UNIVERZA V LJUBLJANI
EKONOMSKA FAKULTETA

ZAKLJUCNA STROKOVNA NALOGA VISOKE POSLOVNE SOLE

POMLADITEV BLAGOVNE ZNAMKE S TARGETIRANJEM NOVE
CILINE SKUPINE

Ljubljana, september 2021 NIKA bOb



IZJAVA O AVTORSTVU

Podpisana Nika Pod, studentka Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, avtorica predloZzenega dela z
naslovom Pomladitev blagovne znamke s targetiranjem nove ciljne skupine, pripravljenega v sodelovanju s
svetovalko doc. dr. Ziva Kolbl

10.

V Ljubljani, dne Podpis Studentke:

IZJAVLIAM

da sem predlozeno delo pripravila samostojno;
da je tiskana oblika predloZenega dela istovetna njegovi elektronski obliki;

da je besedilo predlozenega dela jezikovno korektno in tehni¢no pripravljeno v skladu z Navodili za
izdelavo zakljuénih nalog Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, kar pomeni, da sem poskrbela, da so
dela in mnenja drugih avtorjev oziroma avtoric, ki jih uporabljam oziroma navajam v besedilu, citirana
oziroma povzeta v skladu z Navodili za izdelavo zaklju¢nih nalog Ekonomske fakultete Univerze v
Ljubljani;

da se zavedam, da je plagiatorstvo — predstavljanje tujih del (v pisni ali grafi¢ni obliki) kot mojih lastnih —
kaznivo po Kazenskem zakoniku Republike Slovenije;

da se zavedam posledic, ki bi jih na osnovi predloZenega dela dokazano plagiatorstvo lahko predstavljalo
za moj status na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani v skladu z relevantnim pravilnikom;

da sem pridobila vsa potrebna dovoljenja za uporabo podatkov in avtorskih del v predloZzenem delu in jih
v njem jasno oznacila;

da sem pri pripravi predlozenega dela ravnala v skladu z eti¢nimi naceli in, kjer je to potrebno, za raziskavo
pridobila soglasje eticne komisije;

da soglasam, da se elektronska oblika predloZenega dela uporabi za preverjanje podobnosti vsebine z
drugimi deli s programsko opremo za preverjanje podobnosti vsebine, ki je povezana s Studijskim
informacijskim sistemom ¢lanice;

da na Univerzo v Ljubljani neodplacno, neizkljuc¢no, prostorsko in asovno neomejeno prenasam pravico
shranitve predlozenega dela v elektronski obliki, pravico reproduciranja ter pravico dajanja predlozenega
dela na voljo javnosti na svetovnem spletu preko Repozitorija Univerze v Ljubljani;

da hkrati z objavo predloZenega dela dovoljujem objavo svojih osebnih podatkov, ki so navedeni v njem
in v tej izjavi.




KAZALO

UV OD ..t bbbt b e b bt b ettt 1
Lo MEDIIL e 2
1.1 Tradicionalni MEAIJT ....ccooiiiiiiiiieeeee s 2
111 TUSKANT MEATJT v 3
1.1.2  Branost tiskanega Medija..........ccereiieiieeiieiiie e ese e 4

I To o (o] o] TN 0 11T L TSSO SRORSRRPI 4
2. BLAGOVNA ZNAMEKA ... oottt be e )
2.1 Definicija in pomen blagovne znamke ..o 5
2.2 ldentiteta blagovne znamke ... 6
2.3  Kirivulja zZivljenjskega cikla blagovne znamKe....................cccooiniiiiiiiiiinn. 7
2.4 POMIAAITEV ... 8
3. GENERACIJA Y in druZbena omreZja ..............ccccoovveiiiiiiiniiniiseesisne s 9
TN R C 1= o 1= o Tod | - T TSSO PP PP PR URPRPPRO 9
00 00 4 P To3 1 ' Vo 1] o (USSR 10
312 VIEUANOLE ...ttt bbbt 11

3.2 DruZbena OMIeZJA..........c.cccooouiiiiiiiiiiiiieiiee e 12
3.2.1  Namen druZbenih OmMrezZij ........ccccoviiiiiiiiiiiiii s 12
K 1 111 = To | - o PRSPPI 13
3.2.3  Tiskani mediji Na INStAGraMU .........covrieiiiiiere e 13

4. POMLADITEV BLAGOVNE ZNAMKE POSAVSKI OBZORNIK .................. 14
/o N \V/ 1= (oo (o] [T | | F- USSP PSPPSR 14
A2 ANAIIZA ..o e 15
4.2.1  ANANIZAINEIVJUJA ...veiiiieiee et 15
4.2.2  Analiza skupinskega POgOVOIa........ccueiviiiiieiie e e et 17

4.3  Ugotovitve in priporoCila.................cccoooiiiiiiiiiii 19
SIKLEP ettt e bttt nae e be e re e nae e e 22
LITERATURA IN VIR ..o 23



KAZALO TABEL

Tabela 1: Kljucni podatki 0 generacijah .........cccovviiiiiiiiiii i 10
Tabela 2: Notranji in zunanji vidik blagovne znamke ...........ccccoveiviieiiciccc e, 19
KAZALO SLIK

Slika 1: Krivulja zivljenjskega cikla izdelka...........ccooiiiiiiiiiiiiiicc 8
KAZALO PRILOG

Priloga 1: Transkripcija intervjuja z direktorico Maru$o Mavsar..........cccccecveveiiienieninnnns 1
Priloga 2: Uvodni nagovor pri SKUPINSKEM POJOVOIU .........ccveeuieiieeiieiiesieesie e svee e eee s 2
Priloga 3: Transkripcija skupinskega pogovora Z generacijo Y .......cccoccevvveveeveeseesieeseeseennns 3



UuvoD

Vsak dan smo pri¢a velikim spremembam na podro¢ju tehnologije, v zadnjem letu smo
ugotovili, da lahko $tudiramo, delamo, obiskujemo prosto¢asne dejavnosti, nakupujemo ali
si ogledujemo znamenitosti velikih mest na daljavo. Razlog za to je pojav virusa covid-19,
Ki je ustvaril tudi veliko razliko med podjetji, ki se znajo hitro prilagoditi spremembam in
delujejo v spletnem okolju, ter med tistimi, ki uporabljajo tradicionalen na¢in poslovanja.
Vedno vecja prisotnost spleta in vse hitrejsi tehnoloski razvoj, kateremu smo pric¢a zadnji
dve desetletji, sta botrovala opuséanju tradicionalnih medijev in sprejemanju novih. Ena
izmed bolj prizadetih panog je industrija tiskanega medija, ki se Ze vrsto let bori za svoj
obstanek.

Tiskani medij je najstarejSi med tradicionalnimi mediji. Najve¢jo nevarnost za njegov
obstanek predstavljajo spletni mediji, ker omogocajo ljudem dostop do informacij kadarkoli
in od koderkoli. Razlog za opuscanje branja in oglasevanja v tiskanih medijih se kaze v tem,
da generacija Y, ki je najbolj zastopana na spletu (32 %) in najbolj vesca pri uporabi orodij
na spletu, hkrati najman;j bere tiskano verzijo ¢asopisa (4 %) (Johnson, 2021). Zaradi tega
podjetja niso vec¢ toliko naklonjena oglasevanju preko tiska, ker s tem ne dosezejo svoje
ciljne skupine in se raje odlo¢ajo za oglasevanje preko razli¢nih orodij na spletu. S tem je
povezano prezivetje tiskanih edicij ¢asopisa, saj oglaSevanje predstavlja 69 % dohodka pri
casopisnih hisah (Holcomb & Mitchell, 2014).

Skozi teoreti¢ni del bom podrobneje predstavila identiteto blagovne znamke, njen zivljenjski
cikel in generacijo Y. Znacilnosti blagovne znamke in generacije, bodo vodilo za
oblikovanje priporo¢il. V empiricnem delu naloge bom obravnavala primer blagovne
znamke Posavski obzornik, ki je v lasti Zavoda Neviodunum. Zaradi sodobnih medijev, ki
jim predstavljajo najvecjo oviro in hkrati izziv, si vodstvo Zavoda Neviodunum prizadeva,
da bi svoje delovanje na spletu Se dodatno razsirili. Kot sem omenila, je splet kot medij za
njih tudi izziv, ki jih motivira, da bi svojo blagovno znamko Posavski obzornik pomladili in
jo priblizali tudi mlajSim generacijam, predvsem predstavnikom generacije Y, ki je najbolj
zastopana na spletu. Iz te motivacije lahko izhajamo in si zastavimo vprasanje, kako naj
tiskani medij pomladi svojo blagovno znamko in z nastopom na spletu konkurira konkurenci
(Johnson, 2021).

Namen moje naloge je, da predstavim strategijo, s pomoc¢jo katere bi lahko pomladili
blagovno znamko. Zato se bom skozi zaklju¢no nalogo poglobila v pomen blagovne znamke
ter njene identitete in pomladitve ter generacijo Y. V empiri¢nem delu, ki se deli na dva dela,
na analizo intervjuja in analizo fokusne skupine, bom poskuSala ugotoviti, ali je generacija
Y res ciljna skupina tiskanega medija na spletu in kako naj jih podjetje najbolje nagovori.
Najprej bom z intervjujem orisala trenutno stanje v podjetju. Tako bom spoznala, kako vidijo
polozaj svoje blagovne znamke na trgu. S pomocjo fokusne skupine pa bom pridobila
vpogled v zaznavanje blagovne znamke s strani potencialnih bralcev. Pridobljene podatke
bom primerjala in na podlagi rezultatov pripravila strategijo, ki bi uskladila notranji in
zunanji pogled na blagovno znamko.



Cilj naloge je, da svoje teoreti¢no znanje in podatke, ki jih bom pridobila tekom raziskovanja
teme, predstavim na prakticnem primeru. Prav tako si Zelim skozi nalogo odgovoriti na
vprasanje, ali lahko pomladim blagovno znamko s targetiranjem nove ciljne skupine.
Menim, da bom z nalogo pripomogla k boljSemu delovanju organizacije v prihodnosti, saj
jim bo lahko koristila kot vodilo za priblizanje blagovne znamke mlaj$im generacijam, da
bodo v njej videli nekaj ve¢ kot samo ¢asopis.

1. MEDIJI

Pricetek razvoja medijev sega dale¢ nazaj v zgodovino, Se v Case, ko so se nasi predniki
sporazumevali s pomocjo slikanja na jamskih stenah. Medij ali z drugo besedo obcilo,
pomeni sredstvo za komuniciranje in pretok informacij med sporoCevalcem ter
prejemnikom. Medije si lahko predstavljamo tudi kot kanale, po katerih se $irijo novice,
glasba, oglasevanje, filmi in izobraZzevanje (Market Business News, brez datuma).

Zakon o medijih (ZMed), Ur. I. RS, §t. 110/2006 v 2. ¢lenu navaja, da so mediji »€asopisi in
revije, radijski in televizijski programi, elektronske publikacije, teletekst ter druge oblike
dnevnega ali periodi¢nega objavljanja uredniS8ko oblikovanih programskih vsebin s
prenosom zapisa, glasu, zvoka ali slike, na nacin, ki je dostopen javnosti«.

Mediji imajo veliko vlogo v naSem zivljenju, saj so prakti¢no vsepovsod okoli nas. Zaradi
tako velike vpetosti v nase zivljenje, se v€asih niti ne zavedamo, kaksen vpliv imajo na nase
razmi$ljanje in obnasanje. Lahko bi rekli, da so kljuen element pri vseh nacinih
komunikacije. Kot je bilo Ze omenjeno, je namen naloge, da na primeru blagovne znamke
lokalnega casopisa ugotovim, kako bi jo lahko pomladili. Preden pa zacnemo s
spoznavanjem blagovne znamke in njeno pomladitvijo, je prav, da se spomnimo, katere vrste
medijev poznamo. Posavski obzornik je blagovna znamka, ki predstavlja lokalni ¢asopis,
zato je Se posebej pomembno, da loimo med tradicionalnimi in spletnimi oziroma
sodobnimi mediji, saj je nastop blagovne znamke na vsakem mediju ¢isto drugacen. Glede
na veliko $tevilo medijev jih v grobem razdelimo na dve skupini, in sicer (Purg, 2009):

1. Tradicionalni mediji, pod katere Stejemo Casopise, revije, televizijo, radio in zunanje
oglasevanje na jJumbo plakatih.

