222

Adrijana Poljansek’, Urska Stankovi¢ Elesini2

'0Obrtno-podjetniska zbornica Slovenije, Celovska 71, Ljubljana, Slovenija

2Univerza v Ljubljani, Naravoslovnotehniska fakulteta, Oddelek za tekstilstvo, grafiko in oblikovanje,
Snezniska 5, 1000 Ljubljana, Slovenija

Razvoj in umescanje kolektivne znamke Izdelek
slovenske obrti

Development and Positioning of the Collective Product of
Slovenian Craft Trademark

Izvirni znanstveni ¢lanek/Original Scientific Article
Prispelo/Received 12-2016 « Sprejeto/Accepted 06-2017

Izvlecek

Leta 2014 se je slovenskim kolektivnim znamkam pridruzila kolektivna znamka Izdelek slovenske obrti (KZ
ISO), ki jo je na pobudo ¢lanov Sekcije tekstilcev registrirala Obrtno-podjetniska zbornica Slovenije (OZS).
Pravico do pridobitve in uporabe znamke imajo ¢lani OZS, uporabljajo pa jo lahko za promocijo svojih izdel-
kov, proizvodov ali storitev. Znamko uporablja po dobrih dveh letih manjse Stevilo ¢lanov sekcije. Ker si v
sekciji Zelijo pridobiti ve¢ uporabnikov, je bila narejena raziskava obstojece znamke, katere rezultati so po-
dani v sestavku. V prvem delu raziskave je podan deskriptivni potek razvoja in registracije KZ ISO, v drugem
delu pa so bili izdelani vprasalniki, namenjeni anketiranju uporabnikov KZ ISO, potencialnih uporabnikov KZ
ISO in potrosnikov. Rezultati treh vprasalnikov so bili nato obdelani s pomocjo analize SWOT. Na podlagi re-
zultatov je bilo ugotovljeno, da znamka 3e ni ustrezno umescena na slovenskem trgu. Njena prednost je, da
jo poznajo vsi ¢lani sekcije tekstilcev, ki so znamki naklonjeni, slabost pa je v trenutnem nepoznavanju znam-
ke med potrosniki. Prav zato ¢lani (Se) neuporabniki znamke ne vidijo ustrezne prednosti v znamki in se zato
zanjo tudi ne odlocijo. Na prepoznavnost znamke med potrosniki bodo vplivale inovativne marketinske ak-
cije, vklju¢enost medijev, socialnih spletnih omrezij, boljsa prepoznavnost in povednost logotipa ter uc¢inko-
vit, prodoren slogan, kot je bilo ugotovljeno v raziskavi.

Klju¢ne besede: kolektivna znamka, Izdelek slovenske obrti, sekcija, ¢lani, Obrtno-podjetniska zbornica

Abstract

The new collective trademark Izdelek slovenske obrti (hereinafter: PSC; English: Product of Slovenian Craft) was
launched on the market in 2014. The initiative for the trademark was provided by the Textile Section at the Cham-
ber of Craft and Small Business of Slovenia (hereinafter: the OZS), which also registered the trademark. Members
of the OZS have the right to obtain and use the trademark, and to use it to promote their products or services. Af-
ter two years, only a small number of section members use the trademark. Because the section would like to see
an increased number of members use the trademark, research regarding the latter was carried out. The results are
presented in this article. The descriptive course of development and registration of the collective trademark PSC is
presented in the first part of our research. In the second part, questionnaires were drafted for collective trademark
PSC users, potential users and consumers. The results obtained using three questionnaires were analysed using a
SWOT analysis. Based on the results, it was determined that the trademark has not yet been properly positioned
on the Slovenian market. Advantages include the familiarity of Textile Section members with the trademark, and
their eagerness to use it. One disadvantage is the trademark’s current lack of recognition among consumers. For
this reason, section members who are also potential users of the trademark do not give it priority and therefore do
not opt to use it. The following will impact the trademark’s recognition among consumers: innovative marketing
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campaigns, the inclusion of the media and social networks, the improved recognition and visibility of the logotype,
and an effective and pervasive slogan, as was determined in our research.
Keywords: collective trademark, Product of Slovenian Craft, section, members, Chamber of Craft and Small Busi-

ness of Slovenia

1 Uvod

Skladno z Zakonom o industrijski lastnini se kot
kolektivna znamka »lahko registrira vsak znak, ki
ustreza zahtevam blagovne znamke in je primeren za
razlikovanje blaga in storitev ¢lanov nosilca kolektiv-
ne znamke od blaga ali storitev drugih podjetij, z ozi-
rom na proizvodno ali geografski izvor, vrsto, kvalite-
to ali kaksne druge znacilnosti. Prijavitelj oziroma
nosilec kolektivne znamke je lahko vsako drustvo ali
zdruZenje pravnih ali fizicnih oseb, vkljucno z zvezo
drustev ali zdruZenj, ki ima lastnost pravne osebe, ali
pravna oseba javnega prava.« [1].

Posebnost kolektivne znamke je, kot je razvidno iz
navedene definicije, v njeni lastniski strukturi. Med-
tem ko je lastnik individualne blagovne znamke po
navadi posameznik ali podjetje, je lahko pri kolek-
tivni znamki lastnik zdruZzenje ali drustvo, zveza
drustev ali pravna oseba javnega prava [2]. Kolek-
tivna znamka je torej v lasti ene pravne osebe, pri
¢emer jo lahko zakonito uporablja vecje Stevilo oseb
(po navadi ¢lani drustva, zdruzenja, zbornice ali
ljudje, ki Zivijo v ob¢ini, itd.) [3].

Ob prijavi kolektivne znamke je treba predloziti pra-
vilnik o kolektivni znamki in pogojih podeljevanja
pravice do njene uporabe. Pravilnik vsebuje podatke
o prijavitelju, pogoje za pridobitev ¢lanstva, podatke
o krogu upravic¢encev do uporabe znamke ter dolo¢-
be o pravicah in obveznostih ¢lanov ob morebitni
krsitvi kolektivne znamke [1]. Vsak ¢lan, ki izpolnju-
je pogoje, dolocene s pravilnikom nosilca kolektivne
znamke, pridobi pravico do uporabe znamke, s kate-
ro oznacuje svoje izdelke oziroma storitve v gospo-
darskem prometu [4]. Kolektivna znamka omogoca
svojim ¢lanom promocijo njihovih izdelkov in stori-
tev prek razli¢nih oglasevalskih medijev, ki so za po-
sameznike stroskovno nedosegljivi. Clani, ki imajo
pravico do uporabe kolektivne znamke, morajo iz-
polnjevati kakovostne zahteve skladno s pravili, ki so
podana v pravilniku lastnika znamke. Nasprotno pa
lastnik ni pravno zavezan, da ponuja stalno raven
kakovosti izdelkov [5]. Kolektivne znamke v nasprot-
ju z individualno znamko ni mogoce prenesti ali li-
cencirati [4].

