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Namen ¢lanka je prikazati odnos do znamcenja oziroma upra-
vljanja z blagovnimi znamkami med malimi in srednje velikimi
podjetji. Tradicionalno povezujemo znamcenje z znamkami ve-
likih svetovnih korporacij, pri c¢emer veckrat pozabljamo, da se
tudi mala in srednje velika podjetja na svoj nacin ukvarjajo s svo-
jimi znamkami. V raziskavi identificiramo S$tiri tipe podjetij glede
na njihov odnos do blagovnih znamk. Poimenujemo jih ignoranti,
uporabniki, nizkocenovni ponudniki in diferencirani ponudniki.
Ce sta prvi dve skupini razdeljeni glede na razlitno stopnjo kom-
pleksnosti uporabe sicer enostavnega znamcenja in sta upora-
bljani predvsem na lokalnem trgu, kjer podjetja ve¢inoma poslu-
jejo, lahko za zadnji dve ugotovimo, da sta v skladu z opredelitvijo
generiCne strategije posameznega podjetja in njihovega nacina
rasti.

Kljucne besede: mala in srednje velika podjetja (MsP); znamcenje;
strategije

Uvod

Znamcenje (angl. branding) v malih in srednje velikih podjetjih (v
nadaljevanju MsP) je relativno novo podrocje raziskovanja. éeprav
je o upravljanju z blagovnimi znamkami veliko napisanega, teorije in
Studije primerov vec¢inoma temeljijo na proucevanju multinacionalk,
kot npr. Coca Cola in 18m (Krake 2005), manj pa je raziskano, kaj se
dogaja z msp. Zato je bila ena klju¢nih motivacij za nastanek tega
Clanka raziskati odnos msp do znamk in njihovega razvoja.

Razlog, da se je raziskovanje znamcenja omejevalo predvsem na
velike korporacije, je verjetno predvsem v tem, da MsP zaradi po-
manjkanja razpolozljivih finan¢nih in ¢loveSkih virov po navadi ni-
majo formaliziranega procesa, ki bi se ukvarjal z znamcenjem, zato
podobno kot marsikatera poslovna funkcija v Msp tudi management
znamk poteka spontano, vzporedno z rastjo podjetja, strateSko opre-
delitvijo in razvojem organizacijske kulture. Nastanek znamke in ra-
zvoj ter izkoriS¢anje je pravzaprav v mnogih primerih podjetniska
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ideja (Merrilees 2007). Zanima nas, kam se v trzni strategiji Mmsp uvr-
§Ca znamcenje. Ocenjujemo, da znamcenje kljub nepoznavanju teo-
reticnih konceptov in redko formaliziranih postopkov in dejavnosti
obstaja. Lahko je latentno, nezavedno in je seveda odvisno od sto-
pnje razvoja posameznega MSP.

Glavni namen C¢lanka je opredeliti razlicne tipe MsP glede na nji-
hov odnos do znamk. Struktura ¢lanka je naslednja: po teoreti¢cnem
okviru, v katerem prikazujemo relevanten pregled raziskovalnega
opusa na podroc¢ju znamcenja v Msp, postavimo raziskovalna vpra-
Sanja, v katerih domnevamo, da se v naboru Msp pojavljajo doloceni
tipi podjetij glede na njihovo ravnanje in odnos do tega pomemb-
nega, ¢e ne klju¢nega elementa strategije vsakega podjetja. Empi-
ricni del izpeljemo na osnovi ankete med Mmsp v Sloveniji. Sledijo
analiza rezultatov, opredelitev odgovorov na raziskovalna vprasanja
ter sklepi in priporocila.

Teoretic¢ni okvir

Svetovno gospodarstvo oznacujemo kot negotovo, dinami¢no, govo-
rimo o recesiji, globalni konkurenci. V turbulentnem okolju, kjer
so edina stalnica spremembe, MsP znatno prispevajo k bruto doma-
¢emu proizvodu dolo¢ene drzave, ustvarjajo nove zaposlitve in po-
stajajo vse pomembnejsi izvozniki (Culkin in Smith 2000). Da bi
preziveli, rasli in uspesno tekmovali v vse bolj konkurentnem oko-
Jju, je za podjetnike in njihova podjetja pomembno, da stalno spre-
mljajo razmere na trgu in se nanje odzivajo z ucinkovitimi strate-
gijami (Slater in Narver 2000). Prilagodljiva in inovativna podjetja
uspes$no poslujejo na specializiranih in nis$nih trgih, saj se hitro od-
zivajo na potrebe oziroma povpraSevanje (Goldberg, Coben in Fi-
egenbaum 2003). Zaradi svoje prilagodljivosti imajo boljSe moZno-
sti, da se pribliZajo strankam in dobijo dragocene informacije, ki jih
uporabijo za razvoj in ponudbo po meri narejenih izdelkov/storitey,
ki za stranke pomenijo visoko dodano vrednost (Gilmore, Carson in
O'Donnell 1999). Marketing in strateSko upravljanje sta integrirana
v vse dejavnosti Mmsp (Wong in Merrilees 2005).