2. Spletni mediji so splet, razni blogi, druzbena omrezja in spletni portali (Friedman Weiser
& Friedman, 2008).

1.1 Tradicionalni mediji

Tradicionalni mediji so ze dolgo prisotni med nami in jih Ze dobro poznamo. Njihov namen
je, da bi informacije z enim medijem posredovali velikemu Stevilu ljudi, za njih je znacilna
enosmerna komunikacija. Ceprav je bilo to neko¢ zelo uporabno, je danes vse prej kot to,
saj na takSen na¢in ne dosegamo ciljne skupine ter ne pridobivamo povratnih informacij s
strani strank, tezje tudi merimo njihovo zadovoljstvo ali nezadovoljstvo z opravljenim
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delom. Se vedno se posluzujejo modela mnozi¢nega komuniciranja, katerega bistvo je, da
dosega vse ljudi, ki so ob dolo¢enem ¢asu v dolo¢enem prostoru (Bilban, 2005).

Posledica nacina zastarele komunikacije, ki ga uporabljajo radio, televizija in tisk, je njihova
ogrozenost v primerjavi s sodobnimi mediji, ve¢ja. Ljudje kot potrosniki v danasnjem ¢asu
so namre¢ vedno bolj zahtevni in si Zelijo, da podjetja gradijo odnos z njimi ter se prilagajajo
njihovim Zeljam in potrebam. 1z tega razloga se oglasevalci odlocajo, da lahko ucinkoviteje
dosegajo ciljne uporabnike in se prilagajajo njihovim Zeljam, ¢e uporabijo sodobne medije.
Za leto 2021 so napovedali, da bo 71 % celotnega oglasevalskega proracuna namenjenega
sodobnim medijem in samo 29 % tradicionalnim (IAB Proprietary Research, 2020). 1z tega
lahko izhajamo, da se je v naSem konkretnem primeru lokalni ¢asopis primoran posluziti
tudi sodobnih medijev, saj to od njih pricakujejo stranke oziroma bralci.

Pomembno pa je tudi izpostaviti, da so tradicionalni mediji kljub ogrozenosti, Se vedno
pomemben in verodostojen vir informacij. Ravnikar (2018) navaja, da 72 % ljudi $e vedno
verjame informacijam, ki jih posredujejo tradicionalni mediji na podlagi raziskave Ogilvy
Media Influence. Prav tako, ¢e primerjamo vsebino, ki je dostopna preko tradicionalnih
medijev ali preko spletnih, je 30 % ljudi mnenja, da je vsebina na spletu koristna v primerjavi
z vsebino v Casopisu, na televiziji ali radiu (Ravnikar, 2018).

1.1.1  Tiskani mediji

Tiskani mediji so bili v razli¢cnih oblikah prisotni ze od nekdaj, Ze za ¢asa EgipCanov in
Grkov, ki so pisali na papirus. Najvecji prelom na podro¢ju tiska se zgodi v 15. stoletju, ko
je Johannes Gutenberg iznasel tiskalni stroj. S tem so Se ¢ez Cas pojavili tiskani mediji v
obliki, ki jo poznamo $e danes, torej kot Casopisi in revije. Tiskani mediji so ena izmed
razli¢ic porocanja o dogodkih. S tako dolgo zgodovino so tiskani mediji postali najstarejSa
vrsta medija, ki jo poznamo (Purg, 2009).

Casopis ali ¢asnik je serijska publikacija informativne narave, ki poro¢a o specifi¢nih ali
splosnih dogodkih. Po navadi je tiskan na recikliranem papirju brez platnic in vezave, ob
posebnih priloznostih pa jih spremljajo tudi barvne revije ali letaki. Glede na obliko objave,
periodi¢nost in vsebino, ki jo pokrivajo, lo¢imo ve¢ vrst ¢asopisov. Poznamo tiskane in
digitalne verzije ¢asopisov. Slednje so dostopne na spletu in so vedno bolj priljubljena oblika
posredovanja informacij. Glede na periodi¢nost lo¢imo dnevnike, tednike, $tirinajstdnevnike
in mesecne Casopise. Glede na vsebino pa lo¢imo globalne ¢asopise, drzavne in lokalne
(National Library of Australia, brez datuma).

Namen lokalnih oziroma regionalnih tiskanih medijev, kot je Posavski obzornik, je, da
povezujejo lokalno skupnost, povecujejo obcutek pripadnosti, imajo civilno-druzbeno vlogo
in informacijsko vlogo, poleg tega pa so tudi zanesljiv vir informacij (Bozi¢ Marolt &
Kavsek, 2009).



Znano je, da se tiskani mediji ze desetletja soo¢ajo z groznjami, ki mu jih predstavljajo ostali
tradicionalni ali sodobni mediji. Kaze se, da je splet medij, ki najbolj ogroza model
poslovanja tiskanih medijev (Nossek, Adoni & Nimrod, 2015, str. 379). Klju¢ za obstoj
tiskanih medijev je v prilagajanju, bolj kot bodo izkoristili sodobne medije, uspesnejsi bodo
pri svojem delovanju v prihodnosti (Friedman Weiser & Friedman, 2008).

1.1.2 Branost tiskanega medija

V Sloveniji se izvaja Raziskava branosti in bralcev, ki raziskuje bralne navade slovenskih
drzavljanov. Branost je za tiskane medije klju¢na, saj z njo Casopis pridobi vrednost in
podporo s strani okolice. Branost je Se posebej pomembna za podjetja, ki oglasujejo v
Casopisih ali revijah, saj jim je vazno, da njihov oglas vidi ¢im ve¢ ljudi. Vprasanje, ki so ga
odprli sodobni mediji, pa je, ali oglas vidijo pravi ljudje.

Branje Casopisov iz leta v leto upada, leta 2012 je padlo za skoraj 50 % (Kolednik, 2012). V
Italiji se je med letoma 2006 in 2019 Stevilo bralcev zmanjSalo za 6 milijonov (Watson,
2021), kar je opozorilo, da je potrebno tiskane medije prenoviti in razsiriti, ¢e Zeli blagovna
znamka Casopisa v prihodnosti obstati na trgu. Blagovno znamko lahko tiskani mediji
izkoristijo sebi v prid, ker jih zaradi dolgoletne prisotnosti na trgu uporabniki poznajo ter
jim zaupajo, vendar pa se je potrebno priblizati mlajSim generacijam ter jim ponuditi nekaj
svezega in drugacnega v spletnem okolju.

1.2 Sodobni mediji

Sodobni mediji imajo velik vpliv na nase 0sebno Zzivljenje, prav tako na podjetnistvo in
celotne panoge. Glavni sodobni medij je splet, ki je hkrati heterogena medijska tehnologija
in kompleksna komunikacijska platforma, ki med seboj povezuje razli¢ne mreze. Poleg tega
poznamo $e druzbena omrezja, bloge, razli¢ne aplikacije, podcaste in razne druge. Vsak
izmed tradicionalnih medijev je dobil svojo nadgradnjo v obliki sodobnih medijev
(Friedman Weiser & Friedman, 2008; Oblak & Petri¢, 2005, str. 15-16). Sodobni mediji se
lo¢ijo od tradicionalnih na podlagi Sestih kljuénih znacilnosti, saj so digitalni, interaktivni,
hipertekstualni, omrezni, virtualni in simulirani (Thompson, 2018).

Sodobni mediji so se najbolj razsirili v 90. letih prej$njega stoletja, ko so zaradi svojih
lastnosti hitro pridobivali na popularnosti. S tem so na drugi strani tradicionalni mediji ¢ez
no¢ dobili veliko konkurenco z druganimi lastnostmi, ob¢instvom in vsebino. Televiziji,
radiu in ¢asopisu so istoCasno predstavljali velik izziv, saj so bili postavljeni pred vprasanje,
kako naj kljub neusmiljeni konkurenci obdrzijo svoje mesto v medijskem prostoru (Oblak
& Petri¢, 2005, str. 15-16).

Med sodobnimi mediji so najbolj popularna druzbena omrezja. O tem prica dejstvo, da ima
82 % Slovencev med starostjo 16 in 74 let osebni profil na vsaj enem druzbenem omreZzju.
Najve¢ Slovencev ima profil na druzbenem omrezju Facebook, nato na Instagramu in
Twitterju (Meden, 2020). Ceprav so bila druZbena omreZja na zacetku namenjena
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komunikaciji v prostem ¢asu, se je to v zadnjih letih spremenilo in jih vedno pogosteje
uporabljajo tudi podjetja. Med letoma 2013 in 2017 se je povecala uporaba druzbenih
omrezij v podjetjih za 9 %. Najve¢ podjetij uporablja druzbena omrezja kot kanal, preko
katerega komunicirajo s strankami (Marolt & Pucih, 2019).

2. BLAGOVNA ZNAMKA

Ob besedi blagovna znamka velikokrat pomislimo na ime ali logotip nekega izdelka
dologenega podjetja, vendar se v besedi skriva veliko ve&ji pomen. Ce vzamemo za primer
dolo¢eno znamko torbice, nam prav blagovna znamka o tej torbici pove, kaksne kvalitete je,
kdo jo je naredil in v kateri cenovni rang se uvrsc¢a. Torej blagovne znamke locujejo izdelke
enake kategorije in na drugi strani pridobivajo pripadnike, zveste kupce. Blagovne znamke
so prakti¢no vsepovsod okoli nas, vendar se lahko zgodi, da v¢asih podjetja pozabijo, kako
pomembno vlogo imajo pri poslovanju, kar lahko vpliva na to, da so neuspesna Vv
prilagajanju potrebam trga. Potrebno se je tudi zavedati, kako neko blagovno znamko
dojemajo kupci oziroma ciljna skupina, ki je kljuéna za uspesno pot podjetja. Uspesna
blagovna znamka torej omogoca podjetju, da ohranja svoj trzni deleZ in vi§je cene, povecuje
povpraSevanje po izdelkih, ima vi§jo pogajalsko mo¢, lazje prodira na nove trge in dostopa
do novih kupcev (Korelc, Musulin & Vidmar, 2006, str. 14).

2.1 Definicija in pomen blagovne znamke

Blagovna znamka je temelj trZenja, saj ¢e ne bi locevali izdelkov ali storitev na podlagi
blagovnih znamk, jih tudi ne bi mogli trziti. Kljub dolgemu obstoju pojma blagovna znamka
si avtorji niso povsem enotni pri njeni definiciji. V nadaljevanju bom prikazala dve razli¢ni
definiciji pomena blagovne znamke in elemente, ki jo sestavljajo, vendar jih obstaja $e veliko
ve¢ (Kotler, 2004, str. 418).

American Marketing Association opredeli blagovno znamko kot »ime, izraz, dizajn, simbol
ali katerakoli druga znacilnost, ki identificira blago ali storitev enega prodajalca in ga na tak
nacin lo¢i od drugega« (American Marketing Association, brez datuma). Naslednja
definicija izvira iz leta 1998, ko sta avtorja de Chernatony in McDonald definirala blagovno
znamko: »Uspesna blagovna znamka je prepoznaven izdelek, storitev, oseba ali kraj, ki je
nadgrajen tako, da kupec ali uporabnik zaznava zanj pomembne, posebne in trajno dodane
vrednote, ki se kar najbolj ujemajo z njegovimi potrebami.« (de Chernatony, 2002, str. 24).

Vsem definicijam je skupno, da gre za oznako, ime ali simbol, ki lo¢uje izdelek ali storitev
nekega podjetja od konkurencnega. Kljub temu pa vsem definicijam manjka notranji vidik
blagovne znamke. Danes pri blagovni znamki ne gre samo za nek fizi¢ni dokaz, v smislu
logotipa, pa¢ pa za veliko globlje psiholoSko dojemanje in razumevanje podjetja. Pri
globljem razumevanju blagovno znamko sestavljajo oziroma predstavljajo kultura podjetja,
njihove vrednote, staliS¢a in slog, saj si s pomoc¢jo njih posameznik ali skupina oblikuje
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doloc¢ene asociacije ter jih pozicionira glede na konkuren¢no podjetje (Korelc, Musulin &
Vidmar, 2006, str. 15). Loc¢imo $est razlicnih pomenov, ki jih blagovna znamka sporoca:
lastnosti, koristi, vrednote, kulturo, osebnost in tipi¢énega uporabnika (Kotler, 2004, str. 418-
419).

Poleg tega, katere pomene sporoc¢a blagovna znamka, je $e bolj pomembno, katere pomene
zaznajo kupci, torej, kako dojemajo blagovno znamko in kako jo locijo glede na
konkuren¢na podjetja. Poznamo tri pristope, s pomocjo katerih lahko ugotovimo, kako kupci
zaznavajo pomen blagovne znamke: besedne asociacije, opis blagovne znamke in lestvic¢enje
za ugotovitev bistva blagovne znamke. Pri pristopu besedne asociacije gre za to, da ljudi
povprasamo, na katere besede pomislijo, ko omenimo dolo¢eno blagovno znamko. Iz teh
besed lahko nato podjetja sklepajo, kaksno mnenje imajo ljudje o njih, ali dojemajo blagovno
znamko kot zabavno, spro§c¢eno, privlac¢no ali kot resno, mogoce celo nedostopno. Drugi
pristop je opis blagovne znamke, kjer ljudje opisejo blagovno znamko s pomocjo znane
osebnosti ali zivali. Iz tega lahko razberemo, katere karakteristike, vrednote, stali§¢a in
nacela izzareva blagovna znamka. Zadnji pristop je lestvicenje za ugotovitev bistva blagovne
znamke, v tem primeru gre za ugotavljanje globljih namenov kupcev. Na ta nacin lahko
izvemo, zakaj so nekateri kupci zvesti prav tej blagovni znamki in kaj jih je prepricalo v
nakup (Kotler, 2004, str. 419).

