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POVZETEK

Diplomska naloga predstavlja cilj in zaokroZzeno zgodbo. Za njeno izdelavo sem uporabil
pridobljeno znanje o delu z programi na Visji strokovni Soli Academija, kot tudi znanje iz
podrocja turizma. Dokumentarni film je kon¢ni produkt in simbioza celotnega znanja ter izkusen;.
Diplomska naloga je razdeljena na dva dela - teoreti¢ni in prakti¢ni. V prvem delu sem predstavil
idejo in teorijo marketinskega skila. Prakti¢ni del vsebuje potrebne sestavine za produkcijo
dokumentarnega filma ki je sestavljen iz petih stopen;:

1. Nastanek dela — scenarij je napisan in predelan

2. Predprodukcija — priprava na snemanje

3. Produkcija — groba zasnova je posneta

4. Post produkcija

5. Distribucija — pot od filmsih studijev do kino dvoran
V prakticnem delu sem analiziral konéni produkt (dokumentarni film), ki izpolnjujejo zastavljene
cilje in ideje. Delo je bilo lazje z uporabo modernih tehnologij (snemanje: HD kamera Canon XH-

G1, montaza: Adobe Premiere pro).

Kljuéne besede: marketing managment, film, filmska izrazna sredstva; filmska slika in kamera,
osvetlitev in prostor, kader, zvok, scenografija, kostumografija, dialogi, montaza, jezik in scenarij

z vidika filmske adapatacije.



ABSTRACT

MULTIMEDIA PROJECT AT 100. ANNIVERSARY OF TITANIC SINKING

The thesis represents final goal and a rounded story. | have used my gained knowledge of working
with programs at Academia College and also my knowledge of theoretical and practical part of
Tourism. An documentary movie therefore represents a final product and symbiosis of the entire
knowledge and experience.
The thesis consists of two parts — theoretical and practical. | have presented the Idea and
theoretical knowledge of marketing management and practical skils. wich is build from five
main stage:

1. Development — the script is written and drafted

2. Pre-production - preparation are made for the shoot

3. Production — the raw elements are recorded

4. Post-production

5. Distribution — the way form film studios to cinemas
Practical part analyses the final product (documentary movie). The work have been put to
realization easier with using modern technologies (film shooting: HD Camera Canon XH-G1,

montage: Adobe Premiere pro).

Key words: marketing management, documentary movie, film picture and camera, lights and
space, sound, frame, scenografy, costumografie, dialog, montage screenplay from wiev of film

adaptacion.
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1 UVOD

1.1 Opredelitev obravnavane teme
Mariborski turizem se sooca z resno krizo identitete, predvsem z vidika prepoznavnih turisticnih

produktov, ki bi turisti¢ni, kulinari¢ni, gostinski in kulturni ponudbi mesta ob Dravi in njeni
okolici dali ustrezno prepoznavnost in s tem umestitev na turistiéne zemljevide Evrope in sveta.
Pomanjkanje ustreznih storitvenih produktov v omenjeni branzi, se posebej zrcali, kot
pomanjkanje ekonomske in programske podpore ob napovedanih velikih prireditvenih projektih,
ki bodo realizirani v Mariboru. Pri tem imam v mislih zlasti obdobje dveh let, ko bo mesto ob
Dravi gostitelj dveh za mesto izredno pomembnih dogajanj na letni ravni:
- EPK 2012 (Evropske prestolnice kulture, ki je ravno uspesno zakljucilo projekt)
- Evropska prestolnica mladih 2013

Odlocitev MOM (mestne obCine Maribor), da organizira in realizira navedene projekte v ¢asovno
kratkem intervalu, kaze ne glede na velike teZave predvsem z vidika vlaganja v infrastrukturo in
financiranje projektov, na stratesko razvojno odloCitev, da se bo mesto v kratkorocno in
dolgoro¢no zasnovani strategiji, razvijalo v smeri pozicioniranja lokalne umetniske produkcije,
dolgoro¢ne razseznosti v smeri vecje zaposljivosti na podroc¢ju kulture, turizma, izobrazevanja in
drugih spremljajocih storitev, s teznjo po trajnostnem razvoju in novem imageu mesta in okolice.
V kak$no smer razvoja bi naj Sel mariborski turizem, kaksna je vizija in kaksni so strateski cilji,
¢e so sploh pravilno opredeljeni, ki bodo Mariboru omogo¢ili trajnostni razvoj, ne samo mesta,
ampak tudi SirSe regije? In seveda kar je Se posebej pomembno ali smo v mestu ob Dravi sposobni
ustvariti prepoznavni turisti¢ni produkt z vidika ponudbe in tradicije. S kak$no vsebino in s
katerim turisticnim produktom, ki ga bo stroka uspela in znala trziti, lahko Maribor uspesno
nastopa na turisticnem zemljevidu Evrope in sveta? Je to najstarejSa trta na svetu, prireditev Zlate
lisice in Pohorje kot prepoznavna turisti¢na destinacija, Festival Lent ali morda Drava v primezu
zgodovine, preteklih in polpreteklih dogodkov vnavezi z etnoloskimi posebnostmi, obrtjo, Segami
in navadami, tako z vidika Dravske doline kot tudi SirSe regije (Ptuj, Ruse, Slovenj Gradec, Ravne
na Koroskem, Kotlje...)Nobenega od prepoznavnih razvojnih moznosti na podro¢ju turizma
MOM, njegove ustrezne sluzbe, predvsem pa stroka, ni znala ali ni uspela ustrezno realizirati. Pri
tem je nujna ustrezna strateska analiza in dolocitev ustreznih strateskih ciljev, ki bi omogo¢ili

razvoj prepoznavnega turisticnega produkta.

Prav zaradi navedenega, predvsem pa zaradi veliko priloZznosti, ki jih ponuja razvojna

komponenta Maribora skozi prihajajoce velike projekte, ki sem jih opisal, je skrajni Cas, da v



okolju mesta in SirSe podravske regije, ¢im prej ustvarimo turisticni BRAND NAME ali drugace
povedano, turisticno blagovno znamko kot podporo bodo¢emu kulturnemu, ekonomskemu in

turisti¢cnem razvoju mesta. In prav to je tema moje diplomske naloge.

1.2 Namen, cilji in osnovne trditve diplomskega dela
a. Namen:

Namen moje diplomske naloge je prikazati postopek tehni¢ne priprave in realizacije izdelka, to je
kratkega dokumentarnega filma, ki bo na storitvenem trziS¢u predstavljal osnovo
multimedijskemu projektu, s katerim je mogoce predstaviti nov turisticni projekt z vinsko zgodbo,
iz zgodovinskega aspekta vezano na prvo in edino plovbo Titanika, ob 100. obletnici nesre¢ne
potopitve, s predstavitvijo desertnega vina Bermet, kot dela kulinari¢ne ponudbe na nesrec¢ni ladji,
v povezavi z mariborskimi splavarji kot poznavalci omenjenega vina. V uvodu, bom predstavil
ustrezno analizo in potrebne instrumente za dolocitev strateskih ciljev pri pripravi in realizaciji
turisticne blagovne znamke (BRAND NAME), z vidika strateskega planiranja in uporabe
potrebnih marketinSkih znanj. V drugem prakticnem delu naloge pa bom predstavil potrebna
tehni¢na sredstva za pripravo multimedijskega projekta, to je kamere in ustrezno pripadajoco
snemalno opremo, video naprave za prikaz slike (projektorji), ustrezne tehnike snemanja in
montaze. V zaklju¢ku bom predstavil izdelek z njegovo uporabno vrednostjo v praksi.

b. Cilji, ki jih Zelimo dose¢i:

- prikazati Solski postopek priprave multimedijskega projekta s predstavitvijo kratkega
dokumentarnega filma, ki se na nanasa na zgodbo, kot eden glavnih orodij za postavitev
nove blagovne znamke

- ustvariti prepoznavni turisti¢ni produkt

- omogociti trajnosti turisti¢ni razvoj regije

- doseci vec¢jo prepoznavnost na turisti¢ni karti Evrope in sveta

c. Osnovne trditve:

Maribor v razvojni orbiti, ki vodi k cilju ustvariti prijaznej$o, kulturno prestolnico, prestolnico
mladih, prestolnico Sporta, razpolaga z dovolj znanja in tudi sposobnih ljudi, ki so zmozni slediti
razvojnemu konceptu, tudi in predvsem na turisticnem in s tem gospodarskem podrocju, za tiste,
ki znajo, ki si Zelijo in ki so bili zaradi splosnega mrtvila in negativnega pristopa, potisnjeni v
ozadje.Za izvedbo projekta so potrebna ustrezna tehni¢na znanja, to je, kako iz opredeljenih
strateSkih marketinskih ciljev, prikazati in izvesti tehni¢ni postopek priprave multimedijskega

izdelka, ki bo omogocil izvedbo projekta. Ob tem pa seveda ne gre zanemariti potrebni strosek za



tehni¢no opremo pri pripravi dokumentarnega filma in ustrezna znanja na podro¢ju snemanja,

montaze in osnovnega poznavanja marketinga in strateSkega managementa.

1.3 Predpostavke in omejitve

Jasna vizija, postavitev strateSki ciljev, uporaba marketinskih znanj, predvsem pa pozitivna
energija in mo¢, ki spremlja vizionarje, velikokrat omogoci ustvarjanje idealnih pogojev pod
katerimi je mozno realizirati predvideno idejo oziroma projekt.

Pri tem so potrebna ustrezna znanja in tehni¢na oprema za pripravo filma, ki bi naj sluzil kot
osnova prakti¢ne izvedbe/prikaza na terenu. Velikokrat je oprema za snemanje, montazo, ustrezni
tehni¢ni kadri, ki jih je potrebno aktivirati, naprave za projekcijo in ostalo, zelo velik finan¢ni
strosek, ki marsikoga odvrne od tega, da bi se lotili taksnih projektov. Sponzorjev, donatorjev in
mecenov skorajda ni vec, Se posebej v teh prihajajocih recesijskih ¢asih, kar velikokrat zaustavi
ali vsaj odlozi dobro idejno zasnovane projekte.

Pri pripravi in izvedbi teoreticnega dela bom uporabil ustrezna pridobljena znanja iz prakse na
podro¢ju managementa, trzenja, projektnega vodenja, ob pomoci strokovne literature s katero
razpolagam, Ze pripravljenih projektih po katerih se lahko zgledujem in nepogresljivem internetu.
Pri pripravi in izvedbi prakticnega dela moje diplomske naloge, bom uporabil lastna sredstva in
tehni¢no opremo, ter potrebna znanja pridobljena v praksi in Studiju multimedijev, ob pomoci
soSolcev, ki so prav tako dovolj strokovno podkovani za delo v montazi slike in zvoka, ter

postprodukciji, potrebni za pripravo in izvedbo opisanega projekta.
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2 MARKETING MANAGMENT

2.1 Osnove trienjskega upravljanja
Z globalizacijo in §iritvijo trgov rastejo med drugim regionalni trgi sveta. Ce se izognemo §irsi

analizi povecanega regionalnega povezovanja in se osredotocimo zgolj na EU ugotovimo, da je ze
Evropa s svojim politicnim povezovanjem in Sirjenjem na njen vzhod ustvarila trzisce, ki je danes
s 27 ¢lanicami in preko 400 milijoni porabnikov, vecje od trga ZDA — vodilne gospodarske sile
sveta.

Na drugi strani povecanje trga nujno ne prinasa razvoja in vecje prodaje proizvodov in storitev.
Predvsem zadnja tri leta se podjetja, majhna in velika, srecujejo s svetovno recesijo, s povecanjem
brezposelnosti, zmanjSanjem socialnih transferjev, manj$im povprasevanjem na trgu proizvodov
in storitev, starajoim se prebivalstvom, ter zmanjSevanjem Stevila otrok na druzino. K temu je
potrebno dodati trende in drugacni oziroma spreminjajoci se slog Zivljenja. Pri analizi stanja
gospodarstva tako v regionalnem kot tudi SirSem okolju, pa je zagotovo eden najpomembnejSih
dejavnikov spreminjajocega trga blaga in storitev povecana konkurenc¢nost, ki se kaze v nizjih
cenah in nizjih stroski dela na eni strani in ponudbi blaga z dodano vrednostjo in vi§jo kvaliteto na
drugi strani. Vstop Kitajske z veliko kolic¢ino poceni delovne sile in jasno vizijo kako postati prva
svetovna trgovinska sila, ter nova znanja in razvijanje vrhunskih tehnologij (recimo na podrocju
ekoloskih proizvodov in storitev) silijo podjetja v vedno nove izzive in preizkusnje. Ob vsem
razmisljanju kaj ponuditi na trzis¢u, kako pristopiti do kupca in kako zadovoljiti njegove
potrebe/zelje in ob tem uspeSno poslovati, prej ali slej tr¢imo ob pojme kot so trzenje, marketing,
trZzenjske strategije in uresni¢evanje jasnih vizij.

Ce trzenje opredelimo kot proces, ki tako posameznikom kot skupinam omogoca, da dobijo to kar
zelijo in potrebujejo, pri tem izmenjujejo izdelke, ki imajo vrednost, potem moramo pri snovanju
izdelkov in storitev v povezavi s trzenjem govoriti predvsem o potrebah, zeljah in povprasevanju.
Za zadovoljitev teh treh kljucnih dejavnikov v povezavi s trzenjem ne moremo mimo koncepta
trzenja.

Koncept trZenja je poslovna filozofija, ki trdi, da je klju¢ uspeha nastopanja na trgu proizvodov in
storitev, sposobnost opredeliti potrebe in Zzelje ciljnih trgov in pri posredovanju Zelenega
zadovoljstva biti uspesnejsi in uc¢inkovitejsi od tekmecev. Koncept trzenja pri tem temelji na Stirih
glavnih stebrih: ciljni trg, potrebe kupca, koordinirano oziroma usklajeno trZenje in
dobickonosnost. Pri tem velja posebej omeniti razliko med perspektivo prodajnega koncepta in
trznega koncepta. Medtem ko je prodajni koncept usmerjen od znotraj nazven (zacne se pri

proizvajalcu ali ponudniku storitev z osredotoCenostjo na prodajo, trZzno komuniciranje in
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dobicek), se trzni koncept usmerja od zunaj navznoter (opredelitev trzisca, dolocitev potreb
kupcev oziroma koristnikov storitev, aktivnosti in dobicek).
Ko govorimo o trZzenju je prav, da pozornost usmerimo na posamezne stebre trzenja, ker ti

prispevajo k bolj u¢inkovitemu trzenju.

2.1.1 Ciljnitrg
Na svetu ne obstaja podjetje, ki bi lahko delovala na vsakem trgu ali zadovoljilo vsako potrebo.

Prav tako je zelo malo podjetij, ki bi lahko bila uspeSna na samo enem obseznem trgu. Zato so
vedno v prednosti podjetja, ki pazljivo dolocijo svoje ciljne trge in pripravijo program trzenja po

meri trga.

2.1.2 Kupceve potrebe
Ceprav pri trzenju govorimo o kuplevem zadovoljevanju potreb in prepoznavanju in

uresnicevanju njegovih Zelja, prepoznavanje in zadovoljevanje potros$nikov, ni vedno enostavna
zadeva. Splosno velja, da lahko podjetje odgovori na zelje porabnikov tako, da jim ponudi tisto
kar Zelijo, ali tisto, kar potrebujejo, ali pa tisto kar resni¢no potrebujejo. Vsaka od teh stopenj
zahteva ve¢ proucevanja, vendar to tudi pomeni, da bomo na koncu imeli kupce, ki cenijo nasa
prizadevanja. Ob tem se vedno pojavlja vpraSanje, zakaj je tako zelo pomembno zadovoljiti
ciljnega kupca? Odgovor je, da zato, ker se prodaja vedno sestoji iz dveh vrst odjemalcev: novih
in starih kupcev. Novo drazje je pridobiti nove kupce kot obdrzati stare. In vedno prav vedno
zadrzimo zadovoljne kupce. Ta kupi ve¢ in ostane dalj casa zvest, kupuje tudi nove izdelke, ki se
na novo uvajajo ali le izboljSujejo, hvali podjetje in njegove izdelke, ne opazi toliko konkurence

in se ne ozira na ceno.

2.1.3 Usklajeno trienje
Ko govorimo o usklajenem trzenju govorimo o dveh stvareh: Vse trzenjske funkcije je potrebno

organizaciji. Koncept trzenja bi morali znotraj ponudnika izdelkov in/ali storitev sprejeti s
postopkom najprej notranjega in Se le nato zunanjega trzenja.. Ni dovolj ideja, ni dovolj produkt
ali storitev in trzenjsko znanje, klju¢ uspeha je prava ekipa. Klasicna organizacijska shema
podjetja — piramida s predsednikom na vrhu, vodstvom v sredini in usluzbenci, ki pridejo v stik s

strankami na dnu, je zastarela. Pravi vodje projektov vedo, da je treba zaposlitveno shemo obrniti
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na glavo; na vrhu so porabniki, potem tisti, ki se srecujejo s strankami, jim strezejo in poskusajo
izpolniti njihove Zelje, potrebe in zahteve. Sledi srednji sloj vodstvenih usluzbencev, ki so v
pomoc tistim, ki se neposredno ukvarjajo s stranko. Na dnu hierarhi¢ne zaposlitvene lestvice, SO
ljudje, ki vodijo cel projekt, ljudje z vizijo, znanjem, strategijo, katerih funkcija je pomo¢ vsem
zaposlenim v opisani piramidi in Se posebej tistim, ki so v direktnem stiku s porabnikom oziroma

stranko.

