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UVOD

V zadnjih letih smo bili v Sloveniji pri¢a velikemu razvoju trgovske dejavnosti. Na obrobju
Stevilnih slovenskih mest so v preteklih letih zrasli raznovrstni nakupovalni centri. Pojav
teh je pogosto negativno vplival na manjSe trgovine, ki so bile velikokrat druzinskega
izvora. Prav tako je kot posledica novih nakupovalnih povrsin na obrobju mest pogosto
izumrlo prej zivahno Zivljenje majhnih buti¢nih prodajaln v mestnih sredisc¢ih.

Konkurenca je z leti postajala vse vecja. Slovenski trgovci so se znasli pred izzivi
globalizacije in prihoda tujih trgovskih verig. V slovenskem prostoru sta tako v letih
tranzicije obstala predvsem dva domaca trgovca, trgovsko podjetje Mercator in podjetje
Engrotus. Med tujimi trgovci, ki na domacem trgu igrajo pomembno vlogo, velja vsekakor
omeniti trgovsko verigo Spar, v zadnjih letih pa tudi podjetja Hofer, Lidl, Eurospin in ne
nazadnje tudi E.Leclerc ter druge.

Slovenska trgovina je bila v zacetku 90-ih let v precejSnjem zaostanku glede na zahodne
trge. Vendar pa smo bili v naslednjih letih prica hitremu razvoju, s katerim se je stanje
bistveno popravilo. Tako dandanes ne moremo govoriti o opaznejSih razlikah. Trgovska
panoga je §la v nekaj letih skozi razli¢ne faze razvoja. Slo je tako za organizacijski razvoj
na eni in vse do trzenjskih vidikov razvoja na drugi strani.

Pomemben razvojni mejnik v razvoju slovenskega trgovskega trga predstavlja tudi uvedba
trgovskih blagovnih znamk. Trgovci so na ta nacin dobili mo¢no orodje pozicioniranja. S
tovrstnimi izdelki so po eni strani kupce privabljali s cenovno ugodnostjo, po drugi strani
pa trgovske znamke v kasnejSih fazah Ze predstavljajo tudi vir diferenciacije med trgovci
samimi.

V svojem diplomskem delu se bom v prvi vrsti osredotocil na razvoj premijskih trgovskih
blagovnih znamk v trgovskih verigah na obmocju Slovenije. Poleg trenutnega polozaja
bom orisal tudi sam razvoj trgovskih blagovnih znamk v Sloveniji.

Namen diplomskega dela je opisati trenutno stanje menedZmenta trgovskih blagovnih
znamk in njihovih premijskih razli¢ic med pomembnejSimi trgovci na slovenskem trgu.
Prav tako Zelim s tem delom dobiti tudi vpogled v bodo¢e smernice razvoja. Konéni cilj
dela vidim predvsem v pogledu na podrocje trgovskih blagovnih znamk s strani nekaterih
trgovecev. S trgovcéevo perspektivo bi rad orisal bodoce smernice razvoja premijskih in
drugih trgovskih blagovnih znamk, ki se obetajo na slovenskem trzi§¢u. Preprican sem, da
trgovci s svojim pogledom na grajenje premijskih in "obiCajnih" trgovskih blagovnih
znamk na nek nacin zakljucujejo celoto.

Poleg pregleda sekundarnih virov, ki so vkljucevali razlicne znanstvene c¢lanke in
strokovne vire, sem naredil tudi intervju s predstavnikom trgovske druzbe. Ker gre v
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obravnavani tematiki za precej lokalno in aktualno tematiko, sem se v vecji meri posluzil
razli¢nih spletnih virov. Pri tem naj omenim, da so mi bile v veliko pomoc¢ tudi spletne
strani preucevanih trgovcev.

Diplomsko delo je sestavljeno iz §tirih poglavij. V prvem opredeljujem S§tiri faze v razvoju
trgovskih znamk, sledi zgodovina ter vpliv tovrstnih znamk na vse deleznike v trgovini na
drobno (trgovce, proizvajalce in potrosnike). Prav tako je v prvem poglavju govor tudi o
teoretskih izhodisc¢ih glede (premijskih) trgovskih blagovnih znamk. V drugem poglavju
sem se v veCji meri posvecal orisu trenutnega stanja trgovskih blagovnih znamk treh
najvecjih trgovcev pri nas. Prav tako sem v drugem poglavju poskusal pri vsakem izmed
treh trgovcev razporediti njihove blagovne znamke glede na razvojne faze iz prvega
poglavja. V tretjem poglavju sem nameraval s pomocjo poglobljenih intervjujev odstreti
pogled trgovcev na razvoj njihovih trgovskih blagovnih znamk in tudi poglede na grajenje
njihovih premijskih razli¢ic. Sodelovati so bili pripravljeni zgolj v enem trgovskem
podjetju, zato sta ostali dve analizi nepopolni.

1 TRGOVSKE BLAGOVNE ZNAMKE

Banduli¢ (2004) navaja naslednje opredelitve trgovskih blagovnih znamk:

Trgovska blagovna znamka je blagovna znamka, ki jo razvije trgovec in je v njegovi lasti.
Trgovci kupijo od proizvajalcev generi¢ne izdelke oz. izdelke brez blagovnih znamk ter
oblikujejo za njih takSne trzenjske splete, ki jih spremenijo v blagovne znamke, ki jih kupci
asociirajo z njimi, in ne s proizvajalci (Hill, O’Sullivan v Banduli¢, 2004).

Banduli¢ (2004) tudi dodaja, da se trgovska blagovna znamka od blagovne znamke
proizvajalca razlikuje po ugotovitvah Miiller-Hagedorna v naslednjem: "Blagovna znamka
proizvajalca kakor tudi trgovska blagovna znamka sta obe obliki blagovne znamke, ki se
razlikujeta po lastni$tvu in tem, kdo ima pravico blagovno znamko uporabljati, z njo
konkurirati in izoblikovati lastnosti pripadajocih proizvodov" (Zorc v Banduli¢, 2004).

Trgovske blagovne znamke (v nadaljevanju TBZ) so povecini izdelki sploSne potrosnje,
prodajani bodisi pod brezimenskimi oziroma generi¢nimi oznakami bodisi nosijo oznako
oziroma ime trgovca. V novejSih Casih se trgovska podjetja vedno pogosteje odlocajo za
razli¢ne lastne blagovne znamke, v sklopu katerih prodajajo lastne TBZ (Urh, 2004, str.
120). Na tem mestu velja omeniti tudi najnovejsi trend, t. i. premijske trgovske blagovne
znamke (v nadaljevanju PTBZ). Tem bom v diplomskem delu namenil najve¢ pozornosti.

