢itve sporocevalca o tem, kaj, kako, kdaj, kje in komu bo
sporocal. Pomemben del analize obéinstva je ocena trenutne podobe, ki jo imajo ljudje o
podjetju, njegovih izdelkih in konkurentih. Podoba kot niz prepricanj, idej in vtisov mo¢no
vpliva na odnos ljudi do nekega predmeta in na odzivanje nanj. Starman (1996, str. 8) dodaja,
da sta glavni nalogi trznika proucevanje potreb, staliS¢, ostalih znacilnosti ciljne skupine
kupcev, kajti to je osnova za pravilno dolo€anje ciljev trznega komuniciranja.

e Opredelitev ciljev komuniciranja.

Namen trznika je doseCi spoznavni, Custveni ali vedenjski odziv, kar pomeni, da bo trznik
skusal nekaj spraviti v porabnikovo zavest, spremeniti porabnikov odnos ali ga pripraviti do
dejavnosti (Kotler , 2004, str. 569).

Po Starmanu (1996, str. 8) so cilji komuniciranja lahko:

informirati o novem izdelku, o spremembi trZenjskega instrumenta, pojasniti delovanje
izdelka, zmanjSati porabnikovo negotovost, priporociti novo uporabo izdelka;

prepri¢ati — graditi ugled podjetja, oblikovati pripadnost do blagovne znamke, spodbuditi in
opogumiti za prehod na novo blagovno znamko, spremeniti porabnikovo percepcijo o
lastnosti izdelka;

spomniti — zadrzati zavedanje o obstoju izdelka, storitve, o lokaciji, kje je izdelek na voljo.

e Oblikovanje sporocila.

Ko se opredeli Zeleni odziv, sledi oblikovanje uspesnega sporocila. Idealno je, ¢e sporocilo
pritegne pozornost, ohrani zanimanje, zbudi Zeljo in povzro¢i dejanje. Pri tem Kotler navaja,
da je zelo pomembno, da se osredoto¢imo na pomembnost Stirih odgovorov na vprasanja:

kaj povedati (vsebina) — pri doloCanju vsebine sporocila se iS¢e poziv, temo, idejo ali
edinstveno prodajno vrednost (USP), pri kateri lo¢imo tri vrste pozivov. Prvi je razumski
(upoSteva se porabnikova Zelja po koristnosti izdelka, izdelek bo dajal doloCene koristi).
Izpostavlja se kakovost, ekonomi¢nost, vrednost ali zmogljivost izdelka, na katere se najbolje
odzivajo poslovni kupci, ki dobro poznajo izdelek. Drugi je Custveni, kjer trzniki skuSajo
zbuditi negativna ali pozitivna ¢ustva in i§¢ejo pravo ¢ustveno prodajno vrednost (angl. ESP —
emotional selling proposition). Tretji je moralni (usmerjeni na porabnikov obcutek za
pravilno in primerno);

kako to logi¢no povedati (zgradba sporocila) — raziskave kaZejo razlicno, pri enih imajo
uspesnejsa sporocila ze podane sklepe, saj se izognejo sklepanjem, prepuscenim obcCinstvu,
druge pa so uspesnejSe, ko oglasi postavijo vprasanja in prepustijo bralcem in gledalcem, da
sami izoblikujejo lastne sklepe;

kako zasnovati simbolni okvir (oblika sporocila) — sporocilo mora imeti u¢inkovito obliko, na
primer pri tiskanem oglasu se doloci naslov, besedilo, ilustracijo in barvo, pri radijskem
oglasu je treba izbrati besede, glasovne znacilnosti in vokalizacijo, pri televizijskem oglasu je
treba poleg nastetega nacrtovati Se telesno govorico oz. nebesedno izrazanje;
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kdo naj sporocilo posreduje (vir sporo¢ila) — sporoéila, Ki jih posreduje zanimiv ali priljubljen
vir, zbudijo ve¢jo pozornost in imajo boljSi priklic. Verodostojnost vira je odvisna od
izkuSenosti, zanesljivosti in vS§ecnosti.

e lIzbira komunikacijskih poti.
Komunikacijske poti so lahko osebne ali neosebne, pri cemer mora sporocevalec za ucinkovit
prenos sporocila izbrati ustrezne poti.

a.) Osebne komunikacijske poti — so neposredne in so uspeSne zaradi mozZnosti
individualizirane predstavitve in povratne informacije. Podjetja lahko na razli¢ne nacine
spodbujajo osebne komunikacijske poti, da delujejo v njihovem imenu na razli¢ne nacine, kot
so: poiscejo vplivne posameznike in podjetja, ki jim posvetijo posebno pozornost, ustvarijo
mnenjske voditelje, tako da dolo¢enim ljudem pod ugodnimi pogoji ponudijo svoje izdelke,
uporabijo vplivne ljudi v okolju za oglasevanje, uporabijo vplivne znane osebnosti, oblikujejo
oglase, ki imajo visoko pogovorno vrednost, spodbujajo priporocila na podlagi sporocil od ust
do ust za pridobivanje novih poslov, vzpostavijo elektronski forum, uporabijo virusno trzenje.

b.) Neosebne komunikacijske poti — mednje sodijo mediji, ozra¢je in dogodki (Kotler,
2004, str. 576).

e Dolocanje celotnega proracuna.

Dolocitev viSine sredstev za trZzenjsko komuniciranje je ena najtezjih trzenjskih odlocitev za
podjetje. Podjetja se o viSini proracuna za trZzenjsko komuniciranje odlo¢ajo na podlagi Stirih
ustaljenih nacinov. To so: metoda razpolozljivih sredstev, metoda deleza od prodaje, metoda
primerjave s konkurenti in metoda ciljev in nalog. Starman (1996, str. 14) navaja naslednje
najpogostejSe metode za dolocanje: doloCitev sredstev na osnovi izkuSenj in zmoZnosti,
dolocitev sredstev z uporabo izkustvenega odstotka od vrednosti planirane prodaje, doloCitev
sredstev glede na predracun konkurencnega ponudnika, doloCitev sredstev glede na cilje
trznega komuniciranja in izbiro medijev za vsako skupino izdelkov posebe;.

3.4 IZBIRA SPLETA ORODIJ ZA TRZENJSKO KOMUNICIRANJE

Celotni proracun za trzenjsko komuniciranje se po Kotlerju (2004, str. 578) razdeli na pet
orodij trZzenjskega komuniciranja.

341 OGLASEVANJE

Oglasevanje je del trzno komunikacijskega spleta. Najbolj pogosta definicija je »oglasevanje
je placana, neosebna komunikacija, ki prihaja s strani poznanega sponzorja, ta pa uporablja
mnozi¢ne medije, da bi preprical obCinstvo ali nanj vplival« (Wells, Burnet & Moriarty, 1995,
str. 11). To, da je placana oblika, kaze na to, da morata biti prostor in ¢as za oglasevalsko
sporocCilo kupljena. Neosebna komponenta pa pomeni, da oglasevanje vkljuuje mnozicne
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medije. Je tudi tok sporocil, kjer sta oddajnik in prejemnik sporocil prostorsko in casovno
¢isto loCena med seboj in osebno ne prideta v stik. Oglasevanje je sredstvo pridobivanja
pozornosti, sporo¢anja in informiranja nekoga o neCem, ki je oblikovano tako, da ustvari
potrebe in povprasevanje po izdelkih in storitvah ter s tem vpliva na nase zivljenje, Custva in
misljenje.

»Oglasevanje pomaga identificirati pomene in vloge izdelkov za porabnike, tako da
zagotavlja informacije o blagovnih znamkah, organizacijah in firmah.« (Burnett & Moriarty,
1998, str. 279)

Namen oglaSevanja je prepricati porabnika, da nekaj stori, po navadi gre to za nakup izdelka.
Dobro je poznati in razumeti svoje ob¢instvo, njihovo razmisljanje, spoznati okolje, v katerem
Zivijo, in kaj jih motivira. »Oglasi lahko potrosnika pripravijo do tega, da se zaveda in zanima
za blagovno znamko oziroma dobrino. Ne morejo pa ga pripraviti do tega, da bi jo kupil,
sploh, ¢e ni nenehno na razpolago ali pa je drazja od konkurenc¢ne, saj je prodaja funkcija vec¢
faktorjev, ne samo oglasevanja in promocije.« (Belch, 2001, str. 205) Podjetje lahko oglaSuje
prek razlicnih medijev, kot so televizija, radio, Casopisi, revije, panoji, plakati ter prek
interneta, ki je vse bolj moc¢no oglasevalsko orodje. Internet ni le del medijskega spleta,
ampak je postal poglaviten vir informacij o izdelku ali storitvi (Savin, 2004, str. 31).

Oglasevanje ima veliko oblik in na¢inov uporabe, lastnosti oglaSevanja so javna predstavitev,
prodornost, okrepljena izraznost in neosebnost. Uporablja se za oblikovanje dolgorocne
podobe nekega izdelka ali storitve ali za kratkorocno spodbujanje prodaje. Poto¢nik (2002,
str. 342) omeni, da imamo dva nadina pospeSevanja prodaje — neposredno in posredno
pospeSevanje. Neposredno pospeSevanje prodaje je namenjeno porabniku, posredno
pospeSevanje pa k trgovcem.

3.4.2 POSPESEVANJE PRODAJE

Pospesevanje prodaje se uporablja za spodbujanje hitrejSega in mocnejSega odziva kupcev, ki
ga uporabljamo za kratkoro¢ne ucinke, kot sta izrazito poudarjanje ponudbe izdelkov in
spodbujanje padajoCe prodaje. Imajo znacilne koristi, kot so komuniciranje, spodbuda in
vabilo. To so kuponi, tekmovanja, darila in podobno. Pri pospeSevanju prodaje je zelo
pomembno prepricati porabnike o prvem nakupu izdelka, ko gre za novo blagovno znamko.
Pomembna naloga pri tem je, da se z boljSo ponudbo odvrne kupce od konkurenc¢nih
blagovnih znamk (Subic, 2004, str. 3).

S SirSega vidika v pospeSevanje prodaje spada vse, kar je vezano na podro¢je komuniciranja.
Kot je znano, se sistem komuniciranja ne odvija le prek pospesevanja prodaje, ampak tudi
prek drugih instrumentov trznega komuniciranja. Sir§e pojmovanje nujno vodi do navzkriznih
interesov posameznih aktivnosti, saj se lahko aktivnosti podvajajo in se nekontrolirano vlaga
sredstva v posamezne instrumente trznega komuniciranja (Radonji¢, 1977, str. 103).
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3.4.3 ODNOSI Z JAVNOSTMI

Grunig in Hunt (1995, str. 6) postavljata definicijo, da so odnosi z javnostmi upravljanje
komuniciranja med organizacijo in njenimi javnostmi. Komuniciranje opredeljujeta kot
ravnanje z ljudmi, skupinami ali organizacijami, ki se nanasa na prenaSanje simbolov drugim
ljudem, skupinam ali organizacijam, in pravita, da so odnosi z javnostmi upravljalno
komunikacijsko ravnanje organizacije z njenimi javnostmi. Odnosi z javnostmi in publiciteta
so primerno orodje zaradi treh posebnih znacilnosti, kot so visoka verodostojnost, sposobnost
ujeti kupce nepripravljene in dramatizacija. Dobro pripravljen program odnosov z javnostmi,
ki je usklajen z drugimi orodji, je lahko zelo uspeSen. Odnosi z javnostmi so znacilna funkcija
upravljanja, ki vzpostavljajo in vzdrzujejo vzajemne kanale komuniciranja, sprejemanja,
razumevanja in sodelovanja med organizacijo in njenimi javnostmi. S tem pomagajo vodstvu,
da je informirano in da se odziva na javno mnenje. Prav tako sluzijo kot zgodnje opozorilo
sistemu, da prepozna trende. Odnosi z javnostmi definirajo in poudarjajo odgovornost
vodstva, da sluzi javnemu interesu ter mu pomagajo, da gre v korak s spremembami in da jih
ucinkovito izkoristi (Seitel, 1995, str. 6). Lahko povzamemo, da so odnosi z javnostmi
upravljanje komunikacij med organizacijo in njenimi javnostmi. Odnosi z javnostmi so
upravljalska funkcija, ki vzpostavlja in ohranja vzajemno koristne odnose med organizacijo in
javnostmi, od katerih je odvisna uspesnost organizacije. Ta definicija pripisuje praksi odnosov
z javnostmi upravljalsko vlogo, poudarja moralno in eti¢éno vlogo poklica in doloca kriterije
za ugotavljanje, kaj spada in kaj ne v funkcijo odnosov z javnostmi (Cutlip, Center & Broom
2000, str. 6). Kitchen opredeljuje odnose z javnostmi kot komunikacijska funkcija, ki ima
poudarek na dvosmerni komunikaciji. Ukvarjajo se z vzpostavitvijo in vzdrzevanjem
obojestranskega razumevanja med organizacijo in dolo¢enimi skupinami ljudmi. SluZijo kot
obvescevalna funkcija, ki analizira trende in zadeve v okolju, ki bi lahko imele posledice za
organizacijo in njene deleZnike, in dodaja, da odnosi z javnostmi pomagajo oblikovati in
dosegati druzbeno spremenljive cilje (Kitchen, 1997, str. 8).