2.1.4 Donosnost
V trendu novega managementa dobic¢ek naj ne bi bil ve¢ najpomembne;jsi cilj podjetja oziroma

organizacije. Dobicek naj bo stranski proizvod za dobro opravljeno delo. Kljub vsemu pa so
vodilni v podjetju oziroma trzniki dolzni analizirati potencialni dobicek razli¢nih trznih
priloznosti. Poglejmo primer iz turisti¢nega segmenta na podro¢ju ponudbe in prodaje vina, kar je
ena od nosilnih tem moje diplomske naloge:

Vina je danes v Evropi prevec. Slovenija je pred leti na podro¢ju kmetijstva in trgovinskih mrez
naredila slovenski vinski ponudbi medvedjo uslugo. Da bi se zadruge in posamezna podjetja, ki se
tako ali drugace ukvarjajo s trzenjem in prodajo vina znebili vec¢jih zalog v kleteh, so zaceli z
uvozom poceni vina iz Makedonije, ki so ga nato meSali z ostalimi sortami in prodajali kot
namizni proizvod velikim trgovskim mrezam za omenjeni slovenski trg. Trzni ucinek je bil
kratek: prodaja je zaradi nizje cene in agresivnejSe in vecje prodajne mreze za kratek ¢as narasla
in se za tem ustavila. Trgovci so zadrego resili z uvozom poceni vina iz Italije (Toskane), Cila in
JAR, drzav, ki bi naj slovele po kakovostnem vinu, Makedonci so uvozili prve enologe iz
Francije, Avstrije in Slovenije (vinarstvo Tikves$), da bi se izognili slabemu imidzu svojih
produktov, slovenski vinarji pa so bentili nad vedno vecjimi zalogami in posledi¢no, tudi zaradi
prej omenjenega ukrepa velikih trgovskih verig in zadrug, nizanje cen in to tudi kakovostnejSih
vin. Prav v tem kriznem obdobju, je na povrsje prislo nekaj podjetnih vinarjev, z jasno vizijo kot
sta npr. Marjan Sim¢i¢ in Se posebej Ales Kristanci¢ z blagovno znamko Movia. Oba omenjam
namerno, ker njihova vina prihajajo iz GoriSkih Brd, torej rdece sorte, blizina Italije in njihovega
kulinaricnega trga, kar je bilo skupaj s prodornostjo, jasno vizijo, podjetnostjo in nekaj srece
dovolj, da jim je uspel prodor na svetovne trge. Pri tem bi se Se posebej ustavil pri prej
omenjenem AleSu Kristan¢ic¢u, ki mu je iz povprecnega vinograda, ki ga je podedoval po svojem
ocetu, uspelo z jasno vizijo in trmoglavostjo, ter podjetniSkim zanosom z novo blagovno znamko
Movia prodreti na ameriski trg. Danes se v najprestiznejSih restavracijah sveta njegova rdeca vina

pod prej omenjeno znamko nahajajo na listi 100 najkvalitetnejSih vin sveta. Kristan¢icev uspeh ni
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nakljuc¢en. Kako mu je uspelo v ¢asu vinske krize na nasem trzi$cu prodreti na najzahtevnejse trge
in vinu kot produktu, ki mu je zaradi prej opisane situacije in ukrepov zacela naglo padati cena,
postaviti lastno blagovno znamko, kar mu je omogocilo prodajo na svetovnem trgu in kar je Se
pomembneje z vidika cene in dobicka ustvariti dodano vrednost v depresivnih ¢asih? O tem zakaj,
predvsem pa kako revitalizirati ponudbo in doseci ustrezen imidz in ustrezno ceno proizvoda kot

blagovne znamke, razlozim tekom predstavitve moje diplomske naloge.

2.2  Temelji trino usmerjenega strateskega nacrtovanja

» Poznamo pet vrst podjetij: taka, ki poskrbijo, da se jim stvari dogajajo; taka, ki si domisljajo, da
se stvari dogajajo po njihovi zaslugi; taka, ki opazujejo, kako se stvari dogajajo; taka, ki se cudijo,
kaj se je zgodilo; in taka, ki sploh ne vedo, da se kaj zgodilo.«

Anonimus
Kaj je tisto, kar naredi neko podjetje odli¢no?
Prvi del tega odgovora se skriva zagotovo v tem, da si v odliénem podjetju prizadevajo ustvariti
zadovoljne kupce. K temu moramo dodati Se drug del odgovora, ki glasi, da se odli¢na podjetja
znajo prilagajati spreminjajo¢emu trgu. Z drugo besedo povedano, odlicna podjetja poznajo
umetnost k trgu usmerjenega strateSkega nacrtovanja.
Stratesko nacrtovanje opredelijo trije klju¢ni pojmi. Prvi zahteva, da se v podjetju odlocijo, katera
ideja, vizija si zasluzi, da se jo uresnici, da se jo gradi, vzdrzuje, izkoris¢a ali ukine (dezinvestira).
Drugi klju¢ni pojem od podjetja zahteva, da ¢im bolj natancno ugotovi prihodnji pricakovani
dobicek za dejavnost, ki jo Zeli uvesti, pri cemer upoSteva stopnjo trzne rasti, ter polozaj in
prilagojenost podjetja. Ne zadoS¢a namre¢ upostevanje le trenutne prodaje in dobicka.
Tretji kljuni pojem, ki je najbolj pomemben del strateSkega nalrtovanja je jasna strategija.
Podjetje mora za svojo dejavnost razviti pravila igre, s pomocjo katerih bo doseglo svoje
dolgoroc¢ne cilje. Pri tem je pomembno, da vsak razvija svojo lastno strategijo, pri ¢emer mora
najprej upostevati poloZaj svoje panoge, svoje cilje, priloZnosti, sposobnosti in vire. Ob vsem
nastetem v podjetju ne smejo pozabiti na organizacijo oziroma sestavo podjetja, saj je samo dobro

organizirano podjetje sposobno doseci cilje, ki si jih je zastavilo.
2.2.1 StrateSko nacrtovanje podjetja

Naloga vodstva podjetja oziroma osebe z jasno vizijo je, da najprej zacne z celotnim postopkom

nacrtovanja. Prav vsaka vodstvena struktura se pri nacrtovanju srecuje s Stirimi dejavnostmi:
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- opredelitvijo poslanstva podjetja

- oblikovanjem strateSkih poslovnih enot
- dodelitvijo sredstev za te strateSke enote
- nacrtovanje novih dejavnosti

(Kotler, 1998,126)

2.2.1.1  Opredelitev poslanstva podjetja
Poslanstvo podjetja se sestoji iz petih elementov. Prvi je zgodovina podjetja. Vsako podjetje ima

zgodovino svojih ciljev, delovanja in dosezkov. Pri opredelitvi poslanstva je izredno pomembno,
da se organizacija ne sme preve¢ oddaljiti od svojega preteklega delovanja. Drugi element je t.im.
preferenca lastnikov oziroma tistih, ki vodijo organizacijo in skrbijo za vizijo. Tretji element je
trzno okolje. Cetrti element so razpolozljivi viri organizacije, ki se je lotila projekta. In konéno
mora poslanstvo organizacije temeljiti na znacilnih znanjih.

Opredelitev poslanstva ni enostavna naloga. Dobro pripravljena izjava o poslanstvu se osredotoci
na omejeno Stevilo ciljev; dolo¢iti mora glavna konkuren¢na podrocja, znotraj katerih bo
organizacija delovala (podrocje panoge, izdelkov in njihove porabe; podroc¢je sposobnosti in
znanj, podrocje trznega segmenta, podroje razseznosti in geografsko podrocje); poslanstvo
podjetja mora motivirati zaposlene z ob¢utkom, da je njihovo delo pomembno in daje novo
kvaliteto zivljenja tako za uporabnike kot tudi za zaposlene; poslanstvo mora poudariti glavno
poslovno politiko, ki jo organizacija zeli voditi; poslanstvo podjetje nadgrajuje ¢im bolj sanjska
vizija, ki dodatno motivira vse zaposlene in nakazuje smer poslovanja za naslednjih deset ali celo

dvajset let.

2.2.1.2 Oblikovanje strateSkih poslovnih enot
Podjetja prepogosto opredelijo svoje dejavnosti glede na izdelke, Ceprav bi naj bila opredelitev

trga dosti pomembnejsa. Posel je treba namre¢ razumeti kot postopek s katerim zadovoljimo
kupca, ne pa kot postopek s katerim izdelamo dobrine. Izdelki so minljivi, osnovne potrebe in
porabniske skupine pa ostajajo trajne. Pri poslovanju organizacije na drugi strani ne smejo imeti
preozkega profila. Ponazorimo situacijo na dveh primerih:

Holiday Inns najvec¢ja svetovna veriga hotelov s preko 300.000 posteljami v ponudbi, je svoje
poslovanje razsirila s hotelske na potovalno dejavnost. Pri tem je prevzela dve veliki ameriski
potovalni agenciji Trailways in Delta Steaship Lines. Prva se je ukvarjala z avtobusnimi, druga z

ladijskimi prevozi. Ker so s prevzemom priSli na novo $irSo trziS€e s prepricanjem, da bo bodo
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kmalu postali najvecja potovalna veriga, so potem ko so bili rezultati porazni, obe podjetji prodali.
Pri Holiday Innsu so prisli do spoznanja, da je najbolje, da se ukvarjajo z dejavnostjo, ki jo
obvladajo in ne silijo na nova neznana podrocja z namenom rasti. Z vrnitvijo »na svojo pot« so

osvojili nov slogan »dejavnost, ki se ukvarja z gostoljubnostjo.«

Vzemimo drug primer. Ta sili k razmisljanju, da ni potrebno, da smo v svojem poslovanju
preozko usmerjeni. Recimo proizvajamo svin¢nike. Posel nam gre dobro. Prav nobenega razloga
ni, da bi bili
zadrzani, da podjetje ne bi zacelo proizvajati tudi nalivna peresa ali preostali pisarniski material,
saj smo na trziS¢u poznani kot proizvajalci in ponudniki omenjenih izdelkov.
In Se; velja splosno pravilo, da ¢e podjetja Zelijo biti uspesna, morajo opredeliti svojo dejavnosti,
¢e jih zelijo stratesko voditi. Za stratesko poslovno enoto so znacilne tri stvari:

- predstavlja eno samo dejavnost ali zbirko sorodnih dejavnosti, ki jih lahko nacértujemo

lo¢eno od drugih v podjetju.
- ima svoje lastne tekmece

- ima poslovodjo, ki je odgovoren za strateSko nacrtovanje in dobicek in nadzoruje vecino

dejavnikov, ki vplivajo na dobicek

2.2.1.3  Dodelitev sredstev za strateske poslovne enote
Podjetje oziroma organizacijo razdelimo na posamezne poslovne enote, da potem lazje

opredelimo njihove cilje, pripravimo strateski nacrt in odmerimo ustrezna sredstva. Vodstvo nato
pregleda nacrte z namenom, da se odlo¢i , katero od strateskih poslovnih enot bo dograjevalo,
vzdrzevalo, izkoris¢alo ali zavrglo. Poslovodstvo namre¢ ve, da njihov portofelj dejavnosti
sestavljajo aktivnosti, ki so Se v€eraj prinesle kruh in take, ki ga bodo sluzile Se jutri$nji dan.
Podjetje ima pri dolocitvi ciljev, strategije in predracuna sredstev za strateSke poslovne enote Stiri
moznosti:

- gradi; pri Cemer je cilj povecati trzni deleZ strateSke enote

- ohrani; pri ¢emer je cilj ohraniti trzni delez strateske poslovne enote

- zanje; pri Cemer je cilj zviSati kratkoro¢ni donos te strateSke poslovne enote

- opusti; pri ¢emer je glavni cilj prodati ali opustiti dejavnost, ker sredstva lahko koristneje

uporabimo, Kkje drugje

Najvecja napaka pri pri€akovanja donosnosti posameznih strateskih enot je, v kolikor od njih vseh

pricakujemo enak donos, Ceprav je pripravljeni portofelj model videti zdrav, pa vseeno pride do
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napacne dolocitve ciljev in strategij. Zato je bistvo analize strateSke poslovne enote, da ima vsaka
od dejavnosti razli¢ne potencialne moznosti in zahteva svoje lastne cilje. Pri tem podjetja naredijo
prav, ¢e napovejo pricakovani polozaj vsake strateske poslovne enote za obdobje od treh do petih
let.

2.2.1.4  Nacrtovanje novih dejavnosti
Nacrti podjetja, ki se nanasajo na ze obstojece dejavnosti, dopuscajo nacrtovanje celotne prodaje

in dobiCka. Nacrtovani dobicki pa so ponavadi nizji od tistega, kar se je zelelo uresniciti v nekem
obdobju. Zato je v pripravljenem portofelju tudi nacrt za odpuscanje dolocenih dejavnosti in
vpeljavo novih. Podjetja lahko zapolnijo vrzel na tri nacine:

Najprej tako, da opredelijo svoje prihodnje priloznosti za rast z obstoje¢imi dejavnostmi to je t.im.
priloznost za intenzivno rast; drugi nacin je, da opredeli priloznosti za pridobitev dejavnosti, ki so
sorodne trenutnim dejavnostim podjetja t.im. integrativna rast; tretja moznost je opredeliti
priloznosti za privla¢ne dejavnosti, ki niso sorodne trenutnim dejavnostim t.im. diverzifikacija.
Ker se mi zdi poglavje o nacrtovanju novih dejavnosti predvsem z vidika nevarnosti neuspeha v
poslovanju zaradi prevelikih pri¢akovanj zanimiva in pomembna pri uspeSnem pozicioniranju in

uspesnosti pri nastopu na trzi§¢u z novimi proizvodi ali storitvami.

2.2.1.5 Intenzivna rast
Poslovodstvo podjetja mora najprej ugotoviti ali obstajajo kakSne moznosti , da se popravi

poslovanje obstojecih dejavnosti (mreza Siritve izdelka in trga). V nadaljnjem postopku je
potrebno ugotoviti ali se lahko doseze vecji trzni delez s svojimi obstoje¢imi izdelki na
obstojecCem trgu (strategija trznega prodora). Nato je potrebno prouciti moznosti za nove izdelke,
ki so potencialno zanimivi za Ze obstojece trge (strategija razvoja izdelka). Nato vodstvo prouci

moznosti za razvoj novih izdelkov za nove trge (strategija diverzifikacije).

2.2.1.6 Integrativna rast
Prodajo lahko povecujemo tudi tako, da se povezujemo nazaj, naprej ali horizontalno znotraj

panoge. Kaj konkretno je misSljeno s tem lahko pojasnimo na primeru TDM (turisti¢nega drustva
Maribor). TDM nudi v svoji turisti¢ni ponudbi kot glavno dejavnost storitev splavarjenja. Z
dvema novima storitvama kot sta na primer voznja s starodavno Sajko in splavarska ohcet

ustvarijo v drustvu vecji dobicek in vecji nadzor (povezovanje nazaj). Prodajo lahko poveca tako,
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da na mestih izplutja splava postavi turisti¢ne info hiSice in s prodajo izdelkov domace obrti ve¢
zasluzi ( povezovanje naprej). Lahko pa svojo prodajno rast poveca na ta nacin, da se poveze ali
celo prevzame konkurencna podjetja na reki Dravi (horizontalna povezava). Kljub novim virom
dohodka, se zgodi, da Zeleni obseg prodaje ne poveCuje. V tem primeru mora podjetje zaceti

razmisljati o diverzifikaciji.

2.2.1.7 Rast s pomodjo diverzifikacije
Rast s pomocjo diverzifikacije je smiselna, kadar so dobre priloznosti zunaj trenutnih dejavnosti.

Skozi primer si lahko ogledamo tri vrste diverzifikacije. Podjetje poiS¢e nove izdelke, ki bi bili
tehnoloSko in trzenjsko skladni z Zze obstoje€imi skupinami izdelkov, Ceprav bi bili lahko
omenjeni izdelki zreli za nov razred porabnikov (koncentri¢na strategija). Drustvo bi lahko na
primer ponudilo na trgu nove izdelke, ki bi lahko ugajali njihovim sedanjim kupcem recimo
poslikane T-shirti (majice) s podobo Lenta in podobo splavarjenja (horizontalna strategija). Lahko
pa bi se v drustvu odloc¢ili, da svojim potrosnikom ponudijo povsem novo storitev, recimo
degustacijo najboljsih vin iz okoliSa in kratek tecaj o poznavanju vina (konglomeratna strategija).

Vidimo, da lahko podjetje v okviru trzenjskih sistemov sistemati¢no opredeli nove priloznosti
tako, da najprej poisCe nacine, kako bi utrdil svoj polozaj na obstojecih trgih izdelkov, nato s
povezovanjem nazaj, naprej ali horizontalno, upostevaje svoje trenutne dejavnosti in tudi tako, da

poisce svoje donosne priloznosti zunaj svojih trenutnih dejavnosti.

2.3 Ragzvijanje trienjskih strategij in nacrtovanje trienjskih programov
Pri razvijanju trzenjske strategije mora podjetje ugotoviti, kateri so nacini, s katerimi lahko

pridobi konkurencen prednosti. Pri pridobivanju konkuren¢nih prednosti nima vsako podjetje na
voljo neomejenega Stevila priloznosti za zmanjSanje stroskov ali ustvarjanja koristi. Nekatera
podjetja imajo na voljo mnogo manjsih prednosti, ki jih je zelo lahko posnemati in zato ne trajajo
dolgo. Spreminjanje izdelkov mora tem podjetjem postati vsakdanjost, ne smejo pa pricakovati
stalne prednosti, zato naj jim bo cilj pridobitev trZznega deleza z uvajanjem mnogih manjSih
sprememb v nekem ¢asovnem obdobju. Podjetje ali trzno ponudbo je mozno razlikovati znotraj

stirih podrocij: izdelek, storitve, osebje ali podoba.
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2.3.1 Razvoj strategije pozicioniranja
Podjetje mora svojo nalogo glede prepoznavnosti izdelka oziroma storitve zastaviti tako, da

oblikuje ponudbo, ki jo je mogoce razlikovati. Zato mora podjetje skrbno izbirati nacine, s

katerimi se bo razlikovalo od svojih tekmecev. Pri tem je vredno upoStevati naslednja merila:

pomembnost; v oceh dovolj velikega Stevila kupcev ima razlika visoko vrednost
prepoznavnost; drugi tekmeci na trgu razlike niso ponudili

nadpovprecnost; razlika izstopa od drugih nac¢inov za doseganje enake prednosti
komunikativnost; o razliki je mogoce komunicirati in je za kupca prepoznavna
izklju¢na prednost; posnemanje razlike izdelka je za konkurenco tezko izvedljivo
dosegljiva cena; kupec je zmozen placati razliko

donosnost; uvajanje razlike bo za podjetje donosno (Kotler, 1998,131).

