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V prispevku proucujemo kompleksno naravo blagovne znamke s pomogjo t.i. uravnotezenega pogleda nanjo, ki osvetljuje bla-
govno znamko tako z notranjega, kakor tudi zunanjega vidika. Notranji pogled je predstavljen s konceptom identitete blagov-
ne znamke, ki navaja njene glavne znacilnosti z vidika managerjev oziroma skrbnikov. Zunaniji vidik na blagovno znamko v
nasprotju z notranjim pogledom zajema njeno ovrednotenje v o¢eh potencialnih porabnikov in je predstavljen s konceptom
premozenja v o¢eh porabnikov, v okviru katerega analiziramo porabnikovo zavedanje, podobo, zaznano kakovost ter zvesto-
bo blagovni znamki. Oba nacina smatramo kot soodvisna in povezana pristopa pri modernem analiziranju blagovnih znamk.

Kljuéne besede: blagovna znamka, identiteta, premozenje blagovne znamke v o¢eh porabnika

1 Uvod

Osnovni namen blagovnih znamk, ki se po mnenju stro-
kovne in znanstvene literature skriva predvsem v razliko-
vanju proizvajalcevih v primerjavi s konkuren¢nimi izdel-
ki, zasledimo Ze dale¢ v preteklosti, saj zametki tovrstnih
oznacevanj izdelkov segajo Ze v antiko. Pomemben mej-
nik pri opredeljevanju blagovnih znamk pa je potrebno
pripisati industrijski revoluciji, ker lahko od tega ¢asa da-
lje govorimo o kompleksnejSem pogledu na blagovno
znamko oz. njeni modernejsi opredelitvi (Murphy, 1992;
Keller, 1998; Damjan, 2001). Razvijanju in poglabljanju
osnovnega smotra blagovne znamke izdelka, kasneje tudi
storitev in podjetij, sledi narascajoce Stevilo opredelitev
blagovne znamke. ModernejSe opredelitve blagovne
znamke poleg njenega osnovnega poudarjanja logotipa in
pravne zasCite izdelka dodajajo predvsem elemente, ki
navezujejo blagovno znamko na njene porabnike. Tovrst-
na povezava med blagovno znamko in porabnikom je
lepo vidna tudi iz opredelitve avtorjev de Chernatony in
Mcdonald (2001), ki enacita uspesno blagovno znamko s
prepoznavnim izdelkom, storitvijo, osebo ali krajem, ki je
nadgrajen tako, da kupec ali uporabnik zaznava zanj po-
membne, posebne in trajne dodane vrednote, ki se kar
najbolje ujemajo z njegovimi potrebami. Avtorja v svojih
prispevkih poleg poudarjanja kompleksnosti pojma bla-
govne znamke izpostavita tudi nujnost uravnoteZenega
pogleda nanjo.

Koncept blagovne znamke postaja ena izmed priljub-
ljenih tem raziskovalcev. Narascajoce Stevilo objavljenih

prispevkov v znanstvenih revijah s podroc¢ja trZenja in
managementa predstavlja samo enega izmed kazalcev, s
katerimi je mogoce utemeljevati aktualnost koncepta. Na-
daljnji razlog vidimo v nastajanju novih, za proucevano
podrodje specializiranih revij (Journal of Brand Manage-
ment, Journal of Product and Brand Management). V gro-
bem bi lahko mnoZico prispevkov, namenjenih analizira-
nju koncepta blagovne znamke, razdelili na dve vecji vse-
binski podrocji. Prvo podrocje osvetljuje koncept blagov-
ne znamke z zornega kota skrbnika blagovne znamke
(Kapferer, 1998; de Chernatony, 1999; Aaker in Joac-
himsthaler, 2000). V danem primeru je poudarek pred-
vsem na oblikovanju in opredeljevanju identitete blagov-
ne znamke, s pomocjo katere opredelimo bistvo blagovne
znamke. V ta namen obstaja kar nekaj modelov (Balmer
in Stotvig, 1997; Ind, 1997; Kapferer, 1998; Aaker, 1996;
Aaker in Joachimsthaler, 2001), ki nam lahko sluzijo kot
teoreti¢na podpora pri opredeljevanju identitete prouce-
vane blagovne znamke. Omenjeno podrocje je pokrito
predvsem v literaturi s podro¢ja managementa blagovnih
znamk. Nasproten izziv analize blagovne znamke pred-
stavlja koncept premozenja slednje (Barwise, 1993; Kel-
ler, 1993; Aaker, 1996). Poleg analiziranja premozZenja bla-
govne znamke s finanénega vidika, postaja vedno aktual-
nejsa njena analiza z zornega kota porabnikov, saj je po-
rabnik v celotni verigi tisti ¢len, ki posledi¢no vpliva na
premozenje blagovne znamke s finan¢nega vidika. Doje-
manje in ovrednotenje premoZenja blagovne znamke v
oceh porabnikov podrobneje analizira trZzenjska literatu-
ra, v sklopu katere je podan tudi poudarek na nadaljnjih
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pravilnih strategijah proucevane blagovne znamke. Kljub
temu, da z omenjenima nac¢inoma pristopamo k analizi
blagovne znamke z razli¢nih zornih kotov (manager-
ji/skrbniki v nasprotju s porabniki), predlagajo strokov-
njaki oba nacina kot soodvisna in povezana pristopa pri
modernem analiziranju blagovnih znamk (de Chernatony,
1999).

