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UvoD

Ko pomislimo na osebe, ki so v naSem zivljenju pustile pecat, je skoraj gotovo, da lahko v
mislih vizualiziramo, kako te osebe izgledajo. In tako je tudi pri blagovnih znamkah, ki so
nam pri srcu in katere pogosto kupujemo. Nemalokrat, ko pomislimo na dolo¢eno podjetje,
izdelek oz. storitve tega podjetja, si lahko v mislih z lahkoto predstavljamo, kaksen logotip
stoji v ozadju (Carson & Airey, 2020).

Pomembno si je zapomniti dejstvo, da ob prvem pogledu ne beremo. Najprej pred vsem
drugim vidimo obliko in barvo in ze to je dovolj, da nam lahko pritegne pozornost — sele
nato bomo prebrali, kar je pred nami. To dejstvo velja v vsakem primeru in ne glede na
podjetje. Logotip je majhen, a bistven element $irse slike o podjetju (Carson & Airey, 2020).

Pravimo lahko, da ima skoraj vsak ve¢ji logotip podjetja za seboj fascinantno zgodbo. Veliko
teh logotipov nosi za svojo zasnovo skrite pomene in prikrite resnice ali pa zanimive zgodbe
o nastanku podjetja, ki potemtakem morajo biti zakoreninjene ze v samem logotipu
(Gendelman, 2015).

Uspesni oglasi so tisti, ki pritegnejo pozornost in posljejo potencialnim porabnikom taksno
sporoc¢ilo, da ga lahko vecina porabnikov razume in sprejme. Ko pa se zavemo, da velika
vecina oglasov in tudi logotipov vsebuje neke skrite pomene, postane o¢itno, da imajo morda
tudi podjetja in blagovne znamke skrite motive (Kimmel, 2001).

Na podlagi tega je namen zakljune strokovne naloge raziskati vlogo logotipov za
porabnikovo nakupno vedenje in v nadaljevanju raziskati, ali na vedenje porabnikov vpliva
zavedanje, da je logotip zasnovan s skrito vizualno podobo oz. posebnim vizualnim
elementom, ki naj bi gledalcu prenesel sporocilo. V ta namen bom preucila tako strokovne
kot tudi znanstvene Studije, njihove ugotovitve pa bodo smiselno povzete za boljSe
razumevanje tako teorije kot raziskovalnega dela. Cilji zaklju¢ne strokovne naloge so skozi
teoreticni del in skozi empiric¢ni del na podlagi izsledkov fokusne skupine predstaviti pomen
logotipov v oceh porabnikov ter na podlagi ugotovitev sklepati o vlogi, ki jo predstavljajo
pri nakupnem vedenju. Hkrati bom tudi raziskala vpliv logotipov na stali§¢a porabnikov, ki
se posledi¢no kazejo pri porabnikovem nakupnem vedenju. Bolj podrobneje pa se bom
osredotocila na skrite pomene v logotipih nekaj najbolj znanih blagovnih znamk po svetu,
ki bodo ponazorjeni s slikovnim gradivom v nadaljevanju naloge in v sklopu raziskave.

Zakljucna strokovna naloga je sestavljena iz uvoda in treh poglavij. V prvem poglavju bo
predstavljeno tolmacenje logotipov ter njihov pomen. V drugem poglavju bo teorija
podkrepljena s slikovnim gradivom skritih pomenov logotipov. Tretje poglavje pa se nanasa
na empiri¢no raziskavo, ki bo v nadaljevanju predstavljena in interpretirana z rezultati, ki jih
bom pridobila na podlagi odgovorov udelezencev fokusne skupine.



1 TOLMACENJE LOGOTIPOV

Vsaka organizacija, ki zeli komunicirati z ob¢instvom, pa naj gre za porabnike, volivce ali
pa samo zveste sledilce podjetju, lahko izkoristi mo¢ logotipa, da se predstavi svetu z jasnim
in jedrnatim ter preprostim sporoc¢ilom, ki se bo (¢e bo uspesno zasnovano) zasidralo v naso
podzavest. Dandanes izdelavo logotipa lahko upravici prakticno vsaka organizacija. Sem
spadajo podjetja vseh velikosti, neprofitne organizacije, posebni dogodki, klubi ali pa
kampanje politicnih kandidatov. Celo drzave ustvarijo logotipe za nadaljnjo prepoznavnost
in trzenje turizma drzave (Shaw, 2017). Izvrsten primer je viden na sliki 1 in sicer gre za
nacionalno znamko — I feel SLOVEnia, pod katero se trzi turizem nase drzave Republike
Slovenije.

Slika 1: Logotip znamke | feel Slovenia

Vir: Insajder, 2017.

Bistvo je, da logotipi sami teh organizacij, blagovnih znamk ali podjetij niso naredili ¢ez no¢
uspesne, toda zasnova in oblika logotipa porabnike takoj opomni na celotno sporocilo in
osebnost znamke (Shaw, 2017).

1.1 Pomen logotipov

Logotip je simbol, grafi¢ni in vizualni znak, ki igra pomembno vlogo pri komunikacijski
strategiji podjetja. Gre za jasen grafi¢ni element, ki omogoca razlikovanje med podjetji in
blagovnimi znamkami. Na kratko mu lahko pravimo, da je podpis podjetja in predstavlja
most med javnostjo in podjetjem (Adir, Adir & Pascu, 2012, str. 650).

Kratka zgodovina logotipa pravi, da logotipe oz. zas¢itne znake blaga poznamo Ze od samega
zacetka evropske civilizacije. Prve primere oznacevanja v komercialne namene lahko
zasledimo Ze pri starih Grkih, ki so za oznacevanje blaga uporabljali vse od zacetnic imen
pa do podob krajev, od koder so prihajali. Pravimo pa lahko, da logotip dobil pravi pomen
in vrednost z nastopom industrijske revolucije. Dandanes pa je postal logotip eden
najmocnejSih prepoznavnih elementov, ki ga ima lahko podjetje (Altius, brez datuma).

Torej logotipi sluzijo kot vizualna izto¢nica in pomagajo porabnikom, da med drugim
prepoznajo, za katero podjetje gre in hkrati podjetje lo¢ujejo od sorodnih. Ko pa se porabniki
dodobra seznanijo z logotipom, to posledicno vodi do pozitivnih stalis¢ porabnikov do
podjetja (Jung & Joon, 2019, str. 1291).



1.1.1 Lastnosti in funkcije logotipov

Prilagodljivost in vsestranskost sta dve izmed glavnih lastnosti dobrega logotipa — to pomeni,
da ga podjetje lahko prikaze na Stevilnih produktih, kot tudi uporabi v spletu trzenjskega
komuniciranja. Lastnosti logotipa morajo zagotavljati mo¢no identiteto podjetju, storitvam
in izdelkom (Adir, Adir & Pascu, 2012, str. 651).

Korelc, Musulin in Vidmar (2006) nastevajo naslednje lastnosti dobrega logotipa, in sicer:

- je kratek, lahko izgovorljiv in nedvoumen z jasno — ¢itljivo pisavo,

= sam pomen se ne razlikuje v drugih kulturah kot tudi tujih jezikih,

- je hitro zapomnljiv in sede v uho,

= ze sama barva ali oblika ima dolo¢en pomen za podjetje,

= vsebuje nakupni namig (poseben element, s katerim izstopa in nagovarja porabnike),

= je oblikovan na takSen nacin, da je primeren za vse ciljne trge podjetja, kot tudi uspesno
nagovarja vse ciljne skupine podjetja,

= je zasnovan tako, da se ga lahko uporablja za oznacevanje na vseh embalazah, v medijih,
oglasih ali promocijskem gradivu,

= jeprilagodljiv in se ga lahko uporablja v vodoravnem in navpi¢nem formatu ter razli¢nih
v poljubnih velikostih.

Po drugi strani pa so funkcije logotipa tiste, ki zagotavljajo grafi¢no, vizualno in ¢ustveno
komunikacijo in omogocajo, da sporoc¢ilo doseze ciljno javnost. Z mocnim logotipom
podjetja prakticno podajo zagotovilo porabnikom, da je njihov produkt kakovosten in bo
doprinesel neko vrednost porabniku (Adir, Adir & Pascu, 2012, str. 651).

Funkcije, ki jih nosi logotip, so opredelili (Adir, Adir & Pascu, (2012, str. 651), in sicer:

= kontaktna funkcija — zagotavlja in vzdrzuje stik z javnostjo,

= razlo¢evalna funkcija — doloc¢i identiteto in osebnost podjetja,

- informacijska funkcija — ponuja informacije o izdelku/ storitvi ali dogodku,
- prepoznavna funkcija — oznacuje ciljno publiko,

- Custvena funkcija — zagotavlja element Custev,

- prevajalska funkcija — razlozi pomen sporodila,

- estetska funkcija — nudi estetsko zadovoljstvo/ privlacnost.

1.1.2 Tipografija logotipov

Sirok nabor geometrijskih oblik kot tudi Siroka paleta barv predstavljata zelo dobro izhodis¢e
za ustvarjalnega oblikovalca. Ce vzamemo pod drobnogled tipologije logotipa, lo¢imo tri
glavne vrste (Adir, Adir & Pascu, 2012, str. 652):



- Grafi¢ni ali simbolni logotip — je predstavljen s simbolom o0z. znakom ali predmetom.
Gre za grafi¢ni prikaz in ga je mogoCe mentalno registrirati, obdelati, razloziti in
razumeti. TakSen tip logotipa predstavljajo znaki, geometrijske oblike ali slike.

- Besedilo kot logotip — je predstavljen samo s ¢rkami oz. Stevilkami kot besedilo ali pa
kot posamezne Crke oz. Stevilke. Tukaj graficnega simbola ni.

— Mesani logotip — je predstavljen s simbolom in z besedilom. Za tovrstni tip logotipa
lo¢imo dva podporna elementa: prvi je besedilo (ime podjetja ali izdelka oz. storitve
ipd.), drugi pa je simbol (geometrijske oblike, razli¢ni znaki, razli¢ne slike ipd.).

Ce si poblizje ogledamo mesani logotip, lahko v obravnavo vzamemo najstarejsi logotip na
svetu, prikazan na sliki 2, in sicer ta pripada blagovni znamki piva iz Belgije Stella Artois,
ki je svoj logotip prvi¢ uporabila leta 1366, pred ve¢ kot 650 leti. Kljub Stevilnim
spremembam v managementu podjetja se originalni simbol roga v logotipu ni spremenil in
se ga uporablja Se dandanes — morda temu lahko pripiSemo zaslugo, da je Stella Artois
najbolje prodajano belgijsko pivo na svetu. Tudi ta logotip je posebno vizualno oblikovan,
kajti zasnova odraza poreklo piva iz mesta Den Hoorn v Belgiji. V prevodu Den Hoorn
pomeni "rog". Zato lahko vidimo na vrhu grba narisan medeninasti rog (Frohlich & Kent,
2014).

Slika 2: Najstarejsi logotip na svetu belgijskega piva Stella Artois

BEELGITUM

Vir: Frohlich & Kent, 2014.

1.2 Osnovni psiholo$ki mehanizmi zaznave logotipov

Porabniki prihajajo do stikov z logotipi na vseh moZnih tockah, bodisi preko znakov,
izdelkov, spletnih mest, oglaSevanja, oglasnih panojev, poslovnih vizitk pa vse do prodajaln
z blagom. To v kratkem pomeni, da so lahko porabniki v razli¢nih okolis¢inah veckrat
izpostavljeni logotipu podjetja (Jung & Joon, 2019, str. 1297 in 1298).

Ponavljajoca izpostavljenost senzornemu draZljaju povzroci, da se drazljaj vtisne v spomin,
zato ga potemtakem lahko posamezniki v prihodnosti hitreje priklicejo nazaj — temu pravimo
procesna teko&nost (angl. processing fluency). Stevilni raziskovalci so mnenja, da ima lahko
zaznava razlicne oblike in neposredno vpliva na ¢lovesko presojo in odlocanje v razli¢nih
kontekstih. Pomembno je vedeti, da ko posamezniki dozivljajo procesno tekocnost,



nedvomno oblikujejo neke vedenjske vzorce in pozitivna stalis¢a do zadevne stvari (Jung &
Joon, 2019, str. 1298).

Izmed razli¢nih oblik procesne teko¢nosti lahko opredelimo (Jung & Joon, 2019, str. 1298),
da sta v kontekstu zaznavanja logotipov za obravnavo zanimivi dve posebni obliki:

— zaznavna teko¢nost (angl. perceptual fluency) in
- konceptualna tekocnost (angl. conceptual fluency).

Zaznavna tekoCnost se nanasa na situacijo, pri kateri si porabniki v spominu ustvarijo neko
sliko oz. podobo, medtem ko so izpostavljeni drazljaju. To pomeni, da bodo v prihodnosti
hitreje priklicali to sliko oz. podobo nazaj v svoj spomin, ¢e bodo ponovno izpostavljeni
drazljaju. Konceptualna teko¢nost pa se nanasa na situacijo, pri kateri si porabniki v spominu
ustvarijo neko smiselno predstavitev drazljaja (torej sliki oz. podobi pripiSejo neko
sporo¢ilo). Ponovno velja, da bodo zaradi te povezave v mislih hitreje priklicali nazaj sliko
0z. podobo (Jung & Joon, 2019, str. 1298).

Leta 2019 je bila izvedena $tudija, kjer sta avtorja Jung in Joon (2019, str. 1298) analizirala
kar 124 ze obstojecih Studij, objavljenih v zadnjih 30 letih na tematiko literature o logotipih.
Na podlagi rezultatov te Studije lahko predstavim oba pojma na primeru podjetja Apple, Inc.
Ko so posamezniki veckrat izpostavljeni Apple-ovemu logotipu, se bodo seznanili z
njegovimi vizualnimi funkcijami (npr. jabolko, ki mu manjka ugriz) in bodo vizualno sliko
povezali z blagovno znamko Apple. Blagovno znamko bodo kasneje zlahka prepoznali, ko
bodo samo videli posebne vizualne lastnosti — t.i. zaznavna teko¢nost. Ko pa posamezniki
zacnejo pripisovati ve¢ pomenov Apple-ovemu logotipu (npr. "Apple izdelki so
inovativni."), bo ze samo logotip posameznike spomnil na podobne izraze, ki jih bodo morda
videli/ slisali nekje v prihodnosti (npr. biti inovativen) — t.i. konceptualna teko¢nost ter bodo
pojmovanje zopet povezali z logotipom Appla.

Raziskave, dokumentirane v predhodni $tudiji avtorjev Junga in Joona (2019, str. 1298) so
zakljucile, da lahko logotip poveca tako zaznavno teko¢nost kot tudi konceptualno teko¢nost
in s tem spodbudi porabnike k oblikovanju pozitivnih staliS¢ do podjetij in blagovnih znamk,
kar posledi¢no vodi do boljsega polozaja na trgu. Ti izsledki kazejo, da se lahko logotipi
uporabljajo kot orodje, ki pomagajo posameznikom pri prepoznavanju in razumevanju
namenov blagovne znamke ter kot pomoc¢ pri prenosu sporocila ciljnemu trgu. Tako velja,
da lahko logotipi v celoti sluzijo vlogi korporativne vizualne identitete.

1.3 Vpliv logotipov na podjetja

Da bi preucila vpliv logotipov na podjetja, sem vzela v obzir Studijo avtorjev Park,
Eisingerich in Pol (2013) z naslovom »The Power of a Good Logo«, ki je proucila
pomembne koristi logotipov za podjetja kot tudi ali lahko logotipi spodbudijo rast oz.
uspesnost podjetja. Da bi prisli do rezultatov, so izvedli ve¢ pilotnih raziskav in poglobljenih



pogovorov s porabniki razli¢nih starosti, spola in narodnosti in zajeli v raziskavo managerje
v razli¢nih panogah.

Rezultati te Studije so pokazali, da (Park, Eisingerich & Pol, 2013):

= 1imajo logotipi sposobnost komuniciranja in krepitve glavnih vrednot in nacel blagovne
znamke ter s tem igrajo eno izmed klju¢nih vlog povezovalca med podjetjem in
njegovimi odjemalci,

= uspesno upravljani logotipi lahko pomagajo podjetjem, da njihovi porabniki postanejo
zvesti podjetju oz. blagovni znamki ter s tem omogocijo izboljSanje finan¢nih rezultatov,

— velik uspeh lahko podjetja doseZejo z razsiritvijo blagovne znamke oz. prodajnega
asortimenta (nov izdelek ali nova kategorija izdelkov pod uveljavljeno blagovno
znamko). Z razsiritvijo bodo imeli logotipi priloZnost izstopati na ve¢ mestih, kar vnovi¢
Krepi zvestobo porabnikov in v nadaljevanju krepi uspesnosti podjetja (vendar ob
predpostavki, da razsirijo asortiment z izvirnim logotipom),

— logotipi sami po sebi ne bodo takoj ustvarili pozitivnih stalis¢ do podjetja ali blagovne
znamke, kajti te povezave morajo biti v prvi vrsti ustvarjene skozi oglasevanje (logotipi
znamk lahko stalis¢a le dodatno okrepijo),

= logotipi niso nujno potrebni za uspeh podjetja ali blagovne znamke, kajti podjetje lahko
deluje uspesno kljub temu, da ima na videz Sibek logotip, ki morda ni vizualno privlacen
ali zabaven.