344 OSEBNA PRODAJA

Osebna prodaja je najstarejSa dejavnost trznega komuniciranja, ki je v modernem c&asu v
mnogih podjetjih zanemarjena. Razlogi ti¢ijo v dejstvu, da je po klasi¢ni organizacijski
strukturi podjetja prodaja locena funkcija, katere primarna naloga je prodaja proizvoda.
Klasi¢na prodaja je vse preve¢ rutinska in premalo kreativna. Z razvojem integriranega
marketinSkega koncepta se je pokazalo, da imajo prodajalci klju¢no vlogo v komuniciranju
podjetja z okolico in v ustvarjanju podobe podjetja na ciljnih trgih (Kesi¢, 2003, str. 482).
Dejstvo, da se porabniki Se vedno najbolj zanesejo na informacije, ki jih dobijo neposredno od
prodajnega osebja, je Se posebno pomembno pri nacrtovanju predstavitvenih strategij (Ule &
Kline, 1996, str. 235). Z osebno prodajo lahko izvedemo celoten postopek prodaje. S
porabnikom vzpostavimo prvi stik, in tako prodajo sklenemo s placilom. Osebno
komuniciranje je v primerjavi z ostalimi oblikami trZzenjskega komuniciranja bolj fleksibilno,
saj pri oglaSevanju lahko porabniku sporocilo le posredujemo. Pri prodajnem trzenju pa ima
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usposobljeno prodajno osebje moznost, da predstavitev izdelka prilagodi vsakemu
posamezniku in s tem v oceh porabnika poveca vrednost izdelka (Wilmshurst, 1995, str. 206—
207). Osebna prodaja zajema prodajne predstavitve, prodajna sreanja, prodajne vzorce,
prodajne spodbujevalne programe.

3.45 NEPOSREDNO TRZENJE

Neposredno trZenje — znacilnosti so, da ni javno, je prilagojeno, je sveze in je interaktivno.
Med neposredno trzenje spada neposredna posta, trzenje po telefonu, trZzenje po internetu.
NajpogostejSe oblike neposrednega trzenja so: neposredno trzenje po posti, katalosko trzenje,
prodaja od vrat do vrat, prodaja s pomocjo avdiovizualnih sredstev, prodaja po telefonu
(Starman & Hribar, 1994, str. 71). Neposredno trzenje pomeni obliko trzenja, v kateri izdelke
ali storitve prodajamo kon¢nemu kupcu neposredno, torej brez posrednikov. Neposreden
odziv potencialnega kupca na trzenjsko sporocilo, uporaba baze podatkov o kupcih, natan¢no
merjenje uspesnosti akcij, nizki stroski izvajanja akcij so kljuéne znacilnosti neposrednega
trzenja. Neposredno trzenje ima za uporabnike Stevilne prednosti. Nakupovanje od doma je
zabavno, udobno in ne povzroca stresa. Pri tem porabnikom prihrani ¢as, ponuja vecjo izbiro
blaga. Kupci lahko primerjajo ponudbo z listanjem katalogov, ki jih dobijo po posti, in s
pregledovanjem ponudb na internetu. Prednost za poslovne kupce je v tem, da se lahko
seznanijo z velikim Stevilom izdelkov in storitev, ne da bi izgubljali ¢as za sestanke s
prodajnim osebjem (Weiss, 2011, str. 5-7). Neposredno trzenje ima prednost tudi za
ponudnike. Neposredni trzniki lahko kupijo seznam naslovov, ki vsebuje imena skoraj vseh
skupin ljudi. TrZniki lahko porabnikom prilagodijo in poosebijo svoja sporocila in z vsakim
vzpostavijo trajen odnos. Z neposrednim trZzenjem lahko nacrtujemo, da doseZemo morebitne
kupce v pravem trenutku. Material neposrednega trzenja doseze visoko branost, saj je poslano
tistim kupcem, ki jih to zanima. Neposredno trZzenje omogoca preverjanje alternativnih
medijev in sporo€il pri iskanju najbolj ekonomicnega pristopa. Z uporabo neposrednega
trzenja sta tudi ponudba in strategija manj opazni konkurentom. Neposredni trzniki pa lahko
navsezadnje tudi merijo odziv na svoje kampanje, in tako ugotavljajo, katere so bile
najuspesnejse (Kotler, 2004).

Torej direktno trzenje oziroma neposredno trzenje je komunikacija, ki je usmerjena v
posameznika, in pri tem lahko svoje ponudbe prilagajamo razlicnim segmentom kupcev in za
katerega ne potrebujemo velikih nalozb. Z razvojem tehnologije so nastale spremembe, ki se
kazejo v rasti komunikacije, Se posebej interneta. Zato Belch, G. E. & Belch, M.A. (2004, str.
19) dodajata novo obliko trznega komuniciranja, in sicer interaktivne medije oziroma internet.

3.4.6 ELEKTRONSKO TRZENJE

V casu, ko internet predstavlja sestavni del nasih Zivljenj in najnovejSe tehnologije prinaSajo
novosti tudi v nacin poslovanja, se spremembe pojavljajo tudi na podrocju trzenja (Spletno
trzenje, 2012). Internetno oglasevanje je oblika promocije, ki se dogaja na internetu
(McMillan, 2004, str. 2). Vsebuje spletno oglasevanje in oglaSevanje prek elektronske poste.
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Internetno oglaSevanje oziroma spletno trzenje je danes najbolj ucinkovit nacin promocije
podjetja, dejavnosti, artiklov in storitev. Tovrstno oglasevanje je cenovno najugodnejse glede
na ostale oblike oglasevanja, kot so radio, televizija in tisk. Strosek je odvisen od ucinka ali
klika na oglas. Rezultati spletnega oglasevanja so enostavno merljivi, kar zagotavlja hiter
vpogled v ucinkovitost trenutnega trzenja in moznost nadgradenj (Spletno oglaSevanje, 2012).

Oglasevanje na internetu je enostavno, ni stroSkov tiskanja, se prilagaja potrebam
posameznika, nudi stalni pregled nad stanjem oglasevanja in je cenejSe. Svetovni splet je od
pojava televizije postal najpomembnejsi komunikacijski medij, z njegovo uporabo pa so se
spremenili temelji trzenja in oglasevanja. Internetno oglaSevanje ima proti ostalim medijskim
kanalom veliko prednosti, kot so cenovna dostopnost, u¢inkovitost, ki omogoca precizno
ciljanje trznih segmentov, popoln nadzor nad porabo sredstev ter natancno merjenje rezultatov
oglasevanja. Oglasevalci se morajo poleg sredstev, ki so jih pripravljeni nameniti za spletno
trzenje, odlociti tudi med razli€nimi nacini spletnega trZzenja. Poleg spletnega trzenja, kot so
oglasne pasice, e-mail trzenja in drugi, podjetja danes vedno ve¢ pozornosti ter sredstev
namenjajo iskalnemu trzenju ter spletnemu socialnemu trzenju (Mladi podjetnik, 2012).
Trzenje prek spleta obsega razli¢ne metode, od iskalniSkega trzenja in spletnega socialnega
trzenja, do oglasnih pasic in trzenja prek e-poste, ter z razvojem novih aplikacij postaja vse
bolj ustvarjalno in prijazno uporabniku. V zadnjem c¢asu po priljubljenosti izstopata predvsem
iskalniSko in spletno socialno trZzenje (Mladi podjetnik, 2012) .

Glede na to, da je splet podrocje, ki se hitro razvija in nam skoraj vsak dan ponudi nove
alternative spletnega oglaSevanja, v nadaljevanju navajam nekaj nacinov promocije, ki so
najpogostejse, in njihov kratek opis.

Oglasevanje prek spletne poste: v elektronski posti podjetja oglasujejo izdelke ali storitve,

lahko pa tudi svojo spletno stran. Z e-mail trzenjem lahko podjetja trzenjske aktivnosti

usmerjajo neposredno na ciljne skupine prejemnikov. Ostati v stiku s kupcem je zlato pravilo

in naloga vsakega podjetja. Prednosti e-mail trzenja so:

e doseganje ciljne publike — trZzenjske aktivnosti usmerimo neposredno na ciljne skupine
prejemnikov;

e merljivost odziva — neposredno lahko izmerimo odziv strank in s tem komuniciranje Se
dodatno izboljSamo;

e hitrost— oblikovanje sporocila in seznam naslovnikov vzame nekaj ur dela;

e stroSkovna ucinkovitost — ni materialnih stroskov;

e Casovno tempiranje — poSto se razposlje v Casu, ko je najvecja verjetnost, da jo bo
naslovnik odprl in prebral;

e takojSen odziv — prejemnik se odzove takoj, ko sporocilo odpre — enostavno obiscejo
spletno mesto, opravijo narocilo, nakup in podobno.
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E-mail trZzenje (e-poStno sporocCanje) poleg omenjenih prednosti prinasa tudi koristi. Z
oblikovanjem sporo¢il z dolo¢eno vrednostjo se razvija blagovna znamka, s pazljivo
oblikovanimi sporocili, posebnimi ponudbami in transparentnostjo ter z iskrenim in postenim
odnosom do strank se lahko pocasi gradi zvestoba lojalnih strank, ustvarja odnose in analizira
obnasanje porabnikov in ciljnih skupin (O email marketing, 2012).

Oblike oglasevanja na internetu.

Banner ali spletna pasica

Je najpreprostejSa oblika spletnega oglasevanja, ki sluzi kot povezava do spletne strani
oglasevalca. Po navadi je pravokotna ali kvadratne oblike, njena izvedba je enostavna in se
hitro nalozi. Naloga je pritegniti pozornost uporabnika, da klikne nanjo, saj ga s tem privede
na spletno stran oglasevalca. Glede na formate (html, gif, jpg, jpeg, flash, shockwave, java)
lahko pasice razvrstimo v ve¢ skupin: staticne, obogatene, animirane, html, pop-up ter
dinami¢ne html. Stati¢na pasica je podobna oglasom v tiskanih medijih, saj je sestavljena iz
ene same staticne slike v gif in jpg formatu, in se mora drzati omejitev glede dimenzije in
velikosti datoteke. Gre za enostavno produkcijo in majhnost datoteke, vendar so po navadi
dolgocasne in nevpadljive. Animirane pasice so v formatu gif in so sestavljene iz niza
stati¢nih slik, ki si v majhnih Casovnih obdobjih sledijo in ustvarjajo vtis animacije. Na
internetu so najbolj razSirjene. Html in dhtml pasica sta sestavljeni iz elementov, ki jih
zasledimo na spletni strani v obliki tabel, slik, obrazcev za vpis besedila, menijev. Namen
pasice je spodbuditi uporabnika Ze ob prvem stiku k interakciji, tako da lahko prek pasice igra
igre, izpolnjuje spletne obrazce, reSuje kvize, izbira med opcijami v meniju ipd. Obogatena
pasica ali rich media predstavlja naprednejSo obliko oglasov, ki vsebuje zvok, video,
animacijo in interaktivnost. Po navadi so narejene v flash, java in dhtml tehnologiji. Edina
slabost te pasice je pocasno nalaganje, vendar pa atraktivnost oglasa z omenjenimi
tehnologijami rezultira v vecji odzivnosti uporabnikov na oglas. Najve¢ neprijetnosti
uporabnikom povzro€ajo pop up oglasi, saj se nenehno odpirajo nova okna, kar je vizualno
zelo motece. Med obiskom ali odhodom s spletne strani se pojavi v novem oknu, Kjer so
prikazana oglasna sporocila (Oglasne pasice, 2012).

