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blagovnih znamk? 

Vesna Jamnik



Kaj vse oblikuje blagovno znamko?

Â Blagovno znamko sestavljajo tako dobri proizvodi/storitve, kot tudi slabi 
proizvodi/storitve

Â Definirana je po zavidljivo uspeģnih reklamah, ki ĥanjejo nagrade,  spet drugiń po 
reklamah, ki so vredne pomilovanja in je nemogońe razumeti, kako so lahko bile 
potrjene, se izmuznile v obtok in predstavljale v medijih blagovno znamko 

Â Z upoģtevanjem strategij multinacionalnega podjetja, jo za posamezni trg ali regijo, s 
svojim delom oblikuje tudi brand manager, ki lahko blagovni znamki da veliko s 
posreńeno in uspeģno aktivnostjo, lahko pa s svojo iznajdljivostjo in originalnostjo, 
unińi tradicionalen izgled blagovne znamke in s tem tudi njen ugled 

Â Blagovna znamka je povezana in se oblikuje tudi z vsako javno podano izjavo podjetja -
> P

Â Oblikuje se v povezavi z vsakim klepetom v avli trgovine, na internetnih klepetalicah, 
ńakalnicah, torej kjerkoli potroģnik poda svoje mnenje



Blagovne znamke ne moremo kontrolirati!

Â Blagovna znamka je kot neke vrste òspuĥvaó, 
sestavljena iz:

Â vsebine

Â izgleda

Â obńutkov

Â Zaradi vseh predhodno naģtetih dejavnikov, kot 
tako - blagovno znamko ne moremo kontrolirati, 
lahko pa jo VODIMOin nanjo VPLIVAMO!



Razvojni cikel blagovne znamke

Â Definiranje blagovne znamke:
Razvojni cikel blagovne znamke je proces ugotovitev in definiranja in 
nenehnega pregledovanja, spremljanja

Â Segmenta cija : 
skozi raziskavo trga, se upoġteva variable za segmentiranje

Â Targeti ranje : 
podjetje se mora odloļiti, kateri segment potroġnikov bo targetiralo
(ciljni trg)

Â Pozicioniranje : 
podjetje mora jasno razumeti percepcije potroġnika, pozicionirati 
blagovno znamko v mislih potroġnika in v razmerju s konkurenco in 
oblikovati primeren marketing mix. 

Â Pregled: 
nenehen pregled zgoraj omenjenega, z namenom zagotoviti  da 
blagovna znamka ostane relavantna tako svojemu targetiranemu 
trgu, kot tudi identifikacija drugim marketinġkim segmentom



Â Mednarodna podjetja dolońijo globalno pozicioniranje in strategijo 
blagovne znamke in velja povsod in za vse!

Â Segment v katerem nastopa blagovna znamka in konkurenca za 
posamezni trg

Â Iz tega pa izhaja, lokalni pristop oz. "prilagoditev" lokalnemu 
trĥiģńu, saj se mentaliteta,potroģne navade, kupna moń ... 
razlikujejo, spoģtovati pa je potrebno globalno in strateģko 
pozicioniranje blagovne znamke!

òThink globally, act locally!ó

Ali

òMisli globalno, delaj lokalno!ó

Na razvoj blagovne znamke vpliva veń faktorjev:



Taktike

Ponavadi se v podjetjih sreļujemo z 2 oblikama BZ:

ïģe obstojeļe (na trgu ģe prisotne)

ïnove BZ (ki jih je potrebno ġele uvesti)

Â Glede na to, so razliļne tudi taktike.

Â Prav tako je izbor taktik v veliki meri odvisen tudi 
od budgeta , ki ga za doloļeno BZ imamo na voljo.



Budgeti in delitev

Â Za regijo ali divizijo:
ïDodeli se ga glede na uspeġnost preteklega leta 

in glede na predpostavljene plane v prihodnjem 
letu

Â Za posamezni trg znotraj regije
ïDodeli se ga glede na plane, ni pa nujno da 
vedno tudi glede na uspeġnost preteklega leta 
drģave 
ïPoudariti velja da gre tu pogosto za fokus na 
drģave v razvoju in manj na drģave, kjer je trg ģe 
dobro razvit ->P



Brand manager - Polletni presek

ÂNa TRG-u 1 se blagovna znamka 

razvija bolje kot prińakovano

ÂBlagovna znamka bi lahko 

prinesla ģe veń, z boljģo podporo 

v naslednjem polletju!!!

ÂPoda predlog, da se doda ģe veń 

podpore na blagovno znamko, z 

namenom doseganja ģe boljģih 

rezultatov



Head office & headquarters - Polletni 
presek

ÂNa TRG-u 1 se blagovna znamka 

razvija bolje kot planirano in 

prińakovano

ÂBlagovna znamka bi lahko 

prinesla se veń, vendar skupek 

uspeģnosti vseh drugih drĥav v 

regiji, ko se razvijejo bo bistveno 

veńji

ÂDodamo ģe veń podpore drugim 

(nerazvitim) trgom, katerih 

realizacija je bila pod prińakovanji



Pregled uspeġnosti za leto

ÂZmanjġanATL in BTL budget

Vendar pa:

ÂVolumenski plan najveļkrat ostaja enak

ÂVrednostni plan najveļkrat ostaja enak

ÂPriļakovanja po planih - trģnih deleģev 
ostajajo enaka



TRG 2

TRG 3

TRG 4

TRG 5

Razvita drĥava, 

z dobrimi prodajnimi 

rezultati je pogosto

òMolzna kravaó, ki pomaga generirati 

Budgete tudi za druge drĥave v regiji!

TRG 1