Velja omeniti, da mnogi trzniki zagovarjajo stalisce, da je treba na vsak ciljni trg uvesti eno samo

prednost; z drugo besedo podjetje bi moralo za vsako blagovno znamko razviti edinstveno

prodajno prednost, ki bi jo potem tudi dosledno koristilo. V kolikor podjetja povecajo Stevilo

trditev o prednostih blagovne znamke, kaj hitro tvegajo nezaupanje kupcev in izgubo jasnega

pozicioniranja. Na splo$no se morajo podjetja izogibati $tirim glavnim napakam na tem podrocju:

preslabo pozicioniranje; podjetja ugotavljajo, da imajo kupci zelo nejasno predstavo o
znamki. Kupci pri tej blagovni znamki ne zaznavajo ni¢ posebnega

premocno pozicioniranje; kupci imajo premocno predstavo o znamki (npr. kupec misli, da
je najnizja cena diamantnih prstanov pri Tiffaniju mogoce dobiti za 5000 USD, dejansko
pa jih je danes tam mogoce dobiti ze za zelo zmernih 900 USD

nejasno pozicioniranje; kupec ima nejasno zmedeno predstavo o znamki zaradi
prevelikega Stevila trditev o prednostih izdelka ali spreminjanja pozicioniranja blagovne
znamke

dvomljivo pozicioniranje; kupci v€asih neradi verjamejo trditvam o znacilnostih, ceni,

proizvajalcu blagovne znamke

Na voljo je najmanj sedem strategij pozicioniranja (Kotler, 1998,131). Na kratko jih predstavljam:

pozicioniranje na osnovi lastnosti; Disneyland je mogoce oglasati kot najvecji tematski
park na svetu. Velikost je znacilnost izdelka, ki v zabavi$¢ni dejavnosti posredno pomeni
prednost, to je mnogo moznosti za zabavo

pozicioniranje na osnovi prednosti: kmetija Kontt's Berry se lahko pozicionira kot
tematski park za tiste ljudi, ki i8¢ejo fantazijska doZivetja

pozicioniranje na osnovi uporabnosti; Japonski park srnjadi lahko ponudimo turistom, Ki

1majo na voljo eno samo uro in jo Zelijo izkoristiti za zabavo
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- pozicioniranje na osnovi uporabnika; Carobno goro je mogode oglasevati kot park za
iskalce strahov in jo kot tako opredeliti s kategorijo uporabnika
- pozicioniranje glede na konkurenta; Krugerjev park v JAR lahko trdi, da ima vecjo izbiro
zivali kot zivalski vrt v Berlinu
- pozicioniranje na osnovi vrste izdelka, organizacija za pomo¢ Zivali TACKA lahko
pozicioniramo kot organizacijo za pomo¢ zivalim in ga s tem postavimo v drugo
kategorijo kot so zivalski parki
- pozicioniranje na osnovi kakovosti/cene; veriga hotelov Kempinsky ob jadranski obali
lahko oglasujemo kot nastanitev z najboljSo vrednostjo glede na ceno
Porabnika je potrebno ves ¢as obvesc¢ati o pozicioniranju podjetja. Za podjetje namre¢ ni dovolj,
da razvije jasno strategijo pozicioniranja, vedeti moramo tudi, kako uporabnika na to strategijo
opozoriti. Recimo, da se podjetje odlo¢i za strategijo najboljSe kakovosti. Kakovost izdelka
sporo¢amo s tistimi fizinimi znaki in znacilnostmi, po katerih ljudje obicajno ocenjujejo
kakovost (npr. proizvajalec avtomobilov vgrajujejo v svoje avtomobile kakovostna vrata, ki se
obenem dobro zapirajo in imajo ob tem posebni vakumski zvok, ker mnogo kupcev preverja
kakovost vozila z loputanjem avtomobilskih vrat).
Kakovost je mogoce sporocati tudi z drugimi elementi trzenja. Na primer, visoka cena izdelka
kupca opozori na izdelek visoke kakovosti. Na podobo kakovosti izdelka vplivajo tudi embalaza,
distribucija, oglasevanje in drugo trzno komuniciranje.
Iz spodaj navedenih primerov lahko vidimo, kaj lahko $kodi podobi kakovosti blagovne znamke:
- znana blagovna znamka zmrznjene hrane, je izgubila svoj ugled, ker so bili izdelki
prepogosto na razprodaji
- blagovna znamka piva z luksuznim imidzem, je izgubila ime, ko je proizvajalec zacel
namesto steklenic omenjeno blagovno znamko piva ponujati v plastenkah
- visoko cenjeni TV sprejemnik je zacel izgubljati na slovesu kakovosti, ko so ga zaceli
prodajati v veleblagovnicah
Ce povzamem; pozicioniranje je eden najpomebnejih elementov trzenjskih strategij.
Pozicioniranje mora izhajati iz razumevanja, kako ciljni trg zaznava vrednost in se odloca o izbiri
ponudnika. Locimo tri stopnje. Pri prvem podjetje oziroma organizacija dolo¢i pri izdelku,
storitvah, osebju in podobi, mozne razlike, ki jih lahko razvije glede na konkurenco. Drugic,
podjetje doloci kriterije, na osnovi katerih bo izbralo najpomembnejSe razlike. In tretji¢, podjetje

oziroma organizacija mora sporo¢iti trgu, v ¢em se njegovi izdelki razlikujejo od konkurenénih.
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2.3.2 Kljucni problemi oziroma izzivi na podrocju trienja na nivoju destinacije
Trzenjski miks na nivoju destinacije v turizmu predstavljamo s petimi P (Kotler, 1998,137):

1. PRODUCT (proizvod); privla¢ni programi, dozivetja po meri posameznikov in ciljnih
skupin

2. PLACEMENT (distribucija); identificiranje potencialnih trgov in oblikovanje najbolj
ucinkovitih distribucijskih kanalov

3. PRICE (cena); pravo razmerje med ceno in vrednostjo — ustrezna cenovna politika (od
destinacije navzdol)

4. PROMOTION (trzno komuniciranje); izbor najbolj primernih orodij trZenjskega
komuniciranja za promocijo in prodajo

5. PEOPLE (ljudje/ponudniki in koristniki); nudenje kakovostne storitve — celovita pozitivna
izkusnja gosta na destinaciji, preseganje pri¢akovanj. Da na destinacijo pritegnemo gosta

je ob trzenjskem miksu osnovna potreba po ZGODBI...

2.4 Zakoni in kljuci sodobnega marketinga

Podjetja danes za pripravo upravljanje trzenja in priprave poslanstva, vizije in filozofije podjetja
porabijo na stotine in tiso¢e delovnih ur in truda. Se huje je s pripravo marketinikih programov, ki
kljub briljantnosti, odlicnosti in visokem proracunu ne dosegajo zaCrtanih Zzelja, vizij in
poslanstev. Velikokrat je temu tako, ker po zacetnem navdusSenju, pripravi vizije in strategij
vodilni v firmah pozabljajo, da je potrebno filozofijo podjetja prenesti na trg, kjer je vedno hujsa
konkurenca in vedno bolj zahtevni potrosniki in kar je $e bolj pomembno, da je pri tem potrebno
poznavati, predvsem pa upostevati, da marketinski zakoni obstajajo. Ker je osnova trzenjskega
upravljanja in strategij v tej diplomski nalogi predstavljena preko guruja sodobnega managementa
Philipa Kotlerja in ker je od izdaje njegovega najuspesnejSega strokovnega dela Marketing
Management — Analysis, Planning, Implementation and Control, minilo skoraj 15 let in ker je
sodobni management in principi trzenja, ziva znanost, ki se oplaja z vedno novimi dognanji, sem
v poglavju 2.4. Zakoni in klju¢i sodobnega marketinga, prestavil najnovejSa dognanja na tem
podrocju, ki lahko potrebne ukrepe in uporabo znanj za umestitev novega izdelka oziroma storitve
v danasnjih trznih razmerah na novo osvetlijo. Pri tem bom obravnaval le tiste zakone marketinga,

ki se konkretno nanasajo na opisan primer iz diplomske naloge.
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Zakon vodenja

Veliko ljudi meni, da je marketing prepricevanje potrosnikov o kakovosti nekega izdelka ali
storitve, kar pa ni res. Bistvo marketinga je kreiranje trzne niSe, v kateri bi podjetje nato lahko
zavzelo vodilno mesto.

Zakon vodenja lahko ponazorimo z dvema vpraSanjema: » Kdo je bil prvi in kdo drugi ¢lovek, Ki
je z letalom preletel Atlantik?« Odgovor na prvo vprasanje ni tezek — Charles Lindberg. Odgovor
na drugo vpraSanje ne ve skoraj nihCe. To je bil Bert Hinkler. Bil je boljsi pilot kot Lindberg,
ocean je preletel hitreje in porabil je manj goriva. Imel je samo to smolo, da je bil pri svojem
pocetju drugi. Velja trditev, da je boljse biti prvi kot boljsi. Tak$no razmisljanje zlahka prenesemo
na konkurencno trzisce, saj velja, da je vodilna blagovna znamka v katerikoli panogi ponavadi
tudi vodilna v glavah potrognikov. Se ved. Zakon vodenja se nanasa na vsak izdelek, vsako
blagovno znamko in vsako gospodarsko panogo. Velja tudi v tezki industriji kot tudi v

avtomobilski, ra¢unalniski, ¢asopisni industriji in industriji turizma.

Zakon niSe

Kako se je imenovala tretja oseba, ki je preletela Atlantski ocean? Ce niste vedeli, kdo je bil drugi,
kako bi vedeli kdo je bil tretji. Vendar veste. To je bila Amelia Earhart, znana potem, da je
Atlantik preletela res le kot tretja, vendar kot prva zenska, ki ji je uspel ta podvig. Ponovni primer
tokrat s prvo letalko ¢ez Atlantik govori o tem, da ¢e ne mores biti prvi v doloceni trzni nisi, najdi
taksno, v kateri bos lahko. Poiskati je potrebno le trzno niSo, kjer lahko zasedete prvo mesto. In to
sploh ni tako tezko kot se zdi. Gre za nasprotovanje klasi¢nemu marketinSkemu razmisljanju, ki
vso pozornost posveca blagovni znamki. Veliko pomembneje kot to pa je, da razmisljamo raje o

trznih nisah. Ce je podjetje v dolo¢eni nisi prvo, je najbolje, da promovira prav to nigo.

Zakon misljenja

Preprosta resnica tega zakona je, da je bolje biti prvi v glavah potrosnikov, kot pa prvi na trziscu.
Zakon miSljenja namre¢ izhaja iz zakona percepcije. Ce je marketing boj za percepcijo in ne boj
med izdelki, ima miSljenje prednost pred trziS¢em. Prav zaradi tega vsako leto propade nesteto
podjetnikov z revolucionarno idejo, ki pa jo ne znajo prenesti v glave potencialnih potrosnikov.
Ce hocete na koga narediti dober vtis, v njegovo glavo ne smete vstopati poasi, skoraj neopazno
in ga potem postopno prepricati, da je podjetje vredno zaupanja. Pot si je potrebno utreti
energicno in agresivno tudi zato, ker ljudje neradi spreminjajo svoje mnenje. Ko nekoga

sprejemamo na dolo¢en nacin, ga tako vidimo vselej in ga ne bomo gledali drugace kot takrat ko

smo se z njim seznanili.
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Zakon fokusiranja

Podjetje lahko doseze izjemen uspeh, Ce zna poiskati prepricljivo klju¢no besedo in jo vnesti v
glave potro$nikov. Beseda ne sme biti zapletena in ne izmiSljena. To je zakon fokusa. Pot v glave
potrosnikov si utremo tako, da se osredoto¢imo na eno samo besedo ali koncept. Najucinkovitejse
besede so preproste in poudarjajo korist. Ne glede na zapletenost izdelka in zahtevnost trga, se je
bolje osredotociti na besede, ki oznacujejo korist, kot pa da uporabljamo izraze, ki oznacujejo
lastnost izdelka. S tem postanemo lastnik besede v glavah potrosnikov.

Zakon delitve

Kot velja za vso naravo oziroma ves univerzum, se vse deli. Zakonu delitve so podvrzeni prav vsi
izdelki — od avtomobilov (vi$ji, srednji in nizji razred), prehrane (razli¢ne vrste piva, masla itd.)
do storitev (tv postaje- javne, komercialne, kabelske, satelitske, turizem itd.). Pri oblikovanju
strategije osvajanja in postavljanja nis in s tem delitve poslovanja znotraj panoge je poleg pravega

nacrtovanja pomemben pravi trenutek in strpnost, za vstop v glave potrosnikov.

Zakon edinstvenosti

Vodstveni kader si v podjetju velikokrat predstavlja uspeh kot vsoto majhnih, odli¢no izpeljanih
dejanj. V pripravi svojih strateskih nacrtov pri uresni¢evanju vizije so prepricani, da bodo uspesni,
¢e bodo veliko delali. Vendar zal ni tako. Pravzaprav je vseeno ali se zelo trudite ali ne. V
marketingu je edino kar deluje edinstvena in drzna poteza. Pravzaprav je tako, da v bilo kateri
situaciji ena sama poteza privede do dobrih rezultatov. Tako kot v vojni je tudi v marketingu
najucinkovitej$e orozje presenecenje. Prav z zakonom edinstvenosti je povezano Se nekaj drugih
zakonov, ki jih v tej nalogi ne bomo posebej omenjali: zakon nepredvidljivosti, zakon uspeha in
neuspeha, zakon publicitete in zakon pospeska.

Zakon virov

Najpomembnejsi zakon sem pustil prav za konec. Nobenega od prej nastetih zakonov, idej,
poslovne filozofije, strategije, vizij ni mogoce uresniCiti brez zadetnega kapitala. Marketing je
namre¢ bitka v glavah potroSnikov, zato podjetje potrebuje denar, da bi s svojimi izdelki ali
storitvami prislo v glave potro$nikov. Zal je tako, da so ideje brez denarja ni¢vredne. Brez

primernega financiranja ideja namre¢ ne bo poletela.
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2.5 Brand name - od ideje do realizacije nove blagovne znamke

2.5.1 Kaj je blagovna znamka
»Blagovno znamko lahko opredelimo kot ime, izraz, simbol, obliko ali kombinacijo nasStetih,

namenjena prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine prodajalcev in razlikovanju
izdelkov ali storitev od konkuren¢nih.« (Philip Kotler po American Marketing Association)
Blagovna znamka se od patenta ali licence razlikuje po tem, da imata slednja omejen rok trajanja,
medtem ko je podelitev uporabe blagovne znamke trajna izkljucna pravica.

Blagovna znamka je predvsem obljuba prodajalca, do bo kupcem dosledno ponujal dolocene
lastnosti, koristi in storitve. Pri tem lahko blagovna znamka sporoca:

Lastnosti; najprej blagovna znamka spomni na dolocene lastnosti, ki jih poseduje. Na primer
osebni avtomobil Mercedes sporoca, da gre za avto, ki je dobro zasnovan, narejen iz kvalitetnih
materialov, prestizen, drag, trajen, ohranja visoko ceno tudi s staranjem, varen itd.

Koristi; vendar kupci ne kupujejo lastnosti ampak koristi. Na primer lastnost trajen glede koristi
pomeni, da z nakupom Mercedesa, ne bo potrebno kupovati novega avta vsaki dve leti ali lastnost
imeti drag avto, skriva ¢ustveno korist kot je to,da se z Mercedesom pocutim pomembnejsega in
obc¢udovanega.

Vrednote; blagovna znamka nam veliko krat pove tudi o vrednotah proizvajalca, ki jih ta poskusa
prenesti na kupca. Ta se zanima za skupne vrednote, ki jih ponuja nakup Mercedesa to je
zmogljivost, varnost , prestiz itd.

Kultura; Mercedes kot blagovna znamka lahko predstavlja tudi neko kulturo — v tem primeru
germansko kulturo (doslednost, natan¢nost, pedantnost, u¢inkovitost, visoka kakovost...)
Osebnost; blagovna znamka nakazuje tudi neko osebnost. Ce bi bil mercedes kot avto oseba ali na
primer Zival, bi ga lahko izenacili z resnim Sefom ali levom ali recimo palaco (kot predmetom).
Blagovna znamka lahko v¢asih prevzame osebnost kaksne resni¢ne zelo znane osebe ali glasnika.
Uporabnik; blagovna znamka nam govori kaksSen porabnik kupuje in uporablja izdelek ali storitev.
Ponavadi so uporabniki tisti, ki cenijo vrednote, kulturo in osebnost izdelka.

