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POVZETEK

Diplomska naloga je namenjena razumevanju blagamaenke, razumevanju prepoznavnosti
blagovne znamke Gea, vplivu blagovne znamke naepro@akupnega odianja v primeru

nakupa jedilnih olj ter zaznavanju zavedanja blagoznamke Gea na trZis Stajerske.

V diplomski nalogi je predstavljena osnovna strggegodjetja v povezavi s pozicioniranjem

lastne blagovne znamke v primerjavi s konkdremi blagovnimi znamkami.

Namen diplomske naloge je opredeliti blagovno znanmene naloge, elemente, analizirati

profil uporabnikov olj blagovne znamke Gea tertsiggo razvoja te blagovne znamke.

Cilji diplomske naloge so ugotoviti stopnjo zavegdarblagovnih znamkah Tovarne olja Gea
in kako vpliva blagovna znamka na Kepe nakupe, ugotoviti, kako so potroSniki naklonjen

Siritvi blagovne znamke Gea in raziskati mnenjagtikov o blagovni znamki Gea.

Osnovna trditev diplomske naloge je, da je blagoxmamka Gea Se vedno med vodilnimi

blagovnimi znamkami jedilnih olj na Stajerskem.

Raziskava je bila izvedena s pofjiovprasalnika, ki je vseboval tako odprta vpragdakpt

vprasanja zaprtega tipa.

Omejitve lahko v grobem opredelim na geografsker ko se osredatidi na Stajerski del
Slovenije, kjer je blagovna znamka Gea najbolj poenin na ta ri@n dobili najboljSe

rezultate v svoji raziskavi.

Uporabljeni so bili interni podatki Tovarne olja && let 2005 do 2007. Primarna raziskava

je bila izvedena v mesecu juniju in avgustu 2007.

Uporabili smo teoretni pregled literature o blagovnih znamkah in selaind vire za
namizno raziskovanje. Diplomsko delo je razdelje@ove poglavij, iz katerih je razvidna

povezanost teorétmih osnov s prakihim dogajanjem v obravnavanem podjetju.



S pomgajo vprasalnika smo izvedli primarno raziskavo neeme. Celotni vzorec sestavlja
nakljucno izbrana skupina 110 potroSnikov raaih starosti in spola. Raziskavo smo naredili
v razliénih krajih Stajerske.

Zbrani podatki so tabelarno in gr&fp obdelani.

Klju¢ne besede: Tovarna olja Gea, blagovna znamka



SUMMARY

The purpose of the degree is understanding, reziogniand influence of trade mark on
buying habits in case of dish oil. Also | woulddiko present perception of trade mark Gea in
Stajerska region.

In the degree is presented fundamental strategpmpany in case of positioning there trade
mark on the market and comparing there trade mérkathers competitive trade marks.

The purpose of the degree is to define trade mag&, Gs tasks and elements, to analyse
profile of users and to present strategy how teetigvtrade mark Gea.

The goals of the degree are: to establish the sphgevareness of trade marks Gea and
influance of trade marks on consumer, to find oatvhare the costumers inclineted to
spreading trade mark Gea and to research costupmisn about trade mark Gea.

Fundamental statement of the degree is: Trade @eskis still the leading trade mark of dish
oil in Stajerska region.

| have done research with help of questionnairmhined with open and close questions.

| have limited my degree geographical only on $$4j@ region, because the trade mark Gea
is here very good known.

| used internal data of Oil Company Gea from yed65 to 2007. Primary research was
made in July and August 2007.

| used theoretical review of literature about tracgrk and secondary sources. The degree is
divided in to chapters, which are theoretical aratpcal connected.

With questionnaire, | have made primary researcfieda. | have questioned 110 coincidental
consumer, different age and gender. | have madsares in different places in Stajerska
region.

Collected data are in tables and graphical present.

Key words:Oil Company Geatrade mark
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1. UVOD

Blagovne znamke so zvesti spremljevalci vsakegetgd gospodarstva. Masovna produkcija,
distribucija in zahteve potroSnikov narekujejo, plieizvajalci preko mnoznih medijev
natartno in razl@no dolaijo identiteto svojih proizvodov z namenom, dalghko porabniki

razlikujejo od konkurenih.

Vrednost, ki jo ima blagovna znamka, lahko opredelna razline n&ine. Vendar ne glede
na to, za kateri ri&n se odl@imo, je vedno v sredisl obravnave zaznavanje porabnika, saj se

vrednost blagovne znamke najbolj odraza v njegoxaapanju blagovni znameki.

»Blagovna znamka ni izdelek. Je bistvo izdelkag&ipredstavljata njegova tehnoloska in

psiholoska vrednost weh porabnikov« (Kapferer, 1992, 11).

Veliko Stevilo blagovnih znamk podobnih izdelkoviojzvajalce in skrbnike blagovnih
znamk, spodbuja k poudarjanju dédoih karakteristik izdelka. Imidz, ki se drzi blage

znamke, je posledica dolgotrajnega in podrobristoganega komuniciranja z uporabniki. Le
ob nenehnem izvirnem in skrbno ¢n@avanem pojavijanju si jo bodo ciljne skupine

zapomnile.

Slika :2. Polnilna linija steklene

embalaze(www.gea.si) embalaze(www.gea.si)

Na trziZu je veliko Stevilo blagovnih znamk, od njihovegazioniranja pa je odvisno kako

jih potroSniki sprejemajo. Komunikacijska stratagiki spremlja blagovno znamko, mora



sloneti tako na vsestranskem poznavanju ciljne iskeupotrosnikov, kot tudi na potrebah in
polozaju v konkurefnem trznem segmentu. ¥a kot je na trgu konkurenca, bolj potrebno je
pravilno pozicioniranje in s temdevanje od konkurenta. To lahko podjetje stori takasim

bolje spozna uporabnike svojih in konkufeitn izdelkov in jim prilagodi ponudbo.

Zaradi hitrih sprememb trga in vedno zahtevnej&trggnikov, je pomembno tudi merjenje
zadovoljstva z blagovnimi znamkami. UspesSnost blagaznamke se lahko nanireelo hitro
spremeni. Zato je potrebno spremembe, ki se dapajagbrano blagovno znamko oziroma

njeno konkurenco, tudi pravas prepoznati.

Za graditev privlane blagovne znamke moramo ostati neprestano aktwakskozi na &h

in v mislih. Niti za trenutek ne smemo dopustita di potroSnikovo pozornost, ki jo je ta
doslej namenjal nasi znamki, prevzel kdo drug, nekdni samo nas konkurent, tendveidi
potencialni unievalec poslaCetudi smo Ze naredili vse, da nas je potro$nielzdojemati
tako, kot si zelimo, nam zato ne sme niti za hiji pra misel, da bi se predali ugodju
dosezenega. (Seminar medijskih trendov, 2007, 2)
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1.1 Obravnavano podjetje

Tovarna olja Gea je vodilna slovenska oljarna ia e@jstarejSih oljarn v Slovenijima
bogato tradicijo proizvodnje rastlinskih jedilnihlj oter visoko kakovost izdelkov.
NajpomembnejSe in nosilno poslovno pagkeol ovarne olja Gea so rastlinska olja in masti, ki
se v glavnem trzijo kot lastne blagovne znamke G&azda, Cekin in Sa@mi cvet, man;jsi
del pa tudi kot trgovske blagovne znamke. Z jaramarP005 se je piel proces zdruzitve
dveh najvejih slovenskih proizvajalcev jedilnega olja, ki svogmi proizvodnimi
kapacitetami pokriva wekot 75 odstotkov potreb slovenskega trga po @jba proizvajalca
Oljarica Kranj in Tovarna olja Gea Slovenska Bgrista bila do zdruzitve glavna in
najmanejSa konkurenta in sta si konkurirala z r&alni blagovnimi znamkami. Zdruzeno
podjetje se je tako znaSlo v situaciji, ko se jeégano odlditi za novo arhitekturo blagovnih
znamk, ki bo optimirala Stevilo Zivih blagovnih znk olja tako, da bo izplen optimalen.
Izhodina situacija na podéu blagovnih znamk je bila naslednja: - za @dkv nove
arhitekture blagovnih znamk je bila izdelana poféota analiza situacije s ciljem poiskati
takSno kombinacijo blagovnih znamk olja, ki na trihko prinese optimalen rezultat.
UposStevati je nameepotrebno, da vzdrzevanje vsake blagovne znamkeeponelativno
velike proizvodne stroSke (embalaza, etikete, mdagyja, zaloge blaga in repro materiala,
organizacija in izvedba prodaje... ) in tudi dolgimro investicijo v trg (oglasSevanje, druge
komunikacijske aktivnosti, preoblikovanje podobeamk glede na trzne spremembe... ).
(Poslovni Razgledi, 2006, 27)

Pri dolcitvi nove arhitekture blagovnih znamk so tako upwati princip evolucije. To
pomeni:

- da se takoj odpovejo tistim znamkam, ki nimajovalp velikega trznega potenciala in
prepoznavne ali perspektivne trzne pozicije;

- da razvijejo in komunikacijsko podprejo tiste mree, ki so se pokazale kot dobro
pozicionirane z v@im trznim potencialom;

- in da pustijo uporabnikom oditev, kako bodo ravnali z znamkami, ki so neposcedn

konkurergne ostalim znamkam podjetja.
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Arhitektura blagovnih znamk Tovarne olja Gea SlekenBistrica zajema tako odltev o
tem, s katerimi blagovnimi znamkami se bodo v piifje borili v konkuretinem prostoru,

kot tudi kakSen bo asortiman posamezne znamke gkeagegovo Sirino in globino.

Konc¢na odl@itev o arhitekturi blagovnih znamk Tovarne olja G&lavenska Bistrica je bila
plod poglobljenega Studija prodajnih rezultatoypodatkov, ki so jih pridobili iz raziskav, ki
prouwtujejo pozicijo blagovnih znamk v Sloveniji. (Arhikieira BZ GEA, za obdobje 2005 —
2010, 8)

1.2 Opredelitev obravnavane zadeve

Diplomska naloga je namenjena razumevanju blagamaenke, razumevanju prepoznavnosti
blagovne znamke Gea, vplivu blagovne znamke naepro@akupnega odianja v primeru
nakupa jedilnih olj ter zaznavanju zavedanja blagoznamke Gea na tréi§ Stajerske. Ker
tradicionalen pogled na blagovno znamko slednjedgljuje kot: ime, izraz, simbol, obliko
ali njihovo kombinacijo, namenjeno prepoznavanjdelkov in storitev enega ali skupine
proizvajalcev ter razlikovanju njihovih izdelkovi @toritev od konkuretnih (po American

Marketing Association).(www.mediana.si)

Omenjena trditev postavlja v ospredje predvsentama pojma blagovne znamke z njenim
vizualnim delom - logom. V diplomski nalogi bo pstavljena osnovna strategija podjetja v
povezavi s pozicioniranjem lastne blagovne znamgamerjavi s konkuretnimi blagovnimi

znamkami.

Podjetje, ki ima jasno strategijo blagovnih znamika veliko konkuredno prednost.
Dejansko ni uspesnega podjetja brez jasne in usmegtrategije blagovnih znamk. Zal je
mnogo blagovnih znamk v slovenskem prostoru Se wgmepuseno bolj ali manj s@im
nakljucjem. Izredno pomembno je, da strategijo izbiramo oinlikujemo zavestno. To

omoga@a nadzor in upravljanje z blagovnimi znamkami.
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Pomembno je, da je strategija zavestna in v skiagkeleno identiteto, vizijo ter poslanstvom
organizacije. Blagovna znamka zazivi, Sele ko dvaje zavedanje in potrditev na trgu. To

pa ponavadi zahteva vztrajnostas. (www. mediana.si)

1.3 Namen, cilji in osnovne trditve diplomske naloge

Namen diplomske naloge je opredeliti blagovno znanmene naloge, elemente, analizirati
profil uporabnikov olj blagovne znamke Gea tertsiggo razvoja te blagovne znamke. Ko se
nova blagovna znamka pojavi na trgu, jocpeé potroSnik spoznavati in zbirati 0 njej
informacije, na podlagi katerih si ustvari mnergja.uspesen obstoj znamke na trgu ni dovolj,
da se potrosnik zgolj zaveda obstoja znamke, anjipalora biti naklonjen in jo pozitivho
vrednotiti ter upoStevati v svojih nakupnih odlteah. Odl@itev o poziciji pomeni odléitev

o tem, kakSen imidz naj bi imela znamka in kako joapotroSniki primerjajo z ostalimi

konkurergnimi blagovnimi znamkami.
Cilji diplomske naloge so: ugotoviti stopnjo zavepa blagovnih znamkah Tovarne olja Gea
in kako vpliva blagovna znamka na Kepe nakupe; ugotoviti, kako so potrosniki naklonjen

Siritvi blagovne znamke Gea in raziskati mnenjagitikov o blagovni znamki Gea.

Osnovna trditev diplomske naloge je, da je blagoxmamka Gea Se vedno med vodilnimi

blagovnimi znamkami jedilnih olj na Stajerskem.

Poslovni motiv blagovne znamke Gea je realiziraisaka stopnja pokritja in velik prispevek

k profitu podjetja.

1.4 Predpostavke in omejitve

Predpostavimo, da bomo dobili vso razpoloZljiveerlitturo, vse razpoloZljive vire ter

literaturo Tovarne olja Gea.
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Pomembno je, kako ljudje in okolje zaznavajo idetdi blagovne znamke, kajti zaznavanje je
klju¢ do ¢lovekovih izkuSenj z blagovno znamko in stalido nje, saj pomeni vez med
¢lovekom in blagovno znamko. Zaznavanju blagovne ni®a morajo ustvarjalci pri
natrtovanju komunikacijskih dejavnosti posai veliko pozornost, saj zaznavanje ni samo

posledica drazljajev ali vtisov, temv@terpretacija vtisov.

Kadar govorimo o ustvarjanju identitete je tezavadpsem to, da imajo razfi ljudje in
skupine razline osebnosti ter uporabljgjo r&re izkuSnje, stal&® in znanje za
interpretiranje tistega, kar spéao ustvarjalci blagovne znamke. Vedeti moramoljuidje
niso pasivni sprejemniki. Nasprotno, ljudje na @iz okolja sprejetih informacij tudi sami

aktivno gradijo svet, v katerem Zivijo.

Njihova stali$a, motivacijo in vedenje do blagovne znamke &ajo njihovi interesi in n&ni

sprejemanja, dekodiranja in zlasti predelave infmin Ljudi zanimajo stvari in dejavnosti, ki
zadovoljujejo njihove potrebe. Nekatere dejavngktitako zanimajo bolj kot druge. Prav
interesi dol@ajo ¢lovekov odnos do materialne in socialne stvarnoasiploh kakor tudi do

blagovnih znamk.

Raziskavo bomo izvedli s porjo vpraSalnika, ki bo vseboval tako odprta vpradakpt
vprasanja zaprtega tipa. Pri obravnavanju blagozndmk so izredno pomembna st&iski
so eden najpomembnejSih rezultatov socialne kdkdjeucloveka. Psihologi opredeljujejo
staliga kot trajna miselna, vrednostrtastvena in akcijska naravnanja v odnosu do daihi

objektov (predmetov, bitij, oseb, dogodkov in paay

Stali¥a, ki vplivajo na naSe vedenje v zunanjem svetumagajo pri izoblikovanju odnosa
med naso notranjo strukturo in zunanjo dejavnofjopomembnega dogodka, stvari, osebe
ali blagovne znamke, do katerih ne bi imeli tak&nely drugénega stali&. Ko govorimo o
stalig€ih, moramo vedeti, da imata dve osebi sicer lahtponoma enako stati8 do neke

blagovne znamke ali predmeta, toda iz zelo ¢aitlirazlogov.

Za oblikovanje stali8 so najpomembnejSi naslednji dejavniki: skupinskapgunost

(predvsem vpliv primarnih in referémih skupin), predhodne informacije in znanje ter

14



osebnostne lastnosti in zaosti posameznikov in skupin (predvsem izkuSrijenutne
potrebe in motivacija posameznika. D&doo staliSe Se ne zagotavlja ztike

posameznikove podobe ali akcije, res pa je, da podwoceno dispozicijo za podobo.

