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Ključni koncepti upravljanja   

blagovnih znamk

ZADOVOLJSTVOBLAGOVNA ZNAMKA

AMBIVALENTNOSTUPRAVLJANJE BZ

ALTERNAIVE
VPLETENOSTIDENTITETA BZ

Predstava o izdelku, storitvi ali podjetju v 

glavah  potrošnikov in drugih deležnikov.

Predstava o BZ, za katero podjetje želi, 

da se pojavi (nastane) v glavah potrošnikov 

in drugih deležnikov.

Proces načrtovanja in izvajanja aktivnosti, 

ki podpirajo pojavnost predstave o BZ, ki 

ustreza njeni identiteti.

Blagovna znamka je dejansko torej PODOBA oz. PREDSTAVA. 

Vir: Grönroos, Christian



Kdo ustvarja znamko?

Blagovne znamke se pravzaprav ne da ustvariti.

Če pa že ima kdo to moč, potem je to POTROŠNIK! 

Ker je znamka le PODOBA v glavah potrošnikov je edina stvar, 

ki jo v podjetju lahko naredimo ustvarjati podporne okoliščine,

ki pripomorejo, da se želena podoba o znamki tudi dejansko 

pojavi v glavah potrošnikov.

Podoba o znamki torej , nastane, se pojavi,ne moremo pa jo 

ustvariti oz. ”izgraditi”.

Vir: Grönroos, Christian



Nekaj primerov podpornih aktivnosti

● izdelki, storitve

● „podporne storitve‟ (upravljanje s pritožbami, način zaračunavanja, papirna

dokumentacija, klicni centri, servisna mreža itd…)

● zaposleni v neposrednem kontaktu s strankami

● zaposleni v posrednem kontaktu s strankami

● tržno komuniciranje

● dogodki

● odnosi z javnostmi

● spopnzorstva in doancije

● ugled podjetja

● govorice

● vozni park

● dejanja konkurence

● itd., itd.

Vir: Grönroos, Christian



Proces upravljanja blagovne znamke

želena

IDENTITETA BZ

dojemanje

ZNAMKE

ZAVEST o BZ 
komuniciranje

URESNIČEVANJE 

obljube BZ

potrošnikova 

IZKUŠNJA z BZ

Vir:: Grönroos, Christian, Service Management and Marketing. Customer Management 
in Service Competition

POTREBA PO
INTERNEM KOM.



Poslovna strategija

• Poslovna strategija temelji na upravljanju 

procesov, tehnik prodaje, prodajnih 

kanalov, izdelkov in storitev.

Strategija blagovne znamke

• Strategija znamke – temelji na obljubah 

in vrednotah – predstavlja okvir za 

komuniciranje in odnose s kupci in 

drugimi deležniki

• Vrednote usmerjajo naše vedenje, 

komuniciranje in odločitve

Povezanost poslovne in znamčne strategije

Brez povezanosti poslovne in znamčne strategije ni možno kakovostno upravljati 

pričakovanj potrošnikov, njihovih predstav o znamki in samega ugleda.

Znamka je zunanja manifestacija poslovne strategije, zaposleni pa so ključni

dejavnik njenega uresničevanja.

Povezanost poslovne in znamčne 

strategije



Oddelek marketinga podpira implementacijo in nenehno relevantnost korporativne 

identitete znotraj podjetja (znotraj oddelkov in med posameznimi oddelki).

Posreduje izkušnje, priporočila in svetuje različnim oddelkom; vse s perspektive 

blagovne znamke. “Lastništvo” znamke mora biti od vseh zaposlenih!

Corporate Marketing Brand Team

Komuniciranje PrilagoditevIdentiteta Arhitektura Implementacija

Strategija 

blagovne znamke

Upravljanje blagovne znamke

Proces upravljanja blagovne znamke



Identiteta (struktura)  znamke Merkur

ZADOVOLJSTVO

VPLETENOST

AMBIVALENTNOST

ALTERNATIVE

CILJNE SKUPINE

EMOCIONALNA 

K. PREDNOST

JEDRO

FIZIČNA 

K. PREDNOST

¸OSEBNOSTOSEBNOST Kredibilen, dinamičen, inovativen

Vrtičkarji, graditelji, “sam svoj mojster”, 

dekoraterji, študentje… 

Nakupovanje v Merkurju je prijetno doživetje

Priznane BZ, prvi na trgu uvajamo 

novosti, najboljše svetovanje na 

prodajnem mestu

Specializirana ponudba, 

kakovostne storitve, konkurenčne 

cene



danes jutri

zaupanje (12)

nakl. izzivom(9)

predanost (9)

ponos (8)

strast (7)

predanost  (10)

ponos (7)

zaupanje (6)

stres (6)

apatičnost (5)

odločnost (5)

nakl.izzivom (5)

ČUSTVENE KOMPONENTE OSEBNOST

kredibilnost

resnost

nevpadljivost

slabša 

inovativnost in 

prilagodljivost

želena percipirana

kredibilnost

dinamičnost

inovativnost

zaupanje, ponos kredibilnost

nakl. izzivom, strast dinamičnost in inovativnost

PODPIRA

PODPIRA

apatičnost
ZAVIRA

dinamičnost in inovativnost

Dejanja in 

komunikacijski

ton v osebni 

in neosebni

komunikaciji ? 