Ko trzniki doloc¢ijo vseh Sest zgoraj opisanih pomenov blagovne znamke, se morajo tudi odlociti,
katere njene pomene, bodo poudarili. Pri tem nima smisla, da se osredoto¢imo samo na enega od
njih, recimo na lastnosti blagovne znamke. Predvsem zato, ker kupca ne zanimajo toliko lastnosti
blagovne znamke kot ga zanimajo recimo njene koristi, pa Se konkurenca zlahka posname
lastnosti sorodne blagovne znamke, ki jo Zelijo uveljaviti na trgu.

Prav zaradi navedenega so za blagovno znamko najpomembnejSe njene vrednote, kultura in

osebnost. Ravno zaradi napisanega bi bila velika napaka, ¢e bi Mercedes trzil poceni avto z tem
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imenom, saj bi to zmanj$alo njegovo osebnost in vrednost, ki si jo je blagovna znamka zgradila v

vseh teh letih.

2.5.2 Odlocitev o blagovni znamki
V preteklosti blagovne znamke niso bile tako pomembne kot so te danes. lzdelovalci, prodajalci,

posredniki so prodajali izdelke kar iz sodov, kosar in zabojev in kupci so se morali zanesti na
postenost in dobro besedo tistega, ki je ponujal oziroma prodajal. Prvi znaki dolocanja blagovne
znamke se pokazejo s pojavom obrtniSkih zdruzenj to je cehov, da bi obrtniki svojo blago
oznacevali z zasCitnimi znaki. Danes je skoraj vsaka branza v gospodarstvu polna blagovnih
znamk na vseh podrocjih prodaje in nudenja storitev. Ponudba blagovnih znamk je §la celo tako
dale¢, da so v zadnjih desetih letih veliki supermarketi in veleblagovnice zacele ustvarjati svoje
lastne blagovne znamke znotraj svoje prodajne verige (Spar, Hofer, Zlatorog, Mercator...) z nizjo
prodajno ceno in predvidoma enako kvaliteto v primerjavi s sorodnimi produkti oziroma izdelki
na trgu. Razlogov za postavitev lastne blagovne znamke je vec:
- blagovna znamka proizvajalcu olajsa obdelavo narocil in ugotavljanje napak
- blagovna znamka in zaSCitni znak proizvajalca zagotavljata pravno zas€ito posebnim
znacilnostim izdelka, ki bi jih sicer hitro posnemali konkurenti
- Dblagovna znamka daje proizvajalcu moznost, da pritegne zvesto in dobickonosno skupino
porabnikov
- blagovna znamka pomaga proizvajalcu segmentirati trge. To pomeni, da se lahko trgovska
mreza odlo¢i za ve¢ blagovnih znamk znotraj ene same krovne blagovne znamke (recimo
ponudba vec razlicnih vrst sirov (kravji, kozji, ov¢ji, kot mleko kot namaz, kot smetana itd.)
- dobre blagovne znamke, ki jih ljudje prepoznavajo pomagajo zgraditi podobo podjetja oziroma
ponudnika blaga in storitev. Ve¢ blagovnih znamk znotraj enega ponudnika gradi njegovo podobo
o pomembnosti odli¢nosti in kakovosti, ki jo dosega z omenjeno ponudbo.
Pri nastevanju razlogov za postavitev lastne blagovne znamke, je z vidika nase poslovne ideje
kljub vsemu pomembno, da se vprasamo zakaj se posredniki (kot na primer velike trgovske hise
ali v naSem primeru turisticne organizacije) sploh ukvarjajo z razvijanjem svojih blagovnih
znamk.
Ce pogledamo na hitro in zelo na splosno, se na prvi pogled kaZe ve¢ slabosti kot prednosti za
takSno odlocitev:

- posredniki morajo najti ustrezne sposobne in usposobljene dobavitelje, ki bodo

zagotavljali nenehno kakovost
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naroCati morajo velike koli¢ine in vezati denarna sredstva v zaloge

precej denarja morajo porabiti za promocijo svojih lastnih blagovnih znamk

¢e vlaganja v izdelke blagovne znamke niso prava oz izdelek ni pravi tvegajo, da bodo
porabniki razvili negativen odnos do drugih njihovih izdelkov in da bo njihov posel

propadel

Ne glede na zgoraj opisane slabosti, razvijajo posredniki vedno nove in nove blagovne znamke in

to zato, ker:

so zasebne blagovne znamke lahko zelo dobickonosne, saj so stroski proizvodnje (v
kolikor se najde pravi proizvajalec) nizji, ker gre za iskanje proizvajalcev s preseZenimi
zmogljivostmi

so prav tako nizji stroski distribucije in reklame

so v boju z drugimi blagovnimi znamkami v prednosti zaradi nacine ponudbe blaga. Ta je
namre¢ razstavljen na dolo¢enih policah h katerim privabimo gosta s to¢no dolo¢enim
namenom (na primer predstavitvijo zgodbe o najstarejsi trti na svetu)

posredniki bolje skrbijo za kakovost in selektivnost svojih blagovnih znamk in so tudi v
tem pogledu v prednosti pred konkurenco

imajo kontrolo nad ceno svojih blagovnih znak in lahko le te po potrebi ali nastopajoci
recesiji zniZajo

lahko nagovarjajo tocno dolocen segment potencialnih kupcev, katerih Zelje in potrebe

lahko ves Cas spremljajo, analizirajo in se prilagajajo.

2.5.3 Odlocitev o imenu blagovne znamke
Potem ko se odlo¢imo za strategijo blagovne znamke, moramo dolociti Se ime blagovne znamke.

Glede na poslovno prakso, lahko izberemo ime osebe (npr. Honda), geografsko ime (Kentucky

Fried Chicken), kakovost (Duracell), zivljenjski slog (Body Shop) ali izmisljeno ime (Exxon).

Ko izbiramo ime blagovne znamke mora ta imeti naslednje lastnosti:

omenjati mora korist izdelka

omenja naj lastnost izdelka kot so delovanje in barve

mora se preprosto izgovarjati, hitro prepoznati in enostavno zapomniti
lociti se mora od ostalih imen

ne sme imeti neustreznega pomena v drugih jezikih ali drugih drzavah

Konkretno pri uveljavljanju nase blagovne znamke, je izredno pomembno, da izberemo ime, ki

ima geografsko Sirino, saj je potrebno vedeti, da so omenjeni vinski produkti namenjeni

26



ponudnikom iz turizma torej ljudem, torej gre za kupce, ki ne prihajajo iz domacega lokalnega

okolja.

2.5.4 Odlocitev o strategiji blagovne znamke
S prihodom na trg imamo mozZnost izbire Stirih strategij blagovne znamke. Pri uvajanju nasega

produkta so te izredno pomembne, zato jih posebej omenjam. (Am. Marketing
Association,1985,13).

2.5.4.1 RazSiritev skupine izdelkov
Veliko vecino dogajanja v povezavi z novimi izdelki predstavljajo razsiritve skupin izdelkov v

ponudbi kupcem oziroma potrosnikom. Eden glavnih motivov zato je zagotovo Zelja ponudnikov
zadovoljiti porabnikovo zeljo po raznolikosti. Kako Zelimo pri postavitvi nase blagovne znamke

razsiriti skupino izdelkov, bom posredno predstavil v naslednjem poglavju.

2.5.4.2 Siritev blagovne znamke
Podjetje oziroma ponudniki se odlo¢i, da bo uporabil ime obstojece blagovne znamke za vpeljavo

izdelka v novi druzini izdelkov. Na primer Honda uporablja ime svojega podjetja za tako razli¢ne
izdelke, da uvedba novih izdelkov hitro omrezi nove potrosnike zaradi znane blagovne znamke (v
svoji paleti proizvodov ponujajo od avtomobilov, motorjev, sneznih topov do kosilnic in ladijskih

motorjev).

2.5.43 Vec blagovnih znamk
Za uveljavljanje ve¢ blagovnih znak istega ponudnika obstaja ve¢ motivov. V¢asih gre preprosto

za to, da ponudnik ustvarja razli¢ne lastnosti ali preprosto ugaja razlicnim motivom nakupa. Z ve¢
blagovnimi znamkami podjetje ustvari vecjo ponudbo svojih proizvodov in SirSi asortiman
ponudbe. Pri tem je potrebno biti pozoren na pasti takSne ponudbe; velikokrat se namre¢ zgodi, da

vsaka blagovna znamka doseZe majhen trZzni delez in nedobi¢konosen rezultat.

2.5.4.4 Nove blagovne znamke
Proizvajalec oziroma ponudnik se mora vedno znova sam odlociti ali naj predstavi novo ime

blagovne znamke ali pa naj uporabi obstojece ime. Predvsem pa si mora odgovoriti na vprasanje
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ali bi uvajanje nove blagovne znamke Skodovalo imenu, imageu in prodaji stare blagovne
znamke.

Na primer, ¢e bi se Cartier zraven ur odlocil izdelovati Se zobne S$Cetke, jih verjetno ne bi
poimenoval z istim imenom kot svoje prestizno blagovno znamko po kateri je poznan, ker to ne
bi koristilo novemu izdelku oziroma bi naredilo nepopravljivo $kodo Ze uveljavljeni blagovni

znamkKi na trgu.

2.5.5 Odlocitev o novem pozicioniranju blagovne znamke
V kolikor se turisticna ponudba Maribora bazira v vinski ponudbi s sloganom Stara trta, jo je treba

na novo pozicionirati. Ta blagovna znamka je namre¢ po mojem osebnem mnenju nedodelana in
neprepoznavna. Ime samo bi moralo izrazati v ponudbi proizvodov, da gre ali za ponudbo
vinskega hrama tik ob nasadu najstarejse trte, kjer se ponujajo kvalitetna vina s poreklom ali da
gre za vinsko ponudbo proizvoda najstarejSe trte na svetu, kar je z vidika majhne koliCine
pridelave nemogoce.

Pri ponovnem pozicioniranju blagovne znamke je potrebno biti pozoren na dva dejavnika, Ki pri
tem nastopata: prvi je cena, to je denar, ki ga potrebujemo za repozicioniranje (stroski vkljucujejo
spremembo kakovosti izdelka, embaliranje, oglaSevanje in podobno). In drugi dejavnik —
prihodek, ki ga bo podjetje pridobilo z novim pozicioniranjem. Prihodek pa je v nujni povezavi z
Stevilom porabnikov v preferen¢nem segmentu in ceni blagovnih znamk v segmentu.

Osebno menim, da je novo pozicioniranje z vidika turistiéne ponudbe Stare trte v Mariboru nujna.
S tem se bomo izognili negativnem imageu, ki ga povzroca nespretna ponudba turistom (na
primer ponudba ¢okolade, ki nima nobene veze z primarno ponudbo vin kot bazi¢nega produkta

mesta in SirSe regije).

2.5.6 Odlocitev o embaliranju in oznacevanju
Vecino fizi¢nih izdelkov namenjenih trgu je potrebno embalirati oziroma oznaciti. Slednje je manj

pomembno z vidika specializirane ponudbe (kot je na primer strojna oprema in podobni produkti)
in veliko bolj pomembno pri izdelkih pri katerih je embalaza pomemben faktor ponudbe in
prodaje . To Se posebej velja za produkte iz vinske ponudbe, ki jih kot blagono znamko tudi
predstavljam v tej diplomski nalogi. Temu poglavju zato namenjam poleg kasnejSe konkretne
analize poseben pomen.

Veliko trznikov imenuje embaliranje za peto prvino trzenja skupaj s ceno, izdelkom, prodajnimi

potmi in trznim komuniciranjem. Pri tem se embaliranje izpostavlja kot sestavina strategije
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izdelka, pri Cemer jo lahko definiramo z vidika dejavnosti oblikovanja in izdelave Skatle in ovoja
za izdelek. Oboje skupaj predstavlja embalazo proizvoda, ki predstavlja blagovno znamko.
Prva naloga je oblikovati koncept embalaze, pri ¢emer dolo¢imo, kak$na bi naj bila embalaza in
kaj naj bi naredila za dolo¢en izdelek. Se posebej pomembno je pri tem odgovoriti na vprasanje,
ki se zastavlja — kaj je glavna funkcija embalaze? Ali vec¢ja za$Cita izdelku, ali nova metoda
designa in nanasanja, ali poudarjanje posebnih lastnosti izdelka, geografskih in drugih posebnosti
ali kaj drugega?V tej fazi se je prav tako pomembno odlociti o dodatnih elementih embaliranja —
velikosti, obliki, materialu, barvi, besedilu in blagovni znamki. Pri tem se odlo¢amo za veliko ali
malo besedilo, uporabi folij, celofana ali drugih materialov itd. Razli¢ne elemente embaliranja je
potrebno uskladiti (npr. velikost deluje vzajemno z materiali, barvami, designom itd.). Prav tako
usklajeni morajo biti elementi embaliranja in to prvenstveno z odlocitvijo o cenah proizvodov,
oglasevanjem in drugimi trzenjskimi prvinami.Pri vseh postopkih ne smemo spregledati glavne
funkcije in pomena embalaze. Embalaza in oznacevanje izdelkov namrec:

- izdelek identificirajo

- izdelek razvrstijo

- izdelek opisejo

- izdelek promovirajo

- izdelek govori zgodbo, ki jo prodamo ponudniku
Blagovna znamka, ki jo zelimo uveljaviti je najpomembnejSa sestavina trzenja kot orodja za

poslovni uspeh.

2.5.7 Realizacija nove blagovne znamke v praksi

25.7.1 Kljucne resitve na podroclju trienja na nivoju destinacije v praksi

V poglavju 2.3.3. sem ze predstavil kljucne probleme oziroma izzive na podrocju trZzenja na
nivoju destinacije s pomo¢jo trzenjskega spleta (mix) oziroma uporabe ukrepov, ter aktiviranjem
dejavnosti s pomocjo petih P. (Kotler,1998,431)

Z njihovimi aktivnostmi bomo pripravili vse potrebno, da v destinacijo pritegnemo ciljnega gosta.
V tem poglavju bom poskusal z uporabo trznega mixa na kratko predstaviti novo blagovno

znamko na destinaciji za ciljnega gosta.

2.5.7.1.1 PRODUCT - Proizvod
Maribor in njegova turisti¢na ponudba, ¢e jo osvetlimo z vidika produkta, bi moral biti za Maribor

in njegovo okolico glede na posebnosti in ekskluzivnosti nosilni Brand oziroma blagovna znamka

kot nosilni steber nase prepoznavnosti na turistiénem in geografskem zemljevidu Evrope in sveta.
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Osnova za to smelo trditev je Stara trta v Mariboru, najstarejsi zivi primerek Zlahtne vinske trte, ki
Se rodi na nasem planetu. Z ugotovljeno starostjo preko 400 let je vpisana v Guinessovo knjigo
rekordov kot najstarej$a trta na svetu. Grozdje stare trte, sorte Zametovka ali Modra kavéina, ki
daje 35 do 55 kg simbolicnega letnega pridelka, je usteklenicena v 2,5 dcl steklenicke
znamenitega umetnika Oskarja Kogoja in je med drugim tudi zaradi majhne koli¢ine in
ekskluzivnosti dragoceno protokolarno darilo — letno ga napolnijo do sto steklenick.
Z vidika proizvoda (Product), glede na koli¢ino in ekskluzivnost torej najstarej$e trte ni mogoce
koristiti za doseganje dodane vrednosti ko govorimo o prodaji. Kaksen je torej vinski produkt, ki
bi ga lahko postavili ob bok Zametovki oziroma najstareji trti na svetu in ki bi dopolnjeval
vinsko ponudbo in legendo nove blagovne znamke oziroma ustvarjal vinski BRAND NAME, ¢e
vemo, da bi ta naj sluzil kot generator prihoda in motiv obiska novih gostov?
Maribor z okolico obsega stiri vinske ceste in turisti¢ne kmetije s kulinari¢no in vinsko ponudbo:

- Mariborska vinska turisti¢na cesta

- Podpohorska vinska turisti¢na cesta

- Gornje slovenjegoriska vinska turisti¢na cesta

- Pot Nadvojvode Janeza od Gradca do Maribora
Razen omenjenih vinskih poti in ponudbe turisticnih kmetij, Stejemo glede na oglasevane spletne
turisti¢ne strani in turisticne ponudbe Maribora Se HiSo Stare trte.
Omenjeno turisticno ponudbo lahko glede prvega trznega miksa — proizvoda, analiziramo z vidika
obstojece mariborske kulinariéno-turisticne ponudbe nekoliko podrobneje:

a. Vinske poti in njihova ponudba

Izvrstna turisti¢na in kulinariéna ponudba Maribora in okolice z vidika proizvoda (Product-prvi P
v marketinskem mixu/spletu) nas pelje do Mariborske turisti¢ne ceste, (vir: http://maribor-
pohorje.si/mariborska-vinska-turisticna-cesta.aspx,18.11.2011) ki se pri¢ne pri Guinnessovi Stari
trti in vodi mimo Vinagove kleti do Kamnice s sv. Urbanom, Kalvarijo, Piramido, Meljskim

hribom, Vodol, Male¢nika in Celestrine vse do Nebove.

Krak te vinske poti nato sega do vzhodnega obrobja Slovenskih goric, vse do obmocja
panoramske Korene in Vurberga, kjer se Zze spogleduje z reko Dravo in Dravskim poljem pred
seboj. Za vinorodne lege in kleti ob tej cesti so znacilna visoko kakovostna in vrhunska bela vina
med katerimi prevladuje Laski rizling, ob njem pa tudi Chardonnay, Rulandec, Zeleni silvanec in
Rumeni muskat.