BLAGOVNA ZNAMKA
Notranii poaled Zunanii poaled
IDENTITETA PREMOZENJE
BLAGOVNE BLAGOVNE
ZNAMKE ZNAMKE
(managerii, (potencialni
skrbniki, porabniki)
zaposleni)

Slika 1: UravnoteZen pogled na blagovno znamko

S pomocjo tako imenovanega uravnotezenega pogle-
da na blagovno znamko (Slika 1) v prispevku osvetljuje-
mo kompleksnost obravnavanega pojma blagovne znam-
ke, ki po naSem mnenju zahteva skrbno ravnanje s sled-
njo. Pred podrobnejso predstavitvijo identitetnega siste-
ma, kot notranjega pogleda nanjo, ter koncepta premoze-
nja v oceh porabnika, kot zunanjega pogleda, v ¢lanku
predstavljamo kompleksnost pojma blagovne znamke s
pregledom njenih raznovrstnih opredelitev in evolucij-
skem razvoju slednje. V sklepnih mislih ponovno navaja-
mo smotrnost uravnotezZenega pogleda na blagovno
znamko, saj spremenjeni pogoji poslovanja na trgu nare-

kujejo njeno skrbno ravnanje z namenom ohranjanja nje-
ne dolgoroéne mocne pozicije v o¢eh porabnikov.

2 Opredelitev in vrste blagovnih
znamk

2.1 Opredelitev blagovne znamke

Koncept blagovne znamke osvetljujemo z raznolikimi po-
gledi, s pomocjo katerih strokovna literatura ponazarja
kompleksnost njene narave (Tabela 1). Tradicionalni po-
gled na blagovno znamko opredeljuje slednjo kot "ime,
izraz, znak, simbol, obliko ali njihovo kombinacijo, name-
njeno prepoznavanju izdelkov ali storitev enega ali skupi-
ne prodajalcev ter razlikovanju njihovih izdelkov ali sto-
ritev od konkuren¢nih" (American Marketing Associa-
tion, 1960, citirano v Kotler, 2004, str. 418). Omenjena
opredelitev postavlja v ospredje predvsem enacenje poj-
ma blagovne znamke z njenim vizualnim delom — logom
(Aaker, 1991; Kotler,2004). Na to opredelitev se tesno na-
vezuje tudi pogled na blagovno znamko kot pravno sred-
stvo (Crainer, 1995; Broadbent in Cooper, 1987), ki sluzi
kot potrdilo o lastniStvu, saj tako registrirana blagovna
znamka daje lastniku izklju¢no pravico do uporabe imena
ali oznake blagovne znamke. Tovrstno registracijo na slo-
venski ravni ureja 17. ¢len Zakona o industrijski lastnini
(Uradni list RS, §t. 75/97).

Z notranjega vidika lahko blagovno znamko ena¢imo
tudi s podjetjem, pri cemer je v okviru tovrstnega opazo-
vanja vkljucen predvsem vidik grajenja dolgoro¢nega od-
nosa med razlicnimi deleZniki v podjetju, ki vkljucuje tako
poglede managerjev in skrbnikov blagovne znamke kakor

Tabela 1: Pregled raznolikih pogledov na koncept blagovne znamke

Blagovna znamka kot Pogled

Avtorji, ki navajajo opredelitev blagovne znamke

Pravno sredstvo Notranji
Logo Notranji
Podjetje Notranji
Identitetni sistem Notranji
Podoba Notranji/zunanji
Osebnost Notranji/zunanji
Odnos Notranji/zunanji
Dodana vrednost Notranji/zunanji

