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CLANEK
TRGOVSKA BLAGOVNA ZNAMKA

Povzetek. Blagovna znamka predstavija premozenje
podjetja, saj podjetia ugotavljajo, da lahko le prek obli-
kovanja mocne identitete blagovne znamke gradijo na
mrezi zvestih kupcev. Raznovrstna ponudba izdelkou,
ki zadovoljuje enake potrebe, kaze na izjemen pomen
blagovne znamke, s katero se porabnik identificira. To
so v zadnjem casu spoznali tudi trgovci, ki so zaceli
uvajati trgovsko blagovno znamko, s katero hocejo po-
vecati ugled trgovini, izboljsati dobickonosnost poslova-
nja in pridobiti vecji delez porabnikov. Slednje pa je
mogoce le, e k uvajanju trgovske blagovne znamke pri-
stopijo s skrbno nacrtovano strategijo, ki obenem odra-
Za tudi pripravljenost podjetja viagati v dejavnike, ki
blagovni znamki omogocajo izpolnjevanje obljub kup-
cem. V ta namen v okviru pricujocega prispevka pred-
stavljamo teoreticni model, ki vkljucuje stratesko anali-
zo obstojecega poslovanja po blagovnih znamkah,
izgradnjo identiteinega sistema nove blagovne znamke
in napotke za ucinkovito udejanjenje tega sistema v
praksi. Poleg upostevanja tega modela pa morajo tr-
gouci preuciti dejavnike nakupnega odlocanja, ki bi cilj-
ne porabnike pripeljali do izbire trgovske blagovne
znamke.

Klju¢ni pojmi: trgovska blagovna znamka, identiteta,
pozicioniranje, nakupno odlocanje.

Uvod

Blagovne znamke srecujemo vsak dan na vsakem koraku, zato jih lahko
obravnavamo kot del nasega zivljenja. Z blagovnimi znamkami se oseba
lahko identificira. Se ve¢, vsak posameznik zase je lahko svoja blagovna
znamka, katere znacilnost se izraza v mnozici blagovnih znamk, na katere le-
ta prisega, pri Cemer pa je njegovo nakupno obnasanje odvisno od zaznane
vrednosti dolo¢ene blagovne znamke (Davies, Brito: 2004). Ce pogledamo
na trg z vidika porabnika, opazimo ogromno stevilo izdelkov ter e vec¢ bla-
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govnih znamk, zaradi ¢esar postajata boj za kupce in ustvarjanje njihove zve-
stobe vse pomembnejsa dejavnika v poslovanju danasnjih podjetij. Namen
blagovne znamke ni samo v prepoznavanju izdelka in njegovih lastnosti ozi-
roma koristi, kar kupcu olajsa izbiro in nakup, ampak pomeni tudi zagotav-
ljanje stalne ali celo pricakovane kakovosti; s tem kupec manj tvega (Dmitro-
vi¢, 1999). Zaradi zaupanja v verodostojnost blagovnih znamk porabnik ne
razmislja o preostalih proizvodih na prodajni polici, ampak vzame tiste, ki so
mu doslej ucinkovito zadovoljevali potrebe. Blagovne znamke tako pred-
stavljajo vrednote, ki ve¢inoma prihajajo od ljudi - zaposlenih v organizaciji,
ki so blagovno znamko ustvarili (de Chernatony, 1999). S stalis¢a menedzer-
jev je namre¢ pomembna predvsem izgradnja mocne identitete, zato mnogi
(Kapferer, 1998; de Chernatony, 1999; Aaker, Joachimsthaler, 2000) gledajo
na blagovno znamko kot na kompleksen identitetni sistem.

Trgovska blagovna znamka lahko pomaga pritegniti kupce k podjetju
trgovca, in ne k njegovim konkurentom. Trgovci so izkoristili ugled blagov-
nih znamk proizvajalcev ter postavili izdelke hisne blagovne znamke poleg
proizvajalcevih, saj jih na tem mestu kupci najhitreje opazijo (Dodd, Zaich-
kowsky, 1999). Blagovne znamke trgovca je mogoce videti kot najvecjo ne-
varnost za uveljavljene znamke proizvajalcev (Veloutsou, Gioulistanis, Mou-
tinho, 2004). Trgovci imajo v boju s proizvajalci dve glavni orozji, in sicer
ekonomije obsega v distribuciji in trzenje v trgovini oziroma na lokalni ravni
(preostale prednosti in slabosti so razvidne iz Tabele 1).

Trgovske blagovne znamke so v tuji strokovni literaturi obravnavane in
poimenovane zelo razli¢no (lastna oznaka izdelka, lastna blagovna znamka,
blagovna znamka distributerja ipd.). Lastna oznaka izdelka se zdi najboljsa
strategija pozicioniranja trgovca (Porter, Claycomb, 1997). Trgovsko blagov-
no znamko, tj. najbolj pogost izraz v slovenski trgovini (Tkalec, 2000; Urh,
2004), nekateri preprosto definirajo kot katerikoli izdelek, na katerem je ime
trgovca (Davies, 1998). Podobnega mnenja je tudi Kotler (2004), ki navaja,
da gre vdanem primeru za hisno znamko trgovca.

Razvoj trgovske blagovne znamke je potekal na stirih stopnjah (Dmitro-
vic, 1999; Veloutsou, Gioulistanis, Moutinho, 2004), in sicer od generic¢nih iz-
delkov (brez imena), Ze omenjenih izdelkov z oznako (»kvazi« blagovna
znamka) do prave blagovne znamke in celo e naprej do razsirjene blagov-
ne znamke. Generi¢ne proizvode so uvedli trgovci kot protiutez diskontom,
saj je tu za 20 % in vec nizja cena od trznega vodje glavni motiv za nakup
povprecnih ali celo podpovprec¢no kakovostnih izdelkov. V Sloveniji smo to
stopnjo kar preskocili (Dmitrovi¢, 1999), in tako brezimenskih znamk sploh
ne poznamo. Enako je pri izdelkih z oznako Se vedno poudarjena nizka
cena, vendar trgovec na tej stopnji razvoja ze posveca vec pozornosti visji ka-
kovosti. Tu gre za izdelke, na katere trgovci nalepijo ime svojega podjetja,
vendar slednjih ne trzijo, saj smatrajo, da je s tem kupcem Zze vse jasno
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(Veloutsou, Gioulistanis, Moutinho, 2004). Taksne so bile in so $e nekatere
blagovne znamke slovenskih Zivilskih trgovcev, kot so Tus, Vele, Mercator ali
Spar. Motiv trgovcev na tej stopnji je Se vedno visja marza, vendar se ji pri-
druzi tudi cilj po krepitvi moci v nasprotju s proizvajalcem (Dmitrovic,

1999).

