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POVZETEK

Na hitro spreminjajodem in mo&no nasi¢enem trgu ter ob razvoju vedno novih tehnolo-
gij proizvajalci i3¢ejo nove priloznosti za uveljavljanje svojih blagovnih znamk in
ugleda podjetja. Take priloZnosti i§¢e tudi mednarodno priznan avtomobilski proizvaja-
lec Toyota, ki je na slovenskem trgu prisoten Ze dlje €asa. V diplomski nalogi je
analizirana povezava Toyotinega trznega komuniciranja in njene blagovne znamke, ki
omogoca povecanje prodaje, doseganje konkuren¢nih prednosti, ohranjanje lojalnosti in
lazjo diferenciacijo. Poleg tega Toyota s tako povezavo dosega pomnjenje asociacij pri
potro$nikih. V teoreti¢nem delu naloge pa so opisani kljucni dejavniki trznega komuni-
ciranja in pomen blagovne znamke, saj se podjetja pri svojem konkurenénem boju
sreCujejo z izzivi, kako uporabiti agresivne, vendar Se vedno zanesljive in racionalne
metode trZenja.

Kljucne besede: trzno komuniciranje, blagovna znamka, odnosi z javnostjo, globalni
trg, logotip, slogan, potro$niki, konkurenca

SUMMARY

Due to the rapidly changing and highly saturated market, as well as the constant deve-
lopment of new technologies, the producers are seeking new opportunities to position
their brand and build their company's reputation. Internationally renowned car producer
Toyota, which has been present on the Slovene market for a long time, is also trying to
seize such opportunities. The thesis analyses the connection between Toyota's marke-
ting strategies and its brand which enables the company to increase its sales, gain
competitive advantage, retain customers' loyalty and easier differentiation. By connec-
ting the two, Toyota has succeeded in consumers' association memorising. The
theoretical part of the thesis describes the key factors of marketing and the importance
of the brand, as companies when facing the competition, deal with everyday challenges
how to use aggressive, yet effective and rational marketing methods of their brands.

Keywords: marketing communication, brand, public relations, global market, logo,

slogan, consumers, competition
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1 UVOD

Danes je na trgu vse ve¢ tekmovanja in konkurenénega boja med podjetji, kar je
posledi¢no pripeljalo do izoblikovanja mnozi¢nih trgov za posamezne, vedno bolj dife-
rencirane izdelke in storitve. Upam si trditi, da se gospodarski trend odvija Se naprej v
smeri nadaljnjega oblikovanja novih podtrgov, kjer pa se sreCujejo razliCni interesi
vedno bolj specializiranih proizvajalcev in vse bolj zahtevnih kupcev. Podjetja o svojih
specializiranih novostih informirajo in sporo€ajo potro$nikom s pomocjo politike trzne-
ga komuniciranja, kjer imajo na razpolago razli¢na sredstva, medije, tehnike in orodja.
Svoj boj med proizvajalci pa si organizacije utrjujejo tudi s pomocjo blagovnih znamk,
ki jim prina$ajo Stevilne prednosti. Poleg politike komuniciranja, pa morajo organizacije
za uspes$no in dobic¢konosno poslovanje natancno planirati Se skladnost vseh sestavin
trznega spleta, to je cen, prodajnih pogojev in distribucije.

Namen podjetij pri uporabi marketinSkega spleta in izoblikovanju blagovnih
znamk je predvsem opozoriti nase, na svoje izdelke ali storitve, spodbujati povprasevan-
je, dosegati ugodne finanCne izkaze, pridobivati nove kupce in ohranjati stare ter
dosegati ¢im vecji trzni deleZ med tekmeci v panogi. Seveda pa imajo potrosniki spet
drugacne interese, saj si po eni strani Zelijo biti informirani, po drugi strani pa ne Zelijo
biti zrtve laznivih nakupov ali manipuliranja. Njihov glavni interes je predvsem nakup
kakovostnega izdelka ali storitve ob primerni ceni, ki jim po moznosti prinasa §e pose-
ben polozaj ali socialni status v druzbi. Poleg tega je v danasnjem ¢asu omembe vreden
pojav globalizacije, ki obema stranema prinaSa tako pozitivne kot negativne spremem-
be. Podjetja se srecujejo s povecano konkurenco s celega sveta, moznostjo izkori§¢anja
cenene delovne sile in pojavom nove tehnologije, ki prinasa nove trzenjske prijeme,
koncepte in metode. Potro$niki pa se nasprotno s tem sreCujemo s povecanim prilivom
informacij, blagovnih znamk in multinacionalk, ki nam prinasajo sicer pestrej$o ponud-
bo, a hkrati tudi povecan pojav kapitalizma in razkorak med gospodarstvi.

V diplomski nalogi sem tako, po zaCetnih opredelitvah, ciljih, metodah in predpo-
stavkah naloge, sprva raziskala pomen in vlogo trznega komuniciranja ter njegovih
posameznih sestavin v podjetju. SkuSala sem poiskati prednosti in slabosti, ki jih prina-
§a organizaciji posamezen intrument. V nadaljevanju sem opisala tudi pomen in cilje
blagovnih znamk, podrobneje pa sem se posvetila pomenu blagovne znamke kot logoti-
pu in kot imenu podjetja. Prav tako sem skuSala poiskati vzporednice s trZenjem in
pojasniti spremembe pomena blagovne znamke v dana$njem ¢asu. Pridobljeno teorijo in
poglede razli¢nih avtorjev, sem nato prenesla Se v prakso, kjer sem se sprva posvetila
kratki predstavitvi podjetja Toyota, nato pa Se pojasnila njen logotip, slogan in politiko
trznega komuniciranja. Prav tako sem omenila tudi Toyotin inovativen nalin oglaevan-
ja v virtualnem svetu. V zadnjem poglavju, ki je zajemal empiriéni del diplomske
naloge, pa sem s pomocjo anketnega vprasalnika raziskovala prepoznavnost blagovne
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znamke Toyota in uporabo njene politike komuniciranja na slovenskem trgu. Analiza
vsebuje grafiéna ponazorila, obrazloZitev rezultatov in povezave z razli¢nimi teoreti¢-
nimi pogledi domacih in tujih avtorjev.

1.1 Opredelitev obravnavanega problema in teoreti¢nih izhodis$¢

Sestavine trznega spleta, kot so sam izdelek, njegova cena in prodajni pogoji ter
distribucija, so sicer zelo pomembni, vendar politika komuniciranja podjetja vseeno
predstavlja klju¢en pomen, ki prinasa pozitiven odnos do izdelkov, vidno doseganje
rezultatov, doseganje naCrtovane prodaje, izkaz dobickov in uresniCevanje zastavljenih
ciljev. Podjetja, ki danes poslujejo v konkurencnem in agresivnem okolju, morajo zato
nalrtovati finanCna sredstva, medije, sredstva komuniciranja, metode, cilje in druge
promocijske aktivnosti, ki jih Zelijo doseci in uresniciti.

O pomembnosti mnozi¢nega komuniciranja in oglasevanja sta pisala tudi Ule in
Kline (1996, 70), saj po njunem potro$niki veliko ve€ino informacij, ki vplivajo na
nakupno odloCitev, dobijo preko mnoZzi¢nih medijih. Zato menita, da trzniki skusajo s
ustrezno komunikacijo pritegniti pozornost velikega Stevila sedanjih in potencialnih
potro$nikov. Postma (2001, 31-35) pa opozarja Se na vplive informacijske revolucije, ki
je pripeljala do razvoja nove tehnologije, izoblikovanja digitalne druzbe, vse vejega
pretoka informacij in digitalizacije izdelkov in storitev na trgu.

Pri tem pa so trznikom v podjetjih v veliko pomo¢ tudi blagovne znamke, ki se
pojavljajo v razli¢nih trzenjskih nacrtih, a v resnici obstajajo le v glavah porabnikov.
De Chernatony (2002, 35) pravi, da so blagovne znamke posledica trajnega procesa, v
katerem odjemalci usklajene dejavnosti v organizaciji, ki potekajo z namenom nekega
skupka vrednot, tolmacijo in ponotranjijo tako, da nadgradijo svoje zivljenje in da orga-
nizacija, ki se odziva na povratne informacije, poveta verjetnost za uspeh blagovne
znamke. Tudi Ries in Trout (2005, 18) sta mnenja, da je eden od razlogov, da neka
blagovna znamka postane vodilna v tem, da njeno ime postane generiéno v svoji panogi.

Pridobljene teoreticne poglede sem torej skusala povezati s prakti¢nim primerom,
kjer sem si izbrala avtomobilsko podjetje Toyota. Tudi omenjeno japonsko multinacio-
nalno podjetje, s svojo blagovno znamko Toyota, je konec leta 2007 izvedlo doslej
najobseznejSo oglaSevalsko kampanjo, kjer so skusali poudarjati predvsem njihovo
vrhunsko kakovost, popolno zadovoljstvo kupcev, zanesljivost in ohranjanje vrednosti
vozil, pomen po-prodajnih storitev in ugled ter prepoznavnost same blagovne znamke.
Za ta namen so uporabili razli¢na propagandna sredstva politike komuniciranja, kjer so
Zeleli vplivati na propagandni domet in pomnjenje ljudi.
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1.2 Namen in cilji diplomskega dela

Namen diplomske naloge je analiza uspeSnosti politike trZznega komuniciranja
japonskega avtomobilskega podjetja Toyota na slovenskem trgu.

Cilji teoretiCnega dela naloge:

- predstavitev teoreti¢nih izhodis¢ trznega komuniciranja,
- analizirati pomen blagovne znamke v danasnjem Casu,

- preuditi trzno komuniciranje blagovne znamke.

Cilji empiri¢nega dela naloge:

- kratka predstavitev avtomobilskega podjetja Toyota,

- pomen in ucinkovitost Toyotinega logotipa in slogana,

- analiza trznega komuniciranja podjetja Toyota na slovenskem trgu.

1.3 Metode za doseganje ciljev diplomskega dela

V teoreticnem delu diplomske naloge sem uporabila metodo deskriptivnega pris-
topa k raziskovanju, kjer sem analizirala pojave, procese in dejstva povezave trznega
komuniciranja in blagovne znamke podjetja. Uporabila sem metodo kompilacije stalis¢
razliénih avtorjev ter informacij in podatkov iz domace in tuje literature. S pomo¢jo
komparativne metode sem primerjala tudi skladnost politike komuniciranja s teoretiéne-
ga vidika in prakse.

Drugi, empiri¢ni del diplomske naloge pa sem izvedla s pomoc¢jo metode anketi-
ranja, kjer sem skozi raziskavo skusala pridobiti odgovore na predpostavke. Raziskava
je statiCna, saj proucuje stanje Toyotinega trznega komuniciranja v dolo¢enem Casov-
nem obdobju, to je od 10. do 31. marca 2008, pretezno na obmocju Notranjske.

1.4 Predpostavke in omejitve pri obravnavanju problema

Predpostavljam, da se kupci odlo€ajo o svojem nakupu na podlagi ugleda in pre-
poznavnosti blagovne znamke. To pomeni, da so potrebne vse agresivnej$e oblike in
sredstva trznega komuniciranja. Poleg tega predvidevam, da je Se vedno zelo priljublje-
no in ucinkovito oglasSevanje »od ust do ust«, medtem ko nagradne igre in Zrebanja
predstavljajo vsiljivo sredstvo pospeSevanja prodaje.

Mozna omejitev bi lahko bila, da bi anketiranci na zastavljena vprasanja odgovar-
jali nepremisljeno. Poleg tega, bo anketa izvedena med uporabniki in neuporabniki
Toyotinih avtomobilov, zato nekateri vprasani na anketo nebi Zeleli odgovarjati.






2 OPREDELITEV TRZNEGA KOMUNICIRANJA

2.1 Pomen trznega komuniciranja

Trzno komuniciranje je del marketinga, ki je v danasnjem, agresivnem in moéno
tekmovalnem svetu ena izmed pomembnejsih dejavnosti, ki jih podjetja uporabljajo za
uresniCevanje svojih trzenjskih ciljev. Ries in Trout (2005, 15) pravita, da je bistvo
marketinga predvsem kreiranje nove trzne niSe, v kateri bi lahko podjetja zavzela vodil-
no mesto. Menita, da se podjetja drZijo zakona vodenja, ki pravi, da je bolje biti prvi kot
boljsi. To pa velja za vsak izdelek, blagovno znamko in vsako gospodarsko panogo, ki
si prizadeva pridobiti ¢im ve&ji trzni delez. Tavéar (2005, 64) pa podaja svoj pogled in
pravi, da je trzenje management razmerij, ki zajema ustvarjanje, razvijanje in vzdrZzeva-
nje med vsaj dvema udeleZencema, dobaviteljem in odjemalcem. TrZenje torej
organizacijam omogoca opozarjanje nase in bojevanje med konkurenti. Celotno podroc-
je marketinga, poleg trznega komuniciranja, pa sestavljajo Se izdelki oziroma storitve,
politika cen in distribucije.

Vloga marketinSkega spleta je predvsem obveScanje, zato so njegove najpomem-
bnejSe sestavine oglasevanje oziroma ekonomska propaganda, pospesevanje prodaje,
odnosi z javnostjo, neposredna prodaja in osebna prodaja, ki omogoc¢ajo prenos sporodil
in informacij. Tudi Hunt in Grunig (1996, 361) sta ta pojem opredelila kot integralni del
zgoraj nastetih sestavin. Postma (2001, 14) pa je k temu dodal $e stike in oblikovanje
blagovne znamke ter ob tem opozoril, da nam spremembe in razvoj novih tehnologij,
ponujajo nove oblike medijev in sredstev trZzenja ter moznost izoblikovanja novega
prodajno-nakupnega procesa sporo¢anja informacij. Zaradi tehnoloskih in razvojnih
sprememb se zmanj§uje pomen tradicionalnih orodij trZzenjskega spleta, razvijajo pa se
novi marketinski pristopi. Kotler in Trias de Bes (2004, 9) ob tem §e razmisljata, da je v
trZzenju potreben nov sistem za iskanje idej in nov nadin razmisljanja, kar za podjetja
predstavlja prelomno tocko o ulinkovito izoblikovani trzni ponudbi. Novi ¢asi so torej
prinesli nove procese in drugacne koncepte. Pri tem pa Drucker (2001, 78) navaja, da je
najpomembnej$a reSitev opustitev ali zamenjava starih in usihajo¢ih izdelkov, storitev,
trgov ali procesov, zaradi katerih podjetja zanemarjajo ali postavljajo v ozadje nove in
obetajoce izdelke, storitve ali procese.