1.4 Vpliv logotipov na porabnike

Park, Eisingerich in Pol (2013) so poleg vpliva logotipov na podjetja proucili tudi vpliv
logotipov na porabnike. Tako so pod drobnogled vzeli vprasanja, kako in ¢e sploh logotipi
vplivajo na zvestobo porabnikov do podjetja oz. blagovnih znamk ter kaks$ne vrste logotipov
najbolj krepijo zavedanje o podjetju oz. blagovni znamki. Rezultati te raziskave so pokazali,
da:

= dodana vrednost logotipu (da je logotip oblikovan tako, da izstopa v morju konkuren¢nih
ponudb) nima pomembnega vpliva na zavedanje kot tudi na zvestobo, ima pa manjsi
vpliv na finan¢no uspesnost podjetja,

= kadar logotipi izraZajo simboli¢ne, funkcionalne ali senzori¢ne prednosti blagovne
znamke oz. podjetja, lahko trdimo, da imajo le-ti pomembno vlogo, saj pozitivho
vplivajo na zavedanje kot tudi na zvestobo porabnika do blagovne znamke in s tem
posledi¢no vplivajo na uspesnost podjetja v smislu prihodkov in dobicka,

= vizualni simboli, ki se uporabljajo kot logotipi (npr. Apple, Mozilla Firefox ipd.) so bolj
ucinkoviti pri ustvarjanju obcutka custvene povezanosti s porabniki kot pa samo
besedilni logotipi (npr. IBM, Samsung ipd.); razlog za to je, da simboli bolje premagajo
jezikovne ovire in si jih je lazje razlagati kot besede,

= logotipi ponujajo podjetjem pogosto neizkoris¢eno priloznost, da porabnikom prenesejo
sporocilo, kaj je bistvo blagovne znamke in s tem vzpostavijo tesnejsi odnos, ustvarijo



mocna pozitivna Custva do podjetja in okrepijo priklic simbola oz. logotipa v spominu
porabnika.

Dodaten vpogled v tematiko nudi Studija avtorjev Park, Eisingerich, Pol in Park (2012, str.
186) z naslovom »The role of brand logos in firm performance«, Katere izsledki so pokazali,
da ceprav lahko porabniki hitro prepoznajo logotipe dolocenih blagovnih znamk, Se ne
pomeni, da bodo tudi bili nagnjeni k nakupnim odlo¢itvam. Logotipi, ki jih je enostavno
prepoznati, ve¢inoma ne izkoristijo v celoti svojega potenciala. Dobro oblikovan logotip
tako izraza simboli¢ne in funkcionalne prednosti blagovne znamke in nudi posebne vizualne
lastnosti. Kon¢na ugotovitev Studije pravi, da posebne vizualne lastnosti oz. estetska
privlacnost logotipa znatno okrepi porabnikovo zvestobo do blagovne znamke oz. podjetja
—to je odgovor na Stevilna vpraSanja raziskovalcev, ki proucujejo pozitivne ucinke vizualne
privlacnosti logotipov na porabnike. Skupaj ti rezultati jasno kaZzejo dodano vrednost
uporabe vizualnih simbolov za namene blagovne znamke.

Kako mocan vpliv imajo lahko logotipi na sam obseg potro$nje izdelka, nakazuje raziskava
avtorjev Bossel, Geyskens in Goukens (2018, str. 129) z naslovom »Facing a trend of brand
logo simplicity: The impact of brand logo design on consumption«,v Kateri so na podlagi
eksperimenta dokazali, da lahko ze samo dizajn logotipa zagotovi, da bo porabnik porabil
vecjo kolic¢ino izdelka. To so dokazali tako, da so izvedli eksperiment, kjer so pri dveh
skupinah udelezencev merili vpliv izpostavljenosti preprostemu logotipu nasproti
kompleksnemu. Eni skupini so tako ponudili skledo ¢okoladnih kroglic z izpostavljenim
preprostim logotipom, medtem ko so drugi skupini ponudili skledo cokoladnih kroglic z
izpostavljenim kompleksnejSim logotipom. Izsledki raziskave so pokazali, da so bili
udelezenci bolj nagnjeni k uzivanju izdelka, ki ima preprost logotip v primerjavi z izdelkom,
ki je imel kompleksnejsi logotip.

Tako je raziskava avtorjev Bossel, Geyskens in Goukens (2018, str. 134) pokazala, kako
lahko zunanji dejavniki (torej vpliv logotipa) pri porabi izdelkov deluje kot gonilo za
koli¢ino potrosnje, kot tudi kako se bo porabnik odzival na svojo okolico.

Splosno je sprejeto, da lahko veckratna izpostavljenost oglasu pozitivno vpliva na dojemanje
oglasevanja in oglasevanega izdelka oz. storitve v oglasu, kakor tudi na pozitivna stalis¢a do
doticne blagovne znamke. NovejSe Studije pa dokazujejo, da Ce je bil porabnik prej
izpostavljen drazljaju (torej oglasu ali pa v naSem primeru logotipu), bo s tem prislo do
procesne tekocnosti, kar pa se bo posledi¢no pokazalo pri €asu presoje nakupa in nakupni
odlocitvi (Janiszewski & Meyvis, 2001, str. 18).

Toda ko pogledamo s trzenjskega vidika, ni dovolj le procesna teko¢nost, ki se pokaze pri
¢asu presoje nakupa, ampak gre za kombinacijo razmerja med draZljajem in njegovimi
znaCilnostmi, veCkratno izpostavljenostjo in ponavljanjem, procesno tekoc¢nostjo in ¢asom
presoje. In prav ta kombinacija razmerij je potrebna, kar ugotavlja Studija z naslovom
»Effects of Brand Logo Complexity, Repetition, and Spacing on Processing Fluency and



Judgment«, avtorjev Janiszewski in Meyvis (2001, str. 18). Ta pravi, da lahko na podlagi
tega podjetja oblikujejo ucinkovite oglasevalske pasice, logotipe in s tem povezano trzenjsko
oglasevanje. Razumevanje teh razmerij bo trznikom omogocilo uspeSno integracijo
elementov v samo oblikovanje logotipov, ki pa bo pozitivno vplivalo pa porabnike. Za konec
lahko Se izpostavim izsledke iz Studije omenjenih avtorjev, in sicer, da se bodo logotipi, ki
nosijo posebne pomene, zadnji "obrabili" in bodo tako dlje v uporabi. Na pozitivna stalis¢a
porabnikov, kot tudi na Cas presoje vpliva interaktivni ucinek logotipa in besedno
pozicioniranje produktov v oglasih. In nenazadnje bolj zapleteni in natancni oblikovani
logotipi so boljsi za ohranjanje zanimanja gledalcev in Ze zvestih porabnikov.

2 SKRITI POMENI LOGOTIPOV

Logotipi so prisotni povsod okoli nas, bodisi na oblacdilih, ki jih nosimo, na mobilnih
telefonih, ki jih uporabljamo ali pa na produktih, ki jih uzivamo. Nekateri logotipi so
preprosti in jasni, medtem ko so drugi nekoliko bolj zapleteni. Poglavitni namen logotipa je
prenesti sporocilo in informirati ciljno ob¢instvo, kaj podjetje oz. blagovna znamka sploh je.
Mnogi od nas se sploh ne zavedamo, kaj v resnici sporo¢ajo in pomenijo nekateri logotipi,
razen tega, da v osnovnem namenu zastopajo podjetje oz. blagovno znamko. Ne zavedamo
se tega, da ima neSteto nam priljubljenih logotipov skrivni ali pa globoko zakoreninjen
pomen, Ki je skrit znotraj samega dizajna logotipa (Jordan, brez datuma).

Grafi¢ni oblikovalci verjamejo, da bi vsak logotip moral nositi neko sporocilo oz. nek
pomen, ta sporocila pa naj bi bilo mogoce razumeti kot neka interna sporocila podjetja, ki
jih razumemo takrat, ko so nam razloZena ali pa ko jih sami zagledamo in si pomen sami
interpretiramo. NaSi moZgani delujejo kot superracunalnik, nenehno sprejemajo in
obdelujejo velike kolicine informacij ter tudi ustvarjajo asociacije, kadar prihajamo v stik z
senzori¢nimi drazljaji. Posledica tega je ta, da na novo zabelezene drazljaje v spominu
asociiramo z drazljaji, s katerimi smo Ze prisli v stik v preteklosti in na tak nac¢in ponovno
vzbudimo obcutke ter Custva, ki smo jih takrat zacutili. Prav zato grafi¢ni oblikovalci
posegajo po najrazli¢nejsih barvah in oblikah ter besedilu, ki dodatno spodbudi gledalce, da
sprejemajo majhne, a mocne asociacije med blagovno zanamko in skritim pomenom znotraj
logotipa (Otote, 2017).

Ko govorimo o skritih pomenih logotipov, moramo upostevati dejstvo, da bodo ljudje
razumeli in interpretirali logotipe enako, kot to naredijo z besedami — iz svoje osebne
perspektive, ta interpretacija pa bo nadalje podkrepljena na podlagi lastnih kulturnih
pogledov, osebnih izkuSenj in vrednot ter osebnosti. Prav tako bodo sporocilo logotipa
razumeli drugace ljudje z visoko in ljudje z niZjo stopnjo izobrazbe. Tako je klju¢nega
pomena, da je skriti pomen oz. skrita podoba v logotipu oblikovana tako, da bo razumljiva
Sirokemu spektru ljudi. S tem bo imelo podjetje ve¢ nadzora nad tem, kaj ljudje razumejo in
kaj si interpretirajo, ko zagledajo skrito podobo (Vellest, 2012).



Ker so moznosti dizajna logotipa neskoncne, se bom v sklopu zaklju¢ne naloge v najvecji
meri osredotoCila na vlogo oblike logotipa, Se zlasti posebno vizualno oblikovanih
elementov logotipa — torej, elementov, ki so oblikovani v smeri skritih pomenov oz. skritih
podob znotraj dizajna logotipa.

S psiholoskega vidika logotipa ni ni¢ pomembnejSega od njegove oblike. Novih stvari se
ucimo tako, da analiziramo, poskuSamo razumeti, kot tudi si recimo zapomniti prepoznavne
oblike, ki se jih lahko potem spomnimo $e dolgo po tem, ko smo jih prvi¢ videli. Zato postaja
vse bolj jasno, zakaj se podjetja in graficni oblikovalci odlo¢ajo v smeri oblikovanja
posebnih vizualnih elementov logotipa ter dajejo pomen tudi najmanjSim podrobnostim.
Sledenje temu receptu pogosto ima za posledico mocan in nepozaben logotip (Vellest, 2012).

Naloga logotipa je pokazati in povedati svetu, kdo je podjetje, kaj pocne in komu je
namenjeno, zato postane kmalu jasno, da gre za veliko informacij, ki bi bile prikazane v eni
majhni sliki. Zato pametni grafi¢ni oblikovalci izkoristijo priloznost in v logotip vgradijo
poseben vizualen element, ki naj bi gledalcu prenesel sporoCilo — zato tudi takSnim
logotipom pravimo logotipi s skritimi pomeni (Kramer, 2020).

Logotipi s skritimi pomeni niso samo inovativni in zabavni, temve¢ je njihova funkcija, da
se gledalci (in osebe, ki so Ze zvesti odjemalci podjetja oz. blagovne znamke) pocutijo
sprejete, kot da so del ekipe, prav zato, ker so bili del mnozice ljudi, ki so opazili skriti
vizualni element v logotipu ter so tako na nek na¢in nasli manjkajoc¢i del sestavljanke in
reSili uganko. Skriti pomeni Se posebej dobro ucinkujejo, e podjetje Zeli, da logotip sporoca
ve¢ informacij hkrati. Nedvomno pa lahko pravimo, da logotipi s skrito vizualno vsebino
vplivajo na porabnike tako, da se veckrat zazrejo v logotip in poskusajo razvozlati, kaj jim
ta sporoca (v najboljSem primeru si ga hitreje zapomnijo) (Kramer, 2020).

Dodatno to podroc¢je osvetli tudi komentar Adriana Brucha, ki je grafi¢ni oblikovalec in
predavatelj na Institutu za akustini inzeniring v Avstraliji. Pravi, da grafi¢ni oblikovalci
vgradijo skrite pomene in element znotraj logotipa iz vec¢ razlogov. Eden izmed razlogov je
ta, da se na tak nacin ustvari dodana vrednost tako logotipu kot tudi se ustvari neka zgodba
o sami blagovni znamki. Drugi razlog pa je ta, da gledalec dobi obc¢utek pripadnosti zato,
ker je razumel skrito sporocilo, ki mu ga je logotip sporocal (Brook, 2017).

Adrian Bruch nadaljuje, da pod pojmom "skriti pomeni v logotipu” ne smemo sklepati, da
gre samo za skrite podobe oz. posebne vizualne elemente znotraj logotipa, temvec se bo v
veliko primerov podjetje odlocilo za skrite elemente zato, da povejo zgodbo bodisi o
nastanku podjetja ali pa, da nakazejo, kdo so in kaj po¢nejo. Kot pravi: »Morate imeti taksen
logotip, da si ga bodo ljudje ogledali znova in znova, prav zato, ker je v logotipu nekaj
skritega in to bodo ljudje nedvomno naredili«. (Brook, 2017).



2.1 Vrste logotipov s skritimi pomeni

V tabeli 1 so povzete razli¢ne vrste logotipov s skritimi pomeni, kako so ti sestavljeni ter
kaksen je namen za gledalca. V naslednjem poglavju pa bodo predstavljeni slikovni primeri
podjetij oz. blagovnih znamk, ki nosijo takSen logotip s skritimi pomeni.

Tabela 1: Vrste logotipov s skritimi pomeni
VRSTA/ OBLIKA NAMEN
Zdruzevanje vecplastnih slik V logotip vkljuciti informacijo, koliko

razli¢nih produktov proizvajajo ali pa na
katerih razli¢nih podroc¢jih delovanja je
podjetje prisotno.
Negativni prostor v sliki Negativni prostor je uporabljen za razkritje
druge podobe, da podjetje hitreje nakaze s
¢im se ukvarjajo.

Interna informacija v sliki V logotip vkljuciti informacijo, katere
operacije povezuje znotraj delovanja
Dvojna podoba v sliki Namen je osredoto¢en na estetiko bolj kot

na skriti pomen in poskusa zdruziti ime
podjetja in delovanje.

Kratice blagovne znamke/podjetja v sliki Skriti pomen je v tipografiji, kratice se
uporabijo znotraj logotipa na Kkreativen

nacin.

Logotip v obliki dejavnosti podjetja Skriti pomen je viden v obliki samega
logotipa, saj ta predstavlja dejavnost ali pa
produkt.

Kombinacija skrite podobe in skrite | Najbolj kreativni logotipi so kombinacija

tipografije skrite podobe v sliki in skrite podobe v
tipografiji.

Prirejeno po Kramer (2020).

Pomembne lekcije, ki jih lahko grafi¢ni oblikovalci odnesejo so, da je logotip lahko hkrati
preprost in pomenljiv ter ni potrebno, da vsebuje nepomembne podrobnostmi. V logotip naj
bo vkljucen simbol, zaradi katerega bo znamka izstopala in bo s tem postal prepoznavni del
podjetja. Ni nujno, da gre pri skritem pomenu za nekaj abstraktnega, ampak je pomembno,
da bo s skritim pomenom ustvarjena zgodba, ki bo delovala v prid znamke. Kljucno je, da
podjetje misli zunaj okvirjev in je pripravljeno tudi svoj logotip nekega dne prenoviti.
Logotip s skritim pomenom je tako lahko priloznost za pritegnitev novih strank, lahko je
tudi prijetno presenecenje za uveljavljene stranke in posledi¢no pomaga podjetju doseci nek
zastavljen cilj (LogotypeMaker, 2019).
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2.2 Primeri skritih podob v logotipih

Za analizo skritih pomenov in podob ter posebnih vizualnih elementov znotraj logotipov
sem izbrala enajst primerov svetovno znanih podjetij. Kljub temu, da gre za primere
logotipov znanih podjetij na svetu, se morda nikoli prej nismo zavedali, kakSne skrite
pomene nosijo v sebi. V prilogi 1 se nahaja vseh 11 primerov logotipov s skritimi podobami.

Logotip Toblerone. Svicarska ¢okolada Toblerone je znana po svoji unikatni trikotni obliki
in logotipu, ki simbolizira goro Matterhorn v Svici. Vendar pa se v silhueti gore skriva $e
podoba medveda, ki je bila dodana naknadno za namene izvoza. Podoba medved pa obstaja
zato, saj je simbol mesta, Kjer je podjetje nastalo — Bern, katerega ime pa najdemo skrito tudi
v samem imenu "Toblerone™. Zasledimo, da je skrito sporo¢ilo kombinirano tako s skrito
podobo kot tudi s skrito tipologijo (Boredpanda, brez datuma).

Logotip Toyota. Toyota je eden najvecjih japonskih proizvajalcev avtomobilov, zato je tudi
logotip zelo prepoznaven. Vendar pa njegovega pomena mnogi ne prepoznajo na prvi
pogled. Simbol predstavlja enotnost src kupcev in proizvajalcev, Ki je predstavljen v treh
elipsah. Poleg tega pa je v samem logotipu e en skriti pomen. Ce pozorno razélenimo elipse,
najdemo vsako ¢rko besede Toyota. Torej je v preprostem logotipu skrito celotno ime
podjetja. Skriti pomen je v samem dizajnu tipografije (Demilked, brez datuma).

Logotip FedEx. FedEx je zelo popularno amerisko podjetje za dostavo, ki posluje tudi na
slovenskem trgu. Sprva na logotipu ni videti ni¢ posebnega, le ime podjetja v dveh barvah.
Ce pa podrobno pogledamo na prostor med érkama "E" in "X" vidimo skrito pus¢ico.
Pus¢ica prikazuje idejo pomikanja naprej s hitrostjo in preciznostjo dostave od tocke A do
tocke B. Vidimo lahko, da je skriti pomen logotipa oblikovan z negativnim prostorom, ki je
bil uporabljen za razkritje druge podobe (Gendelman, 2015).

Logotip Beats by Dre. Logotip za blagovno znamko Beats by Dre je precej preprost.
Oznaka "B" je oblikovana znotraj kroga, vendar krog ni le krog. Pravzaprav predstavlja
¢lovekovo glavo, oblika ¢rke "B" pa predstavlja sluSalke znamke. Ta element skrite podobe
daje blagovni znamki osebno noto, gledalcu pa omogoca, da vidi sam sebe s sluSalkami.
Logotip nakazuje obliko dejavnosti ameriSke znamke 0z. proizvoda (Boredpanda, brez
datuma).