Tabela 1: SWOT analiza ustvarjanja trgovske blagovne znamke

PREDNOSTI

SLABOSTI

e utrjevanje korporativne
podobe trgovca

* povecevanje prepoznavnosti
podjetja

* povecevanje trznega deleza
v trgovini na drobno

* moznost doseganja visjih zasluzkov

* povecanje donosnosti prodaje
izdelkov pod trgovsko znamko v
primerjavi z drugimi izdelki
v ponudbi

* izboljsanje podobe prodajaln prek
enotne predstavitve blagovne znamke

* nezmoznost doseganja ciljnih
segmentov blagovne znamke zaradi
omejenosti na prodajalne trgovca

* nihanja v kakovosti v primeru
nenehnega menjavanja dobaviteljev
(tezavno iskanje)

* stroski trznega komuniciranja ter
ustvarjanja podobe blagovne znamke
so v rokah trgovca

* neuspeh trgovske blagovne znamke
vodi v slabso korporativno
podobo trgovca

PRILOZNOSTI

NEVARNOSTI

* okrepitev odnosa med proizvajalci
in trgovcem

¢ zmanjsevanje odvisnosti trgovca
od trenutnega dobavitelja

* moznost sodelovanja trgovca pri
razvijanju novih izdelkov, ki so
tako narejeni po njegovi meri

* siritev ugleda, prepoznavnosti in
trznega deleza trgovca prek inter-
nacionalizacije podjetje, in s tem
trgovske blagovne znamke

 samostojno kreiranje trzne
konkurencnosti

* manjsa zvestoba kupcev zaradi
slabse percepcije trgovskih blagovnih
znamk na trgu na splosno

tezave pri iskanju globalnih doba-
viteljev, ki bodo sposobni proizvajati
velike koli¢ine zaradi globalizacije
vpliv Ze uveljavljenih blagovnih
znamk proizvajalcev na tezje uveljav-
ljanje trgovske blagovne znamke
nevarnost obstoja trgovske blagovne
znamke pri trgovanju z nadomestnimi
izdelki (npr. cenovno ugodni

kitajski izdelki)

Vir: Korelc, 2000; Urh, 2004; Dmitrovic, 1999; Kotler, 2004, Veloutsou, Gioulistanis, Moutinho,

2004; lastna priredba.

Naslednja stopnja v razvoju so visoko kakovostni izdelki pod »pravo bla-

govno znamko« z lastnim imenom, ki ni¢ ne zaostaja za proizvajal¢evimi iz-
delki, in ne ve¢ pod krovno znamko trgovca. Prej$njim motivom trgovca se
tu pridruzi Se cilj po graditvi ugleda, saj hocejo, da trgovske blagovne znam-
ke prenesejo ime trgovskega podjetja in s tem njihovo oglasno sporocilo v
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kupcev dom. Pravih trgovskih blagovnih znamk v Sloveniji Se ni veliko, za
primer vzemimo Sparov Natur Pur ali Mercatorjev Lumpi, pri ¢emer omenje-
na trgovca sama vodita strategijo blagovne znamke, hkrati pa Ze sprejemata
nekatere proizvodne odlocitve v svoji lastni reziji (Bozicevi¢, 2004). Trgov-
ske znamke so v Sloveniji pravi razmah dozivele Sele v zadnjih nekaj letih -
kot zelja trgovcev po doseganju vedjega zasluzka, medtem ko so se proizva-
jalci na to odzvali z bolj intenzivno komunikacijo prednosti Ze uveljavljenih
blagovnih znamk. Vendar pa ni¢ ne more zakriti dejstva, da so blagovne
znamke proizvajalcev vse bolj spodrinjene s polic trgovcev z njihovo blagov-
no znamko (Matejci¢, 2003), kar kaze spodnja slika.

Slika 1: Trzni delezi trgovskih blagovnih znamk za Stiri kosare izdelkov v
decembru 2004
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Vir: Mohori¢, 2005, str. 12.

ugled celotne trgovine, saj porabniki Se vedno povezujejo ceno s kakovost-
jo. Zato danes kot pomembnejsi elementi izbire trgovske blagovne nasto-
pajo drugi dejavniki, kot so kakovost oziroma lastnosti izdelka (Dick, Jain,
Richardson, 1996; Veloutsou, Gioulistanis, Moutinho, 2004), preference po-
rabnika (Baltas, 1997), privlacna podoba trgovca oziroma blagovnih znamk
v ponudbi (Baltas, 1997; Miquel, Caplliure, Aldas-Manzano, 2002), poreklo
blagovnih znamk (Davies, 1998), atmosfera v trgovini (Dick, Jain, Richard-
son, 1996a), vpletenost porabnika v nakup (Miquel, Caplliure, Aldas-Manza-
no, 2002) ali celo povezanost s preostalimi blagovnimi znamkami proizvajal-
cev (McCarthy, Norris, 1999; Miranda, Joshi, 2003). Trgovske blagovne
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znamke imajo moznost uspeti predvsem v kategorijah izdelkov, kjer so moz-
ne visoke marze in ni moc¢nega oglasevanje, ter v primerih, kjer v danih kate-
gorijah obstajajo kakovostni izdelki (Apelbaum, Gerstner, Naik, 2003). Po
drugi strani pa so lastnosti trgovskih blagovnih znamk tudi dober pokazatel;
zvestobe, ki jo goji porabnik do dolo¢enega trgovca. Trgovci namre¢ lahko
oznacujejo izdelke s svojim imenom, enako kot proizvajalci. Povec¢ana pro-
daja in trzni delez izdelkov, katerih ime si lastijo trgovci, pa se Stejeta za
najvedji fenomen v distribucijski verigi tako v teoriji kot v praksi (Veloutsou,
Gioulistanis, Moutinho, 2004).