Razvijajoca se entiteta Iz notranjega v zu-
nanji

Kompleksna entiteta  Notranji/zunanji

Broadbent in Cooper (1987); Crainer (1995)
AMA (1960); Aaker (1991); Kotler (2004)
Diefenbach (1992); Aaker (1996)

Kapferer (1998); Aaker (1996)

Boulding (1956); Joyce (1963)

Plummer (1985); Blackston (1992); Tan (2004)
Woodward (1991); Blackston (1992)

de Chernatony, Haris in Dall’Olmo Riley (2000)

Goodyear(1996)

de Chernatony in Dall'Olmo Riley (1999)

Vir: prirejeno po de Chernatony in Dall’Olmo Riley, 1999
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tudi dejanja ostalih zaposlenih, ki srbijo za pribliZanje bla-
govne znamke njihovim potencialnim porabnikom (Die-
fenbach, 1992; Aaker, 1996). Z namenom posredovanja
konsistentne zgodbe potencialnim porabnikom o edins-
tveni znacilnosti njihove blagovne znamke v primerjavi s
njenimi konkurentkami, morajo delezniki slednjo zgradi-
ti s pomodcjo jasne identitete blagovne znamke (Kapferer,
1998; Aaker, 1996).

Poleg opredeljevanja blagovne znamke z notranjega
vidika, prihaja vedno bolj v ospredje tudi njeno dojema-
nje v oceh potencialnih porabnikov. V danem okviru lah-
ko izpostavimo predvsem blagovno znamko kot podobo,
ki jo zaznavajo porabniki v njihovih glavah (Boulding,
1956; Joyce, 1963), blagovno znamko kot osebnost, ki se
skusa ¢im bolj priblizati osebnostnim znacilnostim njenih
potencialnih porabnikov (Plummer, 1985; Blackston,
1992; Tan, 2004) ter tako zgraditi dolgorofen odnos med
porabniki in blagovno znamko (Blackston, 1992; Wood-
ward, 1991). Slednja mora skrbeti, da porabnikom dodaja
vrednost (de Chernatony, Haris in Dall’Olmo Riley, 2000)
nad osnovno koristjo, ki jo znamka v osnovi prinasa.

Prehajanje opredelitev blagovne znamke z notranje-
ga na zunanji pogled in raznovrstnih pogledov na slednjo
lahko osvetljuje znamko tudi kot razvijajoco se entiteto
(Goodyear, 1996). V danem pogledu je celo mozno, da
blagovna znamka zaradi prehajanja preko razli¢nega Ziv-
ljenjskega ciklusa izdelka/storitve prehaja skozi razli¢ne
stopnje in poglede (Goodyear, 1996), ki smo jih opisovali
predhodno. Vsekakor pa prehajanje preko raznolikih
opredelitev in pogledov na blagovno znamko ponazarja,
da imamo opravka s kompleksno entiteto (de Chernatony
in Dall'Olmo Riley, 1999), ki zahteva kombiniranje razli¢-
nih pogledov na njeno opredeljevanje kakor tudi njeno
opazovanje z razlicnih zornih kotov.

2.2 Vrste blagovne znamke

Z izrazom blagovna znamka tradicionalno povezujemo
predvsem izdelke. Omenjena povezava ne preseneca, saj
se je v obdobju razvoja teorije o blagovnih znamkah vec-
ji del tovrstnega raziskovanja resni¢no nanasal na izdelke
(Krishnan, 1996; Na, Marshall in Keller, 1999; Yoo, Dont-
hu in Lee, 2000; Faircloth, Capella in Alford, 2001). Bla-
govne znamke izdelkov Se danes zasedajo najvidnej$a me-
sta v svetovno znani lestvici vrednotenja najmocnejSih
blagovnih znamk (Interbrand, 2005). Pa vendar se s pre-
hodom industrijske druzbe v druzbo storitev vedno pogo-
steje analize nanasajo tudi na proucevanje storitvenih
znamk (Turley in Moore, 1995; de Chernatony in
Dall’Olmo Riley, 1999). Aktualno in vedno pomembnejse
je tudi analiziranje korporativne blagovne znamke
(Abratt, 1989; Ind, 1997; Gregory in Wiechmann, 1998;
Dowling, 2002). Nenazadnje postaja proucevanje blagov-
ne znamke destinacije s skupino raziskovalcev (Cai, 2002;
Gnoth,2002; Morgan in Pritchard, 2002; Pride, 2002; Olins,
2002; Papadopoulus in Heslop, 2002; Koneénik, 2004) eno
izmed novih podrocij raziskovanja.