Spletne pasice oziroma bannerji so danes orodje, s katerim lahko povsem ucinkovito
oglaSujemo na internetu. Reklamna pasica naj bo oblikovana tako, da je privlacna za
potencialno stranko in dovolj profesionalna, kot so podjetje, izdelek, blagovna znamka.

Tekstovni oglas

Tekstovni oglasi so sestavljeni iz nekaj vrstic teksta, ki je prodajno naravnan. Oglasi so
omejeni s Stevilom znakov in morajo vsebovati klice k akciji.
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Tekstovni oglasi in tekstovni oglasi s sliko

Najbolj primerni za pospeSevanje prodaje, razprodaje in odprodaje zalog, obveSCanje o
storitvah in produktih ...

Tekstovni oglas s sliko je sestavljen iz naslova, besedila in slike (ali logotipa). Naslovna
vrstica lahko prav tako vsebuje do 25 znakov, besedilo pa je omejeno na do 50 znakov
(Primeri oglasov, 2012).

OglaSevanje na kljucne besede

Ob zakupljeni besedi se oglas pojavi v spletnih imenikih in iskalnikih. Je zelo ucinkovit nacin
spletnega oglasevanja, saj prikaz oglasa, ki se navezuje na iskal¢evo zanimanje, pripomore k
vedji verjetnosti priklica oglasnega sporocila, hkrati pa se poveca verjetnost klika na oglas
(Skrt, 2003). SEM oznacuje zakup sponzoriranih povezav na iskalnikih, kot npr. Google.
Temelji na zakupu kljuénih besed, ki jih glede na svojo panogo izbere oglasevalec,
sponzorirane povezave (ki so sestavljene iz naslova, opisa in povezave do spletne strani
podjetja) pa se v primeru, ko uporabnik klju¢ne besede vpise v iskalnik, pojavijo na vrhu ter v
desnem stolpcu iskalniskega okenca.

Sponzorirani oglasi
Podobno delujejo kot oglaSevanje na klju¢ne besede, le da je to tekstovni oglas, ki vsebuje
povezavo do spletne strani oglasevalca, med prvimi izpisi rezultata iskanja (Skrt, 2007).

Oglas vmesne strani

Je oblika oglasa, kjer se oglas prikaze na prehodu med stranjo A in stranjo B. Stran z oglasom
vsebuje povezavo do strani B oziroma se po doloCenem cCasu stran samodejno nalozi. Pri
podjetjih je ta nacin oglaSevanja priljubljen zato, ker ponuja veliko oglasnega prostora, tako
za slikovni kot tekstovni material, vendar so prav tako kot pojavna okna moteci za
uporabnika.

Oglas v pojavnem oknu

Oglas se pojavi v manjSem oknu, ko obis¢emo dolo¢eno stran ali le-to zapustimo. Imenuje se
tudi pop up pojavno okno, saj nam skoci pred oc€i, ko se spletna stran odpre/zapre. Tudi ta
nacin oglasevanja postaja vse bolj priljubljen, res pa je, da lahko doseze nasproten ucinek pri
obiskovalcu, saj je lahko prevec¢ agresiven.

Multimedijski oglasi

Znacilnost teh oglasov je, da vsebujejo razlicne multimedijske elemente. To so predvsem
zvok, video, animacije. Oglas, ki torej zdruzuje vse vrste komunikacije, doseze ciljnega kupca
in ga preprica, da naj obisce spletno stran, opravi nakup ali po§lje povprasevanje.

Najbrz nam je vsem jasno, da brez oglasevanja ne gre. Sploh danes, ko se tega zaveda tudi
naSa konkurenca. Torej, ¢e zelimo biti v koraku z njo, moramo po njenih stopinjah. Zraven pa

.....
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IskalnisSko trZenje

IskalniSko trzenje predstavljajo promocijo spletnega mesta s ciljem po najbolj§i mozni
poziciji na iskalniku. Obsega dve metodi trzenja, to sta SEM (angl. Search Engine Marketing)
in SEO (angl. Search Engine Optimization). SEM oznacuje zakup sponzoriranih povezav na
iskalnikih, kot npr. Google. Temelji na zakupu klju¢nih besed, ki jih glede na svojo panogo
izbere oglasevalec, sponzorirane povezave (ki so sestavljene iz naslova, opisa in povezave do
spletne strani podjetja) pa se v primeru, ko uporabnik klju¢ne besede vpiSe v iskalnik,
pojavijo na vrhu ter v desnem stolpcu iskalniskega okenca. Placilo je odvisno od Stevila
klikov uporabnikov na oglas (t. i. model PPC — angl. pay per click), pri ¢emer je cena PPC pri
Googlu odvisna od izbire kljucnih besed in trznega povprasevanja po njih. Tako ima
oglasevalec porabo sredstev pod nadzorom, svoj oglas pa prikazuje le svojemu ciljnemu
segmentu spletnih uporabnikov. SEO predstavlja optimiziranje spletne strani podjetja z
namenom ¢im vis§je uvrstitve med rezultati iskanja prek iskalnika. Velika vecina spletnih
uporabnikov namre¢ zazna le prve tri rezultate iskanja, ki pogosto vplivajo tudi na njihove
nakupne odlocitve, zato se investicija v SEO vsekakor izplaca (Spletno trzenje, 2012).

Spletno socialno trZzenje: SMM (angl. social media marketing)

Trzenje prek spletnih skupnosti je oblika spletnega trzenja, ki s pomocjo interaktivnosti
vzpostavlja dvosmerno komunikacijo med podjetjem in trenutnimi ter bodo¢imi strankami
(Spletne skupnosti, 2012).

Najbolj pogost prevod »socialnega trzemja« govori o tem, kako nova je ta storitev v
Sloveniji. Druzbena, socialna ali druzabna omrezja, kot bi jih lahko poimenovali, so
spletne strani, kot so Facebook, Twitter, Myspace, Linkedin, Google Buzz, Windows Live
Spaces, Tumblr, hi5, Foursquare, Flickr, in druge spletne strani za druzabno (»socialno«)
mreZenje (angl. social networking websites). Social media marketing je na tovrstnih straneh
bolj kot v samo povecanje prodaje usmerjen v vzpostavitev neposredne komunikacijske poti z
uporabniki lastnih produktov ali oz. in storitev (W3B, 2012).

Seveda se je spletnega trZenja nemogoce lotiti brez vnaprej pripravljene strategije, nacina
komunikacije in vnaprej doloCenih ter vzpostavljenih na¢inov merjenja u¢inkovitosti naSe
spletne kampanje. Obstajajo Stevilna orodja za analizo uspeSnosti in merjenje rezultatov
spletnega trzenja. Eno izmed takih orodij, ki najbolj izstopa, je Google Analytics (GA). Ta
je stabilen in iznajdljiv, povezemo ga lahko tudi direktno z nasim AdWords racunom, s
katerim lahko merimo uspesSnost zgoraj omenjene PPC kampanje. Google Analytics
lastnikom spletnih strani omogoca natan¢ne in podrobne podatke o obisku (obiskovalcih) na
spletni strani. V kolikor izvajamo vec tipov spletnega trzenja, je pomembno vedeti tudi, kateri
izmed kanalov deluje ter kje in kako lahko uspesnost §e povecamo (W3B, 2012).
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3.5 TRZNO KOMUNIKACIJSKI SPLET

Pri oblikovanju trzenjsko komunikacijskega spleta je treba upostevati tri dejavnike:

e vrsta izdelénega trga — gre za razlicni vrstni red razporeditve orodij trZenjskega
komuniciranja med porabniSkimi in medorganizacijskimi trgi. Pri trzenju izdelkov za
Siroko porabo trzniki uporabljajo pospeSevanje prodaje, oglaSevanje, osebno prodajo in
odnose z javnostmi, medtem ko se na medorganizacijskih trgih najprej odlo¢i za osebno
prodajo, pospeSevanje prodaje, oglaSevanje in odnose z javnostmi;

e stopnja nakupne pripravljenosti — stroskovna uc¢inkovitost orodij trzenjskega komuniciranja
se razlikuje glede na stopnjo nakupne pripravljenosti;

e stopnja v zivljenjskem ciklu izdelka orodja trzenjskega komuniciranja — se razlikujejo
glede na stroSkovno ucinkovitost na razli¢nih stopnjah Zivljenjskega cikla izdelka. Pri
uvajanju sta stro$kovno najuéinkovitej$a oglasevanje in odnosi z javnostmi, Kateri sledita
osebna prodaja, s katero se doseze dobra pokritost z distribucijo, in pospeSevanje prodaje,
ki spodbuja prvi nakup. Pri stopnji rasti je najpomembnejsSe sporocanje od ust do ust. Na
stopnji zrelosti se poveca pomembnost pospeSevanja prodaje, oglaSevanja in osebne
prodaje, in nazadnje na stopnji upadanja ostaja najpomembnejSe pospesevanje prodaje,
pomen oglaSevanja in publiciteta upada, prodajni zastopniki pa se z izdelkom skoraj ne
ukvarjajo ve¢ (Kotler, 2004, str. 577).

3.6 POVEZANO TRZNO KOMUNICIRANJE

»Uspesne blagovne znamke prodirajo v zavest pocasi. Napoved v reviji. Omemba v Casopisu.
Plakat v trgovini. Po postopnem kopic¢enju medijskih omemb, ljudje postanejo prepri€ani, da
za znamko vedo od nekdaj“ ( Reis, A. & Reis, L.). Najboljsi recept za uspeh je meSanica
nekaterih orodij trzenjskega komuniciranja. Celovito trzno komuniciranje je skupek
organiziranih naporov za trZenje blagovne znamke s pomocjo razlicnih orodij trZznega
komuniciranja za doseg komunikacijskih in posledi¢no trzenjskih ciljev. Razlog za razvoj
celovitega trznega komuniciranja je bil ta, da je trzno komuniciranje edina ohranljiva prednost
trZzenjskih organizacij (Shimp, 2000, str. 24). Orodja trZznega komuniciranja so v preteklosti
delovala neodvisna druga na drugo. Ravno izbrana kombinacija v celovitem trznem
komuniciranju naj bi dosegla visok ucinek trznega komuniciranja (De Pelsmacker, Geuens &
Van den Bergh, 2004, str. 8).

Proces povezanega trznega komuniciranja zahteva pazljivo Studijo o tem, kako porabniki
zaznavajo trzno komuniciranje. Preden se podjetje odloci, katera orodja trZenjskega
komuniciranja bo uporabilo, je pomembno, da spozna svoje uporabnike in njihove potrebe in
analizira, katerim medijem bodo izpostavljeni oziroma katere medije je dobro uporabiti, da bo
zajet ¢im vecji del ciljne skupine. Klju¢ za vzpostavitev odnosa med porabnikom in blagovno
znamko je povezano trZzenje. Dober odnos s strani porabnika lahko pripelje do zvestobe tej
blagovni znamki, kar je ceneje kot pridobivanje novih porabnikov (Lindgren & Shimp, 1995,
str. 468).
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Povezano trzenjsko komuniciranje ali IMC (angl. Integrated marketing communication)
zahteva od podjetij, da se pri Sirokem naboru komunikacijskih orodij za koncept nacrtovanja
trzenjskega komuniciranja, ki uposteva dodano vrednost celovitega nacrta, pri kateri oceni
strateSko vlogo razli¢nih komunikacijskih pristopov in jih povezuje tako, da z zakljuceno
celoto posameznih sporocil doseze jasen, skladen in ¢im moc¢nejsi komunikacijski ucinek.