Logotip Sony Vaio. Sony Vaio je japonska blagovna znamka racunalnikov Sony, ki je znana
po vsem svetu po svoji napredni tehnologiji, vendar vsi ne poznajo pomena njihovega
logotipa. Vaio predstavlja integracijo analognih in digitalnih tehnologij, ki so vpete v
produkte znamke. Crki "VA" sta oblikovani tako, da izgledata kot analogni val, medtem ko
¢rki "10" spominjata na Stevilki 1 in 0, ki predstavljata digitalni signal ali binarno kodo. Gre
za interno informacijo v sliki (Branding Journal, brez datuma).

Logotip Baskin Robbins. Znana ameriska veriga kavarn in prodajaln sladoledov Baskin
Robbins je znana po svoji Siroki ponudbi razli¢nih okusov sladoleda, natanéneje 31 vrst. Ta
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Stevilka pa je skrita prav tako v logotipu. Obok ¢rke "B" in osnovna poteza ¢rke "R™ sicer v
logotipu tvorita Stevilko 31. Logotip izzareva zabavo in energijo, kar naj bi se navezovalo
na obcutek med (in po) uzivanju njihovega sladoleda. Logotip ima vec plasti in ena izmed
njih je skrita informacija (Kramer, 2020).

Logotip Amazon. Amazon je vodilno amerisko podjetje za spletno nakupovanje, ki je
prisotno povsod po svetu. Tukaj se prodaja vse in to prikazuje tudi sam logotip. Ob prvem
pogledu vidimo nasmeh, ki na potencialne stranke pozitivno vpliva. Cesar pa mnogi ne
opazijo, je to, da sam nasmeh prikazuje puscico od ¢rke "A" do ¢rke "Z". To nakazuje da
prodajajo "vse od A do Z". Gre za neko vrsto interne informacije, logotip pa ima tudi ve¢
plasti (Gendelman, 2015).

Logotip Subway. Subway je ameriSka franSiza z zdravimi sendviéi, ki je prisotna na trgu
tudi pri nas. Pus€ice na prvi in zadnji ¢rki logotipa Subway-a so tam z razlogom, Kajti
predstavljajo vhod in izhod pri podzemni Zeleznici. Na ta nacin hoce podjetje nakazati, da
sendvice Subway lahko jeste po poti... v podzemni Zeleznici (ki se ji po angleSko rece
Subway in prav tako se tudi franSiza pogosto nahaja v blizini podzemne Zeleznice)
(BrightSide, brez datuma).

Logotip ETA Kamnik, Natureta. Slovensko podjetje ETA Kamnik ima v lasti blagovno
znamo Natureta. Ce dobro pogledamo, vidimo v zgornjem rdedem krogu kratice podjetja
"ETA", prav tako lahko razberemo, da je podjetje prepleteno z naravo Ze na podlagi tega, da
iz obeh &rk "T" rasteta lista rastline. Ze samo prva beseda "natur" v angle§¢ini pomeni narava,
kar spet ustvari asociacijo pri gledalcu. Tokrat je skriti pomen v tipografiji (Vrta¢nik, 2011).

Logotip Tostitos. Tostitos je popularna znamka Cipsa in salse iz Amerike, ki pa ima prav
tako skrit pomen v tipografskem delu logotipa. Ta primer je lazje opazen, in sicer ¢rke "TIT"
vV samem imenu uprizarjajo dve osebi, ki uzivata ob €ipsu in salsi. To odraza, da je blagovna
znamka zanimiva in to skrito podobo blagovna znamka poskusa spodbuditi svoje kupce k
uzivanju izdelka (Branding Journal, brez datuma).

Logotip golf kluba Spartan Golf Club. Logotip ima kar dva skrita pomena v eni silhueti.
Lahko vidimo igralca golfa, ob zamahu s palico, ki neposredno predstavlja dejavnost kluba.
Po drugi strani pa lahko vidimo obraz Spartanskega vojaka s klasi¢no trojansko ¢elado, ki se
navezuje na glavno ime kluba "Spartan®. Po obliki logotipa s skritim pomenom, gre za
dvojno podobo v sliki (NewsMDirector, 2017).
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3 EMPIRICNA RAZISKAVA POMENA LOGOTIPOV ZA
PORABNIKOVO NAKUPNO VEDENJE

Mnogokrat je logotip veliko vec kot le lep dizajn, ki nosi ime podjetja. V veliko primerih
logotipi podjetij vkljucujejo razlicne pomene in sporocila, ki jih prenasajo na porabnike. V
naslednjem poglavju bo predstavljena analiza, ki bo podkrepljena na podlagi kvalitativne
metode raziskovanja, in sicer fokusne skupine na tematiko pomena logotipov za
porabnikovo nakupno vedenje.

3.1 Namen in cilji empiri¢ne raziskave

Namen empiri¢ne raziskave je raziskati, kako na vedenje porabnikov vpliva zavedanje, da
je logotip zasnovan s skrito vizualno podobo oz. posebnim vizualnim elementom. Hkrati
bom tudi raziskala vpliv logotipov na stali§¢a porabnikov, ki se posledi¢no kazejo pri
porabnikovem nakupnem vedenju.

Cilji empiri¢ne raziskave so:

ugotoviti, kakSen odnos in kaksna staliS¢a imajo porabniki do logotipov,

= ugotoviti, v kaksni obliki vplivajo logotipi na nakupno vedenje porabnikov,

= ugotoviti, kako logotipi s skritimi pomeni doprinesejo k dodani vrednosti podjetja v oceh
porabnikov,

= ugotoviti, kako porabniki dojemajo trud podjetja za posebno vizualno oblikovani logotip

(s skritim pomenom).

3.2 Metodologija

ZanajboljSo izvedbo empiricnega dela sem preucila obstojece raziskave in Studije, ki so bile
izvedene na izbrano tematiko. Tako sem preucila, kakSne pristope raziskav so ubrali — na
podlagi tega sem se odlo¢ila za kvalitativno raziskavo na podlagi metode fokusne skupine.
V nadaljevanju pa sem za potrebe analiziranja vloge skritih pomenov v logotipih uporabila
projektivno tehniko raziskovanja na podlagi metode razlage slike.

Fokusna skupina je kvalitativna raziskovalna metoda, ki je osredotoCena na zbiranje
kakovostnih podatkov o preferencah in prepri¢anjih porabnikov s skupinsko interakcijo in
razpravo, ki se obic¢ajno osredotoc¢i na dolo¢eno temo (Zaborek, 2015, str. 45).

Razlog, zakaj sem se odlo€ila za kvalitativno raziskavo in ne kvantitativno raziskavo
(pridobivanje numeri¢nih podatkov), ti¢i v tem, da s kvantitativno raziskavo ne bi pridobila
tako globokega vpogleda v ozadje tematike in potemtakem ne bi tako dobro razumela
razlogov, motivov in odzivov posameznikov, ki bi samo resili vnaprej formuliran anketni
vprasalnik. Z metodo fokusne skupine sem lahko iz prve roke (v vlogi moderatorja) razumela
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in opazovala odzive udelezencev ter hkrati njihovo vedenje — rezultat take metode je
poglobljeno razumevanje, ki ga s kvantitativno metodo (npr. izvedbo anketnega vprasalnika)
ne bi mogla v celoti pridobiti.

Za proucitev vpliva skritth pomenov v logotipih na vedenje porabnikov sem v sklopu
fokusne skupine vkljucila obliko sprasevanja, ki ji pravimo projektivna tehnika, in sicer
metoda razlage slike. Metoda razlage slike je oblika raziskave, kjer udelezencem pokazemo
sliko in jih prosimo, da ob pogledu nanjo projektirajo svoje misli, obCutke in stalisca, ki so
jih obcutili. Ta metoda je Se zlasti u¢inkovita pri pridobivanju vpogleda v ¢ustva, ki morda
ne bi takoj priSla na misel udeleZzencu (Parry, 2018). Za to obliko raziskovanja sem se
odlocila zato, ker sem Zelela opazovati njihove reakcije in njihovo dojemanje oz. dozivljanje
pomena logotipa.

Pred samo izvedbo fokusne skupine sem oblikovala glavna vprasanja, ki sem jih nameravala
postaviti svojim udeleZencem. Hkrati sem pri dolocenih vprasanjih okvirno oblikovala tudi
podvprasanja, s katerimi sem zelela glavna vpraSanja razsiriti in na tak nacin udeleZence
spodbuditi h globljemu razmisljanju (opomnik se nahaja v prilogi 2), medtem ko sem jaz v
vlogi moderatorja lahko opazovala njihove obcutke in reakcije na vidne in sliSne drazljaje.
Moderatorsko vlogo sem prevzela sama, ker sem z obravnavano tematiko najbolje
seznanjena. Lahko sem imela popolni nadzor nad izvedbo fokusne skupine, saj sem poleg
nemotenega poteka skrbela tudi za to, da so se udeleZenci pocutili sprosceno.

K pogovoru sem povabila 10 posameznikov, starih med 19 in 62 let, obeh spolov in iz
najrazli¢nej$ih koncev Slovenije ter z razlicnimi stopnjami izobrazbe. Konénih udelezencev
je bilo 10, med njimi 5 Zenskega in 5 moskega spola (za tak$no razmerje sem se odlocila, saj
sem Zelela, da je porazdelitev udelezencev enakomerna). V tabeli 2 se nahajajo socio-
demografski podatki, ki so bili prirejeni za potrebe popolne anonimnosti udelezencev.
Razgovor s fokusno skupino je bil izveden 07. avgusta 2020 in je trajal dobri dve uri. Prostor
za izvedbo fokusne skupine je bil zagotovljen v spros¢enem, neformalnem okolju. Pogovor
je bil zvo¢no sneman, zapis pogovora s fokusno skupino pa se v celoti nahaja v prilogi 3.

Tabela 2: Socio—demografske znacilnosti udelezencev fokusne skupine

UDELEZENEC SPOL STAROST IZOBRAZBA

U-1 Zenski 23 Srednja Sola

u-2 Zenski 43 Dipl. ekon. (UN)
U-3 Zenski 27 Dipl. ekon. (UN)
u-4 Zenski 20 Srednja Sola

U-5 Zenski 19 Srednja Sola

U-6 Moski 24 Dipl. ekon. posl. ved.
uU-7 Moski 62 Inz. telekomunikacij
U-8 Moski 31 Ekonomski tehnik
U-9 Moski 51 InZenir strojnistva
U-10 Moski 25 Dipl. prevajalec

Vir: lastno delo.
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Po zakljuc¢ku pogovora in celotnem zapisu poteka fokusne skupine je bil namen analize v
presejanju podatkov, tako da sem lahko zasledila pomembne vzorce in stali§¢a v zbranih
podatkih in sem jih lahko posledi¢no razlozila.

3.3 Analiza rezultatov

Za lazjo preglednost in razumljivost pogovora je bil potek razdeljen na dva dela in zato je
tudi analiza rezultatov v nadaljevanju razdeljena na dva sklopa:

= pomen in vloga logotipov za staliS§¢a in namere porabnikov,
= pomen in vloga skritih vizualnih podob v logotipih.

Da bodo izsledki analize kar se da razumljivi za interpretacijo, sem se odlocila, da bom
sledila Sestim korakom celotnega procesa analize, ki je bil opredeljen v Studiji avtorice
Roblek (20009, str. 57-59). V prvem koraku sem tako kodirala besedilo, kar pomeni, da sem
dolo¢enim odgovorom znotraj posameznega sklopa vprasanj (v mojem primeru 1. in 2.
sklop) pripisovala iste pojme, ¢e so se ti vsebinsko ujemali oz. dopolnjevali. Odgovore z
istimi pojmi sem zbrala skupaj in jih lo¢ila od drugih odgovorov ter s tem dobila neko
poenoteno vsebino. V drugem koraku sem identificirala teme. To pomeni, da sem pripisala
neko vsebinsko temo Ze kodiranim odgovorom. V tretjem koraku sem opredeljene teme
povezala v neko smiselno celoto, kar pomeni, da sem jih povezala v tematsko mrezo, ki je
bolj poenotena in lazja za tolmacenje. V Cetrtem koraku sem opisala in raziskala tematsko
mrezo. Namen je bil, da sem odkrila ujemajoce se vzorce in znacilnosti, s katerimi bi lazje
raziskala zastavljene cilje empiri¢ne raziskave. V petem koraku sem naredila povzetek
tematske mreZe, kar pomeni, da sem zbrane podatke pripravila za prikaz v zaklju¢ni nalogi.
V tem koraku sem ugotovitve iz raziskave tematske mreZe podkrepila z dejanskim citiranim
besedilom iz zapisa pogovora z udelezenci fokusne skupine. V zadnjem, Sestem koraku, sem
interpretirala vzorec in s tem koncala predstavitev in izpeljavo rezultatov.

Vrstni red odgovorov udelezencev fokusne skupine je urejen po vrstnem redu, torej od Ul
do U10. Namen je bil, da je celotna struktura urejena in pregledna za namene analize
rezultatov, zato je takSen vrstni red tudi prikazan v zapisu fokusne skupine v prilogi 3.
Atmosfera med pogovorom je bila spros¢ena, eni izmed udeleZencev so bolj, drugi pa malo
manj sodelovali, kljub temu sem venomer zagotavljala, da so se udeleZenci pocutili, kot da
so del pogovora.

3.3.1 Pomen in vloga logotipov za stalis¢a in namere porabnikov

V 1. sklopu sem si zadala cilj raziskati na sploS$no, kakSen pomen in vlogo pripisujejo
udeleZenci logotipom za porabnikovo nakupno vedenje. Zanimalo me je tudi, kakSen je vpliv
logotipov na njihova staliS¢a, ki se potem posledi¢no kaZejo pri njihovem nakupnem
vedenju.
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Udelezencem sem na samem zaCetku pogovora namerno zastavila tri vpraSanja s
pripravljenimi podvprasanji, pri katerih sem upala, da bodo vsi sodelovali. Najprej pa sem
poskusala izvedeti, kakSen pomen pripisujejo udelezenci logotipom. Vecina udelezencev je
bila mnenja, da nosi logotip velik pomen za njih kot porabnike. Bili so dokaj enotnega
mnenja, da jim logotip pomaga ustvariti povezavo med blagovno znamko oz. podjetjem in
izdelki ali pa storitvami, ki jih tam nudijo. Kot sem izvedela, logotipu pripisujejo simboli¢ni
pomen, hkrati jim lahko logotip sporoc¢a kakovost, druzbeni status ali pa predstavlja zgodbo
oz. sporocilo podjetja. Bili so mnenja, da logotip utrjuje prepoznavnost znamke in zvestobo
porabnikov ter deluje podzavestno na njih. Ob vpraSanju, kako bi se odzvali na komentar,
da je logotip le napis ali slika na izdelku, pa so tudi bili z odgovori precej skladni, in sicer se
s trditvijo ne bi strinjali. Bili so mnenja, da je logotip eden glavnih elementov, ki Siri
prepoznavnost med porabniki. Razli¢ne pomene ponazarjajo naslednji citati:

U-5: »Velik, ker smo ljudje predvsem vizualna bitja in si vizualne elemente zapomnimo
boljse kot ostale. No, ne bi se strinjala, mislim, da je logotip zelo pomemben graficni
element, ki daje podjetju prepoznavnost...«

U-7: »Imajo simbolicen pomen, da lahko povezem sicer neoprijemljivo podjetje z neko sliko.
Da nek obcutek stvarnosti, in potem ob kakrsnikoli priloZnosti, ko se srecam s podjetjem in
vidim logotip, takoj podzavestno povezem spomine, mnenje, obcutke in znanje o tem
podjetju.«

V nadaljevanju me je zanimalo, kako pomembno jim je, da je logotip vizualno privlacen.
Temu vpraSanju pa sem zastavila podvpraSanje, ¢e mi lahko zaupajo kakSen logotip, ki jim
je Se zlasti pri srcu. Iz odziva sode¢ sem dobila obcutek, da vecina udelezencev pripisuje
velik pomen vizualno privlacnim logotipom. Razlogi so bili razli¢ni, a vendar so se
ponavljali v smeri tega, da si privlacnejSe logotipe prej zapomnijo in jih prej motivirajo k
nakupu v primerjavi z gr§imi logotipi, katerim se izogibajo, $e zlasti, ¢e je logotip na vidnem
mestu izdelka. Izrazili so tudi, da bi jim privla¢nejsi logotip prej padel v o¢i in bi izdelek z
tak$nim logotipom prej prijeli v roke. Nekaj izmed udelezencev pa je izrazilo mnenje, da
privlacen logotip ni najpomembnejsi dejavnik pri nakupu in da ve¢ pozornosti namenijo
sami vsebini kot pa logotipu. V nadaljevanju pogovora sem vprasala, ¢e se spomnijo
kakSnega dobrega logotipa, in tukaj me je presenctilo, da se je kar nekaj imen podjetij
ponovilo. Med njimi so bili v najvecji meri logotipi Apple, Audi in Nike (spet vsi preprosti
logotipi).