Kolektivna znamka nima mocnega monopola kot
druge pravice industrijske lastnine!, saj ne zagotavlja
nadzora nad prodajo dolocenega blaga, temve¢ za-
gotavlja zgolj nadzor nad uporabo dolo¢enega znaka
v povezavi z blagom ali storitvami [5]. Izdelki ali sto-
ritve se pod okriljem kolektivne znamke od konku-
rence lodijo glede na geografsko poreklo, nacin
proizvodnje, kakovost ali druge lastnosti, zato se pri
upravljanju kolektivne znamke pogosto zastavljajo
vprasanja glede ohranjanja kakovosti, diferenciacije
izdelkov in komercialne trajnosti. Ker k celostni po-
dobi kolektivne znamke pripomorejo vsi njeni ¢lani,
so ti »prisiljeni« ohranjati ali celo izboljsati kakovost
svojih izdelkov ali storitev, katerih standardi so po-
dani v pravilih o kolektivni znamki. S tem prispeva-
jo svoj delez k viziji in uspehu kolektivne znamke. V
nasprotnem primeru ¢lani nimajo koristi od znam-
ke, negotova pa je tudi njena uspe$nost. Zanimiva in
prodorna kolektivna znamka v Evropski uniji je
znamka Masters of Linen, ki jo je registriralo Evrop-
sko zdruZenje za lan in konopljo (European Confede-
ration of Linen and Hemp). Podjetja, ki uporabljajo
omenjeno kolektivno znamko, zagotavljajo kakovost
svojih izdelkov, predvsem pa 100-odstotno sledlji-
vost od rastline do kon¢nega izdelka [6].

Kolektivne znamke so priljubljena zas¢ita intelektu-
alne lastnine v drzavah v razvoju. Proizvajalci izdel-
kov in ponudniki storitev v posameznih lokalnih
skupnostih so ugotovili, da je nastopanje na trgu
pod skupno kolektivnho znamko za manjsa (pred-
vsem obrtniska) podjetja uspesnejse in cenejse, da
se med uporabniki znamke poveca sodelovanje in
timsko delo ter da se povecajo gospodarske aktiv-
nosti. Podjetja se pod okriljem kolektivne znamke
laze borijo proti neposteni konkurenci, imajo lazji
dostop do kon¢nih porabnikov zaradi bistvenega
zmanj$anja Stevila posrednikov ter se laZe in hitreje

! Nasprotno individualne blagovne znamke razvrscajo iz-
delke med bolj ali manj uspe$ne, vplivajo na podobo in
ceno podjetij, njihov ugled pri dobaviteljih in bankah
ter so sinonim za trZzno mo¢ in zagotavljanje varnosti
nalozb, pomenijo dolgoro¢no zvestobo kupcev, zaradi
katere se ti ne odzivajo na spremembo cene, ter se ne
preusmerjajo na konkurencne cenejse izdelke [22].
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organizirajo in pridobijo ugled [7, 8]. Konkuren¢na
teritorialnost se tako spremeni v kooperativno teri-
torialnost, v kateri se podro¢ja posameznih ponud-
nikov prekrivajo, posamezniki sodelujejo pri trze-
nju svojih izdelkov in izdelkov drugih ter tako
globalno $irijo svoj trg. Pod okriljem kolektivne
znambke se lokalna podjetja (¢lani) lahko zdruzijo v
»grozde« (angl. clusters), prek katerih promovirajo
skupno kulturno identiteto, izboljsajo kakovost iz-
delkov in storitev ter pozitivno vplivajo na gospo-
darstvo [9]. Lastnik kolektivne znamke ne prodaja
izdelkov, ki so zadciteni z znamko, temvec skrbi za
njihovo oglasevanje in promocijo. Nasprotno pa
¢lani oznadijo izdelke z znakom, s katerim jih lo¢ijo
od enakih izdelkov neuporabnikov kolektivne
znamke. Primer iz prakse [10] je uvedba kolektivne
znamke v industriji batika na nekaterih obmocjih
Indonezije. Majhna podjetja (obrtne delavnice) so
se na trgu soocala s cenovno ugodnej$imi, vendar
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ne tradicionalnimi batik izdelki iz Kitajske. Ti izdel-
ki so slabse kakovosti, predvsem pa narejeni strojno
in ne na tradicionalen nacin, ro¢no. Da bi za$¢itili
svoje izdelke, je indonezijska vlada spodbujala manj-
$a podjetja, ki se ukvarjajo z batik tehniko tiska, k
registraciji lastnih blagovnih znamk. Zal so stroski
registracije, promocije in vzdrzevanje znamk za
majhna podjetja previsoki, zato ve¢ina podjetij indi-
vidualnih znamk ni registrirala. Na podlagi teh ugo-
tovitev so podjetjem ponudili novo moznost, tj. raz-
voj in uporabo kolektivne znamke, pod katero se
izvaja skupna promocija, pospesevanje prodaje, s
tem pa ohranjanje tradicionalne tehnike batika.

V Sloveniji kolektivne znamke pod svojim okriljem
zdruzujejo isto vrsto izdelkov/storitev (npr. kolektiv-
na znamka Zas¢itna znamka slovenskih vin; od kon-
kurence se lo¢ijo po kakovosti [11]) ali pa zdruzuje-
jo razli¢ne vrste izdelkov/storitev (npr. kolektivna
znambka Invalidsko podjetje; deluje v smeri povecanja
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Slika 1: Stevilo zaposlenih in stevilo obrtnih obratov v tekstilni in usnjarski dejavnosti od leta 1999 do leta
2014 [16]

Figure 1: Number of employees and number of craft undertakings in the textile and leather industry between
1999 and 2014 [16]
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prepoznavnosti, pospesevanja prodaje proizvodov in
storitev invalidskih podjetij [12]). V nekaterih pri-
merih kolektivnih znamk so izdelki vezani na dolo-
¢eno geografsko obmodje — regionalne znamke, ki
temeljijo na tradiciji pridelave/izdelave izdelkov
(npr. kolektivna znamka Krajinski park Strunjan;
zdruzuje proizvode in storitve na obmocju Krajin-
skega parka Strunjan [13]), ali na $ir§e obmocje Slo-
venije (npr. kolektivna znamka Srce Slovenije; zdru-
zuje pridelke in izdelke iz $estnajstih obcin,
imenovanih Srce Slovenije [14]).

Nekatere kolektivne znamke so bolj, spet druge
manj uspe$ne, odvisne od tega, kako aktivno se last-
nik znamke in njeni uporabniki vklju¢ujejo v njeno
prepoznavnost oz. kakino podporo ji dajejo. Ce je
znamka uspesna, je bolj$a tudi prepoznavnost izdel-
kov, ki se promovirajo pod znamko. Kolektivna
znamka proizvajalcem omogoca nizje stroske pro-
mocije, lazjo prodajo in celovitejso ponudbo izdel-
kov [15]. Prav tega so se zavedali tudi na Obrtno-
podjetniski zbornici Slovenije (v nadaljevanju OZS),
kjer so zaradi nenehnega upadanja $tevila obrtnih
obratov, ki se ukvarjajo s tekstilno in usnjarsko de-
javnostjo (slika 1), maja 2011 izdali odlo¢bo o regi-
straciji nove kolektivne znamke, katere pobudnik je
bila Sekcija tekstilcev. Z znamko naj bi opozorili na
izdelke domacih obrtnikov, izbolj$ali njihovo pre-
poznavnost na trgu in pri trzenju ter o njih bolje in-
formirali potrosnike.