Preostale vinske ceste Maribora in okolice, ki jih moramo z vidika proizvoda (Product) posebej

omeniti so Se:
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Gornje slovenjegoriska vinska turisti¢na cesta, ki je ob enem tudi najsevernejSa od treh vinskih
cest v ponudbi in se vije preko vinorodnih gri¢ev gornjega, severno-zahodnega dela Slovenskih
goric in obsega ozemlje ob meji z Avstrijo. Ta cudovita kulinari¢no-turisticna pot nas pelje skozi
prikupne kraje kot so Sv. Jurij, Svecina, Pla¢, Kungota, Pesnica, Velka, Jarenina, Pernica in
Jakobski dol, kjer lahko pokusamo odli¢ne, pretezno bele vinske sorte kot so Laski rizling,
Kerner, Sauvignon, Traminec, Rumeni muskat, Zeleni silvanec, Sivi pinot in Chardonay. Od
vinskih kleti velja z vidika proizvoda (Product), posebej izpostaviti vinsko klet Dveri-Pax.
Podpohorska vinska turisti¢na cestas simbolom imenitne vinsko turisticne ceste — Meranovo in
habsburski Nadvojvoda Janez (Johannes von Stainz), se vije po son¢nih obronkih Pohorja med
Rusami in Slovenskimi Konjicami od koder pelje v osréje Limbusko-pekrskih goric na svoji
severni strani, ter do Dravinjskih goric na juzni strani. Za te lege so posebej znacilne sorte Renski
in Laski rizling, Sauvignon, Traminec, Rumeni muskat in Silvanec.
Zaradi pomembnosti in prispevka k razvoju vinogradni$tva Nadvojvode Janeza v 19. stoletju na
Meranovem, dodajajo v turisti¢ni ponudbi k zgoraj predstavljenim vinskim cestam z geografskim
poreklom, $e vinsko pot Nadvojvode Janeza iz Stainza od Gradca do Maribora, ¢eprav gledano iz
geografske definicije vinske ponudbe Maribora z okolico, pristevamo Meranovo s svojo ponudbo
k Podpohorski vinski turisticni cesti.

b. Hisa Stare trte
NajstarejSa vinska trta na svetu, ki je s svojo starostjo preko 400 let upraviceno vpisana v
Guinnessovo knjigo rekordov.Hisa Stare trte na katerem procelju pravzaprav raste najstarejsa trta
na svetu, je bila neko¢ sestavni del obrambnega mestnega obzidja, od 2007 leta dalje pa vabi vse
obiskovalce na ogled te izjemne atrakcije kot simbol kulture, dela mestne in vinske zgodovine,
predvsem pa kot pomnik na stoletja dolgo in ohranjeno tradicijo vinogradniStva in vinarstva na
naSem koncu.
Hisa Stare trte med drugim sluzi kot razstavni prostor z moznostjo ogleda bogate vinske
dedis¢ine, muzejskih eksponatov, sort vinske trte bratov Kreuzer, nadvojvode Janeza in kot
prodajno mesto odliénih Stajerskih vin in spominkov. Zal s premalo skupne prepoznavne
identitete, ki bi jo bilo mogoce ustvariti in ponuditi obiskovalcem z ustvarjanjem zgodb in nanjo

vezanih blagovnih znak, ki bi jih predstavljali pod skupnim imenom oziroma sloganom.
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2.5.7.1.2 PLACEMENET - Distribucija
Z drugim od petih P v marketin§kem spletu z distribucijo (Placemenet), identificiramo potencialne

trge in oblikujemo najbolj u¢inkovite distribucijske kanale. To pomeni, da je potrebno z vidika
uveljavitve nove vinske blagovne znamke opredeliti nac¢in dostopa in vstopa na trzisce, pri cemer
ne smemo pozabiti na segmentacijo — komu prodajamo. Sledi izbor trgov — od produkta in
segmentov do izbora geografskih trgov. Osnova distribucije oziroma strategije prodajnih poti na
nivoju destinacije, je analiza kaj ponujamo, komu ponujamo, konkuren¢nost in privlacnost nase
ponudbe, dostopnost trgov, potrebni trzenjski napori. Za konec ne smemo pozabiti na opredelitev
nacina vstopa na trge in izbor prodajnih poti (neposredni in posredni kanali). In prav za konec
tega drugega P oziroma trzenjskega spleta; obvezno je potrebno analizirati Stevilo in velikost
ponudnikov.

Z vidika zgoraj opisanega lahko glede na dejansko oziroma zateCeno stanje turisti¢nega produkta
kot blagovne znamke, v tem primeru najstarejse trte na svetu, HiSe stare trte kot prodajnega mesta
ali bolje receno distribucijskega kanala kot neposredne vezi med ponudnikom in povprasevalcem
(kupcem) ugotovimo sledece:

Snovalci vinsko-turisti¢cne ponudbe Maribora in okolice posredno zadostijo osnovnim alinejam
drugega P-ja, to je realizaciji trzenjskega spleta distribucije (Placemeneta), glede opredelitve
nacina dostopa na trgu, komu prodajajo in preko katerih kanalov prodajajo (ponudba HiSe stare
trte s posreCeno izbrano lokacijo tik ob najstarejsi trti na Lentu). Pri opredelitvi nekaterih
osnovnih parametrov postane situacija bolj nejasna; z vinsko ponudbo in ogledom najstarejse trte
na svetu je sicer opredeljeno komu je namenjen ta turistini produkt (avtobusnim in drugim
turisti¢nim gostom, ki prihajajo v mesto ob Dravi). Promocijsko ponudbeni del blagovne znamke
najstarejSe trte na svetu v glavnem vezan na eno lokacijo to je na HiSo stare trte; glede same
ponudbe preseneca, da je, ¢e odmislimo klasi¢no vinsko ponudbo in liste stare trte v li¢ni
uokvirjeni sliki, izredno malo produktov, ki so vezani na blagovno znamko najstarejSe trte na
svetu. Se bolj nejasno je, kaj v ponudbi prodajnega mesta Hisa stare trte poéne Gokolada, saj ta ni
neposredno povezana z vinsko blagovno znamko.

In za konec — v ponudbi vinskih izdelkov ni zgodb na katere bi lahko vezali posamezen produkt
in s tem posredno uveljavljali prepoznavnost blagovne znamke.Se o promociji najstarejse trte na
svetu. V lokalnem okolju je kar nekaj odli¢nih prireditev vezanih na omenjeno ime: rez stare trte,
Festival stare trte in Martinovanje. Morda bi glede na odlicnost omenjenih promocijskih

aktivnosti bilo potrebno ve¢ pozornosti nameniti agresivnejsi oglaSevalski promociji omenjenih
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prireditev in festivala v SirSem prostoru (Ljubljana, Hrvaska, Avstrija, Italija), s Cemer bi
prireditve in odmevnost dogodkov Se bolj pripomogli k prepoznavnosti blagovne znamke kot

take.

2.5.7.1.3 PRICE -Cena
Tretji od petih P v marketinSkem spletu definira ceno proizvoda oziroma doloca pravo razmerje

med ceno in vrednostjo, to je ustrezno cenovno politiko. Pravilno cenovno pozicioniranje je
veliko pomembnejse kot si morda predstavljamo na prvi pogled, saj skupaj z drugimi dejavniki
veliko pripomore k ugledu blagovne znamke. Pri tem ima vsak ponudnik lastno pravico doloc¢iti
visino cen produktov. Ker pa se destinacija pozicionira med ostalimi tudi skozi cenovno politiko,
je izredno pomembno, da se cene ne glede na prosto voljo in Zeljo po ¢im veéjih zasluzkih, te
doloCajo trezno, racionalno in v skladu s ponudbo produkta, njegovega imagea, njegove
ekskluzivnosti in dozivetij, ki jih ponuja ta blagovna znamka. Ce pogledamo na konkretno
ponudbo Hise stare trte in artikle, ki jih nudijo potencialnim obiskovalcem ugotovimo sledece:
Prvi na cenovni listi so produkti ¢okolade s pomenljivimi imeni — Lucifer, Kamasutra, ¢okoladne
lizalke sréek, Eokoladne golf Zogice itd. Ce se v hisi Stare trte, kjer bi morala domovati ponudba
najbolj ekskluzivnih vin ze pojavlja ¢okolada, ne razumem, zakaj cokoladnih proizvodov niso
povezali s ponudbo na primer cokoladno oblikovanih steklenick z razli¢nimi okusi Serijev, sladkih
vin in podobnimi proizvodi, K jih je ze mogoce dobiti na trgu ali preprosto s ponudbo izdelkov, to
je cokolade z okusom po vinu (vinske ¢okolade).

Od preostalih izdelkov iz cenika HiSe stare trte bi se morda ustavil Se pri ponudbi listov stare trte.
Tisto kar pri tem zmoti je namre¢ zelo visoka cena, ki po osebnem prepricanju kljub
ekskluzivnosti, vSe¢ni oblikovni zasnovi in dobri ideji, ne upravicuje zneska od 30 do 60 eurov po
kosu.

Od preostale ponudbe v Hisi stare trte je potrebno pohvaliti obe knjigi na prodajnih policah — »
Zgodba 0 najstarejsi trti na svetu« in » Stiristoletna trta v Mariboru », raznovrstne vinske loncke
(stara trta, grozd, grajski trg in lent) in ponudbo, ki dopolnjuje ¢okoladno in preskromno vinsko
ponudbo (set in odpiraci za vino, darilne Skatle za vino, razlicni kompleti kozarcev za vino itd.),
glede na potencial, ki ga stara trta ima in ki ga bom Se predstavil in definiral v tej diplomski nalogi
kot potencialno kompleksno in SirSe prepoznavno blagovno znamko.

Pri oblikovanju cenovne politike na nivoju destinacije in oblikovanju cen proizvodov, je pred

kon¢no dolocitvijo cen potrebno odgovoriti predvsem na dve vprasanji:
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1. Kaksna je vloga ponudnika storitev in izdelkov na destinaciji pri oblikovanju oziroma
dolocanju cen tako storitev kot proizvodov?
2. Kako pripraviti ustrezen produkt oziroma kaksno storitev ponuditi, da bo ta omogo¢ila

ustrezno zanimanje in povpraSevanje na trgu?

2.5.7.1.3.1 Vloga ponudnika storitev in izdelkov na izbrani destinaciji
Vloga ponudnika storitev in izdelkov na izbrani destinaciji je v prvi vrsti pripraviti in na trzis¢u

plasirati ustrezen nov produkt — BRAND NAME, turisti¢no blagovno znamko. To na trzi§¢u takoj
prinese dvoje, ekskluzivnost in prepoznavnost, ter na drugi strani s tem povezano moznost

postavitve vi§je cene proizvodov in storitev, ki jih ponujamo na trgu.

2.5.7.1.3.2 Priprava ustrezne ponudbe izdelkov in storitve
Gre za enega najpomembnejSih segmentov v trZzenjskem upravljanju (Philip Kotler: Marketing

Management). Dodano vrednost, ki jo med drugim dosegamo z dolocitvijo prave cene, dosegamo
pravzaprav s pravo idejo, predvsem pa z realizacijo te ideje — zgodbo, Ki jo je potrebno postaviti
na nivo produkta in destinacije, z ustvarjanjem niSnih segmentov, to je biti drugacen, kakovosten,
specializiran in vedno korak pred konkurenco.

Prav na koncu tega poglavja ne gre zanemariti kakovostno in prepoznavno komunikacijo na trgu s
pomocjo ucinkovitega marketinSkega oglasevalskega spleta in imagea destinacije, ki ga
ustvarjamo z ustreznimi stiki z javnostjo (PR — Public Relations).

(Kotler,1998,426)

25.7.1.3.3 PROMOTION - Trzno komuniciranje
Pri predzadnjem P-ju v okviru trznega spleta, ki ga omenjamo prav na koncu prejs$njega poglavja,

moramo opraviti izbor najbolj primernih orodij trZzenjskega komuniciranja za promocijo in
prodajo. Pri tem segmentu si tako kot pri ostalih zastavljamo nekaj pomembnih vpraSanj —
ponovno kaj in komu trzimo in drugo zelo pomembno vpraSanje — kdo so klju¢ni faktorji uspeha.
Ker bomo na prvo vprasanje odgovorili v drugih poglavjih, se nekoliko zaustavimo pri drugem
vprasanjul.

Jasno pozicioniranje, mo¢na destinacijska znamka, razdelani produkti in kakovostna ponudba,
predvsem pa audiovizualno — multimedijsko podprto predstavitev produktov in projekta, ter
kreativno dodelano komuniciranje,vse to so kljucni faktorji, ki preko trzenja ustvarjajo image

blagovne znamke. Naj k temu dodam, ne da bi se v tem poglavju spus¢al v podrobnosti in vrste
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oglasevanja, pomen interneta in internetnega oglasevanja, ter Se posebej moci socialnih omrezij
kot sta Twitter in Facebook. Omenjena orodja za efikasno trzno komuniciranje naj dopolnuje
priprava odli¢nega spletnega portala in koriS€enje Ze vzpostavljenih trzenjskih platform —
predvsem Zavoda za turizem Maribor, STO (Slovenska turistiCna organizacija) in TDM
(Turisticno drustvo Maribor), ter korisCenje ostalih trzenjskih in promocijskih kanalov
(predstavitve na turisti¢ni sejmih in forumih doma in v tujini, Workshopi oziroma turisti¢ne

delavnice za stroko in za javnost, ter info tocke na sami destinaciji).

25.7.13.4 PEOPLE - Ljudje
Zadnji peti P iz marketinskega spleta se navezuje na ustvarjalce in potrosnike oziroma porabnike

izdelkov in storitev v okviru blagovne turisticne znamke. Na eni strani na zaposlene, ki ustvarjajo
in nudijo kakovostno storitev za celovito pozitivno izku$njo gosta na destinaciji, ki je za pravi

produkt in pravo dozivetje - storitev pripravljen to tudi placati.

2.5.8 Predstavitev nove blagovne znamke na osnovi petih P trinega spleta v praksi

2.5.8.1 Nova blagovna znamka skozi analizo proizvoda (Product)
Ze v predstavitvi trzenjskega spleta sem omenil, da z vidika proizvoda (Product), vino

Zametovke, sorte najstareje trte na svetu, ni mogode opredeliti kot glavni proizvod nove
blagovne znamke iz preprostega razloga, ker ima glede na ekskluzivnost in koli¢ino pridelka (35
do 50 kg grozdja na letni ravni), najstarejSa trta kot proizvod zgolj simboli¢ni oziroma
protokolarni pomen.

Ko govorimo o konkretnem proizvodu oziroma proizvodih, ki bi jih bilo mogoce trziti pod novo
blagovno znamko, je odgovor na dlani: gre za osem produktov, Ki jih je mozno trziti pod eno ali
ve¢ blagovnih znamk in enim izbranim sloganom; proizvodih, ki so tako ali drugace v zgodbi
povezani z zgodovinskim, kulturnim, etnoloskim, kulinaricno-vinskim izro¢ilom ozje in S$irSe
regije nase dezele:

1. BERMET - Titanikovo vino

2. JOHANNES von STAINZ — vino vnuka Marije Terezije

3. DVERI PAX — Lufthansino vino

4. JERUSALEM - vino Krizarjev

5. CIVITAS MARPURCH — mestna vina z listino Gotfrida Marpurcha iz 4.12.1254

6. AMPHORA GEORGIA — najstarejsa vina sveta (Gruzija in Herat)

7. DOAGS OF TRIESTE — vina s posebnimi nacini staranja in eko vina

8. FRUITS OF THE LIMITS — sadna, jagodna, hruskina vina, likerji in ledena vina
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V naslednjih to¢kah trznega spleta bomo podrobno analizirali, zakaj vinski proizvodi niso bili
izbrani naklju¢no in kako z zgodbo in trzenjskim pristopom ustvariti in promovirati novo vinsko

blagovno znamko.

2.5.8.2 Nova blagovna znamka skozi analizo distribucije (Placemeneta)
V prejs$njih poglavjih sem drugi P iz trzenjskega spleta Ze opredelil. Morda za osvezitev in lazjo

umestitev na konkretnem primeru - z distribucijo (Placemenet) opredeljujemo in analiziramo kaj
ponujamo, komu ponujamo, ugotavljamo koliko je nasa ponudba konkuren¢na in privla¢na, kako
je z dostopnostjo do trgov. Ob enem ugotavljamo potrebnost trzenjskih naporov, na¢in vstopa na
trge, izbor prodajnih poti (neposredni in posredni kanali) in na koncu Stevilo in velikost
ponudnikov.

Na vpraSanje o tem kaj in komu ponujamo ne bi smelo biti dilem. Gre za ponudbo nove vinske
blagovne znamke v ozjem (Maribor in okolica) in SirSem prostoru (Slovenija kot turisticna
destinacija) oziroma, gre za ustvarjanje novega turistitnega BRAND NAME.Postavitev nove
blagovne znamke, ki bi naj koristniku - v tem primeru gostu-turistu, dala moznost spoznavanja
kulture pitja, vrednotenja novih okusov v vinski ponudbi, ki naj pricarajo nova obc¢utenja in
pristno doZivetja ob pokus$nji odli¢nih vin in drugih kulinari¢nih dobrot, popestrenih s ¢arobnimi
zgodbami, legendami in anekdotami iz preteklega in polpreteklega obdobja mesta, njegove
okolice in SirSega prostora s katerim se ta identificira.

Ko govorimo o strukturi potencialnih gostov, pri analizi in pripravi ponudbe upostevamo da gre
za segment tako imenovanih zdraviliskih gostov, da so veliki porabniki nasih storitev t.im.
outdoor gosti — aktivni turisti vezani na smucéanje, pohodnistvo, kolesarstvo in rekreacijo na
splosno; gosti, ki imajo radi lepa dozivetja (eventsi, kulturne in ostale prireditve, obiskovalci
festivalov in prireditev) ; ne smemo pozabiti na nakljuénega gosta in paketne goste, to je goste
turisti¢nih agencij, ki se v mestu ustavljajo sluc¢ajno ali glede na pripravljene kataloske turisticne
programe. Pri analizi potencialnih koristnikov nasih storitev ne smemo mimo velikih prireditev in
dogodkov, ki so koledarsko in prostorsko vezani na mesto in njegove turisti¢ne kapacitete in ki
jih med drugim omenjam v uvodniku te diplomske naloge (EPK 2012, Univerzijada 2013 in
Prestolnica mladih 2013). Gre za dodaten in pomemben vir koristnikov nasih storitev v okviru
novega BRAND NAME — blagovne vinske turisti¢ne znamke.