Ljudje se razlikujemo po pripadnosti oziroma naversti do doldenega stalii. Glede na
intenzivnost stali& locimo tri ravni pripadnosti blagovni znamki: privait v uporabo,
identifikacija in ponotranjenje (BZ in uporabnik si§eta v eno). Identiteta blagovne znamke
bi morala kazati tudi njene trajne kakovosti, agmiso razvidne iz imidZza blagovne znamke,
kajti vsaka identiteta predstavlja osnovne lasin&swvztrajajo skozi¢as. Identiteta blagovne
znamke je sredi® strateSke vizije blagovne znamke in njeno gibahy, je srce in dusa
blagovne znamke, ki Sele z identiteto dobi svojshiusmeritev, namen in pomen. Pri tem je
identiteta seStevek vseh poti, ki jih izbere pgdjetla bi opravljalo svoje poslanstvo in se
identificiralo pri vseh svojih dejavnostih. Z nje $lagovna znamka identificira in razlikuje
od drugih, vzpostavlja svojo notranjo kulturo ingbranja z vsemi ciljnimi skupinami. Te
asociacije so tisto, za kar se zavzema blagovnenkaavsebujejo pa obljubo ustvarjalcev

blagovne znamke do njenih javnosti. (Mramor, 2008,
Omejitve v grobem lahko opredelimo na geografskeejarv, kjer se bomo fokusirali na
Stajerski del Slovenije, kjer je blagovna znamka Gajbolj poznana in bomo lahko na ta

natin dobili najboljSe rezultate v svoji raziskavi.

Uporabljeni bodo interni podatki Tovarne olja Gedet 2004 do 2005. Primarna raziskava bo

izvedena v mesecu juliju in avgustu 2007

1.5 Predvidene metode raziskovanja

Uporabili bomo teoretni pregled literature o blagovnih znamkah in selaund vire za
namizno raziskovanje. Diplomsko delo bo razdeljeaove poglavij, iz katerih bo razvidna

povezanost teorétih osnov s prakihim dogajanjem v obravnavanem podjetju.
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Najprej se odldimo za izvedbo raziskave blagovne znamke, s kd#drko ugotovi kljine
vrednote in dimenzije znamke. Ko podjetje temelgitzna svojo znamko in njeno podobo na
trgu, se je smiselno osredoitb na konkuregne znamke in z njimi primerjati podobo svoje
znamke. Ugotoviti moramo, kako potrosniki kategoaip blagovne znamke v okviru izbrane
blagovne skupine in se nato osreddtma najbolj konkuretne. Pozicija blagovne znamke se
spremlja s kvantitativnimi metodami raziskovanja,témeljijo na izsledkih kvalitativhega
dela. Tako se v kvantitativni fazi raziskave upoteie dimenzije imidZa in pozicije, ki so za
izbrano blagovno znamko in blagovno skupino &ijgga pomena. Pozicija blagovne znamke
pokaze, kje se nahaja izbrana blagovna znamkag getga pa tudi v kakSnem odnosu je s
konkurergnimi znamkami. Pozicijo blagovne znamke tako lahkaredelimo na osnovi
odgovorov na naslednja Stiri vpraSangaka) (katere koristi in prednosti prinaSa znamka
potrosniku),kdaj (opredelitev priloznosti, za katere je blagovnamka najbolj primernaka
koga (gre za opredelitev potroSnika blagovne znamkeoom ciljne skupine)proti komu
(opredelitev glavnih konkureénih blagovnih znamk).

Stevilne blagovne znamke znotraj ene blagovne skeupotro3niki zelo razlno zaznavajo in
sprejemajo. Imidz v grobem predstavlj&ingootrosSnikovega razmisljanja o blagovni znamki
in ¢ustva, ki jih znamka vzbuja, ko potrosnik pomisdinjpo. Prav na podlagi teh lastnosti, ki
jih potroSnik povezuje z blagovno znamko, podjeg@adi konkuretino prednost svoje
znamke. ImidZz svoje blagovne znamke torej gradizsekazno komuniciranje s svojimi
potroSniki. Tako podjetje potroSnikom spdap kaj znamka predstavlja, katere so njene
vrednote, kaj znamka potrosniku nudi oziroma zadpta katere so njene prednosti ter
kvalitete in podobno. PotrosSniki vse dobljene infacije interpretirajo in tako oblikujejo
subjektivno percepcijo blagovne znamke oziroma mjeidlZ. ImidZ znamke se dolganoo
izoblikuje in predstavlja nezavedno in "neotipljivyeodraije, ki ga je potrebno raziskovati s
projektivnimi tehnikami raziskovanja, ki potroSnikowmagajo, da premaga r&rle ovire in

omejitve ter se vzivi v svet blagovnih znamk.
Blagovno znamko lahko razidmo in opiSemo z razhih zornih kotov. Pridobimo zelo

veliko razliénih asociacij, idej, koristi in oseb, ki jih potroki na nek nain povezujejo z
blagovno znamko. Kljgni izsledki kazejo rezultate dolgamega upravljanja z blagovno
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znamko in predstavljajo kljime dimenzije, na katerih je osnovana konktnanprednost
blagovne znamke. (ZakrajSek, 2006, 47)

Prav tako bomo s ponym vpraSalnika izvedli primarno raziskavo na tere@elotni vzorec
bo sestavljala naklfino izbrana skupina 110 potroSnikov réaé starosti in spola. Raziskavo
bomo naredili v razéinih krajih Stajerske.

Zbrani podatki bodo tabelarno in gtafo obdelani. Uporabili bomo postopke opisovanja

procesov, povzemanje strokovnih znanj, spoznaaiisstn sklepov, spoznavanje dogodkov
iz preteklosti na podlagi razhih dokumentov.
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2. BLAGOVNA ZNAMKA

Blagovna znamka (anglesko Trade mark) je pravidastrijske lastnine, s katero se zavaruje
kakrSenkoli znak ali kombinacija znakov (objektstaa), ki jinh je mogoée graftno prikazati
in ki v gospodarskem prometu omagg razlikovanje blaga oziroma storitev enega pijalje

od blaga ali storitev drugega podjetja.(www. wildeorg)

V teoriji trznega komuniciranja &amo korporativne, storitvene in blagovne znamker K@
vse tri na trgu, je njihova nadpomenka "trzna zrahfiwww. wikipedia.org)

Blagovna znamka je sestavni del pagointelektualne lastnine obsega pa pravice, ki ne
izhajajo iz stvarnega prava, so pa trzno zanimiVe. pravice izhajajo iz dotene
intelektualne aktivnosti na industrijskem, znaneem, literarnem in umetniSkem podo

ter obsega patente, modele, blagovne znamke teakezmgeografskega porekla. V
gospodarskem prometu blagovne znamke ormgorazlikovanje blaga oziroma storitev
enega podjetjia od blaga ali storitev drugega ppdjeh imajo bistven vpliv na
konkurergnost.(zakon o industrijski lastnini Ur. L. RS. 1P@04, 56)

Bistvo intelektualne lastnine je, da ustvarjalemaive nadzora nad uporabo ideje, izumom,
glasbenim delom oz. blagovno znamko, ko je enkoatapna javnosti. Tudi zakoniti lastnik,
ki si je priskrbel lastniStvo nad intelektualno atitwvijo, ne more varovati te lastnine kot to
velja za fizEne predmete. To osnovno dejstvo, ném@rovati intelektualno lastnino s
posedovanjem, je opredeljeno s konceptom medndrodni notranjin predpisov o

intelektualni lastnini in njeni pravni zé&8§.(zakon o ind. lastnini Ur. L. RS. 102/2004, 58)

V Sloveniji imamo na tem podéu dva osnovna zakona (Zakon o industrijski lagtivin
Zakon o avtorskih in sorodnih pravicah) in uredbetd ES o blagovni znamki Skupnosti, ki
velja neposredno. Blagovna znamka se lahko regis{davaruje) nacionalno, v ES kot

Znamka skupnosti ali mednarodno pri Uradu RS zdehktualno lastnino. (Bogataj, 2003, 45)
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Besedo blagovna znamka vse pogosteje nadtmes z izrazom "trzna znamka". V teoriji
trznega komuniciranja nanir@oznamo korporativne, storitvene in blagovne zraner so
vse tri na trgu, je njihova nadpomenka in zato ol@bizraz za katerokoli entiteto na trgu

ravno trzna znamka.(Fefer-Grubar, 2001, 32)

Trzna znamka ali celostna pa ni logotip podobay&nskupek vtisov, izkusenj in idej, ki jih
ima uporabnik o trzni znamki. Trzna znamka je tarejporabniku, ne pri lastniku znamke.
Strokovnjaki zato pripor@jo trajen razvoj znamk, po meri cilinega uporabnik po

priporcilih integriranega (povezanega) trznega komunigaafi-efer-Grubar, 2001, 36)

2.1 Znadilnosti blagovne znamke

Vsaka blagovna znamka ima svojo &ireost.

Znxilnost blagovne znamke je celotaotranjih (vrednote, filozofija, kultura),zunanjih
(celostna podoba, zgradbe) wedenjskihzn&ilnosti blagovne znamke. Sestavljajo jo
vrednote in cilji. Znailnost je duSa znamke in s tem njena enkratnosselmuost. Prav
zn&ilnost posamezne blagovne znamke je, poleg zunagiicnih fizicnih elementov,

element, po katerem se znamke razlikujejo med sé€bapkar, 1999, 45)

Sestavni elementi zt@nosti posamezne blagovne znamke:

Fizicna podoba blagovne znamke so tiste njene otiptjnagilnosti, ki jih zaznavamo &utili.

To velja za blagovne znamke izdelkov kot tudi zaistene znamke. Gradnik in zbirek tega
je celostna grafna podoba.

Osebnost blagovne znamke sestavljajo imaginatlogesSke lastnosti, ki ji jih lahko
pripiSemo.

Kultura blagovne znamke so njene vrednote, odragovihe znamke z njenimi uporabniki ter
kakovost in globina odnosa.

Zn&ilnost blagovne znamke pooseblj&ime, na katere se blagovna znamka prek izkustev in
zaznav predstavlja svojemu okolju.ditd jo moramo od njene podobe oziroma imidza, to je
tistega, kar okolje blagovne znamke zaznava o npemtiteti. Podoba blagovne znamke

predstavlja zaznavanje blagovne znamke, identtteta&in njenega zaznavanja. Pomembno
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je, kako ljudje in okolje zaznavajo identiteto ld@ge znamke, kajti zaznavanje je Kkljdo
¢lovekovih izkuSenj z blagovno znamko in staldo nje, saj pomeni vez metbvekom in
blagovno znamko. Ustvarjalci blagovne znamke momjio nartovanju komunikacijskih
dejavnosti zaznavanju posati veliko pozornost, saj zaznavanje ni samo poastedrazljajev
ali vtisov, temveé interpretacija vtisov. Zaznavanje so spreminjapyedelava in primarno
interpretiranje informacij in drazljajev. Kadar gmimo o ustvarjanju zrgnosti je tezava
predvsem to, da imajo radti ljudje in skupine razéine osebnosti ter uporabljajo razie
izkusnje, stali& in znanje za interpretiranje tistega, kar spajm ustvarjalci blagovne
znamke. Vedeti moramo, da ljudje niso pasivni ggngjiki. Nasprotno, ljudje na podlagi iz
okolja sprejetih informacij, tudi sami aktivho giadsvet, v katerem zivijo. Dejansko ne
Zivijo v realnem svetu, temies subjektivno "predelanem" svetu. Sele to je svéiaterem se

prepoznajo, kjer zaznavajo in prepoznavajo. (Senmmreijskih trendov, 2007, 19)

2.2 Pojem in pomen blagovne znamke

Blagovna znamka je pri nas opredeljena v Zakomuastrijski lastnini, ki v 17¢lenu pravi,

da se z blagovno znamko zavaruje znak, ki je v g@spskem prometu namenjen
razlikovanju blaga iste ali podobne vrste (Zakandustrijski lastnini, 1992, 34). Ta zakon v
18. ¢lenu poudarja, da se sme zavarovati samo znale firimeren za razlikovanje blaga v
gospodarskem prometu, kot so slika, risba, besedaz, vinjeta, Sifra, kombinacija teh

znakov in kombinacija barv (Zakon o industrijskstiaini, 1992, 34).

Blagovno znamko opredeljuje tudi kot ime, izraanisol, obliko ali kombinacijo nasStetih
elementov, ki je namenjena prepoznavanju izdelkamowmm storitve enega ali skupine
proizvajalcev in jih tako razlikuje od izdelkov atoritev konkurence. Z blagovno znamko
proizvajalec na nek &am kupcem obljublja kakovost izdelkov, njegove tati, koristi in
storitve (Kotler, 1998, 44).

Blagovna znamka pa ni le celostna ghadéi podoba izdelka, ampak tudi psiholoski konstrukt,

sestavljen iz vseh zaznav, stalipredstav, asociacij in ¢dbtkov, ki jih ima posameznik ali
skupina do neke blagovne znamke (Korelc, 2000, 23).
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Mocne in uveljavljene blagovne znamke znatno poveaujggpdnost podijetja. Blagovna
znamka proizvajalcu zagotavlja pravno &8s posebnih znalnosti izdelka pred
posnemanjem konkurentov ter pomaga segmentiradj 8gj posamezna blagovna znamka
ponuja posebne koristi za déémo skupino kupcev. Moa blagovna znamka, ki ima veliko
vrednost, omogia podijetju nizje stroSke za trzenje, saj ima rapmer stalen krog zvestih
kupcev. Poleg tega omogp postavljanje in vzdrzevanje visokih cen zaradjevizaznane
kakovosti, kar prinese podjetju dje dobicek, mu omogéa ve&jo pogajalsko md pri
pogajanjih z distributerji ter lazje Sirjenje blage@ znamke na nove skupine izdelkov (Kotler,
1998, 446-448). Blagovna znamka podjetju tudi alaj&rtovanje proizvodnje in prodaje, saj
si z zvestobo blagovni znamki ustvari razmeromkestirog kupcev (Korelc, 2000, 28).

Moc¢na blagovna znamka je razlog, da so 8et@ podjetja pri nakupu drugega podjetja z
mocno blagovno znamko pripravljena i nekajkrat v&o vsoto, kot je knjizna vrednost
podjetja. Vendar je potrebno poudariti, da Se tdkbra zasnova blagovne znamke ne bo
prinesla dolgorénega uspeha prodajée ne bo podprta z resnio kakovostjo izdelka,

njegovo razpolozljivostjo, primerno ceno in tragmbno komunikacijo. (Kotnik, 1985, 127).

Blagovna znamka predstavlja korist tudi za kupeg,p®nuja dodano vrednost, poenostavi
proces izbiranja in odt@nja za nakup ter s tem skraj§as nakupa, saj nudi Stevilne
informacije o ceni, kakovosti, dosegljivosti ter paw janti standardno zadovoljstvo.
Blagovna znamka predstavlja kupcu jamstvo kakovizstelka in v tem »spremenljivem
svetu« vnaSa v zivljenje kupcev red, trdnost, vatmo udobje. Poleg vseh nastetih koristi pa
ne smemo prezreti, da zadovoljuje keye psiholoSke in statusne zahteve ter potrebégrsa)
simbolna vrednost blagovne znamke v potroSnikoverenju veliko viogo (Korelc, 2000,
28).

Kljub vsem nastetim prednostim, ki jih prinaSa lolaiga znamka kupcu in proizvajalcu, so
nekateri mnenja, da je blagovnih znamk na trgu giredtevilo blagovnih znamk se je narare
v zadnjih petdesetih letih na svetovnem trgu palekar za desetkrat. Prav njihovo preveliko
Stevilo pa je tisto, kar jim lahko Skodi, saj nguprihaja do prenasnosti blagovnih znamk.
Vendar bo po mnenju poznavalcev v prihodnosti maela manj blagovnih znamk, ki pa

bodo neprimerno mmejSe (Logar, 1997, 18).
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2.3 lzvori vrednosti blagovne znamke

Blagovna znamka predstavlja pomemben del premoZzpaogetja, zato jo je potrebno
upravljati tako, da se njena vrednost ne zmanj¥gait vsaj ohranig ne povéa. Treba je
ohraniti in s¢asom izboljSati prepoznavnost blagovne znamke,ongaznano kakovost in
uporabnost, pozitivne asociacije v zvezi z njo wdg@bno. Za vse to pa so za podijetje
potrebne stalne nalozbe v raziskave in razvdjnkovito oglasevanje, prodajne storitve

kupcem in veliko drugega (Kotler, 1998, 446).

Med najpomembnejSe izvore vrednosti blagovne znasokleblagovna znamka, ki pomeni za
podjetje tem vge premozenjeim viSja je zvestoba kupcev tej blagovni znamki in
prepoznavnosti imena, oziroma zavedanje o obsttggolne znamke, zaznana kakovost
izdelka z blagovno znamko, e asociacije v zvezi z njo in druge lastniSke peav-

patenti, za&tni znaki.