Pri tem pa naj omenim, da kljub spremembam in novim tehnologijam, stari tradi-
cionalni trZzenjski koncepti e niso za v pozabo. Marketinske zakonitosti na trgu Se
vedno veljajo, vendar nam le nova tehnologija in razvoj omogocajo uporabo spremenje-
nih, inovativnejsih idej in novih moznosti za boj proti konkurenci. Pomembno je tudi
zavedanje, da se mnoZi¢ni trgi manj$ajo, kar posiedi¢no pomeni slovo mnozi¢nemu
trzenju. Temu pa moramo ustrezno prilagajati cilje, strategije in sredstva organizacije, ki
nam s ¢asom ponujajo nove priloZnosti.
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2.2 Predstavitev in cilji trznega komuniciranja

Trzno komuniciranje je opredelilo veliko avtorjev. Postma (2001, 15) ga je opre-
delil kot oddajanje in sprejemanje sporoilnih drazljajev, katerih kontni cilj je
sprejemanje nakupnih odlocitev. Devetak (2000, 116) pravi, da je vloga, mesto in
pomen politike komuniciranja v tem, da ponudniki na razlicne nacine informirajo,
spominjajo ali prepricujejo potrosnike o izdelkih in storitvah, ki jih ponujajo ter jih
povezujejo s proizvajalci. Tudi Ule in Kline (1996, 24) sta zapisala, da o komunikaciji
med ljudmi govorimo tedaj, ko med partnerji v socialni interakciji teCe dvosmerni tok
sporotil. Sporogila, ki si jih izmenjujemo, so v znakovnem sistemu in omogocajo prena-
Sanje pomena, da jih lahko drugi tolmacijo in razumejo. Pri trznem komuniciranju pa je
poudarek na oblikovanju takega sporogila, ki pri posamezniku vzpodbudijo potrebe in
Zelje. Kljub razli¢nim opredelitvam avtorjev, je torej vsem skupno, da poudarjajo dvos-
transko sporocanje z namenom povecanja prodaje.

To je le nekaj ciljev trznega komuniciranja, ki pa ima tudi svoje slabosti. Hunt in
Grunig (1995, 340) svarita, da trzno komuniciranje ni priporocljivo, e podjetja Se
nimajo natan¢no opredeljenih namenov in ciljev, kajti v nasprotnem primeru lahko le-to
odtegne pozornost od sicer najpomembnejsih projektov, ki so Se v obdelavi. Tudi Ries
in Trout (2005, 127-128) bi se strinjala, da bistvo publicitete ni le to, da bo nov izdelek
uspesen, temve¢ tudi, da bodo Ze obstojeci izdelki odslej veljali za zastarele. Pri tem pa
sta opozorila tudi na enega izmed pomembnejsih vidikov, in sicer da je situacija pogos-
to nasprotna podobi, ki jo prikazujejo mediji. Menita, da dokler je v organizaciji vse v
redu, podjetje ne potrebuje publicitete. Ce jo potrebuje je verjetno v tezavah. Moje
mnenje je, da podjetja tudi v uspesnih okolis¢inah potrebujejo trzno komuniciranje, ki
jim omogoca povecanje prodaje, finanCno stabilnost in prepoznavnost na trgu. Je pa res,
da je tako komuniciranje velikokrat laZnivo, kar pripelje do manipuliranja in zavajanja
potro$nikov k nakupu. Ule in Kline (1996, 208) sta pri tem pomislila tudi na trzno
vedenje posameznika in njegov socialni status v druzbi. Menita namre¢, da mnogi pro-
dukti sluzijo kot statusni simbol, katerih nakup lahko povisa socialni status kupca ali pa
preprosto simbolizira doloCen status drugim ljudem. V tem razmisljanju pa lahko Ze
najdemo povezavo trznega komuniciranja s pomenom blagovne znamke, ki je opisana v
nadaljevanju.

Kotler in Trias de Bes (2004, 31) sta zapisala, da gre pri trznem komuniciranju
predvsem za segmentiranje in pozicioniranje prek vseh usklajenih sestavin trzenjskega
spleta. Pri politiki promocije je po njunem bistveno dolo¢iti ciljno publiko, nato pa
izdelek njim primerno pozicionirati. Pri tem morajo biti sporocila zanimiva in privla¢na,
da pritegnejo potro$nikovo poslusanje, gledanje ali branje. To povea zainteresiranost in
verjetnost za nakup. Kasneje nam preostane le pridobivanje novih kupcev in negovanje
starih. Detroy (2001, 18) pri tem Se dodaja, da so novi kupci kot mlade rastline, ki jim
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moramo posvecati veliko pozornosti, skrbi, naklonjenosti in zaupanja. Podobno velja
tudi za Ze obstojece kupce.

Za ulinkovito, skladno in uspe$no uporabo trzenjskega komunikacijskega spleta
morajo biti torej natanéno opredeljeni nacrti in cilji za jasen ter neoviran pretok infor-
macij v trinem komuniciranju. Ce podjetia ne premorejo jasnega planiranja, hitro
zaidejo v tezave. Poleg tega so klju¢nega pomena tudi strokovnjaki, ki morajo obvladati
proces, potek, vsebino in u€inek sporocanja.

2.2.1 Opredelitev in vioga ekonomske propagande in oglasevanja

Pri oglaSevanju gre za enosmerno celovito prepriCevanje, sporocanje in informira-
nje kupcev o izdelkih ali storitvah, ki jih ponuja podjetje. Pri tem se organizacije
posluzujejo razli¢nih sredstev prek vedno kreativnejsih medijev, ki jih ponuja sodobna
tehnologija. Zakonca Ries (2003, 17) celo pravita, da je oglaSevanje sinonim za trZenje.
Razkrivata skrivnostno formulo, da mnozi¢no trzenje zahteva mnozi¢no komuniciranje,
to pa mnoZiéno oglasevanje, ki zahteva tudi veliko denarja. Ce pomislimo, da stroske za
tiskane, radijske ali televizijske oglase, brosure in zgibanke, simbole, logotipe, predsta-
vitvene filme in ostala sredstva promocije nosijo proizvajalci, pridemo do zakljucka, da
je oglaSevanje res drag biznis. Prav ta vsebinski in stroSkovni vidik pa sluzbam trZenja v
organizacijah prinasata posebno mesto in ugled.

Ker ekonomska propaganda zahteva velika finan¢na sredstva je priporocljivo, da
podjetja natan¢no dolocijo Zeleni cilj ogla§evanja. Pomembno je, da trg smiselno lo¢ijo
in segmentirajo. Kotler in Trias de Bes (2004, 27) svetujeta, da naj si organizacije na
trgu izberejo podskupino ljudi ali situacij in jo s svojim izdelkom skuSajo neposredno
nadgraditi. Tudi TavCar (2005, 46) je mnenja, da se morajo organizacije za prihodnjo
uspesnost povezovati, specializirati, osrediniti ali diferencirati. Pri tem je pomembno
predvsem prepoznavanje kupcevih Zelja in potreb. Williams (2003, 16) pa nasprotno z
zgornjimi pogledi pravi, da oglasevalci vso pozornost usmerjajo na ciljne skupine,
namesto na prvo sporo¢ilo. Po njegovem je skrivnost oglasevalskega uspeha, da sporo-
¢amo pravo stvar toliko ljudem, kot jih lahko doseZzemo. Moje mnenje deloma temelji
na vseh treh pogledih, saj menim, da nam le pravilna kombinacija segmentacije in
izoblikovanje ustrezno priviaénega sporocila prinese uspeh in prostor na trgu.

Poleg ciljev, pa so bistvenega pomena Se pravilno planiran Cas za dosego ciljev,
obmodéje oglasevanja ter selekcija ustreznih medijev in sredstev propagande. Glede
slednjih je Postma (2001, 29) preprican, da so mo¢no podvrZeni razvoju informacijske
tehnologije in nam omogocajo graditi nove odnose. Glede na dejstvo, da mediji vedno
bolj u¢inkovito vplivajo na ¢ute, meni, da pride danes laZzje do menjave brez osebnega
posredovanja. Novi mediji in sredstva promocije podjetjem tako zagotavljajo vecjo
fleksibilnost, graditev dolgoro¢nih odnosov ter prilagajanje potroSnikovim okusom in
Zeljam.
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Pri tem naj omenim $e posebno zvrst oglaSevanja, to je neformalno verbalno ogla-
Sevanje od ust do ust. Podjetiem omogoca, ob kakovostnih izdelkih in zadovoljstvu
potrodnikov, poceni oziroma zastonj promocijo. Williams (2003, 16) razmislja, da je
oglaSevanje od ust do ust posledica globokega vtisa, ki ga podjetje naredi na kogarkoli.
Ule in Kline (1996, 196) pa $e dodajata, da je za potrosnike tako neformalno oglasevaje
pomemben izvor dodatnih informacij, vzpodbud, ocen, kritik ali napotkov. Po njunem je
pomembno, da ljudje svobodno vstopajo v tak$ne pogovore, si izmenjujejo mnenja in
izkudnje ter verjamejo v verodostojnost izvora komunikacij. Poleg tega se zanesejo na
mnenja drugih oseb o dologenem izdelku, ki so ga Ze uporabili in imajo izkuSnje z njim.

Oglasevanje je torej bistven element trznega komuniciranja, ki je sicer zelo ucin-
kovit in doseze $irok zemljepisni obseg ljudi, vendar zahteva vlaganje velikih finan¢nih
sredstev. Podjetja s svojim informiranjem in sporoCanjem, strmijo k racionalizaciji in
zato i§Cejo nove priloZnosti v tehnoloskem razvoju in spremembah. S tem pa si prizade-
vajo kupcem pustiti pozitivno izkusnjo z izdelkom ali storitvijo ter tako posledi¢no
raunajo na njihovo oglasevanje od ust do ust.

2.2.2 Opredelitev in vloga pospesevanja prodaje

Tudi pospesevanje prodaje je pogosta in zelo priljubljena aktivnost organizacij, ki
zajema kratkoro¢ne vzpodbude z namenom povecanja prodaje konkretnih izdelkov ali
storitev. NajpogostejSa sredstva so nagradna tekmovanja, igre, darila, vzorci, sejmi,
prodajne razstave, predstavitve, kuponi, zniZanja, nizkoobrestni krediti, zabave, prodaja
»staro za novo«, prodajne znamke in vezana prodaja. Devetak (2000, 118) med njimi
lo¢i in razlikuje sredstva za pospeSevanje prodaje, pospesSevanje trgovanja in pospese-
vanje porabe. Vse te sestavine imajo isti cilj in namen, le da so namenjene razli¢ni
kon¢ni publiki.

Osnovna naloga pospesevanja prodaje je torej stimuliranje in privabljanje potros-
nikov do izdelkov ter lazje odloanje za nakup. Podjetja skusajo tehnoloski razvoj in
spremembe obrniti v svoj prid in zato i§¢ejo vedno nove in kreativnejSe nadine. Tudi
Kotler in Trias de Bes (2004, 48) pravita, da je prednost ustvarjanja inovacij v novih
idejah, ki ne zaznamujejo starih. To pomeni, da organizacije i§¢ejo nova sredstva za
privlacnejsi izdelek, ob tem pa uporabljajo ze obstojece metode. V zvezi s tehnoloskimi
spremembami pa je Postma (2001, 151) zapisal, da imamo v novi dobi trZenja opravka s
tehnikami in tehnologijami, ki lahko vplivajo na Elovekov Zivéni sistem in zmogljivosti,
saj smo se ljudje Se vedno sposobni povsem Clovesko odzivati na umetno ustvarjene
drazljaje. Mislim, da je ob tem bistvenega pomena predvsem poznavanje potro$nikovih
Zelja, zahtev in nakupnih navad. Te vplivajo na izoblikovanje novih sredstev pospese-
vanja prodaje ter priljubljenost in uinkovitost le-teh. Poleg tega je pomembna tudi
zdrava koli€ina takih promocijskih drazljajev pospeSevanja prodaje, saj lahko ob preti-
ravanju povzro€i ravno nasproten ucinek. Ries in Trout (2005, 76) pa sta zapisala, da
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kuponi, razprodaje in popusti, strankam sporocajo, naj kupujejo takrat, ko izdelke lahko
kupijo po nizji ceni. To je primer kratkoro¢ne pridobitve prodaje, ki pa dolgoro¢no
prinasa izgubo. Detroy (2001, 58) pa ob tem Se opozarja, da je sistemati¢nost boljsa od
improvizacije. Meni, da morajo organizacije pri velikih akcijah za pridobitev novih
kupcev delati zelo sistematicno, kajti improvizacija jim lahko pusti veliko §kode.
Pospesevanje prodaje omogoca reSevanje kriz, utrjevanje polozaja, povecevanje
vpliva in denarnih sredstev, pridobivanje potroSnikovih podatkov ter analizo trga preko
katere lahko podjetja prilagajajo svoje izdelke in storitve kup&evim Zeljam. S potro$ni-
kovega vidika omogoca pospesevanje prodaje kratkoro¢no ugodnejsi nakup, dolgoroéno
pa pritisk in vsiljevanje s strani proizvajalca. Zato je to orodje trznega komuniciranja
ucinkovito le ob pravi meri uporabe, ustrezni cikli¢nosti ponavljanj in sistemati¢nosti.

