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UuvoD

Avtomobilska panoga je bolj kot kadar koli prej tee globalizacijo in nenehno konkutem
tekmo na hitro spreminjajem se globalnem trgu. V razvitih drzavah predssagjsvojim
obsegom in visoko specializirano proizvodnjo pomemidejavnik ekonomskega razvoja,
konkurergnosti in tehnine inovativnosti. Stiri svetovne gospodarske sit# ko Nentija,
Francija, Velika Britanija in Italija tako skupajgastavljajo 71,5% evropskega bruto déega
proizvoda (v nadaljevanju BDP) in narekujejo stanjdi na svetovnhem avtomobilskem trgu
(Frost & Sullivan, 2008). Trenutna globalna krizakatero se s@a celoten svet in tako tudi
Slovensko gospodarstvo, v veliki meri vpliva nacewbbilsko industrijo. Naloga je postopoma
nastajala in se nanasa na obdobje pred nastopdoveseegospodarske krize in padca rasti.

Da bi bili proizvajalci avtomobilov konkuréni na svetovnem trgu, ki ga odlikujejo visoko
postavljeni standardi in veliki cenovni pritiski,on@jo biti sposobni sprejeti Stevilne izzive, biti
fleksibilni in se hitro odzivati na spremembe rgutrKonkurenca je zelo Stevilna, prav tako pa je
danes potrosnik izpostavljen nesSteto veliko trzmonknikacijskim sporé&lom, zato je zelo
pomembno, na kakSen dma pristopiti potroSniku, komunicirati z njim templivati na njegovo
nakupno odlsitev, bodisi pri nakupu potrosnih dobrin ali novexgebnega avtomobila.

Trzno komuniciranje predstavlja enega najvidnej&iknjskih orodij ter je eden izmed osnovnih
gradnikov trZzenjskega spleta oziroma slavnih Stijev. Trzno komuniciranje je zapleten
proces, ki obsega organizacijo, metode, sredstvepaoi@ila, s katerimi podjetja posredujejo
informacije o temeljnih zr@nosti izdelkov in storitev, da bi se lahko potndSlazje in hitreje
odIccili za nakup. Za podjetje je pomembno kaj komuickomu, in kako pogosto naj sp&ao

o sebi in izdelkih, ki jih ponuja (Patoik, 2001, str. 302).

Sedanje trzno komuniciranje blagovne znamke Volkmma (v nadaljevanju VW) je
organizirano na globalni in lokalni ravni. Orgargga trznega komuniciranja v Sloveniji vodi
glavni uvoznik Porsche Slovenija d.o.0. v koordijiag proizvajalcem VW, ki ima sedez v
Nemiji in koordinira komunikacijske akcije s trgovcarokalni ravni. Trznemu komuniciranju
se v avtomobilski industriji namenja velika pozashoKoordinirano delovanje na podjo
trzenja in na podigu trznega komuniciranja se &mja z vrha (na korporativni ravni), v nasem
primeru v Nendiji, kjer se proizvaja v&na VW avtomobilov, in sega vse do pookkdih

prodajalcev v lokalnem okolju, v Sloveniji.

Namen diplomskega dela je orisati trzno komunigedrporativhe blagovne znamke VW ter
ugotoviti, kako je organizirano trzno komuniciramjerporativne blagovne znamke VW in kdo
ima kljutno vlogo pri postavljanju aktivnosti trznega konuirdnja (predvsem oglasevanja)
korporativne blagovne znamke VW v Sloveniji. Pritazzelim tudi, kako poteka koordinacija
oglasSevanja uvoznika na nacionalni ravni in trgomealokalni ravni ter sestavo, delovanje in
ucinkovitost oglasevanja v lokalnem okolju ob podpmglaSevanja na globalni ravni.
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Cilj diplomske naloge je torej analizirati, ali jgenutna oblika organiziranosti trznega
komuniciranja korporativne blagovne znamke VW v\@laji uspeSna in ali daje v zelene
rezultate.

Struktura diplomskega dela temelji na Stirih delfnprvem delu se osredatam na predstavitev
podjetja koncerna VW, na prisotnost blagovne znaWikev Sloveniji ter njeno pozicioniranje.
Drugi del diplomske naloge vsebuje teafeti podlago in se osredd@® na viogo in pomen
trznega komuniciranja v avtomobilski panogi. Sestavtrzenjskega spleta, predstavitev
blagovne znamke VW in pomen korporativnhe blagovnanikke VW predstavljajo tretji del
diplomskega dela in teorétio jedro diplomske naloge, v katerem postavljanret@&mo
podlago, ki je potrebna za analizo organizirantvgtiega komuniciranja korporativne blagovne
znamke VW v lokalnem okolju, s poudarkom na koaadifp med globalnim komuniciranjem
glavnega uvoznika in trgovca na lokalni ravni, ki gpredeljena \etrtem delu diplomske
naloge.

1 OPIS KONCERNA VOLKSW AGEN PO SVETU IN V SLOVENUJI

Zgodovina podjetja VW sega v leto 1934. Sam razasxdpmobilske industrije se je @mo
pospesil v letih, ko je Adolf Hitler prevzel oblagtNentiji in se osebno zavzel za izdelavo
avtomobila za Siroko uporabo. Zelja Hitlerja jeabilresniena, kar je zadostovalo za pospeseno
iskanje reSitve glede vpraSanja ljudskega avtoraoldeja ni vzbudila velikega navduSenja v
nemski avtomobilski industriji, je pa bila velikailpZznost za dr. F. Porsche-ja. Po dolgih
razgovorih in posvetovanjih tak&lanov drzavnega zdruZenja kot tudi avtomobilskildjptj
Adler, Daimler Benz, Avto Union, BMW in seveda drg. Porsche d.o.0. so prisli do zakka,

da naj bi bila tovarna ljudskih avtomobilov samgsbo podjetje izkljgno pod nadzorom

drzavnega zdruzenja (Levandowski & Zellner, 1997,831).

Tako so se s tovarno v Wolsburgu v Ngmpriceli prvi koraki poslovanja podjetja VW.
Proizvodnja v tovarni v Wolfsburgu je stekla let®4h z modelom hr@s RazSiritev ponudbe
modelov pa je zahtevala odprtje novih obratov: [E83 v Braziliji, leta 1955 v Hannovru
(Gospodarska vozila), leta 1956 v Juzni Afriki gtd 1957 v Kasslu. Sledili sta Se tovarni v
Mehiki in v Emdenu (Levandowski & Zellner, 19971.540). Sest let kasneje je koncern VW
odprl Se tovarno v Salzgitterju in desetletje zafmwmizvodni obrat v Argentini. Sredi 80-ih let
20. stoletja je prislo do prvega projekta v Sanghma Kitajskem (1985) in (1991) do drugega v
Cangiunu, prav tako na Kitajskem. V 90-ih letih 20. sti@d je VW razsiril proizvodnjo na
Poljsko (Poznan 1993, Polkowice 1998), SlovaskatiBlava 1991, Martin 2000) ter na Sasko
(Mosel 1990, Dresden 1998 in Stollberg 2003) (Lelavski & Zellner, 1997, str. 45).

Paleta modelov se je stalno Sirila. Mejnike razymjadstavlja sedem generacij hf@3n danes
Ze Sesta generacija Golfa. Stevilke povedo vsé @illjjonov hrogev, 23 milijonov Golfov in
13 milijonov Passatov ter 9 milijonov Polov. V [e2002 je proizvodnja modela Golf prehitela

2



proizvodnjo hro&v in tako je bil v okviru znamke VW postavljen nogkord (Ferdinand
Posedi, 2008).

V letu 2004 je koncern VW izvozil 3,064 milijone zibv vec kot 150 drzav (leta 2003 pa 3,075
milijone). Za znamko osebnih vozil VW dela Sirom poetu vé kot 133.000 zaposlenih.
Ponudba koncerna VW pa zajema vozila eauth razredov, ki so zasnovana na osnovi nhapredne
2008). Danes podjetje predstavlja enega od vodimdizvajalcev avtomobilov na svetovnem
trgu. 24. maja 2005 je v Wolfsburgu s té&ga traku zapeljalo ze 100-milijonto vozilo z zniako
VW. Rekordno vozilo je model Touran 1.91 TDI zrcalsrebrne barve (Ferdinand Posedi, 2008).

Koncern VW je svojo proizvodnjo avtomobilov razprgi enajstih razinih drzav po celem
svetu. Nemiija Se zmeraj zastopa nafye proizvodnjo avtomobilov in Stevilo zaposlenih.léta

v leto se je Stevilo zaposlenih spreminjalo. 1218005 v leto 2006 se je Stevilo zaposlenih
zmanjSalo za 5,8%. V letu 2007 pa zabelezili parast,4% oziroma 6.138 zaposlenih po celem
svetu (Wolkswagen, 2008).

Vecje proizvodnje avtomobilov v svetu so locirane ZrivAmeriki, Juzni Afriki, na Kitajskem
in v Indiji. V Tabeli 1 je razvidno Stevilo zaposié v proizvodnji avtomobilov po posameznih
Evropskih drzavah:

Tabela 1:  Stevilo zaposlenih v proizvodnji avtomobilov blagwenake VW v obdobju 2006-2007 po
posameznih drzavah

Drzava Stevilo zaposlenih

Nemdija 148.562
Ceska Republika 24.396
Spanija 19.696
Slovaska 8.495
Poljska 8.560
Madarska 5.845
Belgija 2.117
Velika Britanija 3.731
Italija 2.968
Rusija 175

Vir: Volkswagenag, 2008.

Koncern VW je v letu 2008 zabelezil najuspesSnefs@obje poslovanja v svoji zgodovini. V vse
tezjih trznih razmerah so po svetu prodali 1,578jona vozil, kar je 7,0% ue kot v enakem
obdobju leta 2007. K prodajnim rezultatom v prvéegtrtletju v letu 2008 so odtdno prispevali

Moyt

VW z vet kot 45% rastjo zabelezil znatno pdaaje prodaje.



V Nenxiji so znamke pod okriljem VW z 240.654 vozili zéagle 2,6% rast in z 32,3% trznim
delezem med osebnimi vozili dosegle nov rekord.a¥iatini Evropi je prodaja dosegla 771.716
vozil in 18,6% trzni delez, ki tako ostaja na visokvni iz enakega obdobja lani. Znamka VW
Osebna vozila je prodala 920.209 vozil in VW GospsHla vozila 123.379. Iz Slike 1 je

cn e

Slika 1: Trzni delezi glavnih konkurentov Zahodne Evropetw 2007 v odstotkih
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Vir: Trgovska konferenca, interni vir Porsche Sloie, d.o.0.

Uprava si je za prihodnost postavila ambiciozng cd8aj nameravajo do leta 2010 prodati osem
milijonov vozil. Poleg tega nameravajo v prihodnjétin Se bolj okrepiti svoj polozaj na
mednarodni ravni, predvsem na r&gto trgih Kitajske, Rusije, Indije in Brazilije. Po
posameznih drzavah uvajajo reSitve na pgdraobilnosti. Koncern VW bo svoj polozaj skusal
utrditi tudi na uveljavljenih trzi8h, kot so Zahodna Evropa, Neéija in Severna Amerika, zato
bodo do leta 2010 predstavili&z&ot 20 novih modelov in tako zagotovili pokritjseh ciljnih
skupin potrosnikov. S tako obsezno modelsko ofenbiy koncern znatno razsiril ponudbo vozil
in se bolj osredotl tudi na segmente, v katerih doslej ni bil takejaven, kot je npr. segment
Sportnih terenskih vozil (SUV), enoprostorcev irstdwnih vozil. Z modelsko ofenzivo se bo
bistveno poveéala tudi produktivnost v proizvodnji avtomobilovpm letho za 10%. T. .
"Volkswagnova pot" in z njo povezan trajnostni mecoptimizacije sta najpomembnejSa
instrumenta, ki ju bo koncern VW dosledno izvapalipoSteval.

Leto 2008 se je za koncern VW¢edo zelo dobro. V obdobju januar—februar so pro8ai.500
vozil, s ¢imer so za 10,5% presegli lanskoletne prodajneltaeu Se posebej so bili veseli
vetjega povpradevanja po vozilih znamk VW Osebna ap8koda in VW Gospodarska vozila
(Avtoborza, 2008).

Strategije in cilji koncerna VW so tako usmerjera Biroko paleto izdelkov (modelov in
razlicic), ki jih ponujajo razknim segmentom potroSnikov. Danes koncern VW tako na
Slovenskem kot tudi na tujih trgih ponuja osebngaspodarska vozila za vsakega potroSnika,
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potrebo in okus. Izdelki, ki jih ponuja blagovnaamnka Volkswagen, so jasno &enjeni v Sliki
2, ki prikazuje ponudbo izdelkov (avtomobilov) btage znamke VW.

Slika 2: Ponudba izdelkov blagovne znamke VW
Osebna vozila Gospodarska vozila
I
A 4 A 4

Beetle Transporter Velikoprostorske
Foks LT limuzine:
Pa Caddy Caravelle
ol Caddy maxi Caddy Life
Sl Crafter Caddy Maxi Life
102 Multivan
Passat,
Passat CC v
Phateon Bivalniki:
Turan
Tuareg Caddy Life Tramper
Sharan Caifornia
Eos

Vir: Volkswageni, 2008.

Iz Slike 2 je razvidno, da Koncern VW na trgu p@ndg razknih osebnih vozil za razine
ciline skupine. Ponujajo osebna in gospodarskalaoXiamor sodijo tudi velikoprostorske
limuzine (4) in bivalniki (2), med katerimi sta bajj prepoznavna Caddy in Transporter.
Proizvodnja in poslovanje koncerna VW je razprSgoaelem svetu, v Sloveniji pa poslujejo v
obliki predstavnisStva. V nadaljevanju diplomske agd sem se osreddtla na predstavitev
generalnega uvoznika znamke VW za Slovenijo.

2 PREDSTAVITEV GENERALNEGA UVOZNIKA BLAGOVNE
ZNAMKE VOLKSWAGEN ZA SLOVENIJO

Preteklost podjetja zaznamuje leto 1993, ko sdPkwsche Inter Auto d.o.o. &&li z dejavnostjo
uvoznika znamk Volkswagen in Audi. Le nekaj mesekasneje, tj. novembra istega leta, so
podpisali pogodbo za prodajo vozil SEAT, oktobrta @996 pa Se pogodbo o prodaji vozil
Porsche. Od 25. januarja 1996 se podjetje imenojscRe Slovenija d.o.o0. (v nadaljevanju
Porsche Slovenija). Marca 1998 so se preselili vonposlovno stavbo na Bravarjevi 5 v
Ljubljani. S 1. januarjem 2003 pa so postali tudstopnik za avtomobile znamke Skoda
(Porsche Slovenija, 2008). Podjetje Porsche Slgwgai uvoznik vozil avtomobilskih znamk
Volkswagen, Volkswagen Gospodarska vozila, Audi,ABE Skoda in Porsche. Osnovna
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dejavnost pa vkljguje tudi oskrbo z originalnimi rezervnimi deli impolnilno opremo. Gre za
slovensko berinsko podjetje Avstrijskega koncerna Porschegqétw Slovenija, 2008).

Generalni uvoznik je pristojen za kakovosten razpopdajne mreze. Leta 1994 soceln
uresnéevati smernice proizvajalcev oclevanju blagovnih znamk. Danes j€itev posameznih
blagovnih znamk ze zakifena. Pri proizvajalcih zastopajo interese déim&upcev in prodajne
organizacije. S poobl&gnimi trgovci za znamke Volkswagen, Audi in SEATjijgopartnerske
odnose; z njimi so omrezno povezani s sodobnonmdgaijsko tehnologijo. Na vseh podjib, ki
zadevajo avtomobilsko panogo, nudijo partnerjemapodporo. Prodajno-servisna organizacija
temelji na enostopenjski ureditvi, kar pomeni, daldageni partnerji z uvoznikom neposredno
sodelujejo. Med njihovimi partnerji in kénimi kupci ni posrednikov (Porsche Slovenija, 2008)

Porsche Slovenija ima po Sloveniji 20 poobtash prodajalcev s katerimi je pogodbeno
zavezan. Ena izmed pogodbenih obveznosti je tudiatanora imeti vsak poobksni prodajalec

v salonu razstavljen vsaj en razstavni avtomolnlagtomobil registriran in enega na zalogi.
Avtomobilske znamke VW Osebna vozila, VW Gospodarskzila, Audi, SEAT, Skoda in
Porsche uvazajo in pridobivajo neposredno od pepateev. Kot zastopnik prodajajo v Sloveniji
vozila prek svojih poobl&gnih trgovcev.lz priloge (Priloga A, Tabela 2) so razvidni
pooblageni trgovci blagovne znamke VW in njihovi trzni dei dosezeni v letu 2007.

Podjetje Porsche Slovenija se iz leta v leto tdakiegati v&e trzne deleze. Generalni zastopnik
narekuje pravila in jih z svojimi poobk&nimi trgovci poskuSa tudi daseMed poobla&enimi
trgovci tako obstaja tudi ndao tekmovanje in konkurenca. Pooldasi trgovci so porazdeljeni
po razlenih regijah po celi Sloveniji. V letu 2007 je najyietrzni delez glede na velikost in
razvitost regije dosegel poobéa®i trgovec obine Brezice in sicer 19,63%. Med ozje
konkurente blagovne znamke VW v Sloveniji lahkoogiavim blagovne znamke Renault, Opel,
Citréen, Pegueot, Ford in Toyota. Vsa ta podjegaupajo podobne modele, ki so prilagojeni
dohodkovnemu statusu in razlim potrebam. Iz Slike 3 je razviden trzni polobapenjenih
konkurentov v Sloveniji v letu 2007.



Slika 3: Trzni delezi ozjih konkurentov blagovne znamke \8Mveniji v letu 2007 v odstotkih

18,4%

Porsche Renault Volkswagen Opel Citroen Peugeot Ford Toyota
Slovenija

Vir: Trgovska konferenca, 2007.