Med razpolozljivimi marketin8kimi orodji je znamcenje po po-
membnosti in uporabi verjetno prav pri vrhu (Anarnkaporn 2007).
Znamke dajo izdelku oziroma storitvi simboli¢no oznako kakovosti,
s tem omogocajo oblikovanje edinstvene vrednosti za kupca in so
glavni element diferenciacije med konkuren¢nimi ponudniki (Wong
in Merrilees 2005). Znamka je povezana s funkcionalnimi, ¢ustve-
nimi in osebnostnimi koristmi. Izdelku in tudi podjetju da ime, po-
dobo in kredibilnost v o¢eh in v percepciji strank ter jim tako pomaga
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pri nakupnem odloc¢anju (Gillespie, Jeanett in Hennesy 2007; Keller
2003). Z dodajanjem znacilnosti organizacije pa se oblikuje osebnost
znamke v smislu njene simboli¢ne vrednosti (Ambiola in Vallaster
2007). Poudariti je treba, da znamcenje ni omejeno na izdelke, am-
pak vse ugotovitve smiselno in v enaki meri veljajo tudi za storitve.

Pomembna je vizualizacija znamke, ki vkljucuje logotip, oznacbe,
embalazo, dizajn izdelka, oglaSevanje, internetne strani itn. (Opoku
in dr. 2007). Vizualni stimulansi prispevajo k diferenciaciji, izgradnji
znamke, ve¢jemu navduSenju in lojalnosti strank, doseganju visjih
cen in ve¢jih trznih delezev, ki omogocajo dobicke, prepoznavnost in
zascito pred konkurenti (Hutton 1997).

Zal je znamcenje podjetnikom in drugim vpletenim v MSP pogosto
popolnoma nov in nepoznan poslovni koncept (Inskip 2004). Pod-
jetnik opredeli poslovno idejo in da podjetju ime, preden registrira
podjetje. Opredelitev poslovne ideje je lahko v pisni obliki (npr. po-
slovni nacrt) ali pa je samo stvar miselnih procesov podjetnika. Nato
se loti posla. Pogosto so marketinSke dejavnosti vezane na razvoj iz-
delka, postavljanje cen in prodajo, druge marketinSke dejavnosti pa
so zapostavljene (Halttu 2009).

Prvi zametki strategije znamcenja so lahko isto¢asni s porajanjem
podjetniSke ideje (Halttu 2009). V podjetjih z jasno opredeljeno stra-
tegijo pa ima znamcenje pomembno vlogo (Berthon, Erwig in Na-
poli 2008). Pri odlo¢anju za znamcenje je kritiCno vprasSanje, ki si
ga upraviCeno zastavljajo mnogi msp: ali je vredno porabiti veliko
denarja, ¢asa in energije za vnoviCen razmislek o njihovih marke-
tinskih orodjih in za uvajanje novih marketinskih pristopov (No-
ble, Sinha in Kumar 2002). Omejenost virov in drugih omejitev je
vzrok, da Msp ne uporabljajo konvencionalnih marketinskih pristo-
pov (Utsitalo, Wendelin in Mahlamaki 2010). Omejitve lahko povza-
memo kot omejeno razpolaganje s finan¢nimi in tehnoloskimi viri;
pomanjkanje vodstvenih kadrov, klju¢na oseba pri odlocanju je obi-
Cajno kar podjetnik lastnik (Berthon, Erwig in Napoli 2008; Fauziah
2009); pomanjkanje ¢asa; pomanjkljivo znanje o trzenju in drugih
specialisticnih znanj (podjetniki so po navadi generalisti) in omejen
vpliv na trgu (Gilmore, Carson in Grant 2001).

MsP bi morali pogosteje uporabljati znamcenje, s tem bi povecali
trzni delez in zvestobo svojih strank (McAlester 2006; Kohli, Ha-
rich in Leuthesser 2005). Znamcenje omogoca vrsto trznih predno-
sti in povecuje konkurencnost podjetij (Spence in Essoussi 2010),
znamke dodajajo vrednost z integriteto in kompetencami, ki izhajajo
iz ustvarjanja, razvoja in zasc¢ite znamke (Napoli 2006) in s tem omo-
gocajo diferenciacijo (Ratnatunga in Ewing 2009). S pazljivo izbrano
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strategijo lahko podjetja pozicionirajo svojo znamko na izbranem ni-
$nem trgu (McAlester 2006). Strategija vkljucuje usmerjeno komu-
niciranje s strankami, podaja vrednote, asociacije in atribute, pove-
zane z znamko (Palmer 1996). Zelo majhni segmenti kupcev lahko
razvijejo posebne potrebe, ki so drugatne od sploSnih potreb zna-
Cilnega uporabnika oziroma vecine uporabnikov doloc¢enega izdelka
ali storitve, kar omogoca priloznost razvoja in uporabe specializira-
nega osredotoCenega znamcenja. MspP bi morali v doloCenem c¢asov-
nem obdobju odli¢no poznati svoje segmente in zanje razviti izrazito
njim prilagojeno in specializirano ponudbo (Chen 2001).

Podjetje bi moralo v zgodnji fazi svojega razvoja misliti tudi na
ustrezno zascito svoje znamke (Gillespie, Jeanett in Hennesy 2007).
Znamke pomenijo zvezo s strankami (Caprara, Barbanelli in Guido
2001). Poznavanje strank in njihovega vedenja ter njihovo zaupanje
vodi v hitro in enostavno nakupno odloc¢anje (Keller 1993; Morris
1996). Izdelek oziroma storitev, ki ima kredibilnost v dojemanju celo
zagotavlja zadovoljstvo s proizvodom (Knowles 2001), hkrati pa jih
povezuje s podjetjem (Kumar 2003).