2.2.3 Opredelitev in vioga odnosov 7 javnostjo

Razli¢ne definicije odnosov z javnostjo (ang. Public Relations) vsebujejo dva gla-
vna elementa, to je komuniciranje in upravljanje. Tako tudi Huntova in
Grunigova (1995, 6) definicija vsebuje omenjeni kategoriji, saj so po njunem odnosi z
javnostjo opredeljeni kot upravljanje komuniciranja med organizacijo in njenimi javnos-
tmi, to je z ljudmi, skupinami in drugimi organizacijami. Druga opredelitev pa pravi, da
gre za javno komunikacijsko in informacijsko sluzbo, katere namen je pridobiti javnosti
ali zbuditi v njih zanimanje za doloCen izdelek, storitev ali posameznika (Leksikon
Cankarjeve zalozbe 2000, 870). Zakonca Ries (2003, 15) pa sta mnenja, da prav odnosi
z javnostjo danes pomagajo nekaterim izdelkom in storitvam uspesno prodreti v zavest
potencialnim kupcem in izoblikovati velike blagovne znamke. Odnosi z javnostjo torej
omogocajo stik in skladnost podjetja s SirSim gospodarskim okoljem in utrjevanje pre-
poznavnosti blagovne znamke. Pri tem si organizacije prizadevajo dose€i zaupanje in
pozitiven ugled, kar prispeva k bolj§i prodaji. Bistvenega pomena je predvsem druZzbena
odgovornost podjetja do SirSega okolja.

Al in Laura Ries (2003, 196-220) sta zapisala, da odnosi z javnostjo obvladujejo
Stevilne funkcije znotraj organizacije, kot je na primer ugled podjetja, obvladovanje
kriz, uveljavljanje blagovne znamke, odnosi z vlagatelji in druge. Menita tudi, da PR ni
vsiljivo orodje, ki sku§a nasilno prodajati, temve¢ je namenjena medsebojni podpori, ki
je ciljana za dobro delovanje celotne organizacije. Poleg tega poudarek odnosov z jav-
nostjo ni na dosegu ali pogostosti, ampak na verodostojnosti in kakovosti prispevka. V
primerjavi z oglaSevanjem so odnosi z javnostjo cenejsi in kreativnejsi v tem smislu, da
morajo izdelke in storitve predstaviti kot nove in druga¢ne. Pomembno je predvsem, da
je ta dvostranski proces sistemati¢no zasnovan in natan¢no opredeljen, saj vsebuje
aktivnosti za vplivanje in doseganje naklonjenosti javnosti.

Sredstva odnosov z javnostjo, s katerimi podjetja uresniCujejo svoje zastavljene
cilje, so tiskovna porocila, govori, seminarji, letna porocila, sre¢anja, dobrodelna darila,
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sponzorstva, donatorstva, objave, revije podjetij, dogodki in dnevi odprtih vrat.
Detroy (2001, 44) dodaja, da kupec, ki je pripravljen placati nekaj vet, upraviceno
pri¢akuje dodatno korist, ki jo nudi Ze veliko podjetij in brez nje danes ne gre vec.
Posebna priloznost, ki se ponuja organizacijam so po njegovem prav dodatna izobraze-
vanja, seminarji in predavanja. Devetak (2000, 120) pa kot posebno orodje navaja Se
lobiranje, ki je predvsem znano v razvitem svetu in gre za dogovarjanja skrita pred omi
javnosti. Tudi pri odnosih z javnostjo morajo podjetja skrbno nacrtovati svoja finanéna
sredstva in cilje, da doseZzejo Zelene ucinke.

Pri nobenem orodju trznega komuniciranja, ni tako bistvenega pomena resni¢nost
in iskrenost besed in dejanj, kot je to pri odnosih z javnostjo. Tudi Ries in Trout
(2005, 101) sta zapisala, da kupci cenijo iskrenost, &e podjetja priznajo svoje slabosti.
Menita, da vsak stavek, ki ga podjetja povedo o sebi, potrosniki takoj sprejmejo za
resnico, pozitivno izreGene besede pa se jim bodo zdele dvomljive. Seveda pa mora biti
ta slabost izdelka, splodno sprejeta kot slabost, ki jo morajo organizacije znati obrniti
kot svojo prednost. Odnosi z javnostjo torej vplivajo na oblikovanje mnenja o podjetju,
zato je bistvena znatilnost PR visoka prepri¢ljivost, resniCnost, skladnost in enotnost
besed in dejanj organizacije.

2.2.4 Opredelitev in vloga osebne prodaje

Pomen osebne prodaje tezko loimo od pospeSevanja prodaje ali odnosov z javno-
stjo, saj imajo vsa ta orodja marketinSkega spleta podobne lastnosti in aktivnosti. V vseh
primeri gre za povecano motiviranje in stimuliranje ter verbalno predstavitev z name-
nom prodaje izdelka. Prav tako pa vse tri sestavine zahtevajo brezhibno pripravljenost
in nalrtovanje.

Tudi Devetak (2000, 120} je zapisal, da gre pri osebni prodaji za ustno dvosmerno
prezentiranje izdelkov kupcem. Meni, da je uspeh in prodajni rezultat predvsem odvisen
od prodajalCeve spretnosti in tehnike prodaje, ki zajema prodajne predstavitve, prodajna
sreCanja, Stevilne spodbujevalne programe in prodajne vzorce. Tudi Ule in Kline
(1996, 167-168) pravita, da ima prodajno osebje na razpolago razli¢ne naéine motivaci-
je, kot so racionalna, emocionalna, socialna, neusmerjena motivacija ali ego-motivacija.
Moje mnenje je, da je kupCeva odpornost na vpliv osebne prodaje odvisna predvsem od
kupcCevega prepricanja, zainteresiranosti in preteklih izkustev. Kupcev pa¢ ni mogoce
prepricati v nemogode.

Osebna prodaja najveckrat poteka v trgovinah, predstavitvenih salonih ali prodaj-
nih sejmih. Prodajni kader si ne sme privos§&iti nepoznavanja in neprijetnih zadreg, zato
morajo dobro poznati vsebino in potek trzenjskega komuniciranja, organizacijo podjetja
ter svoje sedanje in potencialne tekmece in kupce. Privabiti morajo naklonjenost potro-
Snikov do izdelka ter jih prepricati v odloCitev v nakup. Mnogi avtorji so mnenja, da je
osebna prodaja s pravo mero trZzenja zelo u€inkovita, v nasprotnem primeru pa jo potro-
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Sniki dojemajo kot vsiljivo in neprepricljivo. Ule in Kline (1996, 170) sta napisala, da je
prepriCevanje vplivanje na oblikovanje drugaénih staliS¢ in interesov, da bi s tem spre-
menili vedenje potrodnikov. Detroy (2001, 136) pa bi k temu Se dodal, da bi verjetno
vsak potencialni kupec zase zatrjeval, da je pri njem vse drugace kot drugje. Zato oseb-
na prodaja zahteva prilagajanje in dobro pripravljenost, da nam daje obcutek gotovosti,
samozavesti, prepri¢anja in u€inkovitosti. Tako prilagajanje pa je odvisno od sposobno-
sti prodajnega osebja, motivacije, organizacijske klime in delovne kulture v podjetju.

Pri osebni prodaji je zelo pomembna tudi izbira pravih besed. Mislim, da bi se s
tem strinjal tudi Williams (2003, 83), saj je prepri¢an, da so besede elektri¢ne in jih je
potrebno izbirati z ozirom na Custveno napetost, ki jih nosijo. Poleg tega meni, da je
presenecenje temelj navduSenja in zaCetek prepriCevanja. Tudi Tavéar (2005, 63) je
zapisal, da kupCeve nakupne in prodajne odlocitve niso le rutinske in analiti¢ne, temveg
v veliki meri tudi intuitivne in emocionalne. Hunt in Grunig (1995, 221) pa poudarjata
bistveno prednost Zivega govora, to je povratni ucinek, ki omogoca Se boljSe prilaga-
janje in razumljivost publiki. Pri tem pa se moramo izogibati hitremu in nau¢enemu
podajanju informacij, ki potrosnike le odbija in dosega ravno nasprotne uéinke od Zele-
nih.

Tako kot vsa Ze omenjena orodja trznega komuniciranja, ima tudi osebna prodaja
svoje prednosti in slabosti. Podjetja morajo biti pri uporabi previdna in preudarna, saj
jim lahko ze mali spodrsljaji prinesejo velike izgube prodaje, ugleda ali financne pre-
skrbljenosti. Odlogilnega pomena pri osebni prodaji je prav osebje, pri katerem bi se
tudi Benowitz (2001, 105) strinjal, da mocno pripomore k uspeSnemu procesu v organi-
zaciji, saj je podkovano s primernim znanjem. Te sposobnosti in izkuSnje svojega kadra
morajo podjetja ceniti in jih Se naprej negovati. Predvidevam, da verjetno prav zaradi
tega razloga velja osebna prodaja kot najdrazje promocijsko sredstvo v marketinskem
spletu.

2.2.5 Opredelitev in vioga neposredne prodaje

O neposredni prodaji govorimo takrat, ko proizvajalec neposredno trzi kupcu svo-
je izdelke ali storitve preko katalogov, telefona, televizije, elektronske poste ali prodaje
od vrat do vrat. Williams (2003, 77) je mnenja, da se ¢loveskemu glasu ne moremo
upreti, ¢e je uporabljen na nepricakovan nacin. Meni, da to velja, tako za lasten glas
bralca v tisini, kot za glas preko radia ali televizije. TavEar (2005, 64) pa pravi, da je pri
neposredni prodaji v ospredju medsebojno vplivanje v neposrednih stikih z ljudmi,
predpogoj so primerna notranja razmerja, vsak stik z odjemalcem ali uporabnikom pa je
»trenutek resnice«, ki vpliva na ta razmerja. Po njegovem je v nasprotju s potros§im
trzenjem v ospredju dolgoro¢na razseznost.

Pri taki vrsti prodaje, morajo imeti podjetja natanéno doloCene ciljne segmente,
ustrezno pozicionirane prodajne izdelke in najugodnejSe finan¢ne pogoje, Ce zelijo, da
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bo neposredna prodaja uspes$na in ucinkovita. Prav tako je tu pomembno poznavanje
konkurence, placilne sposobnosti in najprimernej$ih medijev. Detroy (2001, 33) pa je
mnenja, da je neposredna prodaja najboljsi nacin, da se nauc¢imo pridobivati nove kup-
ce, jih motivirati in navduSevati. Verjetno zato velja neposredna prodaja za relativno
drago obliko promocije.
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3 BLAGOVNA ZNAMKA

3.1 Opredelitev blagovne znamke

Pomen blagovne znamke je opredelilo veliko avtorjev. Metod in Brina Cerneti¢
(2004, 725) kot bistveno definicijo navajata Amerisko zdruzenje za trzenje, ki pravi, da
je blagovna znamka ime, izraz, simbol, oblika ali komunikacija nastetih, namenjena
prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine proizvajalcev ali razlikovanju
izdelkov in storitev od konkurenénih. Druga opredelitev pa pravi, da so blagovne znam-
ke znaki, ki se uporabljajo v gospodarskem prometu ali so zanj namenjeni, da bi se
blago neke organizacije, pravne osebe ali samostojnega proizvajalca lodilo od iste ali
podobne vrste blaga druge organizacije (Leksikon Cankarjeve zalozbe 2000, 827).
Cicvaricova (2003, 493) je razmiSljala in zapisala, da je blagovna znamka zakonsko
zasCitena vizualna, emocionalna, racionalna in kulturna podoba s katero potrosniki
asociiramo na dolocen izdelek ali organizacijo. Ries in Trout (2005, 82) pa sta mnenja,
da se $e tako podobni izdelki na trgu razlikujejo, tako razlikovanje pa potro$nikom
dodatno olajsa uporaba blagovnih znamk. Poleg tega kljub popolni identi¢nosti, izdelke
pomaga diferencirati potroSnikova percepcija.

Vse zgoraj omenjene definicije vsebujejo pomembno komponento, to je razliko-
vanje od drugih tekmecev na trgu, vendar pa to niso edini pogledi in tolmacenja
blagovne znamke. De Chernatony (2002, 35) je mnenja, da obstajajo Stevilne razlage
izraza blagovna znamka. V sploSnem pa vsa tolmacenja predstavljajo kompleksne
danosti, ki se sicer porajajo v trZzenjskih nacrtih, a v resnici obstajajo predvsem »v gla-
vah« uporabnikov. Pravi, da so predvsem posledica trajnostnega procesa, v katerem
odjemalci povezujejo in ponotranjijo funkcionalne vrednote, ki izhajajo iz kakovosti in
jih presojajo z razumskimi in €ustvenimi merili. Williams (2003, 22) pa razmislja, da je
ucinek blagovne znamke hkratna vgraditev asociativnega spomina in sprozilca za priklic
tega spomina. Blagovne znamke tako podjetjem omogocajo prepoznavo in razlikovanje
na trgu, kupcem pa prek njih obljubljajo dolocene lastnosti, kakovost, koristi in storitve.

Proces odlo¢anja in konéna odlo€itev za uvedbo nove blagovne znamke v podjetje
je kompleksno in zahteva natanno nacrtovanje ter popolnoma izoblikovan koncept.
Take (pravilne) odlogitve nam dolgorocno prinasajo ve&je dobicke, moé&no konkurenc-
no prednost in prepoznavo na trgu. Bistvo je predvsem, da blagovne znamke lahko
uporabljamo kot orodja za zmanjSevanje kompleksnosti. Nasilno izoblikovane blagovne
znamke z vsiljivim trZenjem, pa nam prinasajo le kratkoro¢ne uspehe, dolgorocno pa
neuspeh in izgube.
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3.2 Pomen blagovne znamke

Blagovna znamka kupcem nudi, poleg svoje funkcionalnosti, tudi zanesljivost,
emocionalne koristi in zmanjSanje tveganja pri nakupu. Takega mnenja je tudi
De Chernatony (2002, 19) saj meni, da so blagovne znamke mo¢no sredstvo zato, ker se
v njih povezujejo funkcionalne vrednote, ki izhajajo iz kakovosti in jih potrosniki preso-
jamo razumsko, ter Custvene vrednote, ki jih potro§niki presojamo s Custvenimi merili.

Vrednost blagovne znamke v dana$njem, konkurencno mo¢no nasiCenem Casu
izgublja svoj pomen. Kotler in Trias de Bes (2004, 13) razmisljata in menita, da je
danes na trgu konkurentov manj, vendar ti uveljavljajo vedno nove in nove blagovne
znamke. Ugotovila sta tudi, da §tevilo registriranih blagovnih znamk in patentov nara$-
&a, kar le e zaostruje konkurencnost na trgu. K nara§€anju §tevila blagovnih znamk so
po njunem pripomogli predvsem trije dejavniki. Ti so:

1. Nenehno prilagajanje in segmentiranje specificnim potrebam dolocenih skupin
potro$nikov (segmentov) in celo manjsih skupin (niS).