Ustvarjanje blagovne znamke

Ustvarjanje blagovne znamke je kompleksen proces, ki ga poznana litera-
tura obravnava iz dveh razli¢nih zornih kotov. Prva skupina avtorjev (Bal-
mer, 2001; Urde, 2003; Ind, 2003) gleda na proces ustvarjanja blagovne
znamke kot na stratesko orodje in vir konkurenénih prednosti, medtem ko
druga skupina avtorjev (Aaker, Joachimsthaler, 2000; de Chernatony, 1999;
Kapferer, 1998) poudarja predvsem mocno vlogo identitete blagovne znam-
ke, s katero se lahko porabniki poistovetijo. Obe teoreti¢ni smeri pa sta si
enotnega mnenja, da so blagovne znamke najvecje bogastvo podjetja. Avtor-
ji (Balmer, 2001; Aaker, Joachimsthaler, 2000) ugotavljajo, da je vsako blagov-
no znamko treba skozi ¢as negovati, saj lahko le tako v zacetni fazi nastajanja
nove blagovne znamke ustvarimo zavedanje in razvijemo asociacije pri
porabnikih, medtem ko kasneje, visje na razvojnem ciklu znamke vplivamo
zlasti na zvestobo porabnikov. Vse, kar podjetje stori, mo¢no vpliva na odziv
porabnikov.

Ustvarjanje blagovne znamke poteka vzporedno znotraj podjetja in
zunaj njega, kar skupno tvori korporativno vrednost blagovne znamke. No-
tranji vidik ustvarjanja blagovne znamke sluzi predvsem opredelitvi odnosa
med organizacijo in blagovno znamko. Prvi korak k uc¢inkovitemu ustvarja-
nju in kasnejsemu upravljanju blagovnih znamk tako postaja ustvarjanje or-
ganizacije, ki zivi za to znamko in obenem pooseblja njene vrednote (Bal-
mer, 2001; Urde, 2003; Ind, 2003). Tu ne gre zgolj za moc¢no podporo vodstva
podjetja in njihovo prepricanje, da bo blagovna znamka na trgu uspela, tem-
vec tudi za aktivno vkljucevanje vseh zaposlenih, ki so v stiku s to znamko.

Sele takrat ko smo vzpostavili prvi pogoj za sprejetje blagovne znamke
med delezniki v podjetju, jo lahko za¢nemo vpeljevati. Najprej je treba razvi-
ti obsirno in jasno zgradbo blagovne znamke, ki odgovarja strategiji celotne-
ga podjetja. S tem mislimo predvsem na identificiranje pravih blagovnih
znamk, njihovo vlogo v prodajnem procesu in nenazadnje tudi medsebojno
razmerje (Konecnik, 2005b). Naslednji korak pomeni soocenje z razvija-
njem strategije za klju¢ne blagovne znamke v podjetju (vkljucuje izgradnjo
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identitete blagovne znamke kot tudi njeno pozicioniranje), ki bo jasno razlo-
¢evala blagovno znamko tako na polici kot v oceh ciljnih porabnikov. Lahko
trdimo celo, da je identiteta blagovne znamke srce modela, saj predstavlja
¢ustveni in razumski navdih za nacrt graditve blagovne znamke, obenem pa
gavodi po zacrtani poti (Aaker, Joachimsthaler, 2000). Kot zadnji izziv se po-
javlja postavitev nacrta za graditev blagovnih znamk, ki ne le udejanji identi-

Slika 2: Teoreticni model nacrtovanja identitete blagovne znamke

STRATESKO ANALIZIRANJE BLAGOVNIH ZNAMK

ANALIZA PORABNIKOV ANALIZA KONKURENCE NOTRANJA ANALIZA

- trendi - podoba / identiteta BZ - obstojeta podoba BZ

- motivacija - vrednost BZ - dedi3¢ina BZ <
- nezadovoljene potrebe - SWOT analiza - SWOT analiza

- segmentacija - strategije - strategije

- zadovoljstvo - pozicioniranje - vrednote organizacije

v

SISTEM IDENTITETE BLAGOVNE ZNAMKE

emocionalne koristi

BZ KOT IZDELEK

- §irina in globina asortimana

- lastnosti izdelka (tehni¢ne, vizualne
- kakovost v razmerju z vrednostj

N

>

[22]

c

g3}

v

B - uporaba izdelka / dizajn Q

7] o <

= - uporabniki >

) BZ KOT OSEBA\\. dr7ava izvora Z

ﬁ - osebnost (lastnosti) ™
=) - kulturni izvor BZ KOT SIMBOL

= - razmerje med JEDRO - grafi¢na podoba E

8 blagovno znamko in [[DENTITETE] (ime, znak, itd.) E

'S porabnikom - zgodovina BZ -

.’*é - obi¢ajna uporaba - slogan ?_>]

= - &as vstopa BZ na - komunikacija o

b <

BZ KOT ORGANIZACIJA

- notranja kultura

- usmerjenost v porabnika

- zmozZnost komuniciranja

- stopnja zaupanja (pripadnost)

- pripravljenost sprejemati inovacije

- zmoZznosti biti prisoten globalno in
obenem delovati lokalno

PRAVO RAZMERIJE

v

IMPLEMENTACIJA SISTEMA IDENTITETE BLAGOVNE ZNAMKE

trg (pionir)