V razvoju pozicioniranja, razlikovanja in velje prepoznavnosti
izdelka, storitve ali podjetja je strategija znamcenja izjemno po-
membna (Pringle in Thompson 1999). Z njo so povezane prednostne
naloge sestave ucinkovitega marketinskega spleta (Mowie in Mer-
rilees 2005). Strategijo marketinskega spleta podjetje uresnicuje in
nadgrajuje postopno, v skladu z vizijo, glede na moZnosti ter z istoCa-
snim uresnic¢evanjem potreb strank in zagotavljanjem zadovoljstva
(Mats 1999). V tem procesu znamcenje funkcionalno preoblikuje
elemente marketinskega spleta iz prodajne usmeritve v povezovanje
podjetja s strankami (Kim, Lavack in Smith 2007). StrateSko predsta-
vljena znamka lahko podjetje popelje v proces vzpostavljanja uspe-
$ne in ucinkovite razvojne strategije podjetja (Davis 2000).

Hitt ugotavlja (Wong in Merrilees 2005), da se vlogi strateSkega
managementa in marketinga v MsP prepletata. Znamdcenje v MSP je
povezano tako z generiCnimi strategijami, s konkuren¢nimi strategi-
jami oziroma s strategijo zagona, rasti oziroma vstopa na nove trge
(De Kluyver 2000). S proaktivnim upravljanjem blagovne znamke so
povezane Stevilne prednosti za msp. Ve€ja dodana vrednost se od-
raza v identiteti, prepoznavnosti in odnosih (Ambiola in Vallaster
2007). Proaktivnost in uc¢inkovitost pri upravljanju v veliki meri te-
meljita na percepciji podjetnikov in njihovih dosezkov (Ambiola in
Vallaste 2007, Wong in Merrilees 2005).

Glede pristopa k znamcenju avtorji opredeljujejo razlicne tipe
glede na stopnjo razvoja podjetja (Haigh in Knowles 2005; Halttu
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2009) oziroma odnosa podjetnika do znamcenja (Wong in Merrilees
2005). Haigh in Knowles (2005) jih razlikujeta glede na stopnje ra-
zvoja znamke. Na prvi stopnji uporablja podjetje logo in povezane
vizualne elemente, na drugi stopnji ima Ze mocCneje uveljavljeno in
zaSCiteno znamko, na tretji stopnji pa znamka predstavlja celostno
organizacijo oziroma podjetje. Wong in Merrilees (2005) sta opre-
delila tri tipe podjetij glede na njihov odnos do znamcenja in trzne
uspesnosti; (1) minimalisti¢ni, kjer je vecina dejavnosti vezana na
samo vodstvo; (2) embrionalni vklju¢uje ve¢ marketinskih dejavno-
sti, ki potekajo predvsem neformalno, reklama se Siri od ust do ust;
in (3) integrativni, kjer gre za kombinacijo formalno in neformalno
koordiniranih dejavnosti.
Nalogi, ki smo si ju zastavili v clanku, sta vezani na ugotavljanje:

1. odnosa podjetnikov do znamdcenja ter

2. razvrstitve msp v skupine glede na stopnjo razvoja znamcenja.

Metodologija in vzorcenje

V skladu s pregledom literature se v raziskavi osredotoCamo na mMsp.
Raziskavo smo izvedli v zaCetku leta 2010. Merski instrument je
bil razvit v dveh fazah. V prvi fazi smo opravili poglobljene inter-
vjuje z desetimi podjetniki s podro¢ja kamnosestva, frizerstva, go-
stinstva in turizma. Na podlagi analize intervjujev in strokovne lite-
rature (Berthorn, Ewig in Napoli 2008; Fauziah 2009; Wong in Mer-
rilees 2005) smo sestavili vprasSalnik in ga poslali na 2500 naslo-
vov MsP. Naslove podjetij smo dobili iz javne podatkovne zbirke 1pP1s
(http://www.ipis-mm.si). Podatkovna zbirka vklju¢uje osnovne po-
datke o poslovanju ter naslove vseh poslovnih subjektov in podje-
tnikov.

Izbran vzorcni okvir so bila podjetja z ve¢ kot 6 in manj kot 250
zaposlenimi. Majhna podjetja (mikro podjetja) z manj kot 6 zaposle-
nimi smo izlo¢ili. Ocenili smo, da je pri teh zelo malo moznosti, da bi
izpolnila vpraSalnik oziroma da zaradi narave svojega dela niso spo-
sobna dati raziskovalno relevantnih odgovorov. Iz tako pripravljene
zbirke podatkov smo nakljucno izbrali 2500 naslovnikov. Vsak je po
posti prejel vprasalnik, ki smo mu dodali spremni dopis in pisem-
sko ovojnico z naSim naslovom. V spremnem dopisu smo nagovorili
podjetnika oziroma direktorja, ga prosili, da odgovori na vprasalnik
in ga vrne posiljatelju. Zeleli smo namre¢, da odgovore napise ti-
sti, ki podjetje dejansko vodi. Na koncu smo prejeli 176 uporabnih
odgovorov, kar je dobrih 7% oziroma podobno kot v nekaterih na-
§ih pa tudi drugih raziskavah (Bratkovi¢, Antoncic¢ in Ruzzier 2009),
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ki so bile izvedene med podjetniki v zadnjih dveh letih v Sloveniji.

StaliS¢a vprasanih smo merili z vrsto trditev, za katere so izraZali
svoje strinjanje na podlagi 5-stopenjske Likertove lestvice. Dobljene
podatke smo statisti¢no obdelali z deskriptivno analizo in z metodo
razvrS€anja v skupine. Preverjali smo staliS¢a podjetnikov, kako vi-
dijo vlogo znamcenja. Na podlagi izraZenih staliS¢ do znamcenja smo
razvrstili podjetja v Stiri skupine. Pri tem smo uporabili programsko
opremo SPSS.