2. Podjetje z vel blagovnimi znamkami se lazje obrani napadov konkurence. Tezje
je namre¢ premagati veC blagovnih znamk hkrati kot le eno znamko, ki prevla-
duje v doloceni kategoriji.

3. Vet blagovnih znamk proizvajalca pomeni tudi lazje pogajanje z distributerji.

Pri tem pa Ries in Trout (2005, 80-87) opozarjata, da Siritev blagovne znamke na
kratek rok sicer prinese veliko dobicka, vendar to na dolgi rok ob navzoCnosti resne
konkurence skoraj nikoli ne prinese uspeha. Zato poudarjata, da je vodilna blagovna
znamka tista, ki e ni razsirjena. Pravita, da podjetja delajo veliko napako, ko poskusajo
eno blagovno znamko uveljaviti v ve€ kategorijah. Torej, Ce Zelijo biti organizacije
uspesne, morajo imeti dobro ozko usmerjeno idejo, prek katere lahko pozicionirajo
svoje izdelke ali storitve kupcem ter s Casom izoblikujejo svojo blagovno znamko.
Cicvaric¢ova (2003, 494) pa meni in $e dodaja, da specifi¢na prednost blagovne znamke
vkljucuje podobo, zaznano kvaliteto, zadovoljstvo potrosnikov, zavest in zvestobo, po
Cemer strmijo in hrepenijo vse organizacije.

Bistvene vrednosti blagovne znamke za potro$nike, proizvajalce in celotno druzbo
pa ugotavljata zakonca Cerneti¢ (2004, 726-727), saj menita, da bi bila izbira na podlagi
le funkcionalnih koristi izdelka ali storitve za njih teZavna oziroma nemogoca. Menita,
da blagovne znamke potro$nikom ponujajo mo¢no obljubo o avtenti¢nosti, u¢inku in
kakovosti, poleg tega pa zadovoljujejo tudi prvotno osebno potrebo po nadzoru in zago-
tovilu. Za kupca nosijo simbolien in psiholoski pomen, saj zviSujejo njihovo
samopodobo ter omogocajo izrazanje kupcCevih stali§¢, verovanj in prepri¢anj. Zapisala
sta tudi, da so organizacije kon¢no priSle do spoznanja, da resni¢na vrednost podjetij ne
lezi v nepremicninah in premi¢ninah, temve¢ v spominu potro$nikov, zato je njihovo
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glavno premozenje blagovna znamka. Ta proizvajalcem omogoé&a pravno zasito poseb-
nih znagilnosti izdelka, ki bi jih konkurenti sicer hitro posnemali in moznost privabitve
dobickonosne skupine porabnikov. To zahteva visoke stroke in tveganja, vendar pa jim
uvedba blagovne znamke prinaa Stevilne prednosti kot so laZja segmentacija, prepros-
tejSe obdelovanje naro€il, hitrejSe ugotavljanje napak, laZji nadzor pri na&rtovanju
trzenjskega programa in boljSo izgradnjo samopodobe podjetja. Po njunem mnenju,
blagovne znamke v druzbi povecujejo stopnjo inovativnosti in prinasajo vi§jo kakovost
izdelkov, kar povecuje tudi raznolikost ponudbe na trgu ter u€inkovitost in zadovoljstvo
z nakupi. Blagovne znamke pa po drugi strani povzrocajo nepotrebno razlikovanje na
trgu, ki preko stroSkov oglaSevanja dvigujejo ceno Se ostalim izdelkom. Poleg tega
povecujejo tudi statusno zavest ljudi z namenom impresioniranja drugih.

Blagovne znamke so pomembne tako za proizvajalce kot za odjemalce, saj prvim
prinaSajo visoke prihodke in ugled, drugim pa omogoc€ajo izoblikovanje svojih Gustve-
nih vrednot in zadovoljstva v Zivljenju. Prav zaradi teh razlogov pa se Stevilo
prijavljenih blagovnih znamk na trgu povecuje. Vrednotenje znamk in dolgoroden
obstoj le-teh zahteva primerno vizijo podjetja, natanCen pristop, ki zajema koristi obeh
strani, primerno okolje in ugodno organizacijsko klimo.

3.3 Cilji blagovne znamke

V organizacijah je potrebno oceniti kratkoro¢ne in dolgoroc¢ne cilje podjetja ter
kratkorocne in dolgorocne cilje blagovne znamke. De Chernatony (2002, 174-187) je
zapisal, da se k mo¢nemu dolgoro¢nemu cilju v procesu oblikovanja blagovne znamke
nenehno vratamo in tako odkrivamo poti k novim zanimivim dolgoronim ciljem.
Pomembno je, da so ti cilji v skladu z vizijo in vrednotami zaposlenih ter podjetjem
poleg cilja predstavljajo tudi izziv. Tako zastavljeni dolgorocni cilji blagovnih znamk
pripomorejo k motivaciji zaposlenih in premagovanju morebitnih tveganj. Kratkoro¢ni
cilji blagovnih znamk pa so izpeljani iz dolgoro&nih ciljev, s katerimi skuSamo dose¢i
uspeh na trgu.

Williams (2003, 24, 127) je zapisal, da je kon¢ni cilj blagovne znamke ustvariti
prevlado v kategoriji. Podjetja si prizadevajo, da ob njihovi blagovni znamki stranko
avtomatsko prevzamejo najbolj§i obcutki, kadarkoli je omejena njihova izdel¢na katego-
rija. Ko se bo torej pojavila potreba s strani potro$nika, bo njihovo ime na prvem mestu
v mislih strank, saj si bodo podjetja tako ustvarila generi¢no ime na trgu. Devetak
(2000, 57) pa razmislja, da se lepo izoblikovani izdelki z lastno podobo in renomejem
podjetja in ob primerni blagovni znamki mnogo bolje prodajajo kot drugi izdelki brez
znamke. Posebna funkcija in cilj blagovne znamke je po njegovem pospeSevanje proda-
je, doseganje ugodne prodajne cene in olajsanje dela kupcem pri izbiri izdelkov. Tudi
Ries in Trout (2005, 77) sta zapisala, da je $iritev blagovne znamke kratkoro&en cilj, ki
nedvomno poveca prodajo, vendar pa dolgoro¢no prinasa izgubo. Blagovne znamke
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kupcem prinasajo $tevilne prednosti po katerih strmijo vsa podjetja v danaS§njem moc¢no
konkurenénem okolju. Cicvari¢ova (2003, 495) pa je ob opredelitvi ciljev blagovne
znamke sprva pomislila na trzenjske analize, ki temeljijo na finanénih in izdel¢nih trgih
ter metodah managementa. Sele nato meni, da lahko podjetja dosegajo zastavljene cilje,
povetujejo ceno svojim izdelkom pred drugimi konkurenti, dosegajo niZje stroske
trzenja ob pripadnosti in zavesti odjemalcev ter lazje razSirjajo svojo blagovno skupino,
kupcem pa zagotavljajo kvaliteto, zadovoljstvo in krajsi odlogitveni proces. Bratina
(2007, 215-230) pa pri kasnejSem vrednotenju blagovnih znamk navaja financni,
vedenjski in kombiniran model. Z vsakim modelom ugotavlja doloene specificne cilje,
ki jih podjetjem prinasajo blagovne znamke.

Naj zaklju&im, da je blagovna znamka klju¢ za dolgoro¢no uspeSnost podjetja na
trgu, ki olajsa povezovanje organizacij s njihovimi potrosniki. Glavni cilj blagovne
znamke je generi¢no ime, ki posledi¢no prinese lazjo diferenciacijo, ugled podjetju in
ob uspesnem poslovanju tudi dobicek in povecanje prodaje.

3.3.1 Sprememba pomena blagovne znamke v danaSnjem Casu

Skozi &as sta se namen in vloga blagovnih znamk spreminjala. V danasnjem pos-
lovnem svetu se dnevno povecuje vpliv globalizacije, ki narekuje pove€ano
konkurenénost, tekmovalnost in boj med proizvajalci ter njihovimi blagovnimi znam-
kami s celega sveta. To sicer prinasa dobiCke in nove trzne priloZnosti na tujih trgih,
vendar pa predstavlja tudi Sirjenje proizvodnje in konkurencne pritiske preko nacional-
nih meja. Proizvodnja se seli v deZele Daljnega Vzhoda, kjer prevladuje cenena delovna
sila, kar ne vpliva na konkurencnost izdelka na trgu, saj je mo¢ blagovne znamke tista,
ki vpliva na potrosnikov izbor.

Predvidevam, da zato Dubrovski (2004, 29) na podlagi takih predpostavk meni, da
se zaradi naCrtnega dislociranja proizvodne funkcije, katere smer je odvisna od stroskov
proizvajanja, v globalnem gospodarstvu postopoma odpravlja pomen ucinka drzave
izvora (u¢inek »Made in ...«), na veljavi pa pridobiva blagovna znamka oziroma ugled
lastnika izdelka (u€inek »Made by ...«). Na globalnem trgu je torej blagovna znamka
pomembnejSa od izvora izdelka, saj je nekaterim izdelkom izvor nacionaino tezko
dolociti ali pa je le-ta celo prikrit. Kotler in Trias de Bes (2004, 14) pa ugotavljata, da so
zivljenjski cikli izdelkov vedno krajsi, saj je za podjetja uvedba nove blagovne znamke
preprostej$a od ohranjanja stare in tako posledi¢no prihaja do prenasienja na trgu.
Drucker (2001, 67) pa ob tem Se svari, da bodo morala vsa podjetja zato v prihodnje
vkljuéiti svojo globalno konkuren¢nost med strateske cilje, kajti v nasprotnem primeru
ne bodo prezivela, ¢e ne bodo dosegala standardov, ki jih narekujejo vodilni v svetu na
razliénih podro¢jih. Dodaja tudi, da sprememb na trgu ni mo¢ obvladati, mozno jih je le
predvidevati. Zakonca Cerneti¢ (2004, 727) pa menita, da so prav blagovne znamke in
na njih osnovane multinacionaine korporacije, najbolj znan obraz globalizacije, saj so
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prav one glavni krivec za nastale krivce ob spremembah druZbenega in kulturnega
okolja. Zapisala sta, da so blagovne znamke prvotno nastale kot sredstvo za zasgito
potroSnikov, danes pa je vloga blagovnih znamk v Zivljenju potrodnikov veliko vegja.
Blagovne znamke so po njunem postale nekaj, s ¢imer se potrosniki in podjetja lahko
identificirajo in sporo€ajo svoje mesto v druzbi. Cicvariova (2003, 494) pa dodaja, da
potroSnikom blagovne znamke danes obljubljajo predvsem kakovost, prvovrstnost,
koristnost in celo skupno pripadnost. Ries in Trout (2005, 16) pa sta Se zapisala, da
proizvajalci ¢akajo, da se trg razvije, nato pa vskocijo z bolj§im izdelkom, ki ga 3e
podkrepijo s svojo blagovno znamko. Vendar pa v dana$njem tekmovalnem okolju ima
tak izdelek le malo upanja, da bi razvil mo¢no in dobi¢konosno blagovno znamko.

Pomen blagovne znamke se spreminja vzporedno s prihodom in vplivom globali-
zacije, ki nam prinaSa koncentriranje bogastva in rev$€ine v svetu. Multinacionalne
korporacije v revnih dezelah izkori$€ajo ceneno delovno silo za proizvodnjo svojih
produktov, nato pa pod drago blagovno znamko prodajajo svoj ugled in prvovrstnost v
razvitej§ih drzavah. S tem ustvarjajo nepravi¢nost in neenakopravnost v svetu. Poleg
tega se s blagovno znamko odmika pomen kakovosti in pridobiva pomen drugih vrednot
in stalis¢.

3.3.2 Blagovna znamka kot logotip ali kot ime podjetja

Eno od najbolj uveljavljenih opredelitev logotipa podaja Amerisko zdruZenje za
trzenje, ki pravi, da vidni oznaCevalci oziroma logotipi poudarjajo vlogo razlikovanja
oziroma diferenciacije med konkurenti. De Chernatony (2002, 37), ki logotipe oznacuje
kot simbol ali obliko, pa pravi, da logotipom, kot pomembnim sestavinam oblikovanja
blagovne znamke, ne bi smeli pripisovati prednostnega pomena. Po njegovem diferen-
ciacija blagovne znamke pomeni ve€ kot le zagotovilo, da se znamka razlikuje od
drugih. Pomembno je predvsem najti bistveno lastnost, ki je pomembna za odjemalce in
nato to lastnost donosno ohranjati. S to ugotovitvijo bi se strinjala tudi Ries in Trout
(2005, 97), ki menita, de se morajo proizvajalci osredotociti na lastnost izdelka, ki se je
ne lasti e noben drug konkurent. Potrosniki na trgu si nato preko teh lastnosti ustvarijo
povezave s koristmi, storitvami, potro$niki ali prodajo. Ce se poslovodstvo odloéi za
tolmacenje blagovne znamke kot podobe, mora upostevati tudi odjemaléevo zaznavanje
in to zaznavanje stalno preverjati, saj je lahko razumljeno tudi napaéno. Oblikovanje
logotipa na blagovno znamko bi moralo biti torej strateSko, barvo in tipografijo lahko
dolo¢amo kasneje glede na razvoj zivljenjske poti izdelka.