Slovenski trg avtomobilov velja za zelo spremeeiga in nepredvidljivega, v veliki meri zaradi
pogostih zakonskih sprememb. Znizale so se€m@awbremenitve, drzava je sprostila uvoz tujih
avtomobilov. V Sloveniji je bilo leta 2007 skup&gistriranih 60.828 osebnih avtomobilov, kar
je za 12.74% we kot v letu 2006. Generalni zastopnik VW jecriaval 7.250 prodanih

avtomobilov blagovne znamke VW in s tem prevzenb®®irzni delez na trgu z 58.000 novo
kupljenih vozil. Dejanski trzni delez, ki ga je zaa blagovna znamka VW v letu 2007, je

s

Stevilo novih vozil na trgu \ge od predvidenega.

Danes predstavlja blagovna znamka VW sinonim zbhahgp lastnosti nemskega inzenirstva -
natargnost, zanesljivost in tehnoloSko kompetenco. Njitextomobili ohranjajo visoko stopnjo
vrednosti v ¢eh kupca, kar se kaze tudi v relativno viSjih cemabljenih avtomobilov.
Kakovost in zanesljivost sta osrednji lastnostirake, ki kupcu dajeta varnost in potrjujeta
njegovo preptianje o pravilni odlditvi. VW prevzema odgovornost za ljudi, okolje irudbo.
Volkswagnovi izdelki so dosegljivi Sirokim krogomudli. So simbol za vztrajnost in
dolgoranost (Trgovska konferenca, 2007).

3 OPREDELITEV IN VRSTE TRZNEGA KOMUNICIRANJA

Komuniciranje je proces izmenjave informaciji, daté&rega pride, ko prejemnik prejme
spora@ilo poslano od posSiljatelja in se nanj odzove. Kooiranje je mogde opredeliti na we
razlicnih n&inov, in sicer kot prenaSanje informacij, izmenjasej ali oblikovanje enotnosti v
misljenju posSiljatelja in prejemnika spd@ila (Ule & Kline, 1996, str. 53-54).

Kotler (1996, str. 100) opredeljuje trzno komuracie kot razline dejavnosti, s katerimi
podjetje obveda o izdelkih in storitvah ter jih promovira na nilp trgih. Trzno komuniciranje je
najvidnejsi inStrument trzenjskega spleta in zajes®msredstva, s katerimi podjetje komunicira s
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svojimi ciljnimi skupinami in ostalimi javnostmi, @ljem promovirati svoje izdelke in storitve
ter podjetje kot celoto (De Pelsmacker, Geuens & ®en Bergh, 2004, str. 3). Kitchen je trzno
komuniciranje opredelil kot proces, preko katersgakuSa dogeenotnost v mislih in pomenih
med organizacijo in posamezniki, kar vKijje dejstvo, da je organizacija poSiljatelj in
prejemnik sporéil (Podnar & Kline, 2003, str. 63).

Trzenje zahteva od podijetjadvekot le dober izdelek ali storitev, primerno canadostopnost
izdelka (storitve) za ciljne odjemalce. Vidgvati mora tudi komunikacijo podjetja z moznimi
kupci. VpraSanje torej ni komunicirati ali ne, arkgaj, komu in kako pogosto (Kotler, 1996,
str. 596). Trzno komuniciranje, kot element trzkaga spleta postaja v danasSnjdsih zaradi
vse veéje konkurencecedalje bolj pomembno. Lahko ga opredelimo, kot Howacijo
prodajatevih naporov, kako vzpostaviti poti informiranjairoma preprtevanja o izdelku,
storitvi oziroma ideji (Belch & Belch, 1990, str).6

Naloga trznega komuniciranja je identificirati patealne kupce oziroma potrosnike in na njih
vplivati preko oglaSevanja ter ostalih elementoint-komunikacijskega spleta. Pri tem je
temeljni poudarek predvsem na komuniciranju ustedadane vrednosti, ki je pomembna v
oceh kupca oziroma potrosnika.

Razliéni avtorji vse bolj poudarjajo tako imenovano integno trzno komuniciranje. Pri tem naj
bi Slo za usklajevanje razhih instrumentov trznega komuniciranja in drugibnth aktivnosti
med seboj. Za naje¢g ucinek komuniciranja tako ni dovolj koordiniranje tnsmentov
komunikacijskega spleta, ampak celotnega trzenglsgeta (Kotler & Armstrong, 1989, str.
414). Pomembna je torej predvsem integrirana kokawiska strategija. Integracija ni
vprasanje kreativnosti, ampak iskanje stroSkovimkovite reSitve (Mack, 1996, str. 3).
Integrirano trzno komuniciranje predpostavlja, davsi elementi trzno komunikacijskega spleta
med seboj usklajeni in tako skupaj z ostalimi eletndrzenjskega spleta omaoggo
maksimiranje tinka komunikacije in celotne trzne strategije. Takgristop omogta podjetjem
prepoznati zanje najprimernejSe in r@pkovitejSe naine trznega komuniciranja za
vzpostavitev odnosa med organizacijo in potroSnéd ostalimi javnostmi ter gradnji in
ohranjanju podobe podjetja in njegove blagovne #marfBlech & Blech, 2004, str. 9-14).
Integrirano trzno komuniciranje se od klasega trznega komuniciranja razlikuje po tem, da
trzno komuniciranje uporablja ¥espor@il v razlicnin medijih, medtem ko integrirano trzno
komuniciranje posreduje eno samo sgoeoopreko razlénih instrumentov hkrati. Pri tem je
pomembno, da so spa@ita med seboj usklajena, saj lahko v nasprotnermgmu pride do
negativnega kamega @inka oziroma negativnih stafiglo spordila (Boone & Kurtz, 1998, str.
561).

Glavno orodje trznika pri doseganju ciljev trzneg@@municiranja so elementi trzno-
komunikacijskega spleta. Splet trzne komunikadipeefiovan tudi promocijski splet) sestavlja
pet poglavitnih elementov, in sicer (Kotler, 1996, 596):



e oglaSevanje,

e odnosi z javnostmi,

* pospeSevanje prodaje,
* neposredno trzenje,

* o0sebna prodaja.

Vsak instrument oziroma element igra posebno viegawno-komunikacijskem spletu in ima
lahko veliko razkénih pojavnih oblik (Belch & M.Belch, 1990, str. Nekateri avtorji (Smith &
Taylor, 2002, str. 7) govorijo celo o dvanajstierakntih trzno-komunikacijskega spleta, in sicer
0 oglaSevanju, osebni prodaji, pospeSevanju prodajgosrednem trzenju, odnosih z javnostmi
in publiciteti, sponzorstvu, razstavah, embaladikniciranju na prodajnem mestu, govoricah
ljudi, elektronskem trzenju in korporativni ideswetit

Scasoma so se oblikovale doeme zakonitosti in sestavine trzenjskega spletakvirw
avtomobilske panoge, ki vplivajo na naravo trznkgauniciranja v tej panogi. Ko govorimo o
avtomobilih so Se posebej pomemignatva, ki jin gojimo do njih. Avtomobili igustva so bili
namré& vedno povezani. Emocionalna komponenta v avtorskibganogi ni povezana zgolj s
samim pojmom lastniStva (posedovati), tethypeedvsem z zivljenjskim slogom in pomenom
statusa, ki ga dotena blagovna znamka posreduje. Identifikacija odaio blagovno znamko
prinaSa preslikavo naSih zelja in q@kovanj, za katerimi stremimo in jih skuSamo doseadi z
nakupom doldenih blagovnih znamk (Susnik, 2001, str. 16).

3.1 Proces trznega komuniciranja

Po opredelitvi in konkretni doitvi trznega komuniciranja moramo izbrati najugo@oeobliko
strategije, s katero bomo dosegli postavljene dipenuniciranja. Izhodi® za oblikovanje
strategije trznega komuniciranja so trzno-komunijklc cilji ter dejavniki trznega in
organizacijskega okolja. Poglavitni koraki pri dgvanju celovitega trzno-komunikacijskega in
promocijskega programa (strategije), ki jim moredsi trzenjski sporéevalec, so (Kotler, 1998,
str. 599):

» dolciti ciljno ob¢instvo,

» opredeliti cilje trzne komunikacije,

» oblikovati spordgilo,

* izbrati komunikacijske kanale,

e dolcxiti celoten prordun za promaocijo,

* izbrati promocijski splet,

e izmeriti Winkovitost promaocije,

e organizirati in upravljati pow&no trzenjsko komunikacijo.

V nadaljevanju bom na kratko opredelila procesdgankomuniciranja v vseh njegovih korakih.



1. Opredelitev cilinega atinstva:

Prvi korak pri oblikovanju celovitega programa &ga komuniciranja je torej daiitev ciljnega
okcinstva. Le-to je odvisno od ciljnin segmentov naeka cilja trzna strategija. Trznik mora
z&eti z jasno izoblikovano podobo o cilinemcaistvu. To so lahko mozni kupci izdelkov in
storitev njegovega podijetja, obsi®jgotrosniki, dol@evalci ali vplivnhezi. Obinstvo lahko
sestavljajo posamezniki, skupine, posamdeli prebivalstva ali vsi skupaj. @bstvo bistveno
vpliva na odlgitve o tem, kaj, kako, kdaj, kje in komu bo trzrégora@al (Kotler, 1998, str.
599). Pri tem se lahko oli@k ve ciljnim skupinam oziroma segmentom. Mozne vrsezlgina
segmentacijo trga so:

* popolnoma raztini tipi trznega komuniciranja za raglie segmente sprejemnikov
oziroma diferencirano trzno komuniciranje,

* en tip trznega komuniciranja za vse ciljne skugpeejemnikov oziroma standardizirano
trzno komuniciranje,

» razli¢ni tipi trznega komuniciranja za &eskupin oziroma za samo eno ciljno skupino
oziroma selektivno trzno komuniciranje.

Poleg socialnih in demografskin karakteristik p@uije trznike in oglaSevalce zanima Se
marsikaj, kot so bralne navade, nagnjenost kiexeanju, prostéasni interesi, pripadnost

subkulturnim skupinam in tako imenovani potroSnetii (Ferjan, 1998, str. 99).

2. Opredelitev trzno-komunikacijskih ciljev

Za ocenjevanje uspesnosti trznega komuniciranjaamordolditi cilje, ki jinh Zzelimo dosei in

SO nujni pri vodenju razvoja trzno-komunikacijskegpdeta. Cilji se med seboj razlikujejo in so
odvisni od razline faze zivljenjskega cikla proizvoda. Pri pos@wy ciljev moramo poznati
razliko med prodajnimi cilji in cilji trznega komisiranja.

Belch in Belch (1990, str. 225) sta tako razdeljellje opredelila Se bolj podrobno in trdita, da
so prodajni cilji opredeljeni kot merljivi, kvanittirani cilji, med katere Stejemo prodajo, trzne
deleze, doltke ali donos na investicijo. Spremljanju teh ciljsledi preptanje, da morajo
izdatki oglasevanja in drugih &éiaov komuniciranja ustvariti realne in merljive tdtate, kot sta
poveanje trznega deleza ali prodaje. Nekateri so pfaprida samo prodajni cilji ne kazejo
pravega tinka in zato se vse ¥gozornosti namenja tudi komunikacijskim ciljemljiGrznega
komuniciranja temeljijo na razinih nalogah, pri katerih je kljgen prenos zelenega spéita do
potrosnika oziroma ciljne publike. Cilji trznegarkaniciranja niso samo prodajno usmerjeni,
ampak temeljijo na povanju prepoznavnosti blagovne znamke, ugleda pedjetjdrugih
elementov. Tako morajo biti v podjetju cilji trzreegomuniciranja vedno usklajeni in povezani s
cilji trzenja. Managerji pa morajo biti sposobniepblikovati prodajne cilje v ustrezno trzno-
komunikacijske cilje in naloge (Blech & Blech, 19%r. 196-201).
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Cilj trznega komuniciranja je po Kotlerju (1996y.s603) seveda povanje prodaje. S tem
kazalcem se ocenjuje tudi uspesSnost posameznecuglake kampanje, kar pa ni edini kazalec,
s katerimi lahko merimo uspesnost trznega komuamga. Cilje komunikacije dotamo glede na
stopnjo, v kateri se nahaja naSe ciljn@iobtvo ter tudi glede na stopnjo zivljenjskega @ikl
izdelka oziroma storitve. Namen je, da priblizanbdinstvo ¢im visji stopnji odzivanja.

Pri ciljnem olginstvu skuSamo dogespoznavnicustveni, vedenjski odziv. Trznik bo poskusil
nekaj spraviti v potrosnikovo zavest, spremenitrg&nikov odnos in ga pripraviti do dejavnosti
nakupa oziroma preizkusa izdelka oziroma storie.tem obstajajo razini modeli stopenj
potroSnikovega odzivanja, od katerih so najboljremaodel AIDA, model “hierarhije ginkov”,
model “sprejemanja novosti” in model “komunikac{jgbtler, 1996, str. 602). 1z Slike 4 so
razvidni vsi modeli hierarhije odzivanja, ki potni§ov v nakupnem procesu kdenjujejo v
posameznih stopnjah.

Slika 4: Predstavitev razfinih modelov trznega komuniciranja in odzivov nanj
Modeli Model Model
Model AIDA “hierarhije “sprejemanja Model
Stopnje Srdrmie Prejemania i smunikacije”
ucinkov novosti
) Izpostavljenost
Zavedanje P ﬂ J
Spozr'1avna Pozornost ﬂ Zavedanje Sprejem
stopnja _ ﬂ
Poznavanje . .
Spoznavni odziv
N
\4
. : Vsetnost V . U.V
Zanimanje Zanimanje Stalige
Custv'ena Naklonjenost ﬂ
stopnja \V ﬂ \V
Zelja L Zelja Namen
Preprtanje 1
I - I
Y
Prvi nakup v
Vedenjsk Vo .
ede_js a Dejanje Nakup ﬂ Vedenje
stopnja
Usvojitev

Vir: Kotler, Modeli hierarhije odzivanja, 1998, s#02.

Vsi navedeni modeli temeljijo na predpostavki, dapd&c prehaja iz spoznavne stopnje na
custveno, ki ji nato sledi Se vedenjska stopnja.Shakzaporedje se imenujacim secutim-
naredim” in je zn&ilno predvsem za izdelke, ki so relativho difereaci, kjer je izbira
alternativnih izdelkov relativno velika ter kjer jeakupna odléitev nekoliko pomembnejSa in
bolj zapletena. Druga moznost jearedim<utim-wim se" pri izdelkin z visoko nakupno
zavestnostjo potroSnika ter nizko ali skoraj neojesb diferenciranostjo izdelka. Tretja moznost
bi bilo zaporedjé'ucim se-naredinéutim” pri nizki nakupni zavzetosti in nizki diferenci@sti
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izdelka. Bolj kot trznik razume naSteta zapored@je bo nartoval Wwinkovito trzenjsko
komunikacijo (Kotler, 1998, str. 602).

3. Oblikovanje in nértovanje sporéila

Pri oblikovanju sporéila mora pordevalec uposStevati njegovocinkovitost. Idealno jece
spor@ilo pritegne pozornost, ohrani zanimanje, spodiagdjio in povzréi dejanje (v skladu z
AIDA modelom). Gre za predstavitev koristi, motiyjac identifikacije ali vzroka, zakaj bi se
posameznik odl@l in premislil za nakup (Kotler, 1996, str. 605).

Nacrtovanje spordil lahko imenujemo tudi "kreativna strategija”,j&inajpomembnejSi sestavni
del celotne politike komuniciranja. Spéro je jedro komuniciranja, zato je treba njegovemu
oblikovanju nameniti posebno pozornost. Osnovnoilgogri oblikovanju sporéila je, da
moramo govoriti v jeziku, ki ga ciljni segment raze in se nanj odziva (Kotler, 1998, str. 603).
OglaSevalsko spotdo ima dve sestavini: (1) glavno temo ali idejo(R) besedne ter gréhe
simbole, uporabljene za spoamje ideje. To bi lahko opisali kot kreativho stgijo (kaj zelis
povedati) in kreativno taktiko (kako se o&ifoto povedati). Koraki pri oblikovanju oglasa so
prikazani na Sliki 5 (Patti, Hartley & Kennedy, 19%tr. 157).

Slika 5: Oblikovanje oglasa
. Analiza cilinega Analiza
Analiza izdelka .. neg
obéinstva konkurentov

— | o |

Razvoj kreativne strategije
(Kaj zelimo sporditi ciljnemu okZinstvu?)

Razvoj kreativnih taktik
(Kako najiinkoviteje posredujemo spatitn?)

Merjenje uspeha
(Je naSe komuniciranje doseglo njegove cilje?)
Vir: Patti, Hartley & Kennedy, Business to Businésivertising, 1991, str. 158.

Pred oblikovanjem spoéda pa je vendarle dobro razmisliti o naslednjenerj&n, 1998, str.
103):

» Kaksno spordilo je primerno za ciljno skupino, kateri je nameamp?

» Ali bo vsebina sporéla (z vsebinskega vidika) primerna za oddajo¢abu, v katerem
nameravamo izvajati oglasevalsko akcijo?

» Ali se je podobno spotdo pojavljalo v bliznji preteklosti?

» Poleg povedanega se moramo ¢diotudi o tem, kakSne vrste komunikacije bomo
uporabili pri nagovoru ciline skupine. Sodobna ikaAnponuja Stevilne moznosti, od
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razlicnih slik, spotov, govora, imitacij itd. Najpomemlpmepa je, da si sprejemnik
sporailo zapomni.

4. lzbira komunikacijskih kanalov in medijev

Pri instrumentih trznega komuniciranja uporabljaranlicne kanale spot@nja do izbrane ciljne
skupine oziroma segmenta. Pri izbiri komunikachskianalov in medijev gre predvsem za
medijske narte, ki jih je potrebno izdelati preden se ailoo za komuniciranje izdelka al
storitve.

Za &inkovit prenos spordla je potrebno izbrati pravilne kanale. dumo dve temeljni skupini
komunikacijskih kanalov: osebne in neosebne kanZke.osebne kanale je zfilao, da
komunikacija poteka med dvema alicvesebami. Poteka lahko izios o¢i, med eno osebo in
olxinstvom, preko telefona ali poSte. Taka oblika kawnge predvsem zanimiva zato, ker je
moZzna posamnina predstavitev in odziv. Pri neosebnih kanalitppteka posredovanje spoéio

dogodki kot so otvoritve, konference in gaae prireditve (Kotler, 1996, str. 609-611).