Odprto, a vendar zelo aktualno, ostaja vprasanje o
morebitnem prenasanju konceptov blagovne znamke iz-

delka na ostale vrste znamk (storitveno, korporativno in
destinacijsko znamko). V kolikor navedemo samo osnov-
ne znacilnosti storitev kot so neopredmetenost, neloclji-
vost, spremenljivost in minljivost (Levitt, 1981), ki jih raz-
likujejo od izdelkov, ugotovimo, da prihaja med obravna-
vanima kategorijama do razlik, ki jih je verjetno potrebno
upostevati tudi pri izgradnji blagovne znamke. Pri dodaja-
nju znacilnosti podjetja (Ind, 1997) in destinacije (Konec-
nik, 2003 in 2005a) imamo opravka $e z dodatnimi poseb-
nostmi, ki jih je potrebno upostevati.

Destinacija >

A
Entiteta

Podjetje Podjetje
Storitev Storitev
Izdelek Izdelek Izdelek

Cas

Slika 2: Razvoj blagovne znamke

Kljub posebnostim, ki jih narekuje narava storitev,
podjetij in destinacij, se pridruzujemo mnenju tistih avtor-
jev (de Chernatony in Dall’Olmo Riley, 1999), ki zagovar-
jajo prenos osnovnih znacilnosti blagovnih znamk izdel-
kov tudi na predhodno omenjene vrste blagovnih znamk,
ki pa jih je potrebno prilagoditi njihovim posebnostim.
Skrbno ravnanje pri prenasanju konceptov dodatno pod-
krepijo razlike, ki nastanejo Ze pri analiziranju in oprede-
ljevanju blagovnih znamk raznovrstnih izdelkov. Zaradi
slednjega je predhodna natan¢na in skrbna analiza poseb-
nosti za obravnavo storitvenih, korporativnih in destina-
cijskih znamk Se toliko pomembne;jsa.

3 Notraniji pogled na blagovno znamko
- koncept identitete blagovne
znamke

Koncept identitete blagovne znamke se je razvil iz kon-
cepta identitete organizacije, ki je zacel svojo zgodovin-
sko pot v 70. letih prejs$njega stoletja. V zacetnem pome-
nu se je pojem identitete organizacije v svoji osnovi tesno
navezoval izkljuéno na vizualno podobo organizacije (van
Riel in Balmer, 1997). Ravno zaradi tega ne preseneca
dejstvo, da je tudi dandanes Se vedno mocno prisotno raz-
miSljanje o vizualnih elementih blagovne znamke kot
gradnikih njene identitete. V nasprotju s tovrstnim ozkim
pogledom na koncept identitete blagovne znamke priha-
ja v ospredje razmisljanje, ki zagovarja, da je za uspeh bla-
govne znamke potrebno ustvariti zgodbo, ki bo opozarja-
la na edinstveno pozicijo blagovne znamke. Ustrezni vi-
zualni simboli so lahko v danem primeru pomo¢, kako
zgodbo priblizati potencialnim porabnikom, vsekakor pa
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ne morejo biti edini elementi blagovne znamke, za katero
menimo, da je kompleksna entiteta.

Zaradi slednjega postaja raziskovanje ustvarjanja
identitete blagovne znamke pomembno podrocje prouce-
vanja (Kapferer, 1998; Aaker, 1991; Aaker in Joachimstha-
ler,2001). Kljub temu, da med raziskovalci ni enotno spre-
jete opredelitve, kaj je identiteta blagovne znamke, so ra-
ziskovalci enotnega mnenja, da pomeni opredelitev kon-
cepta identitete blagovne znamke njeno predstavitev
predvsem z notranjega vidika, ki vkljucuje pogled razli¢-
nih interesnih skupin znotraj podjetja (de Chernatony,
1999). Pri ustvarjanju identitete blagovne znamke igrajo
pomembno vlogo tako managerji in skrbniki znamke, ka-
kor tudi ostali zaposleni, ki skrbijo za njeno uveljavitev na
trgu. Pri tem je pomembno, da so navedene interesne sku-
pine sposobne uskladiti skupno osnovno razmisljanje, ki

se navezuje na ugotovitev bistva, ki opredeljuje blagovno
znamko kot edinstveno primerjalno z ostalimi mnogoste-
vilnimi konkurenénimi blagovnimi znamkami.