Po dveletnem obstoju kolektivne znamke Izdelek
slovenske obrti (v nadaljevanju KZ ISO) na trgu je
zabelezenih manj uporabnikov, kot je bilo prica-
kovati. Lastnik KZ ISO je Zzelel ugotoviti, zakaj se
¢lani sekcije tekstilcev pogosteje ne odlodijo za
njeno uporabo ter kako dobro je znamka umesce-
na na slovenskem trgu. V ta namen smo morali
dolo¢iti metodologijo, s katero smo Zeleli pridobiti
ustrezne informacije ter analizirati stanje. Pri tem
smo imeli nemalo problemov, saj podobnih razis-
kav na podrodju kolektivnih znamk nismo zasle-
dili. Odloc¢ili smo se za uporabo standardne meto-
de, s katero smo pridobili ustrezne informacije,
le-te pa obdelali z analizo SWOT, kot je opisano v
nadaljevanju ¢lanka. O kolektivnih znamkah je v
slovenski literaturi malo zapisanega. V vedini so
na voljo le opisi posameznih kolektivnih znamdk,
kaj ponujajo in kaksni so pogoji za njihovo upora-
bo. V tuji literaturi je teh objav nekoliko veé, veci-
noma pa so povezane z dobrimi primeri, kjer se je
kolektivna znamka izkazala kot ustrezno orodje za
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promocijo in povezovanje med malimi in srednje
velikimi podjetji (MSP).

S pri¢ujoco raziskavo smo Zeleli dopolniti slabo po-
krito podrocje kolektivnih znamk, predstaviti razvoj
na konkretnem primeru kolektivne znamke ISO ter
prikazati moznost analiziranja znamke po nekajlet-
nem delovanju. Na podlagi ugotovitev in navedenih
sklepov raziskave smo zeleli predstaviti prednosti in
nevarnosti, ki jih lahko pri¢akujemo pri umescanju
kolektivne znamke, predvsem pa priloznosti, ki jih
znamka ponuja tako uporabnikom kot lastniku.

2 Metodologija raziskave

2.1 Opredelitev raziskovalnih hipotez

V raziskavi smo postavili dve hipotezi.

H1: KZ ISO v Sloveniji $e ni dovolj prepoznavna.
Dobri dve leti po registraciji KZ ISO je zabelezenih
19 uporabnikov, ki so pridobili pravico do uporabe
znambke. Stevilo imetnikov naraséa (pre)pocasi. Do-
mnevali smo, da je razlog v slabsi prepoznavnosti
znamke, ¢eprav Sekcija tekstilcev na OZS vsako leto
pripravi nekaj skupnih promocijskih akcij.

H2: KZ ISO nima ustrezne sporocilne vrednosti.
Logotip KZ ISO spominja na logotip OZS, kar je
bila prvotno tudi zahteva Sekcije tekstilcev. Prav za-
radi omenjenega menimo, da morda prevec asociira
na vse izdelke slovenske obrti ter morda premalo na
tekstilne in usnjene izdelke.

2.2 Metodoloski pristopi

V prvem delu raziskave je prikazan deskriptivni po-
tek razvoja in registracije KZ ISO. Zamisel o razvoju
znamke je nastala med ¢lani Sekcije tekstilcev kot
odgovor na nenehno zmanjsevanje $tevila obrtni-
$kih obratov. To je $e toliko bolj oéitno v ¢asu so-
ocanja s konkurenco, ki z izdelki slabse kakovosti,
predvsem pa z nizjo ceno prodira na slovenski trg.
Slovenski tekstilni obrtniki taksni konkurenci tezko
sledijo, lahko pa opozarjajo na visoko kakovost, ki
jo potro$niki dobijo ob nakupu slovenskih izdelkov,
oznacenih s KZ ISO.

Dobri dve leti po registraciji KZ ISO je zabelezenih
19 uporabnikov, ki so pridobili pravico do uporabe te
znamke. Stevilo imetnikov nara$ca (pre)pocasi, zato
so se v Sekiji tekstilcev odloc¢ili, da med ¢lani, ki so/
(8e)niso uporabniki KZ ISO, izvedejo analizo in pri-
dobijo mnenje o znamki. V ta namen sta bila v dru-
gem delu raziskave izdelana dva spletna vprasalnika,
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katerih odgovori so bili analizirani z uporabo analize
SWOT (S-strength, W-weakness, O - opportunity in
T - treath), ki se uporablja za stratesko analiziranje
blagovne znamke (opis metode je podan v nadaljeva-
nju tega poglavja).

Prvi vprasalnik je bil namenjen ¢lanom Sekcije tek-
stilcev pri OZS, ki Se ne uporabljajo KZ ISO. Vpra-
$alnik je vseboval 19 vprasanj, ciljnim ¢lanom pa je
bil posredovan z elektronsko posto. Ve¢ina vprasanj
(razen treh) je bila zaprtega tipa. Vprasalnik je bil
razdeljen na pet sklopov: 1. demografska vprasanja
(spol, izobrazba in starost vprasanih); 2. ugotavlja-
nje naklonjenosti vprasanih izdelkom lokalne nara-
ve in poznavanje le-teh; 3. vprasanja o lastnih bla-
govnih znamkah vprasanih (starost in uspe$nost
lastnih blagovnih znamk); 4. mnenje o KZ ISO (se-
znanjenost z znamko in njenim pomenom, ceno;
razmisljanje o pridobitvi pravice do uporabe znam-
ke; mnenje o ustreznosti in novih moznostih za pro-
mocijo KZ ISO); 5. odnos vprasanih do izdelkov, ki
jih naredijo sami.

Drugi vprasalnik je bil namenjen ¢lanom Sekcije
tekstilcev pri OZS, ki Ze uporabljajo KZ ISO. Vpra-
$alnik je bil sestavljen iz vprasanj zaprtega in odpr-
tega tipa. Razdeljen je bil na pet sklopov: 1. demo-
grafska vprasanja (spol, izobrazba in starost
vprasanih); 2. ugotavljanje, ali imetniki predstavi-
jo znamke svojim strankam (slovenskim in tujim);
3. ustreznost promocije in nove moznosti promoci-
je znamke; 4. dodatne moznosti oznacevanja tek-
stilnih izdelkov z logotipom KZ ISO (poleg obesnih
etiket, nalepk in vsivnih etiket); 5. slogan kolektivne
znamke. Tudi ta vprasalnik je bil ¢lanom sekcije,
imetnikom pravice za uporabo KZ ISO, poslan po
elektronski posti.