Levy (2005, 122) je opredelil, da je ime na prvi pogled le peiéica &érk in zvoka. Ce
se osredoto¢imo na imena in razi§€emo njihov izvor, lahko odkrijemo nov, osupljiv
svet. Organizacije zato i§Cejo vedno nova, privlana in zanimiva imena, z namenom
privabiti pozornost potrosnikov. Zato nam tudi Ries in Trout (2005, 18) svetujeta, da
moramo pri uvajanju prve blagovne znamke na Se nerazvite trge paziti, da izberemo
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taksno ime, ki bi lahko postalo generi¢no. De Chernatony (2002, 38-42) pa Se dodaja,
da smo pri¢a premikanju v smeri korporacijskega oznaCevanja z blagovnimi znamkami
kot ime podjetja, pri katerem vsako oznaCevanje z blagovno znamko temelji na celot-
nem podjetju oziroma gospodarski druzbi. Meni, da korporacijsko oznalevanje
omogoda uporabnikom globlji vpogled v blagovno znamko in jim daje moZnost, da
ocenijo naravo celotnega podjetja. Poleg tega navaja Se en razlog za korporacijsko
oznadevanje, to je ve&ja verjetnost, da bodo uporabniki zaradi spostovanja enega izdelka
ali storitve podjetja in zaupanja vanjo hitreje sprejeli obljube, ki jih podjetje daje za
drugo ponudbo. Hunt in Grunig (1995, 328) pa sta glede korporacijskega oglasevanja
zapisala, da organizacije oglaSujejo same sebe z namenom, da bi izboljSale razmerja z
odjemalci, javno mnenje, trgovinske odnose, razmerja s skupnostmi in zaposlenimi,
image in ugled.

Zanimivo je, da je Levy (2005, 122) povezal pomen logotipa, slogana in imena
podjetja, saj je mnenja, da se imen veliko lazje spomnimo, ¢e uporabimo Zivo slikovno
podobo, ki je nekako podobna besedi kot simbolu za ime. Po njegovem, preoblike nam-
re¢ omogo&ajo, da vidimo stvari, ki jih ponavadi le sliSimo. PrepriCan je, da e si
zapomnimo preoblike, si bomo priklicali tudi ime.

Uporaba blagovnih znamk je kompleksna, zato jih lahko razlagamo na razli¢ne
nacine. Na trgu poznamo blagovno znamko kot pravno sredstvo, vizijo, osebnost, podo-
bo, odnos, sklop vrednot in Se bi lahko nastevali. Vsem pa je skupno, da so posledica
uporabe vidnega in tihega znanja, kar le $e poenostavi pristop pri izpolnjevanju zastav-
ljenih ciljev, ugledu podjetja in pove€ani prodaji.

3.3.3 TrZenje blagovne znamke

Podjetja se posluzujejo Stevilnih metod trzenja blagovnih znamk. Na razpolago
imajo vsa orodja trznega komuniciranja, to je od oglaSevanja, pospeSevanja prodaje,
osebne prodaje do odnosov z javnostjo. Kotler in Trias de Bes (2004, 36) sta mnenja, da
proces trzenja blagovnih znamk poteka od opredelitve trga navzdol, kar pripelje do
novih izdelkov, ki so le variacije obstojecih blagovnih zanamk in storitev. Po njegovem
je na trgu vedno veg istih izdelkov, ki se razlikujejo le po dologenih specifi¢nih lastnos-
tih.

Zakonca Ries (2003, 94) pa sta zapisala, da za uveljavljene blagovne znamke ni
veC primerno oglaSevanje, kot je to veljalo nekoC, temveC so primernej$i odnosi z jav-
nostjo. Po njunem mnenju je PR v oeh javnosti verodostojen in ustvarja pozitivno
javno podobo, ki lahko pravilno zastavljeni oglasevalski akciji prinese velikanske koris-
ti. Poleg tega pa lahko njegova ucinkovitost prinese velike koristi tudi starim blagovnim
znamkam. Pri tem je tudi Detroy (2001, 80) zapisal, da tu ne gre za vzbujanje pozornos-
ti za vsako ceno, ampak za pozitivno vplivanje na ljudi.
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Stare blagovne znamke $e niso za v pozabo in jih lahko ob primernih orodjih
trzenjskega spleta ponovno ozivimo. Podobno tudi nove, $e neuveljavljene blagovne
znamke potrebujejo ve¢ pozomosti. Mnogi avtorji so mnenja, da imajo organizacije na
razpolago veliko sredstev za prepoznavo na trgu, najprimernejSe med njimi pa so odnosi
Z javnostjo.
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4 PREDSTAVITEV PODJETJA IN BLAGOVNE ZNAMKE TOYOTA

4.1 Kratka predstavitev podjetja

Zgodba, enega najvecjih proizvajalcev avtomobilov na svetu, se je zadela leta
1918, ko je v tekstilni industriji Sakichi Tojoda patentiral mehani&ne statve ter jih leta
1924 skupaj s sinom Kiichirom Tojodo popolnoma avtomatiziral. Sin Kiichiro je bil
bolj naklonjen avtomobilski industriji, zato je kasneje prodal ogetove patentne pravice
ter leta 1937 raje ustanovil podjetje Toyota Motor Corporation. Tako v tekstilni kot tudi
v avtomobilski industriji, je Toyotino delo temeljilo na inovacijah, ki so postavljale
vedno nove mejnike v proizvodnih procesih. Delovanje podjetja §e danes temelji na
sistemu nalel in vrednot, ki izhajajo Se iz prvih let po ustanovitvi podjetja na Japon-
skem. (Toyota Adria 2008.)

»Koncern Toyota, kot ga poznamo danes - z ve€ kot z desetimi milijoni vozil bo
prepricljivo izmaknil krono ameriSkemu avtomobilskemu generalu — General Motorsu
/.../« (Slapernik 2007, 32) . Drucker (2001, 78) pa je zapisal, da so Japonci Ze izmaknili
dobri dve tretjini, to je ogromnih 20 odstotkov ameriSkega trga podjetju zaradi neuspes-
nega poslovanja in neorganiziranega opuscanja preteklosti. Toyota velja torej za enega
najvecjih proizvajalcev avtomobilov na svetu, poleg tega, pa je bila Toyota tudi uvrsée-
na na seznam s petsto najveCjimi globalnimi korporacijami, kjer je zasedla zavidljivo
deseto mesto.(Toyota Adria 2008.)

Slapernikova (2007, 35) poudarja, da klju¢ za razumevanje Toyotinega uspeha v
sistemu proizvodnje oznadujejo japonski izrazi, kot so d¥idoka', kajzen®, kanban® in
gendi genbucu®’. Meni, da Toyotin proizvodni sistem idejno temelji le na dveh osnovnih
stebrih, in sicer na samodejnem nadzoru kakovosti in brezhibnosti proizvodnje ter na
realnoCasni dobavi, s Cimer se zmanjS§a oziroma prepreCi kopilenje zalog. Tav-
&ar (2005, 277) pa k temu dodaja, da se japonski pristop osredotoca Se na pojmovanje
znanja ne le s podatki in informacijami, temve¢ tudi s Custvi, vrednotami in slutnjami.
Ta omenjen japonski model posvela pozornost tudi ukrepom podjetij z nenehnim
ustvarjanjem novega znanja in klju¢nimi udeleZenci, kjer je vsakdo v organizaciji vple-
ten v vlogo »inZeniringa znanja«. Iz teh osnovnih temeljev, ki temeljijo na nenehni
inovativnosti in prena$anju znanja, pa so Toyotini avtomobili danes v svetu prepoznavni

' Avtomatizacija, ki omogo¢a vejo odgovornost zaposlenih in samoregulacijo industrijskih
procesov. Osnova koncept je, da vsakemu zaposlenemu v vsakem trenutku omogoc€i pregled
napak v proizvodnji.

? Kajzen je koncept stalnih izbolj3av ter odprava vsakrinih pomanjkljivosti.

3 Kanban je koncept, ki temelji na vitki proizvodnji in proizvodnji ob pravem &asu zalog
(just-in-time).

* Lastno uéenje iz izkustev.
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kot vrhunsko vzdrZljiva in napredna vozila. Poleg tega pa se Toyota pocasi uveljavlja
tudi v §portnem avtomobilskem svetu z dirkalniki v reliju in Formuli 1.

Kimura (2008, 28), predsednik Toyota Adrie v Sloveniji, je razkril podatke o
Toyotinem trznem delezu. Povedal je, da si na domacem, japonskem trgu lastijo kar
45 % trinega deleZa, v Sloveniji pa je ta vrednost nekoliko vec kot 5 %. Poleg tega pa
dodaja svoje mnenje tudi Slapernikova (2007, 35):

Toyota ima 52 proizvodnih obratov v 27 drzavah, vozila pa so ze vrsto let
na prodaj v 170 drzavah. /.../ Pomemben del njene uspeine formule je poleg
inzenirske in organizacijske odli¢nosti tudi prilagajanje posebnostim lokalnih
trgov. Predvsem pa ima Toyota Ze od vsega zaCetka najveC posluha za zelje 1n
potrebe kupcev, ki so gonilna sila in temeljna vrednota te japonske znamke.

Skrivni recept Toyotinega uspeha je torej spoznanje, da mora mehanizem povpra-
Sevanja potekati od potroSnika nazaj k proizvajalcu in ne obratno, kakor to velja pri
mnoZi¢ni proizvodnji. Drucker (2001, 68) poudarja, da morajo vse organizacije slediti
standardom, ki jih postavljajo najbolji v svetu v svoji gospodarski panogi. Mislim, da
je Toyota v svoj proizvodni proces uspesno uvedla optimalne in u¢inkovite temelje, ki
skusajo zadovoljiti visokim pri¢akovanjem kupcev in trga. Tem racionalnim podlagam
in konceptom pa skusajo slediti tudi ostali proizvajalci avtomobilov.

4.2 Toyotin logotip in slogan

De Chernatony (2002, 37) logotipe podjetij pojasnjuje kot ime, znak, simbol ali
obliko oziroma kombinacijo nastetih, katerih namen je identifikacija izdelkov ali stori-
tev proizvajalca ali skupin prodajalcev ter njihova diferenciacija glede na konkurente.

Tudi Toyotin logotip je preprost, lahko pomnljiv in zato med ljudmi prepoznaven.
Omogoca diferenciacijo ter priklic asociativnega spomina med kupci, kar povzroca
razlikovanje in odstopanje od ostalih proizvajalcev avtomobilov. Ze iz slike 4.1 lahko
vidimo, da je sestavljen le iz treh elips. Dve manjsi elipsi tvorita &rko »T«, kar predstav-
lja sinonim za ime podjetja Toyota. Vecja elipsa pa omejuje manjsi dve in simboli¢no
predstavlja povezovanje brezhibne kvalitete, dobave ob pravem ¢asu in nagnjenosti k
zadovoljnemu kupcu. Poleg tega vecja elipsa povezuje logotip v celoto in predstavlja
skladnost Toyotinega poslanstva s skupkom zgoraj omenjenih lastnosti.

Glede slogana pa nas De Chernatony (2002, 289) opozarja, da mora imeti lahko
izgovorljivo ime, ki naj po moznosti nekaj pove o koristi, ki jo izdelek ali storitev zago-
tavlja.

Tega napotka se je drzala tudi Toyota. Glavni slogan proizvajalca iz Daljnega
Vzhoda je »7Today, tomorrov, Toyota« kar nakazuje naklonjenost k nenehni inovativ-
nosti in skrbi za bolj§i jutri. Toyota je namre¢ en izmed najbolj vidnih, okoljsko
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ozave§Cenih avtomobilskih proizvajalcev, ki se s svojo inovativnostjo, kreativnostjo in
znanjem trudi za razvoj vozil na hibridni pogon in okolju prijazne pogonske agregate.
Toyota letno proda vse ve¢ ekolosko varénih vozil, hkrati pa opozarja $e na prihranke
pri okolju prijazni voZnji.

Poleg tega pa ima Toyota Se izoblikovane slogane in druga sporo¢ila tudi za
posamezne modele avtomobilov, kjer skuSa poudariti predvsem lastnosti posameznih
Stirikolesnikov, na katere so lahko ponosni. Tako najpogosteje oglasuje zanesljivost,
vzdrznost, dober nakup, ugodno ceno, bogato opremo, zadovoljstvo strank in kakovost-
ne po-prodajne storitve.

Slika 4.1 Slogan in logotip podjetja Toyota

/"’, ——
N

TODAY TOMORROW TOYOTA

Vir: Sovereign publications 2008.

Omembe vreden je tudi podatek, da je Toyota glede na raziskave ena najbolj cen-
jenih znamk avtomobilov, kar je rezultat Toyotine zavezanosti zagotavljanju
zadovoljstva kupcev njihovih vozil. (Toyota Adria 2008.)

4.3 Toyotino trino komuniciranje

Nekateri avtorji so mnenja, da je na Japonskem tezko uspeti brez ustrezno razvi-
tega sistema trznega komuniciranja. V tem visoko razvijajolem se gospodarstvu si je
izredno tezko priboriti pomemben trzni delez, kljub konkuren¢nim cenam in kvalitetnim
izdelkom. (Izvozno okno 2008.)

Nacela vzpostavitve uspesnega komunikacijskega spleta se drzi tudi Toyota, saj
uporablja vse poznane komunikacijske medije ter sredstva promocije, ob tem pa strmi
Se k iskanju novih in inovativnejsih poti oglasevanja. Namen Toyotinega trznega komu-
niciranja je povezovanje s kupci in oglaSevanje vozil ter same blagovne znamke.

Toyotin kljuéni medij oglasevanja je televizija ter tiskani mediji, tem pa takoj sle-
di internet. Mislim, da ni vec¢ presenetljivo dejstvo, da ima ve€ina japonskih podjetij Ze
izoblikovane in vzpostavljene spletne strani. Toyota ima poleg svoje uradne spletne
strani, tudi stran namenjeno svojim navduSenim kupcem’. Najpogostejia Toyotina
sredstva ekonomske propagande so zato prav televizijski in radijski oglasi ter ostali
predstavitveni filmi, ki se jih posluzuje le ob vec¢jih marketinskih kampanjah. Znotraj
oglasevanja ima Toyota razvit tudi svoj slogan in logotip, ki predstavljata pomemben
element trzenja, hkrati pa zaznamujeta prepoznavnost same blagovne znamke. Glavna

> Odkrijte Toyoto. 2008. Http://www.odkrijtetoyoto.si/ (27. 5. 2008).
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vsebina oglasevanja je inovativnost, vrhunska kakovost, vzdrznost in zanesljivost. Ries
in Trout (2005, 34) uita in prav na Toyotinem primeru dokazujeta, da je marketing boj
za percepcijo in ne boj med izdelki. Pravi, da je trZzenje proces ravnanja s temi percepci-
jami, &eprav so izdelki povsem identi¢ni. Cutno dojemanje predmetnega sveta,
zaznavanja in vtisi so bistvenega pomena za dolgoro¢no konkuren¢nost. Vsebina propa-
gande je torej popolnoma v skladu z naeli in usmeritvami Toyotinega proizvodnega
sistema.

