UNIVERZA V LJUBLJANI
EKONOMSKA FAKULTETA

MAGISTRSKO DELO

PREPOZNAVNOST BLAGOVNE ZNAMKE PODJETJA
VRTNARSTVO BRESKVAR

Ljubljana, junij 2023 TEJA BRESKVAR



IZJAVA O AVTORSTVU

Podpisana Teja Breskvar, Studentka Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, avtorica predlozenega dela z

naslovom Prepoznavnost blagovne znamke podjetja Vrtnarstvo Breskvar, pripravljenega v sodelovanju s

svetovalko red. prof. dr. Vesno Zabkar

10.

V Ljubljani, dne Podpis Studentke:

IZJAVLJAM

da sem predloZeno delo pripravila samostojno;
da je tiskana oblika predlozenega dela istovetna njegovi elektronski obliki;

da je besedilo predlozenega dela jezikovno korektno in tehni¢no pripravljeno v skladu z Navodili za
izdelavo zaklju¢nih nalog Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, kar pomeni, da sem poskrbela, da
so dela in mnenja drugih avtorjev oziroma avtoric, ki jih uporabljam oziroma navajam v besedilu,
citirana oziroma povzeta v skladu z Navodili za izdelavo zakljucnih nalog Ekonomske fakultete
Univerze v Ljubljani;

da se zavedam, da je plagiatorstvo — predstavljanje tujih del (v pisni ali grafi¢ni obliki) kot mojih lastnih
— kaznivo po Kazenskem zakoniku Republike Slovenije;

da se zavedam posledic, ki bi jih na osnovi predlozenega dela dokazano plagiatorstvo lahko predstavljalo
za moj status na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani v skladu z relevantnim pravilnikom;

da sem pridobila vsa potrebna dovoljenja za uporabo podatkov in avtorskih del v predloZzenem delu in jih
v njem jasno oznacila;

da sem pri pripravi predlozenega dela ravnala v skladu z eticnimi naceli in, kjer je to potrebno, za
raziskavo pridobila soglasje eti¢ne komisije;

da soglasam, da se elektronska oblika predlozenega dela uporabi za preverjanje podobnosti vsebine z
drugimi deli s programsko opremo za preverjanje podobnosti vsebine, ki je povezana s Studijskim
informacijskim sistemom clanice;

da na Univerzo v Ljubljani neodplacno, neizklju¢no, prostorsko in ¢asovno neomejeno prenasam pravico
shranitve predloZzenega dela v elektronski obliki, pravico reproduciranja ter pravico dajanja predloZzenega
dela na voljo javnosti na svetovnem spletu preko Repozitorija Univerze v Ljubljani;

da hkrati z objavo predlozenega dela dovoljujem objavo svojih osebnih podatkov, ki so navedeni v njem
in v tej izjavi.




UVOD auouiiiiininiinnicninesssicssissssssecssissssssessssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssasssssssssans 1
1 PREPOZNAVNOST BLAGOVNE ZNAMKE .....ccucevuirrensuicsensecssncsesssessaccasssesssnens 2
1.1  Opredelitev blagovne ZnamkKe...........ccoveeevverisssercsssnrcssnrcssercsssencssssscsssssssssssssnses 2
1.2 Identiteta blagovne ZNnAMKE .......ccccveeierverinrverisssnrcsssnrcssercsssnncssssncssssscssssessssssssnses 5
1.3  Prepoznavnost preko vizualnih elementoyv .........eccevverescercssnicssnnrcssnnrcssanecsannes 8
1.4  Prepoznavnost pri nakupnem 0dlo€anjU.......cocceeeeiceicseissnicsnncssercssesssssssssesanse 10
1.4.1 Poznavanje blagovne znamke.............ccoooiiviieniiiniiiinieceeee e 11
1.4.2 Asociacije 0 blagovni Znamki ...........cceerieriieniiniiiee e 13

143 Zvestoba blagovni ZNamKi.........c.cecuieriieiiiiiieiieeie e 15
1.4.4 Zaznana kakovost blagovne znamke ...........ccocceeeeiienieniiienieeieee e 17

1.5 Pozicioniranje blagovne Znamke .......c.ccceevverisvvercsssnrcsssnicssnncsssncssssecssssscssssecnns 17
1.6  Sirjenje in merjenje prepoznavnosti blagovne Znamke ..........e..eeeseesersessensenns 19

2  PODJETJE IN BLAGOVNA ZNAMKA VRTNARSTVO BRESKVAR............. 22
2.1 Razvoj podjetja Vrtnarstvo BresKvar........eiincveicnsnicnsencssnncssnnncssssncsnnes 22
2.2 Predstavitev blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar..........ceeesensecceecnnen. 23
2.3  Pozicioniranje blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar .........oeeeesecieecnnnn. 23

2.4 Primerjava blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar z glavnimi konkurenti. 24

3 RAZISKAVA O PREPOZNAVNOSTI BLAGOVNE ZNAMKE VRTNARSTVO

BRESKVAR ..uuiotiiitictininsnicseistcssiessisesssicsssssssssissssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 26
3.1 Opredelitev problema razisSkave..........cceeversveresssercsssercssnrcssnncssssscssssecssssscssnses 26
3.2 Metodologija in potek razisSkave........ccceeecvvnisssercsssencssnrcssnncsssnncssssscssssscssases 26
3.3 UQOtOVItVe razZiSKAVE....ucicvvuricrcericssnricssnnicssnresssnesssnesssnesssssossssncssssssssssssssssssnses 28

3.3.1 Ugotovitve 0sebnih raZgOVOTOV ........cceevieiiieriieeiieieeeie et 28
332 Ugotovitve anketnega vprasalnika ...........coccoeeiiviiiiiieniiienieeieee e 30
3.4 Odgovori na zastavljena raziskovalna vprasanja ... 41
3.5 Priporocila na podlagi UOtOVILEV ........ciivvierriniseicssiissnissnnsseresnssssnssssssssosssens 43
3.6 Omejitve raziskave in predlogi za nadaljnje raziskovanje..........cceceeervuerennnee 46

SKILEP a..uuiitiiiirtiisniniisncssiesenssecssissssssecssissssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssassssssssssssssssns 47

LITERATURA IN VIR ..uuoouiiriirinsnicsensensaecssnssesssncssnssesssecsssssssssesssssssssssssssssssssssssessasssess 48

PRILOGE ......ouuiiiiiiciineiiniceisnissicsnisesssicssssssssssssssssssssessssssssssesssssssssssssssssssssssssessssssass 53



KAZALO TABEL

Tabela 1: Funkcije blagovne Znamke...........cccoevuerieiiiiiiniiniiiieieeeesteseee e 4
Tabela 2: Vizualni elementi blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar..........c..ccccceveninneen. 23
Tabela 3: Vzorec 0Sebnih raZgOVOTrOV.........cccuiiuieriiiieniiiieiieriteeete et 28
Tabela 4: Blagovna znamka Vrtnarstvo Breskvar kot avtomobil in zival .......................... 29
Tabela 5: Velikost kmetijskih povrsin in §t. kmetijskih gospodarstev v Sloveniji ............. 22
Tabela 6: SWOT analiza Vrtnarstva Breskvar..........cocoviiiiniiiiniiniccccceeen 25
KAZALO SLIK

Slika 1: Blagovna znamka — vidni in nevidni del..........c.coccoeiiniiiiiiniinieeeee 5
Slika 2: Kapfererjev prenos identitete podjetja na korporacijsko blagovno znamko............ 6
Slika 3: Struktura poznavanja blagovne znamke po Kelletju .........ccooceevieniiiniiniiinienen. 10
Slika 4: Aakerjev model premozenja blagovne znamke ............cccoeceeeveeenienciienienieenieeen. 11
Slika 5: Piramida zavedanja blagovne znamke .............cocevieviriienieninienieneeieneeceeen 12
Slika 6: Logotip Vrtnarstvo BreSKVar ...........oocuiiiiiiieniiiiieiecieeeeceee e 23
Slika 7: Taktike 4P Vrtnarstvo Breskvar.........o.coooovieiiiiiniiiiiienicecccececeeee e 25
Slika 8: Identiteta blagovne znamke Vrtnarstva Breskvar .......c..ccocevvevvienienieiicniencnnennen. 30
Slika 9: Nakup razli¢nih skupin zunanjih rastlin v zadnjem letu........c..cocoevveiiniincnnnnnen. 31
Slika 10: Pomembnost razli¢nih dejavnikov pri nakupu rastlin............ccceeeienieniiennennnen. 32
Slika 11: Pomembnost dejavnikov pri nakupu rastlin glede na aritmeti¢no sredino .......... 33
Slika 12: Viri za pridobivanje vrtnarskih informacij...........cceeceevvevienenrenienenienienceeeen 34
Slika 13: Prepoznavnost logotipa podjetja Vrtnarstvo Breskvar.........ccccooceeveevcniincnnennen. 35
Slika 14: Primerjava prepoznavnosti logotipov glavnih konkurentov ...........cccccoceevennenee. 35
Slika 15: Ocena ponudbe, kakovosti in cene rastlin med glavnimi konkurenti .................. 36
Slika 16: Zaznavni ZeMIJEVIA........ceeviiiiiiiiiieiieiie ettt et seee e s 37
Slika 17: Indeks NPS Vrtnarstvo Breskvar ..o 38
Slika 18: Stevilo nakupov rastlin v zadnjih 12 mesecih...........coccoovvevrverreereeeeeeeeeeeeens 39
Slika 19: Stevilo nakupov rastlin v Vrtnarstvu Breskvar v zadnjih 12 mesecih.................. 39
Slika 20: Vrsta prebivaliSCa........couuiiriiiiiieiieeiieiie ettt ettt et et e e e seee e s 40
Slika 21: Namen nakupa rastlin v zadnjih 12 mesecih.........cccccecerieneniiiniiniiiinicceeee, 40
Slika 22: Prepoznavnost logotipa podjetja Vrtnarstvo Breskvar po Aakerju.........c..cc........ 41
Slika 23: Prepoznavnost blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar glede na konkurente....... 42
Slika 24: Miselna karta asociacij za Vrtnarstvo Breskvar........c.ccoceeveiviniininincninenen. 43
Slika 25: Spol anketiranCev (V 90) .....cueeuierieeriieeieeiieeie ettt eite ettt et e aeesseesseeaee e 8
Slika 26: Starostna struktura anketirancev (V %0) ......ccceeeeveeeeieeeiieeecieeeeiee e 8
Slika 27: Status anketiranCeV (V %0) ...cuveeecueieeiieeeiieeeiee ettt e e e e e v e e eareeeeaveeeanee s 9
Slika 28: Velikost gospodinjstev po Stevilu lanov (V %0)......ccveeveriinieneniieneinenieseeeee 9
Slika 29: Neto mese¢ni dohodek gospodinjstva v eur (V %) .....ccceeveeeieenieniiieneeeieeseeeenn 10

il



Slika 30: Regija prebivanja (V %0) ..cc.eeeceeereierieeriienieeieesiie et eee et ee e saeesveesseesseenaee e 10
Slika 31: Taktike 4P KonkKurent X ........ccccooieririiinieniiienieneeeseeeee et 20
Slika 32: Taktike 4P KONKUIENt Y ....coouiiiiiiiiiiieniieieierteeee e e 20
Slika 33: Lastna proizvodnja in uvoz okrasnih rastlin v Slovenijo med leti 2010 in 2022 .21
Slika 34: Struktura vzgoje okrasnih rastlin v Sloveniji med leti 2010 in 2019.................... 23
Slika 35: Matrika tveganja za Vrtnarstvo Breskvar .........cccoceeveviiniiiiiniinenneniciceenn 29
Slika 36: Vrtnarstvo Breskvar in model Porterjevih petih silnic v vrtnarstvu .................... 33
Slika 37: Izracun trznega potenciala za slovensko okrasno vrtnarstvo ............cccceeeeveennene. 35
KAZALO PRILOG

Priloga 1: Anketni vpraSalnik..........cooioiiiiiniiiiiiieee e 1
Priloga 2: Znacilnosti vZorca ankete ...........ooeevueiienieniiiieieiieceieee e 8
Priloga 3: Odgovori 0Sebnih INtEIVIUJEV ......oevuiiriiiiiieiiieiieeie ettt 11
Priloga 4: Povzetek telefonskih intervjujev........cociiviieriieiiiniieieeeee e 17
Priloga 5: 4P analiza glavnih KOnKurentov...........cccceviiviiiiniiniiiieniineeeeeesceeee 20
Priloga 6: Analiza panoge VITNAISTVO .........cooeiieriieierienieniesiteieeie sttt 21
Priloga 7: SWOT analiza Vrtnarstva Breskvar ... 25
Priloga 8: Matrika tveganja za Vrtnarstvo Breskvar ........c.ccoceeveeviiniininiiniencicnceceene 29
Priloga 9: Porterjev model petih silnic v vItnarstvi.........ccccoveeveriinieniniienieceienceeeens 31
Priloga 10: Trzni potencial za razvoj vrtnarstva v SIOVENiji ....c..cecereerierienieneniienieniennens 34
SEZNAM KRATIC

angl. — anglesko

EU — (angl. European Union); Evropska unija
EUR —evro

ha — hektar

km — kilometer

mio — milijon
NPS — (angl. Net Promotor Score); indeks NPS
SURS - Statisti¢ni urad Republike Slovenije

il






UvVOD

Dandanes trg preplavlja veliko blagovnih znamk, ki nas spremljajo na vsakem koraku.
Porabniki so dobro informirani in imajo moznost izbire v obilici ponudbe. V danih
razmerah je vzpostavitev in ohranjanje prepoznavnosti blagovne znamke kljucnega
pomena za podjetja, ki se zelijo razlikovati od svojih konkurentov in uspeSno poslovati v
prihodnosti (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen, 2019).