U-2: »Zdi se mi, da je privliacen logotip pomemben, ko se odlocam za nove izdelke in nimam
dolocenih preferenc, kaj si tocno zZelim. Ne bi pa mogla reci, da ko kupujem, se odlocam za
izdelke samo s privlacnimi logotipi ali pa da je to najpomembnejsi faktor izbire pri mojih
nakupih. «
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U-3: »Zelo pomembno. Ker imam privlacne logotipe na izdelkih rada, grdim pa se izogibam.
Najljubsi so mi Apple, logotipi avtov. Ker so mi vSe¢ minimalisticni logotipi s cistimi
linijami.«

Pri samem pomenu, ki ga pripisujejo logotipom, sem Zelela Se ugotoviti, kako udelezenci
dojemajo vizualne in kako besedilne logotipe. V nadaljevanju sem jih Se povprasala, kaksno
je njihovo mnenju glede preprosto oblikovanih nasproti kompleksnejSe oblikovanih
logotipov. Odgovori so bili precej skladni, in sicer jih je vec€ izrazilo, da imajo rajsi vizualne
logotipe, saj jih hitreje prepoznajo in povezejo s podjetjem ali izdelkom. To me ni
presenetilo, saj smo ljudje v prvi vrsti vizualna bitja. Eni izmed udelezencev pa so izrazili,
da oboje dojemajo podobno, a imajo kljub temu rajsi vizualne logotipe. Mnenje udelezencev
glede kompleksnih in preprostih logotipov je bilo malce razdvojeno. Vecina udelezencev je
izrazila, da imajo raje preprostejSe logotipe, ki so enostavni in hitro zapomljivi. Nekaj
udelezencev je izrazilo, da je lahko kompleksen logotip dejavnik razlikovanja in s tem
izstopanja od drugih, kot tudi nosi neko posebno sporo¢ilo ter s tem lahko deluje enako dobro
kot preprost logotip.

U-2: »Mislim, da je bolje, da je logotip preprost, ker si ga je tako laZje zapomniti, in je tudi
lazje razbrati njegovo sporocilo. Lahko pa je ta kompleksnost tudi faktor diferenciacije, ker
tako logotip izstopa od drugih, ali pa nosi neko posebno sporocilo, zaradi tega si ga

porabniki bolje zapomnijo.«

U-10: »Logotipe z vizualnimi simboli dojemam pomembne za izgled produkta, ne pa toliko
za opis tega kaj podjetje proizvaja. Besedilne pa dojemam bolj kot namen podjetja, da izrazi

kaj prodaja sli proizvaja. LazZje si zapomnim vizualne, ker sem zelo vizualna oseba.«

Presla sem na vpraSanja, s katerimi sem Zelela ugotoviti, kakSen je vpliv logotipov na
staliS¢a, ki jih vodijo pri njihovem nakupnem vedenju. Preden sem presla na vprasanja, ki se
navezujejo na namero, sem udeleZence povprasala, ali ob pogledu na razli¢ne logotipe ti njih
asociirajo na izdelke oz. storitve tistih podjetij. Odgovori so bili podobni, saj so bili
udeleZenci mnenja, da jih logotip v prvi vrsti asociira na izdelke, storitve, pretekle izkusnje,
kakovost, kakor pa tudi na samo blagovno znamko, ki jo logotip predstavlja. Same asociacije
ob pogledu na logotip pa povezujejo z barvami, oblikami kot tudi obliko pisave. Zanimalo
me je tudi, ¢e menijo, da logotip izraZza osebnost porabnika. Udelezenci so v vecini bili
mnenja, da logotip lahko v precej$ni meri odraza ne samo osebnost, ampak tudi Zivljenjski
slog in vi§ji sloj posameznika, saj da je ta finan¢no preskrbljen za cenovno vi§je nakupe in
se s tem na podlagi prestiznih blagovnih znamk (z izpostavljenim logotipom) kaze v svetu.

U-2: »Ja, na izdelke me spomni, ampak mislim, da se pogosteje pa na pretekle izkusnje s
temi izdelke, a so bile dobre ali slabe. Mislim, da kar precej izraza osebnost. V primeru
Apple se mi zdi, da izraZa neko, pa niti ne prestiznost, ampak malo bolj visji Zivljenjski slog. «

V nadaljevanju sem zelela izvedeti, ali jih lahko Ze samo logotip kdaj pripravi do nakupa,
kot tudi kako dozivljajo logotipe, medtem ko nakupujejo potroSne dobrine in takrat ko
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nakupujejo trajne dobrine. Povprasala pa sem jih tudi, kako bi ponavljajo¢ oglas z
izstopajo¢im logotipom vplival na njihov nakup. Po opravljenem pogovoru sem ugotovila,
da je mnenje dokaj deljeno. Eni izmed udeleZencev so izpostavili, da logotipom ne posvetijo
toliko pozornosti in dvomijo, da bi jih samo logotip preprical v nakup, ker jim je bolj
pomembna kakovost izdelka. Spet drugi udelezenci pa so trdili, da namenijo logotipom
veliko pozornosti, zlasti ko nakupujejo trajne dobrine, kajti poveZejo sloves znamke s
kakovostjo in se zavedajo, da bodo imeli trajno dobrino dlje v lasti kot pa potrosno. Opazila
pa sem tudi, da obstaja situacija, ki jih bo spodbudila k nakupu. To je takrat, ko se odlocajo
za nakupe oblacil in obutve. Tukaj velja izpostaviti luksuzne blagovne znamke, h katerim se
udelezenci zateCejo, saj so bolj prestizne in izrazajo visji zivljenjski status (Se zlasti takrat,
ko je logotip na izdelku izpostavljen). Menim, da se razlike med udelezenci pojavijo zato,
ker je stvar posameznika, kot tudi kako dobro se posameznik zaveda svoje okolice in koliko
stavi na dober vtis. Glede izpostavljenosti logotipu med gledanjem oglasa pa so bili v veliki
ve€ini mnenja, da, ¢e bi bil logotip njim bolj prepoznaven, bi se Ze vnaprej pozanimali o
njem in bi si bolj zapomnili izdelek oz. oglaSevano storitev ter hkrati podjetje za tem
logotipom. A kljub temu so v ve€ini izrazili mnenje, da to Se ne pomeni, da bi bili takoj
nagnjeni k nakupu, ker bi se prej morali Se pozanimati o lastnostih izdelka.

U-3: »Ne najvec, mogoce najvec pri avtomobilih in oblacilih, ce je logotip viden na samem
izdelku. Pri storitvah skoraj nikoli. Spodbujena sem bila k nakupu zaradi majice, ki je imela
Cez prsi narisan logotip podjetja Nike. Pri potrosnih dobrinah na logotip nisem nikoli
pozorna, pri trajnih dobrinah pa zelo. Pri trajnih dobrinah povezujem logotipe z blagovno
znamko in s kvaliteto izdelka, pri potrosnih dobrinah pa se odlocam po drugih kriterijih.
Logotip bom naslednjic¢ takoj prepoznala, ko bom videla izdelek bom vedela, za katero
blagovno znamko gre in prej kupila izdelek.«

Za konec sklopa o pomenu in vlogi logotipov za staliS¢a in namere porabnikov sem
udeleZzencem namenila $e vprasanja na temo vpliva logotipov na sama podjetja. Zanimalo
me je, kako bi se odzvali, ¢e bi podjetje grafi¢no spremenilo ali zamenjalo logotip ter kakSen
namen vidijo v ozadju podjetij, ki vlozijo veliko finan¢nih sredstev za oblikovanje dobrega
logotipa. Na podlagi odgovorov sem pri§la do zaklju¢ka, da na prepoznavanje logotipa ne bi
vplivala njegova sprememba, ampak bi to bilo odvisno od tega, kako zelo bi se logotip
spremenil in pod pogojem, da se ne spremeni celotna grafi¢na podoba podjetja oz. znamke.
Kar enotnega mnenja pa so bili udeleZenci glede finan¢nih vlozkov podjetij v logotipe, in
sicer so menili, da je logotip bolj prepoznaven, zapomnljiv z glavnim namenom pridobivanja
novih potencialnih kupcev oz. strank.

U-4: »Mislim, da zaradi zapomljivosti in prepoznavnosti, da bi privabili ¢im vec kupcev
oziroma strank. Jaz mislim, da je namen privabili ¢im vec kupcev oziroma strank.«

U-5: »Verjetno odvisno od sprememb, ki bi bile narejene. Ce bi se logotip popolnoma
spremenil bi verjetno podjetje veliko teZje prepoznala in mogoce celo kupila nek drug izdelek
od Katere druge znamke. «
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U-10: »Ce se zamenja celoten dizajn, pol bi. Ampak vecina podjetij samo posodobi obstojec
dizajn v katerem ni tezko najti asociacij na stari dizajn ali firmo.«

Udelezencem sem tudi zastavila vprasanje, kako lahko logotip pripomore k ustvarjanju
dodane vrednosti blagovne znamke. Odgovori so bili razli¢ni, a vendar so bili udelezenci
mnenja, da dober logotip poveca vrednost blagovne znamke in postane statusni simbol.
Presenetil pa me je komentar, da si z dobrim logotipom podjetje lahko privos¢i visjo ceno
produktov oz. storitev.

U-3: »Lahko poveca vrednost blagovne znamke, na primer Ralph Lauren z dodajanjem
logotipa na majice so mocno povecali vrednost majic in blagovne znamke, ker logotip na
srajci predstavlja nek statusni simbol.«

U-9: »Znamka z kako bi rekel dobrim imenom, uveljavljenim logotipom si lahko privosci

visjo ceno. Kupec placa tudi znamko.«

3.3.2  Pomen in vloga skritih vizualnih podob v logotipih

V 2. sklopu pa sem si zadala za cilj raziskati pomen in vlogo skritih pomenov v logotipih za
porabnikovo vedenje. Raziskava tega sklopa vpraSanj je bila razdeljena na dva dela, in sicer
je prvi del potekal enako kot potek prvega dela pogovora. V drugem delu pa sem uporabila
projektivno tehniko raziskovanja na podlagi metode razlage slike, kjer sem hotela preizkusiti
zavedanje udelezencev glede skritih pomenov v logotipih na primeru petih znanih logotipov.

Na samem zacetku drugega sklopa sem zelela preveriti, koliko so udelezenci sploh
seznanjeni s pojmom skritih pomenov v logotipih. Mnenja udelezencev so bila precej
skladna, in sicer so povezovali ta pojem z neko skrito podobo znotraj logotipa, s Cimer
podjetje poudari zgodbo, za katero stoji. Bili so mnenja, da, ko posameznik opazi in razume
skriti pomen, lahko ta logotip posledi¢no vpliva na podzavest porabnika in se v ozadju
poveze v celotno zgodbo.

U-2: »Da gre za neko podobo v logotipu, ki je porabnik ne opazi v prvem trenutku in se mora
bolj poglobiti v logotip, da jo opazi oziroma razume. Ta posebni vizualni element prinese

neko dodatno sporocilo v logotip, ki je na nek nacin povezano s podjetjem.«
U-7: »Nek custveni privlek, nekaj s cimer poskusa logotip vplivati na podzavest.«

Pri naslednjem vprasanju sem udeleZence povprasala, ¢e so sami ze kdaj zasledili kakSen
skriti pomen v logotipih. Odgovori so bili precej podobni, skoraj vsi so izrazili, da sami Se
niso zasledili tak§nih pomenov znotraj logotipov. Razlog je ta, da niso zmeraj tako pozorni,
zna se tudi zgoditi, da pomen ni tako o€iten in ga je tezje opaziti. Ena udelezenka pa je
izrazila, da je morda to zato, ker v prvi vrsti ne ves, kaj i8¢eS. Povprasala sem jih tudi, da ¢e
bi s tem, ko bi prepoznali skriti pomen znotraj logotipa, pridobili obCutek povezanosti ali
pripadnosti temu podjetju ali znamki. Udelezenci so bili mnenja, da bi dobili obcutek
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povezanosti s podjetjem, v njih bi skriti pomen vzbudil ve¢ zanimanja do podjetja in
naknadno bi se spomnili na logotip, ga bolje razumeli in zopet opazili skriti pomen. Ta skriti
pomen pa bi tudi delili naprej posameznikom, ki bi jih ta tema zanimala. Nekateri izmed
udeleZencev pa so izrazili, da s tem ne bi obcutili takojSnje pripadnosti podjetju in da ne bi
z veliko verjetnostjo trdili, da samo skriti pomen v logotipu tako deluje na njihovo zaznavo
podjetja 0z. znamke.

U-1: »Pripadnosti sigurno ne, ker jo pridobim skozi leta zadovoljstva, glede povezanosti pa
bi rekla, da ja. Bi pa povedala, toda znancem, za katere mislim, da bi dojeli in bi jih to

zanimalo.«

U-2: »Mislim pa, da je vcasih ta skrivna sporocila tezko prepoznati, ce ne ves, kaj isces
oziroma kam moras pogledati.«

U-5: »Ne vem, ce sem ga kdaj prepoznala sama, sem pa nekaj o tej temi prebrala na

internetu. Mogoce nisem pozorna tak ali pa niso tak ocitni in jih je teZje opaziti.«

Preverila pa sem tudi, kakSnega mnenja so udeleZenci glede vloge logotipov s skritimi
pomeni (v primerjavi z logotipi, ki teh pomenov nimajo) pri njihovih nakupnih odlo¢itvah.
Mnenja udeleZencev so se razlikovala, a vendar sem prisla do zakljucka, da skriti pomen
nima tako velikega vpliva na nakupne odlocitve, da gre bolj za zanimivost in da je spet
odvisno od posameznika, kako je pozoren in dovzeten na splo$no za logotipe. A vendar sem
zasledila nekaj mnenj udelezencev, kjer lahko povzamem, da je moZznost, da skriti pomen v
logotipu podzavestno vpliva na porabnika in ga pripravi do nakupa, prav zato, ker je logotip
zanimiv, skrivnosten in prenaSa neko zgodbo — sporocilo in s tem pozitivno vpliva na
dojemanje znamke.

U-1: »Ja, kot sem ze omenila, ¢e poznam blagovno znamko in njen logotip ter sem zadovoljna
potem bom v vsakem primeru nakupila tudi, e ni skritega pomena. Na drugi strani, ce gre
za nekaj novega nepoznanega me zna skrivnosten namen bolj zanimati in posledicno prej
preizkusim in se pozanimam o novi ponudbi.«

U-5: »Verjetno vpliva podzavestno, in tega niti ne opazimo, pa se Se vedno odlocimo prav

za to znamko.«

U-6: »Menim, da ko ga poznam, mi vlije nek obcutek znanja o znamki in tako veselja, mislim

da s tem pozitivno vpliva na mojo percepcijo znamke.«

Da bi lahko udelezenci sami ocenili svoje zavedanje in zaznavo glede skritih podob ter
pomenov znotraj logotipov, sem uporabila projektivno tehniko raziskovanja na podlagi
metode razlage slike. Vsakemu sem razdelila list, na katerem je imel podanih pet primerov
logotipov s skritimi pomeni. Dala sem jim nekaj ¢asa, da sami pretolmacijo, Ce kaj zasledijo
v samem logotipu in to tudi zapiSejo zraven slikovnega primera (namen je bil ta, da s svojimi
odgovori ne vplivajo na ostale udelezence). Po preteku ¢asa sem pokazala in obrazlozila, kje
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se skrivajo elementi in kakSna zgodba stoji za logotipom, temu pa je sledila razprava.
Izsledki projektivne tehnike raziskovanja so predstavljeni v nadaljevanju.

Najprej sem prikazala logotip podjetja Toblerone, potem logotip podjetja FedEX, logotip
podjetja Amazon, logotip podjetja Toyota in kot zadnjega logotip podjetja Tostitios. Sama
pa sem na podlagi odgovorov udelezencev prisla do ugotovitve, da bolj kot je logotip s
skritim pomenom kompleksen, tezje ga bo porabnik razvozlal in razumel, v ve€ini primerov
v njem sploh ne bo nicesar zaznal. Izvrstni primer je logotip podjetja Toyota, pri njem so
udeleZenci v najvecji meri odgovorili, da skritega pomena ne vidijo. Tudi potem, ko je bil
pomen razloZen in pokazan, se jim je zdel prezapleten, jim ni nudil nobene nove asociacije
na podjetje, se jim je pa zdel dobro oblikovan, saj logotip tvorijo kratice imena podjetja.
Podobna situacija je bila pri logotipu podjetja Toblerone. Udelezenci so prepoznali podobo
medveda v gori, ampak so teZje povezali besedo Bern, ki se skriva v imenu Toblerone, s
samim podjetjem.

Pri logotipu podjetja Amazon, FedEx in Tostitos pa so udelezenci zlahka prepoznali skriti
pomen. Vsi trije logotipi so preprosteje oblikovani, skriti pomeni so vidni porabniku in te
skrite pomene zlahka pripiSejo dejavnosti podjetja. Tako so udelezenci zaznali, da pri
podjetju Amazon prodajajo vse od A do Z na podlagi puscice, ki dodatno simbolizira in
nasmeh in poSiljanje. Pri logotipu podjetju FedEx so udeleZenci ugotovili, da s pus¢ico
znotraj logotipa nakazujejo na hitrost njihovih uslug, pri logotipu podjetja Tostitos pa so
zaznali dve podobi, ki uzivata ob tortilja ¢ipsu in salsa omaki, to pa so asociirali s podjetjem,
ki prodaja mehisko hrano in s prigrizkom, ki povezuje ljudi z druzenjem. Odgovori oz. citati
vseh petih vprasanj se nahajajo v prilogi 3.

3.4 Interpretacija ugotovitev

Na samem zacetku empiri¢ne raziskave sem si zastavila cilje raziskave in v sklopu teh ciljev
sem si zastavila dva cilja, Ki se navezujeta na pomene logotipov za porabnikovo nakupno
vedenje. Zadala sem si raziskati in ugotoviti, kakSen odnos in kak$na stali§¢a imajo porabniki
do logotipov, kot tudi ugotoviti, v kaksSni obliki vplivajo logotipi na nakupno vedenje
porabnikov. Moje ugotovitve na podlagi analize pogovora s fokusno skupino so postavljene
ob bok drugim avtorjem, katerih $tudije sem predelala v sklopu zaklju¢ne naloge.