5. Dolocanje celotnega protana za trzno komuniciranje

Panoge in posamezna podjetja namenijo zelo¢rezlvsote za promocijo podjetja. Ena od
najtezjih trzenjskih odititev za podjetja je dolatev viSine sredstev za trzno komuniciranje. Pri
tem se podjetja lahko posluzujejo ramlh metod doldanja viSine proré&una, kot so metoda
razpoloZzljivih sredstev, metoda delezev od vrednusidaje, metoda primerjave s konkurenti ter
metoda ciljev in nalog (Kotler, 1996, str. 110-113)

6. lzbiranje trzno-komunikacijskega spleta

Na trznikovo izbiro orodij v komunikacijskem splewpliva v& dejavnikov. Trznik mora za
pravilno dol@itev spleta najprej poznati nharavo posameznih prygioh orodij, saj ima vsako
orodje svoje znalnosti in ceno. Podjetja pa morajo pri oblikovanpziroma doldanju
komunikacijskega spleta uposStevati Se druge déejaviiKotler, 1998, str. 616—621):

e vrste izdetnih trgov,

» strategija potiska proti strategiji potega,
» stopnja nakupne pripravljenosti,

» stopnja v zivljenjskem ciklu izdelka,

e trzni poloZaj podjetja.

13



7. Merjenje &inkovitosti trznega komuniciranja

V tej stopnji procesa je pomembno dbtoin preveriti, kolikSen je delez odjemalcev, &e
za’nejo zavedati izdelka, tistih, ki ga poskusijo,takih, ki so zadovoljni z njim. Na koncu je
pomembno celotno komuniciranje upravljati in poweto tako, da bo doslednd@asovno
usklajeno in ekononino (Kotler, 1996, str. 124). Poleg tega je potrebpemijati, ali je trzno-
komunikacijska akcije urestiia zastavljene cilje.

3.2 Trzno komunikacijski splet

Trzno komunikacijski splet je sestavljen iz raalh instrumentov trznega komuniciranja. Vsak
instrument je zase zelo kompleksen, zato morakrpoiznati vsakega izmed njih, da bi s
kombinacijo le-teh lahko zagotovitunkovito in celostno trzno komuniciranje z ciljnopoSniki
(Kotler, 1998, str. 596). V nadaljevanju so n&tem opisani poglavitni elementi trzno-
komunikacijskega spleta.

Slika 6: Sestavine trzno-komunikacijskega spleta

TRZNO KOMUNICIRANJE I

Odnosi z
javnostmi

Oglasevanje Neposredno Pospesevanje Osebna

trzenje prodaje BleEe

Vir: Kotler & Armstrong, Principles of Marketind, 989, str. 201.

3.2.1 Oglasevanje éng. advertising)

Oglasevanje je opredeljeno kot vsakacplm oblika neosebne komunikacije o organizaciji,
izdelku, storitvi ali ideji za znanega nanika. V tej opredelitvi sta klgna predvsem dva pojma,
in sicer pl&ana ter neosebna komunikacija. k@ oblika komunikacije pomeni, da je za
predstavitev oglaSevalskega spole medijski prostor oziroméas predvajanja spotita treba
kupiti. Neosebna komunikacija pa pomeni, da so acg@s vkljieni mnozéni mediji, preko
katerih se spokilo prenasa velikim skupinam posameznikov v isteemutku (Belch & Belch,
1990, str. 7). Pri oblikovanju programa oglasevamra trznik najprej dofati ciljni trg in
nakupne motive. Za tem secma ukvarjati s petimi poglavitnimi oditivami pri programu
oglaSevanja (5M-jev) (Kotler, 1998, str. 627):

* Namen &ng.mission): Kaksni so cilji oglasevanja?
» Denar Ang.money): Koliko denarja lahko porabimo?

» Sporailo (ang.message): Kaksno naj bo spola?

14



* Medij (ang.media): Katere kanale naj uporabimo?
* Merjenje @ng.measurement): Kako naj ocenimo rezultate?

Poglavitne odlsitve pri oblikovanju programa oglaSevanja si laldgiedate v prilogi (Priloga
A, Slikal)

Namen oglaSevanja je predvsem informirati, ptegwati oziroma spomniti. Kot bomo ugotovili
v nadaljevanju, se mnogi avtorji sprasujejo o r&swsti zgornje trditve v avtomobilski panogi,
kjer je oglaSevanje Ze dolg@sa zelo intenzivno in vse bolj izgublja prvotningm. Mnogi
avtorji trdijo, da oglaSevanje umira, saj So s@sfe rasti ustavile, vse ¥ga je tudi upraienih
vprasanj o smiselnosti tegagatja. Nasprotniki tega mnenja trdijo, da temu Saledni tako.
Menijo, da se oglaSevanje spreminja, spreminjajopisila igre. Prihaja do fragmentacije
mnozinih medijev (radio, TV, revije¢asopisi), pojavljajo se nove oblike oglasSevanjasiaer
oglaSevanje na televizijskih kanalih, ki zajema mmagopulacijo (kanali z glasbo, religijo),
ohranjevalci zaslona, oglasni filmi na internetd gSmith & Taylor, 2002, str. 298, 331-332).
Podraje je odprto kreativnosti in povezavi z drugimi pagji kot Se nikoli doslej. OglaSevalci
bodo morali misliti na drug#n n&in, predvsem v smislu dinatimega dialoga (Smith & Taylor,
2002, str. 299).

Ljudje so naveliani standardnih oglasov, zato so zgradili obramimedanizme, skozi katere
klasiino oglaSevanje ne prodrecvdPotrebno je torej spremeniti metode in prijemersfanja
novosti na trgu ter prilagoditi taktiko sp@emja, zato je treba oglaSevajen bolj priblizati
vrednotam ljudi, njihovim preptanjem in odnosu do okolja, se poistovetiti s patikider tako
navsezadnje “izigrati njihovo obrambo”. Na koncungmre€ pomembno, kaj kupec naredi s
spora@ilom in ne obratno (Aitchison, 1999, str. 21).

Vse naSteto prav gotovo velja tudi za avtomobilgkanogo. OglaSevanje proizvajalcev
avtomobilov je v veini drzav, kjer so le-ti prisotni, razdeljeno nagtnski, 2005):

* nacionalno oglasevanje,
* oglaSevanje posrednikov,
» kooperativno oglaSevanije.

Nacionalno oglasSevanje je v pristojnosti glavhegazunika, ki je v tesni povezavi s samim
proizvajalcem. Njihova skrb oziroma odgovornospredvsem oglasevanje na nacionalni ravni.
OglaSujejo na glavnih televizijskih programih, jallih postajah, v najbolj branih revijah in
casopisih. Njihova glavna naloga je informirati kapga opomniti oziroma ga prefati o
nakupu. OglaSevanje posrednikov je oglaSevanjdrdkarodajalcev avtomobilov in je po svoji
naravi veliko bolj specifino. Posredniki oglasujejo v lokalnttasopisih, revijah, publikacijah
oziroma radijskih postajah ter kabelskih televizijd\jihova skupna zidnost so precej nizji
strodki oglasevanjaCeprav ti mediji ne dosegajo visoke branosti, gledsin oziroma
poslusanosti, so z geografskega vidika dobro usmiein je zato oglasSevanje dovoljinkovito.
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OglaSevalske akcije posrednikov so samostojne,dsvegpniki zasledujejo zgolj svoje interese.
Kooperativho oglaSevanje pa je v neki meri komhjaamacionalnega oglaSevanja ter
oglaSevanja posrednikov. Gre za to, da se posredrskojim oglasevanjem v vsebinskem kot
tudi casovnem pogledu pridruzijo oglaSevalskim akcijamnaaionalni ravni. Do sodelovanja
prihaja tudi s finatnega vidika, npr. oglase posrednikov subvenciomiggneralni uvozniki
(Paginski, 2005).

Medijski nosilci, ki jih proizvajalci avtomobilovajbolj pogosto uporabljajo, so televizija, radio,
revije, casopisi s prilogami ter oglasni panoji. Avtomolaltfeba pokazati, Se poseb#g,gre za
nov model. Za oglaSevanje avtomobilov je smiselmadysem kombinacija televizijskega
oglasevanja ter oglasevanja v tiskanih medijin skeio leto; najprej udarni televizijski oglasi
za zmanjSanje nepoznavanja, nato pa nadaljeval@ezigskih oglasov ter tiskani oglasi na
glavnih straneh revij tefasopisov (Smith & Taylor, 2002, str. 322).

Na televiziji, v revijah in na plakatih so predvsénn imidz oglasi, kjer je poudarjena blagovna
znamka. V¢asnikih in na radiu pa najdemo oglase, ki opozaneg dolédeno prodajno akcijo
oziroma ugodne kredite ter popuste @haski, 2005).

Podraje, kjer prihaja do kar velikih razlik med proizaedgi jeklenih konjékov, je tudi ndin
njihovega oglasevanja. Oglase, bodisi tiste v advijpbodisi véasopisih ali tiste na televiziji,
lahko v sploSnem razdelimo na tri vrste:

» oglasi, ki temeljijo na racionalnih pozivih,
» oglasi, ki temeljijo n&ustvenih pozivih,
» oglasi, ki temeljijo na kombinacifustvenega ter razumskega poziva.

Poziv je pristop, ki ga uporabimo, da pritegnemagonost in tako podamo da@eno spordilo.
Oglasi, ki temeljijo na racionalnih pozivih, so mglasevanju avtomobilov manj pogosti kot v
preteklosti. Vse manj je oglasov, ki poudarjajarasti avtomobilov, kot so varnost, kakovost,
varcnost, hitrost itd. Prav tako skoraj ni oglasov, tki poudarjali konkuretne prednosti
avtomobilov. Se najuweoglasov v okviru racionalnih pozivov je usmerjenpoudarjanje ugodne
cene avtomobila. Kljub temu lahko vsakdo, ki vsayvgdno spremlja avtomobilske oglase,
ugotovi, da so tehnoloSke inovacije glavni adutilol avtomobilskih ponudnikov (Lesnjak,
2001, str. 11).

Ce imamo opravka z resmo funkcionalnim in zanesljivim avtomobilom, je i to tudi
povedati, saj na tem lahko stoji celoten imidz pgjdj Eden izmed oglasnih sloganov za
avtomobil Volkswagen v preteklosti je bil: "Je g@anpak deluje." (Aitchison, 1999, str. 45).
Razlogov, zakaj vse bolj prevladujejo oglasi na eimmalnih pozivih, je verjetno e Med
pomembnejSimi je prav gotovo dejstvo, da lastnostikaterih so nekRotekmovali proizvajalci
avtomobilov (varnost, vanost, kakovost itd.), niso vestvar izbire, ampak so v vsakem
avtomobilu pravzaprav giakovane. Potreben je bil korak naprej, ponuditrggtiku avtomobil,
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ki je v bistvu precej we kot le avtomobil. Je njegov prijatelj, sredstvo izeazanje statusa,
sredstvo za dviganje samozavesti in celo za bageatje. Nekateri avtorji celo trdijo, da so
koristi zgolj emocionalne narave (Aitchison, 1988, 45).

Ceprav je omenjena teza zelo radikalna, pa v nekapeimerih le tezko oporekamo. Le zakaj
nekdo kupi nov luksuzen avtomobie ne zaradi zadovoljevanja emocionalnih potreb? Tem
dejstvom se je prilagodilo tudi oglaSevanje. Ogl&sitemeljijo nacustvenih pozivih, nam
skuSajo obuditi dokene olButke pri tem, ko vidimo doken avtomobil. Gre za pozive, ki se
nanasajo na psiholoske ter socioloSke potrebe ljudi

Najbolj pogosti obutki povezani z avtomobili so vznemirjenost, ponsamozavest, udobje,
polozaj, sposStovanje oziroma priznanje. Velikolgatze sami slogani dovolj zgovorni o tem, kaj
nam skuSa nek oglas prikazati. Slogatjudje bodo govorili, "Se so stvari, ki nam vzamejo
sapd, "avto emocijain "ali je to ljubezehso le nekateri primeri iz mnozice tovrstnih oglas

V vecini primerov lahko Ze s kalino prikazovanja avtomobila v oglasih vidimo, alega oglas

z &ustvenim ali racionalnim pozivonCe imamo opravka z lepim, atraktivnim, stilistim
avtomobilom, ki vzbuja pozornost, ga moramo pokagat vezkrat teréim bolj. Ce pa imamo
opravka s funkcionalnim, zanesljivim avtomobilom,iZzgleda kot "strani&ha Skoljka na Stirih
kolesih" oziroma nekaj, kar bi vozila naSa babipaifem morajo oglasi prikazovati zgolj
posamezne dele avtomobila (Aitchison, 1999, sfy. 67

Nekateri avtorji (Nichols, 1998, str. 1) skuSajokdmati, da glavni proizvajalci avtomobilov
izrabljajo oglaSevanje za signaliziranje njihovekdeosti. Glavni proizvajalci skuSajo z visoko
intenziteto oglaSevanja potroSnikom sgitionjinovo kvaliteto oziroma preptanje, da oni
tvorijo nekakSen prvi razred proizvajalcev avtonahi Ostali, ki ne oglasujejo v takSni meri, so
zunaj tega neformalnega prvega kakovostnega razig@da je tudi poudariti, da lahko to
asimetrijo informacij zelo uspesno izrabijo mangktetni proizvajalci avtomobilov. Na ta &ia

se pridruzijo prvi ligi, pa&eprav tja verjetno ne sodijo. Na oglaSevanje pogaega modela med
drugim vpliva tudi kupevo poznavanje avtomobila ter njegovih lastnosiromza kvalitete
(Nichols, 1998, str. 1).

Klasi¢no informiranje kupca o kvaliteti modela oziromaamobila ponavadi niti ni potrebno,
saj dobijo kupci najuve informacij ze na podlagi njegovega predhodnikeeden doko#no
izpellemo povezavo med oglasevanjem ter kvalitgtotreba poudariti delitev izdelkov na
iskane, Se ne preizkuSene izdelke, ter na preinkuzelelke, s katerimi imajo kupci ze dééme
izkusnje (Nichols, 1998, str. 2). Pri iskanih inpngizkuSenih izdelkih ima oglaSevanje pretezno
klasicno funkcijo informiranja potencialnih kupcev. Trefgaseznaniti kupce o samem izdelku
ter njegovi kvaliteti. Za preizkuSene izdelke paugarjanje kakovosti izdelka ni ¥etako
uc¢inkovito; avtomobil je mog&e preizkusiti oziroma sklepati o njegovem predhkdnKupci
enostavno sklepajo, da je tisti, ki se veliko pfgv oglasih, tudi kvaliteten. Manj kvalitetne
blagovne znamke praviloma nimajo sredstev za imteonzoglasevanje. Tako kupci povigo
posredne informacije oziroma pride do nekakSnegadaoksa. Neinformativni del je tisti, ki
prinaSa informacije, in ne informativni del, kotgomcakovali (Nichols, 1998, str. 3).
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Tu je treba uposStevati Se oglaSevanje konkureraeydlja Se posebej za oligopolne trge, med
katere spada avtomobilski trg. Za takSne trge yvegaimajo akcije konkurence @&an vpliv na
poslovanje nekega podjetja. Med omenjene akcijerate tudi oglasSevalske akcije (Nichols,
1998, str. 3). OglaSevanje postaja, podobno kot,cgokazatelj oziroma signal kakovosti
proizvajalca. Kupci ze neké&psa sklepajo, da kar je drago, je tudi kvalitetbétno je napdail

¢as za dodajanje signalov kakovosti. Kupci naj Bvtomobilski panogi ze sklepali, da je tisti, ki
veliko oglaSuje, tudi kvaliteten. Verjetno je drugokazatelj (oglaSevanje) vsaj nacetku
nekoliko bolj verodostojen kot prvi (cena). Posjavje cene za seboj ne potegne stroskov,
medtem ko so z oglaSevanjem povezani zelo visobskst Do imitacije bo tako prihajalo veliko
teze, vendar tudi tu situacija ni povsem varnadika zavajanja potrosnikov (Nichols, 1998, str.
5).

Rezultati empidnih raziskav so potrdili, da oglaSevanje sluzi takéormiranju kot tudi
signaliziranju kakovosti nepopolno informiranemupku. Ve&ina oglasevanja avtomobilov
poteka preko televizije, ki je prav zaradi pomanjka zmoznosti informiranja pogosto
kritizirana. Intenziteta je torej tista, ki spdeg in ne vsebina, kot bi gakovali. To Se posebej
velja za preizkuSene izdelke, kamor sodijo avtom@Hichols, 1998, str. 10).

3.2.2 PospeSevanje prodaje

Podjetja uporabljajo pospeSevanje prodaje, da Mmdispdila meénejSi in hitrejSi odziv
potroSnikov. Winki pospeSevanja prodaje so navadno kratkotramine pripomorejo k
dolgorani naklonjenosti do blagovne znamke (Kotler, 1986,616).

Tri bistvene lastnosti pospeSevanja prodaje podfjoit(1996, str. 616) so:

» Sporailo: Vzbudijo pozornost in obajno posredujejo podatke, ki potroSnika spodbujajo
k razmiSljanju o izdelku.

» Spodbuda:Vsebujejo olajSavo, spodbudo ali prispevek, zatkaterih ima potrosSnik
olcutek, da je pridobil dodatno vrednost.

* Vabilo: Vsebujejo razléno sporgilo potrosniku, naj se takoj odibza nakup.

Vemo, da se je uporaba pospeSevanja prodaje, kmljaotrgovskega trzenjskega spleta, v
zadnijih letih méno poveala. 'Eden od vzrokov za paiano uporabo pospeSevanja prodaje je
ta, da so kupci postali zadnjase manj zvesti blagovnim znamkam in da kupujdjonb@msnovi
cene, vrednosti in prepfanja. Z manj denarja v zepu so kupci bolj usmerjemakupu na
osnovi cene, kot pa na osnovi lojalnosti do deie blagovne znamkéelch & Belch, 1993,
str. 578).