Zavedanje blagovne znamke je izredno pomemben koncept za vsako podjetje, ki si
prizadeva za dolgoro¢ni uspeh na trgu. Ustvarjanje prepoznavnosti blagovne znamke med
porabniki ne le poveca prodajo in dobicek, temve¢ tudi krepi zaupanje porabnikov v
kakovost izdelkov in storitev podjetja. Zavedanje blagovne znamke prav tako povecuje
zvestobo porabnikov, kar pomeni, da se bodo pogosteje vracali k nakupu izdelkov ali
storitev podjetja (Aaker & Joachimsthaler, 2012).

Dobro uveljavljena blagovna znamka lahko nastane le z moc¢no in enotno strategijo
podjetja na vseh ravneh, brez nje si je tezko predstavljati uspeSen izdelek ali storitev na
trgu. Zelja po uporabi izdelka doloenega podjetja je odvisna od porabnikovih preferenc.
Kupec se odloc¢i za izdelek doti¢nega proizvajalca, ¢etudi ima na voljo druge enako
dostopne alternative. Le prepoznana blagovna znamka ima mo¢ vplivati na preference
porabnikov in njihovo nakupno odlocitev (Kotler, 2012).

Trend urejenih domov in njihovih okolic pozitivno vpliva na rast vrtnarskih podjetij, kar pa
vpliva na vse vecjo konkuren¢nost in padec marz v tem segmentu. Veliko je novih podjetij,
ki vstopajo na trg s svojimi inovativnimi idejami in jemljejo trzni deleZ obstojecim
podjetjem. Na svetovni ravni je trg zasi¢en s proizvajalci rastlin in ponudniki vrtnarskih
storitev. Izbira rastlin v Sloveniji je dobra, najdemo lahko pestro ponudbo tako domacih
kot tudi tujih dobaviteljev. Slednji se med seboj lo¢ijo po rastlinskem asortimentu,
razli¢nih kakovostnih razredih in cenah proizvodov. Pri vse ve¢jem S$tevilu podjetij v tem
segmentu igra pomembno vlogo blagovna znamka. Ta vpliva na raven konkurenc¢nosti in
zagotavlja rast prodaje ter obstoj podjetja.

V magistrskem delu se bom podrobneje poglobila v panogo vrtnarstva v Sloveniji in
natancneje preucila blagovno znamko podjetja Vrtnarstvo Breskvar d.o.o., ki je s svojo
dolgoletno tradicijo eden pomembnejSih udeleZencev tega segmenta pri nas. V letih od
pric¢etka poslovanja je podjetje razvijalo svojo blagovno znamko, nabralo veliko izkuSen;j
in si pridobilo krog zvestih strank. V zadnjih letih se podjetje sreuje s problematiko vse
veCjega Stevila ponudnikov rastlin v Sloveniji. K povefani konkurenci sta najbolj
pripomogla dva ponudnika rastlin, ustanovljena v neposredni blizini. Rezultat tega je, da se
danes v razdalji manj kot enega kilometra nahajajo tri podjetja, ki mocno tekmujejo med
seboj.



Namen magistrskega dela je ugotoviti, kako prepoznana je blagovna znamka podjetja
Vrtnarstva Breskvar d.o.o. in podati predloge za boljSo prepoznavnost, s ¢imer se bo
podjetje priblizalo slovenskim kupcem rastlin in uspeSneje prilagodilo trenutnim razmeram
V panogi.

Cilji magistrskega dela so naslednji:

— Raziskati panogo vrtnarstva v Sloveniji.

— Preuciti polozaj Vrtnarstva Breskvar in glavnih konkurentov v panogi.

— Izmeriti prepoznavnost blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar in prepoznavnost
blagovnih znamk glavnih konkurentov.

— Podati smernice za uspeSen razvoj blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar v
prihodnjih letih poslovanja podjetja.

V magistrskem delu Zelim odgovoriti na naslednja raziskovalna vprasanja:

— Kako prepoznavna je blagovna znamka Vrtnarstvo Breskvar?
— Po ¢em je blagovna znamka Vrtnarstvo Breskvar najbolj poznana?
— Ali je prepoznavnost blagovne znamke pomemben dejavnik pri nakupu rastlin?

Vsebina magistrskega dela je razdeljena na tri poglavja. Prvo poglavje opredeli razvoj
blagovne znamke skozi ¢as, opiSe njene funkcije za porabnika in podjetje ter razlozi njeno
identiteto blagovne znamke s strani razli¢nih deleznikov. Predstavljeni so teoreti¢ni vidiki
razli¢nih avtorjev na temo prepoznavnosti blagovne znamke. Opisana je prepoznavnost
blagovne znamke preko vizualnih elementov in vloga prepoznavnosti blagovne znamke pri
nakupnem odlocanju. Razlozena so tudi orodja za Sirjenje prepoznavnosti blagovne
znamke in metode, s katerimi se lahko njeno prepoznavnost izmeri. Drugo poglavje
predstavlja podjetje in blagovno znamko Vrtnarstvo Breskvar ter jo primerja z glavnimi
konkurenti. Tretje poglavje je namenjeno raziskavi prepoznavnosti blagovne znamke
Vrtnarstva Breskvar. Zapisana je opredelitev problema raziskave, metodologija, potek
raziskave, ugotovitve, omejitve ter priporocila za nadaljnje raziskovanje. Na koncu so
zapisane ugotovitve raziskave, pridobljene na podlagi analize rezultatov anketnega
vprasalnika in osebnega intervjuja ter priporo¢ila za nadaljnji razvoj prepoznavnosti
blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar.

1 PREPOZNAVNOST BLAGOVNE ZNAMKE

1.1 Opredelitev blagovne znamke

Oznacevanje blaga z znakom sega dalec v preteklost, pravi pomen pa je izdelek z blagovno
znamko dobil Sele z razmahom industrijske revolucije v 19. stoletju. Takrat se je pojavila
mnozi¢na proizvodnja izdelkov in trg je z vse ve€jo ponudbo postal manj pregleden za



ponudnike in odjemalce. Blagovna znamka je tako postala najbolj razvidno razlikovanje
med konkuren¢nimi izdelki (Repas, 2007).

V strokovni literaturi je mogoce zaslediti ve¢ razli¢nih definicij blagovne znamke,
vec¢inoma pa se v njih pojavljajo podobne razlage. Pogosto uporabljena definicija s strani
American Marketing Association (2021), ki se je prvi¢ pojavila ze v 60. letih prejSnjega
stoletja, pravi: »Blagovna znamka je ime, izraz, znak, simbol, oblika ali kombinacija
nastetih, namenjena prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine prodajalcev in
razlikovanju izdelkov ali storitev od konkurencnih.«

Kritika prvotne definicije je prevelika usmerjenost v fizi€no podobo izdelka in spregledan
vidik porabnika. Tak$na opredelitev potisne blagovno znamko na raven njene zunanje
podobe. Blagovna znamka pa je veliko ve¢ od tega. Ima duSo in osebnost, kar jo povzdigne
v glavi in srcu porabnika. Temeljno razlikovanje med znamkami izhaja iz njenih trdih
delov, vsekakor pa ne smemo pozabiti na njen znacaj, vrednote, stali§¢a in temperament, ki
ustvarjajo dolgotrajne obcutke in asociacije pri porabnikih (Korelc, Musulin & Vidmar,
2006).

Kotler, Keller, Brady, Goodman in Hansen (2019, str. 377) zgornjo definicijo ustrezno
dopolnijo z obrazlozitvijo, da je blagovna znamka lahko ne le izdelek, temvec¢ tudi:
»...storitev, trgovina, oseba, kraj, organizacija, skupina ali ideja.«

V 90. letih prejSnjega stoletja se v literaturi pojavijo modernejSe opredelitve blagovne
znamke. Te poleg vizualnih lastnosti upoStevajo tudi porabnikov prispevek in niso
osredotocene zgolj na aktivnosti podjetja. To se opira predvsem na porabnikovo videnje,
zaznavanje in njegov doprinos k blagovni znamki. De Chernatony, McDonald in Wallace
(2011) menijo, da je blagovna znamka brez porabnika nepopolna in brez pravega smisla,
njen obstoj pa je kratkotrajen.

Smiselna je tudi opredelitev blagovne znamke, ki povezuje notranji in zunanji pogled
nanjo (Aaker & Joachimsthaler, 2012; De Chernatony, McDonald & Wallace, 2011;
Kapferer, 2012; Kone¢nik Ruzzier, 2018). Zagovorniki te opredelitve poudarjajo pogled na
blagovno znamko z razlicnih zornih kotov. Kajti Sele uravnotezen pogled prinasa
vsestranske koristi. Blagovna znamka kot t. i. kompleksna entiteta je razloZzena z dveh
vidikov. Notranji vidik je podjetje, ki ustvarja identiteto blagovne znamke preko razli¢nih
interesnih skupin: managerjev, skrbnikov blagovne znamke in zaposlenih. Njihov cilj je
uskladiti skupen pogled na blagovno znamko in ga uspe$no prenesti v zavest porabnikov.
Zunanji pogled pa je vidik porabnika na blagovno znamko. To je podoba blagovne
znamke, ki jo porabnik zazna v svoji glavi.

Zgolj oznacevanje izdelkov z elementi blagovne znamke nima kljunega pomena, saj
elementi sami ne povedo kaj dosti o tem, kaj blagovna znamka pravzaprav je, kaj je njeno
poslanstvo in v ¢em je bistvo njenega obstoja. S stopnjevanjem kompleksnosti opredelitve
blagovne znamke narasc¢a tudi Stevilo funkcij, ki jih znamka prinese podjetju in porabniku.



V tabeli 1 so naStete funkcije blagovne znamke za podjetje in njenega porabnika
(Konec¢nik Ruzzier, 2018).

Tabela 1: Funkcije blagovne znamke

Funkcije za podjetje Funkcije za porabnika
— razlikovanje izdelka od konkurentov — olajsa prepoznavanje izdelkov od
— zagotavljanje pravne zascite konkuren¢nih
— dejavnik necenovne konkurence — omogoca boljso preglednost in
— omogoca vi§jo ceno dostopnost do informacij na trgu
— opravlja funkcijo trzenjskega — olajsa cenovne primerjave
komuniciranja — zagotavlja kakovost izdelkov
— vpliva na povecanje trznega deleza — zagotavlja boljSe prodajne storitve
— ustvarja tesnejs$i odnos med — olajSa nakup
proizvajalcem in porabnikom — zmanj$a tveganje pri nakupni odlocitvi
— prispeva k izgradnji podobe podjetja
— prinasa ugled podjetja
— krepi zvestobo kupcev

Prirejeno po Konecnik Ruzzier (2018).