Kapferer (1998) poudarja, da si lahko pri opredelje-
vanju t.i. bistva blagovne znamke pomagamo s preprostim
vprasanjem »Kdo sem?«. Kljub temu, da je vprasanje iz-
jemno kratko, preprosto ter nenazadnje tudi razumljivo,
predstavlja iskanje odgovora nanj pravi izziv. Velikost
omenjenega izziva lahko predstavimo s primerjavo bla-
govne znamke s ¢loveskim bitjem. Osnovno bistvo posa-
meznika naj bi bilo zapisano v njegovi struktura DNK-ja,
ki predstavlja le neznaten deleZ v celotnem telesu posa-
meznika. Iskanje tistega drobnega delca blagovne znam-
ke predstavlja torej osnovo za opredelitev njene identite-
te (Konecnik, 2005b).

STRATESKO ANALIZIRANJE BLAGOVNIH ZNAMK

ANALIZA PORABNIKOV ANALIZA KONKURENCE NOTRANJA ANALIZA
- trendi - premozenje / - premozenje BZ
- motivacija identiteta BZ - dedis¢ina BZ —
- segmentacija - vrednost BZ - SWOT analiza
- zadovoljstvo - SWOT analiza - strategije
- pozicioniranje - vrednote organizacije

SISTEM IDENTITETE BLAGOVNE ZNAMKE

emaocionalne koristi

BZ KOT IZDELEK 'JN>
- lastnosti izdelka n
- kakovost v razmerju z vrednostjo E
_ - uporaba izdelka 8
.}7; - uporabniki =
5 2 |z
2 BZ KOT OSEBA JEDRO BZKOTSIMBOL| & |
= - osebnost (lastnosti) - grafi¢na podoba ?D E
g - kulturni izvor IDENTITETE (logo, ime) o =
'S - odnos med - slogan ) 5
- blagovno znamko in - komunikacija a . 5
g porabnikom = o
b <
BZ KOT ORGANIZACIJA

- notranja kultura

- usmerjenost v porabnika

- zmoznost komuniciranja

- stopnja zaupanja (pripadnost)

ODNOS BZ - PORABNIK

IMPLEMENTACIJA SISTEMA IDENTITETE BLAGOVNE ZNAMKE

PROGRAMI
IZPOPOLNITEV POZICLIA
IDENTITETE BZ OBLIK](B)ZVANJA —

Slika 3: Teoreticni model ustvarjanja identitete blagovne znamke; Vir: prirejeno po Aaker, 1991; Aaker in Joachimsthaler,

2000 in drugi
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Pri opredelitvi identitete blagovne znamke strokovna
literatura ponuja razlicne modele (Balmer in Stotvig,
1997; Ind, 1997; Kapferer, 1998; Aaker, 1996; Aaker in
Joachimsthaler, 2001), ki nam lahko sluzijo kot teoreti¢na
podpora pri opredeljevanju identitete proucevane bla-
govne znamke. V skladu z nasim lastnim razmisljanjem
ocenjujemo, da je model avtorjev Aakerja in Joachimstha-
lerja (2000) najbolj dovrsen. Nadaljnjo prednost omenje-
nega modela vidimo v njegovi sistemati¢nosti, zaradi ka-
tere je mogoce sicer zapleten postopek ustvarjanja identi-
tete blagovne znamke poenostaviti. Zaradi slednjega v
nadaljevanju predstavljen teoreti¢ni model (Slika 3) tesno
navezujemo na predhodno predstavljen model avtorjev
Aakerja in Joachimsthalerja (2000). Prav tako pa smo nje-
govo dopolnitev iskali tudi pri ostalih avtorjih, ki razisku-
jejo podrocje blagovnih znamk (Kapferer, 1998; Keller,
1993).

V grobem lahko omenjeni postopek predstavimo s
pomocjo treh zaporednih korakov (Aaker, Joachimstha-
ler,2000). Najpomembnejsi korak predstavlja osrednji del
iskanja bistvenih znacilnosti identitete blagovne znamke.
Pri iskanju tovrstnih znacilnosti pa se moramo opirati tudi
na predhodno zbrane informacije, ki jih poimenujemo kar
predhodne strateSke analize. Na osnovi predhodnih zbra-
nih informacij iz strateS$kih analiz opredelimo bistvene
znacilnosti blagovne znamke — njeno identiteto, ki pa jo
moramo v zadnjem koraku predstaviti nasim potencial-
nim porabnikom.