Trgovske blagovne znamke delimo na naslednje razvojne faze (Urh, 2004, str. 120):
. Genericna trgovska blagovna znamka — gre povecini za nabor dokaj osnovnih

skupin izdelkov, ki so zapakirani v preprosto embalazo. Na izdelku je tako zgolj nekaj
osnovnih informacij, brez imena trgovca.



o Blagovne znamke z imenom trgovca — v naslednji fazi trgovec izdelke opremi s
svojim imenom. Prav tako se v tej fazi ponavadi tudi razsiri asortiman TBZ-ja. Ena izmed
slabosti, ki se pojavi na tej stopnji razvoja, je lahko prodajanje raznovrstnih izdelkov pod
enim imenom. Ponudba najosnovnejsih izdelkov, pa tudi tehni¢no zahtevnejsih, pod enim
trgovskim imenom lahko zbudi nezaupanje pri potrosnikih.

o TBZ s samostojno blagovno znamko — trgovec svoje "lastne" proizvode tu ZzZe
diferencira pod razli¢nimi blagovnimi znamkami. Na ta na¢in med drugim ustvarja tudi
neko vi§jo dodano vrednost. Ti izdelki Zze lahko pridobijo dolocen sloves (dober ali slab),
lastnih blagovnih znamk.

o Premijske TBZ predstavljajo dodatno nadgradnjo vseh prej omenjenih pojavnostnih
razli¢ic lastnih blagovnih znamk. V §tevilnih primerih je cena premijskih izdelkov trgovca
lahko visja od cen konkurentov, ponujajo pa tudi dodano vrednost z vidika neke dodatne
diferenciacije. PTBZ bi lahko definirali kot uporabno orodje za diferenciacijo med samimi
trgovcl.

Poleg razmeroma pozne uvedbe TBZ pri nas, je za Slovenijo znalilen tudi nekoliko
netipicen razvoj le-teh. Tako je vecina trgovcev na naSem prostoru z uvajanjem tovrstnih
znamk zacela Ze kar v drugi fazi in tako preskocila t. i. generi¢no fazo razvoja (Urh, 2004,
str. 120).

Trgovske blagovne znamke so v tujini prisotne ze dolgo Casa, pri nas pa so se zacele
uveljavljati Sele proti koncu 90-ih let. Dandanes lahko pri ve€ini glavnih akterjev trgovine
v Sloveniji opazimo trend uvajanja TBZ-jev, ki ponujajo nekaj ve¢. Podobno kot vec€ina
nacionalnih proizvajalcev se tudi trgovci vedno bolj zavedajo pomena dodane vrednosti, ki
naj bi jo prinaSala njihova znamka. Tako je tudi med trgovci v Sloveniji vedno pogosteje
opaziti (poskuse) uvajanja t. i. premijskih TBZ.

1.1 ZGODOVINA TRGOVSKIH BLAGOVNIH ZNAMK

Prve trgovske blagovne znamke so se v gospodarsko najbolj razvitih drzavah pojavile Ze
konec 19. stoletja. Najvecji razmah so trgovske znamke pri prehrambenih in potro$nih
gospodinjskih izdelkih sicer dozivele po drugi svetovni vojni, ko so ukinili nadzor nad
cenami (Dmitrovi¢, 1999).

V Zdruzenih drzavah Amerike so se izdelki z generi¢no oznako oz. TBZ brez imena
pojavili ze v 70-ih letih 20. stoletja. Tako so v ameriSki zvezni drzavi Idaho pri
tamkajSnjem trgovcu Albertsons v svoje trgovine vpeljali prvih dvajset "no name" izdelkov
za vsakdanjo uporabo. Podobno kot vse podobne kasnejSe TBZ na tej prvi razvojni stopnji
so bili tudi izdelki omenjenega trgovca zapakirani v enostavno neatraktivno embalazo
(Stohs, 1999).



Leta 1979 je na evropskem trziScu, natan¢neje v Skandinaviji, trgovska veriga Konsum
predstavila svojo linijo izdelkov TBZ pod imenom Blavitt (v slovenskem prevodu Modro-
bela). Navdih za oblikovanje naj bi v podjetju po nekaterih podatkih dobili pri
humanitarnih paketih iz ¢asa druge svetovne vojne (Konsum Norrbotten, 2010).

V Sloveniji so se trgovske blagovne znamke zacele pojavljati Sele v 90-ih letih 20. stoletja
(Urh, 2004). V primerjavi s tujino je razvoj tovrstnih znamk potekal (in Se vedno poteka)
netipi¢no na ve¢ ravneh. Slovenski trgovci med drugim niso nujno vedno upostevali v
svetu uveljavljenega sosledja razvojnih faz grajenja TBZ. Raznovrstne "anomalije" pa se
(8¢ vedno) pojavljajo tudi na strani proizvajalcev tovrstnih znamk. Ce se je v ¢asu veé
desetletij v tujini izoblikoval trend, ko se s proizvodnjo izdelkov za TBZ ukvarjajo
predvsem za to specializirani proizvajalci, pa pri nas temu povecini $e ni tako (Urh, 2004).

Sode¢ po zadnjih raziskavah, objavljenih na spletnih straneh zdruZenja proizvajalcev
trgovskih blagovnih znamk Private Label Manufacturers Association International Council
(v nadaljevanju PLMA), tovrstni proizvodi na evropskih trgovskih policah v primerjavi s
preteklimi prodajnimi podatki le Se napredujejo in dosegajo zavidljive prodajne Stevilke
(PLMA International, 2010).

1.2 VPLIV TRGOVSKIH BLAGOVNIH ZNAMK NA DELEZNIKE

Uvedba trgovskih blagovnih znamk razlicnim deleznikom predstavlja tako razli¢ne
prednosti kot tudi slabosti. Omenjene dileme so predstavljene v spodnji tabeli (Jesenek,
2003):

Slika 1: Trgovska znamka — priloznosti in nevarnosti

Izziv in priloZnost za proizvajalca Izziv in priloZnost za trgovca

o zmanjSanje tveganja nezasedenosti J povecanje ugleda

proizvodnih kapacitet . povecanje donosnosti

o zmanjsanje tveganja stroSkov . povecanje zvestobe kupcev

o razvoj novih izdelkov J pridobitev dolgoro¢ne konkuren¢ne

prednosti — po izdelkih TBZ se trgovec v
oc¢eh kupcev diferencira od ostalih trgovcev

. razSiritev izdelcnega spleta
Nevarnosti za proizvajalca Nevarnosti za trgovca
. kanibalizacija lastnih znamk o niZanje zasluzka

Vir: M. Jesenek, Kako Mercator vidi prihodnost trgovinskih znamk?, 2003.