Vsako podjetje mora dobro premisliti, kakSno blagovno znamko bo oblikovalo. Struktura,
ki bi bila v vsakem trenutku primerna za katerokoli podjetje, ne obstaja. Po besedah
avtorjev Klineta in Berusa (2002) je za malo podjetje najboljSa usmeritev v razvoj ene
same blagovne znamke, ki konsistentno izraza kulturo in vrednote podjetja. Ugled podjetja
se tako prenasa iz enega izdelka na drugega in zaradi takega obsega ponuja prihranek pri
trzenjskem komuniciranju ter stroskih lansiranja novih izdelkov in storitev. Mala podjetja
se ne morejo zgledovati po velikih multinacionalkah z razvejanimi sistemi blagovnih
znamk, ker bi bilo vlaganje v Stevilne individualne blagovne znamke zanje predrago in
neucinkovito.

Glavna prednost korporacijske blagovne znamke je zmanjSan obseg informacij, ki jih
sporoca blagovna znamka na informacijsko prenasiCenem trgu. Je pa ta strategija za
podjetje lahko nevarna, saj lahko en sam slab izdelek ogrozi vso ostalo ponudbo in padec
ugleda celotnega podjetja (Harris & De Chernatony, 2001).

Ugled blagovne znamke se v zavesti razli¢nih deleznikov (kupci, zaposleni, dobavitelji,
delnicarji, upniki, vodilni) oblikuje na podlagi razli¢nih instrumentov, kot so vizija
podjetja, politika poslovanja, organizacijska kultura, komunikacija in ugled vodstva. Ko
govorimo o malih podjetjih, so ti instrumenti v rokah direktorja in se izrazajo v celostni
podobi podjetja preko imena, logotipa, tipografije, delovne uniforme, zunanjega in
notranjega izgleda zgradb, oglasevanja, vse do samega oblikovanja izdelka ali prostora, v
katerem se izvaja storitev (Bromley, 1993).



Blagovna znamka se mora preko svojih elementov vtisniti v zavest porabnika in z njim
ustvariti izkusnjo, ki zgradi ustveno vez med njima in ustvarja Zivljenjski slog. Porabnik
je namre¢ kljucni ¢len dolocanja uspesnih blagovnih znamk, saj s svojimi potrebami in
zeljami izbira blagovne znamke in jim ustvarja premozenje (Schmitt, 1999).

1.2 Identiteta blagovne znamke

Identiteta blagovne znamke se je razvila iz koncepta identitete organizacije v 70. letih
prejSnjega stoletja (Konec¢nik Ruzzier, 2018). Sprva se je sklicevala zgolj na njeno
vizualno podobo, zato Se danes marsikdo razmislja le o vidnih elementih blagovne znamke
kot gradnikih njene identitete. Vendar pa takSna omejitev ustvari plitek koncept
pojmovanja identitete blagovne znamke. S tem je zajet le vrh ledene gore, zanemarjeno pa
njeno vznozje, ki sega globoko pod gladino (Kone¢nik Ruzzier, 2018). Vidni in nevidni
deli blagovne znamke kot ledene gore so prikazani na sliki 1.

Slika 1: Blagovna znamka — vidni in nevidni del

Vizualni elementi
blagovne znamke

Simbol Barve

Domena Slogan

Poslanstvo Vizija

Osebnost Vrednote

Razlikovalne prednosti Koristi

Prirejeno po Konecnik Ruzzier (2018).

Preucevanje identitete blagovne znamke je pomembno podrocje raziskovanja mnogih
avtorjev, ki imajo o tem razli¢ne poglede, se pa strinjajo, da identiteta blagovne znamke
izhaja iz njene notranjosti in vkljucuje pogled razli¢nih interesnih skupin znotraj podjetja
(Kapferer, 2012; Aaker & Joachimsthaler, 2012; De Chernatony, 2010; Kotler, Keller,
Brady, Goodman & Hansen, 2019).

Poudariti je potrebno, da sta identiteta blagovne znamke (angl. brand identity) in podoba
blagovne znamke (angl. brand image) dve razli¢ni lastnosti, ki ju mnogi enacijo ali pa
zamenjujejo. Podoba blagovne znamke je za razliko od vizualnih elementov, ki jih ustvari
podjetje, porabnikovo dejansko dojemajo blagovne znamke. Gre za sklop prepricanj o
doloCeni blagovni znamki, ki je v veliki meri subjektiven. Podoba ne predstavlja le
mentalnih zaznav porabnika, temve¢ tudi globoko &ustveno povezavo. Ce se identiteta in
podoba blagovne znamke ne ujemata, potem podjetje ni skladno z naravnanostjo trga
(Dobni & Zinkhan, 1990).



Danes velja, da uspesna blagovna znamka potrebuje zgodbo, ki opozarja na njeno
edinstveno pozicijo. Vizualni elementi iz spodnjega dela ledene gore pa ji pomagajo
priblizati jo potencialnemu porabniku. Potrebno jih je smiselno prilagoditi v celoto, iz
katere je mogoce izpeljati edinstveno zgodbo (Kone¢nik Ruzzier, 2018).

Z idejo, da imajo blagovne znamke dar govora in so lahko uspeSne le, ¢e dobro
komunicirajo s porabniki, je Kapferer (2012) ponazoril identiteto blagovne znamke s
Sestimi dimenzijami, prikazano na sliki 2:

— fizi¢ne lastnosti (angl. physique): gre za sklop vseh otipljivih znacilnosti, po katerih
porabnik prepozna blagovno znamko s svojimi cutili, kot so ime, logo, barve,
fizi¢ne znacilnosti izdelkov in storitev;

— osebnost (angl. personality): je niz ¢loveskih lastnosti, ki izraza znacaj blagovne
znamke in prikazuje, kakSna bi bila blagovna znamka, ¢e bi ta bila ¢lovek;

— kultura (angl. culture): je sistem vrednot in nacel, na katerih blagovna znamka gradi
svojo ideologijo;

— odnos (angl. relationship): se nanaSa na odnos med podjetjem in porabniki;

— refleksija (angl. reflection): nam v spomin priklice tipi¢nega uporabnika blagovne
znamke, njegove karakteristike in vrednote. Z blagovno znamko njen imetnik izraza
okolici nekaj o sebi;

— samopodoba (angl. self-image): je zrcalo uporabnikov blagovne znamke do samih
sebe. Z odnosom do blagovne znamke si porabnik gradi tudi lastno samopodobo in
razvije notranji odnos s samim seboj. Pogosto izbira blagovne znamke, ki so
skladne njegovi Zeljeni samopodobi.

Slika 2: Kapfererjev prenos identitete podjetja na korporacijsko blagovno znamko

STRAN POSILJATELJA
Fizi¢ne Osebnost
lastnosti IDENTITETA PODJETJA
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§ < é = vrednote ustanovitelja
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; 2 Odnos Kultura 2 & <«— | vrednote
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% ) 5 8 Usmeritev,
N < Z 5 organizacijska kultura
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Refleksija Samopodoba
STRAN PREJEMNIKA

Prirejeno po Kapferer (2012).



Ce smiselno zdruzimo vse dimenzije, vidimo, da fizi¢ne lastnosti in osebnost predstavljata
stran posiljatelja komunikacijskih sporo¢il, torej podjetje o0z. blagovno znamko. Refleksija
in samopodoba se nahajata na nasprotni strani, torej zastopata porabnika, ki je prejemnik
teh sporocil. Odnos in kultura pa ponazarjata most med obema in se nahajata v vlogi
povezovalnega elementa med poSiljateljem in prejemnikom. Prizma vkljucuje tudi
pomembno vertikalno locitev. Leva stran prizme predstavlja zunanji izgled blagovne
znamke. Stranice na desni strani prizme pa so notranji izraz blagovne znamke oz. njena
dusa. Vse dimenzije so med seboj dobro uglaSene in tvorijo ucinkovito celoto, ki
predstavlja jedrnato in privlacno identiteto blagovne znamke. Prizma identitete pomaga
vodstvu pri ovrednotenju skladnosti identitete in podobe blagovne znamke med
porabnikom in podjetjem (Kapferer, 2012).

Korporacijska blagovna znamka je glasnik podjetja, zato mora biti vzpostavljena dobra
povezava med identiteto blagovne znamke in identiteto podjetja. Povezava med obema se
vzpostavi preko kulturnega mostu. Podjetje gradi svojo identiteto na eni ali dveh klju¢nih
vrednotah, ki dajeta korporacijski blagovni znamki edinstven pomen v svetu (Kapferer,
2012).

Identiteta blagovne znamke je pomembno sredstvo komunikacije na ciljnem trgu med
podjetjem in porabnikom. Komunikacija poteka preko kogarkoli, ki ima stik z blagovno
znamko. Na ta nacin podjetje sporoCa, kaj so njihove prednosti in vrednote. Tukaj je
potrebno poudariti zaposlene. Ce zaposleni ne kaZejo zaupanja v blagovno znamko, je to
nemogoce pricakovati od porabnikov (Burmann, Jost-Benz & Riley, 2009).

Tako kot Kapferer (2012) tudi Aaker in Joachimsthaler (2012) poudarjata smiselnost
uravnotezenega zunanjega in notranjega pogleda na blagovno znamko. Po njunih besedah
je prvi korak pri nacrtovanju identitete blagovne znamke strateska predanaliza. Identiteta
blagovne znamke je namre¢ v veliki meri odvisna od razumevanja porabnikov, poznavanja
konkurence in spoStovanja poslovne strategije podjetja. Drugi korak pa je razvoj identitete
blagovne znamke in njeno pozicioniranje, ki ustvari podobo v oceh ciljnih porabnikov. S
tem seveda podjetje Se vedno nima garancije za uspeh blagovne znamke. Identiteta torej
podrobno oznacuje, kaj si blagovna znamka prizadeva postati, zato je v zadnjem koraku
potrebno opazovati, kak$na je njena prepoznavnost, asociacije, zaznana kakovost in
zvestoba blagovni znamki med porabniki (Aaker & Joachimsthaler, 2012).

Dowling (1994) navaja, da je korporativna identiteta pomembna z dveh vidikov. Prvi se
nanaSa na ustvarjanje pravilnih asociacij med podjetjem in njegovimi vizualnimi simboli,
drugi pa na pomo¢ ljudem z ustvarjanjem pozitivnhe podobe blagovne znamke v njihovi
glavi.

Balmer in Greyser (2003) opozarjata, da ima vsako podjetje korporacijsko identiteto, to pa
ne pomeni, da vsako podjetje uspesno zgradi tudi korporacijsko blagovno znamko. Predno
se slednja uveljavi, je namre¢ potrebno kar nekaj ¢asa. Identiteta blagovne znamke je za



razliko od identitete podjetja uprta pretezno navzven. Identiteta podjetja pa je temelj, na
katerem se z upravljanjem blagovne znamke gradi jasna in celostna podoba blagovne
znamke v o¢eh razli¢nih deleznikov.

1.3 Prepoznavnost preko vizualnih elementov

Vizualni elementi porabniku pomagajo pri identifikaciji blagovne znamke in njenemu
razlikovanju v odnosu do drugih blagovnih znamk. Vizualna identiteta znamke je skupek
vseh vidnih karakteristik, s katerimi podjetje komunicira s trgom. Hkrati pa je to prvi vtis,
ki ga dobi potencialni uporabnik ob stiku z blagovno znamko, zato mora ta pozitivno
vplivati nanj (Keller & Swaminathan, 2019).

Sest lastnosti dobrih vizualnih elementov vsake blagovne znamke je naslednjih (Keller &
Swaminathan, 2019):

— je zapomljiva (porabnik si jih hitro zapomni, kar omogoca ve¢ji priklic in boljSo
prepoznavnost);

— smiselnost (dobro opisujejo blagovno znamko in so prepricljivi);

— vSe€nost (so zabavni, zanimivi, estetsko dovrSeni ter vsebujejo bogate vizualne in
besedne podobe);

— prenosljivost (se dobro prenaSajo med razlicnimi kategorijami izdelkov in znotraj
njih ter se dobro Sirijo preko geografskih in kulturnih meja);

— prilagodljivost (se dobro prilagajajo potrebam blagovne znamke in omogocajo
posodobitve);

— zaScCita (8Citijo blagovno znamko pred konkurenco in nudijo pravno zas¢ito).

Blagovna znamka se gradi skozi daljSe ¢asovno obdobje, zato je pomembno, da vizualni
elementi prikazujejo njeno zgodbo in imajo Casovni okvir. Vizualni elementi se po
dolo¢enem casu lahko posodobijo in nadgradijo, njihova popolna zamenjava pa se zgodi le
v primeru vecjih strateskih sprememb v upravljanju z blagovno znamko. Pomembno je, da
vizualni elementi dobro izrazajo identiteto blagovne znamke. So namre¢ glavno sredstvo
komunikacije s porabniki, zato morajo predstavljati vrednote in kulturo podjetja (Konecnik
Ruzzier, 2011).