Da bi kupci in zunanji delezniki zaznavali blagovno znamko tako, kot hocejo notranji
delezniki, je pomembno, da se le-ta poistoveti s podjetjem. Pri notranjem vidiku blagovne
znamke je predvsem pomembno, da se zgradijo dolgoro¢ni in uspesni odnosi med vsemi
deleZniki znotraj podjetja. Managerji lahko s svojim zgledom ostalim zaposlenim sporocajo,
za kaks$no kulturo, vrednote in staliS¢a se zavzemajo v podjetju, skozi zaposlene pa lahko to
sporoc¢ajo tudi potencialnim kupcem. Jasna identiteta blagovne znamke je torej klju¢na za
usklajeno predstavljanje blagovne znamke vseh notranjih deleznikov (Kone¢nik Ruzzier,
2021, str. 184).

2.2 Identiteta blagovne znamke

Identiteta blagovne znamke je sestavljena iz interakcije razli¢nih vrednot, »naloga
managerjev je najti ustrezen nacin za njihovo povezavo in tako doseci ¢im ve¢jo notranjo
okrepitev« (de Chernatony, 2002, str. 55). Gre za dojemanje blagovne znamke skozi oci
podjetja in njihove zelje, kako si zelijo nastopiti na trgu. Kljub temu je potrebno opozoriti,
da morajo biti pozorni tudi na Zelje in potrebe svojih potencialnih uporabnikov ter kako oni
dojemajo blagovno znamko.

Za uspesno poslovanje je pomembno, da je identiteta uravnotezena s premozenjem 0ziroma
zunanjim vidikom blagovne znamke, pri tem pa gre za znalilnosti, ki jih zaznavajo
potencialni uporabniki. Identiteta je temelj za delovanje blagovne znamke, saj zaradi tega
lahko notranji delezniki izbirajo trzenjske strategije, ki jim bodo v pomo¢, da bodo dosegli
ciljnega porabnika. 1z tega razloga je pomembno, da lo¢ujemo med identiteto in podobo
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blagovne znamke, ker identiteta predstavlja blagovno znamko s strani notranjih deleznikov,
podoba pa pomeni zaznano vrednost blagovne znamke s strani trga (Kone¢nik Ruzzier,
2021).

Tako kot pri definiranju pojma blagovna znamka si avtorji tudi pri pojmu identiteta blagovne
znamke niso enotni. Povzeli bi lahko, da gre za bistvo blagovne znamke, ki je s strani
razli¢nih deleznikov predstavljeno predvsem z notranjega vidika podjetja, (Konecnik
Ruzzier, 2021, str. 192). Poslanstvo, vizija, navade, osebnost, odnos, cilji in vrednote so
kljuéni elementi identitete blagovne znamke, ki kazejo znacilnosti podjetja in hkrati
omogocajo diferenciacijo od konkurentov. ldentiteta mora biti zasnovana tako, da hkrati
izraza sedanjost, preteklost in prihodnost blagovne znamke (de Chernatony, 2002; Kone¢nik
Ruzzier, 2021).

Pred leti je veljalo, da blagovno znamko oblikuje ime ali logotip, v danasnjem casu pa se
podjetja vedno bolj zavedajo, da se blagovna znamka pri¢ne oblikovati z identiteto. Ko
podjetje ugotovi, kdo je in kakSna je njegova vizija, ter poenoti vedenje zaposlenih, Sele
lahko pri¢ne z oblikovanjem imena, logotipa in ostalih vizualnih elementov. Z dobro
opredeljeno identiteto doseze jasnej$o komunikacijo s svojimi potencialnimi porabniki in
pozicioniranje na trgu. Ce bo podjetje uspesno pri identificiranju svoje identitete, bo imelo
veliko prednost pred konkurenti (de Chernatony, 2002).

2.3 Krivulja Zivljenjskega cikla blagovne znamke

Blagovne znamke gredo v ¢asu svojega obstoja skozi Stiri stopnje, nekatere pocasneje,
nekatere pa hitreje. Krivulja zivljenjskega cikla izdelka je zvonaste oblike in je sestavljena
iz stirih faz: uvajanje, rast, zrelost in upadanje. S pomocjo krivulje zivljenjskega cikla lahko
poleg izdelka analiziramo tudi blagovno znamko, vrsto izdelka ali obliko izdelka. V mojem
primeru sem bom bolj osredoto¢ila na krivuljo zivljenjskega cikla na primeru blagovne
znamke (Kotler, 2004, str. 328).

Faza uvajanja je faza s po¢asno rastjo, gre za prodor blagovne znamke na trg. Naslednja faza
je rast, to je obdobje, v katerem bi si podjetja Zelela poslovati za vedno, saj jih trg dobro
sprejme, kupci so navduseni nad njimi, posledi¢no se uspesnost pozna tudi na poslovnem
rezultatu. V fazi zrelosti kupci blagovno znamko dobro poznajo in so ji zvesti, vendar pa ni
ve¢ zanimiva za nove potencialne kupce zaradi konkuren¢ne ponudbe. Na koncu nastopi
faza upadanja, ko blagovna znamka postane nezanimiva za kupce in jo pri¢nejo zanemarjati,
prav tako pri¢neta padati prodaja in dobicek. Da bi se lahko izognili njenemu propadu,
moramo dobro poznati faze zivljenjskega cikla in prepoznati, v kateri fazi se nahaja, kot je
prikazano na sliki 1 (Kotler, 2004, str. 328).



Slika 1: Krivulja zivljenjskega cikla izdelka

Zrelost

Upadanje

Prodaja in dobicek

Uvajanje

Vir: prirejeno po Kotler (2004).

Ko porabniki priénejo blagovno znamko zanemarjati in nadomescati s konkurencno,
govorimo o staranju. Kljub temu da porabniki nimajo slabega mnenja o starih blagovnih
znamkah, vendar prav z zanemarjanjem delajo najvecjo skodo obstoju neke znamke. Zaradi
tega je zelo pomembno, da se blagovna znamka prilagaja trendom in potrebam porabnikov.

Vsaka blagovna znamka se rodi, v¢asih pa se zgodi, da tudi umre. Vecina ostane na trgu
priblizno eno leto, ostale, ki ostanejo Se veliko dlje, pa morajo biti pripravljene na trd boj,
saj je konkurenca neusmiljena. Za propad niso vedno kriva podjetja sama, ampak tudi trzni
trendi in nacin zivljenja ljudi. Tak primer je tudi industrija tiskanih medijev, ki je bila pred
desetletji zelo popularna in uspes$na, z razvojem sodobnih medijev pa se je to spremenilo.
Ko uvidimo, da lahko nasa blagovna znamka propade, imamo na izbiro, ali zaklju¢imo to
zgodbo ali pa jo pomladimo (Lehu, 2004, str. 133-135).

2.4 Pomladitev

Pri staranju blagovne znamke ne obstaja resitev, ki bi vedno delovala, obstajajo pa prijemi,
ki preprecijo njeno »smrt«, zato je pomembno, da prepoznamo akutne in latentne znake
staranja (Kolbl, Konec¢nik Ruzzier & Kolar, 2015, str. 10). Blagovne znamke, ki so ze dolgo
prisotne na trgu, niso nujno vedno tudi zelo uspesne. Podjetja ali njihove blagovne znamke,
ki so ze dolgo na trgu, lahko pri¢nejo zaostajati za mlajSimi konkurenti in pozabijo, da se
morajo prilagajati okolici ter ostati zanimive v vseh obdobjih Zivljenjskega cikla blagovne
znamke. Kljub temu se moramo zavedati, da ne postane vedno blagovna znamka stara samo
zato, ker je Ze dolgo prisotna na trgu. Kot stare blagovne znamke lahko oznac¢imo tudi tiste,
ki so krajsi Cas prisotne na trgu. Blagovna znamka lahko postane stara tudi zaradi nacina
delovanja (Lehu, 2004, str. 136).



Da stara blagovna znamka ne bi propadla, jo je potrebno pomladiti. Pomladitev pomeni
notranja ozivitev blagovne znamke (Wilckiewicz & Wilkosz-Mamcarczyk, 2015). S
pojmom pomladitev zajamemo vse procese, s katerimi spreminjamo poglede kupcev na
dolo¢eno blagovno znamko. V grobem lahko pojasnimo, da temelji in vrednote ostanejo
enaki, vendar jih predstavimo na sodobnejsi naéin, da so bolj privla¢ni za doti¢no ciljno
skupino. Enostavnejsa razlaga pomladitve je, da gre za preobrazbo podobe blagovne znamke
in njenega prizvoka (Kolbl, Kone¢nik Ruzzier & Kolar, 2015). Najpogostejsa metoda
pomladitve je posodobitev vizualne podobe blagovne znamke, ki je tudi najprej opazena s
strani uporabnikov (Miiller, Kocher & Crettaz, 2013).

Preden pricnemo z pomladitvijo blagovne znamke, moramo narediti natan¢en pregled
finanénega stanja, ugleda in trznega deleza. Nato sledijo faze pomladitve, ki jih lahko
razdelimo na prepoznavo akutnih in latentnih znakov staranja, identifikacijo pomladitvenih
elementov in strategije, ki ponovno ozivijo blagovno znamko. Akutne in latentne znake
staranja lahko odkrijemo glede na ponudbo, ciljno skupino porabnikov in sposobnost
blagovne znamke za komunikacijo s svojimi porabniki. Pri ponudbi se osredoto¢imo na
stanje ponudbe, polozaj blagovne znamke glede na konkurenco, znadilnosti izdelka in
rezultate uspesnosti; pri ciljni skupini porabnikov se meri upad $tevila porabnikov in pri
komunikaciji s porabniki se ocenjuje, kak$na je ta komunikacija. Elementi pomladitve so
ponovna iznajdba identitete blagovne znamke, preobrazba vizualne podobe, inovativno
oglasevanje in Siritev portfelja izdelkov blagovne znamke. Strategije, s pomoc¢jo Katerih
pomladimo, so ¢ustveno brendiranje, retro brendiranje in trzenje zgodbe. (Kolbl, Konec¢nik
Ruzzier & Kolar, 2015, str. 6-7).

3. GENERACIJA Y IN DRUZBENA OMREZJA

3.1 Generacija’Y

Za uspesnost blagovne znamke je potrebno jasno opredeliti, kdo je ciljna skupina, torej, kdo
je idealni kupec. Ciljna skupina so ljudje s podobnim razmisljanjem in nac¢inom Zzivljenja,
blagovna znamka pa se mora znati prilagoditi njihovim zeljam in potrebam. V grobem lahko
ciljne skupine razdelimo s pomocjo generacij (Tuskej, 2015, str. 15).

Slovar slovenskega knjiznega jezika opredeli pojem generacija kot ljudi priblizno iste
starosti, ki zivijo v istem ¢asu in imajo podobne interese ter staliSs¢a. Vsem generacijam je
skupno, da jih dolo¢imo na podlagi nekega ¢asovnega obdobja, ¢emur bi lahko rekli sirsa
opredelitev, ozje pa jih opredelimo s pomocjo znacilnosti. Tuskej (2015) pravi, da populacijo
delimo na stiri generacije: tiha generacija, baby boom generacija, generacija X in generacija
Y. Poenostavljeno bi lahko rekli, da so to generacije starih starSev, starSev, otrok in vnukov.
V danasnjem Casu pa je vedno veC govora tudi 0 peti generaciji, imenovani generacija Z, ki
pocasi prihaja na trg dela. V spodnji tabeli 1 so prikazane klju¢ne znacilnosti in razlike med
posameznimi generacijami.



Tabela 1:

Kljucni podatki o generacijah

TIHA BABY GENERACIJA | GENERACIJA | GENERACIJA

GENERACIJA | BOOMERJI | X Y Z

- rojeni med - rojeni med | - rojeni med - rojeni med - rojeni po letu

1925 in 1942 1943in 1960 | 1961 in 1981 1982 in 2000 2000

- zeljni novih - fizi¢no zelo | - izgubljena - generacija - najbolj

znanj aktivna generacija digitalnega izobrazena
generacija okolja generacija

- skrb za - zelo - pod stresom, - samozavestni, | - eti¢no in rasno

zdravje in homogena veliko jim neobremenjeni, | raznovrstni

druzino pomeni dom neodvisni

- generacija - odras¢aliv | - odrascali v - Niso - druzbena

televizije in Casu razvoja | Casu odKritja materialistiéna | omrezja so

tiskanih oglasevanja, | razli¢nih generacija njihov nacin

medijev dobri tehnologij izrazanja
potrosniki

Vir: prirejeno po Tuskej (2015) in Dimock (2019).