Ugotovila sem, da drzijo izsledki Studije avtorjev Junga in Joona (2019), ki pravita, da ce
bodo bili posamezniki veckrat izpostavljeni logotipu, se bodo seznanili z vizualnimi
elementi ter bodo tako logotip povezali z blagovno znamko. To blagovno znamko pa bodo
kasneje hitreje prepoznali in si jo priklicali nazaj v spomin, s tem pa bodo spodbujeni k
oblikovanju pozitivnih stalis¢ do podjetij. Tukaj so mi udelezenci zaupali, da bi logotip
naslednji¢ lazje prepoznali in ko bi videli izdelek, bi vedeli, za katero blagovno znamko gre
ter bi na podlagi tega morda tudi kupili izdelek. A vendar se nakupni proces razlikuje od
posameznika do posameznika, njihove pozornosti in tega, kaksen pomen dajejo logotipom
v njihovem potroSniSkem Zivljenju.
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Moja raziskava je pokazala skupne tocke s Studijo avtorjev Park, Eisingerich in Pol (2013),
ki je proucevala koristi logotipov za podjetja. Glede na izsledke avtorjev lahko na podlagi
moje analize podprem, da imajo logotipi sposobnost komuniciranja in igrajo pomembno
vlogo povezovalca med podjetji in njenimi porabniki. V nadaljevanju sem potrdila
ugotovitev avtorjev, da logotipi lahko pomagajo podjetjem, da ustvarijo zveste porabnike in
s tem posledicno prispevajo k izboljSanju finan¢nih rezultatov. Na podlagi moje kvalitativne
raziskave lahko tudi potrdimda logotipi sami po sebi ne bodo takoj ustvarili pozitivnih stali$¢
do podjetja ali blagovne znamke - kot pravijo avtorji Park, Eisingerich in Pol (2013), morajo
biti te povezave ustvarjene skozi oglasevanje. Tukaj so mi udelezenci zaupali, da bi se morali
srecati z veC oglasi in ti bi morali biti zanimivi in dovolj prepri¢ljivi, da bi si logotip
zapomnili — a to $e ne pomeni, da bi na podlagi tega oglaSevani produkt kupili.

Park, Eisingerich in Pol (2013) so ugotovili, da logotipi z izpostavljenimi prednostmi
blagovne znamke pozitivno vplivajo na zavedanje in na zvestobo porabnika, ¢esar pa nisem
zasledila v svoji raziskavi. UdeleZenci so namre¢ bili mnenja, da logotip ne bi toliko vplival
na pripadnost, bi pa vplival na povezanost in na samo zavedanje o obstoju podjetja. Izrazili
so tudi, da nima tako pomembnega vpliva na nakupe, je pa takSen logotip zanimivo videti.
Spet drugi udeleZenci pa so izrazili, da bi jih taksni logotipi bolj privabili in s tem vzbudili
zanimanje v njih. Moje ugotovitve so prav tako v skladu z izsledki, da vizualni logotipi prej
ustvarijo obcutek povezanosti s porabnikom kot pa besedilni logotipi, ker si je vizualne lazje
razlagati in si jih prej zapomnimo. UdeleZenci so bili mnenja, da jim dober logotip prinese
obcutek znanja o znamki in tem pozitivno vpliva na zaznavo znamke. Na podlagi tega lahko
prav tako podprem trditev avtorjev, da logotipi porabnikom prenaSajo sporocila in s tem
vzpostavljajo tesnejsi odnos, kot tudi ustvarjajo mocna pozitivna ¢ustva do podjetja.

Prav tako lahko potrdim izsledke Studije avtorjev Park, Eisingerich, Pol in Park (2012), da,
¢eprav bodo lahko porabniki hitro prepoznali logotipe, to Se ne pomeni, da bodo tudi
nagnjeni k nakupnim odloc¢itvam. Potrdim lahko tudi, da obstaja verjetnost, da privla¢ni
logotipi okrepijo zanimanje do blagovne znamke in lahko potencialne porabnike spremenijo
Vv zveste porabnike. UdeleZenci moje fokusne skupine so dejali, da je stvar posameznika,
zaradi koga ali ¢esa bo ta nagnjen k nakupu, kot tudi, kako dobro se zaveda svoje okolice in
koliko stavi na dober vtis. Nedvomno pa so bolj naklonjeni privla¢nim logotipom kot pa
neprivla¢nim, katerim se, kot sem izvedela, raje izognejo. Prisla sem do zakljucka, da bo
logotip vplival na nakup takrat, kadar posameznik veliko da na zunanji izgled in mu je mar
v svetu se kazati s prestiznimi blagovnimi znamkami (z izpostavljenim logotipom Se zlasti
na oblacilih in obutvi ter tudi avtomobilih).

Delno lahko tudi potrdim izsledke Studije avtorjev Bossel, Geyskens in Goukens (2018), ki
so na podlagi eksperimenta dokazovali povezavo med dizajnom logotipa in nagnjenostjo k
uzivanju dolo¢enega izdelka. V sklopu raziskave nisem dokazovala te povezave, lahko pa
na podlagi odgovorov mojih udelezencev vseeno podprem trditev avtorjev, da so ljudje bolj
nagnjeni k uZivanju oz. v mojem primeru k nakupu izdelka, ki ima preprost logotip v
primerjavi z izdelki, ki imajo kompleksnejsi logotip. To sklepam na podlagi odgovorov
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udelezencev, ki so izrazili, da so bolj naklonjeni minimalisti¢nim, enostavnim in preprostim
logotipom s ¢istimi linijami, saj si te hitreje zapomnijo. Izpostavim vseeno lahko, da je tudi
kompleksen logotip lahko dejavnik razlikovanja in tako izstopa od drugih, kot sem zasledila
na podlagi pogovora z udelezenko.

V raziskavi sem med drugimi ugotovila, da, e bi v oglasu veckrat videli zanimiv izstopajoci
logotip, bi ta njim postal bolj prepoznaven in bi se Zeleli $e bolj pozanimati o njem. Ugotovila
sem tudi, da bi si bolj zapomnili oglasevano zadevo in s tem tudi podjetje. Ugotovitve
avtorjev Janiszewski & Meyvis (2001) se tako skladajo z mojimi ugotovitvami in tako lahko
trdimo, da, ¢e bo porabnik bil izpostavljen drazljaju (oglasu ali pa logotipu), se bo ta
izpostavljenost pokazala pri ¢asu presoje nakupa in nakupni odlocitvi, vendar ne v vseh
primerih.

V nadaljevanju sem si zadala raziskati in ugotoviti, kako logotipi s skritimi pomeni
doprinesejo k dodani vrednosti podjetja v o€eh porabnikov in kako porabniki dojemajo trud
podjetja za posebno vizualno oblikovani logotip.

Pri ugotovitvah empiri¢ne raziskave pomena in vloge skritih vizualnih podob v logotipih
sem ugotovila, da se rezultati $tudije avtorjev Janiszewski in Meyvis (2001) razlikujejo od
mojih izsledkov. Sprejmem lahko sklep avtorjev, da na pozitivna stali§¢a porabnikov vpliva
interaktivni ucinek logotipa in kako je ta logotip poleg izdelka predstavljen v oglasih.
Udelezenci so okoli te tematike izrazili, da se ob spoznanju skritega pomena pocutijo, kot
da so se zblizali s podjetjem in sedaj vedo nekaj, Cesar ne ve vsak. Ne morem pa na podlagi
kvalitativne raziskave sklepati, da so bolj zapleteno oblikovani logotipi boljsi za pridobitev
zanimanja porabnikov. Tukaj pa so bili udeleZenci mnenja, da so zmagovalci preprosti
logotipi, z enostavnimi pomeni, ki predstavljajo bistvo podjetja.

Moja raziskava je potrdila ugotovitve, ki so skladne s spletnim virom Otote (2017), in sicer,
da grafi¢ni oblikovalci podjetij oblikujejo takSne logotipe, ki so sestavljeni iz Sirokega
spektra barv in oblik, kot tudi besedil, z namenom dodatne spodbude porabnikov, da
ustvarjajo asociacije med blagovno znamko in skritim pomenom znotraj logotipa. Na tak
nacin se ustvari dodana vrednost tako logotipu in se krepi zgodba o blagovni znamki o0z.
podjetju na podlagi asociacij. Do podobne ugotovitve sem priSla tudi sama na podlagi
odgovorov udelezencev, ki so izrazili, da jim asociacije vzbudijo barve, oblike, vrsta pisave
in pa situacije, ko zares spoznajo ozadje podjetja in lahko to novo informacijo povezejo s
skrito vsebino.

Glede na raziskavo lahko ugotovim, da obstaja povezava med mojimi izsledki in izsledki
spletnega vira Vellest (2012), kjer navajajo, da je pomembno, da je skriti pomen v logotipu
oblikovan tako, da je razumljiv vsem porabnikom, kajti logotipe s skritimi pomeni si
posamezniki interpretirajo na najrazlicnejSe nacine ali pa kot sem videla v raziskavi, tudi
pomena lahko sploh ne zaznajo — ne vidijo. To sklepam na podlagi raziskave metode razlage
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slike, kjer sem videla, da, ¢e posameznik ne ve ozadja podjetja, iz kod prihaja in s ¢im se
ukvarja, bo tezje povezal in prepoznal skriti pomen.

Se najveé skupnih ugotovitev pa sem nasla s Kramerjevo (2020). Tukaj lahko sprejmem
sklep, da logotipi s skritimi pomeni zares prispevajo k temu, da se gledalci oz. porabniki
pocutijo sprejete, kot del vecje slike zato, ker so prepoznali skriti element znotraj logotipa.
Logotipi s skrito vizualno vsebino vplivajo na mnozico tako, da si porabnik nedvomno
veckrat ogleda logotip ter si ga s tem hitreje zapomni (Se zlasti, ¢e sporoca neko zgodbo ali
o nastanku podjetja ali pa, da nakazuje dejavnost, morda kje se nahajajo...). Te izsledke
lahko potrdim na podlagi mnenj udeleZencev, ki pravijo, da bo posameznik prej prepoznal
skriti pomen, ¢e bo Ze vnaprej vsaj bezno poznal podjetje in njegovo dejavnost. Ce pa
posameznik ze ima informacijo o podjetju od prej, bo s tem prej pozoren na skrit pomen.

SKLEP

Tako teoreticni kot empiri¢ni del zakljucne naloge je pokazal, da ima logotip pomen v o¢eh
porabnikov in nosi neko dodano vrednost podjetju. Je nesporno najbolj prepoznavni element,
ki je skladen z filozofijo podjetja in ni samo simbol — je mnogo vec.

Ugotovitve empiri¢ne raziskave pomena logotipov za porabnikovo nakupno vedenje so
prinesle nov vpogled v tematiko logotipov, kako jih dojemamo in se z njimi vsakodnevno
prepletamo porabniki. Na podlagi raziskave prek fokusne skupine sem prisla do nekaj
pomembnih sklepnih ugotovitev. Izpostavim lahko, da logotip predstavlja most med
vizualno predstavo izdelka ali pa blagovno znamko oz. podjetjem. Je bistveni element
podobe, s katerim se Siri zavedanje o obstoju podjetja kot tudi prepoznavnost med porabniki.
Najboljsi odziv pri porabnikih bodo imeli taksni logotipi, ki bodo preprosto oblikovani in
taks$ni, ki so oblikovani s simbolom, kajti vizualne simbole si porabniki hitreje zapomnijo
kot logotipe besedilne narave. Ugotovila sem, da logotip nosi simboli¢en pomen Se zlasti za
porabnike, ki jim je mar druzbeni status v Zivljenju in bodo tako tak$ni posamezniki bolj
nagnjeni k nakupu prestiznih vi§je cenovnih znamk izdelkov (Se zlasti oblacil, obutve in
avtomobilov).

Glede logotipov s skritimi pomeni lahko sklepam, da so nadvse zanimivi zaradi skritih
vizualnih ucinkov, ki pritegnejo porabnika k ponovnemu pogledu na logotip in v
nadaljevanju tudi do te mere, da si posamezniki z visoko stopnjo pozornosti logotip
zapomnijo in se o lastniku (podjetju) e natan¢neje pozanimajo. Osebe, ki nimajo tako visoke
mere pozornosti, in osebe, ki ne pripisujejo toliko pomena logotipu, imajo manj moZnosti,
da bodo opazile skrite pomene v logotipih. Na splo$no pa lahko pravimo, da posamezniki,
ki prepoznajo skriti pomen v logotipu, dobijo obcutek, da so razvozlali pomen in se s tem
podzavestno pocutijo kot del SirSe slike, kar pozitivno vpliva na zaznavo podjetja ali
izdelkov v oceh porabnikov.
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Pri omejitvah raziskave bi izpostavila, da rezultati analize temeljijo le na podanih odgovorih
pogovora s fokusno skupino, ki so bili v sklopu interpretacije analize Se podkrepljeni z
izsledki $tudij najrazli¢nejSih avtorjev. Za boljsi vpogled bi bilo priporocljivo izvesti vec
fokusnih skupin z bolj raznolikimi posamezniki. Tema logotipov je zelo Sirok pojem in si jo
posamezniki lahko interpretirajo na svoj nacin, ki je odvisen od lastnih preferenc in dosti
tudi od same zaznave posameznika. 1zziv je bil posplositi nekaj mnenj na celotno tematiko,
vendar so bili izsledki obstojecih studij v pomoc.

Sklepna misel zakljuéne naloge je ta, da je logotip pomemben element zgodbe podjetja, ki
ne sme biti zanemarjen in mora biti njegov potencial premisljeno izkoris¢en. V zameno
lahko podjetje pridobi nepozaben vizualni element, ki bo lahko v uporabi Se mnogo let.
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Priloga 1: Slikovno gradivo primerov skritih podob v logotipih

Slika 1: Logotip Toblerone

Vir: Boredpanda, brez datuma.

Slika 2: Logotip Toyota
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Vir: Demilked, brez datuma.

Slika 3: Logotip FedEXx.
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Vir: Gendelman, 2015.

Slika 4: Logotip Beats by Dre.
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Vir: Boredpanda, brez datuma.




Slika 5: Logotip Sony Vaio.

Vir: Branding Journal, brez datuma.
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Slika 7: Logotip Amazon
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Slika 8: Logotip Subway

Vir: BrightSide, brez datuma.



Slika 9: Logotip ETA Kamnik, Natureta
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Vir: Vrtacnik, 2011.

Slika 10: Logotip Tostitos
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Vir: Branding Journal, brez datuma.

Slika 11: Logotip Spartan Golf Club
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Priloga 2: Opomnik za izvedbo fokusne skupine

Lepo pozdravljeni vsi skupaj! Najprej bi se vam zahvalila, ker ste si danes vzeli nekaj ¢asa
in ste bili pripravljeni udeleziti pogovora, ki se bo v nadaljevanju vrtel okoli tematike
logotipov.

Sem Simona Vidmar in v sklopu Studija na Ekonomski fakulteti v Ljubljani pripravljam
diplomo na temo pomena logotipov za porabnikovo nakupno vedenje.

Na podlagi metode fokusne skupine bom z vaso pomocjo pridobila vpogled v ozadje
tematike logotipov in kako le-ti vplivajo na nakupne namere porabnikov. Preden zaénemo S
pogovorom, bi vas prosila, ¢e se lahko predstavite in poveste, koliko ste stari, od kod
prihajate, kakSna je vasa izobrazba ...

1. SKLOP: Pomen in vloga logotipov za staliS¢a in namere porabnikov

Za uvod vam na kratko predstavim kaj logotip sploh je. Logotip je simbol in jasen grafi¢ni
element, ki omogoca razlikovanje med podjetji in blagovnimi znamkami. Vsaka
organizacija, ki Zeli komunicirati z obCinstvom lahko izkoristi mo¢ logotipa, da se predstavi
svetu z jasnim ter preprostim sporocilom, ki se bo (¢e bo uspesno zasnovano) zasidralo v
naSo podzavest.

1. Kaksen pomen imajo za vas logotipi? Ce bi vam oseba trdila z gotovostjo, da je logotip
samo napis oz. slika na izdelku, ki zastopa podjetje, kako bi se odzvali?

2. Kako pomembno je za vas, da ima podjetje vizualno privlaéen logotip? Zaka]? Se
spomnite kaksnih logotipov, ki so vam Se posebej pri srcu? Zakaj?

3. Kako dojemate logotipe z vizualnimi simboli (primer: Apple logotip)? Kako pa
besedilne logotipe (primer: Google logotip)? Katere si lazje zapomnite? Zakaj?

4. Kaksne asociacije imate ob pogledu na razli¢ne logotipe? Ali vas ob pogledu na logotip
ta asociira na izdelke oz. storitve tega podjetja? Do kaksne mere logotip izraza imidZ oz.
osebnost porabnika, da se ta poistoveti s podjetjem (recimo primer logotipa Apple)?

5. Koliko pozornosti sploh posvetite logotipom? Vas logotip kdaj pripravi do nakupa, se
spomnite kaksne take situacije? Ce nakupujete potrosne dobrine (hrano, obla¢ila ipd.) ali
pa trajne dobrine (avtomobili, pohistvo ipd.), kako takrat dozivljate logotipe pri izdelkih?
Kdaj boste bolj pozorni in zakaj? Predstavljajte si, da ste bili veCkrat izpostavljeni oglasu
nekega podjetja in ste tam videli izstopajo€ logotip. Kako to vpliva na vas nakup izdelka?

6. Kako bi na vase prepoznavanje podjetja vplivalo, ¢e bi podjetje graficno spremenilo ali
zamenjalo logotip?

7. Kako logotip pripomore k ustvarjanju dodane vrednosti blagovne znamke? Zakaj?

8. Zakaj mislite, da ena podjetja vloZzijo veliko finan¢nih sredstev za oblikovanje dobrega
logotipa? Kaksen je namen podjetja takrat?

9. Kaksen je po vasem mnenju dober logotip? Kaj menite o tem, ¢e bi bil logotip preprosto
oblikovan ali ¢e bi bil kompleksnejSe oblikovan? Se spomnite kakSnega dobrega
logotipa?