Toyota se tako kot ostali proizvajalci avtomobilov, posluzuje tudi razli€nih sred-
stev vzpodbujanja in pospeSevanja prodaje. NajufinkovitejSe prodajno orodje je
brezplaéna oprema, testne voZnje ter predstavitve vozil na avtomobilskih sejmih ter
drugih prodajnih razstavah. Namen teh prodajnih aktivnosti je kratkoro¢no stimuliranje
pospesevanja prodaje.

Element komunikacijskega spleta so tudi odnosi z javnostjo, ki z ustrezno podobo
organizacije prispevajo k boljsi prodaji. Toyota opozarja na svoje delovanje z razlinimi
sponzorstvi, dogodki in revijo Moja Toyota. V razvitih drzavah je kot oblika odnosov z
javnostjo razsirjeno tudi lobiranje, ki pa pri Toyoti na slovenskem trgu Se ni prepoznav-
no. Namen tega orodja je doseganje naklonjenosti javnosti, zaupanje podjetju in
oblikovanje ugleda blagovne znamke. Poleg tega opozarja tudi na novosti in pripomore
k boljsi povezanosti s §ir§im okoljem.

Osebna prodaja Toyotinih avtomobilov se izvaja v njihovih prodajnih salonih in
velja za izredno udinkovito orodje marketinSkega spleta. Toyotini prodajalci so ustrez-
ljivi in strokovno podkovani o proizvodnem procesu, karakteristiCnih in funkcionalnih
znatilnostih vozil, organizaciji, dejavnosti, konkurenci in kupcih. Tako prizadevanje
Toyota Slovenije vsakoletno nagrajuje z nazivom in lovoriko Najboljsi trgovec, poleg
tega pa organizira tudi tekmovanja za prodajne svetovalce in mehanike. Osebna prodaja
obsega predstavitve avtomobilov in zaloZenost z dodatnim reklamnim materialom.
Toyotino osebje si prizadeva Se poglobiti zaupanje ter s dodatnimi storitvami izboljsati
odnos s kupci in ustre¢i njihovim zahtevnim Zeljam. Naj omenim, da nas tudi Benowitz
(2001, 99) svari, da so zaposleni veliko bolj pomembna prednost podjetja kot pa so
same stavbe ali oprema, saj podjetju lahko prinesejo pomembno dolgoroéno konkurené-
no mo¢. Seveda pa poudarja, da morajo imeti zaposleni ustrezno znanje, izkusnje in
sposobnosti. Tudi pri Toyoti se zavedajo pomembnosti strokovnega kadra in pomena
kupcevega zadovoljstva, ki pomembno vpliva na nadaljnji razvoj in obstoj podjetja.

4.4 Nov inovativen nacin oglaSevanja v virtualnem svetu

Internet in njegova uporabna spletna orodja nam v marketingu prinasajo Stevilne
ugodnosti, ki jih podjetja le postopoma spoznavajo. Podlogarjeva (2003, 517) nas vzpo-
dbuja k elektronskem poslovanju in pravi, da se informacijska tehnologija spreminja z
na¢inom poslovanja, saj se uporablja predvsem za preoblikovanje procesov, usmerjanje
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oskrbovalnega procesa, pridobivanje novih kupcev in komuniciranje z dobavitelji.
Mislim, da je eden izmed pomembnejsih pomenov uporabe elektronskega poslovanja
prav odkrivanje trznih ni§ v trZzenju in oglaSevanju. Poleg tega pa sta zakonca Ries
(2003, 82) zapisala, da je tradicionalno oglaSevanje v tezavah, saj podjetja nenehno
i§€ejo alternativne medije in si domisljajo nove metode in naCine oglasevanja.

Toyota je tako, poleg vseh ze poznanih orodij komunikacijskega spleta, uporabila
tudi povsem nov, inovativen nafin promocije, to je oglaSevanje v virtualnem svetu
Second Life. Da bi bil ta virtualni svet €im bolj podoben resni¢nemu, je Toyota zakupila
kar 20 oglasnih mest na virtualnih jumbo plakatih, kjer oglasuje ugodno akcijo financi-
ranja svojih vozil. Toyota velja tako za prvega slovenskega oglaSevalca, ki je na
virtualnem oglasnem sistemu lansirala svojo odli¢no sprejeto in zelo dobro obiskano

kampanjo. (Djgumja 2008.)
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S RAZISKAVA

5.1 Cilji in izvedba raziskave

Cilj raziskave je ugotoviti politiko trznega komuniciranja japonskega avtomobil-
skega podjetja Toyota na slovenskem trgu. Zanimala me je predvsem uporaba Toyotinih
orodij za oglaSevanje, pospeSevanje prodaje in odnose z javnostjo. Se poseben poudarek
sem namenila u€inkovitosti in prepoznavnosti Toyotine blagovne znamke ter ustreznosti
osebne prodaje. S tem sem Zelela zaokroziti celotni Toyotin komunikacijski splet.

Z izvedbo ankete sem prisla do informacij in konénih zakljutkov, katera so
Toyotina najucinkovitejSa sredstva marketinskega komuniciranja, ki so tolerirana s stani
potrosnikov. Prav tako sem preverjala pomnjenje in propagandni domet Toyotinega
slogana in logotipa ter s tem same blagovne znamke Toyota. Bratina (2007, 215) nam v
naslednjih stavkih pojasnjuje pomen in vrednotenje trznega komuniciranja v podjetjih
prek blagovnih znamk:

Trzenjska funkcija je v podjetju pod vse ve€jimi pritiski zaradi dokazovan-
ja upraviCenosti nalozb v trzenjske dejavnosti. Dokazljivost u¢inkov vlaganj v
blagovne znamke se pogosto meri z vrednostjo blagovne znamke oziroma pre-
mozenjem blagovne znamke. Modele vrednotenja blagovnih znamk delimo na
finan¢ne, vedenjske in kombinirane. Vsaka skupina modelov je namenjena dru-
gacnim ciljem.

Po zadetni opredelitvi ciljev, metod, predpostavk in omejitev, je sledila faza izve-
dbe raziskave in kasnej$a obdelava anketa. Med ljudi, uporabnike in neuporabnike
Toyotinih avtomobilov, sem razdelila 150 anket ter s tem izoblikovala vzorec raziskave.
Anketiranci so odgovarjali na vprasanja, kjer so svoje odgovore o pogostosti obkrozeva-
li z ocenjevalno lestvico, ki je imela razpon od ena do pet. Za vsakim vprasanjem je
sledilo tudi pojasnilo, kaj predstavlja doloCena §tevilka. Pri vprasanjih, kjer sem poizve-
dovala po logotipu in sloganu, so anketiranci imeli na voljo le prazen prostor, kamor so
napisali ali skicirali zahtevano stvar. Po vseh vrnjenih in izpolnjenih vprasalnikih, sem
zacela z obdelavo pridobljenih podatkov. Naletela sem tudi na doloCene neocenjene ali
neodgovorjene moznosti, ki sem jih v obdelavi upostevala kot neopredeljene odgovore.
Delo sem si jo olaj$ala s pomocjo racunalniS$kega programa. Podatke sem prenesla v
tabelo ter jih z namenom lazjega razumevanja prikazala Se z grafi. Nato je sledil opis in
interpretacija rezultatov, ki sem jih §e dodatno podkrepila z mnenji razliénih avtorjev. V
nadaljevanju sledi opis vzorca in metode raziskave ter interpretacija posameznih vpra-
§anj.
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5.2 Vzorec in metode obdelave pridobljenih podatkov

Za empiri¢ni del diplomske naloge sem uporabila metodo anketnega vprasalnika,
ki sem ga izvajala v €asu od 10. do 31. marca 2008, pretezno na obmocju Notranjske.
Vse vrnjene in izpolnjene vprasalnike sem temeljito pregledala, proucila in sortirala ter
jih s pomogjo raunalni§kega programa obdelala. Med anketami je bilo tudi nekaj neod-
govorjenih vprasanj, ki pa sem jih v obdelavi upostevala kot neopredeljene odgovore.
Na koncu obdelave sem iz pridobljenih podatkov izraCunala $e srednjo vrednost, aritme-
ti¢no srednjo vrednost in standardni odklon.

V raziskavi je sodelovalo sto petdeset nakljuCno izbranih ljudi, med njimi
72 (48 %) Zensk in 78 (52 %) moskih, kar grafi¢no prikazuje tudi slika 5.1. Zanimivo je,
da je glede na tipi¢no mosko temo raziskave, nenavadno veliko predstavnic Zenskega
spola. Vsi anketiranci so bili glede na starost razdeljeni v pet skupin, in sicer od 20 do
30 let, od 31 do 40 let, od 41 do 50 let, od 51 do 60 let in v nad 61 let. Vprasani niso bili
razporejeni v skupine enakomerno, imeli pa zelo podobno starostno strukturo glede na
spol. NajveC anketirancev je bilo starih med 31 in 40 letom (35 %), najmanj (le 7 %) pa
je bilo starih 61 let ali veC. Za laZjo predstavo starostne sestave vprasanih prikazuje
slika 5.2.

Slika 5.1 Spol anketirancev
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D Motki mZenske
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Slika 5.2 Starost anketirancev
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Anketirance sem podobno kot po spolu in starosti, povprasala tudi po njihovi izo-
brazbi, ki je prikazana na sliki 5.3. Opredelili so se lahko med dokon¢ano osnovno $olo,
poklicno $olo, srednjo Solo in vi§jo ali visoko 3olo. Najve¢ vprasanih je bilo z visjo ali
visoko $olo (45 %), nato je sledila dokon€ana srednja Sola (36 %). Na anketo je odgo-
varjal le majhen odstotek z dokon¢ano osnovno (7 %) ali poklicno Solo (12 %). 1z grafa
lahko razberemo, da so Zenske nekoliko bolj izobrazene, saj dosegajo kar 50 % pri
visoki ali vi§ji Soli in le 4 % pri osnovni Soli. Moski pa imajo vrednost osnovne $ole
nekoliko visjo (9 %) ter vrednost vi§je oziroma visoke Sole nekoliko nizjo (41 %).

Slika 5.3 Izobrazba anketirancev

Osnovna 3ola ali  Poklicna Sola Srednja fola  ViSjas visoka Sola
manj

lzobrazba
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5.3 Analiza in interpretacija ankete po vprasanjih

Prvo vpra$anje je sprasevalo o medijih, kjer anketiranct najpogosteje zaznavajo
oglase za Toyotine avtomobile. Na izbiro so imeli vse najpogostejSe oglasevalske medi-
je, kjer so lahko z ocenjevalno lestvico od 1 do 5 ocenili pogostost teh. V lestvici je
1 predstavljala zelo redko, 5 pa zelo pogosto.

Po pri¢akovanjih je najve¢ Toyotinih oglasov zaznanih preko televizije (44,67 %),
Casopisov in revij (39 %) ter interneta (37 %). Ti mediji so tudi najbolj u€inkoviti in
priljubljeni, saj vsakodnevno doseZejo veliko geografsko obmocje in obseg ljudi iz vseh
segmentov. Po mnenju vprasanih pa Toyotine oglase najredkeje zaznavajo v kinih in na
drugih prireditvah (42,67 %), na javnih prometnih sredstvih (34 %), malo pa je tudi
razdeljevalcev reklamnega gradiva (36 %). Ostali mediji kot so radio, stebri in oglasne
deske so dobili podobne ocene, saj imajo le-ti po mnenju vprasanih podobno strukturo v
pogostosti zaznavanja oglasov, ker omogocajo pokrivanje Sir§ega geografskega podrod-
ja. 1z navedenih rezultatov lahko sklepam, da je klasi¢no oglaSevanje Ze mocno pod
vplivom sodobnih orodij. Tudi Postma (2001, 24) ugotavlja, da razlika med tradicional-
nimi oblikami medijev, uporabljenih v trZenju, in novimi orodji na prvi pogled ni zelo
oCitna, ko pa jo dojamemo, moramo zelo paziti, da ne bi nehote prisli do znacilne ugo-
tovitve, da bodo nove vrste medijev povsem nadomestile stare medije. Sicer pa
Williams (2003, 126) pravi, da se resni¢na mo¢ radia skriva v dolgoroénem spominu
oziroma sposobnosti oblikovanja spominov, ki jih prikli¢emo prve, kadar na nekaj
pomislimo, kar predstavlja pozitiven vidik uporabe radijskega medija v oglasevanju.

Na prvo vprasanje je bilo 1,17 % neodgovorjenih vpraanj, kar pomeni, da je
14 anketirancev pri kateremkoli mediju zadrZalo svoj odgovor.
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Slika 5.4 Najpogosteje uporabljeni mediji pri podjetju Toyota
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Z drugim vpraSanjem sem raziskovala o Toyotinih najpogostej§ih sredstvih eko-
nomske propagande na slovenskem trgu. Anketiranci so lahko tudi pri tem vprasanju
ocenjevali svoje videnje z ocenjevalno skalo od 1do 5.

Ni¢ ne presene€a rezultat, da so najpogosteje zaznano sredstvo prav televizijski in
radijski oglasi (38,67 %), o Eemer lahko sklepamo Ze iz zgornjega prikaza v sliki 5.4.
Kljub mo¢nemu spletnemu oglasevanju, televizija in radio Se vedno ostajata glavna
konkurenta ostalim propagandnim sredstvom. Oglasom sledijo predstavitveni filmi in
drugi spoti (36,67 %) ter jumbo plakati ob glavnih cestnih poteh (30 %). Kot najredkeje
zaznano in verjetno tudi najmanj ucinkovito sredstvo ekonomske propagande je rekla-
mno pismo z neposredno posto (35,33 %). Predpostavljam, da je to sredstvo ljudem
najmanj zaZeleno, vendar pa je zelo priljubljeno s stani oglasevalskih agencij in proda-
jalcev. Hunt in Grunig (1995, 335) pravita, da se s takim naslovljenim oglasevanjem
lahko segmentira ciljne javnosti in variira standardni nagovor, obenem pa tudi belezi,
kdo vse se je odzval na sporocilo.