Ime blagovne znamke je najtrajnejsi vizualni element blagovne znamke. Z asociacijami,
ki jih zbuja pri porabniku, oblikuje jedro za njeno prepoznavanje in sporoca svoj namen.
Pri izbiri imena je potrebno vkljuciti Custvene elemente, ki po psiholoskih raziskavah
vplivajo na spomin. Imena, ki so lahka za pomnjenje, preprosta za izgovarjanje, druga¢na
od ostalih, nenavadna, a hkrati smiselna, o€itno izbolj$ajo prepoznavnost blagovne znamke
(Robertson, 1989).

Simbol in logotip sta graficna elementa blagovne znamke, ki omogocata porabniku, da
laZje in hitreje prepozna blagovno znamko. Velja namrec¢, da si porabnik prej priklice v



spomin simbol kot pa besedo ali frazo. Logotip je vse od ¢rkovnih znakov blagovne
znamke pa vse do povsem abstraktnih oblik, ki se nanasajo na ime podjetja ali njegovo
dejavnost. Za razliko od logotipa je simbol nebesedni del logotipa, ki lahko dolgoro¢no
stoji samostojno in predstavlja celotno blagovno znamko (Aaker, 2012). Logotip je lahko
sestavljen iz razli¢nih barv in oblik, pomembno pa je, da se sklada z okolico. Z drugimi
besedami povedano, ¢e se logotip znajde v novem okolju oz. kulturi, lahko izgubi svoj
pomen. Logotip pri porabnikih ustvarja pozitivne in negativne obcutke, na kar pa ne
vplivajo zgolj likovne strukture, temvec tudi lingvisticni pomen (Kapferer, 2008).

Slogan se pojavi v oglasevanju in drugih trZzenjskih programih, da porabniku posreduje
prepri¢ljive informacije o podjetju. Slogan pomaga pri oblikovanju identitete in podobe
blagovne znamke, pri ¢emer ucinkoviti slogani poudarjajo razlike od ostalih blagovnih
znamk in se ujemajo s porabnikovo zaznavo. Slogan je potrebno oblikovati tako, da preko
svoje podobe in prepoznavnosti doprinese k vrednosti blagovne znamke (Dimofte &
Yalch, 2007).

Slogan mora upostevati dolgoro¢no strategijo podjetja, pri cemer se je potrebno izogibati
sloganom s preozko opredelitvijo blagovne znamke. Za razliko od imena in simbola
blagovne znamke ima slogan moc¢, da uporabniku pove, k ¢emu stremi podjetje. Slogan
mora biti jasen in poudarjati glavne prednosti blagovne znamke. Hkrati pa mora biti z njo
tesno povezan, saj tesna povezava pripomore k pravilnemu priklicu blagovne znamke pri
porabniku. Nekateri slogani so dobro sprejeti med porabniki in lahko na daljSi rok
popolnoma samostojno predstavljajo blagovno znamko. Slogan je lahko dober povezovalni
element med vsemi vizualnimi elementi blagovne znamke, zato se mora dosledno
ponavljati. Koristen je v velikih kampanjah, ki v istem obdobju posredujejo razlicne
oglase. Ce je slogan podprt z melodijo, si ga ljudje hitreje zapomnijo. Dober slogan je
kratek in ustvarjalen, pri ¢emer pravilo preprostosti ni na mestu, kot to velja za ime
blagovne znamke. Dokazano je namre¢, da zahtevnejsi slogani zahtevajo globljo obdelavo
podatkov in jih je zato kasneje lazje prepoznati in priklicati v spomin (Kohli, Leuthesser &
Suri, 2007).

Barve so prav tako pomembne pri porabnikovem zaznavanju identitete blagovne znamke,
ker vzbujajo razli¢na Custva in asociacije ter na ta nacin ustvarjajo povezavo s porabnikom.
Tople barve so energi¢ne in hitreje pritegnejo pozornost ter spodbujajo porabnika k
aktivnosti, hladne barve pa delujejo umirjajoce in vzpodbujajo obcutek varnosti. Vsaka
barva povzro€i drugacen odziv, zelena barva je sinonim za svezino, zdravje in umirjenost.
Rumena barva pa je povezana s soncem, kar daje obcutek optimizma, svetlobe, topline in
sreCe. S poznavanjem psihologije barv podjetje lazje pribliza blagovno znamko ciljnim
porabnikom (Solar, 2018).

Domena je del spletnega naslova, prek katerega lahko uporabniki dostopajo do spletne
strani podjetja. Obicajno se domena dobesedno navezuje na ime blagovne znamke (Keller
& Swaminathan, 2019).



1.4 Prepoznavnost pri nakupnem odlo¢anju

Kellerjeva (1998) teorija pravi, da je premoZenje blagovne znamke funkcija porabnikovega
poznavanja blagovne znamke (angl. brand knowledge). Poznavanje blagovne znamke pa je
rezultat zavedanja (angl. brand awareness) in podobe blagovne znamke (angl. brand
image), ki se oblikuje v zavesti porabnika. Slika 3 prikazuje Kellerjev model in ravni, ki
sestavljajo poznavanje blagovne znamke.

Slika 3: Struktura poznavanja blagovne znamke po Kellerju

- Priklic
Zavedanje blagovne

znamke
Povezane z Cena |
izdelkom
Uporabniske in
Nepovezane izkustvene predstave
z izdelkom
Poznavanje blagovne Osebnost |
znamke
Il Vrste asociacij Koristi Funkcijske | Custva in izkusnje |

Izkustvene

Naklonjenost
asociacij

Simboli¢ne

Stalisca

1 Podoba blagovne znamke

Moc¢ asociacij

Edinstvenost
asociacij

Prirejeno po Keller (1998).

Poznavanje blagovne znamke ima pomembno vlogo v nakupnem odlocanju porabnika in
blagovni znamki prinese mnoge prednosti. Keller (1998) poudarja tri glavne prednosti:

1. Prednost ucenja: zavedanje blagovne znamke ustvarja vozli§¢a v porabnikovih mislih,
na katerih se gradi znanje o blagovni znamki in vkljuci blagovno znamko v upostevan
niz pri nakupu.

2. Prednost premisleka: dvig zavedanja blagovne znamke poveca verjetnost, da bo
porabnik blagovno znamko med nakupnim odloCanjem vkljucil v upoStevani niz in
premislil o njeni izbiri.

3. Prednost izbire: dobra prepoznavnost blagovne znamke pomembno vpliva na kon¢no
izbiro v upoStevanem nizu blagovnih znamk, cetudi porabnik nima zgrajenega
mocnega odnosa in asociacij z njo. Dokazano je namrec, da nekateri porabniki izbirajo
samo uveljavljene blagovne znamke, kljub temu da o njih nimajo znanja. Za izbiro
zadostuje Ze, da blagovno znamko zgolj prepoznajo (Jacoby, Szyabillo & Busato-
Schach, 1977; Park & Lessig, 1981).
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Za izdelke, s katerimi porabnik nima izkuSenj, ki ne zahtevajo velikega premisleka o
nakupu in katerih kakovosti ne more izmeriti, je zavedanje blagovne znamke edini kriterij
odlo¢anja pri nakupu. Podoba blagovne znamke, ki je druga raven v Kellerjevem modelu,
namre¢ v nastetih situacijah sploh ni prisotna. To nam pove, da se porabnik v nakupnem
odlo¢anju najprej naslanja na prepoznavnost in priklic, Sele nato si ustvari tudi misljenje o
njej. Poznavanje torej tvori podobo blagovne znamke, hkrati pa je tudi njen oblikovalec,
saj sta moc¢ priklica in mo¢ prepoznavnosti tista, ki porabniku implicirata razmisljanje o
blagovni znamki in posledi¢no oblikujeta mnenje o njej (Keller, 1998).

Aakerjev model je strukturno soroden Kellerjevemu, vendar v svojem razmi$ljanju
neposredno izpostavi premozenje blagovne znamke z vidika porabnika, brez posredne
funkcije poznavanja blagovne znamke. Aaker (1991) dejavnike premozenja blagovne
znamke imenuje sredstva (angl. assests) in mednje vpelje spremenljivko zvestobe blagovni
znamki, ki jo Keller vklju¢i le posredno preko drugih dejavnikov. Slika 4 prikazuje
Aakerjevih pet osnovnih dimenzij premoZzenja blagovne znamke z vidika porabnika.

Slika 4. Aakerjev model premozenja blagovne znamke

Prepoznavnost imena

blagovne znamke / Zaznana kakovost

Premozenje
blagovne — -
Zvestoba blagovni znamki —— 2znamke voceh —— Asociacije o blagovni
porabnika znamki

Druge edinstvene lastnosti
blagovne znamke

Prirejeno po Aaker (1991).

Predstavljena modela sta vsebinsko dokaj podobna. Kellerjev model je s konceptualnega
vidika dosti bolj razumljiv od Aakerjevega, saj prikazuje blagovno znamko z
makroekonomskega vidika. Kljub temu pa se ne poglablja natancneje v psihologijo
¢lovekovega razmisljanja. Oba modela torej sluzita kot dobra teoreticna osnova, a sta v
praksi tezko izmerljiva.

1.4.1 Poznavanje blagovne znamke

Poznavanje blagovne znamke je rezultat ustvarjanja in stopnjevanja povezav med
uporabnikom in blagovno znamko. Uspesno je, ¢e je porabnik zmozen prepoznati ali si
priklicati v spomin dolo¢eno blagovno znamko po njenih vizualnih elementih in lastnostih.
To ne pomeni, da si mora zapomniti ime ali logotip doti¢ne blagovne znamke, temvec da je
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sposoben prepoznati storitev ali izdelek in lociti njegove znacilnosti od ostalih ponujenih
moznosti (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen, 2019).

Skrajne meje poznavanja gredo od nepoznavanja blagovne znamke do prepricanja, da je
doloc¢ena blagovna znamka edina v skupini sorodnih izdelkov in storitev. Prepoznavnost je
sposobnost, da porabnik prepozna blagovno znamko kot rezultat predhodnih izkuSen;.
Priklic pa je povezovanje blagovne znamke z doloc¢eno kategorijo izdelkov (Keller, 1998).
Aaker (1991) govori o piramidi zavedanja blagovne znamke, ki se za¢ne z nezavedanjem
in nadaljuje s tremi stopnjami prepoznavanja. Piramida zavedanja je prikazana na sliki 5.

Slika 5: Piramida zavedanja blagovne znamke

N\

Prvi priklic
(ang. top of mind)
/

Priklic blagovne znamke
(ang. brand recall)

/

Prepoznanje blagovne znamke
(ang. brand recognition)

/

Nezavedanje blagovne znamke
/ (ang. unaware of brand)

Prirejeno po Aaker (1991).

Nezavedanje blagovne znamke: na zacetni stopnji porabnik blagovne znamke ne pozna.
Z njo se Se nikoli ni srecal ali pa se ob morebitnem sre¢anju tega ni zavedal.

Prepoznanje blagovne znamke: je prva stopnja zavedanja, pri kateri je porabnik med
mnogimi blagovnimi znamkami izdelkov sposoben prepoznati doti¢no blagovno znamko.
Prepoznanje omogoca kupcu, da se zave zgolj tega, da se je v preteklosti s to blagovno
znamko ze sreal. Med nakupovanjem se pri porabniku sprozijo signali, ki mu sporocajo,
da je izdelek prepoznane blagovne znamke boljs$i od ostalih v isti izdel¢ni skupini. Ta
stopnja je pomembna, saj je bolj verjetno, da se porabnik odlo¢i za nakup tiste blagovne
znamke, ki jo prepozna. Prepoznavanje odgovarja na vpraSanje, ali je porabnik Ze kdaj
slisal za doloc¢eno blagovno znamko (Aaker, 1991).

Priklic blagovne znamke: na tej stopnji je porabnik zmoZzen prepoznati in poimenovati
blagovno znamko v mnozici izdelkov iz razlinih skupin. Kupec je zmozZen priklicati
blagovno znamko in povezati izdelek z izdel¢no skupino, v katero spada. Nemalokrat pa so
porabniki zaradi mnoZice poznanih alternativ med nakupnim odlocanjem preobremenjeni z
informacijami in le nekatere izmed njih vklju¢ijo v izbirni niz. Priklic dolo¢ene blagovne
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znamke pove, katerih blagovnih znamk se je porabnik zmozen spomniti znotraj kategorije
izdelka ali storitve (Aaker, 1991).