1.2.1 VPLIV TRGOVSKIH ZNAMK NA TRGOVCE

Andrej Salamun (2003) izpostavlja zanimiv vidik u¢inkovanja TBZ na polozaj trgovca. V
nasprotju s precej razSirjenim mnenjem o pozitivnih ucinkih hi$nih blagovnih znamk
omenjeni avtor prikaze tudi past, ki se je marsikatera trgovska veriga morda povsem ne
zaveda. Trzenje lastne trgovske blagovne znamke naj bi v posameznih primerih poslabsalo
pogajalsko mo¢ trgovca nad doloenim proizvajalcem. Ce se proizvajalcu zaradi dolodene
TBZ moc¢no zmanjsa prodaja pri doloCenem trgovcu, bo ta izgubil suverenost (pogajalsko
moc¢) nad proizvajalcem, saj ne bo ve¢ najvecji kupec proizvajalceve znamke.

TrgovCeve lastne blagovne znamke pa po drugi strani prinasajo tudi Stevilne ocitne
prednosti. Uvedba tovrstnih izdelkov trgovcem zagotovi doloCen segment cenovno bolj
obcutljivih potrosnikov, ki vsaj v prvi stopnji razvoja TBZ cenijo cenovno ugodnost
osnovnih skupin proizvodov. V nasprotju s Salamunovo domnevo se v stvarnosti
velikokrat izkaze, da izdelki TBZ pogosto krepijo pogajalsko mo¢ trgovcev do svojih
dobaviteljev. Izdelki TBZ prav tako lahko v dolocenih pogojih krepijo ugled in sloves
trgovca.

Oblikovanje lastnih blagovnih znamk trgovcu prinasa tudi (Jesenek, 2003):

. povecevanje cenovne konkurenénosti in prodaje,

o utrjevanje ugleda podjetja v oceh kupca in povecanje njihove zvestobe,

. oblikovanje sortimenta, ki se po S§irini in izbiri proizvodov razlikuje od ponudbe
konkurence.

1.2.2 VPLIV TRGOVSKIH ZNAMK NA KUPCE

Trgovske blagovne znamke v vecini sodobnih trgovskih mrez predstavljajo zgolj delez
prodajnih artiklov in tako dopolnjujejo njihov asortiman. Obstajajo pa tudi trgovci, katerih
vecinski, ¢e ne celo celoten, delez proizvodov pripada lastni blagovni znamki. Kot primer
tega lahko navedem amerisko verigo Whole Foods Market, ki se je specializirala na
podrocju zdrave prehrane (Whole Foods Market, 2010).

Kot sem ze omenil, lahko trgovci s pomoc¢jo TBZ privabijo segment kupcev zgolj zaradi
cenovne dostopnosti osnovnih skupin proizvodov. V zadnjem ¢asu pa tudi s kakovostjo in
v nekaterih primerih Ze premijsko vrednostjo lastne blagovne znamke.

Med uporabnike TBZ v primeru podjetja Mercator spadajo predvsem cenovno obcutljivi
kupci. Ti naj bi namre¢ iskali najugodnejSega ponudnika izdelkov oziroma storitev.
Pogosti kupci trgovskih znamk naj bi bile tudi druzine z vecjim Stevilom ¢lanov. Prav tako
naj bi bilo za kupce TBZ znacilno tudi, da redko kupujejo impulzivno, redkeje pa naj bi
tudi posegali po novih izdelkih (Jesenek, 2003).

Raziskave podjetja Ipsos MORI glede odnosa potrosnikov do trgovskih blagovnih znamk v

zadnjih letih kaZzejo zanimive tendence. Tako je opazen trend moc¢ne podpore trgovskim
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blagovnim znamkam s strani mlajSih potrosnikov v starostni skupini med 16 in 34 leti.
Med pomembnimi izsledki raziskave velja omeniti tudi podatek, da kupci zaupajo
kakovosti tak$nih proizvodov in da po TBZ-jih posezejo tudi pri kupovanju
neprehrambenih izdelkov (PLMA International, 2010).

1.2.3 VPLIV TRGOVSKIH ZNAMK NA PROIZVAJALCE

Kot je bilo ze razvidno iz Slike 1, zgodba o trgovskih blagovnih znamkah ni ¢rno-bela niti
za proizvajalce, ki izdelujejo tovrstne proizvode, niti za lastnike blagovnih znamk
(trgovce).

Kot prednosti se za proizvajalce navajajo zmanjSanje tveganja nezasedenosti proizvodnih
kapacitet, moznost razvoja novih izdelkov, zmanjSanje tveganj glede prodaje, odsotnost
stroSkov oglasevanja, izlo¢anje konkurentov in drugo. Vendar pa po drugi strani eno izmed
vec€jih nevSeCnosti predstavlja moznost kanibalizacije lastnih blagovnih znamk
proizvajalca (Jesenek, 2003).

PeroSa (2001) ugotavlja, da je proizvodnja trgovskih blagovnih znamk za proizvajalce
smiselna, ¢e prednosti pretehtajo slabosti. Prav kanibalizacija oziroma izpodrivanje lastnih
blagovnih znamk pa predstavlja najvecjo nevarnost za proizvajalce.

V primeru podjetja Droga Portoroz (danes del skupine Droga Kolinska) je bilo na primer
ugotovljeno, da zaradi proizvodnje trgovskih blagovnih znamk trpijo njihove lastne
znamke. Do kanibalizacije naj bi tako prihajalo v skupini ¢ajev, ne pa v blagovni skupini
vloZene povrtnine (Perosa, 2001).

Kot Se navajajo v zdruzenju proizvajalcev trgovskih blagovnih znamk PLMA, je trzni
delez izdelkov TBZ narasel v 14 od 20 preucevanih evropskih drzav. Po podatkih
raziskave, ki so jo za PLMA naredili v podjetju Ipsos MORI, je tako v nekaterih razvitih
evropskih gospodarstvih prodaja TBZ-jev obsegala ze vsaj 40 odstotkov celotne prodaje
trgovcev (PLMA International, 2010).