Poleg ¢lanov sekcije, ki so/niso uporabniki KZ ISO,
smo za izdelavo analize SWOT Zeleli pridobiti tudi
mnenje konénih porabnikov (potro$nikov), ki niso
¢lani sekcije. V ta namen je bil izdelan tretji vpra-
Salnik. Tega so lahko izpolnili tisti potro$niki, ki
niso ¢lani OZS in ki niso sodelovali pri razvoju KZ
ISO. Vprasalnik je bil sestavljen iz devetih vprasanj,
povezanih s prepoznavnostjo blagovne znamke po
dveh letih obstoja. Zanimalo nas je, ali so potrosni-
ki znamko ze srecali, jo opazili in ali so ze kupili iz-
delek, ki je nosil znamko KZ ISO. Povprasali smo
jih tudi po mnenju glede logotipa KZ ISO. Vprasal-
nik je bil izdelan s pomocjo spletne aplikacije Moja
anketa, spletna povezava pa je bila potro$nikom
razposlana po elektronski posti.
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Stratesko analiziranje blagovne znamke vkljucuje:
a) analizo porabnikov (porabniki gradijo vrednost
blagovni znamki, zato je treba dolo¢iti segmentacijo
in nakupne motive porabnikov; premozenje blagov-
ne znamke v o¢eh porabnikov pomeni prepoznav-
nost imena, zaznano kakovost, zvestobo znamki,
asociacije o znamki in druge edinstvene lastnosti
znambke); b) analizo konkurentov (pomeni ugotav-
ljanje in izoblikovanje razlikovalnih prednosti, ki
morajo biti vzdrzevane med Zivljenjskim ciklom
znamke; pri tem so misljeni podoba znamke, njena
identiteta, strategija in umestitev); in c) notranjo
analizo (ki se dotika obstojece podobe znamke, nje-
ne dedi$¢ine in strategije) [17]. V raziskavi smo za
strate$ko analiziranje znamke uporabili analizo
SWOT (ime je akronim §tirih besed v anglescini:
S-strength, W-weakness, O - opportunity in T -
treath;), s katero smo na podlagi vprasalnikov pridob-
ljene odgovore razvrstili med notranje dejavnike
(prednosti/slabosti) in zunanje dejavnike (prilozno-
sti/nevarnosti). Pri notranjih dejavnikih se nahajamo
v obmodju lastnega vpliva (s svojimi dejanji vplivamo
neposredno na dejavnike), medtem ko na zunanje
dejavnike nimamo neposrednega vpliva.

3 Rezultati

V prvem delu raziskave (poglavje 3.1) je prikazan
deskriptivni potek razvoja in registracije KZ ISO,
medtem ko je v drugem delu (poglavje 3.2) najprej
prikazana analiza odgovorov treh vprasalnikov, le-ti
pa so obdelani z analizo SWOT.

3.1 Razvoj kolektivne znamke Izdelek
slovenske obrti

KZ ISO je nastala na pobudo Sekcije tekstilcev pri
OZS. Njen razvoj je potekal skozi faze, prikazane na
sliki 2.

Koncept kolektivne znamke. Ker potro$niki poleg
lastnosti izdelkov kupujejo tudi koristi [18], jim je te
koristi treba predstaviti. Lastnost izdelka, ki je lahko
izdelan po meri, je lahko prenesena v korist, kot npr.
»Ob nakupu po meri narejenih hla¢ ne potrebujem
$ivilje za kraj$anje hla¢nic.« ali pa »Po meri narejen
plas¢ je unikaten izdelek, ki mi pomaga, da se pocu-
tim pomembnejega in obludovanega.« Vrednote
KZ ISO morajo biti tudi vrednote ¢lanov sekcije,
proizvajalcev obla¢il in drugih izdelkov ter morajo
poudarjati pomembnost izdelkov, ki prihajajo izpod
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Slika 2: Faze razvoja kolektivne znamke Izdelek slovenske obrti (KZ - kolektivna znamka; UIL - Urad za inte-
lektualno lastnino; BIL - Glasilo o pravicah industrijske lastnine)

Figure 2: Phases of development of the Product of Slovenian Craft collective trademark (CTM.: collective trade-
mark; SIPO: Slovenian Intellectual Property Office; IPB: Industrial Property Bulletin)

rok slovenskih obrtnikov. Kultura znamke so izdelki
¢lanov sekcije, predvsem tistih, ki so druga¢ni, uni-
katni, oblikovno in tehnolosko dovrseni in se bodo
razlikovali od izdelkov Siroke proizvodnje. Uporab-
niki znamke (ciljna skupina) so potrosniki, ki cenijo
delo slovenskih obrtnikov in skrbijo za potro$njo
slovenskih domacih izdelkov, saj s tem zagotavljajo
delo in prezivetje domac¢im ljudem in podjetjem.

Ime kolektivne znamke. Ker mora biti ime blagov-
ne znamke »edinstveno, se za dolo¢anje imen upo-
rabljajo razli¢ni preizkusi, kot npr. preizkus aso-
ciacij (katere prispodobe pridejo vprasanemu ob
imenu na misel), preizkus ucenja (kako izgovorljivo
je ime), preizkus pomnjenja (kako dobro si vprasani
zapomnijo ime) in preizkus naklonjenosti (katerim
imenom so vprasani naklonjeni). S preizkusi pri-
dobljena imena se nato testirajo [18]. Ime kolektiv-
ne znamke so v sekciji tekstilcev izbrali na podlagi
predlogov, pridobljenih z izvedeno anketo med ¢la-
ni sekcije. Dobljene predloge imen so s poskusa-
njem povezovali z izdelki, ki naj bi bili oznacdeni s
kolektivno znamko. Pri tem so ugotavljali, ali je ime
lahko izgovorljivo, ima pomen ter ali je Ze bilo kje
uporabljeno. Ime Izdelek slovenske obrti se je na

koncu preskusanja izkazalo kot najprimernejse. Ime
je zastavljeno precej $iroko, saj zaradi prvotno ne-
koliko drugace zastavljenih ciljev ni vezano le na
tekstilne izdelke.

Logotip in celostna graficna podoba kolektivne
znamke. Tako kot ime sta tudi logotip in celostna
graficna podoba (CGP) pomemben del razpoznav-
nosti kolektivne znamke. V sekciji tekstilcev so v ta
namen razpisali interni natecaj ter podali naslednje
zahteve: logotip je moral imeti sporo¢ilno vrednost
(tj. da gre za obrtnika) in biti povezan z imenom Iz-
delek slovenske obrti; povezan je moral biti z obrt-
nozborni¢nim sistemom (z Ze obstoje¢im znakom
OZS); predstavljati je moral vse ¢lane, ki jih zdruzuje
Sekcija tekstilcev (od dejavnosti $iviljstvo po meri do
proizvodnje nogavic); moral je biti izviren, preprost,
nezahteven za risanje, lahko prepoznaven oz. zapom-
nljiv, univerzalno uporaben in enako uporaben pri
¢rno-belem oz. belo-¢érnem fotokopiranju. Dodatne
zahteve so se nanasale na obesne etikete proizvajal-
cev ali kot dopolnilo k obveznemu navajanju suro-
vinske sestave (v§ivne etikete), neobveznemu navaja-
nju velikostnih $tevilk, vzdrzevanja itd. V ta namen
je bilo treba predvideti razli¢ne velikosti obesnih
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etiket, ki bi bile uporabne tako za oblacilne kot tudi
za druge izdelke. Kriteriji vsebinskega ocenjevanja
logotipa so vsebovali lahko prepoznavnost (izraznost)
vsebinskih izhodi$¢, nezamenljivost logotipa, likovno
Cistost in originalnost, vsestransko uporabnost in
aplikativnost in preprosto zapomnljivost. Na podlagi
kriterijev je bil izbran logotip, predstavljen na sliki 3.