Identiteta - ali korporacijska kultura (vrednote) 

podpira osebnost  znamke Merkur



Ponosni smo na dosežke preteklosti in 

motivirani z izzivi prihodnosti.
želeno: (PONOS, PREDANOST, ZAUPANJE & NAKLONJENOST IZZIVOM, STRAST)

dejansko: (PONOS, PREDANOST, ZAUPANJE & NAKLONJENOST IZZIVOM, APATIČNOST)

S prilagajanjem spremembam (DINAMIČNOST) v okolju, 

sposobnostjo odkrivanja in izkoriščanja tržnih 

priložnosti (NAKLONJENOST IZZIVOM) ter z željo po 

nenehnem razvoju, učenju in izpopolnjevanju

(INOVATIVNOST) smo ustvarili več kot stoletno tradicijo 

uspešnega poslovanja. Usmerjeni smo v prihodnost, v 

nove izzive in ideje (NAKLONJENOST IZZIVOM & 

INOVATIVNOST), ki nam predstavljajo priložnost za 

nadaljnjo rast in razvoj.

Identiteta - ali korporacijska kultura 

(vrednote) podpira vrednote znamke Merkur



Arhitektura znamke Merkur

POTROŠNIKI PODJETJA

MERKUR – ena BZ, ena obljuba, različne ciljne skupine kupcev

- enaka zgodba tudi na tujih trgih



Korporativni oglasi ob 110-letnici Merkurja (serija)

Komuniciranje znamke Merkur



Nagovarjanje ožjih ciljnih skupin – graditelji in “sam svoj mojster

Komuniciranje znamke Merkur



Nagovarjanje ožjih 

ciljnih skupin - vrtičkarji

Komuniciranje znamke Merkur



Nagovarjanje ožjih ciljnih skupin - študenti

Komuniciranje znamke Merkur



OBLJUBA

BLAGOVNE ZNAMKE

SPOROČILO

PRODAJNEGA 

MESTA

GRAFIČNE

SMERNICE 

TON 

& STIL
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POVEMO

kar VIDIMO 
iz  

oglaševanja
In doživimo 

na 
prodajnem

mestu

BLAGOVNA ZNAMKA

MERKUR

Implementacija - 4 temeljni sklopi 

podpornih aktivnosti znamke MERKUR



Kdo že ustvarja znamko?



Trgovina

je 

“reality show”.

Potrošnik ustvarja znamko!



(standardizacija in 

tipizacija prodajnih 

mest; 

različni prodajni 

profili za različne 

ciljne skupine 

kupcev: 

MerkurDom, 

MerkurMojster, 

Nakup.Merkur.si)

Scena



“Walk the talk” 

pristop; 

krepitev ugleda 

znamke preko 

zaupanja v 

upravo 

Režiser dogodka



(prodajno 

osebje 

in kupci)

Igralci



opredelitev vizije 

Merkurjevih trgovskih 

centrov

opredelitev standardov 

dobre postrežbe

opredelitev standardov 

dobrih delovnih navad

opredelitev standardov 

uspešnega poslovodje

Scenarij



Najboljši 

prodajalci so 

Merkurjevi 

svetovalci!

Igralci - zvezde



Oglasna sporočila so 

predvsem obljube 

potrošnikom, 

zaposleni pa moramo 

poskrbeti za njihovo 

uresničevanje. 

Povabilo



Otvoritve 

trgovskih 

centrov

Premiera



Storitve,

predstavitve

Repertoar



350. 000

imetnikov 

Merkurjeve 

kartice 

zaupanja

Abonma
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Izdelki, ki jih prodaja Big

Bang, so kakovostni.

Izdelki, ki jih prodaja

Merkur, so kakovostni.

Big Bang prvi na trgu

predstavlja novosti.

Merkur prvi na trgu

predstavlja novosti.

Big Bang nudi najboljše

svetovanje ob nakupu.

Merkur nudi najboljše

svetovanje ob nakupu.

Big Bang ima konkurenčne

cene.

Merkur ima konkurenčne

cene.
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Percipirane fizične konkurenčne prednosti
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Nakupovanje v Big Bang-u je prijetno doživetje.

Nakupovanje v Merkur-ju je prijetno doživetje.

Kadar kupujem v Big Bang-u, vem, kaj bom dobil.

Kadar kupujem v Merkur-ju, vem, kaj bom dobil.

Pri Big Bang-u vedno dobim izdelke, ki so objavljeni v

katalogih.

Pri Merkur-ju vedno dobim izdelke, ki so objavljeni v katalogih.

Zadovoljen sem, da sem za svoj nakup izbral Big Bang.

Zadovoljen sem, da sem za svoj nakup izbral Merkur.

Med trgovinami s tovrstno ponudbo grem najraje v Big Bang.

Med trgovinami s tovrstno ponudbo grem najraje v Merkur.
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Percipirane emoc. konkurenčne prednosti
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Big Bang je trgovina za dinamične

ljudi.

Merkur je trgovina za dinamične

ljudi.

Big Bang sledi trendom.

Merkur sledi trendom.

Big Bang je vreden zaupanja.

Merkur je vreden zaupanja.

Big Bang je sodobna trgovina.

Merkur je sodobna trgovina.

Big Bang vedno izpolni obljube.

Merkur vedno izpolni obljube.
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Osebnost blagovne znamke



Hvala za pozornost.

Vprašanja?

Marketinški fokus, Barbara Zmrzlikar, november, 2006