7¢g wielso eiodpod — 1soufiqrpany

PROGRAMI
IZPOPOLNITEV POZICIJUA -
IDENTITETE BZ OBLIKOVANJA <
BZ Bz

Vir: Aaker, Joachimsthaler, 2000; Kapferer, 1998; Keller, 1993, Konecnik, 2005a; lastna priredba.
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tete blagovne znamke v praksi, ampak jo pomaga tudi dolo¢iti. Porabniku
ne odpirata o¢i in mu prinasata svezino, ki jo pooseblja blagovna znamka,
samo sponzorstvo ter oglasevanje, temvec je klju¢na odli¢nost izvedbe skup-
ka trzenjskih orodij na trgu. Izziv pri tem je biti opazen in zapomnjen, spre-
meniti zaznave, okrepiti odnos do nase blagovne znamke in poglobiti svoj
odnos s porabniki. Razlicna komunikacijska orodja lahko igrajo pomembno
vlogo. Ne le oglasevanje, temvec tudi ostali alternativni mediji lahko omogo-
¢ajo graditev odnosa s porabniki (Urde, 2003). Kljub temu da je ustvarjanje
identitete proces, ki poteka znotraj podjetja, se omenjeni proces zacne in
konca prav pri porabnikih blagovne znamke (Slika 2). Ceprav se model v
osnovi tesno navezuje na predhodno predstavljen model avtorjev Aakerja in
Joachimsthalerja (2000), smo njegovo dopolnitev iskali pri ostalih avtorjih,
ki raziskujejo podrocje blagovnih znamk (Kapferer, 1998; Keller, 1993;
Konec¢nik, 2005a).

Tako predpostavljeni teoreti¢ni model nam lahko sluzi kot dobra osnova
za uvajanje posamezne blagovne znamke podjetja na trg. Ceprav je mogoce
v preteklosti veljalo, da je skrbno uvajanje blagovne znamke na trg namenje-
no predvsem t. i. proizvajal¢evim blagovnim znamkam, se z razvojem trgov-
ske blagovne znamke tudi uvajanje slednje vedno bolj priblizuje proizvajal-
Cevim. Zaradi tega lahko obravnavamo teoreti¢ni model kot osnovo za
uvajanje bodisi proizvajalc¢eve blagovne znamke bodisi trgovske blagovne
znamke v prakso.

Strateska analiza blagovnih znamk

Blagovna znamka predstavlja osrednji del trZenjske in poslovne strategije,
saj je lahko vir konkuren¢ne prednosti podjetja in mocna vstopna ovira za
preostale konkurente (Kapferer, 1998). Kljub temu da model predpostavlja
kot prvo fazo ustvarjanja identitete stratesko analizo blagovnih znamk, Aaker
in Joachimsthaler (2000) poudarjata, da gre pri tem zgolj za predanalize, ki so
potrebne za pravilno odloc¢anje. Tako trdita, da je razvoj identitete blagovne
znamke v precejsnji meri odvisen od poglobljenega razumevanja porabnikov,
konkurence in poslovne strategije, za katere se podjetje zavzema. Porabniki
so tisti, ki gradijo vrednost blagovne znamke, zaradi ¢esar mora strategija
ustvarjanja blagovne znamke temeljiti na premisljeni segmentaciji in poznava-
nju nakupnih motivov porabnikov. Analiza konkurence omogoca izoblikova-
nje razlikovalnih prednosti, ki jih je mogoce vzdrzevati na dolgi rok. Nenazad-
nje pa mora identiteta blagovne znamke odsevati poslovno strategijo in
pripravljenost podjetja investirati v dejavnike, ki blagovni znamki omogocajo
izpolnjevanje obljub svojim kupcem (Aaker, Joachimsthaler, 2000).

V nasprotju s tujimi teorijami pa gredo nekateri slovenski avtorji (Subic,
2002; Setinsek, 2004) Se globlje v strateski koncept in govorijo predvsem o
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izbiri prave strategije pri postavljanju blagovne znamke na trg, kamor uvrs-
¢amo vprasanja, kot so: v imenu katere vrednote je blagovna znamka zaob-
ljubljena svojemu poslanstvu, komu je znamka sploh namenjena in katere
so njene konkurenc¢ne prednosti. Tovrstni strateski koncept v ospredje po-
stavlja konsistentno delovanje zaposlenih v skladu z vizijo blagovne znam-
ke, pa tudi razvijanje komunikacijske strategije za blagovno znamko in pro-
izvode znotraj le-te. Setinsek (2004) Se dodaja, da mora snovalec blagovne
znamke v ta namen znati odgovoriti na vsa strateska vprasanja, saj mu bodo
odgovori povedali, kaj bo njegova blagovna znamka sporocala porabniku.
Prav konsistentnost komuniciranja kot pomemben dejavnik uspesnega raz-
voja blagovne znamke izpostavlja Subic (2002), ki ob bok ze predstavljene
razlikovalne sposobnosti od tekmecev postavlja sledeca tri nacela: osredoto-
¢enje na malo lastnosti - na eno zgodbo, skladnost komunikacije z identite-
to znamke in odprto komuniciranje znotraj in zunaj podjetja.

Razvijanje identitete blagovne znamke

Pojem identiteta se je zacel uveljavljati v zacetku 70. let prejSnjega stoletja,
ko se je uporabljal kot sinonim za vizualno podobo organizacije (van Riel,
Balmer, 1997) ter s tem korporativno znamko. Koncept identitete se je zatem
kmalu preselil v notranjost organizacije, na njene razlo¢evalne vrednote in
posebnosti poslovanja (Hatch, Schultz, 1997). Zgolj vprasanje c¢asa je bilo,
kdaj bo razumevanje identitete poseglo na drugo stran zidov podjetja. Vloga
identitete je namrec prerasla izviren namen (povecevati vidnost organizacije
v okolju) v strategijo komuniciranja podjetja, kjer je prvic¢ del identitete pod-
jetja postala tudi blagovna znamka izdelka (van Riel, Balmer, 1997).