2. SKLOP: Pomen in vloga skritih vizualnih podob v logotipih

1. Kaj si predstavljate pod pojmom skriti pomen v logotipu? Ali pa ¢e vam pomagam, naj
vas vprasam, kaj si predstavljate pod pojmom logotip, zasnovan s skrito vizualno podobo
0z. posebnim vizualnim elementom?

2. Ali ste ze sami kdaj zasledili kak3en skrit pomen v logotipih? Ce DA, v katerem logotipu
podjetja ste ga zasledili? Ce sami $e niste nikoli zasledili tak$nega logotipa, ali menite,
da je to zato, ker sami niste tako pozorni na logotipe?

3. Kaj menite, kako logotip s skritim pomenom (v primerjavi s takim, ki ga nima) vpliva
na va$e nakupne odlocitve? Zaka]?

4. Predstavljajte si, da ste prepoznali skriti pomen v logotipu. Ali bi lahko sedaj trdili, da
imate obcutek povezanosti ali pa pripadnosti tej blagovni znamki 0z. podjetju? Ce boste
vedeli, da ima dolocen logotip skrit pomen, ali bi recimo znancu povedali, da ima doti¢no
podjetje poseben logotip? Bi mu razlozili, kaj pomeni?

Sedaj pa smo Ze skoraj pri koncu nasega pogovora in pri naslednjih petih vprasanjih vam
bom pokazala pet primerov logotipov. Z nekaterimi ste morda Ze seznanjeni, nekatere pa
boste morda prvic€ videli. Zanima me vasSe iskreno mnenje, ¢e pa ste Ze videli doti¢ni logotip
in veste kaj pomeni, se zadrzite in povejte vas komentar na koncu.

5. Logotip Toblerone. Gre za logotip $vicarske ¢okolade Toblerone, ki je znana po svoji
unikatni trikotni obliki in logotipu, ki simbolizira goro Matterhorn v Svici, od koder
prihaja podjetje. Zasledite kaj v logotipu? Sedaj ko sem vam pokazala in obrazlozila
kaksen skriti pomen je izza logotipa, kako si razlagate logotip v povezavi z podjetjem?

TOBLERONE

6. Logotip FedEx. Podjetje FedEX je zelo popularno amerisko podjetje za dostavo posiljk,
ki posluje tudi na slovenskem trgu. Zasledite kaj v logotipu? Sedaj ko sem vam pokazala
in obrazloZila kakSen skriti pomen je logotipa, kako si razlagate logotip v povezavi s

podjetjem?



7. Logotip Amazon. Podjetie Amazon je vodilno amerisko podjetje za spletno
nakupovanje, ki je prisotno povsod po svetu. Zasledite kaj v logotipu? Sedaj ko sem vam
pokazala in obrazlozila kakSen skriti pomen je logotipa, kako si razlagate logotip v
povezavi s podjetjem?

amazon @\(1)@n

8. Logotip Toyota. Podjetje Toyota je eden najvecjih proizvajalcev avtomobilov, zato je
tudi logotip zelo prepoznaven. Zasledite kaj v logotipu? Sedaj ko sem vam pokazala in
obrazlozila kakSen skriti pomen je logotipa, kako si razlagate logotip v povezavi s
podjetjem?

TS TOYf)TA

POPOP® G

9. Logotip Tostitos. Tostitos je popularna znamka Cipsa in salse iz Amerike. Zasledite kaj
v logotipu? Sedaj ko sem vam pokazala in obrazlozila kaksen skriti pomen je logotipa,
kako si razlagate logotip v povezavi s podjetjem?

ST
TOST:10S  TOST:15S

Bi za konec $e kaj dodali? Sicer se vam zahvaljujem za sodelovanje!



Priloga 3: Zapis fokusne skupine
1. SKLOP: Pomen in vioga logotipov za stali§¢a in namere porabnikov

1. Kak$en pomen imajo za vas logotipi? Ce bi vam oseba trdila z gotovostjo, da je
logotip samo napis oz. slika na izdelku, ki zastopa podjetje, kako bi se odzvali?
U-1: »Kot asociator, kar pomeni, da ko vidim nek logotip, si lahko zamislim, s ¢im se
ukvarjajo oziroma, kaj predstavljajo. Pomagajo mi tudi, da lazje prepoznam, kaj mi je vsec
in kaj mi ni, ker si velikokrat imena ne zapomnim, si pa zapomnim logotip. Meni logotip
lahko predstavlja neko zgodbo, sporoCilo in na posameznika lahko vpliva z mocno

navezanostjo in ne samo prepoznavnostjo.«

U-2: »Preko logotipa lahko takoj ugotovim, za katero blagovno znamko oziroma podjetje
gre. Vcasih pa logotip vpliva na moja pricakovanja o izdelkih ali pa blagovni znamki
podjetja. Ne strinjam se, na primer pomembno je, da ima podjetje privlacen logotip, ki si ga
ljudje ¢im laZje zapomnijo, zato da izdelke podjetja ¢im hitreje prepoznajo med poplavo
drugih znamk, kar po moje poveca verjetnost, da se bodo zanje tudi odlocili.«

U-3: »Ja, pomaga mi, da takoj prepoznam blagovno znamko. Am, mislim, da je to res, da je
pri logotipu glavna dodana vrednost, pa¢ vrednost, ki mu jo pripisujemo posamezniki.«
U-4: »Pri nakupu izdelka ali storitve, se ne odlo¢am na podlagi logotipa. Je pa res, da izdelki
oziroma storitve, ki imajo preprost logotip, se mi vtisnejo bolj v spomin in jih takoj
prepoznam.«

U-5: »Velik, ker smo ljudje predvsem vizualna bitja in si vizualne elemente zapomnimo
boljse kot ostale. No, ne bi se strinjala, mislim, da je logotip zelo pomemben grafi¢ni
element, ki daje podjetju prepoznavnost...«

U-6: »Lahko so znak kakovosti, nekateri znamki bom zaupal, brez da bi se pozanimal o
kakovosti izdelka. Lahko se jih uporablja tudi kot druzbeni status. Se ne bi strinjal s tem,
haha. Rekel bi, da je to velik del trZenja, je glavna stvar, ki nase veze lojalnost kupcev poleg
samega imena.«

U-7: »Imajo simboli¢en pomen, da lahko povezem sicer neoprijemljivo podjetje z neko
sliko. Da nek obcutek stvarnosti, in potem ob kakrSnikoli priloZnosti, ko se sreCam s
podjetjem in vidim logotip, takoj podzavestno poveZem spomine, mnenje, obcutke in znanje
o tem podjetju.«

U-8: »Nosijo pomen vizualne privlaénosti, vizualnega sporocila o kvaliteti, so sinonim za
kakovost. Z osebo se ne bi strinjal, poskusal bi ji predstaviti, da temu ni tako. Ampak, v
kolikor bi oseba Se vedno z gotovostjo trdila, bi jo pustil, da uziva v lastni nevednosti.«
U-9: »Meni logotip predstavlja hitro vizualno prepoznavo dolo¢enega izdelka, podjetja...«
U-10: »No jaz bi mu podal Stevilne primere, kjer so logotipi presegli status samo slike ali
napisa. Logotip Appla, McDonaldsa, Coca-cole in drugih imajo status ironi¢nega logotipa.

2. Kako pomembno je za vas, da ima podjetje vizualno privlacen logotip? Zakaj? Se
spomnite kak$nih logotipov, ki so vam Se posebej pri srcu? Zakaj?

U-1: »Meni je to osebno zelo pomembno, ker si privlaéne logotipe bolj zapomnim, bolj me

zanimajo, ¢e recimo ne poznam Se te blagovne znamke in nekatere, ki so mi res vsec, jih



dam na vidno mesto, na primer kupim majico, kjer je viden logotip ali kaj podobnega. Ce
lahko nastejem so mi pri srcu logotipi Audi, Puma, Apple, Instagram, Troli bomboni,
Chanel, Dior, Lush, Corona, Moet&Chandon zato, ker mi je vSeC njihov dizajn ne samo
logotipa ampak tudi stvari, ki jih ponujajo po dizajnu in po kakovosti, stilu.«

U-2: »Zdi se mi, da je privlacen logotip pomemben, ko se odlo¢am za nove izdelke in nimam
dolocenih preferenc, kaj si tocno zelim. Ne bi pa mogla reci, da ko kupujem, se odlo¢am za
izdelke samo s privlacnimi logotipi ali pa da je to najpomembnejsi faktor izbire pri mojih
nakupih.«

U-3: »Zelo pomembno. Ker imam privla¢ne logotipe na izdelkih rada, grdim pa se izogibam.
Najljubsi so mi Apple, logotipi avtov. Ker so mi vSe¢ minimalisti¢ni logotipi s Cistimi
linijjami.«

U-4: »Priznam, da me bolj privlaci lepo oblikovan logotip in najprej pogledam ta izdelek ali
storitev. Ja, ja se spomnim, gre za logotip podjetja Barbie, Se z mojega otroStva, ko sem se z
njo igrala. Logotip je roza barve in je napisan samo z besedo, kot majhen otrok sem najprej
opazila roza barvo, ki mi je bila takrat vSec.«

U-5: »Pa verjetno bi mi bilo to pomembno, ¢e bi prvi¢ kupovala neko stvar, ker bi mi
privla¢nejsi logotip prej padel v oéi in bi bila zato ve¢ja verjetnost da ta izdelek tudi kupim.
Ce pa po nakupu z njim ne bi bila zadovoljna, me tudi zelo privlagen logotip ne bi preprical
v nadaljnji nakup.«

U-6: »Zelo. Sploh ¢e je logotip jasno viden na izdelku, Zelim, da je lep, ker ga bom pogosto
gledal. Na splo$no me lep logotip prej privabi k nakupu izdelka, kot pa grd. Edini, ki bi zares
trdil, da mi je pri srcu je Lacoste, ker enostavno obozujem svoje ¢evlje. Do neke mere je tudi
znak prestiza.«

U-7: »Srednje pomembno mi je. Ce mi podjetje ni¢ ne pomeni, rad vidim vsaj nekaj
privlaénega. Ce mi podjetje nekaj pomeni, me bolj zanima njegova vsebina, kot pa nek
logotip. Am, spomnim se logotipov, toda ne bi trdil, da mi je kakSen pri srcu.«

U-8: »Ne bi rekel, da mi je pomembno, ampak cenim, ko me logotip vizualno privlaci. Bolj
cenim, da je poseben in skladen s podjetjem in ideologijo, kot pa da je vizualno privlacen.
Pri srcu so mi NBA logotip, ker mi je pac lep in ima tradicijo, potem Mastercard logotip, ker
so logotip skozi zgodovino poenostavili in ljudje Zze samo ob njihovi barvni kombinaciji
prepoznajo za kateri brand gre.«

U-9: »Meni je med ljubsimi Mercedesov logotip na dirkalniku Formule 1.«

U-10: »Ce je izdelek tehnoloske narave ali oblagilo, mi je logotip izjemno pomemben ker je
del dizajna produkta. V nasprotnem primeru, na primer za hrano in pija¢o, mi je ta manj
pomemben.«

3. Kako dojemate logotipe z vizualnimi simboli (primer: Apple logotip)? Kako pa
besedilne logotipe (primer: Google logotip)? Katere si laZje zapomnite? Zakaj?
U-1: »Odvisno je kaj podjetje ponuja, v vecini so mi bolj vSe¢ vizualni logotipi in jih
dojemam bolj kot nekaj zabavnega, skrivnostnega kot pa, da je samo z besedilom napisano.«
U-2: »Zdi se mi, da si vizualne logotipe hitreje zapomnis, je pa pomembno da to¢no ves, za
katero podjetje gre, ker zraven ni besedila. Pri besedilnih logotipih se mi zdi, da je vecja



moznost, da so bolj dolgocCasni ali monotoni, zato se mi zdi, da je vseeno pomembno, da je
besedilo lepo oblikovano, barvito... Mislim, da si lazje zapomnim vizualne, ker naj bi si
ljudje hitreje oziroma lazje zapomnili slike kot besedilo. Pa tudi mislim, da hitreje neko
podobo povezem oziroma asociiram z neko znamko, lastnostmi ali izdelki, ki jih podjetje
prodaja.«

U-3: »Recimo Apple dobro predstavlja blagovno znamko (ko vidi$ jabolko takoj pomislis
na Apple in asociacija je ustrezna). Ker je Google Ze tako uveljavljen logotip, se mi zdi okej,
na splo$no pa mi besedni logotipi niso tako vSe€. Lazje si zapomnim slikovne, ker so bolj
zanimivi in preprosti.«

U-4: »la, jaz bom rekla tako, da imam raj$i vizualne logotipe kot besedilne, ampak v teh
dveh primerih logotipov, si oba hitro zapomnim, ker sta enostavna. Am, pa bi rekla, da si
lazje zapomnim vizualne logotipe.«

U-5: »Oboje dojemam podobno, je pa res da mi vizualni simboli hitreje vzpostavijo neko
asociacijo na izdelek... Sicer mislim, da je to bolj odvisno od izgleda, torej od izbire barve,
fonta, oblike logotipa kakor od vrste.«

U-6: »Menim, da so tisti z vizualnim simbolom boljsi, ker so enostavnejsi. Nihce ne Zeli
brati dolgega imena na logotipu. Tiste z vizualnim simbolom, ker ga hitreje prepoznas, ter
s0 enostavne;jsi.«

U-7: »No jaz precej podobno, ker obi¢ajno ima tudi napis nek logotip. Zapomnim si tiste, ki
jih veckrat vidim in predvsem uporabljam tudi sam. Ce jih uporabljam, jih bolj
ponotranjim.«

U-8: »Raje imam oblike in barve, pa¢ vSe¢ mi je, ko brand doseze to, da ga vsi prepoznajo
samo po obliki. Google tudi prepoznas Ze samo po barvah ali barvni ¢rki G. Na splosno torej
preferiram simbole. No ¢e prvi¢ nekaj vidim si lazje zapomnim napis, po moje podzavestno
zanemarim obliko, pa samo preberem.«

U-9: »Besedne logotipe lazje prepoznam, po vizualnem simbolu nisem prepri¢an za katero
blagovno znamko gre. «

U-10: »Logotipe z vizualnimi simboli dojemam pomembne za izgled produkta, ne pa toliko
za opis tega kaj podjetje proizvaja. Besedilne pa dojemam bolj kot namen podjetja, da izrazi
kaj prodaja sli proizvaja. LaZje si zapomnim vizualne, ker sem zelo vizualna oseba.«

4. Kaks$ne asociacije imate ob pogledu na razli¢ne logotipe? Ali vas ob pogledu na
logotip ta asociira na izdelke oz. storitve tega podjetja? Do kakSne mere logotip
izraza imidzZ oz. osebnost porabnika, da se ta poistoveti s podjetjem (recimo primer
logotipa Apple)?

U-1: »Asociacije so razli¢ne, odvisne so od simbolov in barv, ki jih logotip zajema. Ja v¢asih
me asociirajo, v€asih me pa tudi ne, odvisno, kaj si zelim videti ali iS§¢em v danem trenutku,
pride pa tudi do tega, da sploh ne razumem Kkaj je podjetje zelelo z logotipom sporoéiti in
obratno. Menim, da v nekaterih primerih pri ljudeh zelo izraza osebnost, ne samo kaj imajo
radi ampak kakSen stil zivljenja imajo, na drugi strani pa so ljudje, ki kupujejo samo eno
znamko, ker jim je res vSec in jih v celoti ne predstavlja osebnostno.«



U-2: »Ja, na izdelke me spomni, ampak mislim, da Se pogosteje pa na pretekle izkuSnje s
temi izdelke, a so bile dobre ali slabe. Mislim, da kar precej izraza osebnost. V primeru
slog.«

U-3: »Ob pogledu vedno pomislim na izdelke in na blagovno znamko, ki jo logotip
predstavlja, prav tako asociiram na lastno mnenje o znamki, ¢e mi blagovna znamka ni vsec,
mi po navadi ni vSe€ niti logotip, tudi ¢e je vizualno privlaten. Menim, da zelo vpliva.
Dolocene blagovne znamke v vecini kupujejo ljudje z doloCenimi osebnostmi na primer
BMW avte kupujejo mladi naduti vozniki, ki ne upostevajo varnostnih razdalj, prehitro
V0Zi1jo....«

U-4: »Ja najprej me spomni, ali sem bila z izdelkom oziroma s storitvijo zadovoljna. Jaz
mislim, da bo porabnik najprej kupil tiste izdelke in placal tiste storitve, ki so njemu vsec...«
U-5: »Ja, logotip mi vzbudi asociacijo na izdelek oziroma storitev. Asociacije pa mi vzbudijo
barve, oblike, font pisave in podobno. Mislim, da kar do precej$nje mere, ¢e na primer vidim
nekoga v majici drage znamke bom prej pomislila, da je to zagotovo uspesna, izobrazena
oseba iz vi§jega sloja, kot pa ¢e bi oseba nosila trenirko ali pa razvleeno majico in
podobno.«

U-6: »Do neke mere asociira na izdelke in storitve, ampak Se bolj kot to me asociira na
celoten imidZ, torej dobra kakovost, nizki stroski in tako dalje... Lahko zelo odraza osebnost
posameznika, kot v primeru Appla, oziroma se 0seba poistoveti z znamko in to ni slabo.«
U-7: »Asociacije na nekaj kar vem. Ko recimo vidim Apple, si hitro priklicem pozre$no
podjetje. Ne bi rekel, da je logotip neposredno povezan z osebnostjo porabnika, bolj mogoce
samo podjetje, kar pa bi bilo enako ne glede na logotip.«

U-10: »Razli¢ne. Ce poznam izdelke, pol asociiram logotip z izdelkom oziroma storitvijo,
¢e pa ne pa sklepam kaj podjetje dela po stilu logotipa ali po barvi.«

5. Koliko pozornosti sploh posvetite logotipom? Vas logotip kdaj pripravi do nakupa,
se spomnite kaksne take situacije? Ce nakupujete potrosne dobrine (hrano, obladila
ipd.) ali pa trajne dobrine (avtomobili, pohiStvo ipd.), kako takrat doZzivljate
logotipe pri izdelkih? Kdaj boste bolj pozorni in zakaj? Predstavljajte si, da ste bili
veCkrat izpostavljeni oglasu nekega podjetja in ste tam videli izstopajo¢ logotip.
Kako to vpliva na va$ nakup izdelka?