S ¢arobnim gozdom oziroma pravljicnim svetom mariborskega Pohorja bomo dopolnili turisti¢no
ponudbo SirSe regije, s katerim nameravamo privabili Se segment t.im. druZinskih gostov

(Family), ki so v zastopanosti starSev prav tako potencialni koristnik nase vinske ponudbe.
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Ko govorimo o distribucijskih kanalih (posrednih in neposrednih) se je v okviru analize stanja in
bodocih aktivnosti potrebno osredotociti na zdajSnjo turisticno ponudbo in prostorsko umescenost.
Ta je vezana na Staro trto na Lentu, Dravo, vinograde v Mariboru in okolici in Pohorje z vsemi
aktivnostmi ze prej opisane outdoor ponudbe. O trZzenju novega koncepta turizma sem govoril ze

v prejs$njih poglavjih in bom nekaj misli temu namenil tudi nadalje v podrobne;jsi analizi.

2.5.8.3 Nova blagovna znamka skozi analizo cene (Price)
Kot sem omenil v enem izmed prej$njih poglavij — pravilno cenovno pozicioniranje je veliko

pomembnejSe kot si morda predstavljamo na prvi pogled, saj skupaj z drugimi dejavniki veliko
pripomore k ugledu blagovne znamke. Pri tem ima vsak ponudnik lastno pravico dolociti viSino
cen produktov. Velja upoStevati, da se cene doloc¢ajo racionalno in trezno, predvsem pa glede na
ponudbo produkta, njegovega imagea , ekskluzivnosti in dozivetij, ki jih ponuja ta blagovna
znamka.

Nekaj podobnega velja tudi za ponudbo in cene vin. Brez prave zgodbe, kompletirane ponudbe,
predvsem pa priprave in ustreznega izvajanja trzenjskega spleta, ni mogoce dosegati
ekskluzivnosti blagovne znamke. Kar se ti¢e ponudbe in cen vin, naj povem, da se te gibljejo od 8
do 52 eurov po steklenici, ¢e izvzamemo res vrhunsko ponudbo, ki mo¢no presega omenjene cene
produktov.

Ponudba vin je relativno velika, vendar nepregledna in razen pravemu vinskemu poznavalcu .
Tudi vodniki, ki skupinam predstavljajo Staro trto in omenjene proizvode, niso v veliko pomoc pri
odlo¢anju kupca. Ce Zelimo doseéi pravo ceno proizvoda, moramo kot ponudniki odgovoriti na
vprasanje iz poglavja 2.5.7.1.3. to je kako pripraviti ustrezen produkt oziroma kaksno storitev
ponuditi, da bo ta omogocala ustrezno zanimanje pri potencialnem kupcu in s tem omogocila
dolocitev cen v vi§jem cenovnem rangu z visoko dodano vrednostjo to je cene proizvodov od 18
do 48 eurov po steklenici, kar je Se sprejemljiva cena glede na strukturo potencialnega gosta, ki
obisce ali bo obiskal Maribor zaradi novega BRAND NAME - vinske blagovne znamke in glede

na druge ponudnike na evropskem trgu oziroma trenutne ponudbe, ki je na voljo v Stari trti.

2.5.8.4  Nova blagovna znamka skozi analizo trinega komuniciranja (Promotion)
Na eno od klju¢nih vpraSanj, ki si jih zastavljamo za uspes$no trzenje produktov smo Ze odgovorili

— kaj in komu trzimo. Drugo vprasanje — kaj so kljucni faktorji uspeha, kamor S§tejemo jasno
pozicioniranje, mo¢no destinacijsko znamko, razdelane produkte in kakovostno ponudbo, pa

bomo govorili v tem poglavju.
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Tisto kar je kljuéno za uspeSen prodor blagovne znamke, je prav jasno pozicioniranje mocne
destinacijske znamke s kakovostnimi produkti in kakovostno ponudbo. V nasem primeru je to
osem novih blagovnih znamk kvalitetnih vin, ki jih postavljamo ob bok najstarejsi trti na svetu.
Ekskluzivnost teh novih BRAND NAME-ov smo podkrepili s sloganom » Okus, ki smo ga
poznali od nekoc¢ » (Taste as we knew it from bevor). Slogan asociira na dvoje:

- napovezanost novih blagovnih znamk na preteklost in s tem najstarejSo trto sveta

- nanove stare okuse za katero se skriva zanimiva zgodba, ki razkriva poreklo in
V prakti¢nem delu te diplomske naloge je moj glavni cilj predstaviti sinergijo med na eni strani
trzenjskim znanjem in uporabo marketinskega spleta za doseganje odli¢nosti pri postavitvi novega
BRAND NAME - turisticne blagovne znamke z osvojenim znanjem z vidika multimedijskih
tehnik in praktiéne uporabe tehniéne opreme in koriSenje tehni¢nega znanja na konkretnem
primeru. Zato v diplomski nalogi izbira BERMETA — vina, ki so ga pili na Titaniku.
Pri trzenjskem spletu za uveljavitev nove blagovne znamke in njenega imagea omenjamo nov
pristop z uporabo interneta in socialnih omrezij: internetno-spletno omrezje, uporaba socialnih
omrezij-Facebookmultimedijske predstav in PR- stiki z javnostjo ob pripravi in uporabi

multimedijskih orodij

25.8.4.1 Trino komuniciranje s pomocjo spletnega omreja
Produkt t.imen. destinacijskega turizma in predstavitev novih blagovnih znamk znotraj tega ima

kot tak, izredno hvalezno funkcijo ko govorimo o promociji blagovne znamke s pomocjo
spletnega oglasevanja. Primarna naloga priprave in uporabe spletnih strani pri tej vrsti turisticne
ponudbe ni prodaja izdelkov in storitev. Glavna naloga dobro pripravljenih spletnih strani je
predstavitev destinacije, s poudarkom na posebnostih, izpostavljanju prednosti, ugodnosti in
drugaénosti, ki jih ta nudi. Pri tem je pomembno opredeliti kaj je tisto, kar bi naj pri
potencialnemu obiskovalcu vzbudilo zanimanje, vzpodbudilo Zeljo in potrebo, da opisano in
predstavljeno destinacijo obisCe. Spretnost dobrega spletnega oglaSevalca je, da zna privlacno
predstaviti zgodbo, poudariti drugac¢nost in da zna vzbuditi zanimanje Ze na samem zacetku
pripravljene predstavitve. V tej fazi pridejo v ospredje privla¢no oblikovana spletna stran, dobro
zasnovana zgodba in legende, ki jo moramo v povezavi z opisanim krajem povezati v ¢im bolje
zasnovano celoto. Zgodbe morajo zaradi avtentiCnosti tako ali drugace temeljiti na resni¢nih
dogodkih ali dejstvih, tako v sedanjosti kot tudi polpreteklih ali preteklih dejanjih in dogodkih.
Drugace je z legendami — te dajejo prizvok magi¢nosti in pravlji¢nosti in dopolnijo zanimanje ter
kon¢no odlocitev za obisk predstavljene destinacije. Zadnja faza je odli¢en, pravoveren izdelek ali

storitev (v naSem primeru vrhunska vinska ponudba), ki ga lahko potencialni obiskovalci
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zaznavajo s cutili, kar vzbujapri potro$niku ustrezno dozo pozelenja. Brand name k temu doda
obcutek pomembnosti in ekskluzivnosti. Vsi tisti, ki jim je dobra spletna promocijska stran
izbrane destinacije vzbudila Zeljo po pridobivanju novih znanj in so se zato odloc¢ili, da lokacijo

obiscejo, prav tako ne smejo biti razoCarani.

2.5.8.4.2 Trino komuniciranje s pomocjo Twitterja
Twitter ima kot eno od dveh najpomembnejsih socialnih omrezij (zraven Facebooka), nekoliko

druga¢no nalogo pri uveljavitvi destinacijskega turizma in z njim povezanih novih blagovnih
znamk. Predstavlja komunikacijsko vez med ponudbo destinacije in nanjo vezanih dogodkov,
srecanj, prireditev, eventov, sploSne ter posebne ponudbe storitev in izdelkov. Twitter kot
komunikacijsko orodje, znotraj socialnega omrezja opozarja, budi, spominja, opominja in privlaci
pozornost potencialnih koristnikov in vseh zainteresiranih na dogajanja in dogodke vezane tako na
destinacijo, kot tudi ponudbo izdelkov in storitev s ciljem informiranja, oglaSevanja in utrjevanja

imagea nove ponudbe.

2.5.8.4.3 Trino komuniciranje s pomocjo Facebooka
NajpomembnejSe socialno omrezje je v funkciji trznega in spletnega oglasevanja zagotovo

pomemben faktor uspeha ob ustreznem utrjevanju imena nove blagovne znamke. Z naravo in
nac¢inom uporabe kaze na kronolosko sled dogajanja in zgodovino tako destinacije kot proizvodov
in storitev, ki jih ta nudi. Z neposrednim komunikacijskim kontaktom Facebook omogoca
interakcijo med aktualnimi obiskovalci destinacije, koristniki storitev in proizvodov, ter
potencialnimi oziroma bodocimi potrosniki, ki se dodatno motivirajo , informirajo in aktivirajo
prav preko socialnih omrezij.

Na drugi strani zahteva koris¢enje Facebooka kot enega od trzenjskih orodij in internetnih
povezav profesionalni pristop ob upostevanju zakonitosti in pravil ki jih je pri pripravi potrebno

upostevati.

2.5.8.4.4 Trino komuniciranje s pomocjo PR-a (stiki z javnostjo) in multimedijev
Stiki z javnostjo in uporaba multimedijev sicer ne sodijo v domeno spletnega oglasevanja, je pa ta

oblika trzne komunikacije tesno povezana z trzenjskimi orodji, ki sem jih predstavil v prejS$njih
poglavjih. PR — public relations oziroma stiki z javnostjo sodijo k orodjem z neposrednim
na¢inom nagovarjanja potencialnega gosta oziroma kupca. Osnova PR nacdina komuniciranja
podjetja, destinacije in njegove ponudbe, je ustvarjanje odli¢ne zunanje podobe - imagea blagovne

znamke, podjetja ali ponudnika na neposreden na¢in ob moznosti predstavitve, poucevanja in
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reklamiranja izbrane destinacije, proizvoda in storitve. Z uporabo multimedijev imam v mislih
razne javne prireditve, promocije in predstavitve s pomoc¢jo multimedijskega softverja —
dokumentarni, igrani in reklamno promocijski filmi, uporaba audiovizualnih tehnik in programov,
ter koriSCenje ostalih moznosti, ki jih lahko koristimo ob ustrezni zastopanosti in uporabi
razpolozljive tehnike (video projektorji, raCunalniki, laserje in naprave za posebne ucinke itd.).
Uporaba PR tehnik in multimedijev velja za najbolj neposredne stik s potencialnimi koristniki in

predstavlja oseben stik z naSim sedanjim ali bodo¢im potroSnikom.

40



3 MULTIMEDIJSKI PROJEKT

3.1 Idejna zasnova in priprava scenarija

3.1.1 Idejna zasnova in priprava scenarija
Za vsako Se tako majhno ali nepomembno zgodbo je potrebna najprej ideja. Ideja o tem kaj boste

predstavili oziroma kaksno zgodbo bomo povedali. Iz ideje se rodi zgodba. Zgodba je vedno tista,
ki vzpodbudi ustvarjalni del v nas, ki navdusi tistega, ki se je odlocil prisluhniti nam, ker imamo
nekaj za povedati. Zgodba govori vedno znova o univerzalni ¢loveski izkusnji s katero se lahko
bralec ali poslusalec vedno znova poistoveti. Zgodba je ponavadi tudi tista, ki ozivi idejo in
praviloma govori o resni¢nosti necesa, ne glede na to ali je bila ideja izvirala iz izmiS§ljenega ali
resnicnega stanja. Od idejne zasnove, je preko lzgodbe potrebno priti do scenarija. Scenarij je
vrsta knjiznega dela. Vsebuje opis psihofizi¢nih lastnosti likov, opis slik planov kadrov od katerih
je odvisno kako se film interpretira, posameznih detajlov na katere je potrebno biti pozoren. Pri
uposStevanju vse navedenega je izredno pomembno, da se posebna pozornost nameni tudi
osnovnim principom dramaturgije.

V scenariju se opisuje ambient in to ¢im bolj slikovito in realisticno. Naprimer: Marko sedi
vzravnano, zategnjeno, nepremicno. Obe roki sta na stolu. Obraz je nepremicen. OCi so oprte v
mizo. Pred Markom lezi kup papirja, ki je posut z drobtinami na mizi je slika brez okvirja.

Ideja filma je osnovno vodilo in energija scenarija. Odnosi med liki morajo biti podrobno opisani
in prikazani slikovito, npr. na vratih je inSpektor G. Vstopa pocasi in zapira vrata za seboj. M je
preplasena in nervozna. Zraven ideje in vsebine avtor scenarija doloca tudi nacin prikaza, ki ga

.....

svoje misli slikovito izrazi z besedami.

3.1.2 Knjiga snemanja
Je delo filmskega strokovnjaka, ki ima izku$nje in pozna filmsko obrt. Knjiga snemanja je prvo

ustvarjalno delo filmskega reziserja pri ustvarjanju filmskega dela. Gre za podroben opis vsek
slik, kadrov, planov, ki sestavljajo film, opis glasbe, dialoga in Sumov. V njej se razgradi dramska
kompozicija, karakter osebnosti v vseh detajlih obnasanja, okolje in atmosfera bodocega filma,
odredi se prostor in gibanje, oznacijo se potrebni izrazni elementi osvetlitve, kamere itd.

Osnovni element knjige snemanja je kader. Kadri so po kronoloskem redu oznaceni s Stevilkami.
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Opis kadra se zac¢ne z dolo¢enim prostorom, planom, v opisu vsebine so tudi dialogi. PoloZaj in
gibanje kamere je odvisen od opisa vsebine. V¢asih, ¢eprav redko se v kadru oznacujejo tudi vrste
objektivov in osvetlitev.

Vecje celine vezane na dolocen kraj dela se oznacujejo kot scene. Neodvisno od Stevila kadrov se
scene oznacujejo posebej.. Kadri se v filmu Steviléno oznacujejo. To ima prakticno vrednost.
Zaradi hitrejSega in bolj ekonomicnega snemanja, se kadri snemajo mimo kronoloSke vrste.
Razvrstitev in postavitev osvetlitve naprimer zahtevajo, da se prvo posname doloc¢eno Stevilo
kadrov pod istimi pogoji. S tem se navidezno rusi zaporedje v snemalni knjigi, se pa pospesi
proces dela in obdrzi dolocen igralski in kreativni nivo, ki bi se tezko zadrzal v primeru, da se pri
snemanju reziser strogo drzi snemalne knjige. Na enak nacin se posnamejo kadri, ki morajo biti

posneti v enem prostoru.

3.2 Predprodukcija: proracun in lokacija

3.2.1 Predprodukcija: proracun
Pri filmski izvedbi projekta s pripravo 14 minutnega filma kot prakti¢ni multimedijski del

projekta, smo uporabili snemalno opremo, ki nam je bila na voljo v okviru produkcije znotraj
EPK 2012 in glede na razpolozljivo tehni¢no opremo, ki smo jo imeli na voljo. Ker se v
multimedijski zgodbi o Titaniku pojavlja veliko arhivskih posnetkov, smo koristili razpolozljivo
dokumentacijo na You tubu in slikovni material iz biografij in fotografij, ki so bile izdane na
tematiko Titanika (Walter Lord: Die letzte nacht der Titanic).

Tehni¢nega osebja nismo placevali posebej, saj smo koristili razpolozljive sodelavce v okviru

samega projekta in v okviru soSolcev Akademije s podro¢ja multimedijev.

3.2.2 Predprodukcija: lokacija
Pri snemanju kadrov filma, ki smo ga kasneje uporabili pri montazi oziroma pri postprodukciji,

smo iz lastnega arhiva uporabili material posnet ob velikih dogodkih vezanih na reko Dravo: Krst
na Dravi, Praznik na Dravi, Reformacija itd. Posnetke iz lastnega ahriva smo kombinirali z
najnovejSimi projekti iz dogodkov in prireditev TD Maribor vezanih izklju¢no na reko Dravo in
njene bliznje lokacije in posnetke iz razpolozljive snemalne dokumentacije dogajanja v okviru
EPK 2012.

S tem so bili stroski snemanja znizanoi na minimum, saj so bila tudi vsa terenska snemanja

opravljena z lastno opremo in razpolozljivim tehni¢nim kadrom.
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3.3 Snemanje: kadri, snemalni koti, osvetlitev, gibanje kamere, mizascena

3.3.1 Kadri
Je osnovna enota filma. V tehni¢nem smislu lahko kader definiramo kot del filmskega traku, ki je

posnet z enim neprekinjenim delovanjem kamere. Karakterizira se z fizicno enotnostjo prostora,
¢asa in dela. Prepricljivost filmskega dela je v veliki meri odvisna od pravilne postavitve kamere
proti objektu snemanja. Kompozicija filmskega kadra se od sistema stati¢ne fotografije lo¢i po
tem, da se objekti snemanja v filmskem kadru premikajo menjajo svoj poloZaj in obliko. Filmski
kader ne more povedati vse zgodbe, ampak samo njen majhen del. Skupek ve¢ mesebojno
povezanih kadrov ustvarja celino, celoten dozivljaj in spoznanje. Vsak filmski kader vsebuje

sporocilo, ima svoj smisel in isto¢asno pripada vecji vsebini, ideji in osnovnemu sporocilu filma.