Med tistimi, ki so odgovorili na vprasalnik, je bilo kar 82,5 % podje-
tnikov/ustanoviteljev ali glavnih direktorjev podjetij. Odgovarjali so
predvsem moski. Ti so vrnili 76 % vpraSalnikov. Majhen deleZ Zensk
potrjuje majhno Stevilo podjetnic v Sloveniji, ki precej zaostaja za
evropskimi povprecji. Starost anketiranih je med 23 in 72 let, 20% je
mlajsih od 40 let, 70% je starih med 40 in 60 let in 10% je starejSih
od 60 let. Skoraj polovica (49 %) vpraSanih ima izobrazbo tehni¢ne
smeri, dobra tretjina pa jih ima izobrazbo s poslovno usmeritvijo.
Glede koncane stopnje formalnega izobraZevanja se je 48 % vprasa-
nih opredelilo, da so koncali poklicno ali srednjo Solo, ostali pa so
koncali viSjeSolski Studij (20%), visokoSolski oziroma univerzitetni
Studij (22 %) ali pa so koncali celo podiplomski Studij (10%). Tri Ce-
trtine vpraSanih nima delovnih ali poslovnih izkuSenj v tujini. Ostali
pa so nabirali izku$nje ve¢inoma v sosednjih drzavah in na obmocju
drzav, nastalih iz nekdanje Jugoslavije.

Najvec podjetij se ukvarja s proizvodno dejavnostjo (27%), 22% s
trgovino, 18 % z gradbeniStvom, sledijo dejavnosti, kot so finantne
storitve, transport, inZeniring in druge. Okrog 40 % jih je v letu 2009
imelo veC kot milijon evrov prihodkov, 39 % pa med 200 tiso¢ in mi-
lijonom evrov prihodkov. Polovica podjetij zaposluje manj kot deset
zaposlenih, najvecje podjetje pa zaposluje 8o oseb. Ceprav smo posto
posiljali podjetjem, ki so po podatkih v zbirki 1p1s 2009 zaposlovala
6 oziroma vec oseb, je kar 20 % vprasanih odgovorilo, da je ob koncu
leta 2010 zaposlovalo manj oseb, kar bi lahko bila posledica krize in
dejansko zmanjSanje Stevila zaposlenih glede na stanje zadnjih ura-
dnih poslovnih izkazov ali nenatancno odgovarjanje.

52 % vpraSanih opredeljuje svoje podjetje za druZinsko podjetje.
Med njimi jih je veCina v rokah ustanoviteljske generacije, teh je
72 %, sledijo podjetja v rokah druge generacije (10%), v preostalih
podjetjih pa se je zamenjalo Ze ve¢ generacij.

Rezultati

Rezultate raziskave lahko razvrstimo v dve skupini, in sicer na ugo-
tavljanje odnosa podjetnikov glede znamcenja ter na razvrstitev msp
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glede na stopnjo razvoja znamcenja. Prvi del raziskave so rezultati
opisne statistike sodelujoc¢ih v raziskavi, drugi del pa so rezultati raz-
vrSCanja podjetij v skupine.

ODNOS PODJETNIKOV DO ZNAMCENJA

V povezavi z ugotavljanjem odnosa podjetnikov do znamcenja smo
preverjali, kako imajo msP oblikovano svojo podobo, kdo jo je obliko-
val, ali je oblikovalec v kakSnem odnosu s podjetjem (sorodstvo, pri-
jateljstvo), koliko so placali za oblikovanje podobe in ali so jo pravno
zaScitili oziroma so jo poskusali financno ovrednotiti. Iz rezultatov
raziskave je razvidno, da se podjetniki do dolo¢ene mere zavedajo
pomembnosti znamcenja, zato imajo podjetja oblikovane posamezne
elemente celostne podobe: logotip, oznake, embalaZo, oglase in sple-
tne strani. Samo 8,9 % anketiranih se je opredelilo, da nimajo obliko-
vane podobe svojega podjetja. 39,4 % vpraSanih ocenjuje, da imajo v
podjetju oblikovano celostno grafi¢no podobo, 30,6 % jih je razvilo le
logotip in znak. 21,1 % vprasSanih ima oblikovan samo napis.

Za oblikovanje videza znamke, znaka, logotipa oziroma celostne
grafitne podobe jih je najve¢ (40%) najelo profesionalnega obliko-
valca, vendar jih je kar 31,7 % zadevo vzelo v svoje roke in so znamko
oblikovali v lastni reZiji. Sledijo odgovori, da je podobo oblikoval
amaterski oblikovalec (9,4 %), tiskar (8,3 %), arhitekt (3,9 %) ali mar-
ketinSka agencija (2,8 %), nekateri pa na to vprasanje niso odgovo-
rili. Oblikovalci posameznih elementov znamke vecCinoma niso so-
rodstveno ali prijateljsko povezani s podjetjem (59,4 %), tistih, ki so
tako ali drugace povezani s podjetjem, pa je 32,8%, pri cemer neka-
teri na vpraSanje niso odgovorili. Razvoj in oblikovanje znamke je
veclina (42,8 %) vpraSanih dobila brez placila, 40 % jih je placalo manj
kot 2000 evrov, 20% vpraSanih pa manj kot 500 evrov. Samo 10,6 %
anketiranih podjetij je za oblikovanje podobe podjetja placalo vec
kot 2000 evrov. Nekaj vprasalnikov je bilo brez odgovora na to vpra-
Sanje, kar najbrz pomeni, da vprasSani niso Zeleli odgovoriti ali da se
ne spominjajo, koliko so placali za oblikovanje blagovne znamke.