Jasen razlog za kogvo povéavo olgutljivosti za ponudbe s strani pospeSevanja progaje
dejstvo, da je to rian, kako privatevati denar. Drugi razlog je ta, da je mnogo ¢itky o
nakupu sprejetih v trgovini s strani kupcev, ki ggnovno obutljivi, imajo malo ¢asa in se
sreujejo s preveliko izbiro (Belch & Belch, 1993, $i79). ZmanjSevanje pomena oglasevanja v
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trzno-komunikacijskem spletu pa se odseva v pewvanju pomena pospesSevanja prodaje.
V¢asih so pospeSevanje prodaje razumeli predvsemisiusgopolnitve oglasevanja in osebne
prodaje, saj povezuje obe omenjeni orodji in @oye njuno w@inkovitost. Dandanes pa
pospeSevanje prodaje igra veliko¢pe vlogo kot samo oglaSevanje. V svetu Ze nelaga
naragajo izdatki za pospeSevanje prodaje, in sicer qabo velji stopnji kot izdatki za
oglaSevanje. Tako na primer Kotler (1998, str. 668yaja podatek, da naj bi izdatki za
pospeSevanje prodaje nafal$ po letni stopnji 12 %, izdatki za oglasevange go letni stopnji
7,6 %.

Podjetja uporabljajo pospeSevanje prodaje, da Mmdispdila ménejSi in hitrejSi odziv
potroSnikov. S pospeSevanjem prodaje poudarjajalmggsti pri nakupu njihovih izdelkov in
skuSajo spodbuditi pada&jo prodajo (Kotler, 1998, str. 666). PospeSevanpelge na trgih, kjer
je velika podobnost med blagovnimi znamkami, pjgelo velikega obsega prodaje na kratek
rok, toda pridobi se le majhen dodatni trajni dehéga deleza. Na trgih, kjer velja velika razlika
med blagovnimi znamkami, lahko pospeSevanje prodaljgdolgor@no vpliva na trzni delez
(Kotler, 1998, str. 666-667).

Podobno kot Kotler opredeljujeta pospeSevanje peotlali Belch in Belch (1998, str. 17), ki
pravita, da gre pri pospeSevanju prodaje za tisttkéraine dejavnosti trzenja, ki z raghimi
dodatnimi dejavnostmi spodbudijo posrednike k nabawadaljnji skrbi za izdelek, potrosSnike
pa k nakupu teh izdelkov in s katerimi pougmo prodajne rezultate na kratek rok.

Nekateri avtorji govorijo tudi o dolgotaem winku, ki ga ima pospeSevanje prodaje na vrednost
blagovne znamke, ko je akcija pospeSevanja prasiaj@rtana. Belch in Belch (1998, str. 470—
472) navajata naslednje prednosti pospeSevanjajerod

* maksimizira obseg prodaje,

* je zelo winkovita pri motiviranju kupcev za nakup doéme blagovne znamke,
* poveuje prodajo z motiviranjem kupcev, ki jih oglaSepa(se) ni preptialo,

* ima hiter in lahko merljiv &inek.

Poleg prednosti pa navajata Se slabosti pospe$epergaje:

» redko spodbudi tudi ponovni nakup, ko je akcijarahkortana,
e jedrago,
» spodbuja konkureme vojne.

Popusti so najbolj pogosto uporabljeno orodje vimkpospeSevanja prodaje, ko govorimo o
avtomobilski panogi. Kupci imajo nantr&ge vgrajeno v svojih ptakovanjih, da bodo uspeli
dosei dolocen popust. Gre samo za vpraSanje, koliko bodo digs&ginski, 2005). Ljudje ob
nakupu avtomobila iztrzijo vedno &e popuste, pri tem pa jim to omaggo tudi vse bol]
popustljivi prodajalci. TakSna politika vse dfega Stevila prodajnih salonov prinasa zgol
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kratkor@ne Winke. Tako prodajalci kot glavni uvozniki, ki to Igiko podpirajo, se premalo
zavedajo dejstva, da ima takSna politika dolgooogledano negativen vpliv na ugled daoe
blagovne znamke. Poleg tega so tu Se akcijske d¢ernm dol@dene modele veljajo samo v
dolocenemcasu leta. Za avtomobilsko panogo je najbolj znahdobje na z&etku leta, ko
prodajalci avtomobilov ponudijo akcijske cene zdoawbile, katerih letnik izdelave sega v
prejsnje leto (Pa&ski, 2005).

Nagrade v avtomobilski panogi ne igrajo tako zetompmbne vioge kot v nekaterih drugih
panogah. Tudi dnevi odprtih vrat so z leti izgulkWiojo funkcijo. To so naméednevi, ko ima
kupec moznost ogledati si vozilo iz prodajnega paowta nekoliko od blizje in se z njim
odpeljati na testno voznjo. Tudi tu je konkureneaedila svoje in prisila posrednike, da so dnevi
odprtih vrat na nek rn vsak danCe je kupec zainteresiran, mu je treba na vsaknastrei,

¢e ne, mu bo ustregel konkurent (&taski, 2005).

Sejmi oziroma saloni so zelo pomembni za proizeajavtomobilov, ker se na salonih pokazejo
novosti, novi modeli in podobno. Avtomobilski pregalci na avtomobilskih salonih
prvenstveno ne &&jo takojSnje prodaje oziroma doka, ampak je njihova celotna predstavitev
usmerjena na dolgotoe cilje, in sicer utrditev podobe ter prepoznatnbtgovne znamke
oziroma proizvajalca. Prospekti in katalogi so a@nematerial trznega komuniciranja predvsem
v smislu izobrazevanja kupca glede lastnosti avtolao

3.2.3 Neposredno trzenje

Neposredno trzenje izhaja iz potreb potroSnikaentgrej skladno s trzenjskim konceptom,
vendar pa zajema ozje pod® kot trzenje nasploh. Temu so prilagojeni in $p&ao
uporabljeni tudi vsi instrumenti trzenja, saj moraustrezati zahtevam neposrednega
dvosmernega komuniciranja, ki ga zahteva in pretjataeposredno trzenje. Neposredno trzenje
je komuniciranje z dokeenimi obstojéimi in moznimi odjemalci po posti, telefonu ali daug
neoseben @ ter ugotavljanje, kako se odzivajo (Kotler, 199&r. 596). Kogni cil]
neposrednega trzenja je vzpostaviti trajnejSe deosm komuniciranje med trznikom in
spoznanimi kupci, dogevecji odziv na akcije prilagojene ciljnim skupinampoveiati prodajo;
vse to z neposrednim osebnim stikom, komuniciranmn posti, telefonu ali prek drugih
elektronskih medijev (Starman & Hribar, 1994, 8tt).

Po Smithu neposredno trzenje prinese trg neposrédmov oziroma Vv pisarno in zato kupcu ni
treba iti na trg (Smith & Taylor, 2002, str. 36%)ta element trznega komuniciranja vkijgemo
neposredno posto, trzenje po telefonu, prodajo @ &@o vrat, oglaSevanje z neposrednim
odzivom, nakupovanje od doma prekduaalnika, nakupovanje od doma na podlagi kabelskih
televizij ter Se nekatere druge manj znane obkmaith & Taylor, 2002, str. 364—365). Po Nashu
(1984, str. 7-8) so bistvene zilaosti neposrednega trzenja neposreden odziv maneakcija
potroSnika na oglasno spéio, datoteka podatkov o kupcih, nataa kontrola uspesnosti
trznega komuniciranja ter ekonamost trznega komuniciranja.
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Prodajalci avtomobilov imajo enkratno izhatiSza izvajanje neposrednega trzenja. Ob nakupu
avtomobila pusti kupec vse najpomembnejSe osnowdatke prodajalcu, in sicer ime in
priimek, naslov, telefon, prejSnji model, viSinaeebeega prihodka (¢&éa nakupov je na kredit
oziroma lizing) tercas zadnjega nakupa avtomobila. S p&maeh podatkov lahko zelo
natarfno usmerimo npr. neposredno posto za nakup nowdgmabila .

3.2.4 Osebna prodaja

Osebna prodaja pomeni osebni stik z enim alimeznimi kupci (Kotler, 1996, str. 596). Tako
predstavlja pomemben &a neposrednega komuniciranja s kupci. Prodajatekupcu osebno
posveti, kar daje kupcu Se posebeutek zaupanja. Seveda pa tako prodajalec boljSenspo
kupceve zahteve in Zelje ter mu zna bolje svetovatiKBterju (1996, str. 616) poznamo tri
dobre lastnosti osebne prodaje in sicer osebnj pokglabljanje razmerja ter odziv. Predvsem
odziv je zelo specifna lastnost osebne prodaje, saj kujadc nekaksno obvezo, ker je poslusal
prodajalca.

Od prodajalca se miakujejo vrline, kot so urejenost, organiziranostjagnost, razgledanost ter
seveda njegova tehima podkovanost o izdelku. Pri prodaji avtomobilevuyspeh prodajalca
odvisen od poznavanja vozila, prodajnih pogojewisrih storitev, financiranja in obvladovanja
tehnik in metod osebne prodaje. Zelo pomembno @,inda prodajalec tisto pravo mero
aktivnosti oziroma pasivnosti, s katero kupca gn&s a ga ne "napade” préwegresivno.

Podjetje Volkswagen z osebno prodajo uspesno pagkustopiti k potroSniku tako, da v celoti
zadovoljuje njegove potrebe in se mu pribliza. Taseba s tovarno luksuznega avtomobila
Phaetona v mestecu Dresden, v NgmSteklena Manufaktura predstavlja svet, ki m#nstven
n&atin zdruzuje avtomobilsko proizvodnjo in zanimivazdeetja v tovarni. Tovarna ponuja voden
ogled izdelave avtomobilov. Vsakega potroSnikasiknar@i svojega jeklenega kowtka, ¢aka
luksuzno stanovanje v tovarni. S tem ima moznosersfjanja proizvodnje natenega
avtomobila. Proces proizvodnje traja sedem dni. j&gekleni konjtek kortan, ga lastnik
prevzame v stanovanju tovarne. Tla se odprejonmeéno steklenem okvirju lastnik prevzame
svoj avtomobil. Na tak & podjetje res ponuja potroSniku celovito vpletsne nakup
luksuznega avtomobila ter gradi v potroSniku najdoast do blagovne znamke.

3.2.5 0Odnosi z javnostmi in publiciteta

Odnosi z javnostmi so pomemben dejavnik stratekggeuniciranja za poslovni sistem kot
celoto. Vsak poslovni sistem deluje v da@aem okolju, s katerim ustvarja dééme odnose, pri
tem pa si Zelicim boljSe odnose s tistim delom javnosti, ki mukialhomeji ali onemogs
dejavnost, hkrati pa si zeli Se izboljSati odnosisssm delom javnosti, ki ga podpira. Kotler
opredeli odnose z javnostmi in publiciteto kot preorge za promocijo in/ali ohranjanje podobe
podjetja oziroma izdelkov (Kotler, 1996, str. 59®lementi, metode in tehnike odnosov z
javnostjo po Kotlerju (1998, str. 676) so:
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* odnosi z tiskom,

* publiciteta izdelka,
* lobiranje,

* svetovanje.

Publiciteta se nanaSa na neosebno komunikacijo eplafano obliko komuniciranja o
organizaciji, izdelku, storitvi ali ideji. Navadrse pojavlja v obliki novic, objav, reportaz (Belch
& Belch, 1990, str.10). Ko podjetje sistendaty na&rtuje in posreduje informacije in na tacima
poskuSa kontrolirano usmerjati publiciteto in svgodobo v javnosti, govorimo o odnosih z
javnostmi. Odnosi z javnostmi so SirSi pojem koblmiteta. Oblike, v katerih se pojavljajo
odnosi z javnostmi, so razne publikacije, aktivhostlokalni skupnosti, zbiranje sredstev,
sponzorstvo ter razne javne aktivnosti (Belch &dBell990, str.12).

Med pomembnejSimi priloznostmi ustvarjanja pubditgt v avtomobilizmu so prav gotovo
avtomobilski testi, ki jih za svoje bralce izvajdier objavljajo avtomobilisténi ¢asopisi. Po
opravljenem testu novinarji napiSejo svoje mnekjeima navadno zelo velik vpliv na "javno
mnenje" oziroma na zanimanje za dao avtomobil. Novinarji v avtomobiligtnih revijah
objavljajo tudi druge vrstélankov, ki govorijo o avtomobilih. Preko njih obwego javnost o
novih modelih, poobla&nih prodajalcih, sponzorstvih, tehnoloSkih izbeljgh in drugem.
Novinarji torej predstavljajo tisti del javnostikaterim mora podjetje vzpostaviti dober odnos in
ga tudi stalno vzdrZevati. Novinarji, ki se ukvgmjaz avtomobili, med seboj primerjajo
avtomobile na podlagi objektivnih z&imosti, kljub temu pa je tu zelo pomembna subjekdi
komponenta (P&#ski, 2005).

Sponzorstvo je naslednja oblika odnosov z javngsknije zelo popularna v avtomobilski
panogi. Sponzorstvo kot dejavnost, kjer podjetjen@ai sredstva za izvedbo dééme
negospodarske dejavnosti ali projekta z namenonegidmga svojih gospodarskih ciljev, je
seveda tesno povezano tudi z avtomobilizmom. Pagatsi avtomobilov i&ejo svoje kupce med
okcinstvom Stevilnih Sportnih in kulturnih prirediteki, jih sponzorirajo in s katerimi se skusajo
identificirati ter preko njih ter akterjev daseelene ciljne skupine kupcev (Starman, 1993, str.
19). Ob vsem tem avtomobilski proizvajalci vse€ geedstev namenjajo kulturnim prireditvam in
v humanitarne namene, a skladu s svetovnimi trendi (Starman, 1993, ®&). Eden takih
projektov, ki je potekal pri Volkswagnu, je projekahara.

4 OPREDELITEV KONCEPTA IN POMENA BLAGOVNE ZNAMKE

Amerisko drustvo za trzenje (ang. American Markgtikssociation oziroma AMA) opredeljuje
blagovno znamko kot'ime, izraz, simbol, obliko ali kombinacijo nasketinamenjeno
prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skepprodajalcev in razlikovanju izdelkov ali
storitev od konkuremmih" (Koter, 1996, str. 444). Pomen blagovne znamkeogaova za
razumevanje segmentacije in pozicioniranja izdelkatrgu, zato je ta del diplomske naloge
usmerjen v pomen blagovne in korporativne blag@amamke v trzenju.
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Dolocanje blagovne znamke je pomemben del trzenjskeegiig Za razvijanje izdelkov z
blagovno znamko je potrebno veliko dolgémdh investicij, Se posebej za oglaSevanje, trzno
komuniciranje in embaliranje (Kotler, 1996, str.444Kotler (1996, str. 444) navaja, da je
najbolj zn&ilna spretnost profesionalnega trznika njegova aspogst oblikovanja, ohranjanja
ter zagite blagovne znamke. Blagovna znamka je smerokagmtilo za obnasanje na trgu, tako
za kupca kot lastnika blagovne znamke. Blagovnenkeakorgnim potroSnikom dajejo oporo
pri nakupu, prihranijo jintas, ¥asih pomenijo tudi druzbeni status ali utrditev ploel o sebi
(Damjan, 1995, str. 24-25).

Blagovna znamka je vse, kar je povezano z bistvodjgha. Je vsaka inkarnacija, vse, kar je
Zivega, vsaka sekunda zivljenja organizacije (Mwyrr2000, str. 79). De Chernatony (2002,
str.23), ki je eden od pomembnejSih avtorjev nar@fd upravljanja blagovnih znamk,
zagovarja dejstvo, da na blagovne znamke gledarastno ter jih primerja z ledeno goro. Na
Sliki 7 je jasno razvidno, da zunanja podoba pgaljptedstavija vrh ledene gore. Zanj ima
manjSi pomen spodniji del, ki simbolizira kultureggnote in razum.

Slika 7: Vedplastna narava blagovnih znamk.

LOGOTIF
VREDNOTE
///// \\\\\ RAZUM

KU LTURA

Vir: De Chernatory, Blagovna znamka: Od vizije dednostenja. StrateSko oblikovanje in vzdrzevalggdynih znamk, 2002, str.23.

Znxilnosti blagovne znamke (Arruda, 2006) strnjuje @ @-jih in pravi, da ima optimalna
blagovna znamka naslednje Zitosti:

* je kompetentngang.competent); za njo stoji kakovost izdelkov,

* je kredibilna &ng.credible); mora drzati obljubo (npr. preprosta pya hrane),

* je jasna @ng. clear); kaj je njihova obljuba vrednosti, ki jih¢lge od konkureénih
blagovnih znamk,

* je privlatna @ng. @mpelling); m@na znamka je prilagojena in relevantna ciljni jastno
ve, komu je namenjena in v njem ustvarja navdusgmjevoje ponudbe,

* je konsistentngang.consistent)gimbolj nespremenjena skozas,

* je konstantna gng. constant); méne znamke imajo strategijo in takii plan
komuniciranja, so vedno opazne, gradijo stalen edn@mesnimi popestritvami, da ne
zdrsnejo v pozabo,
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* je samozavestn@ng.confident); sprejemajo drzne oditve in se sodijo s posledicami,
sledijo viziji in verjamejo v njeno uresiiiev,

* je povezangang. connected); na trgu uspejo znamke, ki so vpeteuprsist, imajo
mrezo partnerjev, sponzorirancev in navduSenimktrii kot ambasadorji krepijo nio
znamke na trgu,

* je predanagng.committed); pomembna je dolg@rmst,

* je danasnjagng.current); ustvarjene so za danes in se razvijajatza

4.1 Korporativna blagovna znamka

Fokus diplomskega dela je korporativha blagovnand@a VW, zato bom v nadaljevanju
opredelila nekaj kljgnih definicij povezanih s konceptom korporativneaddvne znamke.
Balmer in Gray (2003, str. 991) opredeljujeta kogtono blagovno znamko kot obraz celotne
organizacije. Dober ugled zagotavlja podjetju tastbateSko vrednost, kot tudi stratesko
predanost. S postavitvijo ugleda in delovanja pipalje ospredje postaja upravljanje podjetja kot
korporativno blagovno znamko vse pomembnejse ¢8101996). Kot pravi Fombrun (1996),
je korporativna identiteta jedro ugleda podjetjes kvojim vodenjem vpliva na svoje deleznike.
Tudi Dowlin (1996) meni, da dobra korporativna ittsta zelo vpliva na deleznike, kar se
odraza na dva gma: na eni strani pravilno poveze korporacijo enmn simbolnim identitetnim
sistemom, na drugi strani pa ti identitetni simlpolkli¢ejo podobo podjetja.