3.7 CILJI TRZNEGA KOMUNICIRANJA

Pred dejanskim nakupom izdelka se mora porabnik odlo¢iti za nakup. Ta se oblikuje takrat,

ko proizvajalci vplivajo na porabnikovo zavest, tako da ga prepricajo, da neki izdelek ali

storitev potrebuje in jo zato kupi. Pri ciljnem obc¢instvu mora proizvajalec doseci spoznavni,

custveni in vedenjski odziv, ki pa so razlicno moc¢ni. Modeli stopenj porabnikovega odziva so

razlicni. To so AIDA, model hierarhije ucinkov, model sprejemanja novosti in model

komunikacije. Vsem je skupno to, da temeljijo na isti predpostavki, in sicer, da porabnik

preide s spoznavne prek Custvene na vedenjsko stopnjo (Kotler, 1996, str. 602). Z nakupom

lahko zbudimo zavedanje, spoznanje, vSecnost in naklonjenost. Ko postavljamo cilje v

komuniciranju, je treba vkljuciti (Lorbek 1997, str. 215):

e Stevilo in znacilnost porabnikov,

e cCas, v katerem naj bi se Zelene spremembe uresnicile,

e opis Zelenih rezultatov pri porabnikih v obliki sprememb po posameznih stopnjah
sprejemanja,

e kvantitativne in kvalitativne ter casovne dimenzije,

e cilje komuniciranja moramo dolocati v odvisnosti od ciljev trZenja.

Treba je upoStevati, da so pri dolocenih vrstah izdelka cilji odvisni od faze Zivljenjskega
ciklusa izdelka in od stopnje sprejemanja pri porabnikih ciljne skupine, ¢e na porabnikova
staliS€a vpliva predvsem trzno komuniciranje. 1z funkcije informiranja, poucevanja in vzgoje
porabnikov izhajajo cilji komuniciranja v trZzenju. Vsak od instrumentov komuniciranja
informira o tistem delu trZzenjskega spleta, ki ga lahko porabnikom najbolje predstavi, saj vsak
instrument trzenjskega komuniciranja razliéno vpliva na doloeno stopnjo sprejemanja pri
porabnikih, in tako hkrati prispeva k uresnicitvi skupnih ciljev trznega komuniciranja. U€inki
posameznih instrumentov so odvisni od lastnosti komunikacijskih poti, ekonomske
ucinkovitosti in preferenc prejemnikov (Lorbek, 1997, str. 120).

4 ZASNOVA KREATIVNE STRATEGIJE BLAGOVNE ZNAMKE
POP NON STOP (PRAKTICNI PRIMER)

V nadaljevanju diplomskega dela bo prikazana raziskava nastajanja nove blagovne znamke in
njenih podblagovnih znamk najbolj znane multimedijske hise POP TV. Zanimalo me je
predvsem, kako nastaja dobra blagovna znamka v nasih prostorih. Poleg tega sem zelela tudi
izvedeti, kak$ni so odzivi po kon¢anem projektu s strani narocnika, zato sem se odlocila, da
opravim poglobljeni intervju z upravljalcem blagovne znamke Pop non stop. Sama sem
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sodelovala z agencijo Armada kot snovalec nove blagovne znamke Pop non stop. Pri tem

projektu sem bila asistentka vodji projekta. Za potrebe raziskave sem uporabila predvsem

primarne podatke, ki sem jih pridobila z naslednjo metodo:

e poglobljen pogovor sem izvedla s kreativnim direktorjem in vodjo projekta s strani
izvajalca agencije Armada. Prav tako sem poglobljen pogovor izvedla z oblikovalcem nove
podobe blagovne znamke ter na koncu izvedla Se poglobljen intervju z upravljalcem
blagovne znamke s strani naro¢nika, g. Blazem Bezkom. Intervju sem prilozila v prilogo
diplomskega dela,

e prav tako sem si pomagala s sekundarnimi podatki, ki sem jih pridobila iz novejSe tuje
literature in znanstvenih ¢lankov.

4.1 PREDSTAVITEV PODJETJA PRO PLUS D.O.O. IN NJEGOVIH
BLAGOVNIH ZNAMK

PRO PLUS, d. 0. 0., je vodilno multimedijsko podjetje v Sloveniji. Je druzbeno odgovorna
televizija, saj na televiziji in spletu ponuja roko pomoci z brezplaénimi objavami Stevilnim
organizacijam in drustvom. Je medijski sponzor odmevnih dogodkov, hkrati pa se druzbena
odgovornost podjetja izkazuje tudi skozi posebne humanitarne, ekoloske oddaje in kampanje
(Pro plus, 2012). Druzba za televizijo in nove medije je leta 2010 pozicijo na trgu Se okrepila.
Rast gledanosti belezijo tako njeni televizijski programi kot z vse ve¢ obiskovalci tudi spletni
portali. Druzba ustvarja tri televizijske programe: POP TV, Kanal A in POP BRIO. Vsi trije v
najbolj udarnem »prime-time« terminu in v najatraktivnejSi skupini gledalcev (18-49 let)
dosegajo porast gledanosti. POP TV je prepricljivo prva izbira gledalcev, Kanal A se je leta
2010 prvi¢ zavihtel na drugo mesto. Vzpon ob novi distribuciji programa — prek vodilnih
kabelskih, IPTV, DTH in MMDS operaterjev, belezi tudi POP BRIO, ki ga je druzba lansirala
septembra 2010. Prav tako ima druzba v lasti spletno stran 24ur, ki je najbolj obiskana v
Sloveniji, ter spletne portale Zadovoljna.si, Cekin.si, Vizita.si, Bibaleze.si, Moskisvet.com in
Dominvrt.si. So prva slovenska nelinearna spletna skupnost, Frendi&Flirt, njihova prva izbira
so na svojih podro¢jih tudi spletni portali za prosti ¢as: Osvajalec.si, Golfportal.info in
321gremo.si. Druzba je oktobra 2010 na trg uspesno lansirala Se prvi slovenski S-VOD paket
POP PLUS (Pro plus, 2012).

Leta 2011 je druzba na trg lansirala novo BZ POP NON STOP. Gre za prvi in edini
slovenski naro¢niski paket, ki ponuja najboljse filme (POP KINO) in filmske klasike (POP
KINO2), najnovejse serije (POP BRIO), priljubljene in premierne domace serije (POP FANI),
prvi program s sinhroniziranimi risankami (POP OTO) in veliko glasbe (POP SPOT). Je
neskoncen paket zabave, v katerem se skriva Sest razli¢nih programov za vsak okus in vsako
razpolozZenje. Zasnovo strategije BZ PNS je zasnovala agencija Armada, katerega potek bom
natancneje prikazala v tockah, ki sledijo.
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4.2 PREGLED, RAZISKAVA, ANALIZA

Pri pregledu konkurence so v agenciji ugotovili, da vse, kar je bilo prisotno na nasih tleh, je
bila samo televizija HBO. Gre za kanal, ki vsebuje Se $tiri pod kanale, in s tem, ko kupi§ HBO
paket, kupi§ HBO, HBO2, HBO Comedy, Cinemax in Cinemax 2. To je pravzaprav prva
placljiva televizija, ki je bila pri nas. V agenciji so ugotovili, da je takSen princip pri nas Se
¢isto nepoznan do te mere, da ljudje poznajo princip nacionalne televizije, ki ima programe,
ki ozavesc¢ajo ljudi, ki jih informira, jih educira, tako otroke kot vse ostale ciljne skupine. Na
drugi strani je drug princip televizije, to je komercialne televizije. Da bi se lahko vzdrzevale
oziroma financirale, morajo prodati oglasni prostor. Edini vir dohodka je oglaSevanje.
Placljiva televizija, ki pa prihaja, pa je popolnoma nova, kjer gre za to, da je treba placati
naro¢nino, s katero si zagotovi$, da lahko televizijo gleda$. S tem pa ne rabi§ imeti oglasnega
prostora, saj televizija prodaja samo in zgolj vsebine in ni¢ oglasov. Pred nastankom PNS,
placljivega paketa, je bil na trgu prisoten samo HBO. Med tem, ko je nastajala BZ PNS, je
prisel tudi Pink TV, ki poleg klasi¢nega satelita ponuja Se filme, komedijo in glasbo. To je
tudi sedaj neke vrste konkurenca. Obstajajo tudi tak$ni, ki so bolj obskurni, to so porno
kanali, ki so bili placljivi od samega zacetka, ves Cas. Pri raziskavi so ugotovili, da konkretne
konkurence prakti¢no ni bilo in da je PNS prvi na trgu, ki prihaja. Pri raziskavi je bilo zelo
pomembno, da se je tega lotil POP TV, ki je Ze vzpostavljena trzna blagovna znamka
komercialne televizije. Da bi vzpostavili vse ostale kanale, so se skupaj stratesko z
naro¢nikom odlocili, da se pri izboru imena POP ohrani, saj ta beseda Ze toliko pomeni, da je
POP tisto, kar vleCe. V praksi obstajata dva principa, in sicer princip, kjer se navezeS na
korporativno blagovno znamko, ali princip, kjer se no¢e$ navezati. Obe stvari sta za nekaj
dobri. Ko se naveze$ na krovno blagovno znamko, s tem tvega$ oziroma potegnes za seboj
tudi dolo¢ene negativne stvari, ki so vezane na krovno blagovno znamko. Po drugi strani pa
ravno krovna blagovna znamka lahko zagotavlja vse te prednosti, velikost, ceno in kvaliteto.
Gre za dvorezni me¢.

Pri pregledu so v agenciji tudi pogledali, kako se takSne podobe ustvarjajo v tujini, in pri tem
ugotovili, da je ogromno televizijskih kanalov, ki so vezani na krovno, nosilno blagovno
znamko. To so televizije FOX, NBC, HBO, ki so tudi pri nas, in komunicirajo skozi eno,
nosilno ime. Pri analizi so pri§li do mnenja, da obstaja nek doloCen princip, pri katerem se
grafizem in vzpostavljanje krovne blagovne znamke na nek nacin vedno prenasa na vse
podblagovne znamke.

4.3 STRATEGIJA BLAGOVNE ZNAMKE

Vse velike blagovne znamke imajo tezisce, na katerega se vedno vrnejo. Blagovna znamka je
enako kot ugled, ki je trajen in deluje kot osrednjo organizacijsko nacelo, ki je tesno povezan
s poslovno strategijo. Blagovna znamka je vse, kar organizacija je in kar pocne. Zato je
potreben popolni pristop in razumevanje vseh zainteresiranih strani, za katere blagovna

vvvvv
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blagovne znamke ima svoje prednosti in slabosti. Zato je treba usklajeno delovanje. Osnovni
cilj je kapitalizacija blagovne znamke na dolgi rok. Pri tem je treba izdelati dokument, Ki
zajema strategijo, glavne vodnike in atribute ter pozicijo blagovne znamke. Zato je potreben
kreativni brief oziroma izhodisce, ki na kratko zdruzuje cilje in smernice za razvoj podobe, in
sluzi tako kreativni ekipi kot naro¢niku. Osnovno pri strategiji je bilo, da se pri zasnovi
podobe blagovne znamke obdrzi beseda POP, ki je popova blagovna znamka, za katero je tudi
dobila znacko »most trusted brand«. Pop je bil vodilo, da se sestavi paket, nosilno krovno BZ,
paketa PNS, da se beseda POP vkljuci kot nosilec kvalitete, garancija kvalitete in vsega, kar je
Pop TV ponudil. Ohranitev besede POP je bila pri strateski odlocitvi kljucna.