V okviru predhodnih strateskih analiz oziroma stra-
teskih predanaliz je potrebno podrobno prouciti znacilno-
sti modernih porabnikov, ki postajajo vedno bolj zahtevni
in prefinjeni. Se posebej se je potrebno nasloniti na obrav-
navanja znacilnosti porabnikov na tistih trgih, ki nam
predstavljajo ciljne trZzne segmente. Poleg analiz porabni-
kov moramo v tem koraku dobro prouciti znacilnosti
konkuren¢nih blagovnih znamk, ki nam bodo v osred-
njem koraku opredeljevanja identitete predstavljale os-
novno za pozicioniranje nase blagovne znamke primerjal-
no z njenimi glavnimi konkurentkami. Nenazadnje je po-
trebno pozornost posvetiti tudi dosedanjim lastnim anali-
zam, saj nam slednje lahko predstavljajo zaceten korak
pri oblikovanju identitete blagovne znamke. Hkrati pa
verjetno opozarjajo tako na nase dosedanje prednosti in
slabosti.

Informacije na vseh treh kljuénih podrocjih predstav-
ljajo osnovo, s pomocjo katere lahko pri¢nemo z obliko-
vanjem identitete blagovne znamke. Bistvo tako obliko-
vane identitete naj vkljucuje znacilnosti znamke kot proi-
zvoda/storitve, simbola, organizacije ali ljudi, kakor tudi
koristi, ki jih blagovna znamka zadovoljuje bolje v pri-
merjavi z njenimi konkuren¢nimi blagovnimi znamkami.
Po priporocilih Aakerja in Joachimsthalerja (2000) naj bi
identiteta blagovne znamke zajemala od Sest do dvanajst
znacilnosti, ki slednje v medsebojni povezavi kakor tudi
odnosu do porabnika predstavljajo njeno edinstveno po-
zicijo v oceh porabnikov. Na katero izmed omenjenih Sti-
rih znacilnosti se blagovna znamka moc¢neje upira, zavisi
tudi od vrste blagovne znamke (izdelek/storitev/podjet-
je/destinacija). V kolikor imamo opravka s korporativno

znamko oziroma destinacijsko znamko, pride poudarjanje
znacilnosti znamke kot organizacije Se posebej do izraza.

V zadnjem koraku poskrbimo za posredovanje obli-
kovane identitete nasim porabnikom. Prizadevati si mora-
mo, da izberemo tista orodja trZznega komuniciranja, ki
bodo sposobna ¢im bolje priblizati ustvarjeno identiteto
potencialnim porabnikom ter jim tako omogociti zazna-
vanje njene edinstvene vrednosti. Pri tem se ne smemo
omejiti zgolj na oglasevanje, ki je dolgo casa veljalo za
najprimernejSo orodje priblizevanja blagovne znamke
ciljnim segmentom. Poleg oglaSevanja moramo prouciti
tudi ostala orodja trZznega komuniciranja kot so odnosi z
javnostmi, neposredno trzenje, sponzoriranje ipd. Z anali-
zo zaznane identitete v oceh porabnikov pa se ponovno
vracamo na zacetni korak nasih lastnih analiz blagovne
znamke, s ¢imer Ze prihajamo k opisovanju koncepta pre-
mozenja blagovne znamke v oceh porabnikov.

4 Zunanji pogled na blagovno znamko
- koncept premozenja blagovne
znamke v oéeh porabnika

Zunanji pogled na blagovno znamo vklju¢uje ovrednote-
nje slednje v oceh porabnikov ter tako podaja odgovore
na vprasanje »Kako me vidijo drugi?« oziroma »Kako
proucevano blagovno znamko zaznavajo porabniki?«.
Strokovna in znanstvena literatura ponuja kar nekaj raz-
nolikih nacinov ovrednotenja blagovne znamke v oceh
porabnika (Srinivasan, 1979; Farquhar, 1990; Kamakura in
Russell, 1993; Keller, 1993), ki se kaZejo v razli¢nih pristo-
pih za ovrednotenje blagovne znamke tako na teoretic-
nem (Swait et al., 1993; Kamakura in Russell, 1990; Park
in Srinivasan, 1994) kot tudi prakti¢cnem (Owen, 1993) ni-
voju. V nasprotju z raznolikimi nacini ovrednotenja bla-
govne znamke je v mnozici tovrstnih pristopov mogoce
zaslediti skupne zametke oblikovanja merskega instru-
menta premoZenja blagovne znamke pri dolocenih razi-
skovalcih (Na, Marshall in Keller, 1999; Low in Lamb,
20005 Faircloth, Capella in Alford, 2001; Yoo in Donthu,
2001 in 2002), ki sledijo napotkom dveh vodilnih avtorjev
na omenjenem podrocju: Kellerju (1993) in Aakerju
(1996).