Zvestoba potroSnikov blagovni znangpogosto glavni vir vrednosti blagovne znamkezé&a
pripravljenost potroSnikov, da bi zamenjali blagowanamko, predvsem zaradi spremembe v
ceni ali lastnostih izdelka. Zvestoba je posledrateklih pozitivnih izkuSenj kupcev z
izdelki. Blagovha znamka ima visoko vredno&, jo kupci kupujejo kljub nizjim cenam,
boljSim lastnostim in lazji dostopnosti konkuterh izdelkov. Seveda se kupci med seboj

razlikujejo in blagovna znamka nanje ne vpliva enak

Zvestoba blagovni znamki je pomemben vir vrednblstgovne znamke, saj podjetju prinasa
velike koristi. Ena od njih so nizji stroski trzenjsaj je lazje in ceneje obdrzati sedanje kupce

kot pa pridobiti nove - Se posebrie, so ti z blagovno znamko zadovoljni. (Kotnik, 19853)
Zavedanje o obstoju blagovne znanpxezmoznost potencialnega kupca, da neko blagovno
znamko prepozna in se spomni, da sodi v &oio kategorijo izdelkov. Zavedanje blagovne

znamke igra pomembno vlogo v procesu ¢diga potrosnika.

Zaznana kakovost izdelka z blagovno znapekpotroSnikova ocena sploSne kakovosti ali

superiornosti izdelka ali storitve glede na namparabe v primerjavi z ostalimi moznostmi.

22



Zaznana kakovost ni nujno objektivho de#aa, odvisna je od gakovanj kupca. Ta je lahko

zadovoljen z izdelkom, ker so bila njegovacpkiovanja nizja od dobljene kakovosti. Lahko
je zadovoljen tudi z izdelkom nizke kakovosie je le ta poceni. Obratno pa ima lahko
negativno mnenje o izdelku visoke kakovosie misli da je predrag. Visoka zaznana

kakovost je pogoj za morebitne Siritve blagovnenzike na nove skupine izdelkov.

Asociacije v zvezi z blagovno znanskolahko vse, kar potrosnik povezuje z neko blagovn
znamko in vse smiselno urejene asociacije v poikkosem spominu predstavljajo podobo
blagovne znamke. ( Zabkar,1999, 33)

Asociacije v zvezi z blagovno znamko lahko razwmstiv tri veje kategorije: lastnosti
izdelka, koristi izdelka in staki& do blagovne znamke. Pozitivhe asociacije sodsdova za
uspesno Siritev blagovne znamke v primeru, da poitko dajejo obutek skladnosti med
blagovno znamko in novim izdelkom, ali takr&g asociacije zagotavljajo razlog za nakup
novega izdelka. ( Zabkar,1999, 35).

2.4.Proces oblikovanja identitete blagovne znamke

Znamke je torej potrebno razumeti in dojemati zhdwedikov, zunanjega in notranjega.
Zunanji vidik je osnova za uresevanje obljub za kupce, notranji vidik razumevamamke
pa je sredstvo za spodbujanje in motiviranje zagokl Poenotena oblika zunanjega in
notranjega vidika znamke zmanjSuje in prépje moznosti za neusklajena spdi@ in
pojavnost znamke. Gre za skupek vrednot, lastnos§ie nekaterih drugih elementov, ki
predstavljajo kulturo organizacijgle jo zaposleni poznajo, je znamka (kot jo dajo
elementi) njihova usmeritev za razmisljanje in d#alge. Po drugi strani pa je znamka

obljuba za kupce oziroma uporabnike znamke. (Sith@07, 76)
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2.5.Elementi znamke (poslanstvo, vizija, osebnost blagoznamke)

Znamka torej ni le pojavna raven izdelka, ime @djdtip. Znamka je skupek elementov, ki so
njena osnovna usmeritev, ki jo vodijo, usmerjajotvorijo njeno celovito (in ne le trzno)
pozicioniranje.

Elementi znamke so:

. poslanstvo / namen,

. Vvizija,

. vrednote,

. 0sebnost,

. razlikovalna prednost in

> 01 A W DN PP

. korist za kupca/uporabnika.

V sredi€u teh elementov oziroma njihov preplet pa je oldjgbhamke.

Elementi znamke so heterogeni, nanasajo se n&nmazdodrdja (to je zgornji in spodnji del
ledene gore), zato poslédo vplivajo na Sirok spekter segmentov: na orgamjgieo kulturo,
vedenje zaposlenih, izdelke in storitve, trge irtrgénike, oblikovanje in komuniciranje
(Simonk&, 2007, 65).

Za prve tri elemente (poslanstvo/namen, vizijaredwnote) je zn@lno, da morajo biti méno
vkomponirani in skladni z jedrom organizacije, preeim pa jih morajo poznati, razumeti in
se z njimi strinjati vsi zaposleni. Poslanstvo ggbolj sploSen element znamke, ki govori,
¢emu je znamka namenjena, zakaj sploh obstaja iBnieaie njena vloga. Znotraj tega se
morajo prepoznati tudi zaposleni, morajo razumaitnan (tudi v kontekstu SirSega socialnega
okolja).

Vizija znamke je zagotovilo prihodnosti, saj izral@slgor@no naravnanost znamke in njene
cilje, ki jih skuSa dose. Zaposleni morajo razumeti, kakSna je vizija zkamda jo lahko
dejansko urestiujejo.

Pomemben element za celovito razumevanje in reglizanamke so vrednote. Vrednota je

preprianje, ki ¢cloveka usmerja k njegovemu vedenju, saj predstadjakar je. Gre za
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preprosto dejstvote so zaposleni zavezani vrednotam znamke, bodtawvojivedenje in
zagnanost navdusila tudi ciljno skupino. Ljudje smamreé lojalni tistim znamkam, ki
ustrezajo nasim vrednotam, po drugi strani pant zaposlitev v podjetjih, ki imajo podobne
vrednote. Eno izmed tal uspesSne znamke je majhno Stevilo njenihckliln vrednot, ki jih
naj ne bi bilo vé kot pet. Tudi zaposleni oditno prispevajo k vrednotam znamke, hkrati pa

so pomemben pokazatelj njene vrednost. (Sith@tl07, 66)

Prvi trije elementi znamke govorijo predvsem o tdw, znamka je, preostali trije elementi
(osebnost, razlikovalna prednost in korist za kiymarabnika) pa znamko predstavljajo.
Osebnost oziroma lastnosti znamke v prvi vrsti ggikejo néin, s katerim se znamka
predstavlja. Gre za odraz vrednot, ki se skrivajozadju. Zato je nadvse pomembno, da si
vrednote in osebnost ne nasprotujejo. V kolikotosegodi, prihaja do zmede, nerazumevanja,
nekonsistentnega udejanjanja zaposlenih in pdsledido manjSe uspesSnosti znamke.
Osebnost naméedeluje kot motivacijski dejavnik pri nakupu, sa siporabniki (kupci,
potrosniki) bolj naklonjeni znamkam, za katere saine vrednote, ki jih spoStujejo tudi
sami. Osebnost znamke vpliva na zunanjo podoborugedznake izdelka, ki ga znamke
ozn&uje.

Razlikovalna prednost znamke se nanaSa na njensadim@kolja, trga in konkurence. Pri
dolocanju posameznih elementov znamke moramo namaziti, da ne gre le za klase
lastnosti (npr. kakovost), ampak da so v deleem segmentu razlikovalne, saj le takSne
zagotavljajo tudi uspeSen trzni nastop. Z njimiiniedmo tudi uporabnike znamke (kupce,
potroSnike), da bo znamka za njih zanimiva.

Zadnji element znamke, korist za uporabnika (kupga)se nanaSa na gakovanja kupca in
izpolnjevanje obljub, ko uporabi izdelek, oziromaeipkusi storitev. Pri tem je zelo
pomembno, da se zavedamo razlike med funkcionalkomistmi in ¢ustvenimi, oziroma

izkustvenimi koristni, saj dodano vrednost dosegarstednjima. (Simogj 2007, 67)

Skrb za znamko ni le za vodstva podjetja, ampak zadvse zaposlene v tem podjetju. Za
znamke predstavlja skrb in odgovornost za obstmgyaej, ohranjanje njene identitete in
sodelovanje zaposlenih, s tem pa dodeljujgovelogo zaposlenim v podjetju ter na takéima
zahteva v&o motiviranost, skrb, razumevanije in realizacijmmke. (Mercado, 2001, 11)
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3. ODLOCITVE O STRATEGIJI BLAGOVNE ZNAMKE

Strategija blagovnih znamk je splet postopkov itimav na&rtovanja ter vodenja blagovnih
znamk. Podjetja, ki imajo jasno strategijo blagbvriinamk imajo veliko konkuré&no
prednost. Omog@ jim pro-aktivno delovanje ter izko&@nje poslovnih priloznosti.
Dejansko ni uspesnega podjetja brez jasne in usmegtrategije blagovnih znamk. Zal je
mnogo blagovnih znamk v slovenskem prostoru Se wgmepuseno bolj ali manj siim
nakljucjem. (Rogelj, 2000, 23)

Ko razmiSljamo o strategiji blagovnih znamk, lahkosnovi izbiramo med Stirimi vodilnimi

strategijami:

1. Strategija brez blagovnih znamk je strategijpodjetju, ki se odl&, da ne bo imelo

blagovnih znamk.

2. S strategijo enotne blagovne znamke podijetjecdalia bodo njeni izdelki, storitve in/ali

ideje na trgu nastopali pod istim imenom, podobsebnostjo in zr@no simbolno podobo.

3. Strategija horizontalnih blagovnih znamk predaadga, da organizacija upravlja z djen
Stevilom blagovnih znamk, pri katerih ni zaznatiema organizacije. Vsaka od blagovnih
znamk ima svojo zri@dno osebnostno podobo in simbolno opremo, po karizdelki ali
storitve blagovne znamke prepoznavni in agliod drugih podobnih izdelkov ali blagovnih

znamk.

4. Strategija vertikalne diverzifikacije blagovndmamk se pojavlja, kadar nove blagovne
znamke, ki jih na trg uvaja podjetje, rastejo istope blagovne znamke. Nove blagovne
znamke jo uporabijo za podporo in tako nastane padpblagovna znamka.

To so zgolj nosilne strategije, ki olajSajo stratesdlaitve, ko razvijamo blagovne znamke.

Pri razvoju strategije je pomembno poznavanje kptasein metod, a bistvena komponenta
strategije je izvirnost, drugaost.
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Pomembno je, da je strategija zavestna in v skiagkeleno identiteto, vizijo ter poslanstvom
organizacije. To pa ponavadi zahteva vztrajnogas Podjetje brez strategije blagovnih znak

je kot ladja v viharnem morju - pluje, a ne ve kakdam.

Jernej Repovs je v svoji knjigi zapisal, da soyrajanju na trgu uspesni le 2 do 4 odstotki
blagovnih znamk. Vzrok za neuspeh se néuat skriva v slabem poznavanju samega sebe,
trgov, potrosnikov, konkurence ter slabatmavanje ter neustrezna organizacija trzenjskih

dejavnosti. (www.gfk.si)

3.1 Koncept blagovne znamke

Se nanaSa na podobo, ki jo potrosSniki povezujejdoléeno blagovno znamko. Podoba
blagovne znamke je sestavljena iz delnih asociacij, ki razlikujejo blagovno znamko od
konkurergnih in niso iste kot asociacije v zvezi s skupizdelkov. Za vse sladolede na
primer velja, da imajo Stevilne okuse, so mrzlindar se raztine blagovne znamke vseeno
med seboj razlikujejo, saj lahko vzbujajo asoc&acigravnega, kremnega in podobkako

pozicionirati znamko, ki je odgovornost in skrb ateke organizacije, torej tudi vseh
zaposlenih? Alfa in omega »pozicioniranja« znanegke fem, da se odkrije in préisto, kar

resntno priviati kupce. (www.gfk.si)

Uporabniki znamke naméegorimerjajo obljubo znamke z dejansko izkuSnjojdkipridobijo
ob vsakrSnem stiku z njo. To vpliva tudi na odnsspotrosniki, ki ne temeljijo wena
prodajno-trznem konceptu, ampak na vzpostavljanfakevrednega, dolgotnega in
lojalnega razmerja z uporabnikom. Obstajata dvé mncepta blagovnih znamk, in sicer:

funkcijsko usmerjena blagovna znamka in prestizmerjena blagovna znamka.

Funkcijsko usmerjen koncept blagovne znamke poadeapesljivost, trpeznost, trajnost in
drugo, kar je povezano s kakovostjo izdelka. Prestusmerjen koncept blagovne znamke pa
je povezan s predstavami luksuza, statusa, eleganseke kakovosti, visoke cene in

podobno. Prestizne blagovne znamke imajo SirSe amz$iritve na drugme skupine
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izdelkov kot funkcijske blagovne znamke, saj sipgke izdelkov prestizne blagovne znamke
delijo skupni pojem prestiznosti in statusa.(Rqdg&l00, 34).

Siritev blagovne znamke je primerna takrat, kadarpjiloznost izkoristiti tako uspedne
funkcionalne znélnosti, ki dajejo obstoj@ blagovni znamki razlikovalno prednost kot tudi
ime blagovne znamke, ki kupcu spémp da so dolkene znailnosti prisotne tudi v novem
izdelku. (Rogelj,2000, 34)

Siritev blagovne znamke lahko bolj $kodi podobistigme blagovne znamke kot podobi
funkcionalne blagovne znamke, saj potroSniki pojsmuprestizne blagovne znamke z
redkostjo in bolj osredoteno proizvodnjo. Prestizne blagovne znamke dajefis v
ekskluzivnosti in predstavitev nove skupine izdelkahko povzréi, da se zdi potroSnikom

blagovna znamka manj ekskluzivna in bolj vsakdaiifagelj,2000, 34-35)

Skladnost novega izdelka z obstopei asociacijami v zvezi z blagovno znamko je
pomembna zlasti ob potroSnikovem prvenmcangu z novim izdelkom na prodajnem mestu.
PotroSniki se torej pryisre&ajo z novim izdelkom na prodajnem mestu in 0 nj@gmajo

nobenih novih informacij, zato ocenjujejo nov izlelna podlagi svojega poznavanja

blagovne znamke. (Rogelj,2000, 36)

Za uspesno Siritev blagovne znamke mora obstajdtiskladnost obstoje in nove skupine
izdelkov z vidika proizvodnih sposobnosti podjeffamembno je, da kupci zaupajo v znanja
in sposobnosti podjetja za proizvodnjo novega izaleki je najveja takrat, kadar za dodatne
izdelke ni potrebno drugao tehnéno znanje, to je znanje, ki ga do zdaj niso upgeihibl
Potrosniki morajo verjeti, da so v podjetju sposgimizvajati nove izdelke kakovostno in na
isti kakovostni ravni kot ostale izdelke pod istagovno znamko. V nasprotnem primeru ne
bo prisSlo do prenosa zaznane kakovosti ob&ojdagovne znamke ali njenih asociacij na
novo skupino izdelkov. Kupci bi bili precej preséesi, ¢e bi na primer tovarna olja Gea
poleg prehrambenih izdelkov, na trgu predstavilles® Gea, saj bi podvomili v sposobnosti
proizvodnje podjetja tako razhih skupin izdelkov na doteni kakovostni ravni. PotroSniki
ocenjujejo Siritev blagovne znamke tudi na podlz@gnane stopnje tezavnosti proizvodnje

novega izdelka. Dolni izdelki namré veljajo kot nezahtevni za izdelavo in jih zato ni

28



primerno ponujati pod blagovno znamko, ki nosi dgfgede zahtevnosti izdelave svojih
izdelkov.