Za nas je kljuCna generacija Y, saj gre za osamosvojeno in tehnolosko izurjeno generacijo.
Poleg tega je generacija Y najbolj zastopana na spletu, hkrati pa najmanj bere tiskano verzijo
Casopisov (Johnson, 2021). V generacijo Y, ki je naslednica generacije X, uvrs¢amo vse, ki
so rojeni med leti 1982 in 2000. Pripadnike generacije Y imenujemo milenijci, ker je za njih
znacilen prehod v novo stoletje in odrascanje v digitalni dobi, torej ob pametnih telefonih,
tablicah, racunalnikih in spletom (Tuskej, 2015).

3.1.1 Znacilnosti

Tuskej (2015, str. 50) navaja, da je malo skupnih znacilnosti, zaradi katerih bi lahko dolo¢ili
segmentacijo in stabilno marketinsko strategijo, na podlagi katere bi uspesno targetirali
generacijo Y. Zivijo v ¢asu velikih in nenehnih sprememb, kar se pozna tudi na njihovem
stilu zivljenja. Pripadniki generacije Y so samozavestni individualisti, na trenutke celo
egoisti. Za njih je znacilno, da so bolj drzne narave in nagnjeni k tveganju.

Generacijo Y od ostalih generacij najbolj loc¢ita znanje in obvladovanje tehnologije, zato bi
ji lahko rekli tudi »otroci tehnologije«. To znanje imajo za samoumevno, ker so z njim
odrascali, ne zavedajo¢ se, da so to postale najbolj iskane kompetence na trgu dela. Zaradi
tega predstavljajo veliko konkurenco ostalim generacijam, saj ne potrebujejo veliko ¢asa, da
se naucijo novih stvari, in Ze avtomatsko sledijo vsem trendom na spletu (Vogels, 2019).

Miselnost generacije Y je povsem drugacna od predhodnih generacij, ker se sprejemajo
taksne, kot so, predhodniki pa so si vedno Zeleli biti nekaj drugega. Zaradi takSne miselnosti
so najbolj odprta in spostljiva generacija do drugace misle¢ih. Velja, da so manj
materialisti¢no usmerjeni, kljub temu v ¢asu svojega zivljenja niso obcutili pomanjkanja, saj
so jim star$i zagotovili vse materialne dobrine (Tuskej, 2015, str. 51-52).
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Za generacijo Y je znacilno, da si zelijo izkusiti ¢imprej ¢im ve¢ razli¢nih stvari. Gre za
Steviléno generacijo, zelo dobro izobrazeno, ki ima veliko kupno mo¢, kar jo dela Se posebej
zanimivo za podjetja. Omenja se, da je to generacija, ki bo spremenila gospodarstvo in
podjetja prisilila, da se bodo prilagajala njim. Vedno ve¢ razli¢nih panog se poteguje za
njihovo pozornost (Dukoska, 2020, str. 1).

V tem delu se je smiselno vprasati, kakSen odnos imajo pripadniki generacije Y do blagovnih
znamk. Za njih je najbolj pomembno, da blagovna znamka z njimi gradi odnos in jih
vkljucuje v svojo zgodbo, ker s tem obdrzi njihovo zanimanje in zvestobo. Tu ne govorimo
ve¢ 0 zvestobi zaradi funkcionalnosti izdelka, ampak zaradi identitete, s katero se
poistovetijo. Zaradi njihove kreativne narave zivljenja radi preizkusajo nove stvari. Tisti
blagovni znamki, ki jih bo navdusila, bodo svoje navdusenje povrnili s tem, da bodo postali
nov neformalen medijski kanal. Blagovne znamke, ki se bodo znale priblizati generaciji Y,
bodo posledi¢no nagradile tudi sebe (Tuskej, 2015, str. 58-59).

3.1.2 Vrednote

Znacilnosti generacije Y bom podrobneje predstavila na podlagi treh vrednot: delo, druzina
in odnos do samega sebe.

1. Delo

Predstavniki generacije Y se ne strinjajo s trditvijo, da je za ugodno zivljenje potrebno trdo
delati. Menijo, da je Zivljenje potrebno tudi uzivati in ga raziskovati na razli¢nih podrocjih.
Na delovnem mestu si Zelijo biti cenjeni, dosegati zastavljene cilje, predvsem pa od
delovnega mesta pri¢akujejo, da se na njem lahko kot posamezniki razvijajo in v delu vidijo
smisel (Tuskej, 2015, str. 57; Zakrajsek, 2015). Do avtoritete niso ponizni, saj menijo, da
lahko vedno izrazijo svoje mnenje. Znacilno je, da Zelijo delati v kreativnih okoljih, kjer
lahko hitro napredujejo in osebnostno rastejo. Pri generaciji Y se delodajalci trudijo, da z
njimi gradijo odnos in se prilagajajo njihovim potrebam. V sklopu tega jim nudijo program
mentorstva ali coaching, saj se zavedajo, da bodo le na tak nacin lahko izkoristili njihov
potencial, od katerega bodo imeli oboji korist (Zakrajsek, 2015).

2. Druzina

Zaradi odras¢anja v ¢asu razvoja sodobnih tehnologij so pripadniki generacije Y drugacni
starsi kot ostale generacije. Zenske se odlogajo za druzino vse pozneje, saj si Zelijo pridobiti
visoko izobrazbo in zgraditi karierno pot. Ceprav se za otroke odlogajo v kasnejiem obdobju
svojega zivljenja, njihova Zelja po otrocih ni ni¢ manjsa. Znacilno je, da za otroka in dom
skrbita oba starSa, ne samo mama. Normalno je postalo tudi, da porodniski dopust namesto
mame vzame oce. Prav tako jim je sprejemljiva odlocitev, da si otrok ne zelijo, kar je bilo v
prej$njih generacijah e prepovedana tema. Zelijo si uZivati v druzinskem Zivljenju, zato si
razli¢na opravila poenostavijo ali placajo nekomu drugemu, da to naredi namesto njih. Radi
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se posluzujejo novih nac¢inov vzgoje otrok, ker tudi tu radi eksperimentirajo kot na ostalih
podrogjih Zivljenja (Stritof, 2019).

3. Odnos do sebe

Verjamejo, da lahko dobro pocutje dosezejo z uravnotezenjem ekstremnih obnasanj. Za njih
je znacilno, da jejo hitro hrano ali hrano, ki je polna vitaminov in mineralov. Za svoje zdravje
so pripravljeni porabiti veliko denarja, vendar jim mora biti izdelek predstavljen s pravim
sporocilom, dati jim mora neko dodano vrednost. Gre za odprto generacijo, zato se radi
posluzujejo tudi alternativnih oblik zdravljenja, ukvarjajo se z jogo in prosti ¢as prezivljajo
v naravi. Znacilno je, da cenijo sami sebe in so vV danem trenutku sami sebi najpomembne;jsi,
zato se izogibajo negativnim okoljem, ki bi lahko slabo delovala na njihovo fizi¢no in
psihi¢no pocutje (Tuskej, 2015, str. 56-57).

3.2 Druzbena omrezZja

Iz prej$njega podpoglavja smo izvedeli, da je tehnologija drugi dom generacije Y in da na
spletu prezivijo ogromno Casa, zato se jim je treba priblizati preko druzbenih omrezZij.
Druzbena omrezja so spletna mesta oziroma komunikacijska orodja, kjer lahko ljudje skozi
svoje profile delijo trenutke iz svojega zivljenja, se mrezijo, sledijo vsebinam, ki so jim
zanimive, in javno izrazajo svoje mnenje. Sama beseda ima dva vidika, in sicer socialnega
in medijskega. Interakcija z ljudmi predstavlja socialni del, medijski del pa predstavlja sam
kanal komunikacije. V osnovi gre za izjemno Sirok pojem, ki zajema veliko vrst druzbenih
omrezij. Poznamo razli¢na druzbena omrezja, med najbolj znanimi so Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest, LinkedIn in YouTube (Nations, 2021).

3.2.1  Namen druzbenih omrezij

Velik del nasih zZivljenj predstavljajo druzbena omrezja, skozi katera delimo svoje misli in
dozivetja. Nastanek druzbenih omreZij je omogocil razvoj tehnologije, lahko bi rekli, da
gresta z roko v roki. Nasa zivljenja se dandanes soo¢ajo z velikimi spremembami in v
doloceni meri so druzbena omrezja kriva za te spremembe.

Poznamo Stiri glavne namene druzbenih omreZij: izmenjava, interakcija, uenje in trzenje.
Prvotni namen druzbenih omrezij je bilo druZenje, mrezenje oziroma interakcija, vendar v
drugaénem okolju. Druzbena omrezja so omogocila, da ostajamo v stiku s prijatelji in
druzino s kateregakoli dela sveta. Prav tako so omogocila ucenje 0 prijateljih, lokalni
skupnosti ali svetovni javnosti in informiranje ljudi, saj ljudje skozi druzbena omrezja zelo
hitro pridobimo informacije, ki nas zanimajo. V ¢asu epidemije covid-19 smo lahko izkusili,
koliko so druzbena omrezja olajSala delo in izobrazevanje na daljavo. S pomocjo druzbenih
omreZij se izmenjujejo in Sirijo informacije hitreje kot kadarkoli prej. Druzbena omrezja so
poleg vsega omenjenega postala tudi nov kanal za oglasevanje, ki ga podjetja uporabljajo za
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razvoj svojih blagovnih znamk. Potencialnim uporabnikom in obstoje¢im dajejo vpogled v
notranjost blagovne znamke. S prisotnostjo na druzbenih omrezjih blagovna znamka
povecuje svojo verodostojnost in zvestobo uporabnikov, saj jih nenehno opominja o svoji
identiteti (Egbeh, Oguguo, Edomobi & Iwuoha, 2020).

Vsi Stirje nameni druzbenih omrezij nam povedo, da so druzbena omrezja vkljucena v vsa
podrocja naSega zivljenja. Prav zaradi tega imajo tudi velik vpliv na ljudi, saj lahko druzbena
omrezja uporabljamo za politicne manipulacije, za hitro informiranje, za Sirjenje preplaha,
za zbiranje dobrodelnih sredstev, boljse poslovanje, vendar se moramo zavedati, da lahko
druzbena omrezja uporabljamo tako za pozitivne kot za negativne namene.

3.2.2  Instagram

Instagram je druzbeno omrezje, na katerem lahko uporabniki s svojimi sledilci skozi
fotografije in videoposnetke delimo trenutke iz vsakdanjega Zivljenja. Instagram se od
platforme Facebook razlikuje po tem, da gre za pretezno mobilno uporabo, na zacetku je bilo
to druzbeno omrezje narejeno zgolj za uporabnike Apple mobilnikov. Za razliko od ostalih
druzbenih omrezij je Instagram potreboval le dva meseca in dva tedna, da je pridobil milijon
uporabnikov, torej je zelo hitro pridobival na svoji popularnosti. Instagram je vsec Stevilnim
uporabnikom, saj lahko sooblikujejo medij in imajo skozi komentarje, zgodbe (story),
vSecke, delitev ter zasebna sporocila interakcijo z ostalimi uporabniki (Moreau, 2018, str.
1). Podjetja se najveckrat odlo¢ajo za uporabo Instagrama, ker je to kanal, na katerem lahko
brez posrednikov oglasujejo svojo blagovno znamko in zgradijo skupnost. Za Instagram je
znacilno spletno oglasevanje »od ust do ust« in s pomocjo influencerjev oziroma vplivnezev
(Latiff & Safiee, 2015, str. 18-19). V Sloveniji imamo priblizno 674.500 aktivnih
uporabnikov Instagrama, najve¢ uporabnikov (31,1 %) je starih od 25 do 34 let, kar
predstavlja generacijo Y (Tankovska, 2021). Instagrama se posluzujejo podjetja iz razli¢nih
panog in ni¢ drugace ni na podrocju tiskanih medijev.