Na prvi pogled je povzeti, da sta si pristopa obeh vo-
dilnih avtorjev zelo raznolika, medtem ko nas pogloblje-
na analiza pripelje do podobnih vsebinskih zakljuckov
med proucevanima tipologijama. Po Kellerjevem mnenju
(1993) je premoZenje blagovne znamke v oéeh porabnika
pojasnjeno s porabnikovim védenjem o njej. Védenje o
blagovni znamki pa je povezano z mreznim asociativnim
modelom spomina, na katerega vpliva zavedanje o bla-
govni znamki in podoba slednje. Bistvo premoZzenja bla-
govne znamke po Aakerjevi tipologiji (1996) predstavlja
pet elementov, pri cemer peti element vkljucuje splosne
trzenjske kazalnike trga in ne neposredno premozenja
blagovne znamke v oc¢eh porabnika. PremozZenje blagov-
ne znamke v o¢eh porabnika je tako sestavljeno iz slede-
¢ih $tirih elementov: zavedanja, podobe, zaznane kakovo-
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sti in zvestobe. Bistvena razlika med primerjanima kon-
ceptoma nastane pri elementu zaznane kakovosti in zve-
stobe, ki je v modelu Kellerja ni zaslediti. Pa vendar Kel-
ler vkljucuje zaznano kakovost kot eno izmed podkatego-
rij elementa podobe blagovne znamke ter zvestobo kot
mozno posledico njenega pozitivnega ovrednotenja, ki
kasneje vodi porabnika tudi v ponakupno vedenje. Dose-
danje ugotovitve nas torej napeljujejo na dejstvo, da lah-
ko v splosnem porabnikovo vrednotenje predstavimo s
pomocjo njihovega zavedanja o blagovni znamki, podobe
in zaznane kakovosti ter zvestobe blagovni znamki (Slika
4).

ZAVEDANJE |

PREMOZENJE PODOBA |
BLAGOVNE ZNAMKE

V OCEH PORABNIKA ZAZNANA |

ZVESTOBA |

Slika 4: Koncept premoZenja blagovne znamke v oceh
porabnikov

Zavedanje blagovne znamke se v grobem nanasa na
njeno prisotnost v misljenju porabnika (Aaker, 1991; Kel-
ler, 1993; Kapferer, 1998). Poleg najpogosteje analizirane
stopnje prepoznavanja in stopnje priklica (Keller, 1993;
Kotler,2004) literatura navaja tudi ostale ravni zavedanja.
V splo$nem ni enotnega mnenja, katera raven dejansko
najbolje opisuje omenjeni element blagovne znamke, saj
je nacin njenega merjenja odvisen tudi od vrste blagovne
znamke in cilja njenega raziskovanja (Aaker, 1991; Kap-
ferer, 1998). V okviru elementa zavedanja, strokovna lite-
ratura pokriva tudi pojem poznavanja blagovne znamke
(Keller, 1993; Alba in Hutchinson, 1987).