SploSen pomen korporativhe blagovne znamke je m=t&o opredeliti. Vrednote, podoba,
identiteta in komunikacija so tesno povezane indgt@vljajo vrtinec, ki zazhamuje pomen
korporativnega znadenja @ng. branding). Ind (1997, str. 2) navaja, da je korpen®
ozn&evaje ideja ljudi, ki se zdruzujejo in ustvarjajgupaj z istim ciljem. Ind (1997, str. 3)
razlenjuje tri temeljne lastnosti korporativnhe blagevrznamke: (1) neotipljivost, (2)
kompleksnost in (3) odgovornost.

Korporativna blagovna znamka je v osnovi podobnigaphi blagovni znamki, saj zanjo veljajo
splosna in teoratha pravila. Razlikujeta se med seboj po nekaterdedmostih in

pomanijkljivostih (Kline & Berus, 2002, str. 26). mMeljna prednost korporativhe blagovne
znamke je tako predvsem zmanjSevanje razvejangsnsga informacij na informacijsko
prenasienem trgu na eno blagovno znamko, zato je lahkadolito moinejSa. Temeljna

pomanijkljivosti korporativne blagovne znamke pa g slab izdelek lahko ogrozi polozaj
drugega izdelka v programu, hkrati pa padec ermtgdka lahko zniza ugled celotnega podjetja.

Korporativna blagovna znamka ima tako tudi velikmgm v trzenju. De Chernatory (2002, str.
40) opozarjana dejstvo, da ustvarjanje korporativlagovne znamke zagotavljady@ enotnost
komunikacijskih kanalov, zaposlenim om&go da bolje razumejo delovanje organizacije,
potrosSnikom pa globlji vpogled v blagovnho znamkote® blagovnha znamka pridobivacje
zaupanje in spostovanje do drugih izdelkov, kigddjetje ponuja. Hatch in Schultz (2001, str.
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1044) razlikujeta blagovne in korporativne blagoznamke. Te so prikazane v spodnji Tabeli 2,
ki prikazuje razliko med blagovnimi in korporativmi blagovnimi znamkami.

Tabela 2: Razlika med blagovno znamko izdelkov in korporatilagovno znamko

Znacilnosti Blagovna znamka izdelka| Korporativna blagowna znamka
Pozornost usmerjena na Izdelek Organizacijo
Upravlja jo Srednji management Vodstvo
Nagovarja Uporabnike Ve vrst javnosti
Zivljenjska doba Kratka (izdelek Dolga (organizacija)
Pomen za organizacijo Funkcionalen StrateSki
Komunikacijski splet Trzenjske komunikacijre Komunikacije celotne organizacije

Vir: Hatch & Schultz, Bringing the corporation intmrporate branding, 2001, str. 1044.

Korporativna blagovna znamka vsebuje duso in setega podjetja. Korporativha podoba pa
naj bi predstavljala prilagoditev vizije podjetja@ vodstvom generalnega direktorja. Vizija
integrirana s poslanstvom in strateSkimém@am predstavlja najviSjo raven funkcijskega
nadzorovanja podjetja. Za podjetje ima tako bistvprednosti (Howard, 2005): (1) razlikovanje
od konkurence, (2) ustvarja prepoznavno dodanonagtdzdelkom in storitvam in (3) privablja
nove kupce ter vzdrzuje odnose z njimi.

Vsaka organizacija je vpletena v korporativnho padabe je korporativha blagovna znamka
pravilno vodena, se odrazala v kakovosti, @disti in raznih sestavinah, ki so pomembne za
uspesno poslovanje. Tukaj predvsem razumemo odmobed@imi zaposlenimi, partnerji,
tekmovalci in potencialnimi strankami. Posketw je korporativha podoba bistvena skrb za
vsako organizacijo. Korporativha podoba je dinamiin globoko zatrjevanje od narave, kulture
Tako predstavlja najviSjo raven osebnosti blagogznamke in sestavljajo vizualni, ustni ter
vedenjski elementi organizacije (Howard, 2005). d&orporativha blagovna znamka ni le
manifestacija ali prikazovanje enega podjetja, t@hje njegova identiteta, vizualna podoba in
logotip; skupek vrednot , ki ga predstavlja celgpoaljetje na trgu Ind (1997, str. 13).

5 PRIKAZ PRIMERA TRZNEGA KOMUNICIRANJA KORPORATIVNE
BLAGOVNE ZNAMKE VOLKSWAGEN V SLOVENIJI

Blagovna znamka Volkswagen je ena najm&Sih blagovnih znamk v avtomobilski industriji

e

VW uvr&a na 53. mesto z ocenjeno vrednostjo 7 milijard WS&u 2008 (Best Global Brands,
2008). Kakovostna podoba, enotna po vsem svetiaj¢gi nezamenljiv samostojencpé Dovolj
je ze,¢e vidimo samo logotip blagovne znamke VW, ki s evigistno vizualno podobo kaze
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jasno lastno identiteto "ljudskega avtomobila”. Zejenim in opredeljenim likovnim ter
graficnim pojavljanjem, opredeljeno grafio strukturo na razlnin komunikacijskih sredstvih,
hitro in poglobljeno utrjuje usmerjeno predstavpauljetju, njegovih izdelkih oziroma storitvah
in jim s tem poveuje psiholosko vrednost. S svojo vizualno pojavjoost sama po sebi odraza
svoje poslanstvo, strategijo, filozofijo in kultug@erdinand Posedi, 2008).

Po Kotlerju (1996, str. 444-445) lahko oZmao blagovno znamko Volkswagen kot globoko
blagovno znamko, saj zajema vseh Sest razseznpstina Sest pomenov, ki jih znamka
spora@a:

* Lastnosti:
Blagovna znamka nas najprej spomni na &ehe lastnosti. Tako so za Volkswagen
zn&ilne lastnosti, da je zanesljiv, dobro zasnovamlolgo zivljenjsko dobo, visokimi
varnostnimi standardi, majhno porabo goriva, dokesnostno opremo, dinatwn,
tehnoloSko dovrSen, ohranja visoko ceno pri pregiiod sloganom, ki ga uporablja
Volkswagen za oglaSevanje, to je "Iz ljubezni ddoewobila”, potrjujejo odnos do
avtomobila, vrednote ter lastnosti in vplivajo regioniranje blagovne znamke.

» Koristi:
Lastnosti so prenesene v uporabne irtaditvene koristi. Lastnost “trajen” je prenesena v
uporabno korist kot "ne bo mi treba kupiti novegéomobila vsaki dve leti". Lastnost
"dobro izdelan" se prenese v uporabnaiiistveno korist kot "ob nesfiesem varen”.
Lastnost "drag" je prenesenacustveno korist kot "avto mi pomaga, da seyion
pomembnejSega in dbdovanega”.

* Vrednote:
Blagovna znamka nam govori tudi o vrednotah prqaea. Tako je za Volkswagen
zn&ilna kreativha inovativnost proizvodov in procesoshunska kakovost, dolga
zivljenjska doba, brezkompromisna varnost, visak&k€ionalnost in tehtine inovacije.

* Kultura:
Blagovna znamka predstavlja tudi kulturo. Volkswageedstavlja germansko kulturo:
napredna tehnologija, vrhunska kakovost, vzdrzgivia dovrSenost. Hkrati ohranja tudi
podobo nemskega ljudskega avtomobild@inser se lahko poistovetijo Stevilni segmenti
prebivalstva.

» Osebnost:
Blagovna znamka nakaze tudi neko osebnost in vataen sponzorira avtomobile
znanim Sportnikom, pevcem in novinarjem. Blagovnaamzka kot oseba je lahko
kategorizirana kot "staromodna”, "moderna" ali aina". Blagovno znamko s pravo
osebnostjo lahko potrosnik sprejme kot pravo, kmleatificira z njo.

» Uporabnik:
Blagovna znamka Volkswagen nam nakaze, kakSen piérkbpuje in uporablja izdelek.
Uporabniki so tisti, ki cenijo vrednote, kulturo asebnost izdelka; prisegajo na visoko
stopnjo nemske kakovosti ter prisegajo na & stopnjo konzervativnosti v obliki.
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Blagovna znamka Volkswagen v Sloveniji uziva dobrepoznavnost, saj z svojo kakovostjo
lahko to tudi zagovarja. Ne glede na zeloc¢aro konkuretini trg v Sloveniji dosega izredne
rezultate v avtomobilski panogi. S po&im ankete so pri Volkswagnu v letu 2004 oceniliitud
podobo ang.image), ki ga ta blagovna znamka uziva v SloveWiglkswagen je dobil 8,6 t&
izmed 10, enako Stevilodk je dosegel tudi Renault. V prilogi (Priloga A,beda 3) so prikazani
podrobnejSi rezultati omenjene ankete.

Zaznavanje blagovne znamke Volkswagen v Sloveahikd osvetlimo tudi z interpretacijo
rezultatov ankete, ki jo je naiib Porsche Slovenija med slovenskimi kupci v le@@02 (13.
marec do 15. maj 2003). Anketiranih je bilo 809ljki so kupili nov avto v zadnjih petih letih.
Namen raziskave je bil ugotoviti stopnjo zavedablagovne znamke Volkswagen, podobo
blagovhe znamke Volkswagen, asociacije z modeli kMwhgen ter ugotoviti profil
Volkswagnovih "stratesSkih" osi, in sicer dinamost, zanesljivost, estetiko ter tehnologijo.
Glede stopnje spontanega priklica je Volkswagerdalsdrugo mesto z 72% stopnjo priklica.
Pred njim se je uvrstil Renault z 78% (Porsche &hga, 2008).

V letu 2007 je podjetje Porsche Slovenija nareddpiskavo pod imenom "image Check", iz
katere je razvidno, kaksno je zavedanje porabnikadnos do blagovne znamke Volkswagen v
Sloveniji. Rezultati so pokazali, da je blagovnarnka:

e najbolj znana avtomobilska znamka v Sloveniji,
* je najbolj simpatina blagovna znamka v Sloveniji,
ugled blagovne znamke je nadpowme pozitiven,
izstopaj@e lastnosti Volkswagna so zlasti:

0 varnost,

0 kakovost,

o napredna tehnologija,

o0 oblika, udobje, veselje do voznje.

5.1 Cilji trznega komuniciranja blagovne znamke Volkswayen

V teorettnem delu sem opredelila cilje trznega komuniciratjaso predvsem informirati,
prepriati in spomniti o obstoju izdelka in/ali storitdéomunikacijski cilji podjetja Volkswagen
so usmerjeni k potroSnikom, saj si zelijo skozilikae kanale oziroma medije spoitg da je
blagovna znamka Volkswagen sinonim za kakovostpaaje in inovativnost; da je druzbeno
odgovorna do okolja in ljudi ter v celoti zanes}jiin vredna zaupanja.

Najveijo prioriteto najvéji evropski avtomobilski proizvajalec Se naprej ya® varovanju
okolja. Cilj je zmanjSati odvisnost od neobnovlfiwirov energije, kot sta nafta in zemeljski
plin. Pri Volkswagnu to dosegajo npr. z izpopol@eyem tehnologije direktnega vbrizgavanja
pri motorjih TDI in TSI v kombinaciji z inovativninmenjalnikom DSG. Hkrati pa razvijajo tudi
alternativne pogonske koncepte, kot so hibridni anpt'Blue motions”, gorivne celice in
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elektromotorje, ki jih je mozno napajati preko efeinega omrezja. Tako so v letu 2008 na
avtomobilskem salonu v Zenevi predstavili $tudijolfGIDI Hybrid, pri kateri poraba goriva
znaSa le 3,4 litrov/100km, emisija CO2 pa 89 g/kmt¢borza, 2008).

Glede na to, kako potencialen potrosnik ali cilgh@pina pozna izdelke, je odvisno ali je trzno
komunikacijski cilj dos& vecjo prepoznavnost izdelka, dopadljivost ali pa dodahformirati o
izdelku (Starman, 1996, str. 9). V podjetju se ziay@, da morajo biti komunikacijski cilji
zagotovo usklajeni tudi s trzno-komunikacijskimijicivV nadaljevanju diplomskega dela bom
natarkno opredelila, kakSna je organizacija oglasevaajerplnega uvoznika globalne blagovne
znamke Volkswagen v Sloveniji, saj oglaSevanje st@dja veinski delez trznega
komuniciranja blagovne znamke Volkswagen tako w&ngi, kot tudi drugod po svetu.

5.2 Organizacija oglaSevanja generalnega uvoznika blagae znamke
Volkswagen v Sloveniji

Da bi lahko¢im bolje opredelila, kako je opredeljeno oglaSegagiobalne blagovne znamke
Volkswagen v Sloveniji, sem se odia za izvedbo globinskega intervjuja. Opravila sgan z
gospodom Tomazem Ovnom, ki je zaposlen v podjegisdhe Slovenija kot vodja trzenja.
Osebni razgovor je bil izvedendasu med 26. 5. in 29. 5. 2008 ter je trajal primiA20 min.
Potekal je v poslovnih prostorih podjetja Porsclevénija v Ljubljani, v polstrukturirani obliki,
s temeljnim ciljem ugotoviti potek oglaSevanja lage znamke Volkswagen v Sloveniji v
skladu s postavljenimi cilji oglasevanja na svetaawni. Da se sogovornik ni oddaljil od bistva
in SirSe tematike, sem z vpraSanji vodila pogotakp da se je sogovornik @il spro€eno in
imel moznost izraziti svoje mnenje. Ugotovitve dladkega intervjuja sem v nadaljevanju
integrirala v vsebino diplomske naloge.

Glavni uvoznik avtomobilov Volkswagen, podjetje Badre Slovenija, poleg prodaje skrbi za
oglaSevanje, ki je pomemben dejavnik pri dosegaejenega polozaja blagovne znamke na trgu
in postavljanju trzenjskih cillev v Sloveniji. Uvoik blagovne avtomobilske znamke
Volkswagen Porsche Slovenija in njegov trzenjskdeldk s svojo visoko profesionalnostjo
koordinira aktivhosti na podéu oglaSevanja med proizvajalcem, seboj (generalnim
uvoznikom) in svojimi trgovci. Njihovo delo slonianspremljanju, analiziranju in upoStevanju
raznih pokazateljev, ki vplivajo na koordinacijolagevanja blagovne znamke Volkswagen v
Sloveniji, kot npr. spremljanje:

* meseénega trznega deleza na nivoju drzave in posamegie r

» poteka prodaje posameznih modelov avtomobilov Zi&tr - odzivnosti,
» analitike prodaje konkurénih modelov,

* trendov na trzidu,

» sugestij potrosnikov in trgovcev.
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Na osnovi pridobljenih pokazateljev glede na traenusituacijo, stanje na trgu in oglaSevalske
akcije ali kampanje ob uvedbi novih avtomobilskimamk, pripravljajo navodila za medijske
planerje. Trzne akcije za blagovno znamko Volkswageleluje agencija PRISTOP. Ta po
predlogih trzenjske sluzbe Porsche Slovenija upaspeedvsem slede podlage za oblikovanje
trzni akcij, med drugim tudi oglaSevanja:

e izhodi&a — glede na stanje na trgu, polozaj konkurencganje novih avtomobilov,
e namen, cilje kampanje, prodajné&nke glede krepitve podobe in polozaja na trgu,
» ciljne skupine, socio-demografske elemente (staspst, izobrazbo, dohodke),

e pror&un — denarna sredstva, ki so na razpolago,

* podobo kampanje — zaZzelena komunikacijska orodja,

e termine in dinamiko oglasevalske kampanije,

» ton komunikacije — kaj Zelimo, da ob oglasdwtaciljna skupina.

PRISTOP pripravlja tudi medijske &¢e za posamezne vrste avtomobilov blagovne znamke
Volkswagen. S pazljivo izbiro medijev, vsebin, ak&tenostjo na ciljno skupino ter z
agresivnim in intenzivnim oglaSevanjem vplivajo ur@nkovitost in ekonominost oglasSevanja.
Vsebine, materiale za t. i. imidZ oglaSevanje ilasgvalske akcije pripravi proizvajalec. Ta pred
prihodom novega avtomobila na t&Sizda na svetovnem nivoju razpan. pich) za pripravo
celostne oglasSevalske kampanje za omenjeni modmhj Be prijavijo predvsem agencije iz
drzav, kjer ima blagovna znamka Volkswagen visaked deleZze. V Evropi so to: Néija,
ltalija, Francija, Velika Britanija in Spanija. Rzeajalec se na osnovi nabora predlogov &dlo
za nekaj najboljsih in najprimernejSih predlogovjilk nato ponudi na izbiro. Slovenija oziroma
njen uvoznik si glede na lastne specifike in fiér@zmoznosti izbere najbolj primerno ponujeno
oglaSevalsko kampanjo, ki je pa ni mégadodatno preoblikovati in prirejati po svojih alj
Ker je slovensko trz&2 majhno in speciéno, tak nain ni vedno najbolj sprejemljiv za
uvoznika, vendar je v skladu z navodili in praksdljetja Volkswagen po vsem svetu.