Slika 3: Logotip kolektivne znamke
% Izdelek slovenske obrti [19]
Q Figure 3: Logotype of the Product
of Slovenian Craft collective tra-
demark [19]

%

KZ Izdelek slovenske obrti je v vsebinskem in organi-
zacijskem pogledu nelodljivo povezana z Obrtno-
podjetnisko zbornico Slovenije. Zato njena vizualna

Razvojin umescanje kolektivne znambke lzdelek slovenske obrti

identiteta (tipske barve in primarna tipografija) izhaja
iz korporativne podobe krovne organizacije. Znak je
sestavljen iz dveh delov. V ospredju je tkanina, v ozad-
ju pa krozna oblika, ki ponazarja svet. Skupaj tvorita
mednarodno oznako za kakovost, tj. Q (quality) [19].
Registracija kolektivhe znamke. Potem ko je KZ
ISO dobila koncept, ime, logotip in celostno podobo,
je bil ¢as za njeno registracijo. Postopek registracije
kolektivne znambke se za¢ne s prijavo pri Uradu RS za
intelektualno lastnino (v nadaljevanju UIL). Sloven-
ski prijavitelji prijavo vloZijo sami ali prek zastopnika.
Eden od pogojev za registracijo kolektivne znamke je
Pravilnik, ki dolo¢a pogoje in obveznosti iz naslova
kolektivne znamke (v Sekciji tekstilcev so pripravili
Pravilnik o pogojih podeljevanja pravice do uporabe
kolektivne znamke). Ker je znak KZ ISO ustrezal
zahtevam industrijske lastnine, je urad v maju 2014

Preglednica 1: Aktivnosti, povezane s promocijo kolektivne znamke Izdelek slovenske obrti (KZ ISO) (OZS -
Obrtno-podjetniska zbornica Slovenije; OOZ - Obmocna Obrtno-podjetniska zbornica)

Table 1: Activities to promote the Product of Slovenian Craft collective trademark (PSC CTM) (OZS —
Chamber of Craft and Small Business of Slovenia; OOZ — Regional Chamber of Craft and Small Business

of Slovenia)

Leto / Year

Aktivnost / Activity

2014

the anniversaries of OOZ's)

Izdelane obesanke in nalepke, pozneje pa tudi v$ivne oznake z logotipom za ¢lane OZS;
predstavitev KZ ISO na strokovnem sre¢anju sekcije tekstilcev; podelitev prve pravice do
uporabe KZ ISO; KZ ISO na MOS v Celju, na modni reviji in razglasitev ambasadorke KZ
ISO; razstava Promocija KZ ISO ob slavnostni podelitvi priznanja obrtnik leta, na dveh
regijskih dogodkih in v regijskih glasilih OOZ (slavnostne obletnice OOZ) /

Labels and and later sewed labels with the logotype, were made for members of the OOZS;
presentation of the PSC CTM at a meeting of textile section experts; the first right to use the
PSC CTM was granted; the PSC CTM was presented at the MOS in Celje during a fashion
show, when the first ambassador of the PSC CTM was also announced; the promotion of the
PSC CTM during the craftsman of the year award ceremony, at two regional events and in
the regional newsletters of Regional Chambers of Craft and Small Business (OOZ) (to mark

2015

Promocija KS ISO na strokovnem srecanju sekcije tekstilcev, predstavitev na modni reviji
v Nami, ob slavnostni podelitvi priznanja obrtnik leta ter ponovno modna revija ambasa-
dorke v Ljubljani /

Presentation of the PSC CTM at a meeting of textile section experts, during a fashion show
held at NAMA and during a fashion show held at the 2015 craftsman of the year award
ceremony

2016

Predstavitev na strokovnem srecanju sekcije tekstilcev, na modnih revijah ¢lanov, ki ze
uporabljajo znamko, ter ¢lanki v reviji Obrtnik; predstavitev kreacij na modni reviji na
prireditvi Obrtnik leta 2016 /

Presentation of the PSC CTM at a meeting of textile section experts, during fashion shows
organised by members already using the PSC CTM, in articles in the magazine Obrtnik and
during a fashion show held at the 2016 craftsman of the year award ceremony
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izdal odlo¢bo o registraciji znamke, podatki o kolek-
tivni znamki pa so bili zatem objavljeni v Biltenu za
industrijsko lastnino. Znambka je registrirana za deset
let od datuma vlozitve prijave in se lahko poljubno
mnogokrat obnovi za nova desetletna obdobja.

V OZS oziroma Sekciji tekstilcev sta bili imenovani
komisija za KZ ISO in strokovno-administrativna
sluzba, ki vodita, usmerjata in nadzirata vse dejavno-
sti, povezane z znamko. Strokovna komisija za pode-
litev pravice do uporabe KZ ISO ¢lanu, ki izpolnjuje
pogoje iz pravilnika in na podlagi dolocenih kriteri-
jev, izda dovoljenje za pridobitev in uporabo znamke
v obliki sklepa in certifikata za uporabo KZ ISO, s
katerim upravi¢encu podeli pravico do uporabe
omenjene znambke. S tem dobi pravico do oznaceva-
nja s KZ ISO, ki se izkazuje za izdelek ali storitev, ki
ga je proizvedel oziroma opravil ¢lan OZS.

Zivljenje KZ ISO. Po treh letih (od izdaje odlo¢be o
registraciji nove kolektivne znamke pri OZS leta
2011 do uradne registracije leta 2014, so v Sekciji
tekstilcev zaceli promocijo KZ ISO. Aktivnosti, ki
so jih namenili predstavitvi znamke, so podane v
preglednici 1. Stevilo uporabnikov kljub navedenim
aktivnostim naras¢a pocasi, zato smo v nadaljeva-
nju izdelali analizo, s katero smo proucili moznosti
za uspe$nej$e umescanje znamke.

3.2 Analiza odgovorov in analiza SWOT
Rezultati treh vprasalnikov, predstavljeni v nadalje-
vanju, so bili izhodi$ce za nadaljnjo analizo SWOT.
Rezultati demografskih vprasanj:

e Prvi vprasalnik je bil posredovan 337 ¢lanom
sekcije tekstilcev. Odzvalo se je manjSe $tevilo
(35) ¢lanov oz. 10,4 odstotka. Vzorec kaze manj-
$o reprezentativnost celotnega vzorca.

* Drugi vprasalnik je bil posredovan 19 ¢lanom
Sekcije tekstilcev, ki Ze imajo pravico do uporabe
KZ ISO. Odzvalo se je 18 ¢lanov oz. 94,7 odstot-
ka. Reprezentativnost vzorca je velika.

* Tretji vprasalnik je izpolnilo manjse $tevilo po-
trosnikov (skupaj 48). Reprezentativnost vzorca
je majhna.