4.4 RAZVOJ IDENTITETE BLAGOVNE ZNAMKE POP NON STOP
441 ZASNOVA IMENA

Poimenovanje je kompleksen, ustvarjalen proces, ki zahteva izku$nje na podroc¢ju
jezikoslovja, poznavanja zakonov v trZenju, raziskavah in podro¢ju blagovnih znamk. Za
strokovnjake, ki i§¢ejo ime za danasnja podjetja, produkte, storitve, ki jih je mogoce pravno
za§cititi, predstavlja izjemen izziv. Zato so potrebne razli¢ne tehnike »brain stormingov«, kjer
se rojevajo nove ideje, pri katerih pri izlo¢anju velikega Stevila s seznama zahteva veliko
izkusenj in potrpezljivosti. Imena je treba presojati na podlagi postavitve ciljev blagovne
znamke, meril ucinkovitosti ter dostopnosti znotraj sektorja. Pri izbiri pravega imena je
pomembno, da pomen in povezanost imena nastaja skozi ¢as. Ko so v agenciji razvijali ime,
so prisli do tega, da je blagovna znamka potrebovala razlikovalno ime in da je ime samega
brenda povedalo, kaj ponuja. Pri ustvarjanju imena so ustvarili delovno ime, ki je bilo »pop
vsebine vedno pri roki« oziroma »popularne vsebine vedno pri roki«. Pop TV je nastala iz
tega, da je to popularna televizija, od koder je pop skrajsana verzija. Pri tem so se odlo¢ili, da
ga zasnujejo na tem, da so popularne vsebine vedno pri roki, kar pomeni, da ko se porabnik
odlo¢i in kupi ta paket, lahko popularne vsebine gleda ves ¢as, brez premorov, v katerih se
nahajajo reklamni bloki. S tem so na nek nacin provocirali in hoteli povedati, da se dejansko
pop gleda non stop. Beseda non stop je internacionalna beseda, ki jo poznajo vsi jeziki, in
govori o tem, da je nekaj neprekinjeno, od 0 do 24 ur. S tem na nek naéin izzove provokacijo
na kupce, da preizkusijo to, kar je non stop. Non stop je nekaj, kar je dobro, kar nenehno
obratuje. Je beseda, ki ima pozitivno konotacijo. Ko so to dodali zraven Popa, ki je ime
blagovne znamke, govori o tem, da so vsebine paketov ves Cas pri roki (Wheeler, 2006, str.
104).

442 LOGOTIP

Logotip je beseda v dolo¢enem fontu, ki je lahko standarden, prilagojen ali v celoti
spremenjen. Za logotipe ni znacilno samo, da so razlikovalni, ampak da tudi vzdrzijo in
trajajo. Najboljsi logotipi nastanejo kot rezultat natancnega raziskovanja tipografije in morajo
na koncu odrazati osebnost in pozicijo podjetja (Wheeler, 2004, str. 108). Porabniki izberejo
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logotip, ki odraza njihove estetske odzive, saj izbrano ime odraza njihovo oceno ponudbe te
blagovne znamke ali njene pristnosti na trgu (Machando, Vacas, Costa & Lencastre, 2012). V
agenciji so pri zasnovi nove blagovne znamke televizije Pop TV upostevali, da bo krovna
blagovna znamka pod seboj imela Se Sest blagovnih podznamk. Logotip so zasnovali na
osnovi imena kot krovno blagovno znamko in kot skupni imenovalec ostalih blagovnih
podznamk. Znotraj procesa snovanja je bilo zelo pomembno, da se bo logotip pojavil tudi
znotraj ostalih blagovnih podznamk. Kot krovni logotip ostalih blagovnih podznamk, kjer je
nastala cela zgodba, in Sele nato so se lotili procesa snovanja. Oblika logotipa ponazarja neko
zakljuceno celoto, ki je zasnovana kot skupek treh oblik, POP NON STOP, pri ¢emer je bilo
zelo pomembno, da se je ohranil logotip POP v svoji izvorni obliki, kar pomeni, da se logotip
POP ni spreminjal, ampak so mu dodali besedo NON STOP, ki skupaj tvori POP NON STOP.
Trudili so se ohraniti besedo POP, njemu mestu na oranzni pasici, in nato odlepili od besede
NON STOP, da je ohranil svojo obliko in svojo identiteto. Non stopu so izbrali posebno
tipografijo, ki je temu lahko sledila in bila komplementarna logotipu, ki je bil dan od
narocnika. Ko so naredili besedni del znaka (logotipa), so postavili POP na njegovo pasico in
oblikovali neko zakljuceno celoto, ki ima obliko gumba, emblema, ki je bila ideja. Hoteli so,
da je logotip zasnovan v novem duhu, ki ga je pripeljal web 2.0., ki je nov grafi¢ni jezik, ki so
ga prvi zaceli uporabljati pri Applu. Na videz zgleda tako, da so zadeve izbocCene, da imajo
tridimenzionalen videz. Tako so zasnovali znak, sledili so tridimenzionalnemu videzu, da se
sveti. Oblika je kombinacija tipografskega in abstraktnega dela, ker je bil vzet logotip POP, Ki
so ga ohranili, odvzeli njegovo prvotno rdeco barvo, ga postavili na oranzno pasico, ki je
abstraktna, ponazarja vzhajajoce sonce, zastor, oder, v njega pa postavili pop in pod njega
postavili tipografski non stop ter ga kombinirali s podlago. Tako je logotip kombinacija
tipografskega in abstraktnega dela. Pri logotipu je zelo pomembnih par dejstev, in sicer, da je
razlikovalen, enostaven, zapomnljiv, da je oblikovan tako, da traja za neko daljSe ¢asovno
obdobje in da je vsestranski. Razlikovalen pomeni, da ima toliko tipike v sebi in da je
zasnovan tako, da ga ljudje prepoznajo in da ga znajo v primerjavi z drugimi logotipi
razlikovati. Da je logotip enostaven, pomeni, da ne sme biti kompliciran, da nima prevec
detajlov, saj je s tem povezana njegova aplikativnost na razne tiskovine, internet itd. V duhu
krilatice, ki pravi, da je dizajn odvzemanje in ne dodajanje, je treba toliko Casa odvzemati,
dokler znak ne dobi najbolj iz¢is€ene oblike. Zapomnljiv pomeni, da ko ljudje enkrat vidijo,
in potem spet drugi¢, da ga prepoznajo in da se ga spomnijo. Logotip ne sme podlegati
trenutnim, modernim aspektom in modnim muham, ampak je oblikovan tako, da bo trajal
daljSe Casovno obdobje in da bo v daljSem casovnem obdobju deloval. Lahko je moderen
oziroma lahko v sebi nosi osebnost modnega, kar je tisti trenutek aktualno na podrocju
graficnega oblikovanja, ampak je zelo pomembno, da je zasnovan tako, da lahko prenese
daljSe casovno obdobje. Primer tega je Coca Cola, ki je ista ze sto let. Vsestranski logotip je
zasnovan tako, da ga lahko aplicira§ na vse vrste medijev, od papirja, tiskovin, televizije,
interneta, elektronskih medijev. Pomembno je, da je logotip in cela arhitektura blagovne
znamke Pop non stop zasnovana tako, da se jo lahko prilagaja na vse prej omenjene stvari.
Eden velikih poudarkov je bil ta, da ko se logotip postavi na televizijo, da dobro zgleda, saj
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ima televizija majhno resolucijo, in je pomembno, da se pri snovanju upostevajo vsi aspekti
majhne resolucije, kar pomeni, da detajli v tem logotipu ne zginejo. To so bili kljucni
elementi, ki so jih oblikovalci upostevali pri snovanju logotipa PNS.

Slika 4: Logotip

NON NON NON NON
STOP STOP STOP sToP

Vir: Marmelada d.o.0., Pro plus report (interno gradivo), 2011, str. 8.

443 SLOGAN

»Neskoncen paket zabave« je slogan, ki je postal neke vrste pozicijski slogan Pop non stopa,
saj pop non stop (PNS) BZ prek televizije oziroma prek svojih vsebin in programov ponuja
predvsem zabavo. Neskon¢nost se navezuje oziroma ujema na pop non stop, ki je hkrati
vezana na to, da ima porabnik tako velik paket, ki vsebuje neskon¢no zabave. Z neskonénim
paketom zabave so Zeleli govoriti o tem, da je paket tako velik, da je neskoncen. Programi,
vsebine na programih so zabava, saj Zelijo, da je cel paket PNS zabava in prosti ¢as. To je tudi
segment, ki se mu reCe zabava in prosti ¢as. Obstaja ve¢ segmentov, ki se med seboj
razlikujejo po vsebini, kot so potovanje, kulinarika, avtomobilizem, zabava in prosti ¢as. PNS

je namenjen prostemu ¢asu, ni informativni program, ampak je preprosto zur. To so glasba,
filmi, komedije, risanke.

Slika 5: Pozicijski slogan

'NESKONCEN PAKET ZABAVE -

‘\ e

" Prvi slovenski naroeniski paket, Wenr W B -— g—-
ki zdruZuje najbolje vsebine za vsak okus. w. KINO ® KINO2  TEBRIO = FANI m E ,m

Vir: Marmelada d.0.0., Pro plus report (interno gradivo), 2011, str. 56.
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444 TIPOGRAFIJA

V agenciji se je oblikovalec odlo¢il za tipografijo gothan. Gre za uporabno, enostavno,
modernisti¢no tipografijo, ki znaku pomaga k berljivosti in prepoznavnosti.

445 ARHITEKTURA BLAGOVNE ZNAMKE

Pri arhitekturi blagovne znamke obstajata dva principa. Na eni strani, npr. pri blagovni
znamki Golf, ki je precej lo¢ena od VW, se na oglasih sicer vedno pojavlja, ni pa zapakirana v
samem imenu. Na drugi strani je npr. HP, ki je vrhovna blagovna znamka, pa vedno pove
model in ime BZ skupaj. Pri slednjem je moc¢ zaslediti, da se naslanja na to zgodbo, da je HP
dobra in kvalitetna blagovna znamka, in ime vkljuci, dokler se pri VW dolo¢en segment ciljne
publike ne zeli poistovetit z drugim modelom VW. To pomeni, da krovno blagovno znamko
lahko vklju¢is v samo ime ali pa jo izkljucis. Pri snovanju imena BZ PNS so se v agenciji
odlo¢ili, da jo vkljucijo, saj je POP blagovna znamka, ki je pri nas moc¢na. Prav tako je
vkljucena in prisotna pri ostalih podblagovnih znamkah. V tem primeru POP stoji vedno kot
neka garancija kvalitete. Pri arhitekturi blagovne znamke so se odlo¢ili za princip, da so se
drzali ene osnovne forme, to je okvir, ki ga imajo pri kanalih POP-g, in znotraj tega okvirja je
vedno PNS, logotip in ime. Edina spremenljivka v znaku oziroma v logotipu je ta, da so
izbrali razli¢ne ¢rke, barvo in ime. Osnovni okvir blagovne znamke je jasno viden in
opazovalec bo vedel, da je iz iste zgodbe. Pri snovanju blagovne znamke PNS je bilo zelo
pomembno zavedanje Stevila blagovnih podznamk, ki jih televizija vsebuje. Pro plus, d. 0. 0.,
je lastnica Stevilnih blagovnih znamk, kot so Pop tv, Kanal A, 24ur. V ko§ blagovnih znamk,
ki jih Pro plus, d. 0. 0., ze ima, je bilo treba umestiti Se PNS, ki je krovna blagovna znamka, ki
ima pod seboj Se ostale blagovne znamke, Pop kino, Pop kino 2, Pop Fani, Pop Oto, Pop Spot
in Pop Brio. Pomembno je bilo to, da se podoba zasnuje na tak nacin, da bo znotraj vsega
kupa BZ prepoznavna. Arhitektura blagovne znamke je kreirana na nacin, da se znotraj
logotipa PNS pojavlja logotip POP, kar spominja in prikazuje, od kod BZ prihaja, in se je
potem v arhitekturi BZ upoStevalo to, da je bil sistem delan na nacin, ko se postavi znacka,
emblem, poleg imena programa znotraj paketa, kot je npr. OTO, da funkcionira. Ko se je
arhitektura postavila znotraj BZ PNS, so kasneje primerjali Se z ostalimi BZ, saj je moral biti
d. 0. 0. Ostali znakovni primeri so zelo enostavni, npr. Kanal A je trikotnik, POP ima tri ¢rke,
24ur je zelo enostaven, tako da je bila zelja, da PNS znotraj tega sistema deluje vizualno in
graficno, berljivo in zapomnljivo.
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Slika 6: Arhitektura blagovne znamke Pro Plus
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Vir: Marmelada d.o.0., Pro plus report (interno gradivo), 2011, str. 28.