Vendar je v praksi veliko primerov Siritev blagolrrnznamk, pri katerih ne gre za uvedbo
novih izdelkov na isti tehnoloski ravni kot so aljsti izdelki dolacene blagovne znamke.
Podjetja z visoko tehnologijo velikokrat Sirijo geoblagovno znamko na izdelke nizje
tehnoloSke ravni in obratno. PotroSniki natnveprimeru Siritve blagovne znamke uporabijo
pri ocenjevanju novega izdelka svoje znanje o tlijp obstojeih izdelkov.Ce podijetje, ki
za proizvodnjo svojih izdelkov uporablja nezahtevtetinologijo, predstavi nov izdelek
visoke tehnologije, bodo potrosniki podvomili v spbnost podijetja za proizvodnjo novega
izdelka. V nasprotnem primeru pa verjamejo, dagdjgtje z visoko tehnologijo sposobno
proizvajati tudi izdelke, za katere je potrebenjiniivo tehnologije. Uporaba obst@gega
imena blagovne znamke torej ne bo uspesna v prirkadar podijetja Sirijo blagovno znamko
od izdelkov nizke tehnoloSke ravni na izdelke viseéhnoloSke ravni. (Rogel},2000, 43)

Vendar lahko pride v primeru pretirane Siritvedadane znamke na izdelke, pri katerih je
tezavnostna stopnja izdelave bistveno nizja, daatgh reakcij kupcev in posletho do
nastanka negativnih asociacij. Ti bodo naimdebili okiutek, da ima izdelek visoko ceno
samo zaradi izkor&&nja znanega imena blagovne znamke, dmigaa cena izdelka ni

upravicena. (Pretnar,2002, 19)

Podjetje mora paziti, da so vsi izdelki iste blaggwznamke enako kakovostni zagotavljati
mora vedno enako raven kakovosti. a blagovna znamka in skladnost izdelkov Se ne
jamxita uspehag¢e se kakovost novega izdelka ne ujema é&umi pricakovanji. Za Siritev
blagovne znamke naj bi se odilo le tisti, katerih blagovha znamka je povezana z
asociacijami o visoki kakovostiCe obstojéa blagovna znamka ni visoke kakovosti, ta
strategija ne bo uspesSna, saj bodo kupce tezkaifabp visoki kakovosti novega. Visoko
kakovostne blagovne znamke naj bi imele tudi nadelke visoke kakovosti, saj lahko
izdelki nizke kakovosti usijo ugled obstojge blagovne znamkeCe blagovno znamko
razSirijo na izdelek nizke kakovosti, se lahko agath bodo kupci odkrili manjvrednost
izdelka zZe pri zéetnem preizkusu in se zato ne bodo ¢idilaa ponoven nakup tega izdelka.

Blagovno znamko je najprimernejSe Siriti v fazilasti in najmanj v fazi uvajanja in rasti. V
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primeru, da blagovna znamka Se ni dobro znanaas&di lahko zgodi, da veliko Stevilo
raznovrstnih izdelkov zamegli ze tako Sibko osnopoaicijo blagovne znamke Pomembno

je tudi, da se ime blagovne znamke ujema z novidalkom. (Kotler, 1998, 453-455).

Nov izdelek mora potrosniku ponujati nove koristiroma razlog za nakup, ponujati mora
potrodniku enake lastnosti kot obst@eblagovna znamkale haejo v podjetju razviti
blagovno znamko z dobrimi mozZnostmi Siritve, ne jem@oudarjati posameznih lastnosti
izdelkov. Usmeriti se morajo predvsem na sploSnecilmosti blagovne znamke (npr.
kakovost) in zn&lnosti posameznega segmenta potrosSnikov (nprienipaki slog). Blagovne
znamke, ki so tesno povezane s skupino izdelk®oiaelikokrat uporabljane kot sinonim za
skupino izdelkov (npr. Gillette, Coca-cola, Levi'$ namré zelo tezko razSiriti na nove
skupine izdelkov. (Pretnar, 2002, 7)

3.2 Siritev blagovne znamke

Moc¢na blagovna znamka je pomemben del premoZenjatdjezato si podjetje prizadeva,
da bi jo¢im bolje izkoristilo in njeno vrednost Se pd@ad. To mu omogéa strategija Siritve
blagovne znamke, pri kateri predstavi izdelke virskupini izdelkov pod obstoje blagovno
znamko, ki jo potrosniki ze poznajo. Ta strateggav zadnjemcéasu med podjetji zelo
priljubljena, lahko pa hitro postane nevarna, saprimeru nepravilne uporabe strategije
pripelje podjetje do katastrofalnih posledic. Ndjfiorezultat lahko podjetje dosezé&e ime
blagovne znamke prinese pdaeo prodajo tako novega kot obst@ga izdelka. V
najslabsem primeru se lahko zgodi, da novi izdgledpade, ali celo Skoduje prodaji ze
obstoje€ega izdelka (Kotler, 1998, 455-456).

Ko podjetje uvede na trg nov izdelek, se pogostodda strategijo Siritve blagovne znamke,
saj je veja verjetnost, da bo nov izdelek na trgu uspel poaho blagovno znamko kot pod
novo blagovno znamko. Hkrati ima podjetje pri tepegiji nizje stroSke predstavitve svojega

novega izdelka.

Obstoj&o blagovno znamko je moge uporabiti na novih skupinah izdelkov, in sicer na
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- podobnih izdelkih v drugai obliki (npr.cokolada in sladoled Mars);

- komplementarnih izdelkih (npr. zobn&#a in zobna pasta Aquafresh);

- drug&nih izdelkih na osnovi tehnoloSkega ali dréigeaga znanja (npr. Honda
avtomobili in kosilnice za travo);

- izdelkih na osnovi istih zgdnosti, lastnostih ali koristih (npr. Neutrogenavsi
izdelki naj bi imeli lastnost neznosti do koze);

- izdelkin na osnovi vrhunskega ali etnéga imidZza (npr. listnice Pierre Cardin).

(www.gfk.si)

3.2.1. Razlogi za Siritev blagovne znamke

Podjetja si prizadevajo, da bi njihove blagovnemzka postal€im mocnejSe, da bi jim ljudje
zaupali in jih vzeli za svoje stalne spremljevaldaradi tega mora podjetje upravljati z
blagovno znamko tako, da le-ta kupca nikoli ne ¢ar® ampak se vedno znova prilagaja
njegovim zeljam in potrebam. V primeru Siritve d&ge znamke potroSniki oblikujejo vtise
o novem izdelku na osnovi svojih dosedanjih izkpysemwstalimi izdelki pod to blagovno
znamko. Podjetje se lahko odioza strategijo Siritve blagovne znamke zaradi pawng
vrednosti in prepoznavnosti blagovne znamke aladiapove€anja dobika, zaradi boljSega
izkoris¢anja proizvodnih zmogljivosti, zaradi zelje zadgiplc¢im ved potreb kupcev in
drugo. V zadnjendasu se vse ¥egpodietij odl@a za strategijo Siritve blagovne znamke, saj je
precej cenejSa od ostalih strategij. Strategijaveirblagovne znamke predstavlja manjSe
tveganje neuspeha novega izdelka. V primeru upooals®j€ blagovne znamke na novem
izdelku, visoko cenjeno ime blagovne znamke ondogakojSnje prepoznavanje, saj
potrosniki prenesejo pozitivne lastnosti blagovnamke tudi na nov izdelek. Zaradi tega ga
porabniki hitreje sprejmejo, podjetju pa je olajSestop v nove skupine izdelkov, za katere
lahko doseze takojSnje prefanje o visoki kakovosti, po kateri je blagovna zkame znana.
Obstoj&a blagovna znamka, ki je med potrosSniki dobro gpaejomogsa nizje stroske
pridobivanja novih trznih poti, saj kupci od trgewc pricakujejo, da bodo imeli v svoji

ponudbi vse izdelke datene blagovne znamke. ( Kotler, 1998, 455)
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Zaradi velike prepoznavnosti imena blagovne znapmikeani podjetje tudi precej stroskov za
trzno komuniciranje (predvsem oglasevanje), kiibi\j nasprotnem primeru imelo, da bi
porabnike seznanilo z novim imenom blagovne znafikdler, 1998, 455). Hkrati se pote
ucinkovitost trznega komuniciranja na sploh, saj oodagpodijetju, da doseze ciljno prodajo z
manjSimi nalozbami v trzno komuniciranje, kot blobpotrebno za ustvarjanje zavedanja
nove blagovne znamke in zaupanja vanjo. Predstanitgega izdelka lahko po¥e prodajo
ostalih izdelkov doléene blagovne znamke. Kupci so velikokrat negotoeidg novih
izdelkov ravno zaradi dvoma o njihovi kakovostii Rakupu novih izdelkov se nandre
soaijo s tveganjem, da bodo kupili izdelek nizke kaéstr ali izdelek, ki ne bo ustrezal
njihovemu okusu. Z uporabo obsttge blagovne znamke na novi skupini izdelkov pa
proizvajalec kupcu posreduje informacije o novegtelku in mu janii, da je le-ta v istem
kakovostnem razredu kot obstéijezdelki dolatene blagovne znamke. Neka raziskava je
pokazala tinke uporabe strategije Siritve blagovne znamkéra delez novega izdelka in
ucinkovitost nalozb namenjenih trznemu komuniciranjuprimerjavi s strategijo nove
blagovne znamke. Pri raziskavi so ugotovili, dainegelki pod obstojéo blagovno znamko

Z nizjimi stroski zavzamejo ¥@ trzni delez in dosezejo ¢ ucinkovitost oglaSevanja kot
novi izdelki pod novo blagovno znamko. Bfe blagovne znamke bolj zmanjSajo zaznano
tveganje kot Sibke blagovne znamkecingk Siritve blagovne znamke na trzni delez in
ucinkovitost oglaSevanja je g za izdelke, s katerimi potroSniki nimajo nitikizSenj niti ne
poznajo konkretnih z@#dnosti, na podlagi katerih bi lahko presodili go kakovost.
Potrosniki se v tem primeru fioeje zanasSajo na poznano blagovno znamko in rasihevi
predvidevajo, kakSna je kakovost novih izdelkowingdk Siritve blagovne znamke na trzni
deleZz novega izdelka je &ev primeru manjSega Stevila konkurentov na trg k primeru

velikega Stevila konkurentov. (PeroSa, 2001, 16)

3.2.2.  Pogoji za Siritev znamke

Stali¥a potrosnikov do Siritve blagovne znamke na nowgpsle izdelkov se oblikujejo na
podlagi potroSnikovih asociacij o posebnih @heostih izdelkov, zaznane kakovosti blagovne
znamke, skladnosti med dvema skupinama izdelkotet&vnosti proizvodnje nove skupine

izdelkov. Velikokrat se pojavlja vpraSanje, zaka&@ sekatere Siritve blagovne znamke

32



uspesne, medtem ko druge ne dosezejo uspeha. Razldgm, da mora podijetje za uspesno
Siritev blagovne znamke uposStevati Stevilne pogojé tudi izpolnjevati. Vrednotenje Siritve
blagovne znamke s strani potrosSnikov je nanu@visno od izpolnjevanja raznih pogojev, saj
bodo le v primeru izpolnjevanja teh pogojev dobecerali nov izdelek. V nasprotnem primeru
lahko nov izdelek kupce ragzara in tako Skodi podobi blagovne znamke ter prodaj
obstoje€ih in novih izdelkov doléene blagovne znamke.

Eden kljw&nih pogojev za uspesno Siritev blagovne znamlsklgdnost nove skupine izdelkov
z obstojéimi skupinami izdelkov dadene blagovne znamksaj tako lahko pride do prenosa
zelenih pozitivnih asociacij obst@ge blagovne znamke na novo skupino izdelkov. Izdsdki
med seboj ne smejo praveazlikovati, ¢e podijetje hde, da bo Siritev uspesSna. Skladnost
nove skupine izdelkov z ostalimi izdelki lahko dbseo s komplementarnimi izdelki ali s
substituti. Komplementarni so tisti izdelki, ki jipporabljamo istéasno in s tem zadovoljimo
doloceno potrebo. Substituti so izdelki, ki lahko zanagmjeden drugega in zadovoljijo isto
potrebo. Skladnost skupin izdelkov je tako pomemizndveh razlogov. Slaba skladnost ne
samo zmanjSa prenos pozitivnih asociacij ha noeled ampak celo spodbuja nastajanje

nezazelenih negativnih asociacij. (PeroSa, 2001, 18

Podjetja morajo pred Siritvijo blagovne znamke ngjjpaziskati, katere asociacije zbuja pri
potrosnikih blagovna znamka ter kako te asociagsjieezajo novi skupini izdelkov. Pri tem
gre lahko za asociacije o posebnih&mastih izdelkov, asociacije povezane z ok&h&ami
uporabe, vrsto uporabnika, geografskim objam ali razredom izdelkov (npr. Viva brisa

vzbujajo asociacije trpeznosti, Mercedes premoindgBerosa, 2001, 19)

Vsaka blagovna znamka zbuja dréiga in samo zanjo tipine asociacije. Pogoj je, da
asociacije blagovne znamke ustvarjajo miselno pamw@zz novimi izdelki in omogtajo
prenos pomenov blagovne znamke na nove izdelkeePdr@n pogoj, da pride do prenosa
pozitivnih lastnosti blagovne znamke na nov izdelgk obstoj skladnosti nove skupine
izdelkov s podobo blagovne znamke. Raziskave saetapmipeljale do ugotovitev, da niso
uspesSne samo tiste Siritve, ki ponudijo komplenteletazdelke. Nova skupina izdelkov se
mora ujemati tudi s konceptom blagovne znamke irsa®o z znélnostmi ali situacijo

uporabe ostalih izdelkov te blagovne znamke. Kondadpgovne znamke je edinstven
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abstraktni pojem, kot na primer visok status, kira iz posebnih zr@nosti izdelka (visoka
cena, moderna oblika). (Perosa, 2001, 19-20)

3.2.3.  Posledice Siritve blagovne znamke

Strategija Siritve blagovne znamke je zelo tvegatrategija, zato morajo podjetja vedno
natagno prowiti mozne posledice, ki jih lahko ta strategijanase. Vendar se podjetja
velikokrat ne zavedajo moznih negativnih poslediitv& blagovne znamke in se zato
nepremisljeno odkajo za to strategijo. Vidijo namfesamo Koristi, ki jim jih le-ta lahko
prinese, spregledajo pa vse nevarnosti, ki preyanepravilni uporabi. Nepremisljenost se
jim lahko hitro ma&uje, saj lahko v trenutku ufijo podobo méne blagovne znamke, ki so
jo gradili v& let, in znatho zmanjSajo njeno vrednost. Polegdlae znamke se lahko
negativne posledice kazejo tako na Ze ob&tojzdelkih iste blagovne znamke kot tudi na
novih izdelkih. (Rogelj,2000, 19)

Mnoga podijetja so pregana v uspeh katerega koli novega izdelkacegemu dajo samo ime
mocne blagovne znamke, saj naj bi le-ta predstavijalearovanje pred neuspehom novega
izdelka. Vendar Se tako rmma blagovna znamka ni jamstvo za uspeh novegakadshjce
le-ta ni primeren za doteno blagovno znamko, lahko Skodi tako novemu iadddét tudi
blagovni znamki. (Rogelj,2000, 19)

V nadaljevanju bomo predstavili pozitivne in negaé posledice, ki se lahko pojavijo in

vplivajo na blagovno znamko, nov izdelek in obstejedelke.

Siritev blagovne znamke ima lahko ugoden ali neegodiinek na obstojgo blagovno
znamko, kar imenujejo tudi povratniioek Vendar tako uspeSna kot neuspesSna Siritev
blagovne znamke @htno ne oslabi vrednosti obstdge blagovne znamke na kratek rok,
ampak se posledice pokaZejo Sele na dolgi rok.k@an 998, 31)

Nov izdelek lahko pripomore k podobi blagovne znamktako poveéuje vrednost blagovne

znamke. Siritev blagovne znamke lahko nafmazvije prepoznavnost blagovne znamke in
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ustvarja nove pozitivne asociacije pri novih segtimepotrodnikov.Ce bodo potrodniki z
novim izdelkom zadovoljni, si bodo ustvarili poxito predstavo o blagovni znamki.
Posledica tega je lahko paamje trznega deleza blagovne znamke, in sicer pezdvpri
predhodnih ne uporabnikih izdelkov te blagovne zkenPri zelo zvestih kupcih pa je
prodaja izdelkov dokene blagovne znamke Ze od prej visoka. UspeSnweSinlagovne
znamke lahko izboljSajo vrednotenje obstejdlagovne znamke, ki so jo potroSniki prvotno
zaznavali kot povprtao kakovostno. (Kotler, 1998, 101).

Ce pride do ustvarjanja nezaZzelenih negativnih asicali oslabitve obstojgh asociacij
blagovne znamke, se vrednost blagovne znamke zaosgiga izdelka zmanjSuje. Nekatere
blagovne znamke so tako tme, da se obstaje asociacije tezko spremenijo. V tem primeru
S0 nove asociacije samo dodane. Podjetja tvegajoazsirijo svojo blagovno znamko na
izdelke z lastnostmi, ki niso skladne s prvotnimegricanji o blagovni znamki. Tveganje
pojava oslabitve blagovne znamke je za nekateraripasja v zvezi z blagovno znamko bolj

ocitna in se pojavi prej kot za druga. (Kotler, 199284).