Podoba blagovne znamke predstavlja tisti element
njenega premozenja, ki je predmet najvecjega Stevila po-
lemik in diskusij. Kljub temu, da je diskusija o podobi bla-
govne znamke Ze precej stara (Gardner in Levy, 1955;
Newman, 1957), raziskovalci $e vedno niso enotnega mne-
nja glede njene opredelitve (Dobni in Zinkham, 1990).
Dodatni zapleti nastajajo tudi zaradi podobnih oz. sorod-
nih izrazov (npr. pojem ugleda), ki posledi¢no odpirajo
nova vprasanja. Poleg proucevanja podobe v trZzenjskem
smislu, je koncept podobe analiziran tudi v okviru ostalih
ved, od katerih bi veljalo izpostaviti predvsem psihologijo
(Fishbein in Ajzen, 1975). Psiholosko podlago je cutiti
tudi v splosno sprejeti Kellerjevi (1993) opredelitvi podo-
be blagovne znamke, ki je po njegovem mnenju sestavlje-
na iz naslednjih podkategorij: lastnosti, ki jih posameznik
pripisuje blagovni znamki; koristi, ki jih posameznik od
nje pricakuje; ter od porabnikovih stalis¢. Poleg podkate-
gorij podobe, ki zaznamujejo posameznikov miselni pro-
ces, vpliva na porabnikovo vedenje o blagovni znamki
tudi moc¢ in edinstvenost asociacij, kakor tudi njegova na-
klonjenost do blagovne znamke (pozitivna v nasprotju z
negativno), ki jo obcuti posameznik ob misli na dolo¢eno
blagovno znamko (Keller, 1993; Krishnan, 1996).
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Tretji element premoZenja blagovne znamke v oc¢eh
porabnika vkljucuje porabnikovo ovrednotenje kakovost-
ne dimenzije (Zeithaml, 1988; Oliver, 1996). V ospredju
sodobne opredelitve je postavljena porabnikova oprede-
litev kakovosti, zaradi ¢esar omenjeni koncept poimenu-
jemo tudi zaznana kakovost. Kljub intenzivnemu razisko-
vanju slednje (Zeithaml, 1988; Zeithaml, Berry in Parasu-
raman, 1996), v strokovni literature $e vedno ostaja delno
odprto vprasanje, kako porabniki dojemajo kakovostno
komponento. V grobem literatura povzema, da porabniki
uporabljajo kombinacijo t.i. notranjih in zunanjih nami-
gov (Zeithaml, 1988). Pod pojmom notranji namigi so
predstavljene dejanske lastnosti izdelka/storitve — t.i. no-
tranje lastnosti, medtem ko k zunanjim namigom pripisu-
jemo znacilnosti kot je cena, ime blagovne znamke in ga-
rancija.

Zvestoba blagovni znamki predstavlja zadnji, a ven-
dar izjemno pomemben element pri proucevanju koncep-
ta premoZenja blagovne znamke v oceh porabnika (Aa-
ker, 1996). Izzivi proucevanja zvestobe segajo dale¢ v pre-
teklost (Copeland, 1923) in ostajajo predmet intenzivnih
raziskovanj $e dandanes (Knox in Walker, 2001; Bennett
in Rundle-Thiele,2002). Veliko §tevilo opredelitev zvesto-
be je mozno obravnavati v okviru opredelitev, zasnovanih
na vedenju, opredelitev na osnovi staliS¢ ter sestavljenih
opredelitev (Jacoby in Chestnut, 1978). V podobnih vse-
binskih sklopih avtorji pristopajo tudi k merjenju zvesto-
be kot enega izmed elementov premoZenja blagovne
znamke. Aktualen pristop in posledicno mozen nacin
merjenja elementa zvestobe predstavlja tudi Oliverjev
model zvestobe (1996), v katerem avtor predpostavlja, da
so porabniki najprej zvesti na podlagi spoznavnih proce-
sov, na naslednjih stopnjah na podlagi ¢ustev, namenov in
konéno dejavno (Zabkar, 1999).

5 Sklep

V prispevku osvetljujemo koncept blagovne znamke in
proucujemo njeno kompleksno naravo s pomocjo t.i.
uravnotezenega pogleda nanjo. Poudarjamo, da je tovrst-
ni dvostranski pogled pomemben, v kolikor Zelimo resnic-
no dojeti $irino pojma in pomena, ki ga imajo blagovne
znamke v naSem Zivljenju. Opozarjamo, da je smiselno, da
analiziramo opazanja nasih potencialnih porabnikov. Vse-
kakor pa tovrstna dognanja ne morejo sluZiti kot osnova
postavljanja dolgoro¢nih managerskih in trzenjskih stra-
tegij blagovne znamke, saj morajo strategije izrazati v prvi
vrsti poglede managerjev, skrbnikov in zaposlenih ter tudi
trznikov, ki s skupnimi mo¢mi skrbijo za njen dolgorocen
obstoj.

Ravno zaradi slednjega po opisovanju kompleksne
narave blagovne znamke podrobneje predstavimo oba
pogleda na blagovno znamko. Notranji pogled je pred-
stavljen predvsem s konceptom identitete blagovne
znamke, ki navaja njene glavne znacilnosti z vidika mana-
gerjev oziroma skrbnikov. Zunanji vidik na blagovno
znamko v nasprotju z notranjim pogledom zajema njeno
ovrednotenje v oceh potencialnih porabnikov, pri katerih
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analiziramo njihovo zavedanje, podobo, zaznano kako-
vost ter zvestobo blagovni znamki. Kljub temu, da z ome-
njenima nacinoma pristopamo k analizi blagovne znamke
z razliénih zornih kotov, zagovarjamo mnenje strokovnja-
kov, ki predlagajo oba nacina kot soodvisna in povezana
pristopa pri modernem analiziranju blagovnih znamk.
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