3.2.1 Rezultati prvega vprasalnika, razposlanega
¢lanom, ki (se) niso uporabniki KZ ISO
(potencialni uporabniki)

V nadaljevanju so prikazane pomembnejse ugoto-

vitve iz prvega vprasalnika. Kot je Ze bilo navedeno,

so bili anketirani ¢lani sekcije tekstilcev, ki $e ne
uporabljajo KZ ISO.
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Vecina (97,1 odstotka) vprasanih je naklonjena iz-
delkom lokalne narave. Prav tako vecina (89,3 od-
stotka) meni, da ima blagovna znamka pomemben
vpliv na trzenje izdelkov.

Kar 76,5 odstotka vprasanih nima registrirane lastne
blagovne znamke, razmisljajo pa o tem, da bi prido-
bili pravico do uporabe KZ ISO. Ti ¢lani so poten-
cialni uporabniki KZ ISO in tista ciljna skupina
lastnika znamke, na katero bi bilo treba usmeriti ve¢
pozornosti ter jo opozoriti na prednosti KZ ISO.
Kot se je pokazalo, je 93,1 odstotka vprasanih se-
znanjenih s KZ ISO, tj. poznajo njen pomen, lastni-
ka in ceno za njeno uporabo. V povezavi s predhod-
no alinejo je omenjena ugotovitev prednost, ki jo
lastnik KZ ISO lahko s pridom izkoristi ter z ustrez-
nimi pozitivnimi odzivi na znamko privabi vecje
Stevilo clanov iz te ciljne skupine. Ugotovljeno je
namre¢ bilo, da kar 56 odstotkov vprasanih name-
rava zaprositi za pridobitev pravice do KZ ISO. Za
nakup pravice do uporabe se $e niso odlo¢ili, saj
menijo (57,7 odstotka), da bi se morala KZ ISO bolj
promovirati prek medijev in ambasadorjev (KZ ISO
ima svojo ambasadorko, ki jo pozna 50 odstotkov
vprasanih). Z ve¢jo promocijo, ve¢jo medijsko od-
mevnostjo se bo znamka zac¢ela umescati na trgu ter
se postavila ob bok konkurenci. Sele ko bodo njeni
potencialni uporabniki spoznali pravi pomen znam-
ke na trgu, se bodo odlo¢ili za nakup pravice.

3.2.2 Rezultati drugega vprasalnika, razposlanega
¢lanom, ki ze uporabljajo KZ 1SO
Rezultate drugega vprasalnika smo pridobili z anke-
tiranjem ¢lanov sekcije tekstilcev, ki ze uporabljajo
KZ ISO.
Odgovori kazejo, da 88,9 odstotka uporabnikov
predstavi KZ ISO domacim strankam, medtem ko
jo 77,8 odstotka uporabnikov predstavi tudi tujim
strankam.
Med uporabniki je 61,1 odstotka takih, ki menijo,
da znamka ni dovolj prepoznavna in aktivna ter da
so obstojece obesne in vsivne etikete ter nalepke z
oznako KZ ISO premalo. Zelijo si dodatnih mozno-
sti promoviranja KZ ISO, s katerimi bi lahko tudi
sami dodatno promovirali izdelke KZ ISO. Predla-
gano je bilo: embalaza z oznako KZ ISO (papirnate
vrecke, vrece z obesalniki), letaki in plakati v slo-
venskem in tujih jezikih in plakati, oznaka KZ ISO
na rac¢unih in ponudbah, modne revije itd. Poleg
omenjenega si ¢lani, ki Ze uporabljajo KZ ISO, Zelijo
ve¢ promocije s strani OZS (in s strani drzave) na
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vseh sejmih, sodelovanje pri aktivnostih, ki jih izva-
jajo ¢lani Sekcije tekstilcev po Sloveniji, prisotnost
na socialnih mrezah (Facebook, Instagram itd.) itd.
Z vprasalnikom smo zeleli pridobiti tudi predloge
slogana k znamki, s katerim bi nastopili v promocij-
skih akcijah; predlogi so bili naslednji: »Izdelek tek-
stilcev slovenske obrti«, » Textile art«, »1zdelek slo-
venske obrti iz rok slovenskih S$ivilj«, »Furam
slovenskol«, »Izdelek slovenske obrti te vsestransko
zadovolji«, »Vse strasti so izdelek slovenske obrti,
»Vaja dela mojstra. Izberite slovensko!«, »Slovensko
je najboljse«, »Mi vemo, kaj je najbolj$e«, »Kakovost
po vasi meri«, »RRespect«.

3.2.3 Rezultatitretjega vprasalnika, razposlanega
porabnikom (potrosnikom)

Rezultate tretjega vprasalnika smo pridobili z anke-

tiranjem potros$nikov.

Logotip KZ ISO pozna 35,4 odstotka vprasanih,

31,3 odstotka vprasanih je logotip KZ ISO opazilo

na izdelkih, v tiskanih in elektronskih medijih ter
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Slika 4: Asociacije ob logotipu kolektivne znamke Iz-
delek slovenske obrti (KZ ISO)

Figure 4: Association with the logotype of the Product
of Slovenian Craft collective trademark (PSC CTM)
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na razli¢nih prireditvah; preostali delez vprasanih
(68,8 odstotka) logotipa $e ni opazil, 6,3 odstotka
vprasanih pa je Ze kupilo izdelek KZ ISO.

Iz diagrama na sliki 4 je razvidno, da 27,1 odstotka
vprasanih ni imelo ustreznih asociacij ob pogledu na
logotip KZ ISO, medtem ko je 25 odstotkov vprasa-
nih v logotipu prepoznalo blago/tkanino (rdece ¢rta-
na povrs$ina), 12,5 odstotka znak Q za kakovost in
6,3 odstotka vprasanih svet v modro obarvanem kro-
gu; 14,6 odstotka vprasanih je vlogotipu opazilo barve
slovenske zastave, 6,3 odstotka pa jih je menilo, da lo-
gotip spominja na logotip OZS; 11,3 odstotka vprasa-
nih je logotip asociiralo na reko/morje in sonce/luno.
Oznacen napis na logotipu (»Izdelek slovenske obr-
ti«) je po pri¢akovanju tretjino (33,3 odstotka) vpra-
$anih asociiral na izdelke slovenskih obrtnikov, nare-
jene iz razliénih materialov (lesa, tekstila, gline,
zivilski izdelki ipd.), medtem ko je slaba tretjina
(29,7 odstotka) sklepala, da gre za tekstilne izdelke;
preostali delez vprasanih (37 odstotkov) ni imel mne-
nja o tem, katere izdelke predstavlja napis (slika 5).

Brez mnenja /
No opinion

Izdelki slovenske obrti
iz razliénih materialov /
Products of Slovenian
craft made of different

materials

Tekstilni izdelki /
Textile products

0 10 20 30 40

Delez odgovorov [%] /
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that are represented by the logotype

Slika 5: Izdelki, ki jih po mnenju potrosnikov predstav-
lja logotip KS ISO

Figure 5: Products that are represented by the logo-
type of the Product of Slovenian Craft collective tra-
demark (PSC CTM) according to consumers

Kot celota je logotip vSecen 25 odstotkom vprasa-
nih, medtem ko ni vSecen 43,8 odstotka vprasanim;
preostali delez vprasanih se ni opredelil glede vse¢-
nosti logotipa (slika 6). Tisti, ki so odgovorili, da
jim je logotip vSecen, so poudarili enostavnost in
pojmljivost, izbrane barve pa so jih spominjale na
zeleno domoljubje; nasprotno so tisti, katerim logo-
tip ni bil vSe¢, poudarili, da je logotip premalo izra-
zit, premalo izstopajo¢ in premalo poveden, da
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nima sporoc¢ilne vrednosti, medtem ko naj bi bile
barve bolj prijazne, povezane s slovensko obrtjo, ne
pa hladne, »nedomace«.