446 VIZUALNE POJAVNE OBLIKE

Znotraj samega snovanja logotipa je en segment, ki je pomemben, in sicer nacin snovanja BZ
ali logotipa. Prva in osnovna stvar pri logotipu je ta, da ga je treba zasnovati tako, da deluje
¢rno belo. Tako je bilo tudi v agenciji. Najprej so naredili najbolj osnovno stvar, to je, da je
logotip deloval na ¢rno beli podlagi, Sele nato so se lotili barvnega sistema. Barvni sistem je
razlikovalen sistem, ki ga na televiziji Se ni. Kombinacija ¢rno oranzne barve je fina, lepa,
opozorilna barva, ki se znotraj arhitekture blagovne znamke ni pojavljala. Ko je bilo to
dosezeno, v najbolj enostavni ploskoviti obliki, so izoblikovali znak, ki je bolj
tridimenzionalen, in mu dodali odbleske, sence, da je znak postal bolj tridimenzionalen.
Tridimenzionalni del se nanasa na pojavne oblike in dogovor je bil, da se bo znak pojavljal v
bolj zahtevnih tiskovinah, kjer so prisotne vse $§tiri barve, to so plakati, katalogi, oglaSevanje.
Najbolj enostaven, monokromatski del, ¢rno beli ali negativ, se uporablja na televiziji, ker je
majhna resolucija. V tisku, ki je nezahteven, kot je sitotisk, to so razna poslovna darila,
majice, se uporablja ploskoviti sistem, kjer sta samo dve barvi, in sicer ¢rna in oranzna. To so
tri osnovne vizualne pojavne oblike znaka.
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4.5 OBLIKOVANJE IN KOMUNICIRANJE TIPICNIH
KOMUNIKACIJSKIH SREDSTEV

451 OGLASEVANIJE (TV, TISK)

Pravo sporo¢ilo mora biti preneseno pravi ciljni skupini s pomogjo pravih medijev. Ce Zelimo
izraziti dejstva, ideje in obljube blagovne znamke, je treba vzpostaviti nacine in zgraditi
celovito zgodbo blagovne znamke in jih sporo€iti skozi tradicionalne in nove medije
(Communications, 2012). Glede na to, da je POP televizija, pri strategiji nabora media mixa
ni bilo ni¢ dvoumnega, da so se za glavnino odlo¢ili, da bodo komunicirali prek televizije.
Ker so lastniki televizije, imajo svoj oglasni prostor, ki lahko z njim razpolagajo, kar se Steje
za veliko prednost. Televizija je Se vedno najmocnejsi medij, prav tako elektronski medij, kjer
so lastniki najbolj obiskanega portala 24ur. Jasno je, da so ravno skozi televizijske oglase
zeleli najvec¢ sporociti. Ko je brand nastal, dobil ime, ime podznamk in njihovih podob, je bilo
treba vse skupaj skomunicirati. Prva naloga je bila lansiranje. V prostor so spustili novo
storitev, na katero se narocis, placas in nato postanes lastnik. Ker je to televizija in dejansko
predvidene vsebine, ki so na teh programih, filmi, komedije, glasba, risanke, so se odlocili, da
bodo $li po metodi, kjer so vsebine ponaredili — naredili (angl. remake). Izbrali so zabaven
nacin komuniciranja. Glede na to, da PNS ponuja vsebine iz sveta filma in risank, so se
odlocili za imitacijo kultnih televizijskih filmskih vsebin. Izbrali so prizore iz najbolj kultnih
filmov in predstavo izvedli v svojih kostumih, na beli podlagi, na enostaven, simplificiran
nacin, ki so jo uprizorili slovenski igralci, in podloZili z glasbo iz filmov. Ideja je priblizati
gledalcu vsebine iz filmov, ki so ve€ini znane, na duhovit nadin. S tem so dosegli, da je bila
reklama zabavna in da so bili hitro prepoznavni.

Druga naloga je bila, da se prek teh oglasov zelo hitro vidi, kaj je sporocilo, kaj je vsebina
komuniciranja. V oglasih so komunicirali televizijske filmske vsebine, to, kar PNS ponuja,
kar je tudi osnovna ideja. S tem so privlekli pozornost, v drugem delu pa je bilo treba
razloziti, na kakSen nacin, kaj PNS je. Treba je bilo sporociti, da gre za placljivo televizijo.
Na tej tocki so v agenciji prisli do ideje plasca kocke, ki ponazarja Sest ploskev, se pravi Sest
kanalov. Skozi kocko so Zeleli pokazati, da je kocka Sest stranska in da vsaka ploskev
predstavlja en program. Ko ploskve kocke zapres, dobis kocko oziroma paket. Ta paket
predstavlja PNS. Pop non stop je kocka, ki v sebi skriva Sest programov. Skozi plas¢ so
ponujali oziroma predstavljali te programe. Plas¢ je razli¢nih barv, barv, kot jih predstavljajo
podobe podznamk pop non stop. Zunanji plas¢ kocke je bil ¢rn in oranzen, to, kar
predstavljajo barve PNS. Kocka se je izkazala kot dobra reSitev, da so lahko predstavili paket
pop non stop. V printu so samo podpirali to, kar je bilo videno iz oglasevanja na televiziji.
Print in internet sta bila podporna medija, kjer so s kocko komunicirali, to, kar se je videlo na
televiziji. Kar se je videlo na televiziji in skozi vzporedne oglase je skupni imenovalec BZ
PNS.
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OglaSevanje se je zacelo proti koncu poletja, katerega slogan je bil »Bos septembra doma?«
Pri oglasevanju so se odlo¢ili za en princip, to je teaser. Teasing pomeni draZenje, kjer so
spustili le odlomke filmskih vsebin, kjer so nastopali kot filmski liki. To je naredilo doloc¢en
Sund. Po navadi se tak§no metodo pri lansiranju uporabi, ko prihaja nekaj velikega, saj najprej
drazi$ nekaj Casa, da se ljudje zacnejo sprasevati, kaj to je. Ljudje so se spraSevali in na koncu
so dobili odgovor. Sprasevali so se, bos septembra doma, dejansko so to dosegli, saj so ljudje
klicali na Pop TV, kaj prihaja septembra. Ko je BZ POP NON STOP dosegla dolo¢eno
zavedanje v ciljni publiki, so zaceli s komuniciranjem akcijskih oglasov oziroma s
pospeSevanjem prodaje. Ker so izbrali mo¢ni medij in imeli mo¢no frekvenco, so ljudje zelo
hitro izvedeli, kaj POP NON STOP predstavlja. Naslednji korak, ki je sledil, je bilo treba
sporociti ceno storitve. Zaceli so s pospesevanjem prodaje na nacin, da so bodo¢im lastnikom
paketa placljive televizije ponujali dva meseca brezpla¢ne narocnine.

Z image oglasom, katerega slogan se je glasil »Vsi programi na enem mestu«, se je pojavil
kot jumbo plakat pred televizijo Pro plus, katerega namen je bil na zavedanju, se pravi
prisotnost na zavedanju. Na plakatu je bila kreativa, Kkjer je izza zemlje vzhajalo sonce. To
sonce je ponazarjalo paket POP NON STOP, ki je bil simboliziran kot novo sonce. Sporocilo
je bilo, da novi paket lahko zamenja vse kanale, ki jih imamo. Prodajni oglasi, katerih slogan
se je glasil »Septembra pri tebi domag, so se pojavljali v dnevnem casopisju, kjer so direktno
nagovarjali uporabnike operaterjev s ceno. Pojavljali so se kot celostranski oglas, polovi¢ni
oglas in Cetrtinski oglas. Akcijski oglasi s sloganom »Samo Se v oktobru« so se prav tako
pojavljali v dnevnem casopisju.

452 PROMOCIJSKE TISKOVINE

Za promocijske tiskovine so se odlocili, da bodo sodelovali z operaterji. Narocnik se je
dogovoril z Amisom, T2, Telemachom, kasneje s Siolom, da bodo PNS z direktno posto
prodajali prek njih. To poteka tako, da so prek baze operaterjev, direktno s poloZznico, ki so jo
poslali svojim naro¢nikom, priloZzili broSure in letake, iz katerih je bilo razvidno, kaj paket
PNS ponuja. V brosuri so bile navedene vsebine in cene paketa ter navedene telefonske
Stevilke in spletne strani, ki so omogocili izvedbo nakupa. Prav tako se je poSiljala tudi
zgibanka.

Brosura, ki je promocijski material BZ POP NON STOP, se je poleg direktne poste prek
operaterjev pojavila tudi v dnevnem ¢asopisu Dnevnik kot priloga.

453 INTERNETNO OGLASEVANJE

Pri internetnem oglasevanju so se odlocili za spletne pasice, ki so jih objavljali na 24ur.com,
11 specializiranih portalih in na spletnih straneh TV-operaterjev. Prav tako je bila na to temo
izdelana spletna stran popnonstop.si, na katerem se nahaja spletni tv spored. Blagovna
znamka je bila komunicirana tudi na spletnih socialnih omrezjih, natan¢neje na Facebooku,
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Twitterju in Youtubu. Pri oglasevanju je zelo pomembno, da se najprej zgradi imidz oziroma
prepoznavnost, katerega namen je, da se ljudje zacnejo zavedati nove BZ, kateri sledi
naslednja akcija, in sicer vsebine. V vsebinah je razvidno, kaj pravzaprav ponuja nova BZ,
kateri sledi pospeSevanje prodaje, kjer se z dolo¢enimi prijemi prispeva k povecanju prodaje.

454 SKLEPNE UGOTOVITVE LASTNE RAZISKAVE

Proces oblikovanja identitete blagovne znamke zahteva kombinacijo preiskovalnega in
strateSkega razmisljanja, odli¢nost pri oblikovanju in sposobnost vodenja projekta. Prav tako
je za celoten proces potrebna izjemna mera potrpezljivosti in sposobnost sinteze velike
koli¢ine podatkov. Pri tem bi rada izpostavila nekaj kljucnih korakov, ki se mi zdijo
pomembni pri postopku oblikovanja do uspesne blagovne znamke:

1. RAZISKAVA

Na zacetku je treba pojasniti vizijo, strategijo, cilje in vrednote. Prav tako je treba raziskati
trg, preuciti obstojeCo konkurenco ter oceniti obstojeCo blagovno znamko in arhitekturo
blagovne znamke.

2. STRATEGUA

Pri strategiji blagovne znamke je najprej treba narediti sintezo prouCevanega materiala,
pojasniti strategijo blagovne znamke, razviti pozicijska izhodis¢a, napisati izhodis¢a blagovne
znamke, ustvariti strategijo poimenovanja, razviti klju¢no sporocilo in napisati kreativno
izhodisce.

3. OBLIKOVATI IDENTITETO BLAGOVNE ZNAMKE

Za pricetek oblikovanja blagovne znamke je potrebna izvedba brainstorminga 0z. mozganske
nevihte, kjer se na podlagi kreativnega izhodisc¢a vizualizira podoba blagovne znamke, ki bo
nastala. Pri tem je treba oblikovati blagovno znamko in raziskati vse aplikacije, kjer se bo le-
ta pojavljala, ter razviti in umestiti blagovno znamko v arhitekturo blagovne znamke.

4. USTVARITI STICNE TOCKE BLAGOVNE ZNAMKE

Blagovno znamko je treba dokonéno oblikovati, razviti vizualno in emotivno podobo, sproZiti
postopek zascite blagovne znamke na Uradu za intelektualno zaS¢ito, narediti prioriteto
pojavljanja blagovne znamke in njenih aplikacij ter jo navsezadnje umestiti v arhitekturo
blagovne znamke.

5. UPRAVLIJANJE Z BLAGOVNO ZNAMKO
Ustvariti sinergijo okoli nove blagovne znamke ter razviti strategijo lansiranja blagovne
znamke in dolociti plan aktivnosti. Vse zakonitosti in standardi pojavljanja morajo biti
zapisani v priro¢niku celostne graficne podobe.
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Vse bolj so blagovne znamke ujete na poti preoblikovanja, kjer dozivljajo korenite
spremembe. Porabniki so vse manj zadovoljni samo s pritozbami in vlivanjem mnen;.
Socialni vplivi so tisti, ki so jih obrnili stran od podjetij, ki ne morejo ve¢ zagotoviti izkusenj
in prizadevanj za skupne vrednote. Ta sprememba je posledica tezavnih gospodarskih razmer
v kombinaciji z novimi tehnologijami in socialnim mrezenjem. Trzniki in porabniki se
zavedajo, da z verodostojnostjo in transparentnostjo lahko prispevajo k povecanju trajnosti
blagovne znamke. V tem hitro razvijajotem, potro$nisko usmerjenem casu so trzniki pred
izzivom, da ozivijo blagovne znamke in izkoristijo priloznosti, da sodelujejo s porabniki prek
vse vecjega porasta sticnih tock in socialnih medijskih kanalov.