1.3 PREMIJSKE TRGOVSKE BLAGOVNE ZNAMKE

Razvoj premijskih trgovskih blagovnih znamk je zgolj ena izmed faz, skozi katere gredo
trgovska podjetja v grajenju lastne podobe in podobe svojih znamk. Gre za trenutno
najvecji trend na tem podro¢ju. Razlogov, zaradi katerih se trgovci poleg klasi¢nih lastnih
blagovnih znamk vedno pogosteje odlo¢ajo za premijske, je vec:

o Podjetje se zeli razlikovati od drugih trgovcev — trgovska podjetja so z uvedbo ze
dosegla boljSo pogajalsko mo¢ glede na svoje dobavitelje. Z uvedbo premijskih TBZ pa
trgovec z neko "dodano vrednostjo" konkurira tudi svojim konkurentom.
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o Trgovec zeli doseci vecjo stopnjo donosa — z izgradnjo premijske TBZ lahko
trgovec pri¢akuje vecjo stopnjo donosa, kot jo doseze z drugimi trgovskimi blagovnimi
znamkami.

Kot omenjeno, so trgovci s premijskimi znamkami zaceli Se dodatno graditi na svoji
podobi. Uvedba navadnih, generi¢nih TBZ je trgovcu v prvi fazi zgolj pomagala utrditi
svoj polozaj pri kupcih, saj so jim ponujali zelo konkurenéne proizvode po ugodnih cenah.
IstoCasno so si trgovci z uvedbo tovrstnih izdelkov pogosto zagotovili dobro pogajalsko
izhodisce pri proizvajalcih.

Z uvedbo premijskih znamk se trgovsko podjetje pri¢ne diferencirati in posledi¢no tudi
konkurirati drugim trgovcem. Prav tako uvedba premijskih izdelkov poseze tudi na trg
nacionalnih oz. blagovnih znamk proizvajalcev.

Eden izmed sodobnih primerov vpeljave koncepta premijskih TBZ je ameriski trgovec
Whole Foods Market, ki se je v veliki meri specializiral na podro¢ju zdrave prehrane in
zdravega nacina Zivljenja. Tako njihov asortiman izdelkov zaobjema vse od povsem
navadnih pa tudi do premijskih vrst izdelkov. Podjetje je s skrbnim pozicioniranjem svojih
proizvodov pri kupcih ustvarilo nek obcutek dodane (premijske) vrednosti (Whole Foods
Market, 2010).

Trgovci morajo pri grajenju TBZ veliko pozornosti posvecati zaupanju kupcev. Ti imajo
namre¢ pogosto obcutek, da gre pri izdelkih TBZ za manj kakovostne proizvode. Po drugi
strani pa imajo trgovci pogosto precej olajSano delo, kadar na tovrstne proizvode "nalepijo”
lastno ime. V tem primeru bo uveljavljeno ime trgovca morda kar samo privabljalo nove
kupce.

Po eni izmed zadnjih raziskav, ki jo je v ZdruZenih drzavah Amerike opravilo raziskovalno
podjetje Ipsos MORI, kar sedem od desetih potroSnikov meni, da so TBZ enako
kakovostne kot nacionalne znamke. Prav tako naj bi se Stirje od desetih Ameri¢anov
opredelili za redne kupce TBZ-jev. Rezultati raziskave prav tako razkrivajo, da v ZDA
povprecna potrosniska koSarica vsebuje vsaj 25 % TBZ (PLMA, 2010).

V Sloveniji je velika ve¢ina kupcev Ze kupila izdelke trgovskih blagovnih znamk. Se
posebej velik delez potroS$nikov je kupil Zivilske izdelke trgovske znamke, medtem ko je
kozmeti¢ni izdelek trgovske znamke kupilo zgolj 70 odstotkov anketirancev (Bandulié,
2004).

Trzna raziskava glede zaznane kakovosti trgovskih blagovnih znamk slovenskih
potro$nikov je prinesla naslednje izsledke (Banduli¢, 2004):

. kompleksnost izdelkov ne vpliva na zaznano kakovost trgovskih blagovnih znamk,
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o varianca kakovosti deodorantov negativno vpliva na zaznano kakovost trgovskih
blagovnih znamk deodorantov, medtem ko varianca kakovosti navadnih jogurtov ne vpliva
na zaznano kakovost trgovskih blagovnih znamk navadnih jogurtov,

o mednakupni ¢as kategorije izdelkov ne vpliva na zaznano kakovost trgovskih
blagovnih znamk,

o opiranje na obiCajne posredne kazalce kakovosti trgovskih blagovnih znamk
negativno vpliva na zaznano kakovost trgovskih blagovnih znamk,

o seznanjenost s trgovskimi blagovnimi znamkami ne vpliva na zaznano kakovost le-
teh,

. zaznavanje blagovnih znamk kot socialnih simbolov ne vpliva na zaznano kakovost

trgovskih blagovnih znamk.

2 TRGOVSKE BLAGOVNE ZNAMKE V SLOVENI]JI

Razvoj trgovskih blagovnih znamk je tudi v Sloveniji potekal na podoben nacin, kot je to
potekalo v zahodnih trznih gospodarstvih. Razlika je bila morda le v hitrosti, saj so §li
domaci trgovci skozi vse faze razvoja veliko hitreje. Kot sem ze omenil, na slovenskem
trziS¢u v zacetni fazi nismo bili prica razvoju generi¢nih trgovskih blagovnih znamk.
Mercator je na primer zacel z osnovnim naborom izdelkov, ki jim je kasneje dodajal vedno
ve¢ novih proizvodov. Tovrstne izdelke so sprva pakirali v neprivlatno embalaZo, na kateri
je bil natisnjen zgolj znak trgovca in osnovne specifikacije izdelka (Urh, 2004).

V Sloveniji bi lahko za nekakSen zgoden poizkus grajenja premijske TBZ Steli blagovno
znamko nekdanjega trgovea Zivila (Salamun, 2003). Omenjeni trgovec je namre¢ pod
imenom Kranjski kolacek razvil svojo lastno znamko slas¢ic in drugih pekovskih izdelkov.
Ce je §lo v za¢etku morda zgolj za cenovno ugoden izdelek konkurenéne kakovosti, pa se
je omenjena blagovna znamka skozi leta razvila, postala bolj kakovostna in tako zrasla v
o¢eh potrosnikov. Vedno bolj iskane in zaZelene izdelke pa so v Zivilih ponujali po vedno
vi§jih cenah, prav tako pa lahko zapiSem, da je trgovec razvil pravo samostojno blagovno
znamko, ki bi se v nekaterih pogledih morda ze lahko spogledovala s statusom premijske.