Znamke oziroma posameznih elementov podobe podjetja, vecina
podjetij (63,9%) nima pravno zasSCitenih in le 23,9% vpraSanih je
znamko podjetja ustrezno zascitilo. Ostali anketiranci na vpraSanje
niso odgovorili, kar lahko pomeni, da nekateri ne razumejo dobro,
kaj pravna zaScita blagovne znamke pravzaprav pomeni.

S petstopenjsko Likertovo lestvico strinjanja smo preverjali stali-
$c¢a glede vpliva razlicnih dejavnikov do doseganja ciljev znamke, od-
nos do celostne podobe in znamke, pomembnost vkljucevanja vod-
stvenega osebja v upravljanje znamke ter staliS¢e glede spremljanja
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PREGLEDNICA 1 Aritmeti¢ne sredine, standardni odkloni, asimetri¢nost
in splo$c¢enost za oceno stali$¢ podjetnikov do znamcenja

Trditev (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)
Na$a komunikacija, 166 3,60 0,990 -0,436 0,188 0,130 0,375
marketing, dobava iz-

delka/storitve, finance in

Cloveski viri so vsi v funk-

ciji doseganja ciljev bla-

govne znamke.

Blagovno znamko vidimo 166 3,59 1,027 -0,433 0,188 -0,186 0,375
kot nekaj, kar je bistveno

vec od vizualne podobe tr-

znega komuniciranja.

Vodstveno osebje v pod- 169 3,86 0,969 -0,517 0,187 -0,034 0,371
jetju se aktivno vkljucuje

v trZzenjske aktivnosti za

naso blagovno znamko.

V podjetju imamo vzpo- 167 3,05 1,166 -0,071 0,188 -0,707 0,374
stavljen sistem spremlja-

nja ugleda naSe blagovne

znamke.

Vrednost nase blagovne 169 3,10 1,126 -0,049 0,188 -0,576 0,375
znamke skuSamo tudi fi-
nancno ovrednotiti.

opoMBE Naslovi stolpcev: (1) — Stevilo odgovorov, (2) — aritmeti¢na sredina na lestvici
od 1 do 5 (1 pomeni, da se s trditvijo nikakor ne strinjajo, 5 pomeni, da se s trditvijo
popolnoma strinjajo), (3) standardni odklon, (4) koeficient asimetri¢nosti porazdelitve
(glede na normalno porazdelitev), (5) koeficient splos¢enost porazdelitve (glede na
normalno porazdelitev), (6) standardna napaka.

in vrednotenja znamke (preglednica 1). S trditvijo »NaSa komunika-
cija, marketing, dobava, finance in ¢loveski viri so v funkciji dose-
ganja ciljev blagovne znamke« se strinja vecina, kar 88 % vpraSanih.
Veliko stopnjo strinjanja (68 %) so izrazili tudi pri trditvi »Blagovno
znamko vidimo kot nekaj, kar je bistveno vec¢ od podobe trznega ko-
municiranja.« Nekaj manj (66 %) pa se jih strinja s trditvijo »Vod-
stveno osebje v podjetju se aktivno vkljuCuje v trzenjske dejavnosti,
povezane z blagovno znamko.« Trditvi »V podjetju imamo vzposta-
vljen sistem spremljanja ugleda blagovne znamke« jih pritrjuje 35 %,
enak delez pa je tudi tistih, ki so pritrdili trditvi »Vrednost nase bla-
govne znamke skusamo tudi finan¢no ovrednotiti.« Iz navedenega
lahko povzamemo pri¢akovano ugotovitev, da se vec podjetij ukvarja
Z 0snovno stopnjo upravljanja blagovne znamke. ViSja kot je stopnja
kompleksnosti upravljanja blagovne znamke, manj podjetij trdi, da
se ukvarja z blagovno znamko na taki stopnji.
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RAZVRSTITEV MSP V SKUPINE GLEDE NA STOPNJO
RAZVOJA ZNAMCENJA

Na podlagi intervjujev s predstavniki podjetij, diskusije s strokov-
njaki s podro¢ja marketinga in podjetniStva oziroma vodenja malih
podjetij ter analize znanstvene in strokovne literature smo predpo-
stavili, da imamo dejansko opraviti z razli¢nimi skupinami podjetij
glede na njihov odnos do razvoja znamcenja oziroma do opredeli-
tve genericne strateSke usmeritve. Pogosto uporabljena tehnika je
metoda razvrSc¢anja v skupine (angl. cluster analisys). Pri tej analizi
posamezna podjetja zdruZujemo v skupine tako, da je med skupi-
nami ¢im vecja (eksterna) heterogenost, znotraj posamezne skupine
pa ¢im vedja (interna) homogenost. Na podlagi teoreti¢nih izhodis¢
(Wong in Merrilees 2005; Fauziah 2009; Porter 1980) smo predpo-
stavili moZnost treh, Stirih in petih skupin. Za take primere Hair in
soavtorji (2010) priporocajo nehierarhic¢en postopek doloc¢anja sku-
pin. Uporabili smo metodo voditeljev (angl. K-means). Metoda vo-
diteljev formira podatke v skupine okoli vnaprej dolo¢enega Stevila
centrov skupin in se po navadi uporablja v primerih, ko raziskovalec
razumsko vnaprej oceni smiselno Stevilo klastrov (Hair in dr. 2010).