Prvi priklic: gre za najvi§jo stopnjo zavedanja o blagovni znamki in se nanaSa na prvo
blagovno znamko, na katero porabnik pomisli, ko mu je dana skupina izdelkov. Na tej
stopnji lahko blagovna znamka postane sinonim za izdelek (Aaker, 1991).

Kot pri vecini ostalih informacij so ljudje tudi pri poznavanju blagovne znamke bolj
spretni pri njenem prepoznavanju kot pa pri priklicu. Zato morajo podjetja poudarjati
vizualne elemente blagovne znamke in spodbujati porabnika, da povezejo blagovno
znamko z izdel¢no skupino. Ponavljajoca sporocila porabnikom zagotovijo ¢im vec¢ sre€anj
med porabnikom in blagovno znamko, kar pozitivno pripomore k poznavanju (Aaker,
1991).

Za porabnike, ki sprejmejo nakupno odlocitev na mestu nakupa, je klju¢nega pomena
prepoznanje blagovne znamke po njenih vizualnih elementih. V nasprotnem primeru, ko
porabnik sprejme nakupno odlo€itev izven prodajnega mesta, pa je bolj pomemben priklic
blagovne znamke. To velja predvsem za storitvene dejavnosti in spletno nakupovanje, kjer
mora porabnik priklicati blagovno znamko iz svojega spomina (Bettman, 1979; Rossiter &
Percy, 1987).

Raziskave so pokazale, da porabniki niso zvesti samo eni blagovni znamki, temvec izbirajo
iz upoStevanega niza blagovnih znamk (Baker, Hutchinson, Moore & Nedungadi, 1986).
Zavedanje blagovne znamke mora preseci doloen prag, da lahko porabnik blagovno
znamko uvrsti v upostevani niz pri nakupnem odlocanju. Raziskave s podrocja psihologije
porabnikov dokazujejo, da priklic ene informacije zmanjSa moznosti za priklic drugih
informacij (Roediger, 1973), kar v konceptu blagovne znamke pomeni, da priklic ene
blagovne znamke pomeni izklju€itev drugih blagovnih znamk.

1.4.2  Asociacije o blagovni znamki

Asociacije so najenostavnejSi nafin za razumevanje porabnikove predstave o blagovni
znamki. So odraz vsega, na kar porabnik pomisli, ko se sreca z njo in zato najbolj$i nacin
za razumevanje podobe blagovne znamke. Z asociacijami, ki se ustvarijo pri porabniku ob
misli na doloceno blagovno znamko, zlahka ugotovimo, kako porabnik razmislja,
prepoznamo njegova Custva in zaznamo njegove obcutke (Aaker, 1991).

Po Kellerjevem modelu, predstavljenem v prejSnjem poglavju (slika 3), se asociacije lahko
navezujejo na lastnosti, koristi in staliS¢a porabnika do izdelka ali storitve. Nekatere
lastnosti so vezane na izdelek in njegovo pravilno delovanje. Med ostale lastnosti pa sodijo
tiste, ki vplivajo na nakupni proces, niso pa neposredno vezane na izdelek. To so lastnosti,
ki so posledica trzenja blagovne znamke in se delijo na §tiri vire (Keller, 1998):
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— Cena: ena najpomembnejsih lastnosti, ki pomeni mocno asociacijo na vrednost in
kakovost izdelka ali storitve.

— Uporabniske in izkustvene predstave: predstavljajo asociacije blagovne znamke na
njenega tipi¢nega porabnika in asociacije na nacin porabe izdelka. Tovrstne
asociacije se oblikujejo z neposrednimi porabnikovimi izku$njami ali pa posredno
prek izkuSenj drugih porabnikov.

— Osebnost: odraza ¢loveski znacaj blagovne znamke in porabnikovo razmisljanje o
njej kot taki in ne o njeni uporabnosti.

— Custva in izkugnje: to so ob&utki, ki se porabniku pojavijo ob spominu na blagovno
znamko in ob njeni uporabi. Custva dajejo blagovni znamki pomen in &e so
pozitivna, povecajo zadovoljstvo ob njeni uporabi.

Asociacije se navezujejo tudi na koristi, ki jih izdelek ali storitev pod blagovno znamko
prineseta uporabniku. Po Kellerju (1998) se koristi delijo na funkcijske, izkustvene in
simboli¢ne. Funkcijske koristi so vezane na lastnost izdelka ali storitve in so navadno
glavni motiv pri nakupnem odlo¢anju za zadovoljevanje porabnikovih osnovnih potreb.
Izkustvene koristi se nanasajo na obcutke pri uporabi izdelka ali storitve in so povezane z
asociacijami na Cutne zaznave, kot so vid, vonj, okus in zvok. Simboli¢ne koristi pa
izvirajo iz lastnosti, ki niso vezane na izdelek ali storitev in izrazajo potrebo po druzbeni
uveljavitvi.

Asociacije z blagovno znamko najlazje ugotovimo tako, da porabniku zastavimo vprasanje
o tem, kaj mu najprej pade na misel, ko pomisli na dolo¢eno blagovno znamko (Boivin,
1986). Glavna tezava, ki se pojavi pri tvorjenju prostih asociacij, je interpretacija podatkov.
V izogib pristranskosti je boljSa uporaba specifi¢nih asociacij, zato je smiselno porabnika
neposredno vprasati, kaj si misli o doloCeni blagovni znamki kot celoti (Keller &
Swaminathan, 2019). Pridobljeni odgovori pomagajo pri zasnovi miselne karte, ki ustvari
povezave med razlicnimi informacijami. Asociacije, ki se pojavijo kot prve pri vecjem
Stevilu porabnikov, so mocne in igrajo vlogo v procesu nakupnega odlocanja. Ostale
asociacije pa so SibkejSe in kot take spregledane pri nakupnem odlocanju. Asociacije, ki se
svobodno porajajo v porabnikovih mislih, in odgovori na zgornje vpraSanje trznikom
pomagajo sestaviti profil blagovne znamke (Danes, Hess, Story & Vorst, 2012).

V nadaljnjih korakih lahko porabnika vpraSamo za natan¢nejSo razlago svojih obcutkov o
blagovni znamki z vprasanji o tem, kaj jim je pri blagovni znamki najbolj in najmanj vSec
ter v ¢em se razlikuje od drugih blagovnih znamk. S tem ugotovimo pozitivne in negativne
vidike blagovne znamke, v ¢em so njene prednosti in slabosti ter zakaj je edinstvena
(Keller & Swaminathan, 2019). Pri tem lahko uporabimo naslednja vprasanja (Chandon,
2003):

— Kaksna se vam zdi ponudba izdelkov in storitev doloCene blagovne znamke?
— Kaksen je tipi¢en uporabnik doloc¢ene blagovne znamke?
—  Ce bi dolo¢ena blagovna znamka bila ¢lovek, kaksen bi bil njen karakter?
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— Kaksni obcutki se prebudijo v vas, ko zasliSite ime dolo¢ene blagovne znamke?

Med priljubljene tehnike preucevanja asociacij, povezanih z blagovno znamko, sodi
primerjanje blagovne znamke z ljudmi, drzavami, zivalmi, poklici, avtomobili, revijami,
zelenjavo, narodnostmi in drugimi blagovnimi znamkami, ki sta jo razvila Durgee in Stuart
(1987). Pri tem je potrebno povprasati porabnika tudi o njegovih razlogih za izbrano
primerjavo, ki trznikom da vpogled v njegovo dojemanje blagovne znamke.

Po Kellerju (1998) so lastnosti asociacij: moc¢, naklonjenost in edinstvenost. Slediti si
morajo v navedenem vrstnem redu. Z drugimi besedami povedano: ni pomembno, kako
edinstvene so asociacije, ¢e za porabnika niso niti pozitivne niti negativne, in ni pomembna
naklonjenost, ¢e ni dovolj mo¢na, da bi porabnik priklical blagovno znamko v pravem
trenutku.

Asociacije so zelo pomembne, saj ustvarjajo vrednost blagovni znamki tako s strani
porabnika kot tudi podjetja. Porabnikom olajSajo proces pridobivanja informacij o izdelkih
in storitvah, jim pomagajo razlikovati med izdelki in storitvami razli¢nih blagovnih znamk,
utemeljujejo njihovo nakupno odlocitev, ustvarjajo pozitivne obcutke in gradijo odnos z
njimi. Podjetjem pa nudijo osnovo za nove trzenjske programe in Siritev ponudbe pod
njihovo blagovno znamko (Aaker, 1991).

1.4.3  Zvestoba blagovni znamki

Zvestoba se gradi na porabnikovi ¢ustveni ravni. Zvesti porabniki so navezani na blagovno
znamko, zaupajo izdelkom in storitvam pod njenim imenom ter so bolj dovzetni za
spremembe same blagovne znamke (De Chernatony & Dall'Olmo Riley, 2010).

Aaker (2012) opredeli zvestobo kot vdanost porabnika blagovni znamki in porabnike glede
na njihovo zvestobo deli na pet ravni. Najnizje se nahajajo nezvesti porabniki, za katere je
znacilno, da so ravnodusni do blagovne znamke. Zanje so vse blagovne znamke
enakopravne in ne vplivajo na njihovo nakupno odlo¢itev. Taksni porabniki so ponavadi
zelo obcutljivi na ceno in kupujejo akcijske izdelke. Druga raven so porabniki iz navade, ki
kupujejo izdelke, s katerimi so zadovoljni 0z. z njimi niso nezadovoljni. Nanje so navajeni
in nimajo razloga za menjavo blagovne znamke. Tretja raven so zadovoljni porabniki,
kamor spadajo tisti porabniki, ki so zadovoljni s trenutno blagovno znamko, poleg tega pa
bi jim menjava blagovne znamke predstavljala stroSek. Ta stroSek je za porabnika dodatna
finan¢na obremenitev, izguba Casa in tveganje, da bo z novo blagovno znamko manj
zadovoljen. Cetrta raven so prijatelji blagovne znamke. Taks$ni porabniki so na blagovno
znamko Custveno navezani in zares radi uporabljajo izdelke ter storitve izbrane blagovne
znamke, jih sposStujejo in jim zaupajo. Njihove preference temeljijo na pozitivnih
asociacijah, visoki zaznani kakovosti in preteklih izkusnjah z blagovno znamko. Najvisja
raven pa so predani porabniki, ki s ponosom uporabljajo in raziskujejo izdelke izbrane
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blagovne znamke. Pri uporabi izdelkov ter storitev so samozavestni in radi priporocijo
blagovno znamko svojim znancem.

Avtor opisanega modela pojasnjuje, da je to zgolj teoretiéni model, ki se v praksi ne pojavi
vedno v taksni obliki. Nekateri porabniki so nezadovoljni z blagovno znamko, pa jo kljub
temu uporabljajo, saj bi jim menjava predstavljala previsok strosek.

V praksi se uporablja NPS indeks (angl. Net Promotor Score) kot orodje, ki pomaga
izmeriti zvestobo izdelku, storitvi ali blagovni znamki. Dolo¢i se ga na podlagi verjetnosti,
da bo stranka priporocila izdelek, storitev ali blagovno znamko svoji druZini in prijateljem
na lestvici od 0 do 10. Anketiranci, ki na lestvici odgovorijo od 0 do 6 so nasprotniki, 7 ali
8 so pasivnezi in 9 ali 10 so promotorji blagovne znamke. NPS indeks se izracuna tako, da
se odsteje odstotek nasprotnikov od odstotka promotorjev. Dobljeni rezultat je tako med -
100 in +100. Negativna vrednost indeksa NPS je za blagovno znamko slaba. V tem
primeru mora podjetje razmisljati, kako bi lahko povecalo zadovoljstvo strank. Za razliko
pa ima podjetje s pozitivno vrednostjo indeksa NPS ve¢ promotorjev, ki bodo Sirili dobro
besedo o njem kot nasprotnikov, ki govorijo slabo o podjetju. Ce je indeks NPS visji od 50
ima podjetje veliko ve¢ zadovoljnih kot nezadovoljnih strank. Indeks NPS visji od 70 pa
pomeni, da je podjetje visoko usmerjeno v zadovoljstvo strank in ima zelo veliko
promotorjev, ki aktivno $irijo dober glas o podjetju (Yan, 2023).