Menim, da je koncept premijske vrednosti neke trgovske blagovne znamke, tako kot v
Stevilnih primerih trZzenjskega pozicioniranja, pojem, ki domuje v glavah potroSnikov.

V naslednjih poglavjih nameravam pri vsakem izmed treh vodilnih trgovcev na obmocju
Slovenije razvrstiti njihove TBZ glede na razrede oziroma generacije razvojnih faz
trgovskih blagovnih znamk. V intervjujih s predstavniki trgovskih podjetij Zelim oris
trenutnega stanja dopolniti tudi z "internim" vidikom bodocega razvoja trgovskih
blagovnih znamk.



Pri razvr$€anju trgovskih blagovnih znamk znanih trgovskih podjetij sem se opiral na
razvojne faze TBZ iz prvega poglavja. Za razvrstitev proizvodov in storitev v posamezno
skupino (razvojno fazo) sem uporabil naslednje kriterije:

o v primeru genericnih TBZ: odsotnost imena trgovca, znalilnost osnovnih
proizvodov, oblikovno skromen dizajn,

o v primeru 7BZ z imenom trgovca: opremljenost izdelkov z imenom trgovca,

o v primeru TBZ s samostojno blagovno znamko: pojav lastnih trgovéevih blagovnih

znamk za posamezne izdelke oziroma storitve,
o v primeru premijskih TBZ: zaznavnost viSje dodane vrednosti, diferenciacija,
ustrezno pozicioniranje, oglaSevanje in komunikacijo s kupci.

Pomemben oziroma kar kljucen kriterij razvrstitve proizvodov pa so predstavljali tudi
poglobljeni intervjuji s predstavniki trgovcev. Intervjuje sem nacrtoval s predstavniki
podjetij Spar, Engrotu§ in Mercator, vendar so mi ugodili zgolj v zadnjem. S pomocjo
odgovorov predstavnice podjetja Mercator sem lahko razresil posamezne dileme, ki so se
mi pojavile med razvr§€anjem blagovnih znamk.

2.1 MERCATOR

V podjetju Mercator kot eni najvecjih trgovskih verig v Jugovzhodni Evropi (Mercator,
2010) so med prvimi zaceli z uvajanjem lastnih blagovnih znamk. Razvoj TBZ v podjetju
je deloma sledil ustaljeni praksi iz tujine. Tako je sprva osnovna zivila, ki so jih pri
omenjenem trgovcu prodajali pod lastnim imenom, s€¢asoma zamenjal razvoj raznovrstnih
Mercatorjevih blagovnih znamk. Te naj bi namre¢ zadovoljile razlicne segmente
potro$nikov, njihove nakupne navade in ne nazadnje razli¢ne Zivljenjske stile.

Pred casom so tako pri najvecjem slovenskem trgovcu zaceli prenavljati linijo Mercator
(www.mercator.si). V podjetju imajo poleg omenjene blagovne znamke tudi druge linije
proizvodov. Naj omenim le nekatere: Mizica, pogrni se!, Zdravo zivljenje, Lumpi, Popolna
nega, Linija Ambient ...

Tabela 1: Stevilo izdelkov TBZ podjetia Mercator v preteklih letih

Stevilo izdelkov (ob
upostevanju vseh vonjev,
barv, okusov in krojev

izdelkov)
januar 1999 6
december 1999 74
december 2000 143




december 2001 233
december 2002 272
december 2003 456
december 2004 675
december 2005 933
december 2006 1.324
december 2007 1.740
december 2008 2.293

Vir: Informacija o trgovinski znamki Mercator, 2009.

Nekatere izmed nasStetih znamk bi deloma Ze lahko $tel med premijske, saj podjetje z njimi
nagovarja nek dolofen segment potrosnikov. Prav tako bi lahko za nekatere blagovne
znamke podjetja tudi predpostavil, da zadovoljujejo nekatere bolj "luksuzne" potrebe.

V nadaljevanju sem glede na S§tiri razvojne faze poskusal razvrstiti izdelke in blagovne
znamke trgovca v §tiri razvojne stopnje TBZ.

Generi¢na trgovska blagovna znamka:

Kot Ze omenjeno, je vecina slovenskih trgovcev generino fazo razvoja v zacetku
enostavno preskocila (Urh, 2004, str. 120). Naj na tem mestu omenim, da je na policah in
spletnih straneh trgovca vseeno zaslediti tudi skupino t. i. generi¢nih izdelkov. Kljub temu
da je na le-teh opazen tudi znak trgovca, pa jih glede na pozicioniranje lahko uvrstimo v
generi¢no trgovsko blagovno znamko.

Blagovna znamka z imenom trgovca:

e Trgovska znamka Mercator

Gre za klasi¢en primer blagovne znamke z imenom trgovca. Asortiman "mercatorjevih
izdelkov" obsega Stevilne zivilske kot tudi nezivilske izdelke (izdelki za osebno nego,
Cistila, pisarniSki material ...).

e Linija Ambient (prenovljena M-linija)
V Liniji Ambient lahko najdemo tekstilne izdelke (posteljnina, prti ...), gospodinjske
pripomocke in dekorativne predmete za dom.

e M Mobil

Trgovec Mercator v sodelovanju s podjetiem Si.mobil (Mercator, 2010) pod lastno
blagovno znamko M Mobil ponuja mobilne telefone in predplacniSke pakete mobilne
telefonije.
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e M Holidays
Gre za Mercatorjevo ponudbo pocitniskih paketov.

Trgovska blagovna znamka s samostojno blagovno znamko:

o Lumpi

Gre verjetno za eno izmed bolj znanih samostojnih blagovnih znamk podjetja Mercator.
Gre za Sirok spekter izdelkov, namenjenih otrokom. Blagovna znamka Lumpi tako obsega
izdelke za vsakdanjo nego, igrace, otroska oblacila in prehrano.

e Popolna nega
Izdelki za osebno nego (geli za prhanje, Samponi, kreme, zobne S$cetke, vlozki, oblizi,
krema za soncenje, pena za britje ...).

e Mizica, pogrni se!