Izdelali smo analizo za tri, Stiri in pet skupin. Kot najprimernejSa
se je izkazala metoda zdruZevanja posameznih podjetij v Stiri sku-
pine, pri cemer gre za subjektivno oceno raziskovalcev, kar je Ze
uporabljena praksa v drugih raziskavah (Harada 2003). Ugotavljali
smo pripadnost posameznim skupinam, oddaljenost vrednosti spre-
menljivk od centrov skupin in njihove znacilnosti glede na oddalje-
nost vrednosti spremenljivk med posameznimi centri skupin (pre-
glednica 1).

Centri skupin so izra¢unani kot aritmeti¢na sredina spremenljivk
v vsakem od konc¢nih centrov skupin. Centri skupin kazejo posame-
zne skupine. Oddaljenost od centrov oblikuje nove spremenljivke,
ugotovljene na podlagi evklidske razdalje med posameznimi primeri
in njihovimi opredeljenimi centri. Preglednica 2 prikazuje, da so naj-
veCje razdalje (razlike v povprecni vrednosti spremenljivk med ¢lani
posamezne skupine) v naSem primeru med skupinama 2 in 4 (8,182)
in najmanjSe razdalje med skupinama 1 in 3.

S testom anova ugotavljamo, katere spremenljivke vplivajo na
oblikovanje skupin. Spremenljivke z veliko vrednostjo F omogocajo
kljutno postavko za razlikovanje med skupinami (preglednica 3).
F-test se uporablja za opisovanje, saj skupine izbiramo z namenom
maksimiranja razlik med enotami iz razli¢nih skupin. Ce opazovani
znacilni razredi niso pravi v danem primeru in jih zato ni mogoce
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PREGLEDNICA 2 Razdalje spremenljivk med centri klastrov

Skupina 1 2 3 4
1 5,075 3,285 4,283
2 5.075 4,659 8,182
3 3,285 4,659 6,886
4 4,283 8,182 6,886
PREGLEDNICA 3 Rezultati testov ANOvA

Trditev Skupina Napaka 3) (4)

(1) (2) (1) (2)

Nasim kupcev najvec zaupanja vzbujajo 2,10 3 0,60 144 3,496 0,017
nasi izdelki in storitve.

Blagovna znamka nima vpliva na visino 783 3 1,57 144 4,979 0,003
prodajne cene.*

Na naso prodajo najbolj vpliva lepo obli- 10,98 3 1,28 144 8,564 0,000
kovana embalaza.

Nasi kupci najbolj zaupajo imenu nasega 558 3 083 144 6,675 0,000
podjetja.

Oblika nasSega izdelka oziroma storitve ne 536 3 1,52 144 3,522 0,017
vpliva pomembno na prodajo.*

Nasi kupci najbolj zaupajo naSemu direk- 0,28 3 1,32 144 0,214 0,886
torju.

Za dobro prodajo so pri nas najpomemb- 21,85 3 1,05 144 20,893 0,000
nejSe nizke cene.*

Prodajno osebje ne prispeva pomembno 4,10 3 1,41 144 2,916 0,036
k nasi dobri prodaji.*

Blagovna znamka ima po mojem mnenju 11,18 3 0,88 144 12,732 0,000
velik vpliv na obseg prodaje.

Nasi kupci zaupajo nasi blagovni znamki. 8,47 0,68 144 12,443 0,000
Blagovna znamka zelo vpliva na ugled 17,29 0,63 144 27,626 0,000
podjetja kot celote.

Blagovna znamka predstavlja naSo veliko 13,06 3 0,78 144 16,670 0,000

konkurencno prednost.

Nadaljevanje na naslednji strani

razlagati kot preizkus hipoteze, potem pomeni, da so centri skupin

enaki.

Glede na to, kako se podjetniki v MmsPp lotevajo strateSkega upra-
vljanja z znamkami, smo razvrstili podjetja v Stiri skupine (pregle-
dnici 4 in 5). Iz preglednic je razvidno, kakSen delez pripada po-
samezni skupini. Delitev je v skladu z ugotovitvami o naravnanosti
podjetij avtorjev Wong in Merrilees (2005). Kar 32 enot je bilo pri
izracunu izlocenih. Izlo¢ene enote smo vnovic¢ preverili. Pri enotah,
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PREGLEDNICA 3 Nadaljevanje s prejSnje strani

Trditev Skupina Napaka (3) (4)
(1) (2) (1) (2)

Znak podjetja uporabljamo na vizitkah, v 4,22 3 0,72 144 5,842 0,001

dopisih, e-posti itn.

Znak naSega podjetja je naSa blagovna 27,40 3 0,80 144 34,030 0,000
znamka.
Znak oziroma blagovno znamko upora- 40,60 3 1,23 144 32,948 0,000

bljamo na embalazi.

Nasa znamka oznacuje poslovno stavbo, 47,30 3 1,08 144 43,847 0,000
trgovino, lokal, vozni park itn.

Znak oziroma blagovno znamko upora- 41,48 3 0,60 144 59,881 0,000
bljamo v oglasih.

Z znamko podjetja oznacujemo notra- 36,64 3 1,37 144 26,808 0,000
njost podjetja (pisarne, hodnike, proizvo-

dne prostore, skladi$¢a itn.).

Blagovna znamka mora biti oblikovana 8,02 3 0,98 144 8,215 0,000
glede na funkcijo izdelka/storitve.

Blagovna znamka mora biti oblikovana 1,37 3 1,29 144 1,064 0,366
tako, da v ¢im vecji meri uposteva zelje

direktorja.

Blagovna znamka mora biti oblikovana 518 3 1,31 144 3,949 0,010

glede na pricakovanje kupcev.