Upostevati moramo namtedejstvo, da so dotene blagovne znamke potrosnikom bolj
domae kot druge, saj imajo z ddenimi izmed njih veé izkuSenj. IzkusSnje z novim
izdelkom torej ne bodo vplivale na prefamja o blagovni znamki, ki je potroSnikom daraa
in imajo z njo izkusnje v nasprotju z ostalimi. emembo preptanj o blagovni znamki pa
se bodo spremenila tudi st&ééSdo blagovne znamke. St&kSdo slabo poznane blagovne
znamke se bo razho spremenilo in sicer bodo imeli potroSniki po a@gni izkusnji z novim
izdelkom bolj negativno stalié do blagovne znamke kot po pozitivni izkusnji. plagno pa
se stali8e do domé&e blagovne znamke ne bo spremenilo ne glede nanpkwz novim

izdelkom, saj bodo preganja ostala nespremenjena. (Kotler, 1998, 36).

V primeru uspesne Siritve blagovne znamke obstamtigni ucinek prvega nakupa novega
izdelka na ponovni izbor blagovne znamke, poselinogzvestih uporabnikih in predhodnih
ne uporabnikih izdelkov blagovne znamke. Naspr@ameuspesna Siritev blagovne znamke
prinese negativni povratnicinek, predvsem pri dotlej zelo zvestih uporabnikilagovne

znamke. S pretiranim Sirjenjem blagovne znamkereagd razlicnih skupin izdelkov, lahko
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pride do oslabitve blagovne znamke tudi zato, keralpniki ne morejo \e povezovati
blagovne znamke z dalenim izdelkom ali z zelo podobnimi izdelki. (Kotldr998, 455)

UspesSnost Siritve blagovne znamke ima posledicé zadnov izdelek. Uveljavljeno ime
blagovne znamke pomaga novemu izdelku, saj sénen@sociacije v zvezi z blagovno
znamko prenesejo tudi na nov izdelek in mu tako go@o vejo prepoznavnost ter mu
pomagajo pri pozicioniranju na trgu. Zaradi uporabstoj€e blagovne znamke ima podjetje
tudi nizje stroSke trznega komuniciranja, saj ggblvna znamka pri porabnikih Ze poznana in
nov izdelek lazje sprejmejo. Ko si déma blagovna znamka pridobi status visoke kakovosti
in s tem kupevo zaupanje, skusajo v podjetjuctm bolj izkoristiti s Siritvijo svoje blagovne
znamke. V primeru slabe skladnosti novega izdelkabgtoj€éo blagovno znamko lahko
nastane zmeda, saj lahko obstej@me namiguje na popolnoma driga izdelek, kot ga
podjetje v resnici ponuja. Lahko pride celo do aghnja negativnih asociacij, ki pa jih lahko
zmanjSamo oziroma pregimo tako, da blagovni znamki dodamo Se drugo inne@okemu
izdelku bolj ustreza. Kadar kupci zaznajo, da Ja bhamka razSirjena na izdelek, ki ga lahko
vecina podjetij z lahkoto proizvede, novega izdelkaboelo sprejeli. To pa predvsem zaradi
tega, ker kupci zaznajo le malo razlik med konktnémi blagovnimi znamkami in so
prepriani, da bo nov izdelek imel nepotrebno visoko ceamo zaradi podobe blagovne
znamke. (Mok, 1999, 23)

Ce nov izdelek kupce razara, lahko to negativno vpliva na naklonjenost lewpdo ostalih
izdelkov iste blagovne znamke. Reprezentiran izdelek in &ipgptrosniki najbolj tesno
povezujejo z doleeno blagovno znamko, imajo z njim najviekusen;j in jih asociira na ime
blagovne znamke (npr. American Express — kreditide, Johnson & Johnson — otroski
Sampon). Negativna sprememba potroSnikovih ptapyio reprezentativnem izdelku namare
nosi tveganje padca prodaje izdelka na kratek rolkasneje celo udii ugled blagovne
znamke na dolgi rok. (Mok, 1999, 23)

Podjetje torej lahko s pomijm oglaSevanja delno pos& naklonjenost potrosnikov do
neskladne Siritve. Pomembna je tako vsebina ogldsayv tudi Stevilo izpostavljenosti
potrosnikov oglasom. Z raziskavo je bilo dokazad@a,so potroSniki, ki so videli daien

oglas petkrat, ocenili sicer neskladno Siritev migitivno kot tisti, ki so ga videli samo
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enkrat, saj so tako lazje vzpostavili povezavo medim izdelkom in blagovno znamko.
Koncept blagovne znamke nariresebuje Stevilne asociacije, izmed katerih lah&tem v
podjetju izbirajo in jih vklj@ijo v vsebino oglasa. Oglasi vzbudijo bistvene &suje v zvezi

z blagovno znamko, ki pomagajo potroSniku sklepatnailnostih, koristih in videzu nove
skupine izdelkov in tako razumeti, na kakSetimg Siritev skladna z blagovno znamko (npr.
vzdrzljivostéevljev z gumijastim podplatom in gum Michelin). @ar, 1997, 18-19)

Bolj razSirjene blagovne znamke je lazje razSi@idrugane skupine izdelkov, saj posego
zaznano skladnost z blagovno znamko bolj neskladmtih izdelkov. Ozka blagovna
znamka pa ima prednost pri Siritvi na nove izdeleso bolj ali manj podobni obstajen
izdelkom.( Kotler, 1998, 131-141)
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4. PREDSTAVITEV TOVARNE OLJA GEA IN NJIHOVIH
BLAGOVNIH ZNAMK

Tovarna olja Gea d.d. Slovenska Bistrica je vodihavenska oljarna in ena najstarejSih
oljarn v Sloveniji, saj njene korenine segajo \etek devetnajstega stoletja. Zgodovina
Tovarna olja Gea se je torejéeta Ze daljnega leta 1904, ko je Albert Stiger nsvd
podjetje za predelavo boega olja na obrtniski &m. Ze leta 1922 so v podjetju s prvo
rekonstrukcijo predelave uvedli industrijski¢ma dela. Leto 1953 je bilo obdobje ¢adka
proizvodnje rafiniranega jedilnega olja. Zaradiaganja potreb po olju so leta 1968 zgradili
in opremili prvo polnilnico olja in prvi tudi rekonstruirali rafinerijo. Med leti 1978 ir9&9 je
bila Tovarna olja Ged#lanica Sestavljene organizacije Zvijezda Zagreliod¢a nadaljevali z
obnovami in s Sirjenjem podjetja. Podjetje je usloewlaganja tudi v posodobitev
tehnoloskih postopkov in v novo polnilno linijo. Kalw po osamosvojitvi Slovenije, se je
pricel projekt lastninskega preoblikovanja podjetjaeinisko druzbo Tovarna olja Gea d.d.
Slovenska Bistrica. Leta 1993 je Tovarna olja Giapaj z nizozemskim podjetiem STAPO,
ustanovila druzbo v meSani lastnini Party's d.cSdovenska Bistrica za proizvodnjo
delikatesnih proizvodov, ki so jih &ali trziti pod blagovno znamko Gea in PARTY, leta
1997 pa se je usmerila tudi v proizvodnjo prograzaamb. Leta 1998 je Tovarna olja Gea
kupila podjetje Oljarne Domzale, v katerem ima 8@,Bstninski delez. Danes je Tovarna
olja Gea delniSka druzba, ki uspesno posluje vdsklamednarodnim certifikatom kakovosti
ISO 9001, I1SO 14001 in sistemom HACCP. Bogata tipdproizvodnje rastlinskih jedilnih
olj ter visoka kakovost izdelkov uwdta Tovarno olja Gea na vodilno mesto med
slovenskimi oljarnami. NajpomembnejSe in nosilnglpeno podréje Tovarne olja Gea so
rastlinska olja in masti, ki se v glavnem trzijot Kastne blagovne znamke Gea, Zvezda in

Soreni cvet, manjsi del pa tudi kot trgovske blagovnamke.(www.gea.si)

Vizija Tovarne olja Gea je postati priznana evr@gkoizvajalka rastlinskih mésb z
globalizacijo prodaje in nabave. To izvaja na tgmehslednjih osnovnih vrednot: kakovosti
in zanesljivosti, prilagodljivosti in inovativnostipartnerskega odnosa s kupci, kvalitete

medsebojnih odnosov. (www.gea.si)
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Osnovna strategija podjetja je konkufeost s celovito in inovativno ponudbo s podporo
mocnih in jasno pozicioniranih blagovnih znamk. Razwg temeljil na zahtevah visoke
kakovosti, pripravi zdrave hrane ter ekoloSko neepo proizvodnji. V odnosu do kupcev,
zaposlenih in deldarjev Zeli Tovarna olja Gea razvijati kulturo skuprvrednot in biti
prijazna, @inkovita in k odIlEnosti usmerjena druzba. Poslanstvo Tovarne olja [@ea
pokrivati osnovne Zivljenjske potrebe prebivalsppa rastlinskin ma%bah in dopolnilni

prehrani s poudarkom r&&m bolj zdravih izdelkih. (www.gea.si).

Tovarna olja Gea proizvaja izdelke pod blagovnimarmkami Gea, Zvezda, Cekin, San
cvet in Karakter. Njihovi izdelki so olja, margaginmajoneze, solate, omakegingbe in
kuhan krompir. Priblizno 80 odstotkov prodaje da@spgdijetje na dontam trgu, ostalo pa na

trgih nekdanje Jugoslavije, v zahodni Evropi ingtrd po svetu. (www.gea.si)

4.1 Blagovna znamka Gea

1S

Slika :3. Blagovna znamka Gea (www.gea.si)

Blagovna znamka Gea je visoko pozicionirana znaspieialnih olj. 1zraZza visoko kakovost

vgrajenih surovin in kafnega izdelka. Asortiman blagovne znamke je veldo tao Sirini kot
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globini. Izraza zdravje, sonce, zemljo, bogastvoamavne sestavine. To je blagovha znamka,

ki si jo zelijo vsi.

Gea olja:

Od obtajnih olj se razlikujejo po ugodnejSi sestavi gwdmih kislin, veji vsebnosti
vitaminov, okusu, postopkih pridobivanja in namarmorabe. Gea gno olje je pridobilo
geografsko ozn#o »Stajersko prekmursko«dno olje. Prednost olj Gea pred ostalimi olji je
predvsem v ugodnejSi sestavi adnih kislin in veji vsebnosti vitaminov. Odlikujejo pa jih
tudi izvrstne arome in okusi, postopki pridobivanja raznovrstne moznosti uporabe.

(www.gea.si)

Olja delimo v dve skupini:
Gea olja z znakom VARUJE OLJA GEA:

ZDRAVJE: - olje koruznih katkov,

- olj¢no olje, - hladno stiskano sezamovo olje,
- ekstra so#ni¢no olje, - bueno olje,

- ekstra hladno stiskano &fjo olje, - sortni¢no olje z zelisi,

- hladno stiskano séni¢éno olje z - sortni¢no olje z jueki,

visoko - vsebnostjo oleinske kisline, - olj¢no olje z zelisi,

- ekstra rastlinsko olje ter - ognjeno olje,

- ostala olja. - bio buEno olje,

- olj¢éno olje s tartufi,
- olj¢no olje s¢tesnom,
- olj¢no olje z baziliko,

- olj¢no olje pikant.
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Gea margarina:
Margarina Gea sledi trendom zdravegégima prehranjevanja, saj vsebuje manj &oasod

sorodnih margarin na tr&8 in se lahko uporablja kot namaz.

Prodajni program obsega :

- Gea margarino z manj b,
- Gea lahko margarino in

- margarino za peko.

Pod blagovno znamko Gea so na voljo tudi majonemajonezne omake in solate:
- majoneza - tatarska omaka
- lahka majoneza - solate z vrtninami

4.2 Blagovna znamka Zvezda

Slika :4. Blagovna znamka Zvezda (www.gea.si)

Blagovna znamka Zvezda ima profil mn&# uporabljane druzinske blagovne znamke, ki je
dobro pozicionirana. Blagovna znamka Zvezda imdaigo tradicijo med vsemi blagovnimi
znamkami Tovarne olja Gea. Vkduje ve razlicnih izdelkov. Olja so namenjena Siroki
potrosniji, zivilski industriji, gostinstvu in drugi odjemalcem. Z blagovno znamko ZVEZDA
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se prodajajo visoko kvalitetna rafinirana rastlemsHja, ki jih je mogoée uporabiti pri pripravi

vseh vrst hrane:

- rastlinsko olje - olje za cvrtje
- sojino olje - olje za solate
- olje oljne ogrsice - bueno olje

4.3 Blagovna znamka Cekin

Slika :5. Blagovna znamka Cekin (www.gea.si)

Blagovna znamka CEKIN je najstarejSa slovenskadvlag znamka za jedilna rastlinska olja.

Danes ima bogat izbor ragthih vrst proizvodov:
CEKIN olja, ki jih delimo v dve skupini:
Olja Cekin z znakom VARUJE ZDRAVJE:

- repcno olje, - sorenicno olje z visoko vsebnostjo oleinske

kisline vital,
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- olj¢no olje, - rastlinsko olje,

- meSanica olja Mediteran - araSidovo olje,
- ostala - olje koruznih katkov,
olja CEKIN: - olje za cvrtje Frivita.

- sortni¢no olje,

Prodajni program obsega tudi CEKIN margarine:
- margarino z manj masb,
- delikatesno margarino in

- margarine za peko.

Blagovna znamka Cekin je blagovni znamki Zvezdakkioent vendar ga podijetje zaradi

velikega Stevila uporabnikov ne zanematrja.

4.4 Blagovna znamka Karakter

Slika :6. Blagovna znamka Karakter (www.gea.si)
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Pri pripravi jedi za izboljSavo njihovega vonja,usia in videza ljudje ze od nekdaj radi
uporabljamo zé&imbe. S pomgo za&imb hrana dobi svoj karakter, ki pripomore kjenu

uzitku pri mizi.

Ob z&imbah in zeligih pa pod okrilje blagovne znamke Karakter Tovasha Gea sodi tudi
suhi program, ki vkljduje razne vrste oreskov, semen in zrn ter mnoggedsuhe dobrote, ki
so uporabne kot dodatki jedem ali kot samostojigjriaki.

Zaéimbe

Za pripravo jedi blagovna znamka Karakter ponugaoarstne zéimbe:

- origano - lovor, list

- poper, zrna - cimet

- poper, mleti - janez

- kumina, zrna -paprika sladka.

- kumina, mleta,

Suhi program blagovne znamke Karaktervkljuc¢uje sedem razinih izdelkov:

- sezam - roziceva moka
- mak - kokos moka
- popcorn koruza - oCiS¢ene golice

- ocvrtaéebula.
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4.5 Blagovna znamka Safni¢ni cvet

Slika :7. Blagovna znamka Séni¢ni cvet (www.gea.si)

Blagovna znamka Seéni cvet vkljwuje kvalitetna rafinirana jedilna olja, ki so upbna za

vse ndine priprave hrane. Pod blagovno znamko oljé&onvet sta na voljo:

rastlinsko olje in

sortni¢no olje.
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5. ZAVEDANJE BLAGOVNIH ZNAMK TOVARNE OLJA GEA

Raziskovanje blagovnih znamk se je v zadnfasu zelo razSirilo, medtem ko podjetja skupaj
z oglaSevalskimi in medijskimi agencijami snujejonkunikacijske strategije in se pri tem

pogosto opirajo na podatke raziskav.