Linija izdelkov za takojSnjo uporabo (sendvi€i, pripravljeno sadje, prigrizki ...),
prehrambeni izdelki, ki jih je treba le pogreti, o¢iSCena in oprana zelenjava, zamrznjeni
izdelki ...

e Zdravo Ziviljenje
Po navedbah spletne strani trgovca gre za prehrambene izdelke, ki so skrbno izbrani glede
priporocil in dognanj o zdravi prehrani.

e Kranjski kolacek

Izdelki pod blagovno znamko Kranjski kolac¢ek so nastali v sklopu nekdanjega trgovca
Zivila. Glede na cenovni razred in pozicioniranje bi pekovske izdelke, ki so nastajali pod
omenjeno znamko, v dologeni meri Ze lahko $teli med premijske (Salamun, 2003). Po
prevzemu Zivil s strani Mercatorja lahko izdelke Kranjskega kolacka e vedo zasledimo na
prodajnih policah.

Premijska trgovska blagovna znamka:
e Mercator Premium
Gre za posebno linijo izdelkov, za katere bi lahko rekli, da so pozicionirani v premijski

segment. Med izdelki Mercator Premium lahko zasledimo vse od bonbonier, suhega sadja
in drugih prehrambenih izdelkov.
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e Dvorec Trebnik

Pod to blagovno znamko se skriva Sirok spekter izdelkov. Tako lahko v okviru proizvodov
Dvorec Trebnik zasledimo izdelke za osebno nego in naravno kozmetiko, kulinari¢ne
izdelke (med, zeliS¢a v ¢okoladi, olja, suho sadje ...), pa tudi izdelke za okras doma.

Tabela 2: Razvrstitev TBZ podjetjia Mercator glede na razvojne faze

Premijske trgovske blagovne znamke

DVOREC TREBNIK

Mercator Premium

Trgovske blagovne znamke s samostojno blagovno znamko

H__\ /
zdravo Zivljenje Kranjski kolacek

Najboljie stvari

-
ik .- "L {_‘\—:)f

Blagovna znamka z imenom trgovca

mobil

Genericna trgovska blagovna znamka

brmaia

I

I
Genericna linija

2.2 SPAR

Trgovsko podjetje Spar je del velikega poslovnega sistema s Stevilnimi izpostavami po
celotni Evropi in svetu. Tako kot vecji slovenski trgovci je tudi podjetje Spar proti koncu
90-ih let zacelo na slovenskem trgu uvajati koncept trgovskih blagovnih znamk.

Pri pregledovanju Sparovih spletnih strani lahko dobimo obcutek, da podjetje poleg
grajenja obiCajnih TBZ stavi vedno bolj tudi na vpeljavo t. i. premijskih TBZ. Tako lahko
med navedbami posameznih TBZ opazimo tudi navedbo t. i. "ekskluzivnih znamk"
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podjetja Spar. Vzrok za dokaj ocitno naravnanost podjetja k razvoju premijskih TBZ bi
najverjetneje lahko iskali v dejstvu, da gre za dobro uveljavljeno mednarodno podjetje, ki
ima z grajenjem lastnih znamk Ze vrsto izkuSenj.

Med Stevilnimi Sparovimi izdelki s TBZ bi kot premijske lahko opredelil naslednje: linija
zdrave prehrane Natur*pur, Spar Vital in tudi izdelke znamke Spar Free From. V
nadaljevanju sledi natan¢nejSa razdelitev blagovnih znamk, s katerimi upravlja trgovec
Spar. Razdelitev, podobno kot v primeru Mercatorja, poteka na osnovi §tirih razvojnih faz
trgovskih blagovnih znamk.

Genericna trgovska blagovna znamka:

e S-Budget
Gre za izdelke, ki po trditvah trgovca prinasajo najboljSe razmerje med ceno in kakovostjo.

Blagovna znamka z imenom trgovca:
e Trgovska znamka Spar

Med proizvode Sparove hiSne blagovne znamke po navedbah spletne strani trgovca
spadajo naslednje skupine proizvodov (Spar, 2010):

o mleko in mleéni izdelki (SPAR mleko, siri, jogurti, mlecni napitki, kefir,
smetane, majoneza, skuta, pudingi, sladoledi ...),

0 meso in mesni izdelki (SPAR mleto meso, piS¢ancje meso, piknik mesni
kroznik, salame, klobase, pastete, sveze ribe ...),

o zitni izdelki (SPAR kruh, moke, meSanice za kruh, listnato testo, razli¢ne
testenine in riz ...),

o vlozeno sadje in zelenjava (SPAR kumarice, feferoni, olive, Sampinjoni,
paprika ...),

o zmrznjeni izdelki (SPAR zmrznjena zelenjava, sadje, morski sadezi, sladoledi,
pizze ...),

o) konzerve (SPAR zelenjava v konzervi, ribe, tuna, pripravljene jedi ...),

o pijace in sokovi (SPAR sadni nektarji, ledeni ¢aji, vode, napitki, domace pivo,
rum...),

o) sladkarije in slano pecivo (SPAR ¢okolade, keksi, napolitanke, rulade, bonboni,
Cipsi razli¢nih okusov, arasidi, pistacije ...),

o kave, ¢aji, kakavi,

o druga zivila (omake, namazi, zaCimbe, marmelade, med, sladkor ...),

o) nezivila (sredstva za pranje in CiScenje, izdelki za nego telesa in kozmeti¢ni
izdelki).

Trgovska blagovna znamka s samostojno blagovno znamko:
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o Spar Gourmet/Spar Feine Kiiche
Jedi, pripravljene za skorajsnjo uporabo

e Despar
Italijanske specialitete pod eno blagovno znamko

e Pamina
Izdelki intimne nege za Zenske

e Beauty Kiss
Linija negovalnih izdelkov (Samponi, balzami ...)

e Sun Kiss
Kozmetika za soncenje in za nego po soncenju

e Silky Touch
Negovalni izdelki (geli za prhanje, tekoca mila, kopeli, Samponi, balzami)

e Splendid
Linija Cistil

e Scotty, Molly, Fiffy
Hrana za domace zivali

e Sparky
Izdelki za najmlajse

e Copycat
Oblacila za otroke in mladostnike

e Pascarel

Linija oblacil in spodnjega perila
e Everton

Sportna in zimska obla¢ila

e Rubin
Posteljne prevleke, rjuhe in kopalniske brisace

e New York
Kov¢ki, potovalke, razli¢ne torbe, nahrbtniki, denarnice ...

o Simpex
Kuhinjske posode in gospodinjski aparati
14



e Barbecue
Oprema za zar

e Megaspeed
Izdelki za vzdrzevanje avtomobila

e Spar Office
Pisarniski material za dom, sluzbo, $tudij in prosti ¢as

e Spar Vital

Prehrambeni izdelki Spar Vital so izdelki, ki po navedbah trgovca vsebujejo Stevilne
pozitivne lastnosti. Gre za t. i. "zdravo" in uravnoteZeno hrano, ki naj bi prispevala k
zdravemu nacinu prehranjevanja.