Z naso blagovno znamko se ne razliku- 22,54 3 1,05 144 21,446 0,000
jemo od konkurenc¢nih znamk.*

oroMBE Naslovi stolpcev: (1) srednja vrednost, (2) df, (3) F. (4) znacilnost.
* Likertova lestvica je bila v vpraSalniku obrnjena.

kjer je manjkalo manj kot 10% vrednosti, smo namesto manjkajoc¢ih
vstavili nadomestne vrednosti (Hair in dr. 2010), tako da je ostalo iz-
locenih le 8 enot. Nato smo vnovic preverili celoten izra¢un. Vnovic¢ni
izracun se od predhodnega ni pomembno razlikoval. Glede na sku-
pne lastnosti smo poimenovali posamezne skupine: ignoranti, upo-
rabniki, nizkocenovni ponudniki in diferencirani ponudniki. Opise
posameznih skupin prikazuje preglednica 6.

1. Ignoranti uporabljajo znamko minimalno, njim pripada 12 % an-
ketiranih podjetij. Ti imajo znak ali pa tudi ne, lahko imajo po-
slovne posetnice z znakom, jih uporabljajo v dopisih, vendar bla-
govni znamki ne pripisujejo posebne pomembnosti v poslova-
nju. Kar je nastalo na podroc¢ju znamcenja, je bilo spontano, brez
izdelanih naclrtov in neprofesionalno. Znak je bil izdelan bolj po
nacelu, da se ga podjetju »spodobi« imeti.

2. Uporabniki so v zacetni fazi razvoja znamke. Teh je najve¢, in
sicer kar 41 % anketiranih. Uporabljajo znak podjetja na pose-
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PREGLEDNICA 4 Centri skupin

Trditev Skupina
1.2 3 4
Nasim kupcem najve¢ zaupanja vzbujajo nasi izdelki in storitve. 4 4 55
Blagovna znamka nima vpliva na viSino prodajne cene.* 3 4 2 3
Na na$o prodajo najbolj vpliva lepo oblikovana embalaza. 2 4 3 2
Nasi kupci najbolj zaupajo imenu naSega podjetja. 4 4 4 3
Oblika naSega izdelka oziroma storitve ne vpliva pom. na prodajo.* 3 4 2 3
Nasi kupci najbolj zaupajo nasemu direktorju. 3 3 3 3
Za dobro prodajo so pri nas najpomembnejSe nizke cene.* 3 5 2 3
Prodajno osebje ne prispeva pomembno k nasi dobri prodaji.* 2 2 2 2
Blagovna znamka ima po mojem mnenju velik vpliv na obseg prodaje. 3 5 4 3
Nasi kupci zaupajo nasi blagovni znamki. 4 4 4 3
Blagovna znamka zelo vpliva na ugled podjetja kot celote. 3 5 5 3
Blagovna znamka predstavlja naso veliko konkurenc¢no prednost. 35 4 3
Znak podjetja uporabljamo na vizitkah, v dopisih, e-posti itn. 4 4 5 4
Znak naSega podjetja je naSa blagovna znamka. 4 5 5 2
Znak oziroma blagovno znamko uporabljamo na embalaZzi. 3 5 4 2
Nasa znamka oznacuje poslovno stavbo, trgovino, lokal, vozni parkitn. 3 4 5 2
Znak oziroma blagovno znamko uporabljamo v oglasih. 4 5 5 2
Z znamko podjetja oznacujemo notranjost podjetja (pisarne, hodnike, 3 4 4 2
proizvodne prostore, skladisca itn.).
Blagovna znamka mora biti oblik. glede na funkcijo izdelka/storitve. 4 4 4 3
Blagovna znamka mora biti oblikovana tako, da v ¢im ve¢ji meri 3 3 2 2

uposteva Zelje direktorja.
Blagovna znamka mora biti oblikovana glede na pricakovanje kupcev. 4 4 4 3
Z naso blagovno znamko se ne razlikujemo od konkuren¢nih znamk.* 2 5 2 3

opoMBE *Likertova lestvica je bila v vprasalniku obrnjena.

PREGLEDNICA 5 Stevilo podjetij v skupini

Skupina 1 2 3 4 Skupaj
Stevilo 61 11 58 18 148
Delez (v odstotkih) 41 8 39 12 100

OPOMBE 1 — uporabniki, 2 — diferencirani ponudniki, 3 — nizkocenovni ponudniki, 4
—ignoranti. Neveljavne enote: 32.

tnicah, v dopisih, oglasih in se zavedajo pomembnosti blagovne
znamke. Prepricani so, da mora biti znak oblikovan v skladu s
pri¢akovanji strank in te mu morajo zaupati. V primerjavi s pod-
jetji v skupini ignoranti je znamcenje bolj nacrtovan in premi-
Sljen proces. Podjetja so za razvoj znamke pripravljena tudi vlo-
7iti nekaj denarja.
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Identificirani tipi podjetij

Tip podjetja Lastnosti
Ignoranti Poslovne posetnice z znakom.
Znak uporabljen v dopisih.
ZnamkKi ne pripisujejo posebnega pomena v poslovanju.
Uporabniki Znak podjetja na posetnicah, v dopisih, oglasih.
Se zavedajo pomembnosti blagovne znamke, ki mora biti v skladu
s pri¢akovanji kupcev.
Nizkocenovni  Uporaba znaka v korespondenci, pri oznacevanju zgradb itn.
ponudniki Izjemno pomembno je pricakovanje strank.
Znamka nima pomembnega vpliva na prodajo, ampak nizka cena.
Diferencirani  Zavedanje pomembnosti znamdcenja in diferenciacije.
ponudniki Znamka je bistveni atribut razlikovanja od konkurence.