3.3.2  Snemalni koti
Kot snemanja je polozaj kamere, ki se doloca neodvisno od kadra vedno glede na polozaj kamere

predhodnega in naslednjega kadra. Pri tem mora reziser upostevati, da se ustvari iluzija pri
gledalcu, da se pred njegovimi o¢mi vedno nahaja ena sama slika. Proces s katerim se ena filmska
celina zaklju¢i in dobi obliko imenujemo kadriranje. Prva potreba, ki se izpostavi pri vsakem
kadriranju je, da se doloCeni objekti odstranijo iz predhodne slike in da se medtem drugi prikazejo
blize, s Cemer se jim pripiSe vec¢ji pomen. Na enak nacin se koristi potreba, da se vklju¢ijo novi
elementi, ki se nahajajo okoli objekta snemanja, kar dosezemo s pribliZevanjem oziroma

oddaljevanjem.

3.3.3 Plan
V vsakem filmskem kadru objekti ne zavzemajo istega prostora. Razmerje med velikostjo objekta

in vidnega polja objektiva imenujemo plan. Plan v sploSnem razdelimo na dve skupini: splo$ni

plan in veliki plan.

3.3.3.1 Splosni ali orientacijski plan
Omogoca gledalcu orientacijo v prostoru, ¢asu, delu in osebnostim filma. Prikazuje vecje fizicne

celine vsebine in je nepogresljiv pri nemotenem spremljanju dogodkov v filmu. Glede na obseg
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vsebine dela se splos$ni plan dalje deli na : daljni total- daljni splo$ni plan, total-splosni plan,

srednji total-srednji splosni plan in srednji plan.

3.3.3.2 Daljni total — daljni splosni plan
Predstavlja kader v katerem je objekt zelo oddaljen od kamere, kar pomeni, da je razdalja med

objektom in kamero ve¢ kot 200 metrov. Spol, obleka in telo se ne prepoznajo. Namen tega plana

je predvsem izkoristek efekta prostora.

3.3.3.3 Total — splosni plan
Odaljenost med objektom in kamero je najmanj 30 metrov. Telo se Ze vidi obraz se Se ne

prepozna. Uporablja se za prikaz masovnih scen. Ambient v katerem se odvija zgodba se cesto

kombinira z velikim planom v sprednjem delu

3.3.3.4 Srednji total — srednji splosni plan
Predstavlja del celine v kateri se je prostor zmanj$al v razmerju do splo$nega plana. Prostor za

akcijo igralcev je velik. Gre za natancnejSe oznake odaljenosti in prostora, kot tudi jasnejse

opazanje posameznikov.

3.3.3.5 Srednji plan

Oznacuje del celine v kateri se po pravilu prikazuje akcija vec¢jega Stevila oseb oziroma najmanj
dveh. Oseba v filmu se svobodno premika levo-desno vendar je premikanje proti kameri omejeno
ker bi bila v nasprotnem primeru cloveSka podoba presekana. Telo lahko pri tem svobodno
gestikulira, obraz se lahko izraza z makromimiko. Srednji total in srednji plan, sta najstarejSa

plana, ki se uporabljata v filmu.

3.3.3.6 Veliki plan
V velikem planu je posneta ¢lovekova glava z delom ramen. Gibanje je pri tem precej omejeno, ¢e

pa se ¢lovek premika, postane njegovo gibanje precej intenzivno. Mimika obraza prihaja v tem
planu maksimalno do izraza. Osnovna naloga velikega plana je, da gledalcu odkrije to, kar mu je
prvi trenutek nevidljivo, kar pa je v dolo€enem trenutku kljub vsemu najpomembnejSe. Za

gledalca je v tem primeru velik plan nova dimenzija, sredstvo za poplno razumevanje. S tak$nim
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prikazom se lahko opiSe celotno dramsko dogajanje. Tipicna lastnost velikega plana je njegova
avtonomnost iz katere izhaja simbolika.

Medtem ko je splosni plan potreben, da se prikaze celotno dogajanje, odnos med osebnostmi
akcija, prostor, ima veliki plan prav poseben namen — postaja osrednji in najpomembnejsi del
dramske celote.. Odnos obeh planov ustvarja torej dramsko napetost. Razlog zakaj je veliki plan v
filmsem svetu tako popularen in zakaj se o njem toliko govori je opravi¢en: » Skupaj s filmsko
montazo, je velii plan omogo¢il filmu, da postane umetnost!« (David Griffit).

Delitev velikega plana je dolocena glede na velikost Cloveskega telesa v kadru. Deli se na:

Ameriken, srednje veliki plan in detalj.

3.3.3.6.1 Ameriken

Veliki plan v katerem se ¢loveska figura v kadru nahaja do kolen. Prvi¢ jo sprejmejo v ZDA — od
tam tudi ime. Medtem ko v sploSnem planu prostor dominira nad ¢lovekom, se v tem planu to
razmerje izenaci. Je zelo primeren zlasti za Sirok ekran, ker omogoca globinsko kompozicijo

prostora in pomikanje znotraj njega. Do izraza prihajajo tudi posebnosti igralcev (igra).

3.3.3.6.2 Srednje veliki plan
Clovek je posnet do pasu. V svoji osnovi je ta plan vmesna stopnja velikega plana.

3.3.3.6.3 Detajl

Gre Se za eno od variant velikega plana. Detajl se ne koristi toliko za poudarjanje ¢lovekovih
psiholoskih reakcij, bolj za poudarjanje njegovih fizicnih lastnosti (npr. lepote hib . . .) .
Analiziranje vsebine v detajlu ustvarja napetost, podaljSuje trajanje dogajanja ustvarja filmski

prostor in Cas, predvsem pa povecuje strah in usmiljenje

3.3.4 Osvetlitev
Osvetlitev ustvarja prostor. Ce je prostor enakomerno osvetljen, mora kompozicija objekta

ustvarjati iluzijo globine. Pri tem velja omeniti, da v filmu ni dovolj samo postaviti stvari in
osebnosti ampak jih tudi osvetliti. Svetloba, ki jo pravilno razporedimo v razli¢ne dele kadra,

ustvari mocan efekt globine. Osnova za to je osvetljeno ozadje. V primeru zZeljene mocnejSe
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globine, se poveca intezivnost osvetlitve ozadja. Zanimiv efekt se doseze s povecanjem senc

objekta. Te vedno ustvarijo plasti¢nost in iluzijo globine.

3.3.4.1 Osvetlitev glede na ucinek

Difuzna — razsipna osvetlitev

Je naravna dnevna osvetlitev ali njegova umetna imitacija s svetilnimi telesi. Scena je osvetljena

mocno in enakomerno. Znotraj kadra ni velikih kontrastov in izrazito temnih povrsin.

Usmerjena osvetlitev

Gre za osvetljevanje glavnega objekta, medtem ko je ozadje v temi ali poltemi. Prostor v kadru je

obcasno osvetljen in daje obcutek plasticnosti in poveca dramsi efekt slike.

Kombinirana osvetlitev

Se najpogosteje uporablja. Gre za kombinacijo difuzne in usmerjene osvetlitve ki prav tako

povecuje plasticnost, prostorsko izpostavlja nekatere objekte in osebe

3.3.4.2 Osvetlitev glede na nacin postavljanja

Sprednja osvetlitev

Osvetlitev iz sprednje strani, zgoraj, spodaj in v vi§ini samega predmeta osvetlitve. Razmerje med

objektom in kamero ne preseze kota 45 stopinj.
Protiosvetlitev
Skupna osvetlitev velika plastinost posnetega objekta, ker ga tak nacin osvetlitve locuje od

ozadja.

Boc¢na osvetlitev

Znacilne sence na objektu. Pridih plasti¢nosti. Razmerje med objektom in kamero predstavlja kot

90 stopinj.

Glavna- ekspozicionirana osvetlitev
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Je osvetlitev, ki daje ton fotografiji. Ponavadi gre za zgornje difuzno osvetlitev. Od njegove

jakosti so odvisni doloceni svetlobni efekti: dan no¢, mrak . . .

3.35 Zvok
Zvok je teoretino najmanj analizirani element filma. V njem se pojavi pred priblizno 80 leti

(1926 leta). Takrat kaze, da je nemi film dosegel polno zrelost zaradi Cesar, se je novemu
izraznemu sredstvu, v tem primeru zvoku bilo zelo tezko prilagoditi. Vendar potreba po tem, da se
zvok preplete s samim tivom filma kmalu dobi veliko privrzencev. Pride do sinteze slike in zvoka.
Naenkrat se ugotavljajo vse prednosti novega izraznega sredstva: mikrofon je v stanju ustvariti

zvoke, ki v naravi ne obstajajo. Elementi zvo¢nega zapisa so: Sum, dialog in glasba.

3351 Sum

Gre za najkonkretnejSo zvocno predstavo, ki v filmu pripelje do direktne povezanosti z realnostjo.
S svojimi lastnostimi je Sum eden od najmocnejSih elementov ustvarjanja avtenti¢nosti. Visja

stopnja njegovega koriscenja je njegov prispevek k ustvarjanju dolocenih stan;.

3.3.5.2 Dialog
Cloveska beseda kot najbolj zlorabljen element zvoka ki potencialno predstavja najvedjega

sovraznika filma kot specificne umetnosti. Njegova vloga je pozitivna, saj izraza to kar je

nemogoce izraziti z vizualnimi filmskimi sredstvi.

3.3.5.3 Glasha
V kolikor v filmu nima svojega realnega izvora, je najbolj abstraktna oblika filmskega izraznega

sredstva. Kljub temu izredno pomembna zaradi svoje sporocilnosti, saj gledal¢evo pozornost

usmerja na dogodke v filmu ali na njegovo celot

3.3.6 Gibanje kamere
Filmska kamera je bila na svoji poti zgodovinskega razvoja filma negibna in je s snemalnim

kotom gledanja spominjala na spremljanje gledaliske predstave. Sele ko so pri snemanju kamero

zacCeli premikati po prostoru je film postal umetnost. V novejsi zgodovini filma, kamera s svojim

47



polozajem v prostoru vedno izraza avtorski pogled, to¢ko dojemanja in sprejemanja oziroma
prezentacije reziserja.

Premikajoca se kamera je eden od osnovnih pogojev za ustvarjanje prostora in osnovni element
grafi¢ne in dinami¢ne komponente v filmu. Premikajoca kamera menja kote, obseg v kadru (plan)
vzpostavlja prostor, izraza realni pretek ¢asa in daje povecan vtis globine. Gibanje kamere naprej
ustvari efekt, da prostor raste. Gibanje kamere nazaj poveca vsebino prostora ki prihaja izza hrbta
— prostor se zapre in zapolni.

Osnovne vrste gibanja kamere so: panorama, Svenk oziroma zasuk, far in kran.

3.3.6.1 Panorama
Vedno horizontalno gibanje kamere na levo ali desno. Ima opisno funkcijo saj vedno prikaze

prostor vecji od vidnega polja objektiva (pejsaz). Panoramski posnetek sestavlja stati¢ni del na
zacetku in koncu kadra in gibljivi — premikajoc¢i del v sredini kadra. Vedno se izvaja z enako
hitrostjo, brez ustavitev in trzljajev. Glede na brzino gibanja gre ponavadi za pocasno gibanje (za

razliko od filaza, ki spada v domeno filmske interpunkcije, in jo bomo opisali kasneje).

3.3.6.2 Svenk-zasuk
Gre za premikanje kamere po horizontalni in vertikalni osi, pri ¢emer je kamera fiksirana na

stativu ali na roki snemalca. Svenk za razliko od panorame nima izrazite opisne funkcije.
Ponavadi je hitrejsi in krajs$i od panorame, spremlja premikanje objekta v kadru ali v manjSem

prostoru hitreje prehaja iz objekta na objekt.

3.3.6.3 Far-voznja
Gre za gibanje kamere, ki se tekom snemanja premika in zapusca svojo prvotno mesto. Voznja

lahko poteka naprej, nazaj in paralelno. Glede hitrosti in kvalitete gibanja veljajo enaki pogoji kot
pri vseh oblikah premikanja kamere. Premikanje kamere se lahko kombinira z vsemi ostalimi
oblikami gibanja kamere — panorama in §venk, ki se lahko izvaja ro¢no ali na stativu. Ro¢no je
najtezje izvajati med voznjo. Pri gibanju kamere se uporabljajo: vozilo z zmanjsanim pritiskom
pnevmatik, vozicki z gumijastimi kolesi, invalidski vozicki itd. V profesionalnih pogojih dela se

najpogosteje uporabljajo posebni vozicki na tracnicah.
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3.3.6.4 Kran-dvigalo
Gre za neke vrste premicno dvigalo, ki kameri omogoca gibanje ali katerokoli drugo obliko

snemanja. Gibanje iz polozaja krana-dvigala ustvarja efekt lebdenja v prostoru in efekt letenja nad
objektom. Taksna vrsta gibanja je izvedljiva le pod profesionalnimi pogoji, Ceprav je res, da je za
takSno vrsto snemanja in gibanja dovoljena tudi improvizacija (razlicne oblike komunalnih in
drugih vrst dvigal). Smer gibanja kamere je pri tak§nem nacinu snemanja odvisna od gibanja v
kadru.

3.3.7 Rakurz — poloZaj (zorni kot) kamere
Kamera ne glede na to ali je staticna ali pa se premika vedno zavzame dolocen polozaj glede na

objekt, ki se snema. Ta polozaj imenujemo RAKURZ. Glede na polozaj kamere so rakurzi lahko:

normalni, spodnji, zgornji in spremenljivi.

Normalni rakurz

O njem govorimo takrat, ko je kamera za snemanje postavljena v viSino ¢lovekovega telesa.

Spodnji rakurz (Zabja perspektiva)

Polozaj kamere pod objektom snemanja. Objekt snemanja deluje pove€ano, kar oznacuje tudi
psiholoski profil posnetega. TakSen polozaj namreC izraza superiornost, veselje, polet, moc,

zmago, povecano nevarnost . . .

Zgornji rakurz (pti¢ja perspektiva)

Polozaj kamere je nad objektom snemanja. Ta polozaj zmanjSuje dimenzijo snemalnega objekta.
Zgornji rakurz lahko izraza tudi prostorski odnos in prav tako odraza psiholoski profil posnetega:

poraz, osamljenost, Zalost, poniZanje, slabo vest . . .

Spremenljivi rakurz

Zanj je znacilno, da je posnet v enem kadru in nastane vedno kot posledica premikanja kamere in
objekta znotraj kadra. Zamenjava rakurza v teku enega in istega kadra, je lahko motivirana z

razlogom prostorske orientacije, prav tako pa lahko izraza psiholosko stanje posnete osebe.

3.3.8 Mizascena
Mizascena je izvirno francoski pojem, ki pomeni postavitev na odru-postavitev vizualnih

elementov znotraj igralnega obmocja (npr. odra). Ne glede na velikost prostora, je mizascena
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vedno tridimenzionalna. To pomeni, da so predmeti, liki, ljudje, postavljeni po resni¢nem
prostoru, ki ima poleg viSine in Sirine tudi globino. V filmu se mizascena potem ko je posneta,
pretvori v dvodimenzionalno podobo realnosti. Mizascena s kamero posnetim materialom veliko
krat spominja na slikarsko umetnost, saj je podoba, ki jo predstavlja filmski material, prikazana na
ravni povrsini in obdana z okvirjem, kar obenem pomeni, da je mizascena v tem primeru tudi
tekoca koreografija vizualnih elementov, ki so v nenehnem gibanju in predstavljajo zgodbo.
Vsako filmsko podobo ob tem omejuje okvir. Ta je v filmski sliki osnova kompozicije. Pri tem
format filmskega platna ostaja skozi ves film nespremenjen. Ustvarjalec pa ima z filmskim
izraznim sredstvom moznost, da postavlja predmete, like in prikaz dogodkov prosto v poljubni kot
znotraj filmskega okvirja, s cemer lahko korenito sporocilo zgodbe, prikazano s filmom. Kdo je
kje v kadru, je izredno pomemben vir tega, kar je avtor v zgodbi Zelel povedati. Ta prostorski
jezik je pogosto glavni nacin razumevanja, kaj se v resnici dogaja v prizoru; predmeti na sredini
okvirja so ponavadi vizualno nedramati¢ni; podrocje blizu zgornjega roba okvirja predstavja moc;
podrocje pri dnu okvirja ponavadi sporoca nasprotni pomen to je podloznost, ranljivost, nemoc;
predmeti in osebe postavljeni ob rob okvirja sporocajo nepomembnost.

Ko je pri mizasceni govora o kompoziciji in obliki (kako like, barve, ¢rte teksture, prizore, scene)
razporediti znotraj okvirjene slike, je z vidika avtorja (reZiserja, snemalca, scenarista)
najpomembnejse, koliko podrobnosti naj vklju¢i v snemalni okvir zgodbe, torej kateri plan naj
uporabi glede na gradivo, ki ga snema. Prav zato je prostor sredstvo sporoc¢anja in nacin kako se
odzivamo na predmete in ljudi na nekem obmocju. Prav zato je mizascena v izraznem filmskem
jeziku $e kako pomembna, saj je prav prostor eno glavnih filmskih sredstev sporo¢anja. (Martin

Marcel, 1962, Le langage cinematographique, povz.M Babac, Film u vasim rukama, 267-269.)