Ker blagovne znamke izgubljajo na moci, za izpolnitev porabnikovih pri¢akovanj, popolnosti
storitev ter odli¢no delovanje izdelkov v nadaljevanju upravljalcu blagovne znamke, navajam
nekaj konkretnih predlogov za nujna zagotovila blagovnih znamk v prihodnosti. Blagovne
znamke morajo vsebovati bogato zgodbo, v katero vkljuéijo porabnike in z njimi zgradijo
odnos. Ustreznost blagovne znamke je najbolje izvedena z zadovoljevanjem potreb ciljne
skupine kot potrebam blagovne znamke. TrZenje in IT morata sodelovati. Blagovne znamke
morajo biti Kreativne in inovativne, da navdusijo nadaljnjo porabnikovo zvestobo. Namen
blagovne znamke mora biti jasen, prav tako naj bo enostavna, saj z jasno, pregledno ter do
uporabnika prijazno komunikacijo omogoca premisljeno odlo€itev. Blagovne znamke morajo
zgraditi vrednost strategije osredotoCanja na porabnike, kar pomeni, da morajo odrazati
prepricanja ciljne skupine, ki jih izraZajo, in jih povezati v blagovno znamko z njihovimi
obcutki. Prav tako morajo znati prisluhniti porabnikom in zgraditi strategijo, ki ustreza
njihovim potrebam ob pravem casu (Future brands, 2012).

SKLEP

Klju¢ni element vsakega nacrtovanega komunikacijskega napora vsake entitete je podoba
blagovne znamke. V velini je takSno delo prepuSceno agencijam, ki se ukvarjajo z
oblikovanjem blagovnih znamk, zbiranjem imen in snovanjem. Ucinkovitost blagovne
znamke je odvisna od zmoZnosti sporoCanja zazelenih in v njem zakodiranih lastnosti
izbranemu ciljnemu trgu.

Tekom pisanja svojega diplomskega dela sem prisla do spoznanja, da ustvariti dobro
blagovno znamko ni enostavno. Treba je ustvariti razmerje s porabniki z oblikovanjem
funkcionalnih in emocionalnih vrednosti. Blagovna znamka mora biti zadosti fleksibilna, da
bo omogocala slediti trendom in rasti podjetja, in s katero se bo lahko poistovetila nasa ciljna
skupina. Zato je treba poznati njen pomen, komu je namenjena, koga bo nagovarjala in
kakSne so njene vrednote in razpoznavni znaki. Vsaka organizacija mora imeti svojo
identiteto, imidz v oceh ciljne skupine in simbolni identitetni sistem, s katerim na posreden

nacin predstavlja organizacijo in ustvarja impresijo o njej.
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V diplomski nalogi sem s pomocjo teorije, ki se nahaja v na$i in tuji literaturi, ter na
prakti¢cnem primeru raziskala klju¢ne korake za snovanje in vzpostavitev dobre blagovne
znamke. Pri zasnovi kreativne strategije blagovne znamke Pop non stop je bilo najprej treba
pregledati, raziskati in analizirati obstojece stanje na trgu. Ko smo to pregledali, smo prisli do
ugotovitev, kjer je sledila razdelava strategije, dolocitev glavnih vodnikov in atributov ter
pozicijo blagovne znamke. Temu sledi razvoj identitete blagovne znamke, pri kateri se
zasnuje ime, oblikuje logotip, izbere tipografija in dolo¢i pozicijsko geslo ali slogan. V
mojem primeru, ki sem ga podrobneje predstavila, je bilo treba razdelati tudi arhitekturo
blagovne znamke ter vizualne pojavne oblike. Na koncu je sledilo oblikovanje in izbor
tipi¢nih komunikacijskih sredstev ter uvedba prvega slovenskega placljivega paketa, ki je bil
vseskozi skrbno in strokovno naértovan.

Predpostavljam, da je preucitev blagovne znamke PNS v pomo¢ pri podajanju predlogov za
izboljSanje marsikatere druge blagovne znamke. Pravtako je pri nadaljni raziskavi pomembno
vprasanje, in sicer ali je blagovna znamka izpolnila pricakovanja, ki jih je obljubila.

Diplomska naloga obravnava podro¢je trznega komuniciranja, pri ¢emer sem se omejila na
podro¢je kreativne zasnove in oblikovanja blagovne znamke. Prav tako sem se v analizi
omejila na samo en produkt, to je BZ PNS, za katerega lahko domnevam, da predstavlja dober
primer prakse na podro¢ju snovanja, izgradnje in vzdrzevanja moc¢ne blagovne znamke.

Cilj je pozicioniranje storitve kot unikatne, drugaCne, prepoznavne in da se s tem gradi
lojalnost porabnikov. Ugotovila sem, da je podro¢je upravljanja z blagovnimi znamkami in
investiranje v blagovne znamke strateSkega pomena, ki je danes Se toliko bolj pomembno
sredstvo poslovanja podjetja v gospodarstvu, ki je lahko usmerjeno le k porabniku kot
kreatorju vrednosti.
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Priloga 1: Blagovna znamka POP KINO
Slika 1: Blagovna znamka POP KINO

= KINO

STOP

Vir: Marmelada d.0.0., Pro plus report (interno gradivo), 2011, str. 10.

Priloga 2: Blagovna znamka POP KINO 2
Slika 1: Blagovna znamka POP KINO 2

= KINO 2

STOP

Vir: Marmelada d.o.0., Pro plus report (interno gradivo), 2011, str. 12.

Priloga 3: Blagovna znamka POP BRIO
Slika 1: Blagovna znamka POP BRIO

Vir: Marmelada d.o.o., Pro plus report (interno gradivo), 2011, str. 14.

Priloga 4: Blagovna znamka POP FANI
Slika 1: Blagovna znamka POP FANI

Vir: Marmelada d.0.0., Pro plus report (interno gradivo), 2011, str. 16.



Priloga 5: Blagovna znamka POP OTO
Slika 1: Blagovna znamka POP FANI

Vir: Marmelada d.0.0., Pro plus report (interno gradivo), 2011, str. 18.

Priloga 6: Blagovna znamka POP SPOT
Slika 1: Blagovna znamka POP SPOT

Vir: Marmelada d.o.0., Pro plus report (interno gradivo), 2011, str. 20.

Priloga 7: Najavni oglas

Slika 1: Najavni oglas

.zacetek
dober
potrebuje

generaini sponzor konference ZKOS

Vir: Marmelada d.o.0., Pro plus report (interno gradivo), 2011, str. 49.



Priloga 8: Prodajni oglas

Slika 1: Prodajni oglas

SEPTEMBRA

PRI TEBI DOMA

POP NON STOP

Od 1. septembra 2011 lahko spremljate prvi
slovenski naro¢niski paket POP NON STOP,
ki ponuja najboljse filme, najnovejse serije,
priliubliene in premierne domaée oddaje,
prvi program s sinhroniziranimi risankami
in velik izbor glasbenih uspesnic.

6 NOVIH PROGRAMOV

- KINO

2 MESECA BREZPLACNO

Navoliopri D telemach @ aniis! zesamomsse

Vir: Marmelada d.o.0., Pro plus report (interno gradivo), 2011, str. 50.

Priloga 9: Image oglas
Slika 1: Image oglas

N=YOIN@=N
PAKET ZABAVE

POP NON STOP je prvi slovenski naro€niski paket, ki na enem mestu
zdruZuje vse najboljSe vsebine, saj vklju¢uje 6 novih programov za vsak okus:
POP KINO, POP KINO 2, POP BRIO, POP FANI, POP OTO in POP SPOT.

Ta neskongen paket zabave ponuja najboljse filme, najnovej3e serije, priljubliene domace
oddaije, prvi slovenski program s sinhroniziranimi risankami in velik izbor glasbenih uspesnic.

Fvo Frnoz: FBmio Tan FO0 ESeT

Vir: Marmelada d.o.0., Pro plus report (interno gradivo), 2011, str. 55.
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Priloga 10: Akcijski oglas
Slika 1: Akcijski oglas

SAMO SE V
OKTOBRU!

Narocite se in do konca leta plac¢ujte man,j.

Wano Hxkno2 EBRIO Fan FHO0 FEeR

Zagotovite si dostop do paketa POP NON STOP
s 6 razliénimi programi in uZivajte v neskonéni zabavi
za vsak okus. Poklic¢ite svojega operaterja.

| : @telemach

.99€

"NON
STOP

Vir: Marmelada d.o.0., Pro plus report (interno gradivo), 2011, str. 59.

Priloga 11: BroSura

Slika 1: Brosura

Vir: Marmelada d.0.0., Pro plus report (interno gradivo), 2011, str. 63.




Priloga 12: Tiskovine namenjene direktnemu posiljanju

Slika 1: Tiskovine namenjene direktnemu posiljanju

NESKONCEN
PAKET
ZABAVE

Zagotovite si dostop do paketa POP NON STOP

s 6 razliénimi programi in uzivajte v neskonéni zabavi
za vsak okus. To lahko storite preko nase spletne strani
www.amis.net ali pa nas pokli¢ete na brezplaéno

telefonsko stevilko je del prvega slovenskega naroéniskega paketa

POP NON STOP, v katerem boste pet drugih programov, ki ponujajo
080 20 10 neskonéno zabavo tudi za starse. Za filmske sladokusce bosta tako
poskrbela programa POP KINO in POP KINO 2, zenske bo z najnovejsimi
serijami razvajal POP BRIO, za razposajen smeh bo poskrbel POP FANI,
AMO SE OKTOBRA medtem ko POP SPOT ponuja glasbene uspesnice za vse okuse.

BREZPLACNO! )
= NASI OTROCI SE B MESECU

V posebnem promocljskem obdobju smo za vse obstojeée In nove naroénike pripravill

kar 2meseca brezpla uiivanjav neskonénem paketu zabave, ki se zakljuél 3L oktobra. NOVEMBRU LAHKO ZABAVALI

A ugodnosti se s tem Se ne konéajo!

POSEBNA PONUDBA
ZA PRVE NAROCNIKE!

Ce se na paket POP NON STOP naroéite do 31. oktobra, se boste do konca leta 2011
s paketom POP NON STOP zabavall po nizji cen. Vasa meseéna naroénina bo tako
namesto 11,99 € znasala le 9,99 €!

‘

POP Kino vas bo ravdusil 2 najodmensjtimi flmekimi pramioramt, neadvisnimi POP BRIO vas ba razvajal navimi sax szt préjubljsnk sarf, premiarnimi seriprmé

FOP Kino 2 bo 2 napagimi imskimi spaktabl, velil uspetnicami in odlinimi

:

POP SPOT prinata rajnovsits vidscspots, glazbens uspainice, lagendarna hits in

a n“ﬁg ; Pokli¢ite naso brezplaéno telefonsko itevilko 080 64 6 4
in si zagotovite paket POP NON STOP Se danes

www.amis.net

Vir: Marmelada d.o.0., Pro plus report ( interno gradivo), 2011, str. 68.
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Priloga 13: TV vodi¢

Slika 1: TV vodic&

SEPTEMBER 2011 SPORED

Vir: Marmelada d.o.o., Pro plus report (interno gradivo), 2011, str. 64.

Priloga 14: Zgibanka
Slika 1: Zgibanka

ODKRIJTE PRVI

SLOVENSKI

NAROCNISKI PAKET

V paketu POP NON STOP vas bo zabavalo kar
6 novih programoy, ki ponujajo najboljse filme,
najnovejde serije, priljubljene in premierne
domate oddaje, sinhronizirane risanke in velik

izbor glasbenih uspesnic.