Pomembno je poudariti tudi druge prednosti, ki jih zvesti kupci doprinesejo blagovni
znamki. Podjetja porabijo manj sredstev, da obdrzijo svoje zveste kupce, kot da privabijo
nove. Omenjen dejavnik predstavlja vstopno oviro za nova podjetja v panogi, saj je
pridobivanje novih kupcev tezko in drago (Keller, 1993). Zvesti kupci dajejo podjetju
dobre moznosti za Siritev blagovne znamke, saj so nagnjeni k temu, da radi poskuSajo nove
razliice obstojecih izdelkov (Aaker, 1991). Zvesti kupci se radi vracajo k trgovcem in
hitro Sirijo prepoznavnost blagovne znamke, saj z uporabo izdelkov in storitev ozavescajo
svoje prijatelje in znance (Kufl & Tomczak, 2007).

Zvestoba je v Aakerjevem modelu (1991) eden izmed klju¢nih dejavnikov premozenja
blagovne znamke z vidika porabnika. Vezana je na predhodne izku$nje in ne more
obstajati, ¢e se porabnik Se ni srecal z blagovno znamko. Zvestoba se prepleta z
asociacijami, zaznano kakovostjo in prepoznavnostjo, kar je verjetno razlog, da je Keller
(1993) ni vkljucil v svojem modelu. Zvestobe se ne da razloziti z ostalimi dejavniki, saj so
porabniki lahko zvesti izdelkom slabe kakovosti ali obratno, niso zvesti izdelkom visoke
kakovosti. Zatorej je zvestoba edina dimenzija, ki je v celoti vezana na blagovno znamko.

Preko zvestih porabnikov lahko podjetje ugotovi, kdo so porabniki njihove blagovne
znamke in jim pomaga razmiSljati dolgorocno. Podjetja se morajo osredotocati na zveste
kupce, ki jih predstavljajo zgornje tri ravni Aakerjeve piramide. Zanje morajo dobro
skrbeti, saj ti podjetju prinesejo konstanten denarni tok v prihodnosti (Aaker, 2012).
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1.4.4 Zaznana kakovost blagovne znamke

Zaznana kakovost je sploSen obcutek o izdelku ali storitvi v primerjavi z ostalimi
ponujenimi alternativnimi moZznostmi, ki sluzijo predvidenemu namenu. V tej razlagi je
kljuénega pomena porabnikovo zaznavanje. Zaznano kakovost je potrebno razlikovati od
dejanske objektivne kakovosti izdelka ali storitve. Zaznane kakovosti namre¢ ni mogoce
posteno dolociti, saj je to subjektivna ocena porabnika o blagovni znamki (Erenkol &
Duygun, 2010). Ta se razlikuje od zadovoljstva in pri¢akovanj, ki jih ima porabnik od
izdelka ali storitve (Zeithaml, 1988). Doseganje zadovoljive ravni zaznane kakovosti je vse
tezje, saj podjetja nenehno izboljSujejo svojo ponudbo, kar je v preteklih letih mocno
povecalo pricakovanja porabnikov (Sherman, 1992).

.....

razumeti, kako ti oblikujejo svoje mnenje o kakovosti. Obstaja pozitivna korelacija med
dejansko kakovostjo in zaznano kakovostjo izdelka ali storitve. Vsak porabnik ima svojo
lestvico lastnosti, ki so mu pomembne pri dolo¢enemu izdelku ali storitvi. Ugotovitve
kazejo, da se zaznana kakovost razlikuje med kategorijami izdelkov ali storitev. Glavne
predpostavke, na katerih se ustvari zaznana kakovost ,pa so osnovne lastnosti izdelka ali
storitve, njihova zanesljivost, trajnost in uporabnost. Porabnik verjame, da te znacilnosti
opredeljujejo kakovost in posledicno vplivajo na njegov odnos in vedenje do blagovne
znamke (Garvin, 1984; Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen, 2019). Kakovost
izdelka ali storitve pa ni odvisna samo od funkcionalnosti, temve¢ tudi od interakcije
osebja z uporabniki, ki se odraza skozi hitrost, vljudnost in ustreZljivost pri podpori
uporabnikov in je tesno povezana z vsesplosnim zadovoljstvom uporabnika (Keller &
Swaminathan, 2019).

Zaznana kakovost je mnogokrat poglavitni razlog, da se porabnik odloc¢i za nakup. To velja
predvsem takrat, ko je tezko ovrednotiti dejansko kakovost, ko so porabniku informacije o
kakovosti izdelka ali storitve nedostopne ali pa porabnik nima motivacije za iskanje
parametrov, ki doloCajo kakovost (Motameni & Shahrokhi, 1998). Zaznana kakovost
utemeljuje vi§je cene in marze podjetja, kar zagotavlja finan¢na sredstva za nadaljnje
vlaganje. Podjetja, ki imajo v lasti blagovne znamke z visoko zaznano kakovostjo, imajo
boljSo pogajalsko izhodis¢e v prodajni verigi in laZje uveljavijo nove izdelke in storitve.
Zaznana kakovost lahko dolo¢eno blagovno znamko v oceh porabnika povzdigne ali pa
pokoplje, saj vpliva na nakupno odlocitev porabnika in posledi¢no na uspeh ali neuspeh
podjetja (Aaker, 1991).

1.5 Pozicioniranje blagovne znamke

Pozicioniranje blagovne znamke je iskanje ustreznega mesta v glavi ciljnega porabnika ali
trznega segmenta. Dobro pozicioniranje blagovne znamke pomaga usmerjati trzno
strategijo v smeri, ki razjasni, kaj blagovna znamka sploh je, kako edinstvena in kako
podobna je konkuren¢nim blagovnim znamkam ter zakaj bi jo morali porabniki kupiti in

17



uporabljati. Z drugimi besedami povedano, trzniki morajo vedeti, kdo je ciljni porabnik,
kdo so glavni konkurenti, kako je blagovna znamka podobna tem konkurentom in kako se
znamka razlikuje od njih (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen, 2019).

Porterjevih pet silnic sporofa informacije o obstojecih in potencialnih konkurentih,
porabnikih, dobaviteljih in substitutih na trgu, pri ¢emer pomaga pri doloCanju ciljne
skupine porabnikov. Obstojec¢i konkurenti namre¢ ze zasledujejo trzne strategije in ciljajo
na doloCene segmente porabnikov ter nameravajo to strategijo obdrzati v prihodnosti.
Nekateri porabniki v segmentu pa Ze imajo preferenco do doloCene blagovne znamke pri
nakupnem odlo¢anju. Stevilni trzniki poudarjajo, da se konkurence ne sme opredeliti
preozko. Cetudi se blagovna znamka ne soo¢a z neposredno konkurenco v svoji kategoriji
izdelkov, obstaja konkurenca v SirSe opredeljenih kategorijah izdelkov in storitev (Aaker,
2012; Kapferer, 2012; Keller & Swaminathan, 2019; Kotler, Keller, Brady, Goodman &
Hansen, 2019). Keller (2012) oceni konkurentov dodaja Se tocke enakosti (angl. points-of-
parity) in tocke razlikovanja (angl. points-of-difference). Tocke razlikovanja so tiste
lastnosti, ki jih porabnik moc¢no povezuje z blagovno znamko ter verjame, da s
konkuren¢no blagovno znamko ne bo dosegel enakih koristi, kar je osnova za izgradnjo
zaupanja. ToCke enakosti pa so lastnosti blagovne znamke, ki niso edinstvene zanjo,
ampak so v njih primerljive z ostalimi. Za uspe$no pozicioniranje je potrebno upoStevati
oboje; tocke enakosti namrec¢ lahko spodkopljejo tocke razlikovanja, ¢e porabnik v slednjih
ne zazna dovolj prednosti in koristi. Tocke enakosti so tako lazje dosegljive kot tocke
razlikovanja, kjer mora blagovna znamka izkazati jasno premoc nad ostalimi.

Trzenjski splet je skupek trzenjskih elementov, s katerimi podjetje lahko doseze trzenjske
cilje v ciljnih segmentih. Ti elementi so najveckrat predstavljeni s pomocjo §tirih P-jev
trzenja: izdelka (angl. product), cene (angl. price), trznih poti (angl. placement) in
trzenjskega komuniciranja (angl. promotion) (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen,
2019).

Za pozicioniranje blagovne znamke ima podjetje na voljo razli¢ne strategije. Kot jih
nastevata Kotler in Armstrong (2015), je mozno pozicioniranje na osnovi edinstvenih
lastnosti izdelka, pomembnih koristi za uporabnika, uporabe v doloceni situaciji,
zivljenjskega sloga uporabnika, razlikovanja od konkurentov, kategorije izdelka ali storitve
ter kakovosti in cene. Vazno je, da pozicioniranje poudarja tiste znacilnosti, po katerih je
blagovna znamka privlacna za ciljne porabnike. Pri pozicioniranju blagovne znamke
pomagajo S$tiri vpraSanja, ki predstavijo pozitiven prispevek blagovne znamke za
porabnika. Z njimi trzniki najprej dolo€ijo, s katerimi konkuren¢nimi izdelki in storitvami
se blagovna znamka primerja in nato Se v ¢em se od njih bistveno razlikuje (Kapferer,
2012):

— Kaj? (Kaj blagovna znamka obljublja in kaksne so njene koristi za porabnika?)
— Zakoga? (Kdo je ciljna skupina porabnikov?)
— Zakaj? (V ¢em se razlikuje od ostale ponudbe?)
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— Proti komu? (Katere alternativne moznosti ima porabnik?)

Uspesno pozicioniranje blagovne znamke je, kot pravi Kotler, Keller, Brady, Goodman in
Hansen (2019), v koraku s sedanjostjo in v koraku s prihodnostjo. Zgolj pozicioniranje na
podlagi trenutnega stanja na trgu ni dovolj. Potrebno je najti pravo ravnovesje med tem, kaj
blagovna znamka je in kaj lahko postane. Trzniki prepogosto spregledajo podrocja, kjer je
blagovna znamka Sibka in se osredoto¢ajo zgolj na njeno dobro plat. Potrebni sta obe plati,
pri ¢emer mora biti osnova za pozicioniranje blagovne znamke izpeljana z vidika
porabnika in poudarjati koristi, ki mu jih doprinese njena uporaba danes in jutri.

1.6 Sirjenj e in merjenje prepoznavnosti blagovne znamke

Brez nenehnega ozavescanja porabnikov bi blagovna znamka s¢asoma zastarala in postala
pozabljena. Pomembna je izbira pravih komunikacijskih poti, da Zeljeno sporocilo doseze
ciljne porabnike in sledi kratkoro¢nim ter dolgorocnim ciljem podjetja (Rossiter & Percy,
1987).

Podjetja poskuSajo porabnike nenehno obvescati, prepricevati in opozarjati na blagovne
znamke preko razli¢nih sredstev trZzenjskega komuniciranja. Blagovne znamke obstajajo le,
¢e preko dialoga ustvarijo dober odnos s porabnikom. Vsaka vrsta komunikacije pove
nekaj o posiljatelju, prejemniku in odnosu, ki ga blagovna znamka Zeli vzpostaviti med
njima (Kapferer, 2012). Obstajajo Stiri kljucna orodja, ki prispevajo k vecji prepoznavnosti
blagovne znamke (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen, 2019): oglaSevanje, spletno
trzenje, mobilno trzenje ter dogodki in izkusnje.