Premijska trgovska blagovna znamka:

e Spar Natur*pur

V omenjeni blagovni znamki so zbrani zivilski bioizdelki. Izdelki linije Spar Natur*pur naj
bi izhajali iz bioloske pridelave. Z nadzorovanim poreklom zato po navedbah trgovca
dosegajo kakovosti, ki jih pri standardni pripravi ni mogoce doseci.

e Spar Free From

Izdelki linije Spar Free From zadovoljujejo potrebe posebnega segmenta kupcev. Gre za
ljudi, ki zaradi preobcutljivosti ne smejo uzivate hrane, ki vsebuje laktozo in gluten.

Tabela 3: Razvrstitev TBZ podjetja Spar glede na razvojne faze

Premijske trgovske blagovne znamke
§ Q} - |_srParlo]

T Tree
Fo

4
s & “
Mmooy

Trgovske blagovne znamke s samostojno blagovno znamko

Barbecue ?Ei“ég o= s eaRIOREVerton (&=
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Generi¢na trgovska blagovna znamka

=

BUDGET

2.3 TUS

V drugem najvecjem trgovcu slovenskega izvora, podjetju Engrotus, lahko opazim
nekoliko atipi¢en razvoj lastnih blagovnih znamk. Tako so v 90-ih letih prejSnjega stoletja
v podjetju uvedli blagovno znamko Aneta, vendar so jo kasneje ukinili oziroma
preimenovali v znamko Tus. V nasprotju z vecino trgovcev, pri katerih je opaziti vse vecjo
diferenciacijo lastnih blagovnih znamk, pa so se pri podjetju Engrotus odlocili zgolj za
uvedbo TBZ Tus.

Za svojevrsten koncept premijske TBZ pri Tusu bi lahko Stel uvedbo lastnih drogerij

znotraj nakupovalnih centrov omenjenega trgovca. Tus drogerija poleg obicajnih blagovnih
znamk podjetij ponuja tudi linijo lastnih blagovnih znamk.
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Pri Engrotusu so §li z razvojem lastnih blagovnih znamk Se korak dlje. Tako so se poleg
osnovne dejavnosti, tj. trgovske prodaje, diverzificirali tudi na podrocje telekomunikacij
(Tusmobil in Tustelekom) in prodaje naftnih derivatov (Tu$ oil). V nekaterih strateskih
poslovnih enotah (na primer Tu§ Telekom) ponujajo predvsem lastne, pogosto premijske,
blagovne znamke (oziroma storitvene pakete), v drugih pa tovrstni izdelki oziroma storitve
obsegajo dobrsen del trgovEeve ponudbe.

Generi¢na trgovska blagovna znamka:

Podobno kot prej omenjena vodilna trgovca tudi v podjetju Engrotus razvoja lastnih znamk
niso priceli graditi prek generi¢nih trgovskih znamk (Urh, 2004, str. 120). Vendar pa v
nasprotju s Sparom in Mercatorjem pri trgovcu Tus tudi kasneje niso vpeljali generi¢ne
linije.

Blagovna znamka z imenom trgovca:

. Trgovska znamka Tu$

Pod to kategorijo spadajo t. i. "TuSevi izdelki" oziroma trgovska znamka Tus. Asortiman
omenjene blagovne znamke obsega tako izdelke Zivilskega kot tudi nezivilskega programa
(Www.tus.si).

o Olimp
Izdelki, zbrani pod blagovno znamko Olimp, so namenjeni predvsem cenovno
obcutljivejsim kupcem.

Trgovska blagovna znamka s samostojno blagovno znamko:

e Tusmobil

Podobno kot v primeru Mercatorjeve znamke M Mobil tudi v podjetju Engrotu$ ponujajo
storitve in izdelke s podro¢ja mobilnih telekomunikacij (mobilni telefoni in sorodni
telekomunikacijski aparati).

o Tustelekom
Tustelekom predstavlja celovito medijsko platformo, ki obsega stacionarno telefonijo,
ponudnika internetnih storitev ter IP-televizije.

e Tus oil

Podjetje Engrotus je prvi trgovec v Sloveniji, ki se je poleg konvencionalnih podrocij
trgovske panoge usmeril tudi na trg naftnih derivatov. Verigo bencinskih servisov Tus oil
bi zato morda lahko opredelil kot premijsko trgovsko blagovno znamko. Kot sem ze
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omenil, je tovrstna ponudba trgovca pri nas vsekakor novost, iz tega izhajajo tudi doloCene
prednosti, pa tudi dodana vrednost za stranke podjetja Engrotus.

. Drogerije Tus
Gre za TuSevo lastno drogerijo, ki v sklopu nakupovalnih srediS¢ prodaja izdelke za
osebno nego.

Premijska trgovska blagovna znamka:
Menim, da pri omenjenem trgovcu ni opaznejSih premijskih izdelkov lastne blagovne
znamke.

Tabela 4: Razvrstitev TBZ podjetja Engrotus glede na razvojne faze

Premijske trgovske blagovne znamke

Trgovske blagovne znamke s samostojno blagovno znamko

".I

g :
% tusmobil
Cisti rafuni.

*
tustelekom

Drogerija Tus

Blagovna znamka z imenom trgovca

*
tus

Olimp

Genericna trgovska blagovna znamka

2.4 OSTALI TRGOVCI

Tudi ostali trgovci v Sloveniji imajo dobro izdelane strategije trgovskih blagovnih znamk.
Na tem mestu velja omeniti francosko trgovsko verigo E.Leclerc, ki na svojih policah
ponuja tudi lastne blagovne znamke. Kot primer naj navedem znamki Marque Repere in
Tissaia (E.Leclerc, 2010).
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Tudi trgovci, kot so Hofer, Lidl in Eurospin, ponujajo nekatere lastne TBZ. Tako lahko na
primer v trgovinah podjetja Eurospin zasledimo Stevilne produkte lastne blagovne znamke
(Eurospin, 2010). Seveda ni odvec izpostaviti dejstva, da omenjeni trgovei v veliki meri
ciljajo na cenovno obcutljive potrosnike.