Vsaka blagovna znamka potrebuje svojo identiteto, za katero literatura
skriva ve¢ razlicnih pomenov. V osnovi identiteta pomeni, kaj blagovna
znamka je, kaksno je njeno ime ter kaksne so njene razlikovalne sposobno-
sti, ki jih je mo¢ takoj prepoznati (Kapferer, 1998). Tudi van Riel in Balmer
(1997, 2001) priznavata, da se identiteta nanasa na edinstvene lastnosti bla-
govne znamke, ki so vidne v izdelku in vedenju zaposlenih, torej skrbnikov
te blagovne znamke. V nasprotju z zgornjimi pogledi pa skupina avtorjev
(Aaker, Joachimsthaler, 2000; de Chernatony, 1999; Hatch, Schultz, 1997) ra-
zume identiteto kot vizijo o tem, kako naj bi blagovno znamko zaznavala
njena ciljna skupina. Identiteta torej podrobno oznacuje, kaj si blagovna
znamka prizadeva postati oziroma za katerimi vrednotami stoji, obenem pa
naj bi prek osnovanja vrednosti pomagala vzpostaviti odnos med blagovno
znamko in porabnikom, vkljucujo¢ funkcionalne, custvene in samopotrjujo-
Ce koristi (Aaker, Joachimsthaler, 2000). Po drugi strani identiteta posega
tudi na podro¢je komunikacije, saj pomeni eno samo jasno sporocilo za vse
raznolike izdelke, akcije in slogane, ki so del te blagovne znamke. To je po-
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membno zlasti v zadnjem casu, ko se blagovne znamke vse bolj diverzificira-
jo in 8irijo na nove izdelke, kjer porabnik zelo hitro pomisli, da gre celo za
ve¢ blagovnih znamk. V kolikor gresta komunikacija in izdelek vsak svojo
pot, porabnik zelo tezko zazna, da sta oba usmerjena k istemu cilju in bla-
govni znamki (Kapferer, 1998). Temu mnenju se pridruzuje Jancic¢ (1995), ki
pravi, da je identiteta kombinacija verbalnih in vizualnih prototipov, ki jih
skusa entiteta projicirati svojim javnostim z namenom, da bi vzpostavila
edinstvenost in ugled oziroma da bi postala sinonim za nekaj vrednega.
Razvoj identitete blagovne znamke izhaja iz koncepta organizacijske
identitete (Balmer, 2001). Pojem identiteta nas napeljuje na to, da lahko pod-
jetje opisemo s posebnimi znacilnostmi, ki so jih do nedavnega pripisovali
le ljudem, zaradi Cesar se je pojavil koncept osebnosti blagovne znamke.
Osebnost blagovne znamke se gradi prek komuniciranja svojih karakternih
lastnosti, saj nac¢in sporoc¢anja javnosti o izdelkih in storitvah kaze na to, kak-
$na oseba bi bila, ¢e bi bila ¢lovek (Kapferer, 1998), obenem pa prek odseva-
nja vrednot omogoc¢a zmanjsanje iskanja informacij o blagovni znamki (de
Chernatony, 1999). Blagovna znamka naj bi odrazala vrednote in preprica-
nja njenega snovalca, ki so ponavadi odsev posebne notranje kulture v pod-
jetju. Aaker in Joachimsthaler (2000) pa izhajata iz tega, da so blagovne
znamke osnovane z namenom, da bi izdelek priblizale kupcem. Podjetja se
vse bolj zavedajo potreb, zelja in vrednot njihovih strank, zaradi ¢esar skusa-
jo ustvariti takSne blagovne znamke, ki bodo te vrednote sporocale svojim
porabnikom ter posledi¢no zadovoljile njihove potrebe. Identiteta torej
gradi odnos med blagovno znamko in porabniki, saj s seboj ne nosi zgolj
asociacij na doloc¢eno kakovost oziroma lastnosti izdelka, pa¢ pa tudi vred-
note, povezane s samopodobo blagovne znamke in porabnika (de Cherna-
tony, 1999; Kapferer, 1998). Vendar pa blagovna znamka brez identitete, ki jo
na trgu naredi unikatno, za trgovca ni najbolj koristna. Zato je pomembno,
da se identiteta blagovne znamke oblikuje predvsem na podlagi strateskega
pozicioniranja na trgu (Slika 3), ki rodi pravo osebnost blagovne znamke.
Blagovna znamka ima svojo vidno fizi¢no podobo, ki predstavlja njeno
hrbtenico in opredmeteno dodano vrednost (Kapferer, 1998). Pod tem poj-
mom si lahko predstavljamo bodisi izdelek (Aaker, Joachimsthaler, 2000;
Kapferer, 1998; McCarthy, Norris, 1999) bodisi celostno graficno podobo
(Korelc, 2000; de Chernatony, 1999, Davies, 1998). Urh (2004) pripisuje
uspeh blagovne znamke tudi pravilnemu izboru dobavitelja, ki bo proizvajal
za trgovsko blagovno znamko, medtem ko izdelek predstavlja jedro identite-
te blagovne znamke, saj se vsaka komunikacija blagovne znamke osredoto-
¢a na neko edinstveno znanje, torej na kljuc¢ni izdelek in lastnosti same
znamke (Aaker, Joachimsthaler, 2000). Po drugi strani je celostna grafi¢na
podoba enako pomembna kot izdelek. Je »knjiga vtisove, znanj, obcutkov,
percepcij, dojemanj o doloc¢enem izdelku, storitvi, podjetju, ustanovi, zdruz-
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bi, drustvu, zvezi ter nenazadnje tudi blagovni znamki (Pompe, 2000). Fizic-
ni podobi se tako v teoriji kot v praksi pripisuje velik pomen, saj sama po
sebi lahko najvec prispeva k prepoznavnosti blagovne znamke in pove, kaj
ta znamka sploh je, vendar pa ni edina, ki blagovni znamki omogoca uspeh
na trgu (Kapferer, 1998).

Slika 3: Prizma identitete blagovne znamke

PODOBA CILINE SKUPINE

| SAMOPODOBA l'—l ODSEYV BZ

UGLED

X VIZIJA BZ ODNOSI

g ~ MED ZAPOSLENIMI

S KULTURA <—>r POZICIONIRANJE |€—| ~MEDZAPOSLENIVI

§ ~MED ZAPOSLENIMI

8 IN DRUGIMI

% DELEZNIKI
VREDNOTE BZ

! FIZICNA PODOBA }—] OSEBNOST BZ |

PODOBA ORGANIZACIJE

Vir: de Chernatony, 1999; Kapferer, 1998; lastna priredba.