3.2.3  Tiskani mediji na Instagramu

V tem podpoglavju bom predstavila primer tiskanega medija, ki zelo dobro deluje tudi na
druzbenem omrezju Instagram. S pomocjo druzbenega omrezja Instagram lahko tiskani
mediji razsirijo delovanje, doseZejo novo ciljno skupino in opozorijo na svojo blagovno
znamko. Zavedati se moramo, da imajo tiskani mediji izven spletnega okolja Ze zgrajeno
moc¢no blagovno znamko in svojo skupnost, vendar jim prav druzbena omrezja omogocajo,
da targetirajo ciljno skupino, ki je do sedaj Se niso dosegli, in predstavijo blagovno znamko
v novi lu¢i. Na Instagramu bodo uspesni samo, ¢e bodo izbrali druga¢no strategijo
objavljanja in deljenja informacij. Na Instagramu je najbolj zastopana prav generacija Y, ki
si zeli kreativnih objav s kratkimi besedili, vendar z mo¢nim pomenom (Alexander, 2017).

13



Odlicen primer tiskanega medija, ki je uspel na druzbenem omrezju Instagram, je The
Economist (Alexander, 2017). Njihovemu profilu sledi 5,6 milijonov uporabnikov, kar nam
7e samo po sebi pove, da nekaj delajo prav. Objavljajo fotografije, fotografije s citati,
infografike, kratke videoposnetke, kvize in dogajanja v zivo. Pod samimi objavami na kratko
zapisejo bistvo in kaj predstavlja fotografija, gre za nekaksen nov nacin novinarstva. Ljudje
vedno manj pozornosti posvecamo dolgim besedilom, saj veliko raje pogledamo fotografijo
in preberemo kratko misel. V njihovem opisu na zacetku profila najdemo povezavo, ki nas
vodi do spletne strani, na kateri si lahko preberemo daljse ¢lanke o posameznih temah.
Instagram jim je omogocil, da se priblizajo mlajSim generacijam, katerim tudi prilagajajo
vsebino in vizualno podobo objav. Uporabnikom pa lahko njihov profil predstavlja skupnost,
kjer si delijo mnenja s podobno misle¢imi ljudmi (The Economist, 2014). 1z omenjenega
primera lahko sklepamo, da tiskani mediji niso nujno obsojeni na propad. Spremenilo se bo
le okolje, v katerem se bodo nahajali. Spletno okolje omogoc¢a tiskanim medijem ogromno
Kreativnosti in novih na¢inov posredovanja komunikacije, le nekoliko bodo morali stopiti iz
svojih okvirjev. Obstanek blagovnih znamk tiskanih medijev je torej mozen le v sodelovanju
s sodobnimi mediji.

4. POMLADITEV BLAGOVNE ZNAMKE POSAVSKI
OBZORNIK

Pomladitev blagovne znamke bom prikazala na praktiénem primeru lokalnega Casopisa
Posavski obzornik, ki Zze 23 let izhaja v okviru Zavoda Neviodunum. Posavski obzornik je
Casopis informativne narave, ki na povpre¢no 32 straneh poroca o gospodarstvu, politiki,
Sportu, kulturi in splo$nih dogodkih iz Sestih posavskih ob¢in - Krskega, Brezic, Bistrice ob
Sotli, Rade¢, Sevnice in Kostanjevice na Krki. Njihova trenutna ciljna skupina so ljudje, stari
vec kot 40 let, ki Zivijo v Posavju ali so na kakrSenkoli nac¢in povezani s Posavjem.

4.1 Metodologija

Pri pisanju zaklju¢ne naloge bom uporabila raziskovalne metode, s pomocjo katerih bom
prisla do podatkov za oblikovanje priporocil za prihodnji razvoj blagovne znamke. Metode,
ki jih bom uporabila pri svojem delu, sem izbrala glede na temo preucevanja, prostor in ¢as,
ki mi bosta na razpolago. V svojem primeru sem izbrala metodi intervju in skupinski
pogovor.

Podatke lahko lo¢imo na primarne in sekundarne. V mojem primeru gre za primarne
podatke, ker me zanima, ali bo targetiranje generacije Y pravilna odlocitev in na kakSen
nacin naj to izvedejo. Za zbiranje primarnih podatkov so najbolj primerne metode, kot so
ankete, intervjuji, opazovanje in metoda fokusnih skupin. V nadaljevanju bom podrobneje
opisala izbrane metode (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005).

Najprej bom uporabila intervju, ki ga bom opravila z direktorico Zavoda Neviodunum. S
pomocjo pogovora bom orisala trenutno stanje v podjetju in probleme, s katerimi se soocajo.

14



Intervjuje delimo na strukturirane, delno strukturirane in nestrukturirane. Izbrala sem si
delno strukturirani intervju, saj bom temo in osnutek vprasanj imela pripravljene vnaprej,
vendar bom glede na tok pogovora prilagajala zaporedje vprasanj. Prednosti te metode vidim
v prilagodljivosti intervjuvancu in neomejenosti, saj lahko na tak nacin dobimo boljse
podatke. Pri tej metodi pa obstajajo tudi nekatere pomanjkljivosti, kot so manjsa
primerljivost podatkov, zahtevnejSa analiza podatkov in dolgotrajnost (Bregar, Ograjensek
& Bavdaz, 2005). Glavne teme intervjuja bodo identiteta blagovne znamke, ciljna skupina,
faze krivulje zivljenjskega cikla blagovne znamke in prihodnost tiskanega medija. Tu bom
opazovala notranji pogled na blagovno znamko.

Druga metoda, ki jo bom uporabila, je skupinski pogovor, s pomo¢jo katerega Si bom
odgovorila na vprasanje, ali je generacija Y prava generacija za targetiranje. Skupinski
pogovor se izvede s fokusno skupino, ki je skupina posameznikov, ki jih moderator izbere z
namenom, da diskutirajo in komentirajo temo raziskave skozi lastne izkuSnje. Gre za
enkratno raziskavo, zato je pomembno, da jo opravimo v okolju in prostoru, ki sta dostopna
vsem, ki so vklju€eni v raziskavo. Moderatorjeva vloga je, da postavlja vprasanja in usmerja
publiko, vendar jim dopusca lastno mnenje in odgovorov ne podaja vnaprej. Prednosti te
metode so, da lahko z njo pridobimo poglobljene podatke in razli¢ne vidike na temo, Ki jih
sama organizacija mogoce ni upostevala, njene slabosti pa se kazejo v tem, da lahko eden
izmed sodelujocih vodi ostale in ti ne podajajo iskrenih odgovorov (dr. Marot, 2011, str. 87-
90). S pomocjo intervjuja in skupinskega pogovora bom tako na problematiko pogledala
komplementarno; teme intervjuja bodo sluZile kot izhodisce za skupinski pogovor.

4.2 Analiza

Analiza ugotovitev je razdeljena na dva dela, in sicer na analizo intervjuja in analizo
skupinskega pogovora. S pomocjo intervjuja, ki sem ga opravila z direktorico Zavoda
Neviodunum Maruso Mavsar, sem Zzelela orisati trenutno situacijo blagovne znamke in
odgovoriti na vprasanje, zakaj je potrebna pomladitev. Skozi skupinski pogovor pa bom
ugotovila, kako blagovno znamko dojemajo predstavniki generacija Y in kje bi si $e Zeleli
spremljati to blagovno znamko.

4.2.1 Analiza intervjuja

Intervju sem opravila z direktorico Zavoda Neviodunum Maruso Mavsar na sedezu zavoda
v sredo, 21. julija 2021. S pomocjo intervjuja sem Zelela ugotoviti, kaksno je trenutno stanje
v podjetju, kakSen je notranji pogled na blagovno znamko in kako menijo, da jo dojema
okolje. Z intervjujem sem potrdila, da je blagovno znamko potrebno pomladiti. Skozi
pogovor sem zaznala, kaksni so njihovi cilji za prihodnje delovanje, kar mi je koristilo pri
oblikovanju priporo¢il. Glavne teme intervjuja so bile vezane na blagovno znamko tiskanega
medija, njegovo identiteto, kaksne so prednosti in slabosti le-tega, krivuljo zivljenjskega
cikla blagovne znamke ter trenutno ciljno skupino.
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Opis blagovne znamke. Uvodno vprasanje se je nanasalo na to, koliko let je blagovna
znamka Posavski obzornik prisotna na trgu. lzvedela sem, da je Posavski obzornik na trgu
ze vse od decembra leta 1997. Direktorica Marusa Mavsar pravi, da »gre za edini medij v
regiji Posavje, ki toliko let informira javnost o dogodkih iz regije in SirSe«. Najvecjo prednost
vidi v zaupanju ob¢instva v delo urednistva in pozitivno naravnanost pri prenosu informacij.
Iz omenjenega sklepam, da gre za tiskan medij z dobro prepoznavnostjo in dolgoletno
tradicijo, kar je dobra osnova za prihodnje delovanje. Njihova prednost pred ostalimi
lokalnimi mediji se kaze tudi v tem, da gre za brezplacen casopis, ki ga dobi vsako
gospodinjstvo v Posavju. Slabost njihovega delovanja se kaze v vedno vi§jih stroskih
produkcije in spreminjanju bralnih navad ob¢instva.

Branost tiskanega medija. VV Zavodu Neviodunum opaZzajo, da se tako kot drugod po svetu
branost ¢asopisa zmanjSuje. »V zadnjih desetih letih se je branost zmanjSala za okoli 20 %«,
je povedala direktorica in poudarila, da se je spremenil predvsem nacin branja. Razlogi za
spremembe v branosti in popularnosti se odrazajo generacijsko. Najmanj zastopana starostna
skupina med njihovimi bralci so mladi, stari do 25 let oziroma generacija Y, ki pa je sicer
najbolj prisotna na druzbenih omrezjih. Omenjeni trend pozorno spremljajo in se mu
posvecajo, poskusajo najti nove nacine in kanale ve¢smerne komunikacije. Sistemati¢no
sledijo spremembam tiskanih medijev v tujini, ki jih poskuSajo vpeljati tudi v svoje
poslovanje. Kljub prizadevanju se zavedajo, da gre za dolgorocen proces, ki jim ne prinasa
takojSnjih Zeljenih rezultatov.

O tiskanem mediju. Prednost tiskanega medija vidi direktorica v tem, da ima bralec pri
branju informacij vec;ji fokus, saj si sam izbira, kdaj in kje bo bral. Tiskani medij kljub manjsi
branosti se vedno velja za kredibilen vir informacij, kar je trenutna situacija z epidemijo
covid-19 samo Se potrdila. Slabost tiskanega medija se kaze v njegovi enosmerni
komunikaciji, visokih produkcijskih stroSkih, pomanjkanju papirja in predvsem
prepocasnem prenosu informacij, kar je njegova najveéja pomanjkljivost v primerjavi s
sodobnimi mediji. V ¢asu epidemije je bila fizicna oblika tiskanega medija oznacena za
morebitnega prenaSalca okuZb, zato so s strani bralcev obstajali pomisleki in so raje sledili
informacijam na spletu ali televiziji. Kljub temu, da ¢asopis bralcu ne posreduje najbolj
svezih novic, direktorica ocenjuje, da aktualnost ni vec¢ toliko klju¢na, saj na spletu lahko
najdemo sveze novice, vendar jih je veliko tudi neresni¢nih. Opaziti je mogoce, da si ljudje
zelijo preverjenih, kakovostnih informacij, zaradi ¢esar tiskani medij ponovno pridobiva na
svoji vrednosti.

Identiteta blagovne znamke. Blagovna znamka Posavski obzornik je blagovna znamka s
tradicijo, ki je Zze dolgo prisotna na trgu. Skozi ves ¢as svojega delovanja zelijo med ljudi
Siriti pozitivnost, krepiti regionalno pripadnost in ozavescati §irSo javnost o obstoju regije
Posavje. Na vprasanje, s katero znano osebnostjo bi znamko primerjali, direktorica ni imela
odgovora. Meni pa, »ja, blagovna znamka je usklajena z zunanjim videzom, ampak to je
nenehno delo, tako navznoter, pri ekipi, kot navzven«. Ceprav vodstvo meni, da je identiteta
blagovne znamke usklajena z zunanjim vidikom, mislim, da temu ni ¢isto tako, oziroma gre

16



za razliCen prizvok blagovne znamke. Pod blagovno znamko Posavski obzornik trenutno
deluje poleg tiskanega medija tudi istoimenski portal na spletu, in prisotni so na druzbenem
omrezju Facebook, kjer utrjujejo vez s svojim obc¢instvom.

Krivulja Zivljenjskega cikla blagovne znamke in ciljna skupina. V zavodu se zavedajo,
da se njihova blagovna znamka nahaja med fazo zrelosti in upadanja, stanje se poslabsuje
zaradi raznih pritiskov na trgu in epidemije. To lahko opazi tudi §ir$a javnost, saj blagovno
znamko dojemajo kot staro in tradicionalno, Se posebej mladi, generacija Y. Opazajo, da
lokalne informacije postanejo pomembne, ko se ljudje postarajo in si ustvarijo Zivljenje v
lokalni skupnosti. Trenutno ciljno skupino predstavljajo pripadniki tihe, babyboom in X
generacije. Zavedajo se, da jim bodo v bliznji prihodnosti najbolj zanimivi pripadniki
generacije Y in Z, saj bo to bodoce delovno aktivno prebivalstvo. Zato je pomembno, da
¢imprej pricnejo prilagajati vsebino in komunikacijo potrebam Y ter Z generacije, pri cemer
trenutno niso najbolj uspesni.