V Sloveniji se proces oblikovanja kampanje in ugklanje z agencijo pme s potrditvijo
celoletnega plana oglasevanja VW avtomobilov, kipgaravi generalni uvoznik. Po potrditvi
plana in opredeljevanju viSine sredstev za kampanjmatinem podjetju v Wolsburgu v
Nemdiji se proces ptine. Kadar gre za razhe oglaSevalske akcije, vsebine in materiale, skusa
generalni uvoznik s sodelovanjem oglaSevalske agereRISTOP oblikovati kampanjo.
Temeljna ideja prihaja iz méhega podjetja v Nediji, zato je adaptacija oglasa za slovenski trg
zelo pomembna. Agencija pripravi medijski plan tnategijo. Naslednji korak je prepieh
krativcem oziroma kreativni strategiji, ki oblikygezasnovo oglasov, trgovskih oglasov, banner-
jev in tiskanih oglasov. Ko so vsi materiali pripljani, se predstavijo generalnemu uvozniku, ki
izbere medijski plan. Nato se oglas¢pe komunicirati ciljni skupini. Primer tiskanih @glov, ki

jih je oblikovala agencija Pristop in so bili nagma v letu 2007 si lahko pogledate v prilogi
(Priloga C, Slika 5). V letu 2007 je tako potekatdaSevalska akcija "Das Auto”, pri kateri je bil
oblikovan oglas ter broSura, ki so jo porabniki llata dom.
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Pri oblikovanju oglasov se séao s tremi kljgnimi siti, ki jim predstavljajo vodilo, po katerem
pridejo do kodnega namena oglasa. Prvo sito predstavlja namessaglOglas oblikujejo
kratkora@no ali pa na dolgi rok. Drugo sito predstavljar@ljskupina, na katero se bo ta oglas
nanaSal. Tretje sito pa predstavlja hierarhija wazia oziroma kaj je zeleno dd@ses tem
oglasom.

Trzenjski oddelek podjetja Porsche Slovenij&riuge aktivnosti za blagovno znamko VW,
ustvarja spordéla za trzenjske aktivnosti in planira oglasSevalsiecije, vodi koordinacijo
oglasevanja na nacionalnem in regionalnim nivogl, psavi S svojimi trgovci. Sprotno jih
oskrbuje z vsemi promocijskimi materiali, ki so weizalni, predlaga medije na regionalnem
nivoju, posreduje jim Ze oblikovanje radijske oglagdeluje navodila za trzenjske aktivnosti,
predloge za oglasSevanje in dédoletne termine njihovega predvajanja. Hkrati skdokakovost,
saj spremlja pordla, ki jih posredujejo meseao poobla&eni trgovci v zvezi z oglaSevalskimi in
prodajnimi aktivnostmi. Ta se nanaSajo na potekjakc so v teku; kaj in kako v medijih
oglasSujejo, kako predstavljajo ponudbo na detem prodajnem podffu in sredstva, ki jih
porabijo za oglaSevanje. Vsak poolskd trgovec lahko le minimalno posega v besedilo al
obliko oglasa. Opozarjajo jih na posamezne vsebinstmembne stavke in besede, ki jih
nikakor ne smejo uporabiti npr. "nikakor ne smeperabljati besedeopustali znizanjecene".

V oglasnem spoftilu v glavhem dodajo samo podatke svojega podjstse spremembe, ki jih
naredi trgovec, morajo biti predhodno pregledanediobrene s strani trzenjske sluzbe uvoznika.

Standardi oglaSevanja so zastavljeni zelo visokmémbna je kvalitetna usluga. Standardi so v
trzenje blagovne znamke Volkswagen. Zadovoljitatigyjih standardov je hkrati tudi pogoj za
pridobitev licence za prodajo in servis avtomohilov

V podjetju Porsche Slovenija skrbijo, da se blagpznamka Volkswagen oglaSuje in pojavlja v
razlicnin medijin. Mediji oglaSevanja blagovne znamke V8§ podrobneje opredeljeni v
poglavju 5.5. Podjetje zagotavlja, da do vsakedeopnika prispejo aktualne novice o raalh
popustih, akcijah in novostih, ki so na trgu. V njiadse navadno oglasujejo izbrani avtomobili
in ne samo blagovna znamka Volkswagen. Da bi olhranoj dober ugled in s tem svojo
konkurergnost, se v podjetju posluzujejo slédreaktivnosti, s katerimi poskuSajo utrditi svoj
trzni polozaj podjetja:

» predstavitve novih modelov,
V novembru leta 2008 je potekala predstavitev navegodela Volkswagen Seste
generacije v Berlinu. Matho podjetie VW predstavi novosti na trgu v enem od
metropolitanskih mest Evrope. Na tovrstne predstavso povabljeni vsi predstavniki
pooblagenih trgovcev VW avtomobilov. Na lokalnem nivojuepstavitve organizirajo
trgovci, ki so dolzni otinstvu predstaviti novosti na trgu.

* sejmiin razstave,
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V mednarodnem okolju se blagovna znamka predstawfjatradicionalnem sejmu
avtomobilov v Zenevi. V Sloveniji se Generalni uniz VW ne posluZuje take vrste
komuniciranja, saj sejmi in razstave avtomobilovdagejo zelenih rezultatov.

* bozini in novoletni dogodki ter akcije povezane s tem,
Akcije povezane z novoletnim in béaim dogodki se nanaSajo na aktualne akcije, ki jih
ponuja generalni uvoznik. Trenutno poteka akaijatb magkene cene in varen kredit".

e poletne in jesenske akcije,

» sponzoriranje (Sportno ali kulturno).
Porsche Slovenija se kot generalni uvoznik pogpsiavlja kot sponzor na Sportnih in
kulturnih prireditvah. Tako je bil v letu 2007 irO@8 generalni sponzor slovenskega
maratona v Gornji Radgoni.

Kako, kje in v katerem obdobju se bo komunicirdkgbvna znamka VW skrbi podjetje z letnim
oblikovanjem marketinskih aktivnosti. Podrobnejgitsiiahko pogledate v Sliki 8, ki predstavlja
primer medijskegé@asovnega nta, kjer gre v&noma za t. i. prekinjeno medijsko oglasevanje.

Slika 8: Plan marketinskih aktivnosti za déne avtomobile v letu 2007
[ Jan | febr | mar [ april | ma| | jun | jul | avg | sept | okt | nov | dec |
E .
[Poo | e I E |
Gor | I ]
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O
- -
-
Passat/Variant -
[Sharan |
O
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Vir: Trgovska konferenca, 2007.

Trzenjske aktivnosti za daiene vrste in modele avtomobilov, ki so bil&émavane v letu 2007,
so razporejene glede na sezonske komponente. €gksrjo razvidno planiranje oglasevanja v
prvi polovici leta in ob koncu leta 2007. Junijlijun avgust predstavljajo mrtve mesece, zato v
tem obdobju ni bilo planiranega trznega komunigaan
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5.3 Sredstva in vloga oglasSevanja

Prisotnost vse e konkurence na avtomobilskem trgu sili podjetjaenehno prilagajanje ter
na pripravljenost hitrega reagiranja. Tako je porfmeonspremljanje gibanja trga in pojavljanje
trznih vrzeli, ki lahko predstavljajo nove poslovimiloznosti. Potrebno je poznati tudi
diferenciacijo izdelkov oziroma ponudbe. Ker je korenca vedno tisto gonilno kolo, ki vzbuja
pri razlicnih ponudnikih tekmovalnost, je pomembno poznata®gyvalske taktike in strategije
vseh KkljiEnih konkurentov ter jih nenehno spremljati in prifag s svojimi.

Bruto vrednost skupnega oglasSevanja v Slovenyi fjetu 2007 znaSala 432 milijonov evrov. V
primerjavi z enakim obdobjem v lanskem letu sekjgpsa bruto vrednost oglasevanja ptale

za 20%, kar jasno kaze na pomembno vlogo oglasevianij sestavino trZzenjskega spleta
(Mediana, 2007). Iz Slike 9 je razvidno, da¢ vt polovica vsega oglaSevanja v Sloveniji
pripada televiziji, sledijo dnevniki, revije, plakapriloge dnevnikov¢asopisi, internet, zlozenke

v tiskanih medijih in kino.

Slika 9: Bruto vrednosti Slovenskega oglaSevalskegackoldetu 2007
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O TV B Revije O Casopisi O Dnewniki @ Priloge v dnevnikov @ Kino B Plakati O Internet m VioZenke

Vir: Mediana, 2007.

Osebni avtomobili so tretja najbolj oglaSevanaavigdelkov v Sloveniji. V letu 2007 so tako
ponudniki avtomobilov v Sloveniji za oglaSevanjergimli 34 milijjonov evrov bruto, kar
predstavlja 8% oglaSevanja v celotnem slovenskdasegalskem kotai (Mediana, 2007).

V nadaljevanju si oglejmo podrobnejSo analizo brurtxnosti oglaSevanja osebnih avtomobilov
v Sloveniji v letu 2007.
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Slika 10:  Bruto vrednost oglaSevalskega kédaosebnih avtomobilov za leto 2007v odstotkih
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Vir: Mediana, 2007.

Osebni avtomobili so se oglaSevali pretezno naitgjein sicer v 57,5%. Dobrih 11% celotnega
oglasevanja so namenili dnevnikom in zunanjim piaika povrSinam, 7% oglasSevanja je bilo v
revijah, 6% v prilogah dnevnikov, 4% &asopisih, 2% na internetu, odstotek v zloZzenkah
tiskanih medijev ter manj kot pol odstotka v kineogmafih.

Najvetja oglaSevalca osebnih avtomobilov v Sloveniji ®anault Slovenija in Porsche
Slovenija. V Tabeli 3 lahko vidimo, da je gledebrato vrednost oglasevanja v skupini osebnih
avtomobilov na prvem mestu Renault Slovenija s l@e&tezem med vsemi oglaSevalci
avtomobilov. Z 12% sledi Porsche Slovenija, ki jepimerjavi z letom prej poval bruto
vrednost oglasevanja za 30%.

Tabela 3: Sredstva namenjena oglaSevanju v Slovenski avtéskbipidustriji, bruto vrednosti za leto 2007

OglaSevalci V EUR Delez v %
Renault Slovenija 5.547.813 16,3
Porsche Slovenija 4.036.042 11,9
Opel South-East EU 3.298.022 9,7
Summit Motors 2.795.28P 8,2
Toyota Adria 2.550.44% 7,5
Citroen Slovenija 2.491.418 7,3
Hyundai Avto Trade 1.928.652 5,7
Pegeuot Slovenija 1.625.406 4,8
Drugi oglasevalci 918.296 2,7
Skupaj 25.191.382 100%

Vir: Mediana, 2007.
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V nadaljevanju si lahko ogledamo vrednosti oglaggvgo blagovnih znamkah najyi
oglasevalcev v Sloveniji.

Tabela 4: OglaSevanije po blagovnih znamkah ngj¥eoglasevalcev v Sloveniji

Blagovna znamka | Bruto investicija v EUR Delez v %
CITROEN 2.123.902 19,0
OPEL 1.624.778 14,5
RENAULT 1.611.834 14,4
VOLKSWAGEN 914.572 8,2
SKODA 674.552 6,0
PEUGEUOT 622.553 5,6
CHEVROLET 493.220 4.4
TOYOTA 359.822 3,2
FORD 353.593 3,2
KIA 318.505 2,8
Skupaj 9.097.331 100%

Vir: Mediana, 2007.

Najvesji oglasevalci osebnih avtomobilov po blagovnih mkah so razveeni po kategoriji
SPLOSNO, kar je najnimeje oglaSevana kategorija osebnih avtomobilov,trapcatere
avtomobilisti oglasSujejo e osebnih avtomobilov na enem oglasu, krovne blagaxmamke,
odprodajo zalog in podobno. NagjeoglaSevalec v tej kategoriji je Citroen z 19%ledem.
Volkswagen je n&etrtem mestu in je oglaSeval v vrednosti 914,%tEOR (v obdobju januar-
december 2007).

5.4 Opredelitev oglasnega sporéla

Oblikovanje oglasnih spo&d je v pristojnosti matinega podjetja v Nediji in kot sem ze
zapisala, razen majhnih besednih sprememb in Wwgtaunaslova poobl&énega trgovca
oglaSevalca, ne spreminjajocesar. Pri oglasnem spd@riu posameznih modelov zajema
Volkswagen celotno strategijo, ki je oblikovana vasfalno po vseh stopnjah. UspeSnost
oglasnega spoéda ugotavljajo pri uvozniku s pond deleza spontanega priklica vsakega
oglasevalnega modela ter s podatki o prodaji ozramdrugimi kazalci, ki so v skladu s
posameznimi trzno-komunikacijskimi in trznimi ciljvsi veliki oglaSevalci pa se posluzujejo
letni priklic ima blagovna znamka Renault (19,1%), ima tudi najviSje investicije v
oglasevanje. Glede na razmerje investicije v og@se in priklic, izstopajo znamke Peugeot,
Mercedes in Audi, ki imajo visok priklic glede nalativno nizko raven investicij.

Na celotnem trgu je na podlagi priklica d&domo deset mimih samostojnih modelov

s e

pa Renault Clio. Za blagovno znamko Volkswagen anadvpréni priklic 7,8%, kar uvr&a
znamko na deveto mesto (razvrstitev na podlagi mompga priklica), medtem ko se glede na
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vrednost celotnih investicij uxta na Sesto mesto. S tega vidika je taka@ mypaziti doléeno
stopnjo negativnega odstopanja, saj stroski prgsegesto priklica. Volkswagen ima dva
modela, ki sta priklicana kot samostojna modelajcer VW Golf in VW Passat.

Slika 11: OglaSevanje osebnih avtomobilov glede na brutonwetioglasevanja (v EUR) in branzni priklic
(v %) v letu 2007
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Vir: Mediana, 2007.

5.5 Mediji oglaSevanja blagovne znamke Volkswagen in de¢anje njihove
uporabe

Za uspesSno oglasevanje je treba natanopredeliti medijsko strategijo in zakup medigke
prostora. Véina podjetij za trzne akcije uporabi oglaSevalskgereije, ki glede na zelje
naranika izdelajo medijske plane ter izvedejo zakupedijskega prostora. To delo pri
oglasevalski/trzenjski agenciji navadno izvaja rjgdinartovalec. Medijska strategija je zelo
pomemben del oglaSevanja. Vedn@ ye n&inov, s katerimi lahko podjetje samo komunicira s
svojo ciljno skupino in ciljnimi javnostmi brez pesinikov (npr. internet ter razhe oblike t. i.
oglaSevanja podrto). Oglasevalec se mora tako afiopredvsem o naslednjih dejavnikih
(Kotler, 1998, str. 638-646), ki opredelijo tudibito morebitnega posrednika v obliki
oglaSevalske oziroma trzenjske agencije:

e odlocanje o dosegu,
« frekvenciin
e oglasnem vtisu.

V Sloveniji je v letu 2007 bila najbolj oglasSevai#éagovna znamka osebnih avtomobilov
Renault, z bruto vrednostjo oglaSevanja 3,7 migjaevrov, kar predstavlja 11% v skupini
osebnih avtomobilov. Na drugem mestu se je nat@al z bruto vrednostjo oglasevanja 3,3
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milijona evrov. Na tretjem mestu pa Ford z brutedmrostjo oglasSevanja 2,8 milijona evrov, kar
predstavlja 8% med vsemi osebnimi avtomobilte®tim mestom je sledil Citroen, ki z dvema
milijonoma in pol bruto vrednosti predstavijal 7,5%®eto mesto je zasedala Toyota z 2,2
milijona evrov oziroma 6,6%. Sledil je Volkswagewlzema milijonoma evrov oziroma 6,2% in
je glede na bruto vrednost oglaSevanja najboljS&mylana blagovna znamka podjetja Porsche
Slovenija. Na spodnji Sliki 12 si lahko ogledaté&ka¥ni prikaz najbolj oglaSevanje blagovne
znamke po vrstah medijev v letu 2007.

Slika 12:  Najbolj oglaSevane blagovne znamke po vrstah nfediloveniji za leto 2007
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Vir: Mediana, 2007.

Ker je diplomsko delo usmerjeno v organizacijo blage znamke VW, si bomo v nadaljevanju
ogledali organizacijo oglaSevanja blagovne znamké po razlenih vrstah medijev. Tako na
Sliki 13 lahko vidimo, katere komunikacijske kanalastopa podjetje Porsche Slovenija in v
kaksSnem odstotku.

Slika 13: OglasSevanje znamke VW po vrstah medijev v Sloweogstotkih za leto 2007

1% 3% 2% 7%

5%

12%

@ Dnewniki vEUR m Casopisi vEUR O Priloge dnewnikov v EUR
O Revije VEUR B Televizije vEUR @ Plakati vEUR
m Kino vEUR O Internet v EUR m VioZenke vEUR

Vir: Mediana, 2007.
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V Sloveniji generalni zastopnik blagovne znamkeed&plkswagen najwepoudarka oglasevanju
preko malih ekranov, in to kar 53%, sledijo reVjfiil2%) in priloge dnevnikov (9%). Temu
sledijo zlozenke, internet in plakati z nizjimi dreostmi (manj kot 7%) (Mediana, 2007).
Televizija je m@an oglaSevalski medij, ki z uporabo zvoka, zivkesin besed Siri spoéda ter
informacije. Za televizijsko oglasevanje lahko rigawio najbolj kreativna in domiselna
sporaila (Belch & Belch, 1998, str. 325).

Gledalci si veliko prej in bolje zapomnijo ogl&g, ga vidijo in sliSijo obenem. Ob tem TV medij
omogaa tudi obsezno promoviranje, fleksibilnost in nepdsost, visok doseg in ugled,
izoliranost spordil, nizke stroske tveganja ter pridobivanje pozathodinaménost, domé&o
intimno atmosfero, aktivho gledanje. Med slabos@ja medija lahko uvtamo kratekcas
spor@anja, nujnost ponavljanja, moznost pasivhega gladapora@il ter drage kotine in
produkcijske stroske. Uvoznik oglasSuje posamezndeieona nacionalni televiziji TV Slovenija,
POP TV in na Kanalu A.

Radio se navadno uporablja kot podporni medij.nigge oglaSevanje glasbe, za katero je radio
glavni medij. Radio omog@ nizke produkcijske stroSke, lokalno promocijozgibanost in
visok doseg. Na tovrstnem mediju se oglasujejo &jdar ki so hitra in minljiva ter jim je
namenjena nizka pozornost (Belch & Belch, 1998, 385). Pri nakupu radijskega prostora
moramo uposStevati, kaksna je Zi@ost radijske postaje, kakSno geografsko p&erpokriva in
kateri del dneva je najbolj primeren za oglaSevabjeoznik oglaSuje samo na nacionalnem
nivoju. OglaSevanje poteka na radijski postaji ¥8D2, ki pokriva celoten slovenski prostor.
Radio je primeren tudi kot podporni medij za drugidivnosti trznega komuniciranja. Na
lokalnem nivoju za oglaSevanje poskrbijo posamé&gavci.