Minili so ¢asi, ko so se podjetja zadovoljila s podatki predayoje izdelke in njihove oglase
pa testirala med svojimi usluzbenci. Vse&jaekonkuregnost na trgu in boj za potrosnike
zahtevata natno in timsko delo strokovnjakov z raatih podra@ij. UspesSnost blagovne
znamke je namtetista, ki dviguje oziroma znizuje vrednost podjetp vseh vpletenih, ki
sodelujejo pri njenem pozicioniranju na trgu, obliknju cene, oblikovanju distribucijskih
kanalov in promociji med potroSniki. K dejstvu, da Coca-Cola, Microsoft in IBM najee
vredne svetovne znamke, so pripomogli tako ogrofimancni vliozki in tradicija kot tudi
njihova uspesSna komunikacijska in poslovna strggegizvoja. Blagovna znamka se razvije iz
izdelka, ki se mu v razvoju pripiSejo racionalni @mocionalni atributi ter vrednote, na
podlagi katerih se potroSniki zanje otHgo. Spoznavanje potreb, Zelja, motivov in
razmiSljanja potencialnih uporabnikov, omgéganatagino ciljno usmerjeno komunikacijsko

akcijo, posledino pa véjo prepoznavnost blagovne znamke. (Korelc, 200D, 34

Zavedanje blagovne znamke igra pomembno viogo Vjehju potroSnika. Na podlagi
prepoznavnosti se nandredioca o storitvi oziroma nakupu. Blagovnih znamk, kijisene

zaveda, niti ne vkl v skupino, iz katere bo ob nakupu izbiral. Ob astdem Stevilu
prepoznanih blagovnih znamk, o drugih sploh né&e isnformacij. Med prepoznanimi
blagovnimi znamkami na potroSnika v prvi vrsti walima& zavedanja, ki jo merimo s
priklicem blagovnih znamk. \i§a je ma@& zavedanja blagovne znamkepeje nakupna

namera, s tem pa tudi moznost nakupa. (Korelc, 28400

Na osnovi zavedanja blagovne znamke se kaZzejouktidki komuniciranja. Da potrosSnik
kupi blagovno znamko, jo mora najprej prepoznaie $ato jo poveze z informacijami, ki so
mu bile posredovane in so plod skrbnoért@vanih komunikacijskih akcij in raziskav.
Prepoznavnost blagovne znamke vpliva tudi na peige@ njeni kvaliteti. Povprni
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potro3nik raje izbere blagovno znamko, o kate#geslial, saj ocenjuje, da je bolj razSirjena
in bolj kvalitetna v primerjavi z drugimi. Zavedanplagovne znamke mora torej predstavljati
pomemben cilj trznega komuniciranja podjetja. Pied@ namré tako njegov rezultat kot
tudi osnovo za nadaljne oblikovanje imidZa in odnds ga do blagovne znamke vzpostavijo
potrosniki. (Mramor, 2006, 23)

5.1 Usmeritve za arhitekturo blagovnih znamk jedilniHjdrovarne olja

Gea

V Tovarni olja Gea Slovenska Bistrica, so se oitllaa spremembe na slovenskem trgu olja v

zadnjih letih. Klj&ne trzne spremembe so vezane na naslednja dejstva:
- stalno véanje prodaje trgovinskih blagovnih znamk olja, kd&lezu uporabnikov v letu
2004 Ze zadovoljujejo prek 25 odstotkov vseh upuikady olja, v kolginski prodaji pa je ta

odstotek Se bistveno visji;

- vedno tezje sledenje pritiskom na znizevanje tgovine za izdelke pod trgovinskimi

blagovnimi znamkami;

- prodor cenenih olj iz uvoza, s cenami, ki so gigmizje od naSe lastne cene;

Da bi lahko sledili tem spremembam je potrebno @blgasno in transparento strategijo
upravljanja blagovnih znamk, zaradi potrebne raagli@aacije v vseh fazah poslovnega procesa
(od nabave, prek proizvodnje do prodaje) v smislifevanja stroSkov embalaze, surovin,

repromateriala.

Ciljna arhitektura blagovnih znamk Tovarne olja G&ovenska Bistrica izhaja iz

pricakovane trzne slike:

pri osnovnih oljih (predvsem rastlinsko in gai€no):
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- vetanje deleza nakupov olja nizkega cenovnega razfjedalvsem trgovinske blagovne
znamke, nove blagovne znamke, ki bodo ponujanehajajciih diskontnih verigah, druge

tuje nizko cenovne blagovne znamke);

- padanje deleza dortih proizvajatevih blagovnih znamk zaradi cenovne nekonkémesti.
pri specialnih oljih:

- vetanje deleZza nakupov olj visoke kakovosti v povezavrastjo kakovosti Zivljenja

populacije;

- manjSa cenovna obtljivost v tem segmentu olj;

- manjSa konkurenca in man;jSi interes trgovine uitimacionalk za pokrivanje te trzne niSe;

Zaradi podobne trzne slike tudi na dosegljivihiujigih so moznosti prodora v tujino v tem
segmentu olj bistveno . Arhitektura blagovnih znamk Tovarne olja Geavehska
Bistrica zajema tako odidev o tem, s katerimi blagovnimi znamkami se bomgarihodnje
borili v konkuregnem prostoru kot tudi kakSen bo asortiman posamenaeke glede na
njegovo Sirino in globino. Kama odl@itev o arhitekturi blagovnih znamk Tovarne olja Gea
Slovenska Bistrica je bila plod poglobljenega Jag@rodajnih rezultatov in podatkov, ki smo
jih pridobili iz raziskav, ki protujejo pozicijo blagovnih znamk v Sloveniji. Oditev o novi
arhitekturi blagovnih znamk tovarne olja Gea je ieda od treh kljanih pokazateljev in

sicer:

- od kolkinske in vrednostne prodaje izdelkov v maloprodajrezi;

- od Stevila in profila uporabnikov posamezne znamk

- od medsebojne konkurémosti znamk in njihovem profilu z vidika zaznavanja
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5.2 Pozicioniranje blagovnih znamk Tovarne olja Gea Wrmsu do

konkurence

Vecja kot je konkurenca na trgu, bolj pomembno je pnavpozicioniranje in s tem t@vanje
ponudbe od konkurenta. To pa lahko podijetje stkdt da¢im bolje spozna uporabnike

svojih in konkurerinih izdelkov/storitev in jim prilagodi ponudbo.

Kako merimo in spoznavamo pozicijo blagovne znamke?

Pozicijo blagovne znamke merimo s pafjeovprasanj o uporabi blagovnih znamk (redni in
obc¢asni), o Zzivljenjskem stilu anketirancev ter o aoph medijski izpostavljenosti in
demografiji. Nato te spremenljivke analiziramo snmdjo multivariantnih statistinin metod

in jih graficno jasno prikazemo. (www.mediana.si)

Iz izdelane pozicijske mape je razvidno, kateregthame znamke so med seboj najbol]
konkurergne in kakSen zivljenjski stil je ztigen za njihove uporabnike. Na tadmalahko
podjetje izve, kako se mora pozicionirati, da botstoj€i oziroma potencialni uporabniki

sprejemali njegov r@n komunikacije. (www.mediana.si)

5.3 Asociacije blagovnih znamk Tovarne olja Gea

Z asociacijami ugotavljamo kako potroSniki dojemajagovno znamko, njene atribute in
prednosti, izvemo torej kako jo vrednotijo. Z na&opin uporabo si potrosSniki zadovoljijo
racionalne, psiholosSke asociacije (ponmistev pri avtu je na primer dbtek varnosti) in
samo izrazne potrebe (z blagovno znamko potroznéza svoj imidz).

Rezultate asociacij podjetja uporabljajo za izpdgtaje razlik izdelka, s ponigo katerih v

nadaljevanju repozicionirajo blagovno znamko in odipb strategijo komuniciranja z

javnostmi. (www.mediana.si)
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Asociacije blagovne znamke Gea

Blagovna znamka Gea je najbolj jasno pozicioniramamka olj. Pripisujejo se ji ztigosti,
ki so povezane z zdravjem, kakovostjo, perspekstjoppa tudi Zeljo po uporabi. Gea velja
za vredn,o a tudi drago znamko. Asociacije, ki @eegujejo z blagovno znamko Gea so prav
tako zelo pozitivne in kakovostne. Gea asociirazmanje in bogastvo, je posebna in okusna.
Simbolizira Zivljenje. Povezuje se s Sportom in tmostjo. Gea pomeni razhost. Kot
osebnost ni vezana na starost, tetnbelj na aktivnost. Je poudarjeno pametna in aktivn

(Sportna).

Ce bi bila Gea avtomobilska znamka bi bila najblifjercedesu. (Arhitektura BZ Gea 2005-
2010, 19)

Asociacije blagovne znamke Zvezda

Blagovna znamka Zvezda je nadpowm@ pozicionirana znamka olja. Samo Gea je bolj

prepoznavna in jasnal!

Vecina uporabnikov jo razume kot staro znamko, kiggbalj poznana in vodilna znamka v
Sloveniji. Je uspeSna znamka za druzinsko olje, st@no kakovost in izboljSa okus

pripravljeni hrani. Po atributih je zelo .

Asociacije povezane z Zvezdo niso takoc¢mm kot atributi. Nekoliko izstopata starost in
druzina, ostale meSanica pozitivnih, nevtralnihnggativnih pa so na nivoju ostalih man;

pozicioniranih znamk.

Osebnost znamke Zvezda ni najbolj izrazita in neiprav vzpodbudna. Zvezda je starejSa

rahlo Zalostna, nekoliko utrujena znamka.
Zato pa je toliko bolj presenetljiva primerjava zeljavljenimi avtomobilskimi znamkami.

Kombinacija Mercedesa in Skode, z dodatki HyudaiBéugeota. (Arhitektura BZ Gea 2005-
2010, 19)
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Asociacije blagovne znamke Cekin

Blagovna znamka Cekin sodi med povpr@ pozcionirana olja. Je SibkejSa od Zvezde in

mocnejSa od Mercatorja, Sémega cveta in Floriola.

Del uporabnikov jo razume kot vodilno znamko v ®loyi in jo ima za najbolj poznano olje.
Sicer je poznan kot stara znamka, a ima pripisdowolj pozitivnih znéilnosti: je okusno,

vredno, druzinsko olje, ki ustreza gakovanjem dela uporabnikov.

Pripisane vrednote so precej pozitivhe, v struhpodobne vrednotam Zvezde. Najgneje so
izraZzene starost, kmetija in bogastvo. Zaznanei@iaasociacije kot splosno, povpye hisa,

druzina. Zna&ilno za olje “brez specialitet”

Osebnost znamke Cekin je nekoliko starejSi, préedpsten mozak z ne preveisokimi
dohodki.

Uporabniki olja tej blagovni znamki pripisujejo zilaosti meSanice med Peugeotom Skodo
in Hyudaiem. NekaksSen nizji srednji kakovostni estz{Arhitektura BZ Gea 2005-2010, 19-

20).

Asociacije blagovne znamke Karakter

Blagovna znamka Karakter je najjienegativec ker ni olje. Je najbolj nepoznana zkam
Tisti, ki jo poznajo pa ji ne pripisujejo posebejzgivnih zna&ilnosti. Karakter so zZambe
med potrosniki zaznane nizke kakovosti z nénBei etiketami, brez asortimana, ki mu celo

pripisujejo celo nihanje v kakovosti.

Asociacije so zalostne. Zalost in réwi izstopata, sledijo delavec, malo in povjee
Osebnost znamke Karakter je delavec, ki vozi jugathitektura BZ Gea 2005- 2010, 20)
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Asociacije blagovne znamke Som cvet

Sortni cvet je popolno presetenje. Sicer sodi med slabo poznana olja, a imasame zelo
zanimive znalnosti. Ne m@&no a vendarle med prvimi desetimi Zmaostmi je tudi

zaznavanje, da gre za najbolj zdravo olje in cdydagatejSe.

Tudi vrednote so zanimive: sonce, narava, vesefjgdost in kmetija. Same zanimive

asociacije!

Kot osebnost se Soni cvet postavlja k mlajSim in pozitivno v svet igocim ljudem.
Uvr&a se kot: meSanica Peugeota in Hyundaia (ArhitakBar Gea 2005-2010, 20).

5.4 Imidz blagovnih znamk in podjetja Tovarne olja Gea

Opredelitve imidza
ImidZ je subjektivho znanje (ZakrajSek, 2006, 15).

Imidz je vsota funkcionalnih kakovosti in psiholdgskzn&ilnosti v glavi porabnika
(Zakrajsek, 2006, 15).

ImidZ je skupek pomenov, po katerem je objekt (asdilagovna znamka ali korporacija)
poznan in s katerimi ljudje opisujejo, se spommjaji so v odnosu s tem objektom. Je
posledica interakcij osebnih preganj, idej, oldutkov in vtisov o objektu (ZakrajSek, 2006,
16).

ImidZ se nanaSa na holistb in Zivo predstavo, ki jo ima dalena skupina o korporaciji.

Delno je ta predstava posledica procesiranja ind@ipglanov te skupine in delno posledica
skupnega komuniciranja podobe samega podjetjaofoairustvarjene in projicirane slike
podjetja 0 samem sebi) (ZakrajSek, 2006, 16).
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Ko se nova blagovna znamka pojavi na trgu, jén@ipotroSnik spoznavati, zbirati o njej
informacije, na podlagi katerih si ustvari mnenjer@amki ter tako oblikuje imidz blagovne
znamke. Za uspeSen obstoj znamke ni dovolj, dasesmik zgolj zaveda njenega obstoja na
trgu, ampak ji mora biti tudi naklonjen in jo pauito vrednotiti ter upoStevati v svojih
nakupnih odlgitvah. Odl@itev o poziciji pomeni odléitev o tem, kakSen imidz naj bi imela
znamka in kako naj jo potroSniki primerjajo z ostalkonkurer@nimi blagovnimi znamkami.

V okviru blagovne skupine bi lahko vse blagovne mka na trgu razvrstili glede na

potrosnikovo (ne)poznavanje in vrednotenje kotgmike spodnja slika:

‘ vse blagovne Zambke v blagovni

shuping
potrosniku neznane potrasniku znane
[nepoznavanie) [zavedanja)
| priklicane znamke | | PrepozZnans Inanke

sy ot

*  cenfene oziroma upodtevane
blagovne znambe

*  neviralne blagovne Tnamke

*  zavrnjene blagowne zmamke

Slika :8. Skupine blagovnih znamk (www.gfk.si)

Ce je znamka potro3niku znana, to e ne pomeng tladj ena izmed moznih alternativ, med
katerimi potrosnik ob nakup izbira. Do nekateriicgs znanih) znamk ima lahko negativen
odnos in jih nima namena uporabljati. V spominu itadi nevtralne znamke, ki so zanj
nepomembne ali pa o njih nima dovolj potrebnih infacij, da bi jih uposteval pri nakupnih

odlccitvah. (www.gfk.si)

53



5.5 Zivljenjski stili uporabnikov blagovnih znamk Tovae olja Gea

Nagin Zivljenja, odnosi, obnasanje, zanimanja in maesgebe ali skupine oseb. Zivljenjski
stili se lahko razdelijo v razine tipologije za uporabo v marketingu. Sodobenjemnski stil
potrebuje nove izdelke in storitve. Stopnja razvejav dosti primerih zreducirana na zgolj
tehnoloSke podrobnosti, pozablja pa seclmvesko stran. Poslanstvo in vizija je priblizati
tehnologijo ¢loveku manjSe blagovne znamke in posameznike k likoolanju boljSe

prihodnosti. Izjava “v slogi je n&d pove vse! (www.creatoor.com)
Zakaj je pomembno poznati Zivljenjski stil uporddarblagovne znamke?

Veliko podjetij Se dandanes ddko ciljne skupine le na podlagi demografskih sprdjvin
Vendar pa taksno dalanje ciljnih skupin ni najbolj ¢inkovito, saj vkljituje zelo razkine
vedenjske vzorce anketirancev. S pdjaaaziskave je mog® ugotoviti vedenjske vzorce
zn&ilne za uporabnike izdelkov oziroma storitev blagibvznamk in se jim priblizati na

n&in, ki je primeren za njihov zivljenjski stil. (wwwediana.si)

5.6 Spremljanje medijev med uporabniki blagovnih znarikvarne olja

Gea

Predé¢asom je bilo medijsko planiranje precej enostaWualjetja so oglaSevala svoje izdelke
in storitve na televiziji, na radiu ali pa v tiskanmedijih. Danes pa je moznosti za promocijo
veliko vei. Oglasi se pojavljajo tudi v medijih na prostena mternetu, na avtobusih,
sprejemamo jih preko sms spéito Zaradi tega pa je dandanes Se bolj pomembnetiesi

katerim medijem se bomo ciljnemu segmentu najlqwijizali.