U-1: »Mojo pozornost sigurno dobijo, ko se vozim po cesti in vidim velike jumbo plakate,
na Instagramu z razlicnimi objavami, potem v trgovini na polici, ko se odlo¢am ka;j bi raje
kupila. Ja sigurno me pripravi do nakupa, v€asih se mi to zgodi zavedno in vCasih nezavedno.
Situacija je bila, ko sem kupovala gobo za pomivanje posode in sem na koncu vzela Viledo,
ker sem se spomnila na to blagovno znamko (smeh). V mojem primeru, kar se ti¢e nakupa
avta in drazjih stvari, kupim raje nekaj boljSega in vedno pridem do znamke, ki je zelo
cenjena in mi logotip v temu primeru predstavlja veliko vlogo. Kar se tice potrosnih dobrin
je pa odvisno, kar mi momentalno bolj ustreza. Sigurno bi mi ostal v podzavesti ¢e bi bila
veckrat izpostavljena in bi Zelela poiskati ter videti ponudbo. Za nakup bi se odlocila, ¢e bi
potrebovala ali pa bi mi tako padla v o¢i, da ne bi mogla iti ¢ez brez, da preizkusim.«
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U-2: »Se mi zdi, da ve€ina pozornosti se zgodi takrat, ko se sploh ne zavedas. Ne vem, ne
morem se odlociti, ali gre le za vpliv logotipa ali celotne podobe izdelka, recimo zunanja
podoba, barva. Mogoce v primeru ¢evljev na primer Nike ali Adidas, kjer je logotip
pomemben del izdelka, bi lahko zato kupila take ¢evlje. Ampak gre spet za to vprasanje, ali
je to zaradi logotipa ali zaradi izgleda ¢evlja. Pri potrosnih dobrinah mi logotipi po navadi
niso tako pomembni, po moje izrecno v primerih, ko je pomembna kvaliteta, bi se odlo¢ila
za neko kvalitetno meni poznano blagovno znamko. Pri trajnih dobrinah sem mogoce
pozorna na logotipe, ker je bolj varno izbrani poznano blagovno znamko, ampak ne bi se pa
odlo¢ila za nek izdelek samo zato, ker je od neke dologene blagovne znamke. Ce je bil oglas
zanimiv in dovolj prepricljiv, bi si logotip zapomnila in bi ta izdelek zagotovo pritegnil mojo
pozornost v trgovini. Najbrz bi se ustavila, ga vzela v roke oziroma pregledala, da bi izvedela
vec o lastnostih in podobnem, in se potem mogoce odlocila za nakup tega izdelka.«

U-3: »Ne najvec¢, mogoce najve¢ pri avtomobilih in oblacilih, ¢e je logotip viden na samem
izdelku. Pri storitvah skoraj nikoli. Spodbujena sem bila k nakupu zaradi majice, Ki je imela
¢ez prsi narisan logotip podjetja Nike. Pri potro$nih dobrinah na logotip nisem nikoli
pozorna, pri trajnih dobrinah pa zelo. Pri trajnih dobrinah povezujem logotipe z blagovno
znamko in s kvaliteto izdelka, pri potro$nih dobrinah pa se odlo¢am po drugih kriterijih.
Logotip bom naslednji¢ takoj prepoznala, ko bom videla izdelek bom vedela, za katero
blagovno znamko gre in prej kupila izdelek. «

U-4: »Ma jaz logotipu sploh ne posvetim toliko pozornosti. Trenutno se ne spomnim nobene
take situacije, ma mislim da niti ne bi pri§lo do tega. Pri meni je tako, da mi je pomembna
kakovost, je pa res, da tiste logotipe, ki jih poznam jim bolj zaupam. Izdelek bi si hitro
zapomnila, ne bi ga takoj kupila ampak bi se prej o njem pozanimala.«

U-5: »Logotipom sicer namenim pozornost, a manj kot celotni grafi¢ni podobi torej celotni
embalaZi, pakiranju,... drugac¢e pa dvomim da bi me samo logotip preprical v nakup, bi pa
najverjetneje me kot Ze prej omenjeno celoten izgled izdelka. Ce bom &e recimo na internetu
prebrala slaba mnenja o izdelku, ga kljub privlacnemu oglasu ne bom kupila.«

U-6: »Minimalno, ampak sem obcutljiv, ¢e mi niso vSe€. In sem lahko precej dovzeten k
nakupu pri lepSem logotipu. Samo logotip me nikoli ne pripravi do nakupa. Pripomore pa
lahko. Pri potro$nih dobrinah se ne oziram veliko na logotip, recimo hrana prakti¢no ne,
obleke pa Ze malo bolj ker jih smatram kot trajne. Za trajne pa upoStevam tudi logotip
oziroma kaj ta pomeni na primer visoka kakovost, luksuz in podobno. Ce bom izpostavljen,
bo mi bil ta logotip bolj prepoznaven, predvsem podzavestno. Ne pomeni pa, da bom takoj
kupil.«

U-7: »Ne veliko, edino ¢e me posebej pritegne, ampak vseeno me ne zanima dolgo.
Zagotovo me ne pripravi do nakupa, ker mi logotipi ne pomenijo kaj dosti in ne bom kupil
izdelka samo na podlagi logotipa.«

U-8: »Rekel bi da veliko pozornosti. Pripravi me pri nakupu oblacil in obutve. Primer je
recimo bela kratka majica z minimalnim logotipom blagovne znamke Lio Jo, ki jo malo kdo
ga pozna, izgleda simpl in misteriozno. Potem recimo klasi¢ne Adidaske vseh modelov, pa¢
obozujem jih in logotip je lepo vkomponiran not. Ja pri vsakodnevnih Zivilih imam raje
lokalno in zdravo, kot pa znane brande. Ko pa pride do raznih ¢okoladnih krem je recimo
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Nutela obvezna, potem ¢okolade kot so Milka, ali pa Lindt mi izrazajo kakovost in rad jih
imam. Pri pohi§tvu in avtomobilih mi logotip ne predstavlja veliko. Ce bi me logotip tako
zelo privlacil, bi verjetno se o tem brandu dodatno pozanimal. O potencialnem nakupu pa ne
vem.«

U-9: »Zelo malo pozornosti, skoraj ni¢. Logotip me bo pripravil do nakupa samo v smislu,
da izdelek te firme velja za boljSega.«

U-10: »Zaradi lastnega zanimanja za dizajn logotipov posve¢am tem veliko pozornosti. Ce
je dizajn na produktu zelo viden in mi ni vSe¢, tega izdelka ne bom kupil. Ja, pred kratkim
sem kupil Macbooka, na katerem po mojem mnenju logotip Appla zelo izboljsa izgled
laptopa.«

6. Kako bi na vaSe prepoznavanje podjetja vplivalo, ¢e bi podjetje grafi¢no
spremenilo ali zamenjalo logotip?

U-1: »Ja to bi, kar vplivalo. Ce bi samo logotip naredili malo bolj modernejsega bi se mi

verjetno Se bolj prikupilo, ampak ¢e bi naredili veliko spremembo, bi bile samo dve

skrajnosti ali bi mi bilo zelo vSec, ali sploh ne odvisno kako estetsko bi ga spremenili.«

U-2: »Odvisno, kako mo¢no bi spremenili grafi¢no podobo. Ce ne bi §lo za neko drastiéno

spremembo, potem mislim, da ne bi vplivalo. Drugace pa najbrz ne bi prepoznala, da gre za

to podjetje in bi bilo pomembno, da bi se srecala s ¢im vec oglasi, da bi se navadila na novo

podobo.«

U-4: »Najprej bi iskali ta logotip in ga zato ne bi nasla, am, menim da, ko podjetje enkrat

spremeni logotip, potem kupci toliko ne zaupajo kot so prvotnemu logotipu, tak je moj

obcutek. «

U-5: »Verjetno odvisno od sprememb, ki bi bile narejene. Ce bi se logotip popolnoma

spremenil bi verjetno podjetje veliko tezje prepoznala in mogoce celo kupila nek drug

izdelek od katere druge znamke.«

U-6: »Z zacetka po moje ne bi odobraval, ker ljudje ne maramo sprememb. Kasneje pa bi

mogoce spremenil mnenje, recimo Instagram, ko je spremenil logotip, mi je bil grozen nov

(smeh), zdaj mi je pa super.«

U-8: »No, e to podjetje naredi sistemati¢no in razumsko, super. V kolikor pa se sprememba

ne sklada z mojim dojemanjem in doZivljanjem branda in ideje mi ne bi diSalo. Dober mi je

recimo primer MasterCard.«

U-10: »Ce se zamenja celoten dizajn, pol bi. Ampak veéina podjetij samo posodobi obstojeé

dizajn v katerem ni tezko najti asociacij na stari dizajn ali firmo.«

7. Kako logotip pripomore k ustvarjanju dodane vrednosti blagovne znamke? Zakaj?
U-1: »V veliki meri pripomore, ker si tako ljudje lazje zapomnijo, kaj jim je vSec€ in kaj jim
ni. Z ve¢jim Stevilom zadovoljnih kupcev pa se vrednost logotipa veca in vpliva tudi na
druge ljudi, ki morda Se niso nakupovali od te doloCene blagovne znamke.«

U-2: »Logotip mora biti privlacen in drugacen od ostalih, ker tako izstopa med preostalimi
znamkami. Zdi se mi, da je pomembno, da je nekako povezan z zgodbo podjetja oziroma s
tem, s ¢imer se podjetje ukvarja, da porabnik takoj ve, za katero podjetje gre in kaj pocne.«
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U-3: »Lahko poveca vrednost blagovne znamke, na primer Ralph Lauren z dodajanjem
logotipa na majice so moc¢no povecali vrednost majic in blagovne znamke, ker logotip na
srajci predstavlja nek statusni simbol. «

U-5: »Mislim, da prepoznavnost logotipa privabi $ir§o mnoZico kupcev. Ce kupci zaupajo
kvaliteti znamke ali jih okolica preprica, da je nek izdelek vreden njihovega denarja so zanj
pripravljeni tudi veliko placati, ga celo preplacati (smeh).«

U-6: »Ja postane druzbeni simbol, ponazarja kakovost, luksuz... Druge pogosto
obravnavamo, glede na to kaksno znamko telefona imamo, zato je Apple vreden trilijon.«
U-8: »Jaz ga vidim kot odraz njihovega delovanja in mora bit skladen. In hkrati je dobro
sredstvo za zagotovilo kvalitete oziroma orientacije zame kot potrosnika.«

U-9: »Znamka z kako bi rekel dobrim imenom, uveljavljenim logotipom si lahko privosci
vi$jo ceno. Kupec placa tudi znamko.«

U-10: »lzjemno, ker predstavlja vizualno asociacijo na znamko za kupca. Meni predstavlja
ceno izdelka, kvaliteto, ponudbo. Tudi na lastnike asociira dober logotip, recimo Jobsa,
Muska, Gatesa.«

8. Zakaj mislite, da ena podjetja vlozijo veliko finan¢nih sredstev za oblikovanje
dobrega logotipa? Kaksen je namen podjetja takrat?

U-1: »Ja, nekatera podjetja logotipe izdelujejo pri vrhunskih dizajnerjih in oblikovalcih, kar

seveda naredi svoj efekt in vecji financni vlozek, obstajajo pa tudi logotipi, ki so lahko bili

narejeni zelo poceni in enostavno, ampak je sama ideja in povezanost tako dobra s pomenom

blagovne znamke, da je lahko tudi zelo zanimivo.«

U-2: »Ja, da bi naredili ¢im vec, da si porabniki ¢im lazje in ¢im bolje zapomnijo njihov

logotip, kar to vpliva na prepoznavnost podjetja v mislih porabnikov. Namen je po mojem

oblikovati privlacen logotip, ki bo pritegnil pozornost porabnikov, ki si bodo logotip

zapomnili in znamko prepoznali, ko se bodo pri nakupovanju sre€ali z ve¢jo izbiro razli¢nih

znamk in $e ne bodo imeli izoblikovanih preferenc o tem, za katero znamko oziroma izdelek

se Zelijo odlociti.«

U-4: »Mislim, da zaradi zapomljivosti in prepoznavnosti, da bi privabili ¢im ve¢ kupcev

oziroma strank. Jaz mislim, da je namen privabili ¢im ve¢ kupcev oziroma strank.«

U-6: »Mislim da zato, da se hitro vtisne v spomin kupca, ker je to njihov glavni predmet,

na katerega se ljudje asociiramo. Po moje je namen ustvarjanje imidza med ljudmi in trZenje

sebe in svojih izdelkov.«

U-7: »Zato, da pritegne ljudi, vseeno pa je to le prvi korak. Namen je, da pritegne ljudi, da

dobijo hitreje in ve€ privrZzencev.«

U-8: »Ker potrosniki kupujemo z o¢mi. Namen je po moje ustvariti zapomljivost pri

potrosniku.«

U-9: »Zato, da izdelajo logotip, ki je vSeCen Sir§i mnozici. Am, namen je povecati dobicek

in prepoznavnost podjetja.«

U-10: »Ker vedo, da je najboljse za podjetje, da ohrani tak logotip ve¢ desetletij in ga pol

lahko sam modernizira na &ase. Ce pa velikokrat spremenis logotip, pol izgubis nekak na

tezko pridobljeni prepoznavnosti znamke.«

13



9. KakSen je po vaSem mnenju dober logotip? Kaj menite o tem, ¢e bi bil logotip
preprosto oblikovan ali ¢e bi bil kompleksnejsSe oblikovan? Se spomnite kakSnega
dobrega logotipa?

U-1: »Ja, da ima izbrane prave kombinacije barv, simbolov in je zanimiv, skrivnosten, da ne

zgleda cenen ampak profesionalen, am...prestizen in hkrati se sklada z dejavnostjo podjetja.

Spet je odvisno od dejavnosti podjetja, mislim, da oba lahko naredita velik efekt in

preprostejsi in kompleksnejsi. Meni je Audi logotip res vsec, sploh v televizijskih oglasih.«

U-2: »Mislim, da je bolje, da je logotip preprost, ker si ga je tako lazje zapomniti, in je tudi

lazje razbrati njegovo sporocilo. Lahko pa je ta kompleksnost tudi faktor diferenciacije, ker

tako logotip izstopa od drugih, ali pa nosi neko posebno sporo¢ilo, zaradi tega si ga porabniki
bolje zapomnijo.«

U-3: »Po mojem mnenju je moderen, preprost logotip s ¢istimi linijami, ki dobro predstavlja

bistvo podjetja. Menim, da je preprosto oblikovanje dosti boljSe. Meni dobri logotipi so

logotipi Apple, McDonalds, Audi in Nike.«

U-4: »Enostaven, hitro zapomljiv in tam srednje do majhne velikosti. Ja, jaz bi rekla , da bi

si oba dizajna zapomnila. Na pamet pa mi pride logotip od Nike.«

U-6: »Preprost in eleganten, z enim barvnim tonom ali dvema najve¢. Kompleksno

oblikovane si tezje zapomnimo, zato so preprosti boljsi. Po mojem mnenju so najboljsi

Apple, Audi, Samsung, Mercator, Hofer.«

U-7: »Ne poznam skrivnostnega recepta, menim da ga niti ni, med vsemi najbolj znanimi

logotipi ne prepoznam nobenih posebnih podobnosti. Kompleksne;jsi ali preprostejsi, oboje

lahko deluje dobro. Uf prevec jih je, da bi imel prav tocno enega v glavi, nekako so mi vsi
logotipi zdijo isti (smeh).«

U-9: »Po mojem mnenju preprost, brez kompleksnih oblik in zato so mi bolj vSe€ preprosti.

Dober primer mi je novi Volkswagen logo.«

U-10: »Simplistic¢en, deluje dobro v ¢rno beli barvi in je dobro viden tudi od dale¢. Meni je

preprosto bolje, ker moramo imeti v mislih, da gredo ti logotipi na veliko razli¢nih stvari.«

2. SKLOP: Pomen in vloga skritih vizualnih podob v logotipih

1. Kaj si predstavljate pod pojmom skriti pomen v logotipu? Ali pa ¢e vam pomagam,
naj vas vprasam, kaj si predstavljate pod pojmom logotip, zasnovan s skrito
vizualno podobo oz. posebnim vizualnim elementom?

U-1: »Predstavljam si nekaj privlacnega, zanimivega, nevsakdanjega in novega.«

U-2: »Da gre za neko podobo v logotipu, ki je porabnik ne opazi v prvem trenutku in se

mora bolj poglobiti v logotip, da jo opazi oziroma razume. Ta posebni vizualni element

prinese neko dodatno sporocilo v logotip, ki je na nek na¢in povezano s podjetjem.«

U-4: »Predstavljam si, da ima neko zgodbo, vsebino. Ja jaz bi rekla isto kot prej, da ima

neko zgodbo, vsebino, ki je tam z nekim namenom.«

U-5: »Nekaj na kar kupec ne bi pomislil takoj ob pogledu na logotip, ampak je pomemben

za pomen podjetja in njegovega poslanstva. Bi rekla, da je skriti element verjetno nekaj s

¢imer podjetje poudari zgodbo za logotipom ali kaj podobnega.«
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U-7: »Nek Custveni privlek, nekaj s cimer poskusa logotip vplivati na podzavest.«

U-8: »Prvic sliSim ta termin. Predstavljam si neko vizualno podobo, ki je ne vidi$ na prvi
pogled, ampak ko jo enkrat vidi$ si reCeS "aaaaa, make sense" (zaCudenje) in se poveze
celotna zgodba.«

U-10: »Nekaj kar morda ni jasno potencialnemu kupcu na prvi pogled, a ko postane stranka
mu je bolj razumljivo.«

2. Ali ste Ze sami kdaj zasledili kakSen skrit pomen v logotipih? Ce DA, v katerem
logotipu podjetja ste ga zasledili? Ce sami e niste nikoli zasledili tak§nega logotipa,
ali menite, da je to zato, ker sami niste tako pozorni na logotipe?