Pomladitev in prihodnost tiskanega medija. Direktorica je seznanjena s strategijami za
pomladitev blagovne znamke, saj redno spremlja zgodbe podobnih blagovnih znamk v
tujini. Zaveda se, da bodo morali v prihodnosti prilagoditi produkt, se posluZiti inovativnih
prijemov v novinarstvu in spremeniti percepcijo dojemanja blagovne znamke pri njihovi
trenutni in potencialni ciljni skupini. Na koncu sva se dotaknili prihodnosti tiskanega medija.
Direktorica meni, da obstajajo moznosti za prezivetje tiskanega medija kljub konkurenci
sodobnih medijev. Poudarila je, da je bodoca politicna participacija vsaj Se nekaj Casa
odvisna od vsebin v tiskanih medijih. Vsekakor pa se bo razmiSljanje o pozicioniranju
blagovne znamke tiskanega medija na trgu moralo spremeniti. Kot pravi sama, se bodo
morali najprej vrniti na zaCetek in se vprasati, kaj je njihov »zakaj«. Meni, da se lahko bogato
znanje o tehnologiji in tradicionalno novinarstvo zdruzita, s tem pa bi naredili nekaj povsem
novega na podro€ju tiskanih medijev.

4.2.2  Analiza skupinskega pogovora

Preko raziskovalnih metod sem zelela ugotoviti, kakSen je notranji in zunanji vidik blagovne
znamke. Notranji vidik sem ugotovila s pomo¢jo intervjuja, zunanji vidik potencialnih
bralcev pa s skupinskim pogovorom. Na podlagi primerjave pridobljenih podatkov sem
lahko oblikovala nadaljnja priporocila. Skupinski pogovor sem izbrala tudi za to, ker sem
zelela izvedeti, ali potencialno ciljno skupino res predstavljajo predstavniki generacije Y.
Skupinski pogovor sem izvedla v sredo, 28. julija 2021, v spletnem okolju preko aplikacije
Zoom in pogovor je trajal 55 minut. Fokusno skupino je sestavljajo Sest udelezencev, starih
med 22 in 25 let, ki Zivijo v regiji Posavje, izbrani so bili naklju¢no in glede na mojo presojo
(Cater, 2021). Skozi pogovor smo se dotaknili njihovega poznavanja blagovne znamke
Posavski obzornik, mnenja o tiskanih medijih in uporabi socialnih omrezij.

Prepoznavnost blagovne znamke. 1z pogovora sem izvedela, da ima blagovna znamka
Posavski obzornik dobro prepoznavnost tudi med generacijo Y, saj S0 jo navzoci brez tezav
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opisali. »Posavski obzornik je ¢asopis, ki ze leta povezuje Posavje in obdarja prebivalce
regije z novimi informacijami vsak drugi Cetrtek« (Udelezenka 1, 23 let). Vsi So izpostavili,
da najveckrat Casopis samo prelistajo, pregledajo zahvale, spomine in rubriko Sport, ali ¢e je
napisano kaj o kak$nem njihovem znancu. Stirje udeleZenci od Sestih so odgovorili, da
Casopisa ne berejo, da jih o pomembnejsih lokalnih temah po navadi informirajo stars$i. Ostali
dve udelezenki, ki sta odgovorili, da ga prelistata, ga ve¢inoma spremljata preko spleta ali
socialnega omreZja Facebook. Ze v intervjuju sem izvedela, da je med mlajsimi generacijami
mozno zaznati upad branosti tiskanega medija, kar so mi prisotni le Se potrdili.

O tiskanem mediju. »Prednost je to, da skozi ¢asopis ohranjamo kulturno dedis¢ino, gre za
bolj oseben medij kot je splet, saj imamo to lahko vedno nekje spravljeno in se ne bo
izgubilo. Lahko povem iz te perspektive, da na primer ljudje v kavarnah $e vedno radi berejo
tiskan casopis zjutraj ob kavi, ker gre za nek ritual. Po mojem mnenju slabosti ni, mogoce
se edino kaze s strani ekologije, saj gre za veliko porabo papirja, ki ga ze tako primanjkuje.«
(Udelezenka 1, 22 let). Ostali menijo, da je prednost tiskanega medija, da skozi njega
shranjujemo spomine. Slabost pa vidijo v tem, da gre za ne dovolj priro¢no posredovanje
informacij, informacije so povecini zastarele in casopis omogoca le enosmerno
komunikacijo. Po vsem, kar so mi udelezenci povedali, sem ugotovila, da na tiskan medij
gledajo podobno, nekateri so mu bolj naklonjeni, drugi malo manj. Skupno jim je, da jim
tiskani medij ne predstavlja posebne koristi. Informacije o lokalnem okolju pridobivajo
ve¢inoma 0sebno preko sorodnikov in prijateljev ali na spletu, najve¢ na socialnih omrezjih,
kot so Facebook, Twitter ali Reddit.

Identiteta in krivulja Zivljenjskega cikla blagovne znamke. Blagovno znamko Posavski
obzornik bi opisali kot uveljavljeno, uspesno, iznajdljivo blagovno znamko, ki je dobro
sprejeta v lokalnem okolju in se dobro prilagaja pritiskom. Na vpraSanje, S katero znano
osebo bi primerjali blagovno znamko, je bil najbolj izviren naslednji odgovor: »S kraljico
Elizabeto, saj je Ze dolgo Casa prisoten na trgu, politiéno nevtralen, tako kot kraljica,
naceloma ni najbolj zanimiv, tudi kraljica ni najbolj zanimiva, ampak dela tisto, kar mora,
informira ljudi o nekih osnovnih informacijah, lahko pa dobis tudi nekaj vec, ¢e bi ga bolj
prebral.« (UdeleZenec 4, 24 let). Udelezenci menijo, da se blagovna znamka Posavski
obzornik glede na krivuljo zivljenjskega cikla blagovne znamke nahaja nekje med zrelostjo
in upadanjem oziroma bolj v fazi upadanja. Za fazo upadanja so se odlo¢ili, ker sklepajo, da
se trenutna ciljna skupina Casopisa stara. S tem so mi potrdili, da gre za generacijske
spremembe, saj casopis mlajSim generacijam ne nudi svezih informacij.

Pomladitev blagovne znamke. Kljub temu, da gre po njihovem mnenju za blagovno
znamko v fazi upadanja, menijo, da izdajatelj blagovno znamko lahko pomladi, vendar bi
morali uvesti novosti. Problem, ki so ga izpostavili, je, da generacijo Y ve¢inoma zanimajo
globalne teme in ne toliko lokalne. Predlagali so, da bi ve¢ objavljali o prostih delovnih
mestih, o zgodovinskih dogodkih posameznega dne, dodali moznost reSevanja sudokuja,
»lahko bi izdelali aplikacijo, ki bi opozarjala na novosti ali dogodke v lokalnem okolju«
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(Udelezenec 3, 23 let). Na podlagi predlogov sem ugotovila, da si zelijo, da bi jim blagovna
znamka poleg tiskanega medija nudila Se kaksno dodatno korist.

Druzbena omreZja. Na koncu smo se osredoto¢ili na druzbena omrezja. Ugotovila sem, da
najve¢ Casa prezivijo na Instagramu, Facebooku, Redditu in Twitterju. Na socialnih
omrezjih, kot je Instagram, radi prezivljajo prosti ¢as, ker lahko izklopijo svoje misli, si
ogledajo aktualne tematike, se izobrazujejo in ker omreZja nudijo razlicne vsebine.
»Prednost socialnih omrezij je v tem, da smo uporabniki lahko soustvarjalci medija«
(Udelezenec 3, 23 let). Iz tega lahko sklepam, da jim je pomembno, da medij omogoca
dvosmerno komunikacijo in ne enosmerno. Kljub navdusenju nad druzbenimi omrezji pa
jim glede varnosti ne zaupajo preve¢. Udelezenci so seznanjeni, da ima Posavski obzornik
poleg svoje spletne strani tudi profil na Facebooku, Twitterju in YouTubu. Poleg tega so
mnenja, da bi lahko imeli Se profil na Instagramu. Na tem profilu bi najraje spremljali
napovednike, kratke vsebine, vizualno izpopolnjene fotografije, humorne objave, nagradne
igre, v katerih bi sodelovali z lokalnimi podjetji, organizirali bi lahko teden vinarjev, teden
kopalis¢ in podobno.

4.3 Ugotovitve in priporo¢ila

Na podlagi glavnih tem v intervjuju in skupinskemu pogovoru sem oblikovala kriterije, ki
predstavljajo vodilo za primerjavo notranjega in zunanjega vidika blagovne znamke, kot je
prikazano v spodnji tabeli 2.

Tabela 2: Notranji in zunanji vidik blagovne znamke

Kriterij Notranji vidik (vidik
vodstva Posavskega

obzornika)

Zunanji vidik (vidik
potencialnih bralcev
Posavskega obzornika)

Opis blagovne znamke

- dolgoletna tradicija
- pozitivno delovanje
- krepi regionalno
pripadnost

- pozitiven prizvok

- stara blagovna znamka
- dolgo casa prisotna na
trgu

-neprivlacne vsebine za
mlade

- iznajdljiva in dobro
sprejeta

- malo negativnega
prizvoka

se nadaljuje

Tabela 2: Notranji in zunanji vidik blagovne znamke (nad.)
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Poznavanje blagovne
znamke Posavski

- dobra prepoznavnost v
lokalnem okolju

- vsi udelezenci jo poznajo
in znajo opisati

obzornik
- v zadnjih letih je zaznan | - 4 od 6 udelezencev ne
trend upadanja branosti bere ¢asopisa

Branost - na splosno veliko raje

berejo na spletu

Ciljna skupina

- trenutna ciljna skupina:
tiha, babyboom in X
generacija

- potencialna ciljna
skupina: Y in Z generacija

- menijo, da trenutno ciljno
skupino predstavljajo
pripadniki tihe, babyboom
in X generacije

- vsebina in komunikacija
tiskanega medija ni
prilagojena za mlajSe
generacije

Faza krivulje
Zivljenjskega cikla

- nahajajo se nekje med
zrelostjo in upadanjem,

- zavedajo se, da bodo
potrebne novosti, ¢e bodo
zeleli preziveti

- faza upadanja

- razlogi za to: staranje
ciljne skupine, izgubljanje
ob¢instva, nezanimive
vsebine za mlajse
generacije

Pomladitev blagovne
znamke

- potrebno je pomladiti
znamko

- razlog za to se kaze v
izgubi ciljne skupine

- obstajajo moznosti za
pomladitev

- menijo, da obstajajo
moZnosti za uspesno
pomladitev

- morali bi spremeniti
delovanje in se prilagoditi
potrebam generacije Y

Druzbena omreZja in
Posavski obzornik

- dejavni na spletnem
portalu in druzbenem
omreZju Facebook

- poznajo spletni portal
Posavski obzornik, njihov
profil na Facebooku,
YouTubu in Twitter-ju

- zeleli bi jih videti Se na
Instagramu

- upadanje trenutne ciljne

- drugacen nacin

Kljuéni problem skupine pridobivanja informacij
- nezanimiva vsebinazaY | - nezanimanje za tiskan
generacijo medij in lokalno dogajanje

Predlogi za pomladitev
blagovne znamke

- prisotnost na Instagramu
- komunikacija prilagojena
Y generaciji

- ve¢je vkljuCevanje ciljne
skupine v sooblikovanje
medija

- ve¢ videoposnetkov in
fotografij

- manj vsebin o lokalnem
dogajanju, tudi nekaj o
splosnem

- prisotnost na Instagramu
- bolj neformalen nacin
posredovanja informacij

- ve¢ zanimivih rubrik

Vir: lastno delo.
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S pomocjo raziskovalnih metod sem prisla do naslednjih ugotovitev: Znotraj zavoda se
zavedajo, da je blagovno znamko potrebno pomladiti, saj se trenutna ciljna skupina stara in
s tem upada tudi Stevilo bralcev. Bralci so zelo pomembni za uspe$no poslovanje, saj se na
podlagi tega oglasevalci odlocajo, ¢e bodo oglasevali preko tiskanega medija, oglasevanje
pa predstavlja vecinski del dohodkov tiskanega medija. S podatki, ki sem jih pridobila preko
intervjuja, sem ugotovila, da je blagovno znamko Posavski obzornik potrebno pomladiti.
Zanimalo me je tudi, kako blagovno znamko dojema generacija Y, zato sem izvedla
skupinski pogovor s predstavniki generacije Y, ki prihajajo iz regije Posavje.