OglasSevanje je katerakoli placana oblika predstavitve blagovne znamke, ki priklic¢e mocne
in edinstvene asociacije ter ustvari pozitivne obcutke pri porabniku. Razli¢ni oglasevalski
mediji imajo drugacne prednosti in u€inke na porabnika. Televizija je mocan oglasevalski
medij, saj omogoca vid, zvok in gibanje ter doseze Sirok spekter porabnikov. Z vidika
Sirjenja prepoznavnosti blagovne znamke so televizijski oglasi ucinkoviti. Nazorno
razlagajo koristi, ki jih blagovna znamka ustvarja za porabnika, hkrati pa imajo moc
prikazati Custva in druge neoprijemljive znacilnosti blagovne znamke. Prav tako je radio
ucinkovit oglasevalski medij, ki okrepi sporocCilo televizijskih oglasov. Ne omogoca
vizualnih elementov, je pa bolj uspeSen v lokalno usmerjenih oglasih (Rossiter & Percy,
1987). Mnozi¢ni so tudi tiskani mediji, ki se v zadnjem casu vse bolj selijo na spletne
strani urednikov. Revije in Casopisi nudijo podrobne informacije o izdelkih in storitvah.
Oglasi v revijah se porabnikom zdijo manj vsiljivi, bolj resni¢ni in ustreznejsi kot oglasi v
drugih medijih. Poleg tega pa je manj verjetno, da porabnik med branjem revije opravlja Se
druge naloge, ki bi lahko odvrnile pozornost od oglasov. Poleg elektronskih in tiskanih
medijev je mogocCe prepoznavnost blagovne znamke Siriti tudi preko telefonskih klicev,
poste ter drugih nacinov za neposreden kontakt s potencialnimi porabniki. Obstajajo pa
tudi drugi alternativni mediji, ki se nahajajo v zunanjem prostoru, kot so plakati in panoji
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ter promocijsko oglaSevanje na mestu nakupa (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen,
2019).

Spletno trZenje je v prvem desetletju 21. stoletja postalo pomembno orodje trzenjske
komunikacije, ki je zelo uspeSno v izgradnji odnosov s porabniki in Sirjenju
prepoznavnosti blagovne znamke (Coupey, 2016). Pregled vseh smernic spletnega trzenja
je zelo Sirok, Keller (2012) se osredotoca na spletne strani, spletne oglase in druzbena
omrezja.

Spletne strani: ustvarijo jih podjetja, kjer omogocajo vsem porabnikom najti informacije o
blagovni znamki, ki ustrezajo njihovim potrebam in Zeljam. Ceprav imajo razli¢ni trzni
segmenti razliéno znanje in zanimanje za blagovno znamko, lahko dobro zasnovana
spletna stran ucinkovito komunicira z vsemi. Ker porabniki na spletu pogosto iSc¢ejo
informacije in ne zabave, so uspe$na spletna mesta tista, ki posredujejo strokovnost in
znanje na podroc¢ju, ki zanima porabnika. Ustvarjanje blagovnih znamk je povezava med
podjetjem in porabniki, ki na spletu objavljajo svoje izkusSnje, mnenja ali iS¢ejo nasvete,
ocene ter povratne informacije o blagovnih znamkah. Podjetja morajo zato pri ustvarjanju
spletnih strani zagotoviti zanesljive in pravoCasne informacije, kar zajema pogosto
posodabljanje in prilagajanje. Spletne strani morajo biti privla¢ne in uporabne za
porabnike, le tako lahko ohranijo dobro mesto v brskalniku. Oblikovanje spletne strani je
kljuénega pomena, kajti ¢e porabnik ne dozivi pozitivne izkuSnje na spletu, ga bo pri vsej
obilici konkuren¢nih spletnih virov, tezko pridobiti nazaj (Kotler, Keller, Brady, Goodman
& Hansen, 2019).

Spletni oglasi in videoposnetki: pri internetnem oglasevanju obstajajo Stevilne prednosti, ki
jih prinesejo oglasi v razli¢nih oblikah. Pri spremljanju vsebine, ki jo spremljajo porabniki
na spletu, je mogoce ustvariti oglase, ki so usmerjeni na tocno doloc¢ene porabnike. Spletni
oglasi in videoposnetki so lahko zelo ustvarjalni in lahko prepricljivo sporocajo polozaj
blagovne znamke. Stevilnim porabnikom se zdijo spletni oglasi nadlezni in jih
onemogocijo v racunalniSkih nastavitvah. Spletni oglasi postajajo vse bolj podobni
televizijskim oglasom, naredili pa so Se korak naprej, namre¢ vse bolj so podobni kratkim
filmom. Z naprednimi funkcijami je trznikom dovoljeno vse natan¢nejSe zasledovanje
porabnikov preko spleta, kar jim omogoca, da porabnikom posiljajo prilagojena
elektronska sporocila, zvocne posnetke, barvne fotografije in videoposnetke. Google
ponuja oglaSevanje v spletnem brskalniku s pomocjo ustreznih placljivih kljuénih besed,
pri ¢emer oglasevalcu zaracuna Stevilo dejanskih klikov nanjo. To je u€inkovita moznost
za podjetja, ki Zelijo promovirati dolocene izdelke in storitve pod svojo blagovno znamko.
Pri vsem tem je klju¢no, da trzniki ustvarijo dober seznam potencialnih porabnikov in jim
posredujejo ustrezne spletne oglase (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen, 2019).

Druzbena omrezja: igrajo vse pomembnejSo vlogo pri komuniciranju blagovne znamke
porabnikom, saj se prek njih masovno $irijo besedila, slike in videoposnetki. Trzniki lahko
sodelujejo na socialnih omrezjih in se povezejo s porabniki na razli¢ne nacine. Jasno je, da
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se blagovne znamke Sirijo preko socialnih omrezij ne glede na to, ali podjetja pri tem
sodelujejo ali ne. Zato imajo Stevilne blagovne znamke uradne Facebook, Twitter,
Instagram in YouTube profile. Ne glede na to, kako dobre so moznosti za Sirjenje
prepoznavnosti blagovne znamke preko socialnih omrezij, morajo trzniki upostevati, da vsi
ne sodelujejo aktivno na druzabnih omreZzjih. Nekateri porabniki Zelijo spremljati le
nekatere blagovne znamke in tudi to le za dolo¢en ¢as. Razumevanje raznolikosti ozadja in
interesov porabnikov je klju¢nega pomena in bo po besedah avtorjev Kotler, Keller, Brady,
Goodman in Hansen (2019) v prihodnje locevala zmagovalce od porazencev digitalnega
trzenja.

Mobilno trZenje je v zadnjih letih nedvomno eno pomembne;jsih sredstev pri oblikovanju
blagovne znamke, saj so pametni telefoni del nasega vsakdana. Ljudje jih uporabljajo ne le
za krajSanje prostega Casa in komunikacijo, temve¢ tudi za nakupovanje in izvajanje placil.
Izdelujejo se vedno boljsi telefoni z vse vecjimi zasloni, vi§jo locljivostjo, hitrejSimi
procesorji in lazjim dostopom do druzbenih omrezij. Te nove tehnologije omogocajo
ustvarjanje ciljno usmerjenih, interaktivnih oglasov, ki imajo mo¢ ozaveS¢anja porabnikov
(Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen, 2019). Pametni telefoni predstavljajo dobro
priloznost za trznike, saj jih porabniki velikokrat uporabljajo med samim nakupom. Tako
lahko trzniki izberejo razlicne klju¢ne besede, ki se kasneje pojavljajo v mobilnih oglasih
porabnika (Butcher, 2010). Ucinkovito je tudi ozavescanje porabnikov glede na geografske
koordinate, kjer se nahaja porabnik. Trzniki lahko izkoristijo digitalno tehnologijo za
posiljanje sporocil porabnikom glede na njihovo lokacijo in dejavnosti, s katerimi se
ukvarjajo. To pa seveda sproza mnoga vprasanja o krSenju zasebnosti uporabnikov (Fong,
Fang & Luo, 2015).

Dogodki in izkuSnje prestavijo blagovno znamko iz navideznega sveta zaslonov v
resni¢en svet. Segajo od preproste lokalne predstavitve ali vzorcenja izdelka pa vse do
razko$nih sponzorstev velikih mednarodnih dogodkov. Vsi ti dogodki in izku$nje
in podobo blagovne znamke. Na dogodkih se blagovna znamka lazje poistoveti s ciljnimi
porabniki in njihovim Zivljenjskim slogom. Hkrati je to tudi razvedrilo za izbrani segment
kupcev in zaposlene v podjetju. S prisotnostjo na dogodkih se §iri prepoznavnost imena
podjetja in blagovne znamke (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen, 2019).

Nasteta Stiri orodja trzenjskega komuniciranja se pri ozave$¢anju porabnikov dobro
dopolnjujejo z wustnim izro¢ilom uporabnikov. Porabniki med seboj delijo svoje
navdusenje, nejevoljo in izkusnje z blagovnimi znamkami. To so verodostojne in ustrezne
informacije za ostale porabnike, ki blagovne znamke Se ne poznajo ali pa niso njeni
uporabniki. Raziskava je pokazala, da so najbolj zaupanja vreden vir informacij o izdelkih
ali storitvah ravno druzina in prijatelji (Berger & Schwartz, 2011).
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Po besedah avtorjev Rossiter in Percy (1987) je vsako sredstvo, ki pomaga porabniku
pomisliti na katerikoli vizualni element blagovne znamke, ucinkovito pri Sirjenju
prepoznavnosti.

Program trzenjske komunikacije mora biti sestavljen tako, da se posamezna nasteta orodja
trzenjskega komuniciranja med seboj dobro dopolnjujejo in krepijo. Trzniki morajo
strateSko preuciti moznosti in ugotoviti, kako €im uspeSneje razSiriti prepoznavnost
blagovne znamke med porabniki. Kako uspesna je trZzenjska strategija, lahko podjetja cez
Cas preverijo z merjenjem prepoznavnosti blagovne znamke med porabniki. Uporabijo
lahko razli¢ne metode, kot so osebni razgovor, anketiranje in opazovanje. Pri merjenju
prepoznavnosti blagovne znamke porabniku pokazemo drazljaj (npr. logotip, slogan) in ga
povprasamo, ali se spomni, da se je Ze kdaj sreCal z blagovno znamko. Dobljen rezultat
nato primerjamo s konkuren¢nimi blagovnimi znamkami. Moramo pa biti pozorni na
porabnike, ki ne poznajo dobro blagovne znamke, jo zamesajo z drugo blagovno znamko
ali ugibajo, kateremu podjetju pripada. TakSne porabnike ne smemo upoStevati k tistim, ki
blagovno znamko zares poznajo (Chandon, 2003).

2 PODJETJE IN BLAGOVNA ZNAMKA VRTNARSTVO
BRESKVAR

2.1 Razvoj podjetja Vrtnarstvo Breskvar

Vrtnarstvo Breskvar sta leta 1998 ustanovila Frank in Milena Breskvar, ki skupaj vodita
podjetje Ze od samega zacetka. Podjetje se ukvarja s prodajo okrasnega in sadnega drevja,
grmovnic, pokrovnic, trajnic, enoletnic, dvoletnic, jagodiCevja, diSavnic in zelenjavnih
sadik. Poleg rastlinskega sortimenta so v ponudbi tudi vrtna semena, vrtni lonci,
profesionalni substrati in bioloski pripravki za varstvo rastlin. Iz podroc¢ja storitev nudi
ureditev okolice zasebnih his, vrtov, skalnjakov, parkov in igri§¢. Vrtnarstvo Breskvar je
poznano po strokovnem svetovanju pri izbiri rastlin in ureditvi okolice. Vse bolj
pomemben del dejavnosti predstavlja lastna vzgoja okrasnih in drugih rastlin.

Podjetje daje velik pomen varovanju narave. V svoji ponudbi poudarja obstoj avtohtonih
rastlinskih vrst in spodbuja kupce k samopreskrbi. Pri svojem delu ne uporablja Skodljivih
snovi, ki bi lahko imele negativen vpliv na okolje. Zaveda se, da rastline predstavljajo
pomemben del Zivljenja ljudi in Zivali na Zemlji v prihodnosti.

Vrtnarstvo Breskvar kljub jasnim ciljem podjetja nima zapisane vizije in poslanstva
podjetja, s katerima bi svetu jasno sporocalo, kaj so njihove vrednote in k cemu stremi
podjetje v prihodnosti.
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2.2 Predstavitev blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar

Pri blagovni znamki Vrtnarstvo Breskvar so najbolj poudarjeni njeni vizualni elementi, ki
so vse od ustanovitve podjetja ostali nespremenjeni. V uporabi je ime podjetja, znacilna
rumena in zelena barva ter domena podjetja. Vrtnarstvo Breskvar do danes Se ni razvilo
slogana. Vizualni elementi blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar so prikazani v tabeli 2.

Tabela 2: Vizualni elementi blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar

Ime Vrtnarstvo Breskvar
Slogan /
Barve rumena in zelena
Domena drevesnica.cu

Vir: lastno delo.

Vrtnarstvo Breskvar se na trgu ponasa s svojim znacilnim rumeno-zelenim logotipom, ki
ima podobo cedre. Opaziti ga je mogoce na razlicnih mestih, kot so oglasni panoji,
polepljena sluzbena vozila, na socialnih omrezjih, na spletni strani podjetja, v nekaterih
vrtnarskih televizijskih oddajah, vizitkah in na uniformi zaposlenih. Prikazan je na sliki 6.