UpoSteva se, da je poslusanje radia najbolj pasobilka medijske potrosnje zato so oglasi
zaradi pasivnosti posluSalca kar se da udarni. Bdmesta tudi dejstvi, da je ¥@a poslusanja
realizirana zunaj doma ter ob vzporednih aktivigpdtot so pogovarjanje, branje, dremanje. Z
oglaSevanjem se opozarja na prodajne akcije, mkieran brezpléne pakete, nove serijske
dodatkegasovno omejene akcije pospesSevanja prodaje vozil.

Tiskane medije se uporablja za namene graditveéreejmodobe podjetja ter blagovne znamke, t.
I. imidZz oglaSevanje, pa tudi za opozarjanje naodie akcije (pospeSevanje prodaje vozil,
prihranki in brezplani paketi, novi serijski dodatki, nizje cene v d@oemcasovnem terminu,
naine plaevanja oziroma novosti. Oglasujejo v Delu, Slovémsiovicah, Véeru in Dnevniku.
Da bi bila uspesnost izvajanja tovrstnih akam vegja, jih oglaSujejo na razihe n&ine, ki so

Ze bili navedeni. Primer oglaSevalne akcije posya§a prodaje je oglas za VW Golf Sampion,
ki si lahko ogledate v prilogi (Priloga C, Slika 4)

Casopisiso bili zgodovinsko vodilni oglasevalski medij, & ga je v zadnjeriasu prehitela
televizija, za katero se hamenja n&jeeedstev za komuniciranje. dasopisih se lahko oglasuje
na mestih, ki so najbolj brana, lahko se uporathi kupone. Pri zakuptiasopisnega prostora za
oglas morajo biti pozorni na podobasopisa, velikost oglasa in njegove barve, terzap)kjer
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bo oglas prikazan. Prednosasopisov in revij je v tem, da dovoljujejo bolj poldno
predstavitev, ker se jim bralec posveti v svojemspFmcasu. Prednostiasopisnega oglasevanja
so tudi v sprejemu mna#iega obinstva, fleksibilnosti oglasov, bré&asnost in velikega
zaupanja. Slabostiasopisnega oglasevanja so prete&xsist oglasov, kratekas oglasevanja,
tezje doldljive ciljne skupine, nizka kakovost reprodukcijspreminjanje sestave bralcev,
majhno prehajanje med @hstvom in kratka zivljenjska dob#&asopisa. Med dnevniki so
zastopani: Delo, Dnevnik, Wer, Slovenske novice, Nedelo, Nedeljski Dnevniknalce,
Zurnal.

Revije nimajo vedno tako Sirokega bralstva kKastopisi, vendar pogosto s svojo vsebinsko
usmeritvijo in poudarkom pritegnejo ragie segmente populacije. Omaég dobro pokrivanje
lokalnega in celotnega trga, visoko kakovostno adpkcijo, visoko informativno vsebino,
mnogo bralcev in dolgo trajanje. Slabost je v teta,so samo vizualni in jim primanjkuje
razgibanosti, oglasi niso vsiljive narave, kar pam#olgotrajno napeljevanje oglasa k nakupu,
pozicioniranje pa ni zagotovljeno. Uvoznik oglasSwjezelo Siroki paleti revij namenjenih
razlicnim ciljnim skupinam. Iz priloge (Priloga A, Tabelh) je razvidno, katere modele
oglasujejo v posameznih revijah. Oglasi v revij@hcenejSi od TV oglasov, vendar Se vedno
predstavljajo visok znesek v oglasevanju, zatoveznik posluzuje enostranskih oglasdeprav

je zelja po dvostranskih oglasih. Primer oglaSeadatagovne znamke VW si lahko ogledate v
prilogi (Priloga C, Slika 2,3,4).

Med inStrumente zunanjega oglaSevanja ¢amt plakate, napise, znake in panoje, ki so
postavljeni na cestah, ulicah, avtobusnih in zekam postajah ter prevoznih sredstvih
(avtobusi, taksiji, tovornjaki, vlaki itd.). Podjatdajejo velik poudarek oglasnim sp&ifom na
prevoznih sredstvih. Na ta ¢ia se spordilo prenese na doéeno olktinstvo vekrat dnevno.
Belch in Belch (1998, str. 325) navajata predntstistnega oglaSevanja kot so visok sloves,
popularnost, hitra opaznost. Kot pomanjkljivostinanjega oglaSevanja navajata lokalno
omejenost in slabo podobo.

Imeniki in rumene strani vsebujejo vsa lokalna in regioagpodjetja, ki imajo telefonske
Stevilke. V rumenih straneh lahko v primerjavi detenskim imenikom podjetja v njih
posredujejo V@i oglas, saj jih berejo kupci, ki zelijo nekaj ktipvendar ne vedo, kje bi to
storili. Imeniki in rumene strani so delezne vdliksprememb, tako da postajajo vedno bolj
prilagodljiv medij, ker je dostop mozen prekaiumalnika s pomgo zgo€enk in interneta
(Wells, Burnett & Moriarty, 1998, str. 248). Predtio takSnega oglaSevanja so dna
osredotdenost, nizki stroski, fleksibilnost, strategija dolga zivljenjska doba. Slabosti pa so
natrpanost, dostopnost, trajnost ter pogosta neknest sporeila. Na nivoju uvoznika se jih ne
posluzujejo.

Embalazge pomembno komunikacijsko sredstvo za StevilnelkslSiroke potrosSnje z blagovno
znamko, ki jih potrosniki rutinsko pregledujejo.ti&a, ki na prodajni polici prega porabnika

0 nakupu, in ker so razhi produkti namenjeni razinim ciljnim skupinam, je seveda nujno, da
je ciljni skupini primerno oblikovana tudi embalaZzambalaza mora v potencialnem kupcu
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zbuditi zanimanje in zeljo po izdelku, mora pa tudir najbolj izrazati vsebino, izdelek.
Embalaza za prodajo avtomobilov ne obstaja. Kotadado lahko pojmujemo prodajni salon, ki
je za blagovno znamko Volkswagen n&tamopredeljen po sodobnih standardih.

Internet kot medij prihodnosti je tudi v avtomokilpanogi na podr§u oglaSevanja prinesel
dolocene spremembe. Vsedvpotencialnih kupcev avtomobilov spremlja intermegtrani, zato

je vsekakor treba biti prisoten. Internet je medikaterega je treba veliko vlagati saj predstavlja
vse bolj pomembno trzno pot. Uporaba svetovnegataspkot trzne poti pomeni stratesko
prednost pred konkurenco. Internet prinasa v tpoteveliko novosti:

« stik med prodajalci in kupci postaja bolj neposrede
* dolzina trznih poti se skrajsa,
* zmanjSujejo se stroski trznih poti.

Velikega pomena, ki ga prinaSa internet, se zawediaglavni uvoznik Porsche Slovenija. Tako
je v letu 2005 uvedel nov program internetnih st@arlos, za katerega so zagotovili sredstva
tako uvoznik kot trgovci. Te strani so v skladuetostno podobo blagovne znamke Volkswagen.
Z njimi je zagotovljena identha in pravilna vizualizacija blagovne znamke Volkgen tako na
ravni uvoznika, kot na ravni trgovca. Prav takazggotovljena celostna identiteta in celostna
podoba &ng.corporate identity/corporate design).

Spletne strani so oblikovane poenoteno in koncémbueazdeljene na dva sklopa-predstavitev,
predstavitev partnerja in predstavitev blagovnenda Strani so oblikovane poenoteno po
konceptu matinega podjetja. Oblikovno in funkcionalno so prilgge razlénim ciljnim
skupinam in so oblikovane po smernicah celostnéd@ podobe blagovne znamke. Internetne
strani so s tem programom dobile povsem nov porkaj, dolocene vsebine in podatkovne
baze, ki jih bo vzdrzeval uvoznik, se bodo vedntuako in popolno avtom&mo pojavljale pri
vseh pooblagenih trgovcih.

CARLOS omogoa dolaene aplikacije — konfigurator vozil (vk§no z izr&unom MPC),
predstavitve posebnih ponudb, prikaz vozil na zal®dg so profesionalna orodja, ki bodo za
stranke pomenile bistveni doprinos. Poglavitna postl novih internetnih strani je: popolna
integracija vsebin, ki so za kupce pomembne (nmmfigurator), kar je omog®no s
povezljivostjo razknih sistemov. Hkrati je celoten sistem izrazitdkflbilen in nadgradljiv, kar
pomeni, da bo vsaka izboljSava na uvozniskih straaetomatsko implementirana tudi na
straneh trgovca brez njihovega dodatnega delagRet¢g prinasa program naslednje prednosti:

* modul za upravljanje z vsebino (sam trgovec lahkaseavno brez programskega znanja
ureja besedilo in slike, ki se nanasajo nanj),

e modul za upravljanje s strankami,

» tehnina in marketinSka podpora uvoznika.
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Podjetja vse bolj koristijo tudi nove medije, meatdre spadajo kino, razglednice, oglasSevanje
na letalih, talna grafika, WC oglasSevanje in Se gmndrugih. Talne grafike in talne nalepke
posebne kakovosti predstavljajéinkovito sredstvo oglaSevanja na prodajnem mestu.

Vseh teh oblik se posluzuje tudi glavni uvoznik.eMsolj prihajajo v ospredje novi, domiselni
n&ini oglasevanja. Trenutno potekajo v svetu in pas rzanimive alternativne oglaSevalske
kampanje v kinu in filmski projekti na filmu. Prigwil jih je Volkswagen v povezavi s filmskim
studiom Universal Studios. Predvajali so film HenbiKing Kong. V filmu Herbi se wkrat
pojavlja ob starem "hr@d&" novi Beetel in Tuareg. V filmu King Kong, ki jrav tako v njihovi
lasti, je proizvajalec VW dobil dvominutno predstav na svojih spletnih straneh in predvajal
prvi napovednik za Jacksonov film King Kong. Volksyen je oglaSevanje filma podprl s
kampanjo za Touareg, poleg tega pa je ob premidrah poskrbel za posebne dogodke. Tu se
kaze tudi razlika med novimi in ai@jnimi oblikami oglasevanja. S po®jo filma se lahko
veliko hitreje pritegne pozornost in se jo nato talj casa obdrzi.

S tem pa Se ni konec novih oglasSevalskih akcij paméh s filmsko industrijo. Ekipa
Volkswagnovih sodelavcev je skupaj s predstavnikiversal Studios ze obiskala zab&wé
parke in raziskala moznosti, kje in kako bi lahkirchin brez tezav predstavili znamko
Volkswagen. "V mislih imajo na primer d@lena mesta za fotografiranje in raznih dozivetij
polne atrakcije. " (www.volkswagen.si).

6 PREDLOGI ZA IZBOLJSANJE KORPORATIVNEGA
OGLASEVANJA BLAGOVNE ZNAMKE VOLKSWAGEN V
SLOVENUJI

Priporcila za odpravo razinih vrzeli pri oblikovanju trznega komuniciranjaagbvne znamke
WV in strategije pri oblikovanja le-te bi usmerilaa razltne segmente, ki bi kot celota
predstavljali Se ginkovitejSe trzno komuniciranje blagovne znamke.

Svetovna kriza, ki je nastopila v letu 2008 in uidasvetovno gospodarstvo, predvsem vpliva na
avtomobilsko industrijo. Kriza, ki se je &la kot zlom hipotekarnih posojil v ZDA, je dosegla
velike razseznosti. Zapiranje tovarn, zmanjSanjeizpodnje ter odpu&nje delavcev so
posledice, s katerimi se s@o tako globalno kot slovensko gospodarstvo ter eifa]] ki
proizvajajo za avtomobilske gigante. Mnoga podjetg/tomobilski industriji skuSajo posledice
vpliva recesije ublaziti z zmanjSevanjem oziromarazporejanjem zaposlenih na résto
programe in z omejevanjem stroSk@leprav matino podijetje Volkswagen v Nefiji v prvi
polovici leta 2008 dosega pozitivne rezultate, gslpvanje v zadnjem tromege leta 2008
slabSe od ptakovanega. Z alutnim zmanjSanjem naéth se so@a tudi slovenski uvoznik
avtomobilov Volkswagen, vendar ne napoveduje othmya delavcev ter ukrepov, ki bi vplivali
na poslovanje podjetja. Predlogi, ki bi jih daladmtju Porsche Slovenija, bi predvsem
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spodbujali uporabo razhih orodji, usmerjenih k obstajien potroSnikom, ter izpopolnjevanje
dodatnih uslug, ki jih ponujajo.

Na podlagi analize bi predlagala, da bi za potrebenja strokovno usposobili osebo, ki bi
skrbela samo za podije trznega komuniciranja in bi s svojo strokovnodtyalitetno vplivala
na vse segmente oglasevanja. Pripravljala bi "mptha" oglaSevanja, izvajala raziskave za
potrebe trznega komuniciranja in s tem tudi zagimroglasSevanja, analizirala rezultate in pri
tem upoStevala vse zakonitosti, ki vplivajo na @spe oglaSevanje. Pomembna naloga
strokovnjaka pa bila tudi pridobivanje informacizeljah lastnikov vozil VW.

OglaSevanje blagovne znamke VW v naprej definiridna podjetje v Newiji. Na globalnem
trgu koncern VW aktivho usmerja svoje poslovanj&amuniciranje blagovne znamke v njeno
podobo (imidz blagovne znamke), le manjSi del paigeerjen v powanje prodaje. Ker je
podjetje Porsche Slovenija na slovenskem trgu gdémeuvoznik in navsezadnje tudi sam
trgovec, je njihovo poslovanje predvsem usmerjepow&anje obsega prodaje. Na podlagi tega
menim, da bi moralo podjetje Porsche Slovenija gpabbdstoj€ih natinov oglasevanja e
uporabljati tudi alternativne fime, kot so partnersko sodelovanje na ta#i dogodkih,
ekskluzivni dogodki ze obstajd voznikov WV ter razlina sponzorstva, ki bi povala ugled in
podobo blagovne znamke. Popolnoma se strinjamitwijodFombrunda (1996), ki pravi, da je
"ugled blagovne znamke celokupen prikaz njenih\dejati v preteklosti in kazalnikov njene
sposobnosti deliti vrednost rezultatov z mnogotedetezniki'.

Podjetju primanjkuje spletna trgovina, na katersidahko vsak kupec sam oblikoval svoj zeleni
avtomobil in imel takoj okvirni izréun modela glede na tip opreme avtomobila. To bSala
odlccitev za nakupno. Pri tem je potrebno biti zelo peno da ne bi prislo do izgube stika med
prodajalcem in kupcem, kar bi lahko podijetje zagitwoz dodatnimi popusti pri prihodu v
pooblageni salon.

Menim, da so potroSniki postali vse zahtevnejsideeklastne oblike komuniciranja ne prodrejo
v njihove zavesti, zato bi predlagala, da se pgjggmeri v zelo tesno komuniciranje s &oim
potroSnikom, kar pomeni, da bi poudarjalo osebiki $temo, da je nakup avtomobila zahtevna
odlacitev in pogosto lahko nastopi t. i. ponakupna daswa, zato bi morali v podjetju Se posebej
skrbeti za utrjevanje preganja kupcev, da so se odilopravilno.

SKLEP

V zadnjemcasu je uspeh podjetij kriémno odvisen od sposobnosti ustvarjanja in proizyajan
inovativnih, uporabnih in privinih proizvodov ter storitev. Razmere na svetovngihtso se
spremenile, konkurenca med podjetji se ne odvifacsaa osnovi cene, saj SO pomembnejSi
postali ostali konkuremi dejavniki (kakovost proizvodov in storitev, iretwnost,
funkcionalnost) in vse to Se zmeraj ni dovolj. Pambao je, kako in na kakSendwa predstaviti
kor¢ni izdelek ali storitev kotfnemu potroSniku. Zato morajo podijetja ugotovititeka so
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najpomembnejSe potrebe, ki jih morajo zadovoljittzno komuniciranje v avtomobilski
industriji (tako v Sloveniji kot drugod po svetupskga zelo visoke kriterije, v katere so s
sodobnimi in inovativnimi n&ni oglaSevanja vkljéeni najboljSi strokovnjaki z vsega svetacNi
ni prepugeno nakljgju, nic se ne zgodi kar tako. Vse poteka usklajeno, seiéno in
strokovno, od proizvajalca, preko uvoznika, do wgo oziroma pooblé&énega prodajalca.
Velike vsote denarja se namenjajo trznemu komuamg@ir, ki pa vedno ne dosegadatovanih
rezultatov. Kje utegne biti razlog? Po mojem mnegne za prena&enost, s katero se s@mo
potrosniki. Mnogo je oglasov, ki jih sploh ne opami saj ne prodrejo ¥ev naso zavest, kar
pomeni, da je trzno komuniciranje r@kovito.

V prvem delu diplomske naloge sem teamd predstavila pomen in viogo trznega
komuniciranja. V nadaljevanju je sledila opredelite koncept korporativhe blagovne znamke.
Drugi del diplomskega dela sem podkrepila z ovréeimem trznega komuniciranja

korporativne blagovne znamke Volkswagen, nato paslgdila organizacija oglaSevanja
generalnega zastopnika blagovne znamke Volkswag&itoveniji. Analizo sem izvedla na

podlagi viSine sredstev, ki so namenjena oglaSeyvang¢leza spontanega priklica vsakega
oglaSevalnega modela ter na podlagi bruto vredogsiSevanja v Sloveniji.