V Gei zelijo v prihodnje pov&ti trzne deleze svojih blagovnih znamk na déenatrgu ter

prodajo na trgih EU in nekdanje Jugoslavije. »Toduli dosegli z ustreznimi nalozbami v trg
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zlasti za trzno komuniciranje blagovnih znamk idatkov.« (Arhitektura BT Gea 2005-2010,
22)

Na podlagi raziskav v Tovarni olja Gea ugotavljaja,so pri nakupni odéitvi za jedilno olje
pomembni cena, blagovna znamka, okus in koristmastdravje. »Pri blagovni znamki za
specialna oziroma hladno stiskana olja Gea kupgotjacenijo kakovost, koristnost za
zdravje in okus, medtem ko je cena manj pomembgvi&. Pri oljih, namenjenih Siroki
potrosnji, kot sta blagovni znamki Zvezda in 8uncvet, pa je, sodepo odzivu kupcev,
pomembnejSa cena. Kupci oljacio zlasti po blagovnih znamkah, in ne toliko po
proizvajalcih. Posameznim blagovnim znamkam pa ajpaly zvesti tisti z viSjo kupno
maocjo, ki kupujejo specialna olja, kot so @tp, biEno ali sezamovo. Ta olja imajo na
slovenskem trgu, podobno kot v Evropi, zdaj pritdizpetodstotni delez, ki pa se poug.
Zato bi radi z uporabo povezanega komuniciranjateopniki, da blagovna znamka pridobi,
saj se potrosniku predstavi kot enovita osebnéshitektura BZ Gea 2005-2010, 24)

Zanimiva je izjava "Ni mogée ne komunicirati." Embalaza komunicira. Kakovasdelka
komunicira. Hitrost dostave komunicira. Urejenastprijaznost zaposlenih komunicira. Vse
torej komunicira, zato je komuniciranje organizecili blagovne znamke nujno treba
povezati (Grahek, 2007, 21).

Na nakup in uporabo blagovne znamke v prvi vrstiivepnjena prepoznavnost, ki je
posledica komuniciranja s potroSniki. Vse drugeninfacije o blagovni znamki, ki jim je
potrosnik izpostavljen, v njegovih¢eh izgrajujejo njen pomen, uporabnost, prednosti,

vzbujajo pa mu tudi dot@na préakovanja.
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6. ANALIZA UPORABNIKOV BLAGOVNE ZNAMKE GEA

Na podlagi zbranih rezultatov raziskav lahko skiepada ima blagovna znamka Gea velik
potencial. Da bi to tezo lahko prenesli in jo pr@veudi v slovenskem prostoru natareje na
Stajerskem, smo se na tej osnovi ¢idionarediti tudi raziskavo, katere rezultate

predstavljamo v nadaljevanju.

6.1 Namen in cilji trzne raziskave

Splosni namen raziskave je bil ugotoviti mnenjalilja blagovni znamki in analizirati profil

uporabnikov olj blagovne znamke Gea ter strategipzvoja te blagovne znamke.

Cilji trzne raziskave so ugotoviti stopnjo zavedarplagovni znamki Gea Tovarne olja Gea
in kako vpliva blagovna znamka na Kepe nakupe, ugotoviti, kako so potrosniki naklonjen

Siritvi blagovne znamke Gea in raziskati mnenjagitikov o blagovni znamki Gea.

6.2 lzvedba trzne raziskave

Odlxili smo se za metodo osebnega spraSevanja, ki ofaogadobiti dokaj nataine
podatke. Anketiranca lahko opazujemo in na ta&imadosezemo dol@no kontrolo
odgovorov. Prednost osebnega spraSevanja je tsokaistopnja odziva. Prisotnost anketarja
pa ima slabo stran, saj lahko anketar Ze s svogstopom vpliva na odgovor anketiranca.
VpraSalnik je bil sestavljen iz 14. vprasanj (Ryaost. 1), posamezno anketiranje pa je trajalo

v povpre&ju 12 do 15 minut.

Pri sestavljanju anketnega vpraSalnika smo upoléteva

- da ne bomo spraSevali po tistefasar pri raziskavi ne potrebujemo,
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- da anketirancev ne bomo spraSevali p&ene ¢esar sploh ne morejo vedetidasar tudi ne

morejo iz néesar ali od nikogar izvedeti,

- da podatek, ki bi utegnil slabo vplivati na atieaxcevo pripravljenost, raje izpustimo,

- da moramo pri vpraSanjih o mnenjih in st@hSoseb v naprej zanesljivo vedeti, ali bodo
anketirane osebe sploh razumele, za kaj bo Sl@liimam bodo torej sploh mogli dati

uporabne odgovore,

- da je pri vpraSanjih, ki se nanaSajo na pret¢ékkmiselno sprasevati po podatkih, ki se jih

bodo dovolj natatno spomnili,

- da osebe, ki jih nameravamo anketirati, dovolr@omo,ée hatemo preudarjati o tem, kaj
od njih lahko izvemo igesa ne.

6.2.1. Metoda izbire vzorénih enot

Prva faza

Anketiranje je potekalo ¥asu od 15. junija do 30. junija 2007. V prvi fama na razinih
nakljucno izbranih anketirancih testirali vprasalnik. Rogfini cilj prve faze je bil ugotoviti,

ali je vprasalnik razumljiv in na podlagi kinih vprasanj in demografskih podatkov definirati
cilino skupino za anketiranje v drugi fazi. Velikazorca prve faze je bila 50. Ker je velikost
vzorca bistveno premajhna za kakrsnekoli konkreteovitve, smo lahko ugotovili le rahlo
povezanost vpliva na nakup izdelkov, czrah z blagovno znamko Gea. Prav tako pa se je

izkazalo, da bo v drugi fazi potrebno vpraSanjasiuturirati in predvsem poenostaviti.

Druga faza
Glede na rezultate prve faze smo izbrali &ti@ ciljne skupine in jih anketirala z ustreznim

vprasSalnikom. Anketiranje smo izvedli v juliju invgustu 2007. Za vzoenje smo izbrali

vzorcenje z omejitvami in sicer vzéenje v v€ stopnjah. Za to vzéenje smo se odédi
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zato, ker nas je pri raziskavi zanimalo ali se bodgovori razlikovali glede na pripadnost
doloceni skupini, doldeni starosti in glede na uporabo izdelkov.

Na podlagi rezultatov raziskave v prvi fazi testjeavpraSalnika smo izbrali tri primarne
enote in sicer: udelezence gospodinjstev starilk@dlo 40 let, udelezence gospodinjstev
starih od 40 do 60 let, udelezence gospodinjsterejse od 60 let.

Prvi skupini sta bili priblizno enako veliki in €cje bilo v vsako zajetih 45 posameznikov v
tretjo skupino je bilo zajetih 20 posameznikov. rAbje primarnih podatkov je na podlagi
segmentiranja iz prve faze potekalo v treh tauth ciljnih skupinah in sicer:

I. Prvo skupino so sestavljali udelezenci gospadtayj stari od 20 do 40 let, nakijio izbrani
iz Maribora, Celja, Ptuja in Slovenske Bistricgyaoinjenih anket je bilo 45, 35 so jih izpolnile

zenske in 10 moski.
II. Drugo skupino so sestavljali udelezenci gospgdev stari od 40 do 60 let. Skupno Stevilo
anket je bilo 45, naklgno izbranih iz Maribora, Celja, Ptuja in Slovengkstrice in sicer jih

je 38 izpolnilo zensk 7 pa moskih.

lll. Tretjo skupino anketiranih so sestavljali uelsdnci gospodinjstev starejSi od 60 let.

Skupno Stevilo anket je bilo 20, 18 jih je izpotn#ensk in 2 moska.

Skupno Stevilo anket je doseglo Stevilko 110.

6.3 Analiza vpraSalnika

Pri analizi anketnega vprasalnika je potrebno @it prednosti in pomanijkljivosti: vsak tip
anketnih vpraSanj ima svoje odlike in slabosti. @dygi na odprta vprasanja nam omogm
(ob skrbnem in ustreznem odgovarjanjugrme;jSi vpogled v tisto, pdemer sprasujejo, kot

pa nam to omod@jo vnaprej pripravljeni odgovori pri vpraSanjinpziega tipa (to velja Se
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posebej takrat, kadar spraSujem po mnenjih, Zeljgbresih, stali&h, ko Se teze dosezemo
iz¢érpnost moznih odgovorov kakor pri vpraSanjin o &byaih dejstvih).

Pri v naprej pripravljenih odgovorih je vedno onmgeStevilo odgovorov, pri odgovarjanju na
odprta vpraSanja pa te omejenosti ni. Kadar ardeegir na nasSe vprasanje odgovori hitro in
povrsno ter napiSe preprosto tisti odgovor, ki sengjprej spomni, ne pa tistega, ki bi v
resnici najbolj ustrezal, od omenjene prednostirtdprasanj ne bo prave koristi. §a

izérpnost odgovorov bo le navidezna.

Pri zaprtih vprasSanjih je manjSa verjetnost, da dahabili odgovor, ki se ga bo anketiranec
slwajno spomnil, saj ga ze vprasalnik spomni n& r®znih odgovorovCe anketirancu
nobeden od vnaprej pripravljenih odgovorov ne ustreod omenjene prednosti zaprtega
vpraSanja spet ne bo koristi, saj ne bomo dobtleasega odgovora. Nevarnost zmanjSamo
tako, da anketirancem damo moznost, da odgovorSejapisami,ée jim nobeden od

predloZenih ne ustreza.

Pri odprtih vprasanjih anketiranci pogosto odgayarjudi z vidikov, ki nimajo z hamenom
naSe raziskave &ali vsaj ne dovolj skupnega, zato je potrebno dabhemisliti 0 ustreznosti
tak3nih vprasanj. Ze v fazi preizkusanja anketnggasalnika se moramo kot raziskovalci
vprasati, kako bomo vpraSanja vsebinsko in oblikoizboljSali, da bomo dobili uporabne
odgovore. Z odprtimi vprasSanji pa so nevsesti Se pri kategoriziranju prostih odgovorov,
kjier je precej zamudnega del&a$ in rutina), tezave pa se pojavijo tudi zarado¢hnja
kategorij odgovorov. Vse to pri zaprtih vpraSamgipade, ker so pri teh odgovori Ze vnapre;j
kategorizirani. Tudi odgovarjanje na odprta vprggge zamudnejSe kot odgovarjanje na

zaprta vprasanja, pri katerih je treba le primeymoditi izbrane odgovore.

6.3.1.  Prikaz in interpretacija rezultatov raziskave

Pri predstavitvi rezultatov raziskave smo anallziemailnosti vzorca anketiranih oseb in

predstavili statistino obdelane odgovore.
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Rezultati raziskave so prikazani v tabelah in grafipodprti s komentarji.

6.3.2.  Analiza vzorca anketiranih oseb in statisitna obdelava podatkov

Za anketo velja, da bodo odgovori toliko vrednilikar so bila dobro pripravljena vpraSanja.
Na vpraSanja odgovarjajo anketirani, zato je bistvdako jih razumejo. Kot izvajalci ankete
smo se morali pri spraSevanju prilagoditi tistimjitk sprasujemo. To je temeljno pravilo! Kot
spraSevalci smo lahko Se tako pametni in ptepii da so vprasanja, ki smo jih postavili
odlicna, pa bi dobili slabe odgovore. Pomembno je, kgk@Sanja ocenjujejo in razumejo
anketirani — od tega je odvisno, kako bodo odgaviarj

Pri analizi vzorca anketiranih oseb smo razdeldelezence ankete glede na izobrazbo,

starost, spol, stalno prebivai&in dohodek posameznika, kar je razvidno iz tal#sB,4 in 5.

Od 20-40 let Od 40-60 let Nad 60 let
45 45 20
Tabela: 1. Starost anketirancev

Do 500 evrov

Od 500-800 evrov

0d 800-1200 evrov

Nad 1200 evrov

8

50

42

10

Tabela:

Neto meséni dohodek anketirancev

Osnovna Sola

Srednja Sola

Visoka ali viSja 8q

la ¢ ve

22

55

25

Tabela: 3. Izobrazba anketirancev
Maribor Celje Ptuj Slovenska Bistrica
7 25 29 49

Tabela: 4. Stalno prebivali®& anketirancev
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Zenske moski

81 19

Tabela: 5. Spol anketirancev
Iz raziskave je razvidno, da je ¢fiedel uporabnikov blagovne znamke Gea v starostnem

obdobju od 40 do 60 let, zakdjli so srednjo Solo, njihov me&a dohodek pa znaSa med 500

in 800 evri. Veina jih Zivi v Slovenski Bistrici in od tega je §iea, kar 81, Zensk.

Asociacije na besedo Gea

3,64%
4,55%
O olje
M revija
O drugo

91,81%

Graf 1. Asociacije ob besedi Gea

Anketiranci so na vprasSanj®&a kaj najprej pomislite ob besedi Geaddgovorili:

»na olje« 101 anketiranec

»na revijo« 5 anketirancev

»drugo« 4 anketiranci

Na vpraSanje>Ali ste Ze sliali za blagovno znamko Gea@«si anketiranci odgovorili z

odgovorom DA. Res pa je, da smo raziskavo izvaalobmgijih, kjer je blagovna znamka
Gea zelo znana.
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Na vpraSanje»Kateri izdelki po vaSem mnenju nosijo ime blagoznamke Gea?®&0
anketiranci napisali, da so to olja. To je napisal 101. anketiranec, ostali pa so napisali, da

S0 to revije, tatarska omaka, margarina in majoneza

Uporabnost Geinih izdelkov

17,27% _ 6:36%

@ ved kot en izdelka
m en izdelek
O nobenega

76,37%

Graf 2. Uporabnost Geinih izdelkov

Na naslednje vprasSanjeAli imate doma kakSen izdelek pod blagovno zna@éa?«(Graf:
2) je 7 anketirancev, kar je 6,36% vseh, odgovpuda imajo doma \vekot 1 izdelek. 84
anketirancev, kar je ¥@ del, to je 76,37%, je odgovorilo, da imajo dortaizdelek z
blagovno znamko Gea, 19 anketirancev ali 17,27%,jep@dgovorilo, da doma nimajo

nobenega izdelka z blagovno znamko Gea.

Razvrganje olj Gea po kakovosti glede na izobrazbo, dekoa starost
anketirancev

V anketi smo anketirance spraSevali kako ocenjujajovost olj. Rezultate smo razdelili v
tri sklope in sicer:

- glede na izobrazbo anketirancev (tabela 6),

- glede na starost anketirancev (tabela 7 in3jaf

- in glede na neto me&@ dohodek anketirancev (tabela 8 in graf 3).
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30
% 201 O udeleZzence gospodinjstev starih 20
ﬁ do 40 let
1011 B udeleZenci gospodinstev starih 40 do
60 let
0- do 500 od 500- 0d800- nad O udeleZenci gospodinstev starih nad 60
800 1200 1200 let

neto mesecni dohodek

Graf 3. Meseni dohodek anketirancev in starost anketirancev

Iz grafa je razvidno, da ima najvanketirancev povptai neto meséni dohodek od 500 do

1200 eur, kjer prevladujejo udelezenci gospodimjstearih od 40 do 60 let. Kar nekaj
anketirancev je v razredu do 500 eur povpegia neto megrega dohodka, kjer prevladujejo
udelezenci gospodinjstev stari od 20 do 40 let.irdanje podatek, da v razredu z neto
meseénim dohodkom nad 1200 eurov prevladujejo udelezgospodinjstev starih od 40 do
60 let.

NIZKA SRENJA VISOKA

KAKOVOST |KAKOVOST KAKOVOST
Koncana osnovna Sola 0 |0% 16 |14,55% 6 5,45%
Konc¢ana srednja Sola 0 [0% 46 [41,82% 9 8,18%
Koné&ana visja ali visoka Sola 0 [0% 0 0% 25 (22,73%
Koné&ana ve¢ kot visoka ali viSja Sola 0 [0% 0 0% 8 7,27%
skupaj 0 |0% 62 |56,36% 48 |43,64%

Tabela: 6. Analiza vzorca anketiranih oseb glede na izobrazbo
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Ce pogledamo celoten vzorec anketiranih ugotovine jed v&ina anketiranih za srednjo

kakovost olj kar 56,36% in visoko kakovost olj 48%6. Iz tabele je torej razvidno, da je

kakovost olj zelo pomembna, saj se ni¢eilod anketirancev odid za nizko kakovost.

DOHODEK EZ:QVOST SRENJA KAKOVOST VISOKA KAKOVOST

do 500 eur 0 0% 2 1,82% 6 5,45%

od 500 do 800 eur 0 0% 6 5,45% 44 40,00%

od 800 do 1200 eur 0 0% 2 1,82% 40 36,36%

nad 1200 eur 0 0% 0 0% 10 9,09%

Skupaj 0 0% 10 9,09% 100  |90,91%
Tabela: 7. Analiza vzorca anketiranih oseb glede na neto tmesiohodek

NIZKA SRENJA VISOKA

KAKOVOST KAKOVOST KAKOVOST
udeleZzence gospodinjstev starih

0 |0,00% 35 31,82% 10 9,09%
do 40 let
udeleZzence gospodinjstev starih

0 |0,00% 32 29,09% 10 9,09%
do 60 let
udeleZzence gospodinjstev starih

0 |0,00% 10 9,09% 13 11,82%
60 let
Skupaj 0 |0,00% 77 70,00% 33 30,00%

Tabela: 8. Analiza vzorca anketiranih oseb glede na starost

Iz tabele 7 in 8 je razvidno, da starej$i udeleFpnsveajo veijo pozornost kakovosti oli-e

pa pogledamo celoten vzorec anketiranih ugotovidaoje kar 70 % anketiranih za srednjo

kakovost. Za to kakovost so se daflliatisti, ki dajejo prednost ceni.