Ne konkurirajo z nizkimi cenami, ampak s posebno ponudbo.

3. Nizkocenovni ponudniki so v fazi, ko strategijo znamcenja in-

tegrirajo z drugimi strategijami trZnega nastopa, v smislu ge-
neri¢ne strategije obvladovanja stro$kov. Teh je 39%. Njihova
znacilnost je, da uporabljajo znak v korespondenci, poleg tega
pa tudi nacrtno oznacujejo Se zgradbe, poslovalnice, avtomobile.
Veliko vlogo pri znamcenju in dizajnu pripisujejo pricakovanju
strank in funkcionalnosti izdelkov. Menijo, da znamka ne vpliva
pomembno na prodajno ceno. Za vecjo prodajo so pomembne
predvsem nizke cene. Znamcenje je profesionalizirano in je v
funkciji sporocanja strankam, da je strateSka usmeritev podjetja
konkurencnost z nizkimi cenami.

4. Diferencirani ponudniki prav tako integrirajo znamcenje z dru-

gimi strategijami trznega nastopa, le da so izbrali generi¢no stra-
tegijo diferenciacije. V Cetrti skupini je 8 % anketiranih podjetij.
Ti se zelo zavedajo pomembnosti znamcenja. Znamcenje omo-
goca diferenciacijo v primerjavi z drugimi ponudniki, to omo-
goCa konkurencnost. Znamka je pomemben atribut razlikovanja.
Moc¢na znamka omogoca doseganje visjih prodajnih cen, zato
podjetja Zelijo Se dodatno izboljSati poloZaj svoje znamke. Di-
ferencirani ponudniki na trgu ne konkurirajo z nizkimi cenami,
ampak tudi z nekoliko viSjimi cenami, s strategijo diferenciacije:
s ponujanjem doloc¢enih posebnosti in dodatnih storitev v po-
nudbi.

Sklepi in priporocila

Iz pri¢ujoCe raziskave so razvidna staliS¢a podjetnikov oziroma di-
rektorjev anketiranih slovenskih msp glede znamcenja, morebitnih
prednosti, ki jih znamka omogoca, in njihovega izkori§¢anja. Rezul-
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tati raziskave kazejo, da zavedanje o pomembnosti znamcenja med
podjetniki obstaja, saj jih le 8,9% nima oblikovane podobe svojega
podjetja.

V skladu s pristopom in strategijo znamcenja smo podjetja raz-
vrstili v Stiri skupine, ki smo jih poimenovali: ignoranti, uporab-
niki, nizkocenovni ponudniki in diferencirani ponudniki. Ignoranti
se glede znamcenja vedejo pasivno, ne upravljajo z znamko in upo-
rabljajo znamko predvsem iz formalnih razlogov. Uporabniki, teh je
najvec, upravljajo z znamcenjem reaktivno, v skladu s pricakovanjem
strank. Proaktiven odnos do upravljanja imajo nizkocenovni ponu-
dniki in diferencirani ponudniki, oboji upravljajo znamko v skladu s
temeljno strateSko usmeritvijo. Vendar je treba poudariti, da si Stiri
skupine ne sledijo sekven¢no, ampak je umestitev podjetja v dolo-
Ceno skupino bolj stvar strateSke opredelitve. Pomembna je ugotovi-
tev, da podjetja z nacrtovanjem in usmerjanjem strategije znamdcenja
lahko vplivajo na uspeSnost poslovanja in na povezovanje s stran-
kami. Le malo podjetij proaktivno upravljanja in izkoris¢a prednosti
znamke.

Zavedamo se omejitev pri svojem raziskovalnem delu. Raziskava
je narejena na podlagi relativno majhnega Stevila vrnjenih vprasal-
nikov. Z vecjim Stevilom vrnjenih vprasalnikov bi lahko dobili na-
tancnejSe rezultate. Poleg tega bi bilo zanimivo raziskavo razsiriti
tudi na mikro in na velika podjetja ter tako dobiti pogled na celotno
sliko podjetij v Sloveniji. Uporabljeno metriko bi bilo treba Se do-
delati, tako bi namrec¢ lahko izvedeli tudi veC informacij o demograf-
skih posebnostih posameznih identificiranih tipov podjetij in njihovi
fazi zivljenjskega cikla. Prav tako bi bilo smiselno uporabljeno me-
todologijo kombinirati Se s kakSno drugo, ki bi dopolnila dobljene
rezultate.

MsP ne razpolagajo z velikimi finan¢nimi in kadrovskimi viri, toda
kljub temu s pazljivo izbrano strategijo lahko uspesno pozicionirajo
svojo znamko na izbranem niSnem trgu in ucinkovito sodelujejo s
strankami. Njihova prednost so neposredni stik s strankami, prilago-
dljivost, hitrost in fleksibilnost. S praktiCnega vidika je znamka do-
dana vrednost, ki omogoca diferenciacijo in prepoznavnost glede na
druge ponudnike, je dolgorotno stratesko orodje, vklju¢ena je v ra-
zvoj podjetniSke ideje in v oblikovanje vizije podjetja v smislu obli-
kovanja konkurenc¢nosti, razvoja in dolgorotnega prezivetja podje-
tja. Poslovna in trZzenjska strategija morata podpirati strategijo obli-
kovanja mocnih prepoznavnih znamk. Iz raziskave je razvidno, kako
pomembno je, da se podjetnik zaveda pomembnosti znamcenja, ko-
munikacije znamke v povezavi z njenim pozicioniranjem.
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