Ce hocemo, da blagovna znamka izpolni tisto, kar obljublja, mora imeti
jasno vizijo, ki podaja natan¢no opredeljeno smer razvoja znamke. Z name-
nom oblikovanja primerne vizije blagovne znamke je treba spoznati kulturo
blagovne znamke. Pri blagovnih znamkah si pod kulturo predstavljamo
skupek vrednot, ki blagovni znamki dajejo navdih (Kapferer, 1998). Drugi
avtorji (de Chernatony, 1999; Balmer, 2001) pa pod besedo kultura razumejo
vizualno zgradbo blagovne znamke, vrednote zaposlenih in vodstva ter
nenazadnje tudi notranje modele vzpostavljanja kulture v organizaciji. Ti
modeli narekujejo vodstvu podjetja preverjanje vrednot med svojimi zapo-
slenimi in ovrednotenje, ¢e posamezni elementi kulture podpirajo drug
drugega. Pomembno je namrec spremljati, katere vrednote so ostale nespre-
menjene skozi ¢as in katere so se spremenile. Ko dobimo vrednote, za kate-
re se zavzemajo zaposleni, jih moramo zgolj e navezati na vrednote, za kate-
rimi stoji blagovna znamka. Nenazadnje je vendar kultura tista, ki povezuje
blagovno znamko z organizacijo (Balmer, 2001).
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Blagovna znamka pomeni gojenje odnosa do porabnikov, zaposlenih ter
drugih deleznikov na trgu. Nekateri (Richardson, 1997; de Chernatony, 1999;
Aaker in Joachimsthaler, 2000) pravijo, da je blagovno znamko mogoce ena-
¢iti z odnosom, saj so ve¢inoma v menjavi med ljudmi res znamke. V interak-
ciji med porabnikom in blagovno znamko se vzpostavi odnos, ki pomaga
porabniku lazje razumeti, kaj mu znamka prinasa. Zaradi svoje narave neo-
prijemljivosti so dobri odnosi zlasti pomembni v storitveni dejavnosti,
kamor uvrs¢amo trgovino, in s tem trgovsko blagovno znamko. To je tudi
razlog, da je v podjetju treba redno spodbujati zaposlene k vzpostavljanju
dobrega odnosa ter jim omogociti, da se vkljucujejo v njegovo ovrednotenje
(de Chernatony, 1999).

Odsev blagovne znamke se nanasa na vprasanje, kako mora biti identite-
ta blagovne znamke predstavljena, da bo pri porabnikih vzbudila pravi
poziv (Korelc, 2000). Pri tem je glavni izziv, kako prilagoditi to sporocilo, saj
razli¢ne skupine ljudi razlicno dostopajo do podjetja, in tako obstaja velik
potencial za konfliktno dojemanje sporocila. S tem namenom morajo zapo-
sleni oceniti, kako njihovi kupci vrednotijo in izbirajo blagovne znamke. V
kolikor je podjetje s tem seznanjeno, lazje izoblikuje jasna sporocila za izbra-
ne znamke (de Chernatony, 1999). Po drugi strani pa znamka s svojim sporo-
¢ilom odseva, kaksnim porabnikom je namenjena, kar moc¢no vpliva nazaj -
na podobo znamke (Kapferer, 1998).

Ce zelimo blagovni znamki omogociti, da se navezuje na porabnike,
mora odrazati njihovo samopodobo ter jim omogociti, da se bodo ob upora-
bi blagovne znamke v razli¢nih situacijah prijetno pocutili. Pri tem izhajamo
iz podobe blagovne znamke, ki jo Keller (1993) definira kot zaznave blagov-
ne znamke, ki so odsev asociacij, katere porabnik hrani v svojem spominu.
Blagovne znamke so namre¢ cenjene ravno zato, ker porabnikom omogoca-
jo izraziti svojo osebno podobo okolici (Korelc, 2000; Davies, 1998). Pri tem
se simboli¢na vrednost blagovnih znamk ne ustvarja zgolj prek oglasevanja,
temvec tudi prek medsebojnega vplivanja zaposlenih in drugih porabnikov
te blagovne znamke. Vloga zaposlenih v podjetju je Se posebej velika, saj bi
brez njihovega prispevka predstavitve samopodobe blagovne znamke lahko
hitro prislo do neskladja med Zelenim simbolnim pomenom, posredovanim
skozi oglasevanje, in vedenjem zaposlenih (de Chernatony, 1999).

Izgradnja identitete blagovne znamke se za¢ne in konca pri pozicionira-
nju, katerega pomen na splosno v trzenju moc¢no narasca, saj je tekom razvo-
ja le-tega pridobilo svoje mesto v trzenjskem spletu (Jancic, 1996). Kljub
temu da literatura ponuja kar nekaj opredelitev pozicioniranja, izpostavlja-
mo znano opredelitev avtorjev Riesa in Trouta, ki lepo izpostavi bistvo pozi-
cioniranja: »Pozicioniranje se za¢ne pri izdelku - to je kos blaga, storitev,
podjetje, ustanova ali celo oseba. Toda pozicioniranje ni nekaj, kar naredis
izdelku. Pozicioniranje je nekaj, kar naredis v mislih morebitnega kupca.
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Torej izdelek pozicioniras v mislih morebitnega kupca.« (Kotler, 2004). Pozi-
cioniranje identitete blagovne znamke v osnovi sestavljajo tri stopnje: koristi
izdelka (racionalne), dozivljajske koristi (racionalne in emocionalne) in sim-
bolne koristi (emocionalne) (Jancic, 1995). Kon¢ni rezultat pozicioniranja je
torej ponujena vrednost, osredotoc¢ena na kupca (Kotler, 2004). Po drugi
strani pa pozicioniranje blagovne znamke pomeni poudarjanje njenih razlo-
¢evalnih znacilnosti, ki jo naredijo v oceh porabnika drugac¢no v primerjavi
s konkurenco (Kapferer, 1998). Trgovec mora pozicionirati svojo blagovno
znamko v zavesti porabnika tako, da bo ta vedel, da tudi ta znamka zagotav-
lja enako visoko kakovost kot znamka proizvajalca. Poleg tega mora trgovec
zagotoviti, da so izdelki njegove blagovne znamke drugace pozicionirani
kot blagovne znamke konkurenc¢nega trgovca, da bodo porabniki sposobni
razlikovati med trgovskimi znamkami, ki jih ponujajo razli¢ne trgovske veri-
ge. Zgolj edinstvena strategija razvoja trgovske blagovne znamke lahko
trgovca obvaruje pred svojimi tekmici ter pred vstopom nove konkurence
na trg (Miranda, Joshi, 2003).