3.3.9 Priprava posnetega materiala z vidika predprodukcije
V okviru predprodukcije smo v omenjenem projektu glede na teoreti¢ni opis in zmoznosti

uporabili ve€ino sredstev in elementov filmske pripovedi; glede snemalnih kotov,
smo za polozaj kamere uporabili staticno postavitev kamere na obrezje reke Drave, saj je $lo za
predstavitev zgodbe in dogajanja na Dravi, zajeto z vidika povpre¢nega gledalca iz obreznine;

Za snemanje fotografij iz knjig in tiskanih publikacij, je bila uporabljena fisna, studijska
nastavitev kamere; Pri izbiri plana je bil uporabljen sploSni orientacijski plan, zaradi prikaza
vecjih fizicnih, celih vsebin, pri ¢emer je bil vecinoma uporabljena tehnika deljivega totala za
boljsi izkoristek prostora in za prikaz masovnih scen; za snemanje dogodkov in prireditev na

Dravi, sem uporabil splo$ni in srednji plan, medtem ko je bil veliki plan in american uporabljen
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zgolj izjemoma (v primeru snemanja dogodkov in veéjega Stevila ljudi npr. Krst na Dravi); ve¢ina
osvetlitve na posnetkih je naravne, pri cemer smo kombinirali difuzno in usmerjeno osvetlitev, da
bi dosegel ¢im manjSo razliko v kontrastu med aktualnimi posnetki in dogodki na Dravi in
arhivskimi posnetki iz Youtube-a; glede zvoka velja omeniti, da se je ve¢inoma uporabljal glas
pripovedovalca zgodbe, da bi se dosegel ¢im vecji ucinek dokumentarnega prikaza zgodbe, dialog
ni bil uporabljen, glasba posneta v offu, Sum pa zgolj za ustvarjanje efektov s poudarkom na
dramaticnosti; pri gibanju kamere je bil uporabljen efekt panorame za prikaz ¢im vecjega
presezenega pogleda objektiva, v ve€ini posnetega pa se je med drugim uporabljal Se Svenk, pri
¢emer je bila kamera fiskirana na stativu ali v gibanju na kamermanu; razna tehni¢na oprema pri
snemanju kot so far voznja, kan dvigalo zaradi stroskov snemanja, ni bila uporabljena, glede na
razmerje kamera-objekt, ki je sneman, je bil uporabljen normalni ali zgornji rakurz, za prikaz

dejanskega dogajanja in dogodkov.
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4 POSTPRODUKCIJA

4.1 Prenos posnetega na racunalnik
Tehnic¢ni prenos posnetega materiala je bil iz Canonove kamere XH G1/ XH A 1 izveden preko

povezave s prenosnim ra¢unalnikom ACER v program Adobove Premiere montazne konzole. Na
osvi tega se je izvedla montaZa po sinopsisu oziroma snemalni knjigi, ki je bila pripravljena v

okviru projekta.

4.2 MontaZa

Montaza je specificno izrazno sredstvo filma. Pri montazi slika dobi svoj pravi pomen ko je
povezana Vv celoto. Pravimo, da je montaza niz kreativnih postopkov povezave vecih slik v
produkt, izdelek, film, zgodba pod dolo¢enimi pogoji, €asu in redu. Montazo lahko po nekaterih
osnovnih parametrih razdelimo na: metricha montaza, ritmi¢na montaza, tonalna montazo,
montaza gornjih tonov, intelektualna montaza, paralelna montaza.

(Eisenstein, 1981, Montaza, ekstaza,116-132)

4.2.1 Metricna montaia
Osnovni kriterij te montaze je dolzina kadrov. Te povezujemo po dolzini v formulo - shemo, ki jo

dopolnimo s ponavljanjem. Napetost je doseZena z uéinkom, ki ga daje mehani¢no pospesevanje,
in ga dosezemo tako, da dolzino posami¢nih kadrov veckrat skrajsamo medtem ko se medsebojni
odnosi teh dolzin ohranijo. Pri tem preproste povezave zagotavljajo jasno zaznavanje in prav s
tem lahko maksimalno uc¢inkujejo. Tasno vrsto montaze zato zmeraj najdemo v zdravi klasiki na
vseh podrogjih. Ce so metriéni odnosi preveé zapleteni, namesto jasne emocionalne napetosti

povzrocijo kaoti¢nost zaznavanja.

4.2.2 Ritmicna montaZa
V tej vrsti montaze igra poleg dolzine kadrov kot pomemben element notranjost samega kadra. Pri

tem se dejanska ozina ne ujema z matematicno dolzino ki je prilagojena metri¢ni formuli.
Formalna napetost kot posledica pospesevanja temelji na skrajSevanju kadrov vendar ne le v
skladu z deljivostjo osnovne sheme, ampak tudi kot njena krsitev. Se bolj pa efekt te montaze
dosezemo, Ce pri enakem tempu vklju¢imo bolj intenziven material. Za boljSo ponazoritev —

klasien primer tak$ne vrste montaze je primer »na stopnicah Odese« v Eisensteinovem kultnem
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filmu Krizarka Potemkin. Tam se ritmi¢ni boben vojaskih nog, ki se spuscajo po stopnicah krsi
vse zahteve metrike. Pojavlja se izven intervalov, ki jih predpisuje metrika in to vsakic¢ z drugacno
resitvijo v kadru. Visek napetosti pa je dosezen tako, da se ritem vojasSkih korakov preklopi v
drugo novo obliko gibanja — v naslednjo stopnjo intenzivnost istega dejanja: v otroski vozicek, ki

se kotali po stopnicah.

4.2.3 Tonalna montaia
Ta vrsta montaze je uvedena na novo in predstavlja naslednjo stopnjo oziroma nadgradnjo

ritmi¢ne montaze. V ritmi¢ni montazi je gibanje znotraj kadrov pomenilo dejansko premescanje
(bodisi predmeta v polju kadra bodisi drsenje pogleda vzdolZz vodnih linij negibnega predmeta).
Pri tonalni montazi je gibanje dojeto SirSe. Pojem gibanja zajema vse oblike nihanj. Znacilnosti
kadra se dajo pri tej vrsti montaze nata¢no izmeriti le da so merske enote razli¢ne in izmerjene
koli¢ine drugacne. Najbolj tipicen primer tonalne montaze je tisti, ki kombinira stopnje soft focus
to je stopnje mehkega zarisca ali razlicne stopnje ostrine. Glavni indikator povezovanja kadrov
pri tej vrsti montaze je kombinacija osnovnih opticno svetlobnih valovanj (stopnja meglenosti in
osvetlitve). Npr. naraSCanje napetosti v sliki s tonom barve ob pripravi na nevihto ( Eisenstein;

Krizarka Potemkin).

4.2.4 MontaZa gornjih tonov
Ta vrsta montaze predstavlja nadaljnji organski razvoj tonalne montaze. Zanjo je znacilno, da

nastane takrat, ko pride do tréenja med razli¢énimi filmskimi dimenzijami gibanja in svetlobnega
valovanja. Na primer: konflikt med osebo in obzorjem ali izmenjava razli¢no osvetljenih kadrov
samo z vidika konflikta med svetlobnimi vibracijami ali konflikt med formo objekta in njegovo

osvetlitvijo.

4.2.5 Intelektualna montaza
Pri tej montazi ne gre za grobo montazo zgornjih tonov ampak za montazo intelektualnih u¢inkov,

ki spremljajo kader. Gre za ustvarjanje efekta nasprotnosti, ki pri gledalcu ustvari intelektualni
zakljucek. Nova stopnja je tu dolocena z dejstvom, da med motoriko ¢lovekovega nihanja (npr.
kos$nja trave) in intelektualnim procesom v principu ni nobene razlike, ker gre za isto nihanje, s
tem da se intelektualni proces odvija v centrih vi§je zivéne aktivnosti. Da bi bila sporocilnost in

nasprotje jasno izrazena, se pri tej vrsti montaze koristi veliki plan, ki s svojo izraznostjo in
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enostavnostjo omogoca jasne sklepe. Intelektualni film bo tisti ki bo razresil konfliktno
kombinacijo fizioloskih in intelektualnih gornjih tonov in ki bo ustvaril novo obliko
kinematografije — prikazoval bo vlogo revolucije v splo$ni zgodovini kulture in ustvaril sintezo

znanosti umetnosti in razrednega boja. (Perspektive, Cas. ¢l., rev. Umetnost,st.1/2)

4.2.6 Paralelna montaZa
Pri tej vrsti montaze gre za izmeni¢no nizanje dveh ali ve¢ tokov dogajanja. Ta dogajanja so lahko

vzro¢no povezana in so sestavni del ene filmske zgodbe, lahko pa so tak$na montaza vrsi tudi pri
dogajanjih z loéeno zgodbo, kar se uporablja redkeje. Se ve¢ - dogajanje ima pri paralelni
montazi mo¢no dramaturSko vez, s Cemer celotna filmska zgodba pridobi na napetosti in

dramatic¢nosti. Ponavadi ¢asovno enako dogajanje na dveh razli¢nih lokacijah.

4.2.7 Uporaba montaZne tehnike pri pri pripravi multimedijskega projekta
Ker je v prvih devetih minutah filma dinamika dogajanja in pripovedovanja zgodbe vezana na

arhivske posnetke Titanika, sva s kolegico Danico uporabila osnove metriéne montaze. Kot se m
opisal ze v definiciji te vrste montaZze je osnovni kriterij dolzina kadrov, Ki jih povezujemo po
dolzini v shemo, ki jo dopolnimo s ponavljanjem. Napetost v pripovedi sva dosegla s krajsanjem
dolzine posami¢nih kadrov in posledi¢no povecanju dramati¢nosti, saj bi drugace zgodba zaradi
svoje dolzine pripovedi hitro zapadla v monotonost. Za tonalno montazo in montazo gorjih tonov,
sem se odlocil po skrbni analizi Cameronuvoga Titanika, kjer se reziser poigrava z razli¢nimi
intonacijami slike, meSanja kadrov in pretapljanja ¢rno belih prizorov v barvne. Namen tega je na
eni strani povecati avtenticnost doganja, ki iz klasi¢ne pripovedne zgodbe po devetih minutah
filma prihaja v paralelno dogajanje ¢asa potopitve Titanika. Enako kot v Cameronovem filmu je
bilo mozno stare posnetke, zaradi slabe kvalitete slike in razli¢ne svetlobe, pretapljati v sami sliki
in zgodbo odnesti v smeri kratkega paralelnega dogajanja, to je Cas zacetka 20.stoletja v
neposredni paralelni povezavi posnetkov starih fotografij Maribora in Petrovaradina, predvsem pa
starega obrezja reke Drave s prikazom dogajanja na splavih. S paralelno montazo starih posnetkov
splavov in takratnega Zivljenja na Dravi, ki sva ga s kolegico pri montaZi pretapljala s sliko
aktualnih dogodkov danasnjih dni (posnetki Krsta na Dravi, Musketirji na Dravi ob prazniku
reformacije itd.), sva dosegla u¢inek neposredne povezanosti zgodovinskih dogodkov potopitve
Titanika z dravskimi splavarji. Osrednji povezovalni ¢len, ki sem ga izpostavil prav na koncu
filma je bil Bermet, vrsta vinskega vermuta, ki so ga vinarji ob Fruski gori uporabljali kot pla¢ilno
sredstvo dravskim splavarjem. Kot je razvidno iz zakljuc¢ka multimedijskega dokumentarca, gre

za isto vrsto vina, ki so ga na prvi, zadnji in edini plovbi prevazali na Titaniku.
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4.3 Zvok —glasha
Zvok se v multimedijskem projektu 100.obletnica potopitve Titanika uporablja na eni strani kot

spremljava slike- slisi§ to kar vidi$-znacilnost zgodnjih montaz zvoka v tridesetih letih 20.
stoletja, kar ni bilo tezko ustvariti, saj gre pri dokumentarnem filmu za pripovedno zvrst
komentatorja slike oziroma pripovedovalca zgodbe. Glas pripovedovalca je pri tem mrk, tog,
glasovno monoton, kar ustvarja ob ¢rno beli sliki in zgodbi o tragicnem dogodku svojevrstno
podobo temacnosti.Kot se izpostavi na koncu, je rdeca nit te zgodbe vino in z njo povezane

promocije nove turisti¢ne blagovne znamke (branda).

4.4 Filmska projekcija in distribucija
Specificni multimedijski projekt vezan na 100. obletnico potopitve Titanika za pripravo,

realizacijo in uveljavitev nove turisti¢ne vinske blagovne znamke Bermet, je z vidika distribucije
hvalezen projekt .Zahteva videoprojektor ustrezne kvalitete, zgodbo, ustrezno obrtno pripravljen
izdelek v obliki kratkega dokumentarnega filma. Glede uporabe spletnih tehnologij, se te
nadgrajuje v zadnje ¢ase vedno bolj trZzenjsko uveljavljenem pristopu t.im. vsebinskega trzenja.
Ker porabniki oglasnim sporo¢ilom posvecajo vse manj pozornosti, podjetja od uporabe strategij
potiska, prehajajo k strategijam potega. Med njih sodi tudi t.im. trZzenje vsebin. Koncept trzenja
vsebin ni nekaj novega, Ceprav je res, da nagel razvoj digitalnih tehnologij omogoca novo,
kombinirano obliko ustvarjanja in Sirjenja vsebin. Pri vsebinskem trzenju se podjetja, znamke in
vsebine, ki jih ustvarjajo-razsirjajo prek razlicnih medijev kot so lastni elektronski ali tiskani
Casopisi, lastne spletne strani, spletni dnevniki, videokonference in video vsebine, ki se nalagajo
na Youtube, Facebook in druge tehnologije. Po raziskavah britanskega zdruzenja za vsebinsko
trzenje CMA, porabniki v Veliki Britaniji v povprecju namenijo medijem, ki jih na podrocju
trzenja vsebin izdajajo podjetja kar 25 minut pozornosti, da v povprecju ostanejo kupci Vv trgovini
20 minut dlje tam, kjer lahko prebirajo korporativne medije, ki jih izdajajo trgovci in da kar 82 %
porabnikov posveti pozornost korporativnim medijem, ¢e je vsebina zanje pomembna (Vvir: Sabina
Petrov,TrZenje vsebin uspeSno le ob aktivni podpori vodstva, Finance,26.09.2012).Druga
aktivnost distribucije konkretnega multimedijskega izdelka je vezana na oblikovanje produkta kot
turisticnega proizvoda v obliki DVD, ki je v prodaji kombiniran z brendom v tem primeru

Bermetom-Titanikovim vinom.
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5 ZAKLJUCEK

Pripravi projekta Bermet-Titanikova vecerja, kot novega strateSkega plana razvoja turisti¢ne
ponudbe novih produktov in storitev turisticnega drustva Maribor v zacetku leta 2011, je bilo iz
moje strani osebno zelo pripravno z vidika, da projektu dodam teoreti¢no Studijsko noto, kar
pomeni, da sem strateSko nacrtovan projekt, katerega idejni in vsebinski avtor sem, Se v istem letu
priglasil za pripravo diplomske naloge na Visoki strokovni $oli Academija, smer multimediji s
ciljem, prikaza Solskega postopka priprave multimedijskega projekta kot novega preoznavnega
turisti¢nega produkta, ki ga danes v strokovnih in lai¢nih krogih radi predstavljamo pod nazivom
novi turisticni ’brand nameV casu od zacetne ideje do realizacije projekta, ki sem ga izbral za
svojo diplomsko nalogo, je preteklo dve leti. V tem obdobju se je v mestu ob Dravi kot mu radi
pravimo, veliko spremenilo; od zadetnih, predvsem finan¢nih teZzav z izvedbo najvecjega
kulturnega projekta v zgodovini Slovenije — Evropski prestolnici kulture 2012, ki je glede na vse
negativne konotacije, postala zgodba o uspehu, ker je, to zdaj ze lahko trdimo, kulturno in
turisti¢no prebudila $tajersko prestolnico in partnerska mesta; do nove klime prebujajocega naroda
in sprememb na doloc¢enih kljuénih pozicijah (Zavod za turizem), Kjer se je zamenjal vodstveni
kader. Prihajajo novi ljudje, ljudje, ki zelijo temu mestu dobro, ki imajo znanje, ideje, predvsem
pa energijo, da zastavljeno uresnicijo.Turisti¢ni projekt Bermet-Titanikova vecerja, je eden izmed
taksnih idejnih konceptov, Ki je zasnovan na zgodbi, ki naj bi postala turisticni produkt. Zgodbi,
katero avtenti¢nost je bilo potrebno potanko preveriti, jo dopolniti, opredmetiti in dodelati z
iskanjem podatkov v zgodovinski in drugi literaturi, zlasti pa z navezavo na stroko in iskanju
kontaktov v arhivih sosednjih drzav (Osijek, Sremski Karlovci, Novi Sad, Beograd

Od ideje do realizacije projekta, od prijave dispozicije in kon¢anja diplomske naloge je minilo dve
leti. Dve dragoceni leti, ki sta pokazali, da je Se tako smelo idejo iz glave na papir mogoce
preleviti v resni¢ni projekt, ki je nov, inovativen, izveden z veliko entuziazma, izkusenj, predvsem
pa znanja in kar je v nasem okolju $e najbolj pomembno z veliko vztrajnosti in trme. Prav zaradi
nastetega upam, da bo mojo diplomska naloga imela za vse, ki Zelimo, ki ho¢emo in $e posebej za

tiste, ki se na trnovo pot komaj podajajo, prakti¢no in pou¢no vrednost.
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7 PRILOGE

DVD/Diplomska naloga; Bermet-TITANIKOVA VECERJA Bojana Lesjaka na temo
»Multimedijski projekt ob 100.obletnici potopitve Titanika z vidika priprave in realizacije

turisti¢ne vinske blagovne znamke Bermet, kot placilnega sredstva dravskih flosarjev
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