Zdi se mi pomembno, da s targetiranjem generacije Y izvedejo pomladitev blagovne
znamke, saj bo prav ta v naslednjih letih predstavljala najvecji delez delovno aktivnega
prebivalstva. Zavedam se, da gre pri tem za dolgotrajen proces, vendar bodo v zavodu morali
narediti drznejSe in hitrejSe korake pri komunikaciji, ¢e bodo hoteli privabiti generacijo Y.
V omenjenem primeru se bomo osredotocili na pomladitev blagovne znamke preko ciljne
skupine. Znaki, na podlagi katerih lahko ozna¢imo, da se blagovna znamka Posavski
obzornik stara, so zastarela vizualna podoba blagovne znamke, zastarel nac¢in komunikacije
z uporabniki, napa¢na aktivnost na spletu in upadanje branosti tiskanega medija. Nato bi jim
svetovala, da preverijo svoje finan¢no stanje in delovanje konkurence ter glede na finanéne
moznosti, ki so jim na razpolago, pri¢nejo nacrtovati pomladitev.

Preimenovanje na spletu. Blagovna znamka Posavski obzornik je prepoznavna blagovna
znamka s tradicijo, vendar bi v prihodnje morali lociti delovanje tiskanega medija od spleta.
Prvi korak bi bil, da bi blagovno znamko Posavski obzornik na spletu preimenovali v
Obzornik, saj bi bili s tem manj omejeni na regijo. Tak primer je blagovna znamka Vecer,
ki ima spletno stran Vecer in podstran Vecer Koroska, kar jim omogoci SirSe ter ozje
targetiranje. Ta ukrep izhaja iz tega, da je generacija Y manj lokalno orientirana, kot so bile
predhodne generacije, in da jih bolj zanimajo splosne teme.

Vizualna podoba. Naslednji korak bi morali narediti na vizualni podobi, saj trenutni logotip,
spletna stran in ostali grafiéni materiali niso najbolj privla¢ni za generacijo Y, ker ne
predstavljajo podaljska njihove osebnosti, vendar osebnosti njihovih starSev. Bistvo
trenutne vizualne podobe bi lahko obdrzali, morali bi jo le preobraziti, kot so to uspesno
naredili pri Marketing magazinu. Posavski obzornik bi se na spletu moral posluziti ve¢ barv,
v ospredju pa bi Se vedno bila modra barva, ki je njihov zasCitni znak. Poleg tega bi
komunikacija s porabniki morala biti bolj igriva, nepricakovana in zivahna. Generacija Y
ceni, da jo blagovna znamka vkljucuje v svojo zgodbo in da jo lahko sooblikujejo (Tuske;j,
2015), zato bi morali dati ve¢ji poudarek komunikaciji s porabniki.

Prisotnost na Instagramu. Odgovor na to, kako bi uspesno targetirali novo ciljno skupino,
generacijo Y, je v prisotnosti blagovne znamke na druzbenem omrezju Instagram. Ugotovila
sem, da Se nimajo profila na druzbenem omreZju Instagram, na katerem najvecji delez
uporabnikov predstavljajo pripadniki generacije Y. Tudi udeleZenci skupinskega pogovora
so izrazili, da bi zeleli Posavski obzornik spremljati na Instagramu. Na splosno je vedno veé
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podjetji prisotnih na Instagramu, saj se na tem druzbenem omrezju zadrzujejo mlajSe
generacije, prav tako jim omogoca hitrejsi in bolj kreativen nac¢in komunikacije. Na profilu
bi lahko predstavili ozadje blagovne znamke, kako nastaja tiskan medij, preko funkcije
glasovanje bi lahko ob¢instvo povprasali o tem, katere teme se jim zdijo zanimive in jih tako
vkljucevali v sooblikovanje medija. Na profilu bi lahko priéeli z rubriko »Obzornikov glas«,
kjer bi vsak dan nekdo iz ulice povedal dobro misel ali mnenje o trenutnem dogajanju, njihov
profil bi lahko uporabljali tudi v izobrazevalne namene, z rubriko »Pametni Obzornik«, kjer
bi delili nasvete o pravopisju, nacinih pisanja, branju, komunikaciji in grafiki. Kot so
izpostavili skozi skupinski pogovor, bi si zeleli ve¢ kadrovskih oglasov, s pomocjo funkcije
vodi¢a (ang. Guide) bi lahko poleg kadrovskih oglasov, oglasevali razlicne restavracije,
muzeje, kozmeticne storitve, rekreacijske poti in mnogo drugih, z objavo le-teh bi zadovoljili
potrebe ciljne skupine ter pridobili prihodke s strani oglasevanja. Profil mora biti zastavljen
tako, da bo uporaben, informativen in hkrati prostor, na katerem bodo uporabniki nasli
spros¢eno vsebino. The Economist je primer uspesnega profila, ker zdruzuje vse zgoraj
nastete znacilnosti (The Economist, 2014).

Omejitve moje zakljuéne strokovne naloge so, da bi morala v vzorec vkljuditi veé
predstavnikov generacije Y. Za vec¢jo generalizacijo ugotovitev, bi lahko podatke zbrala
preko ankete. Glede na to, da sem Zelela predvsem poglobljeno razumeti problematiko
Posavskega obzornika, sta bili metodi intervjuja in skupinskega pogovora primerne;jsi. Ce bi
imela na voljo finan¢na sredstva, bi lahko naredila raziskavo o branosti Posavskega
obzornika in s tem dobila realne rezultate o tem, kaksSen je upad ter kako hitro je potrebno
reagirati.

SKLEP

V zaklju¢ni strokovni nalogi sem na primeru blagovne znamke Posavski obzornik
ugotavljala, ali je mozna pomladitev blagovne znamke s targetiranjem nove ciljne skupine
in na kakSen nacin. Z raziskovalnima metodama sem ugotovila, da je pomladitev blagovne
znamke mozna, Ker v to verjamejo tako notranji kot zunanji delezniki, najvecjo vlogo pri
tem pa odigra izbira medija. 1z intervjuja sem izvedela, da je med bralci Posavskega
obzornika najmanj zastopana generacija Y, ki pa je hkrati najbolj prisotna na druzbenem
omrezju Instagram. Ugotovila sem tudi, da so predstavniki generacije Y odlo¢ni
posamezniki, ki to¢no vedo, kaj i§¢ejo v blagovni znamki in brez problemov izrazijo svoje
mnenje. Zato je Se posebej pomembno, da blagovna znamka zna prepoznati njihove potrebe,
ker bodo le tako pridobili njihovo zvestobo.

Moja predvidevanja so dodatno podkrepili $e udelezenci skupinskega pogovora, Saj SO
izrazili zeljo, da bi Posavski obzornik spremljali na Instagramu. Trenutno blagovna znamka
ni prisotna na omenjenem druzbenem omreZju, zato menim, da je tak$na odlocitev smiselna.
Ker najve¢ Instagram uporabnikov pripada generaciji Y, sem ugotovila, da je to druzbeno
omrezje najbolj primerno, saj omogoca bolj intimno povezavo z ob¢instvom, hitro odzivnost
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in ne le porocanje o dogodkih. Instagram omogoca razlicne nacine posredovanja
komunikacije, kot je na primer fotografija, krajsi videoposnetek, imenovan zgodba (ang.
Story) ali daljsi videoposnetek v sklopu IG TV. S svojim ob¢instvom ima$ lahko tudi
pogovore v Zivo, kar bi bilo zanimivo v primeru, ko bi gostili znanega Slovenca iz Posavja
in tako dali moznost uporabnikom, da sodelujejo pri samem intervjuju ter postavljajo
vprasanja. Sama prisotnost na Instagramu ni dovolj, ¢e pa bodo izkoristili funkcije, ki jim
jih to druzbeno omrezje ponuja in iskali kreativne nacine posredovanja informacij svoji ciljni
skupini, bi lahko naredili velik korak pri pomladitvi blagovne znamke. Na tak nacin bi
obdrzali prepoznavno tradicionalno blagovno znamko, razsirili svoje delovanje in ohranili
svoj obstoj tudi ob morebitnem propadu tiskanega medija.

Skozi raziskavo sem podrobneje spoznala tradicionalne in sodobne medije, ki predstavljajo
temelj trzenja. Menim, da so oboji, tako tradicionalni kot sodobni mediji, pomembni za
razvoj druzbe, saj je vsak izmed njih pripomogel k intelektualnemu razvoju posamezne
generacije. Uprave tiskanih medijev bi morale spremeniti svoje razmisljanje 0 sodobnih
medijih in jih ne bi smeli imeti za konkurenco, pa¢ pa bi jim ti morali predstavljati novo
priloznost. Ko bodo spremenili svoj nacin razmis$ljanja, bodo uvideli, da lahko kot
verodostojna blagovna znamka tiskanega medija z dolgoletno tradicijo predstavljajo
konkurenco blogom in profilom na druzbenih omrezjih Se zlasti zato, ker je na teh
objavljenih vse ve¢ nepreverjenih informacij.
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Priloga 1: Transkripcija intervjuja z direktorico Maruso Mavsar

Zaradi zaupnosti podatkov transkripcija intervjuja ni vkljuc¢ena. Po predhodnem dogovoru
je le-ta na voljo pri avtorici.



Priloga 2: Uvodni nagovor pri skupinskem pogovoru
Lepo pozdravljeni,

najprej bi se vam rada zahvalila, ker ste si vzeli ¢as in ste pripravljeni sodelovati v
skupinskem pogovoru. Moje ime je Nika Pod in sem Studentka Ekonomske fakultete na
Univerzi v Ljubljani. S pomocjo skupinskega pogovora bom opravila empiri¢ni del
zakljucne strokovne naloge. Skozi nalogo zelim ugotoviti, ali lahko pomladimo blagovno
znamko s targetiranjem na novo ciljno skupino.

Preden pricnemo s samim pogovorom, bi vam Zelela predstaviti Se nekaj pravil in pridobiti
vaSe soglasje za snemanje pogovora. Med pogovorom ni noben odgovor pravilen ali
napacen, odgovarjajte ¢im bolj iskreno in spontano, sogovorcu pustite do besede in se sami
vkljucujte v pogovor. Sama se v pogovor ne bom vkljuc¢evala, ampak vam bom le postavljala
vprasanja in vas poslusala ter usmerjala pogovor, da ne bomo izgubili fokusa. Ali ima kdo
Se kaksno vprasanje? Sicer lahko kar pri¢nemo.



Priloga 3: Transkripcija skupinskega pogovora z generacijo Y

1. Ali poznate blagovno znamko Posavski obzornik? Ce jo poznate, ali mi lahko poveste
kaj predstavlja?

Udelezenka 1: »Da, poznam, predstavlja ¢asopis, ki Ze leta povezuje Posavje in nas obdarja
z novimi informacijami vsak drugi Cetrtek.«

Udelezenec 4: »Da, jaz tudi poznam, predvsem po osmrtnicah in obvestilih, saj po navadi
prelistamo doma, ¢e je o kakSnem znancu kaj.«

Udelezenec 3: »Se strinjam z udeleZzencem 4, po navadi malo prelistam.«
Udelezenec 5: »Jaz pa rad kaj o Sportu preberem.«
Udelezen 6: »Tudi poznam.«

Udelezenka 2: »Sem cCakala, ¢e bo Se kdo kaj povedal, drugace se pa strinjam z udelezenko
1, v smislu informiranja, da spremljam splosne informacije.«

2. Ali ga berete, kako pogosto in koliko ¢asa, ¢e ga?

Udelezenec 4: »Ne berem, mi pa mama po navadi pokaze, ¢e je kaj pomembnega ali, Ce je
notri kdo, ki ga poznamo.«

Udelezenec 6: »Ja, jaz isto ne berem, samo moji starsi vcasih.«

Udelezenka 1: »No, pri nas pa ga vsi preberejo, razen jaz ga prelistam, ampak ga prelistam
vsak Cetrtek in ¢e mi je kaj zanimivo tudi preberem, drugace pa spremljam na spletu.«

Udelezenka 2: »Ja, jaz tudi ve¢inoma samo prelistam, drugace pa ve¢inoma berem na spletu,
Ce ze.«

Udelezenec 3: »Jaz ga pa ne berem, razen, ¢e mi kdo pokaze kaj zanimivega.«
3. Kaj je prednost tiskanih medijev in kaj slabost?