Pri ustvarjanju identitete blagovne znamke lahko nastanejo vrzeli, ¢e so
vrednote zaposlenih, njihove zaznave in vedenje v nasprotju z zelenimi
nameni blagovne znamke. To je razlog, da mora vodstvo podjetja v sodelova-
nju z zaposlenimi iskati ideje, kako to spremeniti in zmanjsati vrzel. Kot
kazalec teh sprememb bi lahko uporabili podobo blagovne znamke, ker pa
se le-ta nanasa zgolj na zaznave porabnikov, je bolje uporabiti ugled, ki se
navezuje na vse deleznike na trgu, s katerimi znamka stopa v stik (Fombrun,
1996). Ugled namre¢ opredelimo kot zbrano sliko o preteklih dejanjih bla-
govne znamke in rezultatih, ki dokazujejo sposobnost znamke, da porabni-
ku dobi pricakovano dodano vrednost. Nenehno spremljanje ugleda bla-
govne znamke in primerjanje le-tega z identiteto omogoca podjetju vpogled
v nujnost in smer sprememb. Pri tem je potrebno spremembe uvajati za
vsako celovito skupino na trgu posebej in poskrbeti, da se blagovna znamka
pozitivno razlikuje od ugleda klju¢nih konkurentov (de Chernatony, 1999;
Aaker, Joachimsthaler, 2000).

Implementacija sistema identitete blagovne znamke

Ker predstavlja identiteta blagovne znamke tisto, za kar se organizacija
kot njen skrbnik zavzema, je zelo pomembna tudi sama implementacija
identitete, da sprozimo pri porabnikih zazelene zaznave, tako na razumski
(kaj blagovna znamka je) kot custveni (kaj blagovna znamka naredi za po-
rabnika) ravni. Implementacija identitete blagovne znamke obsega tri se-
stavne elemente, in sicer izpopolnitev identitete znamke, njeno pozicijo in
programe njenega oblikovanja (Aaker, Joachimsthaler, 2000).

Izpopolnitev identitete blagovne znamke dosezemo s pomocjo orodij,
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prek katerih dodajamo svezino, zunanji sijaj, zgradbo in jasno sporocilnost
znamke. Brez tega lahko vodenje in odnos do blagovne znamke ter tudi zau-
panje vanjo postanejo prevec negotovi. Lahko pa se za¢ne dvomiti pri odlo-
¢itvah, katere akcije naj podpirajo blagovno znamko in katere ne. Pomem-
ben ¢len identitete blagovne znamke in tudi ocenitve njene vrednosti je
njena pozicija, ki mora biti aktivnho posredovana ciljni skupini porabnikov.
Pozicija blagovne znamke mora odsevati prednosti pred konkuren¢nimi
znamkami in predstavljati trenutne cilje komuniciranja. Pri tem ne pridejo v
postev vsi elementi identitete blagovne znamke, bodisi ker znamka ni spo-
sobna dostaviti obljubljenega bodisi ker ciljna publika ni pripravljena spre-
jeti tega sporocila. Zato se je pri tem treba nasloniti predvsem na aspirativne
elemente identitete blagovne znamke (de Chernatony, 2001). Ko sta enkrat
identiteta in pozicija blagovne znamke usklajeni, preidemo na program ob-
likovanja blagovne znamke, ki ga nekateri napa¢no razumejo kot zgolj ogla-
Sevanje. Blagovne znamke lahko gradimo skozi razlicne medije, vkljucujo¢
odnose z javnostmi, embaliranje, neposredno trzenje, internet in razne obli-
ke sponzoriranja. Komunikacija nenazadnje vkljucuje vse vidike stikov med
blagovno znamko in ciljnim ob¢instvom, kar vkljucuje oblikovanje izdelkov,
nove izdelke pod to znamko in hkrati tudi strategijo distribucije. Pri vsem
tem so podjetja postavljena pred velik izziv, saj si morajo znati odgovoriti na
vprasanje, kateri medij bo najbolj uc¢inkovit pri izgradnji uspesne blagovne
znamke. Po drugi strani pa se moramo zavedati, da je vse, kar podjetje dela,
veliko pomembnejse, kot kaj govori o tistem, kar dela (Jancic, 1990).

Zadnji korak v udejanjanju identitetnega sistema blagovne znamke - z vi-
dika vecine Se vedno pozabljen - predstavlja zasledovanje uc¢inkov oziroma
rezultatov graditve blagovne znamke. Le-to vkljucuje analiziranje stopnje za-
vedanja blagovne znamke, njene podobe in zaznane kakovosti, zvestobe
blagovni znamki, prav tako pa vkljucuje tudi ocenjevanje osebnosti znamke
in njenih asociacij v povezavi z organizacijo. Nenazadnje gre za ugotavljanje
trendov na trgu ter sledenje le-tem. Tako pridobimo dragocene podatke o
nasi blagovni znamki, ki nam sluzijo za izboljsavo obstojece blagovne znam-
ke, pa tudi kot osnova, na kateri gradimo nove uspesne znamke (Aaker, Joac-
himsthaler, 2000). Celotni opisani model omogoca udejanjenje strategije
blagovne znamke, ki se mora osredotociti na posredovanje jasne podobe
blagovne znamke in z njo povezanih asociacij, kar daje moznost diferencia-
cije in razvoja poglobljenega odnosa s porabniki (Aaker, Joachimsthaler,
2000). To pa je nenazadnje cilj vsakega trzno usmerjenega podjetja. Podob-
no lahko torej trdimo za slovenska trgovska podjetja, ki Sele uvajajo ali so Ze
uvedla trgovsko blagovno znamko.
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Sklep