VSECEN

NI VSECEN (enostaven,
(neizrazit, pojmljiv,
neizstopajog, domoljuben)

premalo poveden, 25,0% /
nima sporogilne LIKEABLE (simple,
vrednosti, hladne memorisable,
»nedomace« barve) patriotic)

43,8%/ 25.0%
UNLIKABLE
(impassive, does
not stand out, poor
visibility, no
communication
value, cold
‘nondomestic”
colours)
43.8%

NEOPREDELJENO
31,2 %

NO OPINION

31.2%

Slika 6: Vsecnost logotipa KZ ISO
Figure 6: Likeability of the logotype of the Product of
Slovenian Craft collective trademark (PSC CTM)

3.24 Analiza SWOT

Iz dobljenih rezultatov smo s pomocjo analize
SWOT (preglednica 2) prili do pomembnih ugoto-
vitev, na podlagi katerih lahko lastnik KZ ISO okre-
pi in pravilno umesti svojo znamko na trgu.
Obstojeca prednost KZ ISO so uporabniki znambke,
ki v svojih trgovinah in na svojih izdelkih oglasujejo
KZ ISO. Prav tako so prednost vse izvedene akcije
lastnika znamke, ki izvaja promocijo prek tiskanih
in digitalnih medijev. S promocijo izdelkov uporab-
nikov KZ ISO so stroski oglasevanja posameznih
uporabnikov nizji, nekateri mediji pa pod okriljem
KZ 1SO celo laze dostopni. Ceprav lastnik in upo-
rabniki KZ ISO skrbijo za promocijo, pa je ta ocitno
$e vedno premajhna, saj tako uporabniki kot poten-
cialni uporabniki (¢lani sekcije tekstilcev) pogresajo
dolocene marketinske aktivnosti, ki bi znamko bo-
lje/sirse umestile na slovenskem trgu (potrditev hi-
poteze 1). Priloznosti so v elektronskih/digitalnih
medijih (spletne strani, spletne e-novice, ki jih ¢lani
prejemajo mese¢no, druzabna omrezja) ter tiskanih
medijih (veleplakati, casopisi, letaki v slovenskem in
tujem jeziku pri promociji v tujini). Veliko prepo-
znavnost bi znamki lahko dodali tudi z ustrezno
oblikovano embalazo, v kateri bi bili potro$nikom
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ponujeni izdelki uporabnikov KZ ISO. Dodatno bi
se lahko organizirale modne revije, razstave in ne-
posredni nastopi na sejmih. Z izdelki uporabnikov
KZ 1SO bi lahko oblac¢ili in opremljali pomembne
slovenske osebnosti na vseslovenskih dogodkih, od-
dajah z visoko gledanostjo ipd. Poleg omenjenega je
pomembna tudi neposredna prodaja izdelkov KZ
ISO v lastni ali spletni trgovini, dan odprtih vrat,
priloznostni popusti ipd. Kot je razvidno iz navede-
nega, bo moral lastnik znamke okrepiti marketin-
$ko funkcijo ter zgraditi ustrezno komunikacijo z
mediji, pri ¢emer so moznosti uporabe elementov
vsebinskega marketinga neskon¢ne. Tako bo znam-
ka zagotovo bolj prepoznavna na trgu.

Grafi¢cna podoba logotipa KZ ISO vprasanim
potrosnikom ni bila kaj posebej vie¢. Opozorili so
na njene pomanjkljivosti, kot so izrazitost, izstopa-
nje, povednost; ugotovljeno je bilo, da nima tiste
sporocilne vrednosti, ki bi potro$nika opozorila na
tekstilne (in usnjene) izdelke slovenskih obrtnikov,
ki odsevajo kakovost, originalnost, slovenskost.
Sporodilo na logotipu »Izdelek slovenske obrti« je
postavljen prevec¢ Siroko, zato se je sporo¢ilna vred-
nost izgubila (potrditev hipoteze 2).

Med stalnicami celostne grafi¢cne podobe se pogo-
sto pojavlja tudi pozicijsko geslo ali slogan. Dobro
pozicijsko geslo posreduje klju¢ne sposobnosti, vred-
nosti in identiteto organizacije oziroma blagovne
znamke, ki so v prid potro$nikom, saj utelesa filozo-
fijo organizacije oziroma znambke, njeno poslanstvo,
miselnost in slog. Veliko u¢inkovitejsa so pozicijska
gesla, ki vsebujejo specifi¢ne obljube, kot pa pozicij-
ska gesla, ki so splo$na in bi se lahko nanasala na
kogarkoli. S pozicijskim geslom se povecata sporo-
¢ilna prodornost in mo¢ komuniciranja, zato naj
postane sestavni del verbalnih in likovnih stalnic
celostne grafi¢ne podobe organizacije. Dober pozi-
cijski slogan uporabnike nagovarja ¢ustveno in zelo
intenzivno, ljudem seze globoko v duso - srce. Ko-
municira ideale in Zelje uporabnikov, ve¢ina si Zeli
zavedno ali nezavedno Ziveti svoje sanje in ideale.
Odseva karizmati¢nost in prevlado nad drugimi -
povpre¢nimi. Dober pozicijski slogan ima jasno in
nedvoumno sporocilnost, je usmerjen pozitivno in
je drugacen od drugih - je nekaj posebnega [20].
Temu primerno bi bilo treba razmisliti tudi o preje-
tih sloganih. Na slovenskem trgu bi morali uporabi-
ti slogan v slovenskem jeziku, medtem ko bi morali
slogan prilagoditi tudi tujim trgom. Slogan bi moral
biti kratek, jedrnat in dokaj preprost, kot npr. »Po
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Preglednica 2: Analiza SWOT KZ ISO
Table 2: SWOT analysis of the Product of Slovenian Craft collective trademark (PSC CTM)

Znacilnosti / Characteristics

Prednosti / Strengths

Uporabniki KZ ISO znamko predstavljajo domacim in tujim strankam, s ¢imer pripomorejo k
Zelenemu umesc¢anju znambke. « Ker je oglasevanje znamke skupno za izdelke vseh uporabnikov, so
stroski oglasevanja izdelkov posameznih uporabnikov nizji. ¢ Uporabniki imajo Zeljo po uspehu KZ
ISO. ¢ Potencialni uporabniki Ze poznajo KZ ISO, njen namen, delovanje in ceno. /

Users of the PSC CTM present the trademark to domestic and foreign customers, and thus contribute
to the desired positioning of the trademark. & The costs of advertising each product are lower because
all products are promoted under the same trademark.  Users want the PSC CTM to be successful. +
Potential users are already familiar with the PSC CTM, its purpose and price.