Udelezenka 1: »No, bom kar jaz zacela, prednost je to, da skozi ¢asopis ohranjamo kulturno
dediscino, gre za bolj oseben medij kot splet, saj imamo to lahko vedno nekje spravljeno in
se ne bo izgubilo. Lahko povem iz te perspektive, da na primer ljudje v kavarnah Se vedno
radi berejo tiskan Casopis zjutraj ob kavi, ker gre za nek ritual. Po mojem mnenju slabosti
ni, mogoce se edino kaze s strani ekologije, saj gre za veliko porabo papirja, ki ga ze tako
primanjkuje.«

Udelezenka 2: »Meni se zdi prednost tudi to, da je taka bolj osebna vrednost, recimo kot
shranjevanje spominov, ker kaksni linki se lahko hitro izgubijo, to pa se ohrani. Slabost pa



bi rekla na primer, da bi se bolj priblizali mladim, ki smo bolj prisotni na internetu in ne
beremo toliko Casopisa.«

Udelezenec 4: »Mogoce je prednost to, da, ¢e se posvetis vsebinam, pac kdo bere ¢asopise,
naceloma Casopise berejo osebe nad 40 let, tako lahko direktno posveti§ teme in ¢lanke tej
skupini, med tem ko je to isto tudi slabost, saj s tem izgubis ostalih 50 % mlajsih, ki zdaj
prakticno ne berejo Casopisa. Oziroma, ker je poslovni model tak, da ga vsi dobijo
brezpla¢no, ga mogoce $e kdo prebere, mlajsi ga pa skoraj sigurno ne bi kupili.«

Udelezenec 6: »Jaz se strinjam z dobrimi stvarmi, pri slabih pa bi dodal, da spletni viri lahko
bolj azurno objavljajo novosti, kot v papirnati obliki.«

Udelezenec 3 in 5: »Se kar strinjava s povedanim.«
4. Kje pridobivate informacije o lokalnem okolju?

Udelezenka 2: »V gostilni (smeh). Najbolj preko ustnega izrocila, saj te kdo opozori na
kaks$no novico in gre$ potem prebrat. Zato, ker sploh, ¢e imas bolj poln urnik, ne beres veliko
in potem te kdo opozori in Sele na to gres pogledat ali prebrat o tem.«

Udelezenec 3: »Jaz pa vecinoma na Facebooku ali na spletu, ¢e zasledim kaj takega, ko kdo
objavi.«

Udelezenec 6: »Jaz tudi bolj na spletu, na Facebooku ali, ¢e kdo deli kak link.«
UdeleZenec 4: »Jaz se pridruzujem.«
Udelezenec 3: In tudi Twitter in Reddit.

Udelezenka 1: »Reddit. Jaz tudi preko spleta, pa doma, ko preberejo ¢asopis, mi dejansko
tudi vsak dan lahko veliko povejo, kar mogoce na spletu ni mogoce.«

UdeleZenka 2: »Potem dobis Se subjektivno mnenje« (smeh).

5. Kako bi opisali blagovno znamko Posavski obzornik, s katero javno osebo bi ga
primerjali in katere so njegove znacilnosti?

Udelezenec 4: »Kraljica Elizabeta.«

Udelezenka 1: »Jaz jo lahko opiSem, ne vem pa s kom bi jo primerjala. Recimo, opiSem jo
tako, da je to blagovna znamka, ki je ze dolgo v veljavi v Posavju, je vsaj med Posavéani na
zelo dobrem glasu, se mi zdi, da Ze tako dolgo deluje, je uspesna blagovna znamka in, da se
kar dobro prilagaja tudi pritiskom iz okolja.«

Udelezenka 2: »Znacilnosti so prilagodljivost, iznajdljivost, relevantnost.



Udelezenec 4: »S kraljico Elizabeto, saj je ¢asopis ze dolgo ¢asa prisoten na trgu, politicno
nevtralen, tako kot kraljica, naceloma ¢asopis ni najbolj zanimiv, tudi kraljica ni najbolj
zanimiva, ampak dela to, kar mora, informira ljudi o nekih osnovnih informacijah, lahko pa
dobis tudi nekaj vec, ¢e bi ga bolj prebral.«

Udelezenec 3: »Premalo ga berem, da bi vedel njegove znacilnosti. Namesto kraljice bi
uporabil Zupana Sevnice, ki je enako kot kraljica, vedno je isti, vedno je na oblasti, ni prevec
zanimiv, ni pa tudi nadlezen, tako kot ¢asopis.«

Udelezenka 1: »Kot blagovna znamka se mi zdi, da ima Posavski obzornik dobro
prepoznavnost, ¢eprav ga ne berejo vsi, ampak vsi vedo, da obstaja, kar je po eni strani tudi
pomembno.«

Udelezenka 2: »Ja, se strinjam.«

6. To je krivulja Zivljenjskega cikla blagovne znamke. Kje menite, da se nahaja
Posavski obzornik? Kaj je razlog za to?

Udelezenec 3: »Po mojem je nekje tam, med zrelostjo in upadanjem, ali pa bolj pri vrhu
zrelosti.«

UdeleZenec 5: »Upadanje.«
UdeleZenec 4: »Upadanje.«
Udelezenec 6: »Upadanje bolj.«

Udelezenka 1: »Jaz pa pravim zrelost, zato ker je Ze ne vem koliko let, ampak se mi zdi, da
je zrelo, ker Se vedno grejo naprej, niso se predali usodi, ampak so §li na splet in proti
mladim.«

UdeleZenka 2: »Zrelost, da ima neko stabilnost, pa hkrati je nekak aktivno in uvajajo neke
spremembe.«

Udelezenec 4: »Jaz lahko argumentiram s tem, ¢e bi pogledali na primer, kako raste Stevilo
objav osmrtnic, kar pa ne pomeni, da umira vec¢ ljudi, ampak, da umira ve¢ bralcev
Obzornika, saj nekdo, ki ga bere ali ga je bral, in ko nekdo umre, bo tu objavil osmrtnico.
Po mojem je menjava generacije kriva za fazo upadanja in to, da so novice na internetu
hitreje dostopne in vedno manj ljudi bere dolge novice, nobenega ve¢ ne zanimajo dolgi
¢lanki, kolumne, ampak dejstva, zato je tudi Twitter postal tako popularen. Ceprav je
Obzornik na internetu, je njegova aktivnost na internetu identi¢na kot v ¢asopisu, samo, da
je medij drugaden. Ce so ¢lanki iz ¢asopisa namenjeni bralcem, ki so malo stareji in so
podobni ¢lanki na internetu, je tezko pri¢akovati, da jih bodo mlajsi brali samo zato, ker so
na internetu.«



Udelezenka 1: »Jaz Se vedno pravim, da je to zrela faza.«
7. Ali lahko po vaSem mnenju oZivijo blagovno znamko?
Udelezenec 5: »Vsako blagovno znamko se da oziviti.«

Udelezenka 1: »Ja, jaz tudi tako mislim, da bi bilo zelo dobro, da bi se pricel uvajati nov
branding. Da bi na internetu priceli uvajati stvari, ki bi bile malo bolj primerne za mlade, za
zveste stranke pa bi ohranili stvari, ki so jih imeli Ze do zdaj.«

Udelezenka 2: »Trenutno ponudbo bi lahko ohranili za trenutne stranke, za internet pa kak
drugacen pristop, da imajo oboje.«

Udelezenec 4: »Problem je tudi globalizacije, da se nihce ve¢ ne zanima za novice iz
lokalnega okolja, na primer nas mlade zanimajo tuja okolja, na primer bolj, kaj se dogaja v
Londonu kot pa v PiSecah.«

Udelezenka 1: »Mene na primer vedno zanima, ko je kak$na sirena ali kaksno dogajanje, kaj
je, saj se tu pri nas dovolj dogaja. Na primer, ko je potres, gres hitro pogledat na Posavski
obzornik, ali je bil res.«

Udelezenka 2: »Mogoc¢e bi pa lahko tudi ponudili v obliki informiranja mladim, kako
pomembno je spremljati novice iz lokalnega okolja.«

UdeleZenka 1: »Meni bi bilo zelo zanimivo, ¢e bi bila ena rubrika danaSnji dan, vse kar se
je zgodilo na ta dan, sto let nazaj, to bi mi bilo zelo zanimivo. Pa ¢e bi bilo mogoce ve€ o
sluzbah, bolj podrobno napisano, saj pri ostalih ponudnikih to ni tako vidno.«

Udelezenec 3: »Se mi zdijo predlogi udelezenke 1 kar dobri, lahko bi dodali mogoce samo
kakSen sudoko. Ali pa, e bi se zeleli prikupiti mladim, lahko bi izdelali aplikacijo, ki bi nato
opozarjala na novosti ali dogodke v lokalnem okolju, ampak najbrz bi imeli s tem kar stroske,
ne vem, kako bi se splacalo.«

Udelezenec 5: » Ja, kot igrifikacija.«

8. Na katerem socialnem omreZju preZivite osebno najve¢ ¢asa?
Udelezenka 2: »Instagram.«

Udelezenka 1: »Se pridruzujem, pa Youtube.«

Udelezenec 6: » Twitter pa Facebook.«

Udelezenec 3: »Facebook, Instagram in Twitter.«

Udelezenec 4: »Enako.«



Udelezenec: »Instagram, Reddit.«
9. Zakaj prezivite na teh socialnih omreZjih najve¢ ¢asa?

Udelezenka 2: »Jaz Cisto zato, ker so mi ravno tako zanimive vsebine, da malo prosti ¢as
tam prezivljam, niso pa tako tezke, da bi moralo prevec razmisljati, saj sem po navadi na
telefonu Cisto iskreno najvec¢ ¢asa, ko sem najbolj utrujena.«

Udelezenka 1: »Za Instagram se strinjam, za Youtube pa zato, ker se veliko stvari iz tam
moram nauciti za fakulteto ali iz lastnega zanimanja.«

Udelezenec 4: »Ker se vedno nekaj dogaja, kjerkoli bos, na Istagramu, Facebooku ali
Twitterju bo vedno nekaj novega, ni staticno, lahko gledas video o kuhanju, sliko
nogometasa, prijatelja. V glavnem povsod so vsebine zelo razlicne, algoritem pa razli¢ne
vsebine zelo dobro prilagodi tvojim interesom.«

Udelezenec 6: »Jaz dosti, kar gledam, imam nastavljeno, da me opozori na novice, Ki jih
spremljam.«

Udelezenec 3: »Najlazje je tako na hitro pogledat. Prednost socialnih omrezij je v tem, da
smo uporabniki lahko soustvarjalci medija.«

Udelezenec 4: »Je pares, da socialna omreZja niso najbolj varna, ¢eprav Facebook in Twitter
imajo zdaj fact checking, ampak sploh vsa socialna omrezja niso vezana na osebo, lahko
imas veliko profilov in jih uporabljas za drugacne namene, menim, da bi morala socialna
omreZja biti vezana na EMSO, da imas lahko en profil in si ti odgovoren za njega.«

Udelezenka 2: »Se strinjam.«

10. Katera socialna omreZja ima Posavski obzornik in kje bi ga Se radi spremljali?
Udelezenka 1: »Ima Facebook.«

Udelezenka 2: »Ja, Facebook pa spremljala bi ga na Instagramu.«

Udelezenka 1: »Pa ima Se YouTube, spremljala bi ga pa Se na Instagramu.«
Udelezenec 3: »Imajo Twitter?«

Udelezenec 5: »Twitter bi lahko imeli ja.«

Udelezenka 1: »Imajo Twitter, ja.«

Udelezenec 4: » Ampak kako malo priljubljen je Twitter v Sloveniji, ne vem, kako smiselno
je, razen, Ce bi se vkljucevali v neke debate, ampak potem ne bi bili politi¢no korektni.«

11. Kaj bi Zeleli imeti na profilu?



Udelezenka 2: »Mogoce kaksne krajSe napovednike, zanimive odseke iz vsebine, da
privabi.«

Udelezenka 1: »Lepe slike iz dogodkov, saj za nekatere niti ne vemo, da obstajajo. Ze
salamijade bi bile zanimive, ¢e bi vedeli, kdaj in kje so. Ali kje smo danes in ob¢instvo
ugotavlja, kje so. Kvizi bi bili zanimivi, ¢e bi bile nagrade.«

Udelezenec 5: »Potem bi bilo zanimivo od ponudnikov s hrano.«
Udelezenka 2: »Lahko bi z lokalnimi podjetji sodelovali.«
Udelezenka 1: »Za zacetek, ja.«

Udelezenka 2: »Meni se zdi, da je veliko stvari.«

Udelezenec 4: »Novice iz lokalnega okolja vsak dan, so novice poveini nezanimive za
mlajSe generacije. Lahko bi se povezali z lokalnimi gostinci, lahko bi naredili dolocene
kampanje po tednih, na primer teden vinarjev, teden gostincev, teden kopali$¢.«

Udelezenka 1: »Lahko bi bilo podobno kot /ime strani/.«

Udelezenec 4: »Se kakSne zanimivosti. Mogoce v torek, zanimiv PosavCan, zgodba
Posavcana in bi povedali neko zgodbo.«