Strinjanje anketirancev s postavljenimi trditvami
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V nadaljevanju raziskave(podatki so predstavljenialeli 9 in grafu 2) smo anketirance
spraSevali»V kolikSni meri se strinjate s trditvami?xa vsako trditev je bilo mozno
odgovoriti z enim od navedenih odgovorov in sicer:

1 — ne strinjam se 2 — delno se strinjam 3 — stninge

Anketiranci so odgovarjali na sle¢gevprasanja :

a) Cena je dober kazalec kakovosti rastlinskega olj

b) Razltne blagovne znamke jedilnih olj se med seboj rapil le po ceni, v kakovosti pa
ni bistvenih razlik.

c) Kupil-a bi tudi olje takSne blagovne znamkekagero bi prv slisal-a.

d) Olja slovenskih proizvajalcev nisairglabSe kakovosti kot olja tujih proizvajalcev.

e) Ne zaupam neznani blagovni znamki olj.

Dobili pa smo naslednje odgovore, ki jih zaradijf¥®&da razumevanja predstavljamo v

spodnji tabeli in grafu.

odgovori na vprasanja |ne strinjam se delno se strinjam strinjam se

a 39 58 13

b 20 64 26

c 26 75 9

d 20 28 62

e 16 42 52

skupaj 121 267 162
Tabela: 9. Analiza trditev
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é 80

g 60 B @ ne strinjam se

E’ 40 B delno se strinjam
§ 20 O strinjam se

3 o0

v a b c d e

odgovori na vpraSanja iz tabele 9

Graf 4. Analiza trditev anketirancev

Iz tabele in grafa je razvidno, da so anketiranaipnvo trditev sena je dober kazalec
kakovosti rastlinskega oljagdgovorili, da cena ni glavni pokazatelj za kakdvalg Z drugo
trditvijo »razlicne blagovne znamke jedilnih olj se med seboj rag& le po ceni, v
kakovosti pa ni bistvenih razlikee anketiranci le delno strinjajo. Za nakup izdelkaa
katero blagovno znamko bi pevsliSali« bi se nekaj anketirancev odila za takojSen nakup,
vecina anketirancev pa ne. ¥aa anketirancev se strinja s trditvijo, da slowenska olja
enake ali Se celo boljSe kakovosti kot tujak na vpraSanjeo zaupanju neznani blagovni

znamki olj«je vetina anketirancev odgovorila, da jim ne zaupa.
Najodlaiilnejsi faktorji za nakup olj Gea
Anketirane smo spraSevabKateri je za njih najodlénejSi faktor za nakup olj blagovne

znamke Gea?4odgovori so predstavljeni v tabeli 10 in grafu &jgovore so anketiranci

razvrstili od: 1 - nepomembno do 5 - zelo pomembno.
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1 2 3 4 5 skupaj
Vsebnost holesterola 2 15 26 46 21 110
Bio 2 11 22 51 24 110
Hladno stiskano 22 16 48 12 12 110
Varovanje srca in ozilja |8 19 19 48 16 110
Privlana embalaza 23 48 23 12 4 110
Cena 12 8 26 28 36 110
Blagovna znamka 15 16 33 38 8 110
Slovenski proizvod 23 23 34 23 7 110
Kakovost izdelka 1 12 26 26 45 110

108 168 257 284 173 990

Tabela: 10.

Faktorji za nakup olj Gea po pomembnosti od 1 -onggmbno do
5 — zelo pomembno

60

50 ]

40

30
20
10

Stevilo anketirancev

Bio

Vsebnost
holesterola

Hladno
stiskano

=

Varovanje

srca in

ozilja

Privla¢na

embalaza

Cena

Blagovna

znamka

Slovenski

proizvod

Kakovost

izdelka

@ 1-nepomembno

B 2-manj pomembna
O 3-pomembna

O 4- bolj pomembna

B 5- zelo pomembno

Graf 5. Faktorji za nakup olj Gea

Vecina anketirancev je po pomembnosti razvrstila swajgovore po razredih 3 — 4, kar je

razvidno iz grafa 5. lzstopajo grafi s faktorji picena in kakovost. Predvidevam da na to

poleg dohodka vpliva tudi, osw@host anketirancev in trendi (bio), saj je vedno kedi

osvesenih o tem kaj pojedo in kaj storijo za okolje. Atkanci dajejo velik pomen bio

izdelkom, saj vedo, da so konzervansi, barvilaeRkateri E v hrani zelo Skodljivi za naSe

zdravje.

Glede na rezultate ankete lahko zakuo naslednje:
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Blagovna znamka Gea je nadpowvfire dobro pozicionirana znamka. Na Stajerskem pijuro
je zelo poznana. Blagovna znamka Gea se Siri th slendom. 1z raziskave je razvidno, da je
cena Se vedno glavni faktor nakupa. Zetitra pa je tudi osveégnost anketirancev glede
zdrave in okolju prijazne prehrane. Blagovna znafka omogéa glede na njeno pozicijo in
profil Se izrazitejSe pozicioniranje kot najbolj kewostno olje z vidika vseh kijmih
elementov blagovne znamke (cena, izdelek (embgyadistribucija, promocija, trend
(BIO)).

Pomembna prednost, ki smo si jo zagotovili kot mjinaziskovalci, je objektiven pogled na
situacijo. Analize in zakljeki raziskav, ki jih pripravijo zunanji raziskovaldii niso vkljueni

v vsakodnevno rutino v podjetju, so zato ¢imeprimerov bolj zanesljivi.

Z odgovori smo bili zadovoljni. Trg ima za to paoogeliko razumevanje in ponekod je
delezna prav toplih spodbud, ki bi ji lahko dalgen za nove, uspeSne in prodorne ideje na
podraiju oljarske industrije. Lahko bi se Se bolj posiedirjenju ekoloSke in bioloske

predelave ol|.

Blagovna znamka Gea ima, po vseh teh analizahtiyoazioceno: visok donos, relativno
veliko Stevilo naprednih in osv@&hih uporabnikov in jasno prepoznavno in kakovostno
konkurerno pozicijo. Osnovna naloga podjetja bi morala, dh povéa komunikacijske
aktivnosti in izboljSa pozicijo znamke v trgovisigciliem Se v&e prodaje in pow&anja deleza
znamke v celotni katini prodanega olja. Glede na odgovore na anketnaSepja je

blagovna znamka Gea najomejSa znamka podjetja.

Stevilo uporabnikov blagovne znamke v téasu sicer pada in to predvsem n&urarasti

prodaje trgovinskih blagovnih znamk.
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7. PREDLOGI IN PRIPORO CILA VODSTVU PODJETJA

V prihodnje bo pomen blagovnih znamk Se né&ah% obstale bodo le tiste, ki bodo dovolj

maocne in dovolj diferencirane, zato mora tovarna @a ugotoviti, Wem je drugéna in to

.....

Danes blagovna znamka Gea temelji na inovativnjangia in odlicnem dizajnugemur so
dodali Se emocionalno vrednost, ki temelji na vagdh druzine in doma, za kar so zasluzni

vsi zaposleni v tovarni olja Gea.

Kot smo v raziskavi Zze omenili, so vsi anketiranaivpraSanjeAli ste Ze sliSali za blagovno
znamko Gea?edgovorili z »da«. Res pa je,da smo raziskavo @vaja obmdgjih, kjer je
blagovna znamka Gea zelo znana. Podjetju bi to lmalati nov zagon pri Sirjenju blagovne
znamke tudi na druga podja kjer blagovna znamka Gea najverjetneje ni takoral znana.
Za zadnjo trditev bi bilo potrebno izvesti dodatagiskave na SirSem podjo, da bi dobili

objektiven pogled o uporabi blagovne znamke.

Potrebno je omeniti tudi, da vsi anketiranci dajpjednost sredniji in visoki kakovosti ol].
Nih¢e, ne glede na izobrazbo, neto ndeselohodek ali starost ni kakovosti olj ocenil zko.

Kar bi prav tako podjetju moralo dati nov zagonysivarjanju blagovne znamke.

Potrebno je izpostavit tudi grafe s faktorji biena in kakovost. Predvidevamo, da na to,
poleg dohodka, vpliva tudi osweshost anketirancev in trendi, kot so bio in ekodiMe ve
ljudi je osvesenih o tem kaj pojedo in kaj lahko storijo zaseanokolje. V anketi daje veliko
anketirancev velik pomen bio izdelkom, saj vedo,sdekonzervansi in barvila v hrani zelo
Skodljivi za naSe zdravje in za okolje. To bi lahd@lo podjetju vzgon za nove, uspesne in
prodorne ideje na podtju oljarske industrije. Na primer bi se morali &djlposvetiti Sirjenju

ekoloSke in bioloske predelave ol].

Po mojem mnenju je blagovha znamka Gea visoko mmmarana znamka specialnih olj.

IzraZza visoko kakovost vgrajenih surovin in koaga izdelka, asortiman blagovne znamke je

69



velik tako po Sirini kot globini. 1zraza zdravjerge, zemljo, bogastvo, naravne sestavine. To

je blagovna znamka, ki si jo zelijo vsi.
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8. SKLEP

Tovarna olja Gea prinaSa na trg izbrano paletorpredkih izdelkov, ki zadovoljujejo tudi
najzahtevnejSega potrosSnika. Njihove blagovne zmastkplod dolgoletnih izkusenj, znanja
ter sodobne in do okolja prijazne tehnologije. Ngut se predstavljamo s Sirokim

asortimanom razinih izdelkov, ki so postali sinonim za kakovost.

Med mnozico blagovnih znamk, ki so prisotne na 8imkem trgu, se je tezko diferencirati le
s kvaliteto, saj je ta Zze samoumevna. Zato moraafifa olja Gea oblikovati identiteto
blagovne znamke - prilagodljivo uporabniku, ki vggb resnine vrednote podijetja po
ugoditvi vsaki Zelji posameznika. V vsakem trenutkaSega Zivljenja se ljudje nenehno
prilagajamo drug drugemu tako v krogu druzine koditv poslovnem okolju, zato
potrebujemo nekaj, kar se bo tudi nham nenehnogajgdo. Slednje je tudi razlog, zakaj
menim, da je izbrana identiteta zaZzelena med kafpcTovarne olja Gea. Prav tako pa se

blagovna znamka Gea, na podlagi identitete, bistw#ierencira od konkurence.

A blagovna znamka je ¢ekot le simbol ali ime. Je neke vrste garancijgpaaosnika, ki mu
zagotavlja, da bo dobil tisto, kar je Zelel in¢pkoval. Zato se mora, zaradi vse agresivnejse
konkurence na slovenskem trgu jedilnih olj, Gedi&eje in kvalitetneje odzivati zahtevam
trga ter ¢im bolj upoStevati zelje in potrebe uporabnikov.z&mo morajo spremljati
konkurente na trgu in trzni splet nenehno prilagajedi na podlagi pridobljenih informacij o

trznih aktivnostih konkurentov.

Blagovna znamka je mnogo &&ot samo Sminka, kajti Se tako lepa zunanjost btege in
osebnosti, je kot obleka na stojalu, mrtva in i®genja. Blagovne znamke obstajajo samo
in izkljuéno v glavah in srcih ljudi, kar pomeni, da je blaga znamka psiholoski konstrukt,
ki zahteva psiholoSko orozje. Razlikovanje med pusanimi konkuretnimi blagovnimi
znamkami sicer lahko delno izhaja iz trdih delowt Je kakovost izdelkov ali storitev, toda
najmanjSe razlike izhajajo iz njenih mehkih del&ot so vrednote, stalia, temperament,
zn&aj in slog, ki ustvarjajo bogate in dolgotrajne @aoije in oliutke. Ustvarjalci ne smejo

pozabiti, da je blagovna znamka skupek vseh zaatal¥, predstav, asociacij in ¢btkov,
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ki jih ima posameznik ali skupina do kake blagoznamke. Slednje, in ne uporabna vrednost
izdelka, m@no vpliva natloveka, ki je predvserustveno bitje.

Moc¢na blagovna znamka mora izZzarevati energijo, ijdj@ slog, dosezke, uspeh, status,
erotiko, strast, romantiko, spomine, upanja, Zedgmje, domisljijo, poezijo. Zliti se mora s
sanjami, hrepenenjem in Zzeljami uporabnikov ter pibpeljati v svet Zelene identitete.
Blagovne znamke morajo ljudem omd@gt, da vsaj v subjektivnem svetu postanejo to,skar
Zelijo, zato pogosto poletijo na krilih blagovneammke v domisljijski svet ter se pregao

obc¢utkom, ki jih ustvarja blagovna znamka.

Ker smo ljudje tudi in predvsem druzbena bitjapg@membno, kako naso blagovno znamko
zaznava SirSe okolje. Ljudje imamo radi, da nagidridijo z zmagovalcem, torej blagovnimi

znamkami, ki so v okolju zaznane kot najboljSegedgk in zmagovalne. Z njimi ustvarjamo
svoj lastni jaz, zmagov&vo podobo prenaSampa svojo lastno podobo in si s tem

poveiujemo samospostovanje in samozavest.
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PRILOGE

PRILOGA 1: VPRASALNIK

1. Na kaj najprej pomislite ob besedi Gea?

2. Ali poznate katero blagovno znamko Zivilskih izoellovezanimi z jedilnimi olji ?
DA NE

3. Ali ste ze slisali za blagovno znamko Gea?

DA NE

4. Kateri izdelki po vaSem mnenju nosijo ime blagamamke Gea? Prosim, opidite

5. Ali imate doma kakSen izdelek pod blagovno znanda? G

a) DA (ve kot en izdelek) Katere?

b) DA (en izdelek) Kateri?
c) NE
6. Ko kupujete olja, katero blagovno znamko olj néjvat kupit? Razvrstite po

pogostosti nakupa.(od 1- najpogosteje kupim do&manj pogosto kupim) ali N- ne

poznam.
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Gea

Cekin

Zvezda

Sortni cvet

Floriol

Friola

Olivia

Spar

I%

Tus

7. Kako bi ocenili kakovost izdelkov blagovne znamé&a @& (v primeru, da je bil

odgovor na 5. vpraSanje DA)

a) nizka kakovost

b) srednja kakovost

c) visoka kakovost

8. Pomislite na olje blagovne znamke Gea. Kateri seazanajodldnejsi faktorji za
nakup? Razvrstite jih po pomembnostih. (Razvrttenepomembno, 2 — manj pomembno, 3

— pomembno, 4 —bolj pomembno, 5 - zelo pomembno)

Vsebnost holesterola

Bio

Hladno stiskano

Varovanije srca in ozilja

Privlaéna embalaza

Cena

Blagovna znamka

Slovenski proizvod

Kakovost izdelka

9. Bi se strinjali,ce bi blagovno znamko Gea uporabljali tudi za mapm®e
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1.) DA 2) Ne 3) ne vem

10.  Prosim povejte mi, v kolikSni meri se strinjateradi strinjate z naslednjimi trditvami:
a) Cena je dober kazalec kakovosti rastlinskega olj

1 - ne strinjam se 2 - delno se strinjam 3injgim se

b) Razltne blagovne znamke jedilnih olj se med seboj ragik le po ceni, v

kakovosti pa ni bistvenih razlik.

1 - ne strinjam se 2 - delno se strinjam 3 ngm se

c) Kupil-a bi tudi olje takSne blagovne znamkekagero bi prv slisal-a.

1 - ne strinjam se 2 - delno se ne strinjam tBnjam se

d) Olja slovenskih proizvajalcev niso nirslabSe kakovosti kot olja tujih proizvajalcev.
1 - ne strinjam se 2 - delno se ne strinjam tBnjam se

e) Ne zaupam neznani blagovni znamki olj.

1 - ne strinjam se 2 - delno se ne strinjam tBnjam se

11. Spol

a) zenski

b) moski

12.  Mesehni neto dohodek
a) do 500 eur b) od 500 eur do 800 eur

c) od 800 eur do 1200 eur ¢) nad 1200 eur
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13. Izobrazba

a) osnovna Sola b)srednja Sola c)viSja ali visiida d)ve

14. Na katerem podidu je vaSe stalno prebivaltie?

Maribor
Celje

Ptuj

Slov. Bistrica

15. Starost
a) od 20 - 40 let

b) od 40 - 60 let
c) nad 60 let
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