Slabosti / Weaknesses

Trenutno je $tevilo uporabnikov KZ ISO majhno, zato se »dober glas« $iri pocasi. ¢ Lastnik KZ ISO
$e ni dosegel Zelene umestitve znamke na trgu, predvidoma tudi zaradi pomanjkanja marketinskih
znanj. ¢« Obstaja bojazen nekaterih uporabnikov, da se bodo njihovi izdelki med drugimi,
druga¢nimi, unikatnimi, oblikovno in tehnolosko dovr$enimi (kot narekuje koncept znamke)
»izgubili«.  Grafi¢na podoba logotipa KZ ISO le delno asociira na tekstilne izdelke. /

The number of PSC CTM users is currently low; its reputation is thus spreading slowly.  The owner of
the PSC CTM has not yet achieved the desired positioning of the trademark on the market, possibly
because of a lack of marketing knowledge. » Some users of the PSC CTM are afraid that their products
will be lost among others that are unique, and impeccable in terms of design and technology (as
dictated by the concept of the trademark). ¢ The corporate identity of the PSC CTM is associated in
part with textile products.

Priloznosti / Opportunities

Okrepiti marketinske akcije (in funkcijo) pri lastniku KZ ISO. ¢ Povezati posamezne uporabnike
KZ ISO in skupaj dopolnjevati program. ¢ Skupen nastop na trgu, sejmih itd., s ¢imer se znizajo
stro$ki promocije posameznikov. ¢ Sodelovanje med posameznimi uporabniki KZ ISO lahko
zmanj$a dvome o prevladi kakovostnejsih izdelkov ter pripomore k novim inovativnim izdelkom na
podlagi medsebojnega sodelovanja, prenosa znanja. Zdrava konkurenca med uporabniki z enakimi/
podobnimi izdelki lahko pozitivno vpliva na visanje kakovosti morda nizjekakovostnih izdelkov. ¢
Siritev ugleda KZ ISO ter s tem neposredno posameznih izdelkov uporabnikov. ¢ Razviti in odkriti
nove trge, na katerih lahko uporabniki predstavljajo in trgujejo. « Graditev odnosa z mediji. /

To reinforce marketing campaigns (and functionality) by the owner of the PSC CTM. ¢ To connect
individual users of the PSC CTM, and collectively complement the programme. ¢ To advertise jointly
on the market, at fairs, etc., and thus reduce the costs of individual promotions. ¢ To ease doubts
regarding the dominance of higher-quality products through cooperation among individual users of the
PSC CTM, and thus contribute to new innovative products through mutual cooperation and the
sharing of knowledge. Healthy competition between users with the same/similar products can positively
affect the quality of products of potentially lesser quality. ¢ To expand the reputation of the PSC CTM,
and thus contribute to the reputation of the products of individual users. ¢ To develop and explore new
markets, on which users can promote and trade their products.

Nevarnosti / Threats

Cenovna konkurenca med enakimi izdelki razli¢nih kakovosti, ki bi nastopali pod enako KZ ISO. «
Slabsa kakovost nekaterih izdelkov lahko vpliva na zmanjsanje ugleda KZ ISO. ¢ Prodornost in
vpliv Ze uveljavljenih blagovnih znamk proizvajalcev tekstilnih izdelkov. /

Price competition among the same products of differing qualities could arise under the same PSC
CTM. ¢ The poorer quality of some products can harm the reputation of the PSC CTM. « The perva-
siveness and influence of the previously established brands of textile manufacturers can ‘overwhelm”
the PSC CTM.
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meri najboljse«. Odseva posebnost, saj ¢lani v svojih
obrtniskih delavnicah izdelujejo izdelke po meri, za
individualnega naroc¢nika oz. jih tedaj, ko izdelujejo
serije izdelkov, prilagodijo posamezniku.

KZ ISO vsebuje mnozico enakih ali razli¢nih izdel-
kov iste ali razli¢ne kakovosti. Promocija tako viso-
ko- kot nizjekakovostnih izdelkov bo morala biti
uravnoteZena, predvsem pa ne usmerjena v negativ-
no tekmovalnost, ki bo uporabnike prej odvracala
kot pa spodbujala k uporabi znamke. Uporabniki
znamke morajo v tako »pisani« druzbi izdelkov
medsebojno dopolnjevati in nadgrajevati celostno
ponudbo, se spodbujati in gojiti medsebojno zaupa-
nje. Pri tem bo morala pomembno vlogo odigrati
tudi lastnica znamke - OZS, s povezovanjem upo-
rabnikov KZ ISO na posebnih srecanjih, izobraze-
vanjih, promocijah. Le tako bodo uporabniki prido-
bili zaupanje v KZ ISO ter motivacijo za njen razvoj
in ustrezno umescanje na trgu.

Trenutno je uporabnikov znamke glede na stevilo
¢lanov sekcije malo. Eden od razlogov za to je zago-
tovo v premajhni prepoznavnosti KZ ISO, zato se
niso odlo¢ili za nakup. Ce bi bila znamka bolj pre-
poznavna, bi se potencialnim uporabnikom odprle
nove moznosti in novi trgi. Poleg tega bi z medse-
bojnim sodelovanjem uporabniki lahko pridobili na
podrodju inoviranja, kreiranja novih idej, kot tudi
pri kakovosti.

4 Sklepi

Kot navaja De Chernatony [21], je »blagovna znamka
skupek kompleksnih danosti. Te so del trzenjskih nacr-
tov, a v resnici obstajajo v glavah uporabnikov.« Kolek-
tivna znamka »Izdelek slovenske obrti« bo resni¢no
mnozi¢no zazivela tedaj, ko bo zazivela »v glavah« in
srcih tekstilcev, ¢lanov sekcije. Zazivela bo takrat, ko
jo bodo ¢lani sekcije zacutili in se poistovetili z njo ter
postali njeni ambasadorji. Dobro promocijo $iri na-
prej tisti, ki je izdelek preizkusil in je z njim zadovo-
ljen. Zadovoljne stranke so najboljsa reklama.

Naloga sekcije tekstilcev pri OZS, ki je lastnica
znamke, je, da z znamko povezane aktivnosti koor-
dinira in organizira ter daje strokovno podporo.
Predvsem bo morala ve¢ vloZiti v razpoznavnost in
morebitno preureditev podobe znamke ter inovativ-
ne marketinske akcije, ki lahko vsebujejo ¢ustveno
noto, na katero smo vezani slovenski potro$niki ob
pogledu na izdelke slovenskih obrtnikov. Le tako bo
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lahko sekcija tekstilcev pridobila ve¢ uporabnikov
KZ IS0, ki bodo znamki zaupali, v njej prepoznali
korist ter njen ugled Sirili na slovenskem in tudi tu-
jem obmodju. Pri tem bo moral lastnik znamke
ohraniti ustrezno uravnoteZenost med bolj ali manj
Ze prepoznavnimi tekstilnimi in obla¢ilnimi izdelki
ter njihovo kakovostjo in cenovno politiko. Skupen
nastop slovenskih tekstilnih obrtnikov na trgu po-
meni ve¢jo mo¢ pri njihovi promociji in skupnih ci-
ljih, med katerimi je v ospredju predvsem ohranitev
$tevila obrtnih obratov in v njih zaposlenih.
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