Popnonstop.si

= BRIO Zagotovite si dostop do paketa 6

Srodukefamiin najvedsm halywoodskms uspednicam. odule razli¢nih programoyv in uzivajte v
neskonéni zabavi za vsak okus. To

m ! lahko storite preko nase spletne
strani, tako da sledite 5

iashami zabaral v, o fimshesa amanjai it dovl STt @

B = wror] oy

¥

1. Na nas spletni strani Kiknite na zavihek
2.V meniju na levi strani izberite opcijo
innato
. Wiknite na paket 3
4, Spodaj desno izberite » «

5.Z uporabniskim imenom in geslom se prijavite v servisne strani
ter kiiknite »)/+: « ter potrdite izbiro s Kifkom na » «

POP NON STOP /O! Ce na svojem televizorju na programskih mestih 8, 9, 10, 11, 12 in 13 080 64 64

PRI VAS DOMA

V neskonénem paketu zabave boste lahko uzivali Ze za 11,99 Umesec. # vidita novih programov paketa POP NON STOR, pokiicie na nalo brezplatno telefonsio el yananar $.9 net

Vir: Marmelada d.0.0., Pro plus report (interno gradivo), 2011, str. 65.



Priloga 15: Televizijski spoti
Slika 1: Televizijski spoti

F

L
Guspa. Guspa, u tem prostoru se ne kadi! Kaj pa je misko? Me bo$ zapru zarad kajenja?
Lepo prosm.

a O

Ujemte ga. Ce ne ga bom jest Dobil ga bomo gospod. Ne skrbet

& W

Dobil ga bomo

Wuaaa, ful dobr jogurt! Morm jt. Cau!



Whaaa, aa, aaaa, aa, whaaa Ali, ati, jest bi tut to delau Tud ati bi sine.

Ha ha ha ha haaa. Alimini a le. A ha ha ha ha ha.... elemini ale.

|

Pridruzi se nam... pridruzi se temni sili Luka, Kdo si ti da mi bo$ govoru kam naj grem, A ni zadost da si mi roko utrgou! Luka jest sem tvoj fotr.

pridruzi sej nisi moj fotr!
I L

Ja valda. Ti moj fotr? Pajade! Ja jest sem tvo] bioloki fotr. Kaj jell! Prou biolodki fotr??

Bioloski fotr, pika, amen. Matr!!!
Haha, ahahah, haha

Vir: Marmelada d.o.0., Pro plus report (interno gradivo), 2011, str. 31-37.



Priloga 16: Intervju z upravljavcem blagovne znamke Pop non stop

Poglobljen intervju sem opravila z g. Blazem Bezek, ki je upravljalec BZ POP NON STOP.
Intervju je nastal dne 20. maja 2012, po predhodnem srecanju katere odgovore mi je poslal na
elektronski naslov. Zanimalo me je predvsem, kaksSne so naloge upravljalcev blagovnih
znamk, katere so njihove odgovornosti ter kako je potekalo nastajanje blagovne znamke z
agencijo in navsezadnje, kaks$ni so bili odzivi.

From: blaz.bezek@pop-tv.si

Subject: PNS // diploma

Date: 20. maj 2012 16:52:55 GMT+02:00
To:  natasa@armada.si

Zivijo,

malce pozno, a vendar. V priponki posiljam odgovore.

Ipbb
Vprasanja

1. Zakaj so v vaSem podjetju branding, arhitektura in optimizacija portfelja
pomembni?

Resni¢no vrednost podjetja ne merimo zgolj v oprijemljivih sredstvih, kot so knjiZnica vsebin,
osnovna sredstva, nepremicnine,.... Vrednost se nahaja zunaj podjetja, tj. v glavah porabnikov
in podjetij, s katerimi poslujemo. Kot druzba, ki s svojimi storitvami in izdelki posluje na trgu
podjetij in obenem na trgu kon¢nih porabnikov, kjer se vsakrSna aktivnost prepleta med
obema trgoma, moramo toliko bolj nacrtovati in izvajati aktivnosti, ki so vsak dan na
preizkusnji v obliki meritev gledanosti, obiskanosti in Stevilu naro¢nikov. Prav v zadnjih letih
izjemnega razvoja na podrocju telekomunikacij je vsebina, komunikacija in pojavnost nasih
izdelkov in storitev klju¢nega pomena. Zato je podroc¢je upravljanja z blagovnimi znamkami
strateSkega pomena.



2. Uspesne blagovne znamke so tiste, ki so skrbno nacrtovane. Ali je bila tudi vasa?

Projekt uvedbe prvega slovenskega placljivega paketa je bil skrbno in strokovno nacrtovan.
Pri prvotnem nacrtovanju projekta in predstavitvi lastnikom je sodelovala ve¢ina oddelkov:
finance, program, tehnika, trzenje in prodaja. Izvedene so bile natancne analize trga,
konkurence, ponudbe in ne nazadnje potreb gledalcev.

V okviru razvoja placljivih linearnih programov sem kot skrbnik blagovne znamke sodeloval
ze v fazi priprave poslovnega nacrta, kjer smo z notranjimi in zunanjim raziskovalci izvedli
vzoréno raziskavo, ki nam je postregla s pomembnimi odgovori: delezi televizijskih paketov
(osnovni, srednji, mega) v gospodinjstvih, delezi placljivih programov, zadovoljstvo s paketi,
vsebine, ki jih gledalci preferirajo, pogresajo, pricakovanja glede tematskih programov v
placljivem POP paketu, iskanje optimalnega paketa in ne nazadnje izvedba »conjoint«
analize, ki je pokazala cenovno elasticnost in omogocila skupaj z ostalimi analizami
trga/konkurence in notranjega poslovanja dolocitev cene paketa.

3. Kot skrbnik blagovne znamke PNS me zanima, kako ste organizirali svoje delo v
sodelovanju z Agencijo?

Se pred izvedbo omenjene raziskave so na podlagi strategije podjetja v odnosu do plaljivih
programov priceli potekati pogovori in sestanki z agencijami. Za sodelovanje z agencijo
Armada smo se odlo¢ili na podlagi priporo¢il in del agencije, ki so kazale na
nekonvencionalno, izvirno, a hkrati skrbno strukturirano delo na podroc¢ju snovanja arhitektur
blagovnih znamk. Sestanki so potekali ze v zgodnji razvojni fazi, tj. decembra 2010, medtem
ko je lansiranje paketa POP NON STOP nastopilo 1. septembra 2011. Sodelovanje z agencijo
je potekalo preko skrbnika blagovne znamke in direktorja trzenja, pri¢ensi s postavitvijo
arhitekture; podobe paketa in posameznih programov, dolo¢itev odnosa med blagovnimi
znamkami - v smislu podobe in komunikacije - ter zastavitev osnovnih smernic komuniciranja
do konénih uporabnikov. Kasneje pa je se sodelovanje nadaljevalo v obliki konkretne
priprave komunikacijskih orodij.

4, Na kakSen nacin ste zaceli uvajati BZ PNS na trg?

Komunikacijski naért je bil pripravljen v Stirth fazah: faza draZenja (t. 1. teasing), faza
predstavitve, faza uvedbe in faza prodaje. Preko svojih moé¢nih medijskih kanalov (Pop Tv,
Kanal A) smo S§tiri tedne pred lansiranjem z agencijo posneli 7 zanimivih kratkih oglasov, ki
so prikazovala znane izseke iz kultnih serij in filmov. V tem casu blagovne znamke nismo
razkrili in tako povzrocili zanimanje in Sirjenje govoric pri sedmi sili, mnenjskih voditeljih in
gledalcih. V drugi fazi, dva tedna pred lansiranjem programov, smo preko lastnih TV in
spletnih medijev, tiska ter komunikacijskih kanalov operaterjev predstavili 6 programov pod
blagovno znamko POP NON STOP in naznanili 2-mese¢ni brezpla¢ni ogled programov pri
partnerskih operaterjih. V fazi tri smo s t. i. promo oglasi predstavili vsebine, ki ¢akajo
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gledalce na Sestih TV programih, medtem ko smo v zadnji fazi, s prodajno kampanjo zniZzane
cene ob naroCilu paketa v promocijskem obdobju, poskrbeli za motivacijo gledalcev za nakup
paketa. Tako je bila komunikacija v SirSem smislu skrbno nac¢rtovana in izvedena v
partnerstvu z agencijo, TV operaterji, klicnimi centri in interno med oddelki podjetja .

S. Kdo so bili vasa trzna skupina? Ali ste jim bili razumljivi? Kaks$ni so bili odzivi?

Vsebinsko je paket zastavljen SirSe, saj ponuja vsebine za vse druzinske ¢lane. Vsekakor smo
v zacCetni fazi zeleli predstaviti paket kot atraktiven in dinamicen paket, ki ponuja najbolj
zazelene vsebine na enem mestu za vse okuse in generacije. To nam je v veliki meri uspelo, a
smo se zavedali, da je pot dolga in v nadaljnjih fazah zahteva mo¢ne prodajne aktivnosti pri
TV operaterjih. Glede na intenzivno in hkrati ekspanzivno kampanjo lansiranja paketa POP
NON STOP ter podatke iz kasnejsih spletnih raziskav je bila kampanja zaznana, razumljena
in pozitivno sprejeta. Skozi rezultate prodaje in povratnih informacij s strani TV operaterjev
pa smo zaznali, da je pomemben jezi¢ek na tehtnici pri odlocCitvi za nakup paketa otroSki
program POP OTO, ki smo mu namenili posebno pozornost v naslednjih mesecih.

6. Za katera orodja trznega komuniciranja ste se odlo¢ili? (Ali sem tu kaj pozabila
omenit?:)

— televizijsko oglasevanje na POP TV, Kanal A

— spletne pasice, prevzemi in ¢lanki na 24ur.com ter 11 specializiranih portalih

— lansiranje spletne strani in spletnega TV sporeda Popnonstop.si

— direktne poste pri TV operaterjih

— spletne pasice na spletnih straneh TV operaterjev

— komunikacija na druzbenih omrezjih blagovnih znamk PRO PLUS-a in TV operaterjih
(Facebook, Twitter, Youtube)

— radijski oglasi na Radio 1 in Radio Hit

— 1/1, %2 in Y4 tiskani oglasi v dnevnem €asopisju, TV vodicih in revijah

— priloga mesecnega spored v tiskanem TV vodicu.

— broSure na prodajnih mestih operaterjev

7. Ali vam je uspelo premagati zasiCenost oglasov, ki preplavljajo danasnje trge? Je
bil oglas opazen?

Z novo storitvijo, izvirno idejo, intenzivno in ekstenzivno kampanjo smo v mesecu avgustu in
septembru 2011 vsekakor izstopali, kar dokazujejo naSe spletne raziskave, povzemanja s
strani tiskanih medijev, diskusije na forumih in posameznih samoiniciativni predstavitvah
vidnejsih blogerjev.
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8. Kdo so vasa konkurenca? Kaksna je bila konkurené¢na reakcija?

V najozjem smislu so nasa konkurenca drugi dodatni placljivi TV paketi, ki so se v naslednjih
mesecih odzvali z razli¢nimi prodajnimi aktivnostmi in predstavitvami novosti v smislu
dodatnih programov in storitev. To smo pri¢akovali in se tudi temu primerno odzvali odzvali
s prodajnimi aktivnostmi.

9. Ali je imidz BZ, ki je posledica realne identitete in kakovosti ponudbe,
predstavljena na najbolj domisljen nacin?

Imidz blagovne znamke POP NON STOP, ki je posledica zaznave in asociacij v zvezi s
komunikacijo, podobo, predvsem pa vsebino izdelka se je oblikoval in dozorevala skozi Cas.
V casu lansiranja je ideja izstopala, bila je kreativna, zanimiva, druga¢na in vsekakor
edinstvena. Dosegla je svoj cilj, zasedla je svoje vozlis¢e v glavah porabnikov in omogocila
osnovo za Sirjenje asociacij o blagovni znamki, kot imidz, ki se je nato skozi Cas Se nadalje
oblikoval.

10.  Da se BZ ne bi znasSla v pesku pozabe, je potrebno natacno in skrbno upravljanje.
Zanima me, kakSne so nadaljne aktivnosti za BZ PNS? (KuZi, »vzemite si ¢as za vas«..)

Povratne informacije iz trga so narekovale Se ve¢ komunikacije, ki je usmerjeni k primarni
ciljni skupini: mlade druZine in starejSa populacija, ki so na programih paketa nasli dodano
vrednost za svoje gledalske potrebe in navade. Tako smo v nadaljnjih komunikacijskih
kampanjah posvetili veliko pozornosti otroskemu programu POP OTO ter iskali Custvene
komponente preZivljanja prostega casa s paketom POP NON STOP v krogu dvonoZnih in
Stirinoznih druZinskih ¢lanov.
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