Kljub izdelanim strategijam upravljanja s trgovskimi blagovnimi znamkami, pa bi tezko
govorili o tem, da imajo omenjeni trgovci premijske blagovne znamke. Prav tako pogosto
tezko prepoznamo, da gre v primeru t. i. diskontnih trgovin za izdelke TBZ, saj so nam
blagovne znamke manj poznane.

3 POGLED TRGOVCEV NA RAZVO] TRGOVSKIH ZNAMK

Kljuéni del diplomske naloge je predstavljal poglobljen intervju s predstavniki podjetja.
Prek intervjuja sem lahko dobil najboljsi mozen vpogled v smernice bodocega razvoja
navadnih in premijskih razli¢ic blagovnih znamk trgovcev.

Zal mi je v ¢asu pisanja te naloge uspelo vzpostaviti stik zgolj s predstavnico trgovskega
podjetja Mercator gospo Majo Segula. Zato sem lahko naredil podrobnejsi vpogled
bodoc¢ih smernic razvoja trgovskih blagovnih znamk zgolj za omenjeno podjetje.

V podjetju Mercator dajejo razvoju lastnih znamk velik pomen. Od zacetkov uvajanja leta
1998, ko so zaceli z razvojem modre linije izdelkov, pa do danes so se Se dodatno poglobili
na menedzment trgovskih znamk.

Smernice bodocega razvoja v podjetju vidijo predvsem v dodatnem fokusiranju na
specifi¢ne ciljne skupine. Izdelke trgovske znamke zelijo namre¢ Se dodatno diferencirati.
Tako naj bi v prihodnje upravljali z ve¢jim Stevilom TBZ-jev, ki bodo bolj osredotoceni na
zadovoljevanje potreb specifi¢nih skupin potrosnikov. Kot Se poudarjajo v Mercatorju,
zelijo pri tem slediti svetovnim trendom na tem podrocju.

Predstavnica podjetja je med intervjujem poudarila tudi, da v podjetju Mercator kot
temeljno vodilo pri razvoju bodocih trgovskih blagovnih znamk vidijo razvoj v okviru t. i.
klubov (Klub Uzivajmo zdravo, Lumpi klub, Maxi klub, Klub M mobil, M Holidays).

Pri trgovcu snujejo tudi lastni premijski trgovski blagovni znamki. Po njihovem
prepricanju bi v skupino le-teh lahko uvrstili proizvode pod blagovno znamko Mercator
Premium in blagovno znamko Dvorec Trebnik.

V Mercatorju pri gradnji lastnih blagovnih znamk sledijo tudi tujim vzornikom. Tako

spremljajo smernice na podro¢ju grajenja TBZ pri trgovcih, ko so Tesco, Carrefour,
Walmart, Spar, E.Leclerc in drugi.
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Razvoj blagovnih znamk pod okriljem omenjenega trgovca se do sedaj sicer ni bistveno
poznal z vidika vpliva na organizacijsko kot tudi ne na kadrovsko strukturo podjetja.

SKLEP

Trgovske blagovne znamke igrajo pri sodobnih trgovcih vedno vecjo vlogo. Tega se v
zadnjih letih vse bolj zavedajo tudi najvedji trgovci na slovenskem trgu. Ce so domadi
trgovci pod lastno blagovno znamko sprva uvajali zgolj nekatere segmente proizvodov, pa
se asortiman le-teh vedno bolj Siri.

Potem ko smo na trgovskih policah v preteklosti lahko izbirali predvsem med bolj
osnovnimi izdelki v sklopu TBZ, pa smo v zadnjih letih pri¢a pojavu vedno novejsih,
raznolikih in v€asih tudi ze premijskih razli¢ic trgovskih blagovnih znamk.

Z diplomskim delom sem deloma orisal trenutno stanje na podrocju grajenja trgovskih
blagovnih znamk v Sloveniji. Prav tako sem se dotaknil tudi bodo¢ih smernic razvoja.
Poudaril bi, da gre predvsem za delni uspeh, saj mi je uspelo stopiti v stik zgolj z enim od
treh pomembnejsih trgovcev v Sloveniji. Slika tako najbrz ni popolna, vseeno pa daje nek
vpogled v razmisljanje trgovcev glede tega vedno pomembnejSega segmenta poslovanja.

Cilj diplomskega dela je bil izpolnjen le do dolocene mere, saj z vidiki zgolj enega izmed
klju¢énih akterjev gotovo ne morem dobiti celotnega pogleda s perspektive trgovcev v
Sloveniji. Pa vendar lahko Ze zgolj delen pogled v njihova razmisljanja in aktivnosti
odstira SirSe koncepte.

Sode¢ po izsledkih poglobljenega intervjuja menim, da se nam v prihodnje na podrocju
razvoja TBZ obeta pester razvoj. Trgovske hiSe bodo v boju za zvestobo kupcev
najverjetneje Se dejavneje razvijale nabor "svojih" izdelkov. Najverjetneje bomo prica vec;ji
diferenciaciji posameznih izdel¢nih skupin TBZ. Kot poudarjajo pri podjetju Mercator, bo
razvoj njihovih TBZ v prihodnosti v vecji meri slonel na t. i. klubih. Menim, da gre v
omenjenem primeru za dokaz, da lahko v bodoce resni¢no pri¢akujemo diferenciacijo
tovrstnih izdelkov, ki bo temeljila na interesih in znacilnostih posameznih skupin
potrosnikov.

Po mojem mnenju predstavlja kljuen del diferenciacije TBZ tudi uvedba t. i. premijskih
trgovskih blagovnih znamk. Poleg tega, da premijske TBZ zadovoljujejo potrebe
specificnega segmenta potro$nikov, pa imajo po mojem mnenju Se dodaten pomen za
trgovca. Menim namre¢, da premijske trgovske blagovne znamke dodajajo k prestizu
posameznega trgovca in so tako odli¢en "poligon" za ustvarjanje dodane vrednosti tako z
vidika vi§je marze kot tudi z vidika dodane vrednosti v o¢eh potro$nikov. Ne nazadnje pa
lastni premijski izdelki trgovcev predstavljajo tudi vir diferenciacije med trgovei. Menim
tudi, da se ti tega Se kako dobro zavedajo.
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