Zanimivo pa je, da se je v mnozici reklamnih katalogov in brosur, to propagandno
sredstvo zavihtelo kar visoko. Kar ena tretjina vpraSanih (30 %) je pri tem sredstvu
obkrozila srednjo vrednost po pogostosti zaznavanja. Prav tako pa to velja za tiskane
letake in zgibanke (19,33 %). Vendar pa tudi najstarejSa metoda oglasevanja Se ni iz
mode. »Od ust do ust«, ne zaostaja za ostalimi sredstvi in Se vedno dosega visoke ocene
po pogostosti in uporabi (28,67 %). Znan rek, da dober glas, seze v deveto vas, §e vedno
v dobi mo¢nega kapitalizma trdno velja, Cesar se mnogi trgovci premalo zavedajo.
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Neopredeljenih ali neodgovorjenih odgovorov je bilo pri tem vprasanju 1,33 %. Vsi
podatki za posamezne sredstva ekonomske propagande so prikazani tudi v sliki 5.5.

Slika 5.5 Sredstva ekonomske propagande podjetja Toyota
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Najpogostej§a vsebina Toyotinega oglasSevanja je zanesljivost (56 %), varnost
(54 %) in zdrZljivost (52,67 %), po cemer so tudi prepoznavni njihovi avtomobili. Poleg
tega je lahko Toyota ponosna, da jo uporabniki zaznavajo kot vrhunsko kakovostno
proizvodno podjetje z vozili z najmanj okvar na Stevilo prevozenih kilometrov
(41,33 %). Vse to so lastnosti, ki jih vsi proizvajalci avtomobilov Zelijo z asociacijami
prenesti v glave ljudi. Pri tem pa Ries in Trout (2005, 27) pravita, da je bolje biti prvi v
glavah potrosnikov, kot prvi na trzis€u. Opozarjata, da je prvo mesto na trzi§¢u pomem-
bno le zato, da imamo moZznost prvi vstopiti v glave potrosnikov. Zanimivo pa je, da je
Toyota nekoliko Sibkejsa pri karakteristicnih znacilnostih in funkcionalnosti, saj se je
39,33 % vprasanih odlo€ilo za srednjo vrednost v ocenjevalni lestvici.

Po mnenju anketirancev, ki je razvidno iz slike 5.6, je pogosta vsebina oglasevan-
ja tudi Toyotin raznovrsten nabor avtomobilov, njihov dizajn in stil oblikovanja ter
barvna lestvica (30,67 %). Pri Toyoti si zares prizadevajo, da bi bila njihova vozila
dostopna vsakomur, financiranje pa prilagojeno potrosnikovemu stilu (33,33 %). Poleg
tega je Toyota edino avtomobilsko podjetje, ki daje vidnejsi poudarek ekologiji, zelenim
tehnologijam, skrbi za Cisto okolje in hibridna vozila. To ljudje v dana$njem €asu tudi
cenijo, saj se je za ta odgovor odlo¢ilo 26 % vprasanih. Na podlagi tega dejavnika si je
Toyota priborila tudi visok ugled podjetja in same blagovne znamke, ki jo pogosto tudi
oglasujejo. Anketiranci so ocenili, da kar 38 %. Po kriteriju pogostosti oglasevanja, pa
so visoko ocenili tudi dodatne po-prodajne storitve, kot so servisiranje in garancija
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(38,67 %). Predvidevam, da so te storitve zelo pomembne pri odloitvi za nakup. Glede
na to, da je bila anketa izvedena med uporabniki in neuporabniki Toyotinih avtomobi-
lov, je visoko ocenjeno tudi zadovoljstvo kupcev ter prilagajanje njihovim Zeljam. To je
bila tudi ena izmed vsebin Toyotine doslej najobseznejse oglasevalske kampanje konec
leta 2007. Prav tako so glede na $tevilo vpraSanih neuporabnikou Toyotinih vozil, viso-
ko ocenjena tudi Custva ob testni voZnji.

Anketiranci so lahko na vpra3anje o najpogostejsih vsebinah odgovarjali z ocenje-
valno lestvico z razponom od ena do pet. Neopredeljenih odgovorov je bilo le 0,61 %.

Slika 5.6 Najpogostejsa vsebina oglasevanja pri podjetju Toyota
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B Vhunsko kakovost svtomobilov z najman;j okear na Ftevilo praveZenih kilometrov
® Toyotino prizadevanje za hibridna wozila, sab z isto okotje in zelene tehnologije
0O Dodatne po-prodajne storitwe (servisiranje, garancija...)

0 Custva ob woZnji s Toyotinim avtomobilom

Naslednje vprasanje se je dotikalo pogostosti oglasevanja. Na to vpraSanje je
odgovarjalo vseh 150 anketirancev. Izbirali so lahko med tremi odgovori, med enkrat-
nim oglasevanjem ob lansiranju novega izdelka, periodicnem oglasevanju ob veéjih
Toyotinim akcijah in neprestanem oglaSevanju s ponavljajoimi ponatisi oglasov. Naj-
ved ljudi (51,33 %) se je odlodilo za oblasno oglasevanje, temu pa je sledilo enkratno
(29,33 %). Najmanj vprasanih meni, da se Toyota posluzuje neprestanega oglasevanja
(19,33 %). Pri tem nas Hunt in Grunig (1995, 258) opozarjata, da moramo pri pogostos-
ti oglasevanja delo terminsko nacrtovati tako, da bo lahko organizacija pravocasno
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izdajala svojo periodiko. Pomembni pa so seveda tudi zadani cilji in financne predpos-
tavke. Podatki so za lazjo predstavo grafi¢no prikazani tudi v sliki 5.7.

Slika 5.7 Pogostost oglasevanja

DO Enlaat ob lansiranju novega modela avtomobila B Perioditno ob veéjih Toyotinih akcijah

D Pojaxija se neprestano s ponavijajosimi ponatisi

V nasprotju z logotipom, je Toyotina §ibka tocka prepoznavanje po sloganu, ki je
prikazano na sliki 5.8. Na anketno vpra$anje je odgovarjalo vseh 150 vpraSanih, neop-
redeljenih odgovorov torej ni bilo. Zaskrbljujoce je, da kar 60 % ljudi ne pozna niti
enega Toyotinega slogana. Anketiranci so lahko zapisali glavni slogan podjetja ali
slogan katerega koli modela avtomobila. Temu je lahko v tolazbo Levyjeva (2005, 24)
ugotovitev, da si ljudje véasih imen ne zapomnijo iz psiholoskih razlogov, ki se jih tudi
sami sploh ne zavedajo. Tej ugotovitvi lahko dodam le, da smo ljudje vsakodnevno
ciljani s §tevilnimi informacijami in slogani drugih podjetij ter tako posledi¢no imuni na
take informacijske pritiske.

Najpogosteje zapisan Toyotin slogan, je »Veliki-mali«, ki ga ljudje povezujejo z
modelom Toyota Yaris. S tem avtomobilom je prepoznaven tudi slogan » 7oyota Yaris
R&B uRBani stil«. Dokaj prepoznaven je tudi glavni slogan podjetja, to je »Zoday,
tomorrow, Toyota«. Anketiranci so zapisali e nekaj drugih sloganov, kot so »Zaneslji-
vost, ki vas odpeljel« za model Toyota Rav 4, »Kdo pravi, da ne morete imeti vsega?«
za model Toyota Corolla Verso, »Robustno eleganten« za Toyota Land Cruiser in
»Dober nakup boste prepoznali ob prodaji.« za model Toyota Avensis. Dva anketiranca
(1,33 %) sta si celo zapomnila slogan »Financiranje, ki ustreza vasemu stilu.«, kar je
Toyota promovirala celo v virtualnem svetu Second Life-a preko spletnih jumbo plaka-
tov. En anketiranec (0,67 %) pa je pomislil tudi na po-prodajne storitve in zapisal
»Najpomembnejse na servisu je vase zadovoljstvo.«, Cemur ze po predhodnih ugotovit-
vah vpraSani podajajo velik poudarek. V raziskavi je Toyotin slogan poznalo le 40 %
anketirancev. Pri izgradnji sluSnega spomina, Williams (2003, 127) izpostavlja tri spre-
menljivke, kot so mo¢ sporocila (Custvena napetost), Stevilo ponovitev (frekvenca) in
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konsistentnost. Mislim, da bi se morala Toyota bolje drzati teh vrednostnih koligin, e
Zeli izboljsati prepoznavnost svojih sloganov.

Slika 5.8 Poznavanje Toyotinega slogana

-

DOPoznam M e poznam

Zanimivo je, da je Toyotin logotip med anketiranci prepoznavnejsi kot slogan, saj
si ljudje po raziskavah s sluSnim spominom lazje zapomnimo zvo¢ne informacije. Po
ugotovitvah Williamsa (2003, 55) je slikovni spomin z vizualnimi podatki, shranjenimi
v na$ih moZganih, bolj krhek in manj zanesljiv kot slusni spomin. Predvidevam, da bi se
s to trditvijo strinjalo 32 % anketirancev, ki ni poznalo Toyotinega logotipa. Kar 68 %
ljudi pa je pravilno narisalo tri elipse, ki tvortjo zacetnico » T« in predstavljajo Toyotino
prizadevanje za Cisto okolje, kvaliteto in zadovoljstvo strank. Podatki se nanasajo na
sliko 5.9.

Slika 5.9 Poznavanje Toyotinega logotipa
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Toyota se tako kot ostala podjetja posluzuje razlicnih oblik pospeSevanja prodaje.
Iz slike 5.10 je razvidno, da kot najuspesnejSe metode veljajo brezplacna oprema
(40 %), testne voznje (36,67 %) in zniZzanja (36 %). Priljubljena (35 %) je tudi prodaja
»staro za novo«, ki omogoca kupcu, da se od cene novega avtomobila odsteje vrednost
starega §tirikolesnika. S strani vpraSanih so visoko celjene tudi predstavitve avtomobi-
lov (32 %) in s tem povezani avtomobilski sejmi in prodajne razstave (26,67 %). Pri tem
pa se Detroy (2001, 43) zaveda, da predstavljajo sejmi velike priloZnosti za vzpostavitev
prvih stikov z interesenti in temeljito ugotavljanje njihovih potreb. Poleg tega omogoca-
jo predstavitve samega podjetja in njihovih novosti. Seveda pa nam prodajne razstave
prinaSajo te prednosti le, ¢e imamo ustrezno strokovno in tehni¢no usposobljen prodajni
kader.

Kot najmanj uspeSne metode, po mnenju anketirancev, veljajo Toyotine zabave
(30 %) in vezana prodaja (22,67 %), kar pomeni pospeSevanje prodaje pri posrednikih
ali v lastnem podjetju. Nizko priljubljena so tudi darila (21,33 %), nagradne igre in
Zrebanja (21,33 %) ter kuponi (20,67 %), ki omogo&ajo lahek dostop do kupéevih poda-
tkov. Zanimivo je, da je pogost razlog za nakup razliénih modelov Toyotinih vozil tudi
vpliv prodajne znamke. Kar 37,33 % ljudi se je odlogilo obkroZiti srednjo vrednost. Se
vetji vpliv in priljubljenost pa imajo nizkoobrestni krediti (29,33 %), ki so prav tako
ucinkovita metoda za pove€anje privlaénosti ponudbe in prodaje vozil.

Pri tem vpraSanju so vprasani po svojem mnenju, glede pogostosti posamezne
promocijske aktivnosti, obkrozevali ocene v ocenjevalni lestvici v razseznosti od ena do
pet. Neopredeljenih odgovorov je bilo 0,46 %, kar predstavlja le devet ljudi.
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Slika 5.10 Toyotine promocijske akcije

3
Pogostost pronoche

O Negradna tekmovenia, igre, Ireberja B Aviomobitski seimi in prodeine raztave DDaria

0 Testne voinie OPredstavitve avtomobilov 03 Kuponi

B Nizkoobrestni krediti 0 ZIniZanja B Prodaja “staro za novo"
# Toyotine zabave 0 Prodajne znamke OVYezana prodsja

@ Brezpladna oprema

Toyotina politika trznega komuniciranja pa vsebuje tudi sestavine odnosov z jav-
nostjo. Med ljudmi je najbolj priljubljeno sponzorstvo (37,33 %) in dogodki (32 %).
Poleg tega je visoko oceno dobila tudi revija Moja Toyota (30,67 %), ki je resni¢no
zanimiva in privlacna revija z veliko slikami in poucnimi clanki. Visoko mesto med
metodami odnosov z javnostjo so zasedla tudi dobrodelna darila (22,67 %), kot je bila
nedavna humanitarna pomo¢& zdravstvenemu domu v Zeleznikih v &asu katastrofalne
nesreCe. Podobne ocene v pogostosti uporabe iz naslova odnosov z javnostjo so dobile
objave (29,33 %), tiskovna porocila (28,67 %), predstavitvena obcila (36,57 %) in
odnosi s krajevnim okoljem (31,33 %). Najnizjo oceno so dobila letna porocila
(16,67 %) in seminarji (22,67 %). Poleg tega pa niso za ljudi zanimiva Se letna srecanja
(16,67 %) in govori (16 %). Po Huntu in Grunigu (1995, 212) sta govorjenje in govor-
ni§tvo prav tako pomembna, saj omogocata konsistentnost, fleksibilnost in prilagajanje
odzivom obg&instva, zahtevata pa pripravljenost govorecega in skladnost s pogledi orga-
nizacije. Predvidevam, da ljudje povezujejo govore z lobiranjem (14,67 %), ki je
pogosto skrito pred o¢mi javnosti, kar pripomore k negativnem prizvoku teh dveh orodij
trznega komuniciranja.

Pri vpraSanju o orodjith odnosov z javnostjo so vprasani obkroZevali ocene po svo-
jem obdutku v lestvici, kjer je ena predstavhjala najslab§i vpliv na Toyotino
prepoznavnost, pet pa najboljSo povezanost s §irSim okoljem. Pri tem vpraSanju je bilo
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0,67 % neopredeljenih odgovorov. Vsi podatki o Toyotinih orodjih odnosov z javnostjo

so zbrani na sliki 5.11.