Blagovna znamka je del clovekovega vsakdanjika. Med trgovci se bije boj
za zvestobo kupcev in v odgovor na to se je rodila tudi trgovska blagovna
znamka. Vendar se vse premalo slovenskih trgovcev zaveda dejstva, da bla-
govne znamke predstavljajo premozenje podjetja, s katerim je treba uc¢inko-
vito upravljati. Upravljanje z znamko je vec kot le kreativni navdih in zahteva
vizionarsko osebo, ki bo natanko vedela, s ¢im doloc¢ena blagovna znamka
dela svet boljsi. Pri predstavitvi nove blagovne znamke prepogosto pozablja-
mo, da mora obljuba znamke temeljiti na realnem zivljenju. Zavedati se mo-
ramo, da bistveno vrednost znamke ne predstavljata logotip in embalaza, ki
sta le reprezentanta njene vsebine. Vsaka blagovna znamka mora imeti
svojo identiteto, ki mora biti zapisana in katere se drzimo ter je ne spremi-
njamo v dolo¢enem ¢asovnem intervaly, saj s tem rusimo podobo v glavah
porabnikov.

Pri oblikovanju identitete blagovne znamke si skozi razli¢ne faze zastav-
ljamo Stevilna vprasanja, na katere moramo znati odgovoriti, ¢e ho¢emo
zgraditi moc¢no blagovno znamko. Zacetek ustvarjanja blagovne znamke se
ponavadi zacne s tem, da se vprasamo, kje smo in kdo smo. Verjetno imamo
precejsnje stevilo ze obstojec¢ih znamk, na katere lahko z novo blagovno
znamko vplivamo malo ali pa odloc¢ilno, zato moramo Ze pri izgradnji iden-
titete iz tega izhajati. Izhajamo iz temeljnega vprasanja, kaj hocemo, da nam
blagovna znamka sploh predstavlja. Odgovori so razli¢ni glede na specific-
ne potrebe organizacije, vendar si ve¢inoma zelimo ustvariti uspesno bla-
govno znamko, ki nas Se mocneje plasira na trg ali nas celo uvrs¢a na med-
narodne trge. Poglavitno je vedeti, v ¢em se razlikujemo od konkurence, saj
lahko zgolj na raznolikosti gradimo podobo v glavah porabnikov. Poleg tega
pa je za mocno identiteto klju¢no, da porabnik ve, kaj mu dolo¢ena blagov-
na znamka prinasa. Zato mora podjetje Ze v fazi izgradnje blagovne znamke
dobro vedeti, zakaj kupci kupujejo njihove izdelke in kaksne vrednote jim s
tem predstavlja. V ozadju vsake blagovne znamke se mora skrivati poslans-
tvo, to je zadovoljstvo kupcev, lastnikov in zaposlenih. 1z odgovora na vpra-
Sanje, kaj si zaposleni mislijo o doloceni blagovni znamki, razberemo, za
¢em naj bi organizacija stala oziroma kaksno vizijo naj bi zavzemala. Blagov-
na znamka namrec zivi prek vseh, ki jo ustvarjajo tako, da z znamko Zivijo
(Konecnik, 2004).

Podobno je tudi s trgovsko blagovno znamko. V svetu je opazen trend na-
rasc¢anja Stevila trgovskih blagovnih znamk (Dodd, Zaichkowsky, 1999; Mi-
randa, Joshi, 2003; Davies, Brito, 2004), slovenska trgovina pri tem ni nobena
izjema. Uvedba trgovske blagovne znamke trgovcu ne prinasa le vecjega
nadzora nad dobavitelji, pa¢ pa tudi ve¢jo ponudbo in prodajo ter posledic-
no vedji ugled. Trgovska blagovna znamka je namrec¢ sredstvo, kako na
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cenovno konkurencen nacin dosedi tiste ciljne segmente porabnikov, ki do-
slej niso prisegali na trgovcevo blago, ve¢inoma zaradi nekonkuren¢nega
razmerja med ceno in kakovostjo. Tako bo imela trgovska blagovna znamka
za slovenska podjetja v prihodnosti velik pomen, predvsem z vidika dosega-
nja vedje konkurenc¢nosti v primerjavi s tujimi podjetji iz Evropske unije, saj
z odprtjem meja vse bolj intenzivno vstopajo na slovenski trg potrosnega
blaga.

Kakor je zagotavljanje konkuren¢nosti dandanes nujno in vse tezje za
slovenska trgovska podjetja, tako postaja tudi ustvarjanje uspesne trgovske
blagovne znamke vse vedji izziv. Ker razvoj trgovskih blagovnih znamk po-
meni bolj sistemati¢no in zahtevno uvajanje v prakso, smo predstavili teore-
ti¢ni model, ki lahko sluzi kot osnova za uvajanje trgovske blagovne znamke
v slovensko trgovino. Glede na ta model mora trgovec prek analize svojih
ciljnih porabnikov in konkurenc¢nih blagovnih znamk priti do lastnosti, ki
bodo trgovsko blagovno znamko postavile na prodajne police kot edinstve-
no, to pa bo hkrati poosebljalo simbol vrednot organizacije. Izziv trgovca pri
tem je izpolniti za¢rtano strategijo pozicioniranja ter tako priblizati konku-
ren¢ne prednosti blagovne znamke porabnikom. Nenazadnje pa je enako
kot zaupanje porabnikov v blagovno znamko pomembno tudi prizadevanje
zaposlenih, ki s to znamko zivijo in verjamejo v njen dolgoroc¢ni uspeh.
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