U-1: »Pri Audiju, ko so imeli simbole kuscarja in je pisalo Quattro sem razumela, kot novo

linijo modelov oziroma vecanje prepoznavnosti vozil Stirikolesnega pogona modelov vozil

Audi. Vcasih sem pozorna, v€asih ne odvisno od momenta in dobre reklame.«

U-2: »Mislim pa, da je v€asih ta skrivna sporocila tezko prepoznati, ¢e ne ves, kaj i§¢es

oziroma kam mora$ pogledati.«

U-3: »Ja, enkrat sem brala ¢lanek o skritih pomenih logotipov, sam se ne spomnim za katera

podjetja je Slo.«

U-4: »Jaz sama Se nisem zasledila takega pomena, po moje je zato ker nisem tako pozorna.«

U-5: »Ne vem, ¢e sem ga kdaj prepoznala sama, sem pa nekaj o tej temi prebrala na internetu.

Mogoce nisem pozorna tak ali pa niso tak o€itni in jih je tezje opaziti.«

U-6: »Sam nisem zasledil, sem pa odkril primere na spletu, ki to izpostavijo. Ne ubadam se

z logotipi tako podrobno, vendar ne reCem, da nisem pozoren na njih.«

U-7: »Nisem zasledil takega logotipa. Morda res ker nisem pozoren, morda pa si lahko vsak

po svoje razlaga.«

U-8: »Zasledil sem v logotipu Half Eight restavracije na promenadi mesta Novigrad.

Stevilka 8 je bila razdeljena na malo manj kot polovici. Half Eight pa zato, ker je sonéni

zahod med sezono najlepsi ravno takrat. In komunicirajo v stilu ob pravem ¢asu na pravem

mestu. «

U-9: »No jaz nisem, niti nisem pozoren.«

3. Kaj menite, kako logotip s skritim pomenom (v primerjavi s takim, Ki ga nima)
vpliva na vase nakupne odlocitve? Zakaj?

U-1: »Ja, kot sem ze omenila, ¢e poznam blagovno znamko in njen logotip ter sem
zadovoljna potem bom v vsakem primeru nakupila tudi, ¢e ni skritega pomena. Na drugi
strani, ¢e gre za nekaj novega nepoznanega me zna skrivnosten namen bolj zanimati in
posledi¢no prej preizkusim in se pozanimam o novi ponudbi.«

U-2: »Mislim, da nima tako pomembnega vpliva na nase nakupe, je zanimivo za videti, se
mi pa zdi, da to ni tako pomembno, da bi se zaradi tega odlocila raje za tak izdelek oziroma
storitev kot za nekega, ki tega nima.«

U-3: »Ne mocno, ker si skritih pomenov nisem zapomnila. So zanimivi in dobrodosli, a ne
vplivajo na nakup, vsaj pri meni ne.«

U-4: »Hm, jaz bi se lazje odlocila za nakup, ker bi bolje poznala zgodbo, ozadje podjetja.«
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U-5: »Verjetno vpliva podzavestno, in tega niti ne opazimo, pa se Se vedno odlo¢imo prav
za to znamko.«

U-6: »Menim, da ko ga poznam, mi vlije nek obCutek znanja o znamki in tako veselja,
mislim da s tem pozitivno vpliva na mojo percepcijo znamke.«

U-7: »Morda me bolj pritegne, morda ne. Menim, da je vseeno ali je skriti pomen ali ga ni,
ker nekomu uspe s skritim pomenom nekomu brez skritega namena. «

U-8: »Sam sem tak, da rad sliSim zgodbe in me tiste dobre pritegnejo. Tja bi se vrnil torej
ze zaradi zgodbe bolj kot samega logotipa. V primeru, da gre za nek skriti logotip in vizualno
dovrSeno foro, bi mi to veliko pomenilo pri oblacilih. V nasprotnih primerih ne toliko.«
U-9: »Vpliva tako, da vizualni efekt pritegne kupca.«

U-10: »Menim, da ne vpliva. Za mene je samo zanimivost. Celoten izgled logotipa mi je
bolj pomemben.«

4. Predstavljajte si, da ste prepoznali skriti pomen v logotipu. Ali bi lahko sedaj trdili,
da imate obcutek povezanosti ali pa pripadnosti tej blagovni znamki oz. podjetju?
Ce boste vedeli, da ima dolocen logotip skrit pomen, ali bi recimo znancu povedali,
da ima doti¢no podjetje poseben logotip? Bi mu razlozili, kaj pomeni?

U-1: »Pripadnosti sigurno ne, ker jo pridobim skozi leta zadovoljstva, glede povezanosti pa

bi rekla, da ja. Bi pa povedala, toda znancem, za katere mislim, da bi dojeli in bi jih to

zanimalo.«

U-3: »Ja, pocutim se, kot da sem bliZje z blagovno znamko, kot da vem nekaj, Cesar ne ve

vsak. Bi povedala naprej ja.«

U-4: »Ne, tega ne bi rekla ampak bi pa boljse razumela logotip. Ja, seveda z veseljem bi

razlozila pomen.«

U-5: »Ne jaz pa mislim, da se obCutek povezanosti ali pripadnosti ne bi obcutno spremenil.«

U-6: »Ja, podzavestno pripomore k obojemu in povezanosti in pripadnosti. Najverjetneje ja

bi povedal, ko bi se spomnil, oziroma spet opazil ta skriti pomen.«

U-7: »Nikakor ne bi tega trdil. Morda bi beZno omenil, ¢e bi mi bilo res zanimivo ali pa

smesno.«

U-8: »Odvisno od panoge. Definitivho sem bolj povezan kot pred tem. Ja bi mu razlozil.«

U-9: »Vzbudilo bi ve¢ zanimanja v meni do podjetja.«

U-10: »No, jaz ne bi rekel. Cenim pa kreativnost in trud, ki gre v te zadeve.«

5. Logotip Toblerone. Gre za logotip Svicarske ¢okolade Toblerone, ki je znana po
svoji unikatni trikotni obliki in logotipu, ki simbolizira goro Matterhorn v Svici, od
koder prihaja podjetje. Zasledite kaj v logotipu? Sedaj ko sem vam pokazala in
obrazlozila kakSen skriti pomen je izza logotipa, kako si razlagate logotip v
povezavi z podjetjem?

U-1: »Ja vidim, da je v logotipu gora v obliki trikotnika, ki predstavlja obliko cokolade in

goro v Svici. Sedaj ko si razlozila, nisem sprva razumela povezave ¢rk z goro, ampak sedaj

jo. Je zelo dobra za asociacijo.«
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U-2: »Ker sem seznanjena s tem skritim pomenov, vem, da se v podobi gore skriva medved.
Moram pa priznati, da sama tega ne bi opazila, ¢e ne bi o tem prebrala v nekem ¢lanku. «
U-3: »Primer Ze poznam, v gori je skrit medved. No sedaj ko vem celoti pomen, je logotip
zelo premisljeno izdelan, ¢okolada zdaj vem da prihaja iz Berna. Ce se spomnim pravilno,
je medved simbol mesta, kjer proizvajajo to cokolado.«

U-4: »V logotipu sem zasledila goro, ki je v zlati barvi.«

U-5: »Vidim obliko medveda v gori, v imenu znamke Toblerone pa so ¢rke b-e-r-n od koder
izhaja podjetje.«

U-6: »Ja vidim, v njem je medved skrit. To sem zvedel na socialnih omrezjih, sam nisem
tega odkril. Vidim povezavo, da piSe Bern, kar je kraj iz kod prihaja ¢okolada kot si mi zdaj
obrazlozila, ampak sam ne bi odkril nikoli te igre ¢rk.«

U-7: »Vidim neko podobo zivali. Bi rekel, da skusajo povezati mesto nastanka z blagovno
znamko, ampak to nam, ki tega mesta ne poznamo ni¢ ne pomeni, vsaj meni ne. Pravzaprav
mi ne ime in slika nista prevec¢ vSec.«

U-8: »Ja, belo zival v gorovju. Ko si pokazala sila izvirno. Ne pozabijo korenin (smeh).
Podjetje je ponosno na svoj izvor in dedi§¢ino.«

U-9: »Vidim vrsto oziroma obliko ¢okolade, gorovje.«

U-10: »Bel medved je v gori.«

6. Logotip FedEx. Podjetje FedEx je zelo popularno ameriSko podjetje za dostavo
posiljk, ki posluje tudi na slovenskem trgu. Zasledite kaj v logotipu? Sedaj ko sem
vam pokazala in obrazlozila kakSen skriti pomen je logotipa, kako si razlagate
logotip v povezavi s podjetjem?

U-1: »Zal nobenega skritega namena ne dojamem.«

U-2: »Vidim puscico med ¢rkama E in X. Vidim, da gre za neko asociacijo na poSiljanje ali

pa hitrost? (zacudenje).«

U-3: »Na prvi pogled ni ni¢ posebnega tale logotip. No sedaj si razlagam, da podjetje pakete

hitro dostavi od prve tocke do druge.«

U-4: »Jaz menim, da gre za dve vsebini, ker sta zdruZeni skupaj in vsaka je drugacne barve.«

U-5: »Ne prav ni€ ne vidim.«

U-6: »Enako kot prej, je puscica v desno, odkril sem na socialnih omrezjih, naj bi

simboliziralo, da posljejo posiljko naprej. Zanimiva igra (smeh), in dobro simbolizira namen

podjetja, oziroma kaj po¢nejo.«

U-7: »Nekaj simetri¢nosti in dve razlicni barvi. Ni¢ posebnega, se mi pa ime dopade. Z

obrazlozitvijo mi je zanimiv, pravzaprav me kar malo moti ker sedaj vidim pus¢ico, kar mi

ne ustreza, mi je bolj vSe¢ samo napis. Vsekakor me zaradi puscice podjetje ni¢ bolj ne

pritegne.«

U-8: »Ne vidim ni¢. Ja torej podjetje je inovativno, hitro, sledi trendom in vedno dostavi

posiljko v Casu«

U-9: »Vidim sam ime podjetja.«
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U-10: »Puscica je med E in X. No jaz si razlagam, da je FedEx logisti¢no podjetje in puscica,
ki kaze naprej prikazuje hitrost njihovih uslug, po moje tudi, da podjetje vedno stremi k
napredku. «

7. Logotip Amazon. Podjetje Amazon je vodilno ameriSko podjetje za spletno
nakupovanje, Ki je prisotno povsod po svetu. Zasledite kaj v logotipu? Sedaj ko sem
vam pokazala in obrazlozila kakSen skriti pomen je logotipa, kako si razlagate
logotip v povezavi s podjetjem?

U-1: »Zasledim, da nudijo vse od A do Z (kot v abecedi). Dobro ponazarja s ¢im se ukvarjajo

v podjetju.«

U-2: »Vidim oranzno puscico od A do Z, spominja tudi na nasmeh.«

U-3: »Primer poznam, pusc¢ica oznacuje od A do Z. Sedaj zagotovo vem, da na Amazonu

lahko kupis ¢isto vse, od A do Z.«

U-4: »Verjetno je nekaj v povezavi z to pusCico, jaz si predstavljam, da pomeni, da je

prisotno povsod. No jaz si zdaj razlagam, da je podjetje uporabilo tak logotip, ker naj bi bili

kupci zadovoljni.«

U-5: »Zasledim puscico, ki si jo lahko razlagamo kot nasmesek, povezuje pa ¢rki A in Z,

kar naj bi pomenilo da imajo vse od A do Z. Ja jaz sem pomen Ze vedela od prej«

U-6: »Ja e odstranimo vse razen A in Z, nam ostane neke vrste smesko, puscica pa Se

dodatno simbolizira posiljanje.«

U-7: »Vidim nasmeh. No ta logotip se mi dopade, vseeno pa nikoli ne bi povezal razlago da

prikazuje od A do Z. Me prav zanima koliko ljudi je to povezalo in ¢e so zato imeli dodatno

zeljo nakupovati pri njih. Menim, da ima Amazon Ze takSen sloves, da logotip ni ve¢ tako
pomemben.«

U-8: »Logotip nakazuje na vse od A-Z z pus¢ico. Puicica je kot smejko. No to sem uspel

sam ugotoviti brez predhodnega prebiranja o tem.«

U-9: »Spet samo ime podjetja vidim.«

U-10: »Puséica predstavlja nasmeh. Spet jaz si razlagam, da nasmeh predstavlja

zadovoljstvo Amazonovih strank. Pus¢ica od A do Z pa nakazuje raznovrstnost izdelkov, ki

jih prodaja Amazon.«

8. Logotip Toyota. Podjetje Toyota je eden najvecjih proizvajalcev avtomobilov, zato
je tudi logotip zelo prepoznaven. Zasledite kaj v logotipu? Sedaj ko sem vam
pokazala in obrazloZila kakSen skriti pomen je logotipa, kako si razlagate logotip v
povezavi s podjetjem?

U-1: »Tokrat zasledim, da logotip predstavlja ¢rke imena blagovne znamke Toyota. Dober

logotip je, vse pove v enem.«

U-2: »Ne opazim nekega skrivnega pomena.«

U-3: »Ni¢ posebnega ne vidim v logotipu. No ja, zanimiv logotip je, a prezapleten. V

povezavi s podjetjem ne najdem sedaj nobenega novega pomena.«

U-4: »Vidim tri kroge, ki imajo verjetno nek namen ampak ne vem kaksnega. Bi rekla, da

podjetje zeli, da so kupci in proizvajalci zadovoljni.«
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U-5: »Ne ne vidim ni¢ posebnega. No zanimiva miselnost za podobo logotipa, na kaj takega
nisem nikoli pomislila.«

U-6: »Tudi sem izvedel iz socialnih omrezij, ¢e se ne motim, ko razstavi§ logotip na
posamezne elementa, dobis§ napis Toyota. Super igra spet, ampak ta je zares skrita podoba,
to samo oblikovalec opazi, ko podrobno analizira logotip. Je pa Se vedno uporabno za
znamko, ker je ta skrivnost zasla med ljudi, preko socialnih medijev, tak da zdaj veliko ljudi
pozna to skrivnost in jim dela dobro promocijo.«

U-7: »Vidim nek preplet. No ko si pokazala mi je zdaj fascinantno. Ampak tudi Ce bi bilo to
nakljucno sestavljeno, bi bil u€inek enak, kajne? (smeh). Ker slika bi bila ista, in dva si lahko
vedno razli¢no to razlagata.«

U-8: »Vidim oko. Ja ful dobro, ko enkrat zves, ampak logotip mi ni vSe¢ (smeh).«

U-9: »Zal ne vidim. Ahaa, haha, v logotipu se skriva ime podjetja.«

U-10: »Ne zasledim nicesar. Ja pac¢ logo je bil zasnovan tako, da lahko razli¢ni deli
predstavljajo ¢rke imena podjetja.«

9. Logotip Tostitos. Tostitos je popularna znamka ¢ipsa in salse iz Amerike. Zasledite
kaj v logotipu? Sedaj ko sem vam pokazala in obrazlozZila kakSen skriti pomen je
logotipa, kako si razlagate logotip v povezavi s podjetjem?

U-1: »Vidim, da ima v ozadju barve in obliko €ipsa, ter vsebuje Se skodelico omake kecap

po moje. Ja zdaj pa sem prepoznala Se dva ¢loveka ja, ki verjetno jesta ¢ips haha.«

U-2: »Osrednji dve ¢rki predstavljata dva ¢loveka, ki jesta €ips in salso, ki nadomesc¢a piko

na [«

U-3: »Dva ¢&loveka sta, ki jesta takos in salso. Ceprav podjetja ne poznam sem takoj

pomislila, da gre za podjetje, ki prodaja mehisko hrano.«

U-4: »Po imenu me spominja, da je nekaj v povezavi s hrano, vidim pa tudi da so prikazani

ljudje. No pomen si razlagam, da naj bi ljudje uzivali ob hrani in plesu ter se druZili.«

U-5: »Na spet ne zasledim ni¢. Joj sploh nisem opazila, zanimivo. Verjetno bi si lahko to

razlagala kot da je ta €ips dober prigrizek za ob druZenju, mogoce celo da povezuje ljudi.«

U-6: »Mislim, da je nad I ena mala oblika tortilja ¢ipsa. Prvi¢ vidim ta logotip. Sedaj ko si

obrazlozila, vidim, da sta tudi T-ja dva mozicka, ki si podata ta Cips, zelo lustno (smeh).«

U-7: »Vidim dva Cloveka, na sredi pa miza s hrano. Sedaj ko vem pomen, mi je pravzaprav

motece. «

U-8: »Silhueti dveh oseb ki pleseta okoli ognja? in drzita nekaj rumenega v roki tortiljo?

Crki OS-OS se ponovita. Ja zelo izvirno je in skladno s podjetjem. «

U-9: »Ne vidim ni¢ posebnega v logotipu.«

U-10: »Drugi in tretji T predstavljata ¢loveka, pika na I-ju pa je salsa v katero namakata

tortilja Cips. Ja izkljucno na podlagi logotipa predvidevam, da gre za znamko tortilja Cipsa.«

Bi za konec Se kaj dodali? Sicer se vam zahvaljujem za sodelovanje!

U-1: »No jaz bi dodala, da je logotip zelo pomemben pri prepoznavnosti in da bi se tega
morali zavedati vsi, ki Zelijo svojo blagovno znamko spraviti na vrh.«

U-6: »Bilo je zabavno! (smeh).«
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