Glede na trzne deleze, ki jih zavzema blagovna kaa¥AW, gibanje prodaje avtomobilov in
organizacijo trznega komuniciranja lahko sklepara, gbdjetje urestiuje pravilno izbrane
trzenjske strategije in se praasno odziva na razhe potrebe potroSnikov. Trzno
komuniciranje je uspesSno, saj generalni zastopagtapa interese matiega podjetja in tako
sledi njegovi strategiji, ki jo prilagaja slovenskergu.
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PRILOGA A

Slika 1:

Dologitev pror&una

Opredelitev ciljev

Komunikacijski cilji,
Prodajni cilji

Metoda razpolozljivih
sredstev,

Metoda deleZa od prodaj
Metoda primerjave s
konkurenti,

Metoda ciljev in nalog

Opredelitev oglasneg
spor@ila,

—®| Oblikovanje spordila,
Ocenitev in izhira
sporcila,

Izvedba spordila

Odloganje o medijih

Doseg, frekvenca,

—»| oglasni vtis
Poglavitne vrste
medijev,

Posamezni medijski
prenosniki,
Dologitev ¢asovnega
poteka

Vir( Kotler, 1996, str. 629)

Poglavitne odlgitve pri oblikovanju programa oglasevanja

Ocenjevanje
ucinkovitosti

Sporailni u¢inek
Prodajni ginek

Tabela 1: Revije, v katerih proizvajalec oglasuje svojo blagm znamko
Avtomobilisti &ne revije Druge revije
Moto revija Adria Inflight Magazine

Avto foto market

Esc

Avto Magazin Mladina
Gospodarske revije Modna Jana
Manager Ampak
Kapital Gloss
Podjetnik Lepota
Druzinske revije Menshealt

DruZina Mars

Otrok in druzina Playboy

Nedeljski Dnevnik

Zenske revije

Jana

Lady

Anja

Eva

Cosmopolitan

NasSa Zzena

Vir: Porshe Slovenija, 2008.



Tabela 2: Seznam poobl@snih trgovcev in njihovi trzni delezi v odstotkiketu 2007

Poobla&eni trgovci Trzni delezi ki jih dosegajo trgovcih
Radanovi Brezice 19,63 %
Slak Trebnje 19,58%
Staleker SI. Gradec 16,01%
Randelj Keevje 14,29%
A2S Celje 14,13 %
Vrta Kranj 14,05 %
Meh Velenje 13,85 %
Porsche Ljubljana 13,19 %
Kondor Ljubljana 12,76 %
Autodelta Ljubljana 12,02 %
Malgaj Trbovlje, Postojna 11,63 %
Berus Novo Mesto 11,26 %
Debevc Menges 11,13%
Integral Jesenice 11,09%
MPI Idrija 11,01%
Dominko Ptuj 10,78%
Bati¢ Ajdovina 10,74%
Porsche Koper 10,22 %
Porsche Maribor 9,71%
Posedi M. Sobota 7,92%

VIR: Trgovska konferenca 14.december 2007.




Tabela 3: Profil strateSkih osi (zanesljivost, dinafnost, estetika, inovacije in tehnologija)

Renault VW Peugeot
Zanesljivost
Kakovost 8,2 8,8 8,2
Varnost 8,4 8,7 8,2
Dober servis 8,0 8,0 7,8
Udobje 8,5 8,3 8,3
Dinamiénost
Dobre performance 7,9 8,3 7,8
Uzitek voznje 8,3 8,1 8,3
Zanimivost novih 8,3 7,6 8,1
modelov
Estetika
Zunanji videz 8,3 8,2 8,6
Prestiznost blag.znamke 7,7 8,2 7,8
Osebnost in karakter 8,1 8,1 8,2
Inovacije in tehnologija
Tehnine prednosti 8,4 8,4 8,2
Inovativnost 8,3 8,1 8,2
blag. znamke
Okolju prijazno 7,4 7,3 7,2

Vir: Interni vir Porsche Slovenija, 2004.




PRILOGA B

OSEBNA VOZILA VOLKSW AGEN IN VSEBINE OGLASNIH SPORO CIL

Beetle — vozite z nasmehom
Nova podoba kulthega avtomobila. Obstajajo oblikedelujejo sodobno ob vsakem
casu, ker so edinstvene in btagno lepe. TakSna je tudi oblika Beetle. Njegovemu
nasmesku se je tezko upretidlovek bi se kar zaljubil vanj. Vendar Bettle ne ajsv
samo srca, temvezna prepgati tudi razum.

Fox — Veliko vé kot majhen avto
Novi Fox je olkutno ve& kot majhen avto — je pravi prostorskidez z dimenzijami, ki so
dale nad povpr&em njegovega avtomobilskega razreda. Zargthkovite prostorske
zasnove in ergonomskih oblik se vsi potniki v nogoati paiutijo odlicno. Ta serijsko
ponuja vse, kar ptakujete od novega avtomobila: prisdan design, zanesljivost v vseh
situacijah in seveda varost.

Polo — novi Polo
Pomirjujate varen. Vznemirljivo lep. Z novim Polom vam zaesainn dober izgled ni
treba skrbeti. Je dinat@n, Sporten in simp&gn avto, njegova vrhunska kakovost in
varnostna zasnova pa omdgta, da se izkaze v vsakrsni situaciji.

Golf — spoznajte ga in vedeli boste
Novi Golf je sinonim za moderen design, premisljarazno dinamiko in inovativno
pogonsko tehnologijo. Zkddni C-stebrtek, mog@en zadek, izrazito Sporten sprednji del
in miSicasta silhueta jasno razkrivajo novo suvereno dikamstrokovnjakom je tako
opticno kot tehnino uspel doslej naj¢g korak v razvoju novega Golfa.

Golf +
Golf Plus pooseblja prav posebno filozofijo, ki ataylja maksimalno osebno svobodo.
Velikodusno odmerjen prostor v notranjost je &ljdo kakovostnejSega zivljenja in
manjSih omejitev. Z inteligentno zasnovo notranjbsiste pripravljeni na vse situacije.
Golf Plus prepda s premisljeno prilagodljivostjo in je kos vsakenazivu. VaSe
odlccitve tako lahko postanejo bolj spontane

Bora
Nudi maksimalno varnost, kakovostno in trpezno lade ter nadpovpigo vozno
udobje. Poleg vsega tega Boro odlikuje Se nélstp posebnega: zdruzitev diname
oblike inc¢istega zadovoljstva pri vozniji.

Passat — Razkosje, ki se ga hitro navadite.
Pameten, varen, udoben, funkcionalen.
Novi Passat z novim gdamom zagona motorja, klimatsko
napravo, elektronsko parkirno zavoro, zavorno esci, ESP,
ABS in ASR, zadnjimi ldami v tehniki LED, Stirivodilno zadnjo
premo serijsko zmore tako rekaese. No, skoraj vse ...



Passat CC
Novi Stirivratni Comfort Coupé v notranjosti pref@iz udobjem pravega StirisedeZznega
avtomobila, njegova zunanjost pa ima dlme dinaméne linije kupeja. Prednosti
tovrstne sinteze so kot na dlani: odpovedati seehia ne izjemnemu udobju ne Sportno-
elegantnemu designu. To je avto, ki izpolnjuje Zske.

Phateon
Razvili so ga z vizijo vrhunskega luksuznega avtbitao Ustvarili so ga v edinstveni
manufakturi in zanj zasnovali prvovrstne servistogitve.

Touran - NajlepSa je raznolikost zivljenja.
Zaradi Stevilnih zanimivih elementov je Touran pgr&n enoprostorec, primeren za
vsakodnevno uporabo.

Tuareg — poakajte trenutek
Vozilo z vrhunsko tehnologijo za cestne voznje na &rani in vozilo z ekstremnimi
terenskimi lastnostmi na drugi strani, luksuznautama s pogoji za zahtevno terensko
VOZnjo in s preprostim upravljanjem.

Sharan — prostor, svoboda, varnost, druzina in ese
S Sharanom vstopate v popolnoma nov svet potowém$a prva misel ne bo ¥e
posve&ena cilju, temv& voznji sami. Sharan se lahko pohvali z velikodomdni
prostorskimi razmeriji, ki zagotavljajo obilo prosto

Eos - odkrite popolno neodvisnost
Eos sledi néelu, ki ze vnaprej izkljguje kakrsnokoli sklepanje kompromisov. Z
njegovim edinstvenim konceptom so do potankostiajeki visoki standardi kakovosti
in dovrSena varnostna tehnika, ki jih je dobil ngpgtnico.

Tiguan - vsestranski talent
Novi Tiguan je prava izbira za vse. S prilagodljimotranjostjo, suverenimi voznimi
lastnostmi in zasnovo, ki z ekoloSkega vidika laldtozi za vzor, je kos vsakrsnim
izzivom — tudi nekoliko bolj neobajnim.

Gospodarska vozila:

Transporter- Pripravljen na vsako nalogo.
Zaradi kombinacije posakmega obeSenja vseh Stirih koles, vrhunskega poaviog|
suverenega pogona je Se posebej okreten in vodljansporter je s svojimi Stevilnimi
izvedbami nepogresljiv sodelavec v vasem podjdfjot furgon, kesonar in Sasija z
enojno ali dvojno kabino oziroma kot kombi.

Caddy- za specijaliste ki zelijo imeti nadzor nadjsn delom.
V Caddyjevi vozniski kabini ste za to v najboljS@olozaju. Z udobnega, nastavljivega
voznikovega oziroma sovoznikovega sedeza imatelpgpegled nad armaturno ptas
Z jasncitljivimi instrumenti — in nad dogajanjem v prometu

Caddy maxi - za vse, ki imate velike'me. In veliko velikih stvari.
Caddy Maxi bo na trg predvidoma zapeljal v drugstntletju leta 2008.



Crafter — Neverjetno m@n.
Novi Crafter ne preseta le z izjemno velikim tovornim prostorom. V prirjean s
predhodnikom je alutno veja tudi vozniSka kabina. Tako lahko v njej vsakduva v
prednostih premisljeno zasnovane opreme, pri kat@iv ospredju vozniku prijazno
upravljanje in udobje. Rezultat doslednega upos$ijevagotovitev s podkga ergonomije
je optimalno upravljanje. Hkrati je voznja za vsgép — ne glede na konstitucijo —
spro€ena in manj utrujaja.

Velikoprostorske limuzine:

Caddy Life - vsi heéejo zravn !
Za vse, ki potrebujejo veliko prostora. Ki jim jempembna funkcionalnost. In kakovost.
Za vse, ki ponejo stvari skupaj z drugimi. Ki razmisljajo tudidougih stvareh in ne le o
avtomobilu. Ker Caddy Life zdrzi veliko. In ima dalyprostora za vse in vsakogar.

Caddy Maxi Life- Za vse, ki potrebujejo S€& peostora!
V izjemnem udobju in prostornosti ne bosta uzilalaoznik in sovoznik, temvetudi do
pet potnikov na dveh sedeznih klopeh v potniSkeostoru

Caravelle — Udoben sopotnik za vas, in vaSe goste!
Model Caravelle bo izpolnil tudi najviSja pakovanja in zahteve — in jih celo presegel.
Ze na prvi pogled jeditno, da je Caravelle nekaj posebnega. HarfmanizdruZujesiste
oblike in poudarjene linije.

Multivan- Od Multivana je wa samo ideja, ki stoji za njim!
Veliko prostora, veliko dinamike, vrhunska funkcamost, prvovrstno udobje,
prilagodljivost na potovanju, eleganca v mestu.

Bivalniki:

Caddy Life Trumper- Za zivljenje, polno dozivetji!
Novi Caddy Life Tramper je popolno vozilo za vse)jkbijo spontanost in pripisujejo
velik pomen mobilnosti in prilagodljivosti.

California - Videt. Doziveti. In vsak dancadi novo poglavlje!
Zelite svobodo. Povsem brez omejitev. Morda Se m&oobali. California Beach to
svobodo simbolizira kot nobeno drugo vozilo. Kar meesen&a, saj je nenazadnje
naslednica legendarnega Volkswagnovega hipijevskemmabija, ki je ze od 60. let
prejSnjega stoletja simbol za svobodomiseléimaivljenja. In prav to svobodo Se danes
omogaa California Beach. Z njo lahko uidete stresnemaksanjiku in se brezskrbno
predajate uzivanju prostegasa.



OSEBNA VOZILA VOLKSWAGEN IN CILINE SKUPIN POSAMEZNE GA
MODELA VOZILA

Za vsak model Volkswagen imajo opredeljeno ciljkomno, kateri je namenjen.

Fox:

« mladi vozniki, ki i€ejo cenovno ugoden prvi avto;

* mlade druzine, zenske, kE&o varen in uporaben drugi avto v druzini;

e upokojenci;

« mala podjetja, ki v prvi vrsti potrebujejo voziloozllicnim razmerjem med vrednostjo in
ceno vozila (kurirska sluzba, dostava zdravil, gditelv hrane, cerkev ...);

» stranke z nizkimi dohodki za katere predstavljaktatrox tudi alternativo pri nakupu
rabljenega vozila.

e Ob¢asni vozniki majhnih vozil:

* mladi, ki Sele z&enjajo svojo voznisko kariero,

* mlade druzine, ki &jo univerzalen prvi avto.

* Preprtani vozniki malih avtomobilov:

» vozniki, ki cenijo okretno mestno vozilo,

e lastniki drugega avtomobila, ki naredijo malo kiletrov,

» mladostni senioriji, ki cenijo udobje.

* Obrtniki/podjetniki:

« mali in srednji obrtniki/podjetniki, ki Polo cenij&kot zanesljivo vozilo z veliko
uporabnostjo.

* Primarna ciljna skupina:

« moski in Zzenske vseh starostnih razredov z nekali&m plato in ustrezno kupno ndm
ter s posebnimi zahtevami.

* Razsirjena ciljna skupina:

e poraieni pari z nadpovptaimi dohodki, ki niso obremenjeni s statusnim pajem,

* mladi med 25 in 40 letom starosti in »mladi po s;cu

e druzine z majhnimi otroki, z viSjimi prihodki in &knim nainom zivljenja in dobro
placo,

e kupci drugega vozila v druzini, kidgjo kakovostno vozilo,

* podijetja, ki vozilo uporabljajo tako za privatnd kadi v poslovne namene.

Passat
e druzine z otroki — uporabnost za druzine, préasi in Sport;
e uspesni posamezniki;



samozaposleni, lastniki podjetij, obrtniki — uparalozila v zasebne in sluzbene namene;
vodilni usluzbenci in viSji uradniki — uporaba vsedne namene in tudi kot sluzbeno
vozilo;
podjetja za sluzbena vozila;
taxi, rent a car.
Zn&ilnosti ciljne skupine:

0 starost — povpima starost 40 (+);

0 izobrazba — srednja do visoka izobrazba;

0 vrednote in hobiji — bolj usmerjen na dosezke iatus, odprt, druzinski, se

zanima za kulturo,
0 nadpovpréni dohodki.

Passat CC

Sedaniji lastniki vozil razreda B-kl&sia limuzina in lastniki coupejev
Pretezno moska ciljna skupina

Starost od 35 dalje — tudi mlajSi upokojenci

Samski

Pari z enim otrokom (majhnim)

Mese&ni dohodek v gospodinjstvu 4.000 EUR

Cenijo design in estetiko

Pretezno gospodinjstva zdvavtomobili

Poslovni oziroma sluzbeni

Touran

Druzine med 30 in 45 leti.

Aktivni, ki potrebujejo (prilagodljivo) prostornast
Podjetniki, obrtniki.

ViSja izobrazba, dohodki, ...

Vi§ji polozaj, razgledanost, samozavest, zahteynost

Touareg

Posamezniki, ki cenijo uporabnost

Posamezniki, ki cenijo udobje in prestiz sodobeitenskih vozil
Posamezniki, ki cenijo prikrito terensko uporabnost

Novi podjetniki

Moski

Poraeni

ViSja in visoka izobrazba

Druzine z vé vozili

Nadpovpréen dohodek



Tiguan

Starost med 35 in 55 leti starosti

Poraeni

Nadpovpréen dohodek v gospodinjstvu

Visji delez moskih kupcev

Tisti, ki cenijo uporabnost in prilagodljivost véei
Sedanji vozniki oziroma lastniki vozil iz razreda A

Tisti, ki uZivajo v voznji z avtomobilom

Visoke zahteve glede dinaéniega in Sportnega videza avtomobila
Eos kot izraz statusne usmeritve

Starost: 35 — 55 let

Delez zensk in moskih: 50:50

Gospodinjstva z vevozili

ViSja izobrazba in temu primerni zasluzki



PRILOGA C

PRIMER OGLASEVANJA BLAGOVNE ZNAMKE VW V TISKANIH
MEDIJIH.

Slika 2: Oglas za novi Golf Plus

Nekateri potrebujejo ve¢ prostora.
Novi Golf Plus.

Vir: Porsche Slovenija, d.o.0. 2006.
Zgornji oglas je namenjen predstavitvi novega madablf Plus. Namenjen je oglaSevanju v
tiskanih medijih, tak se pojavlja v dnevnikih, ga¥ in na jumbo plakatih.

Primer oglasa, ki se pojavljadgiroma v dnevnikih in revijah, je tudi oglas za n®assat (slika
15), seveda pa ima tudi svojo r&rp televizijskega spota.

Slika 3: Oglas za novi Passat

.

A mi naredi¥ domato naloge?

Novi Passat.

Vir: Porsche Slovenija, d.o.o. 2006.
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Slika 4: Primer oglaSevanja, akcije pospeSevanja prodaj&al Sampion

worm.volkeragan sl

Enkrat Sampion, za vedno Sampion.

Golf Champion 1.9 TDI za 3.990.000 SIT.

Zaradi izrednega zanimanja je ponovno na
voljo omejeno dtevilo vozil Golf Champion.
Golf z dinamitnim dizelskim motorjem 1.9 TDI
(BEKW/SOKM), aviomatsko klimatsko napravo,
Stirimi vrati, serijsko kovinsko barvo ter
elektritnim pomikom stekel spredaj in zadaj

je slovenski fampion brez konkurence

in model brez primere. Sampioni vas

ponovinoe cakajo v salonih vozil Volkswagen.
Pravi avio za prave zmagovalce!

Golf Champion

Slika je simbedng. Skupna poraba: 5.5 17000 ko, Bmisdje COz M3 glon, Porsche Shovienija doa, Bravoiarjesa 5, 1000 Ljubljans

Vir: Porsche Slovenija, d.o.o. 2006.
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Slika 5: Nagrajeni tiskani oglasi blagovne znamke Volkswagen

Incredibly small prices. Volkswagen sales

Excellent braking system, Golf R32

Touareg

Vir: Porsche Slovenija, d.o.0. 2008.
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