Slika 5.11 Toyotini odnosi z javnostjo

i)
Pagostost
Letna poroéia » Seminarjl DlLetna srecanja o Dobrodeina darile
0 Sponzorstvo £ Odnosi s krajevnim okojem 8 Objave O Predstavivena obdila
W Lobirenje % Dogodki (Dan odpriih vrat) O Tiskovna porodia O Revije podjetii (Moja Toyota)
mGovori

Z zadnjim, devetim vpraSanjem pa sem Zelela razkriti Se zadovoljstvo pri nepos-
rednem stiku s Toyotinim prodajnim kadrom in njihovimi prodajnimi predstavitvami ter
tako zaokroziti celoten komunikacijski splet. Na vprasanje je odgovarjalo vseh 150
vprasanih, kjer so imeli na razpolago §tiri odgovore. Pridobljeni rezultati tega anketnega
vpra$anja so zbrani v sliki 5.12. Kar 44,67 % vprasanih je obkrozilo prvi odgovor, ki je
razkrival zadovoljstvo s prijaznimi nasveti, strokovnimi izku$njami, reklamnim materia-
lom in zanesljivimi prodajalci. Nekateri so celo pohvalili odliéno zalozenost z
rezervnimi deli in kakovostno servisiranje po konkuren¢nih cenah.

Ule in Kline (1996, 180) sta zapisala, da prepriCevanje temelji na argumentih in
govornih u€inkih, ki dopus§¢ajo posamezniku dolo¢eno mero svobode. PrepriCevanje je
po njunem oblika vplivanja, ki deluje na osnovi predispozicij, ne pa vsiljevanja. Tudi
Ries in Trout (2005, 28) sta zapisala, ko se ¢lovek odlo¢i, je njegovo mnenje zelo tezko
spremeniti. Strinjam se, da prodajno osebje ne sme s kupcem manipulirati ter mu vsilje-
vati svojih stalis¢ in vrednot. Ob takih dejanjih, bo $kodovalo le sebi in ugledu svojega
podjetja. Predvidevam, da je na tak prodajni kader naletelo 4,67 % vpra$anih, ki so bili
mnenja, da je osebje vsiljivo in neprijazno ter da se izogiba predstavitvam avtomobilov
in podajanju drugih informacij. Le 10 % vprasanih pa je menilo, da bi bilo lahko osebje
bolje strokovno podkovano in izobraZeno o tehni¢nih lastnostih prodajnega programa
ter na¢inu odplaCevanja.
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Opozoriti moram, da je bila anketa izvedena med uporabniki in neuporabniki

Toyotinih avtomobilov. 40,67 % anketirancev zato nima stika ali izku§enj s Toyotinim

prodajnim osebjem ter njithovo neposredno prodajo.

so]

Slika 5.12 Zadovoljstvo anketirancev s Toyotino osebno prodajo
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6 ZAKLIJUCEK

Danes, v mo¢nem globalno-konkurenénem okolju, se proizvajalci sredujejo s Ste-
vilnimi tekmeci s celotnega sveta in zato iSCejo vedno nove, inovativnej$e in
kreativnejSe priloznosti, kako opozoriti nase in kako dosegati konkurenéne prednosti.
Prav tako se soofajo s problemom, kako pridobiti nove kupce in ohranjati stare. Pri tem
gre za Stevilne tehnoloske, informacijske in globalizacijske izzive, ki na trgu prinasajo
nenehne spremembe in novosti. Trzno komuniciranje tako igra kljuéno vlogo, saj
informira kupce in jim sporo€a novosti, ki so jih podjetja uvedla na trg.

Pri tem marketinSkem boju se podjetja posluzujejo razli€nih orodij trzenjskega
spleta, med njimi pa so najbolj uporabljena prav sredstva trznega komuniciranja, ki
postajajo eden klju¢nim poslovnih dejavnikov. V hitro spreminjajofem se okolju orga-
nizacijam nova tehnologija ponuja nove medije in nova sredstva komuniciranja, ki jim
omogocajo tudi ve€jo fleksibilnost in prilagajanje trgu. Oglaevanje, pospesevanje
prodaje, odnosi z javnostjo, osebna in neposredna prodaja postajajo tako vedno bolj
nartovana, uporabljena in nadzorovana orodja v podjetjih. S posebnim oglasevanjem,
to je s promocijo »od ust do ust«, Zelijo podjetja vplivati na kupce s zadovoljstvom in
kakovostjo, ki jim omogoc€a nadaljnje promoviranje na trgu s strani samih potro$nikov.

Organizacijam dodatne prednosti v marketingu predstavljajo tudi blagovne
znamke, ki jim prinasajo zvestobo kupcev do izdelkov, povecano prodajo, prepoznav-
nost in ugodnej$i financni izid. Poleg tega blagovne znamke organizacijam omogocajo
lazje nartovanje in spremljanje prodaje, kupcem pa izrazanje njihovih vrednot in sta-
1i§¢. Nekatere blagovne znamke potroSnikom predstavljajo dodatno vrednost in celo
statusni simbol, ki jim lahko omogo¢i izboljSanje socialnega polozaja v druzbi. Poleg
tega pa se pri svojem nakupu potrosniki odlo¢ajo na podlagi ugleda in prepoznavnosti
blagovne znamke, kar jim omogoca lazjo izbiro in diferenciacijo. Pri trZzenju blagovne
znamke so potrebne vse agresivnejSe oblike trznega komuniciranja, bistvenega pomena
pa predstavljajo odnosi z javnostjo, ki prinasajo pozitivno podobo in ugled podjetja.
Zaradi velike pomembnosti in prepletenosti vseh sestavin trznega komuniciranja s
pomenom blagovne znamke, je bistvenega pomena predvsem celovito poslovno in
marketinsko planiranje.

V diplomski nalogi sem proucevala trzno komuniciranje in pomen blagovne
znamke tudi na prakti¢nem primeru, kjer sem si izbrala globalno avtomobilsko blagov-
no znamko Toyota. Ugotovila sem, da Toyotina uporaba politike trznega komuniciranja
ne odstopa od teoreti¢nih pogledov, saj se posluzujejo vseh instrumentov, med njimi pa
je najbolj uporabljeno sredstvo prav oglasevanje. Temu takoj sledi pospesevanje prodaje
in odnosi z javnostjo, osebna prodaja pa se neizogiboma odvija v prodajnih prostorih in
Toyotinih salonih. Zanimiva in v nasprotju z literaturo pa je ugotovitev, da je na trgu
prepoznavnejsi in bolj uéinkovit Toyotin logotip kot pa slogan podjetja ali slogan
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posameznih modelov vozil. Teoretiki namre€ ugotavljajo, da smo potrosniki bolj dovze-
tni za slogane kot graficne logotipe. Z empirino raziskavo sem tako prisla do
informacij za izgradnjo marketinskega komunikacijskega spleta in do pogledov in sta-
1i§¢ Toyotinih kupcev pri uporabi razli¢nih orodij politike komuniciranja. Na osnovi
pridobljenih podatkov si upam trditi, da je trzno komuniciranje japonskega avtomobil-
skega proizvajalca precej uspeSno in mu priporoam Se nadaljnjo uporabo tistih orodij
marketin§kega komuniciranja, ki so najbolj tolerirani s strani kupcev, hkrati pa najbolj
vplivajo na propagandni domet in pomnjenje ljudi.

Z nadaljnjo raziskavo bi lahko Se naprej izmerili pomen posameznega instrumenta
trznega komuniciranja pri doseganju strateskih ciljev in dolgoro¢nih strategij ter s tem
prili §e do novih zaklju¢kov. Avtomobilskemu podjetju Toyota $e naprej svetujem
ucinkovito uporabo politike trznega komuniciranja, predlagam pa vegji poudarek na
grajenju asociativnega spomina slogana podjetja med kupci.
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Priloga 1

ANKETNI VPRASALNIK

Sem Marjetka Troha, Studentka zadnjega letnika Fakultete za management v Kopru. Z
navedeno anketo bom izdelala empiriéni del diplomske naloge, kjer Zelim raziskati
politiko trznega komuniciranja japonskega avtomobilskega podjetja Toyota in uspesnost
le-te. Anketa je popolnoma anonimna in podatki bodo uporabljeni le za potrebe te nalo-
ge. Vasi odgovori so zame zelo pomembni, zato vas prosim, ¢e si vzamete nekaj minut
&asa in vprasanja temeljito preberete ter nanje iskreno odgovorite. Ze vnaprej se vam
zahvaljujem za vaso pomoc¢.

1. V katerih medijih najpogosteje zasledite oglase za Toyotine avtomobile
(prosim, obkrozite ustrezno Stevilko, kjer predstavlja 1-zelo redko in 5-zelo
pogosto)?

Casopisi in revije

Radio

Televizija

Internet

Kino in druge prireditve
Javna prometna sredstva
Oglasne deske in stebri

Razdeljevalci reklamnega materiala na priredit-
vah
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2. Katera so najpogostejSa Toyotina sredstva ekonomske propagande na
slovenskem (prosim, obkrozite ustrezno Stevilko, kjer predstavlja 1-zelo
redka in 5-zelo pogosta)?

Predstavitveni filmi in drugi spoti
Tiskani letaki in zgibanke

Brezplaéne brosure in reklamni katalogi
Jumbo plakati ob glavnih cestnih poteh
 Televizijski in radijski oglasi

»0Od ust do ust«

Reklamno pismo z neposredno posto
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3. Kaj po vasem mnenju oglasujejo ti oglasi (prosim, obkroZite ustrezno Ste-
vilko, kjer je 1- zelo redko in 5-zelo pogosto)?

Toyotin raznovrstni nabor avtomobilov, njthovo | 1 2 3 | 4 5
obliko, stil in barvno lestvico

Varnost 1 {2 [31]4]Ss T
Zanesljivost 1 2 3 4 5
Vzdrznost 1 2 3 4 5
KaraktaristiCne znacilnosti in funkcionalnost 1 2 3 4 5
Ugled podjetja in blagovno zanamko Toyota 1 2 3 4 5

Zadovoljstvo kupcev ter prilagajanje njihovim 1 2 3 4 5
Zeljam in potrebam
Ugodno ceno in primerno finan¢no odplacevan- | 1 2 3 4 5
| J€
Vrhunsko kakovost avtomobilov z najmanj 1 2 3 4 5
okvar na §tevilo prevozenih kilometrov
Toyotino prizadevanje za hibridna vozila, skrb 1 2 3 4 5
za Cisto okolje, ekologijo in zelene tehnologije

Dodatne po-prodajne storitve 1 2 3 4 5
(servisiranje, garancija...)
Custva ob voznji s Toyotinim avtomobilom 1 2 3 4 5

4. Kako pogosto zaznavate oglaSevanje (prosim, obkroZite en odgovor)?
a. Enkratno ob lansiranju novega modela avtomobila
b. Periodi¢no ob vegjih Toyotinih akcijah
c.” Pojavlja se neprestano s ponavljajofimi ponatisi oglasov

5. Poznate glavni slogan podjetja ali slogan katerega koli Toyotinega
modela avtomobila (prosim, napiSite)?

6. Poznate Toyotin logotip (prosim, skicirajte)?
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7. Kako pomembne so za vas Toyotine promocijske akcije (prosim, obkrozZi-
te ustrezno $tevilko, kjer predstavlja 1-malo pomembne in 5-zelo

Prodaja »staro za novo«
Toyotine zabave
Prodajne znamke
Vezana prodaja
Brezpla¢na oprema

pomembne)?
Nagradna tekmovanja, igre, zrebanja 1 2 3 4 5
Avtomobilski sejmi in prodajne razstave 1 2 3 4 5
Darila 1 2 3 4 5
Testne voznje 1 2 3 4 5
Predstavitve avtomobilov 1 2 3 4 5 ]
LKuponi 1 2 3 4 5
Nizkoobrestni krediti 1 2 3 4 5 |
| Znizanja 1 | 23] 4 B
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4

Wl Wl Wl ol Lal

8. Katere metode so po vasem mnenju najboljse za Toyotino prepoznav-
nost in povezanost s Sir§im okoljem (prosim, obkrozite ustrezno §tevilko,
kjer predstavlja 1-najslabse vliva in 5-najboljse )?

Letna porocila 1 2 3 4 5
Seminani 1 2 3 4 5
Letna sre€anja 1 2 3 4 5
Dobrodelna darila 1 2 3 4 5
Sponzorstvo 1 2 3 4 5
Odnosi s krajevnim okoljem 1 2 3 4 5
Objave 1 2 3 4 5
Predstavitvena obcCila 1 2 3 4 5
Lobiranje 1 2 3 4 5
Dogodki (Dan odprtih vrat) 1 2 3 4 5
Tiskovna poro¢ila 1 2 3 4 5 |
Revije podjetij (Moja Toyota) 1 2 3 4 5
fGovori predstavnikov 1 2 3 4 5
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9. KakSno je vase zadovoljstvo pri neposrednem stiku s Toyotinim prodaj-
nim kadrom ter njihovimi prodajnimi predstavitvami (prosim, oznacite
le en odgovor)?

a. Zelo sem zadovoljen s prijaznimi nasveti, strokovnimi izku$njami,
reklamnim materialom in zanesljivimi prodajalci

b. Osebje bi bilo lahko bolje strokovno podkovano in izobrazeno o teh-
ni¢nih lastnostih prodajnega programa in na¢inu odplaevanja

c. Prodajno osebje je vsiljivo in neprijazno, izogiba se predstavitvi
avtomobilov in podajanju drugih informacij o dodatni opremi

d. Z osebno prodajo ter Toyotino prodajno predstavitvijo modelov vozil
nimam stika ter ga nisem tudi iskal-a

Splosni podatki
Spol (prosim, obkrozite): MOSKI ZENSKA

Starost (prosim, obkrozite):
Od 20 do 30 let
Od 31 do 40 let
0Od 41 do 50 let
Od 51 do 60 let
61 let in vec

o0 T

Izobrazba (prosim, obkrozite):
a. Osnovna $ola ali manj
b. Poklicna Sola
c. Srednja Sola
d. Visja/ visoka Sola

Hvala za vse odgovore in lep dan $e naprej!