Slika 6: Logotip Vrtnarstvo Breskvar

“

(W S

4 4

Vir: Vrtnarstvo Breskvar (2023).

23 Pozicioniranje blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar

Ciljna skupina za Vrtnarstvo Breskvar so vsi, ki se ljubiteljsko ali profesionalno ukvarjajo
z vrtnarjenjem in kupujejo razlicne vrste rastline za razlicne priloznosti. Pri tem ni
pomembna njihova starost, spol, status ali dohodek. Ciljni kupci rastlin prihajajo iz
Ljubljane ali njene okolice, saj se poslovalnica Vrtnarstva Breskvar nahaja na obrobju
glavnega mesta.

23



Vrtnarstvo Breskvar se na trgu pozicionira kot visoko kakovosten ponudnik zunanjih
rastlin z izjemno ponudbo vseh mogocih rastlin in strokovno podporo pri izbiri ustreznih
rastlin za vrt. Bogata ponudba omogoca, da lahko kupec na enem mestu uredi celoten vrt. S
ponudbo rastlin se lahko zasadijo vrtovi ve¢jih razseznosti in zapolnijo obstojec¢i okrasni in
sadno-zelenjavni vrtovi ali pa uredijo terase, balkoni in okenske police.

Vrtnarstvo Breskvar je edinstven ponudnik rastlin, saj ima podjetje strokovno usposobljen
kader, ki ima dobro znanje o vzgoji in pridelavi rastlin. Rastline, vzgojene v Vrtnarstvu
Breskvar, so utrjene in dobro prilagojene podnebju v Sloveniji. Strokovna pomo¢ pri
nakupu rastlin pa stranki omogoca, da izbere prave rastline, ki bodo dobro uspevale na
njenem domacem vrtu.

Vrtnarstvo Breskvar se zaveda pomembnosti prilagajanja potrebam svojih strank, zato
vedno poskuSa ustre¢i njihovim Zeljam in najti najboljSo mozno reSitev za vsakega
posameznika. Zadovoljstvo strank se nahaja visoko na lestvici prioritet podjetja.

24 Primerjava blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar z glavnimi konkurenti

Vrtnarstvo Breskvar lezi na obrobju mesta Ljubljana v vasi Podsmreka. Na razdalji manj
kot 1 km se na tem obmocju nahajajo tri podjetja, ki se ukvarjajo s prodajo zunanjih rastlin.
Drug drugemu predstavljajo mo¢no konkurenco in jemljejo trzni delez. Zaradi zaupnosti
podatkov imen drugih dveh podjetij v magistrskem delu ne razkrivam. Glavna konkurenta
sta predstavljena kot Konkurent X in Konkurent Y.

Z analizo 4P sem primerjala blagovno znamko Vrtnarstvo Breskvar z glavnima
konkurentoma. Informacije sem pridobila na podlagi fizi€nega obiska vseh treh prodajaln,
kjer sem preucila ponudbo izdelkov in njihove cene. Dodatne informacije sem pridobila s
pogovorom z zaposlenimi. Preucila sem njihove spletne strani in druZzbena omrezja. Na
sliki 7 so predstavljene trenutne taktike Vrtnarstva Breskvar, taktike tekmecev pa so
predstavljene v Prilogi 5. V nadaljevanju opisujem glavne ugotovitve glede izdelka, cene,
trznih poti in trZzenjske komunikacije za vsa tri podjetja.

Izdelek: Ugotovila sem, da Vrtnarstvo Breskvar ponuja najboljSe rastline. Te so zdrave,
njihov zunanji videz je lep in so dobro prilagojene naSemu podnebju. Je edino podjetje, ki
ponuja doma vzgojene rastline. Konkurenta se ukvarjata le s preprodajo rastlin. Konkurent
Y ima boljSo ponudbo okrasnih rastlin kot Konkurent X in bolj strokovno prodajno osebje.
Kljub temu pa oba konkurenta zaostajata v raznolikosti ponudbe.

Cena: Ugotovila sem, da vsa tri podjetja nenehno preverjajo cene svojih dve najblizjih
konkurentov. Pri vecini primerljivih izdelkov gre za zelo majhna odstopanja v ceni. Pri
velikih drevesih je cenovna razlika zgolj nekaj evrov, pri mnozi¢nih nizkocenovnih artiklih
pa so cene enake ali pa se razlikujejo za le nekaj centov.
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Slika 7: Taktike 4P Vrtnarstvo Breskvar

IZDELEK CENA

- Rastline so zdrave in redno - Cene rastlin konkuren¢ne ostali
vzdrZevane (visoka kakovost); ponudbi na slovenskem trgu;

- Sirok rastlinski asortiman, ki se - lastno vzgojene rastline cenovno
prilagaja individualnim Zeljam ugodnejse od ostalih ponudnikov;
kupcev; = cene rastlin dolocene na podlagi

- ponudba rastlin lastne vzgoje kot tudi kakovosti, velikosti in sorte;
razli¢nih domacih in tujih - tudi ostali izdelki in storitve v ponudbi
dobaviteljev; imajo konkuren¢no ceno.

- strokovno svetovanje pri nakupu
rastlin in njihovem vzdrzevanju;

- ostala ponudba: ureditev okolice, vrtna
semena, vrtni lonci, profesionalni

substrati in bioloski pripravki za

varstvo rastlin. Eg
y 47 y
TRZNE POTI TRZENJSKA KOMUNIKACIJA
- Vzgoja in prodaja rastlin ter ostale - Oglasevalni panoji postavljeni na
ponudbe poteka na sedezu podjetja; razli¢nih lokacijah, polepljena
- na zeljo kupca podjetje blago dostavi sluzbena vozila, reklamnimi napisi na
na dom. avtobusih;

— spletna stran podjetja;

- objave prek druzbenega omrezja
Facebook;

— strokovno svetovanje poslusalcem v
vrtnarskih oddajah na televiziji in

radiu.

Vir: lastno delo.

Trzne poti: Ugotovila sem, da vsa tri podjetja prodajajo rastline na sedezu podjetja. Za
Vrtnarstvo Breskvar in Konkurenta Y je to edina poslovna enota, preko katere poslujeta. V
prednosti je Konkurent X, ki ima vzpostavljenih ve¢ trznih poti. Poleg poslovne enote v
Ljubljani ima Se dve trgovini, eno v Sloveniji in drugo na Hrvaskem. Poleg tega pa ima
tudi spletno prodajo, vendar pa je ponudba rastlin preko nje okrnjena.

TrZzenjska komunikacija: Ugotovila sem, da Vrtnarstvo Breskvar pri trzenjski
komunikaciji mo¢no zaostaja za ostalima dvema konkurentoma. Za razliko od Vrtnarstva
Breskvar sta oba konkurenta prisotna na televizijskih in radijskih oglasih. Spletna stran
Vrtnarstva Breskvar ni posodobljena in aZurna. Konkurenta imata na spletnih straneh
objavljene aktualne nasvete za vrtnarjenje. Spletni strani sta uporabniku prijazni. Vsa tri
podjetja s kupci komunicirata preko socialnega omrezja Facebook. Ugotovila sem, da je
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aktivnost Vrtnarstva Breskvar najslabsa, saj ima malo objav, od zadnje objave pa je minilo
ze ve¢ mesecev. To je verjetno tudi razlog, da ima Vrtnarstvo Breskvar najmanj sledilcev
na socialnem omrezju. Ostali dve podjetji redno objavljata in imata veliko objav. Tukaj je
v prednosti Konkurent X, ki redno komunicira tudi prek Instagram omrezja.

3 RAZISKAVA O PREPOZNAVNOSTI BLAGOVNE ZNAMKE
VRTNARSTVO BRESKVAR

3.1 Opredelitev problema raziskave

Vrtnarstvo Breskvar je drevesnica, ki se ponasa z dolgoletno tradicijo na slovenskih tleh.
Ceprav $tevilo vrtnarij v zadnjih letih v Sloveniji upada, je tekmovalnost v panogi velika.
Vse ve¢ je ponudnikov rastlin, katerih primarna dejavnost nista vzgoja in prodaja rastlin,
temvec¢ le masovna preprodaja. UdelezZenci se posluzujejo razli¢nih pristopov z namenom,
da bi na trgu obdrzali obstojece kupce in pridobili nove. Uporabljajo razli¢ne strategije
cenovne politike, oglasevanja, ponudbe rastlin ter storitev in si skuSajo s tem pridobiti
prednost pred ostalimi. Velika pa je tudi teznja po vstopu novih tekmecev v panogo.

V danih razmerah mora Vrtnarstvo Breskvar dobro poznati svoj polozaj v panogi in
spremljati poteze obstojecih in potencialnih konkurentov. Da se bo Vrtnarstvo Breskvar
lazje spopadlo z opisano problematiko, je pomembno, da razume potrebe, Zelje in
nakupovalne navade slovenskih porabnikov in skladno z njimi gradi svojo blagovno
znamko. Razumeti mora predvsem, kaj porabnikom predstavlja blagovna znamka
Vrtnarstvo Breskvar in kakSna pri¢akovanja imajo od nje. Le na ta nacin lahko podjetje
zgradi uspe$no blagovno znamko, dobro posluje v prihajajocih letih in si ustvari krog
zvestih ter zadovoljnih kupcev.

S pomocjo raziskave zelim pridobiti odgovore na naslednja tri raziskovalna vprasanja, ki
bodo pomagala najti predloge za izgradnjo uspesne in dobro prepoznavne blagovne
znamke podjetja Vrtnarstvo Breskvar.

— Kako prepoznavna je blagovna znamka Vrtnarstvo Breskvar?
— Po ¢em je blagovna znamka Vrtnarstvo Breskvar najbolj poznana?
— Ali je prepoznavnost blagovne znamke pomemben dejavnik pri nakupu rastlin?

3.2 Metodologija in potek raziskave

Empiri¢na raziskava magistrskega dela je sestavljena iz osebnih intervjujev in anketnega
vprasalnika. Informacije, pridobljene na podlagi intervjujev, so uporabljene za kvalitativno
analizo, informacije, ki izhajajo iz rezultatov anketnega vprasalnika, pa sluzijo kot podlaga
za kvantitativno analizo.
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Intervju je delno strukturiran pogovor z vnaprej izbrano osebo in je odmaknjen od
obCinstva. Intervju po navadi poteka v neposrednem stiku med izpraSevalcem in
intervjuvancem. Njegov osnovni namen je pridobiti informacije ter staliS¢a intervjuvanca
do izbrane tematike. Med prednosti intervjuja Stejemo individualni pristop do pridobivanja
informacij na sproS¢en nacin, ki omogoca poizvedovanje tudi o bolj obcutljivih temah,
zagotavlja visoko kakovost podatkov in ima moZznost prilagajanja vpraSanj. Slabosti
intervjuja se pokazejo, ko je izpraSevalec neizkuSen, informacije na podlagi intervjuja pa
so posledi¢no neustrezne za analizo in interpretacijo. Med slabosti intervjuja uvr§¢amo tudi
precej$no porabo Casa, ki je potrebna tako za pripravo na intervju kot za njegovo izvedbo
(Malhotra, Birks & Wills, 2012) ter vpliv anketarja na obnaSanje anketiranca (Bregar,
Ograjensek & Bavdaz, 2005).

Intervjuje sem opravila dvakrat. Prvi sklop osebnih intervjujev je bil izveden z dvema
posameznikoma, ki se v prostem Casu ukvarjata z vrtnarjenjem. Razgovora sta bila
opravljena preko telefonskega klica v marcu 2020. Bila sta delno strukturiran, kar pomeni,
da sem temo pogovora in vprasanja pripravila vnaprej, sam intervju pa je bil podoben
pogovoru, ki dopusca prost govor in pojasnjevanje vpraSanj. Povzetek je predstavljen v
Prilogi 4. Drugi sklop intervjujev je bil opravljen v februarju 2023 in se je navezoval na
blagovno znamko Vrtnarstvo Breskvar. Intervjuvanci so bili stranke, zaposleni in vodstvo
podjetja. Intervju je temeljil na vnaprej pripravljenih vprasanjih, o katerih sem se z
intervjuvancem pogovarjala na vnaprej dogovorjenem srecanju. Nekateri so potekali v
manjsi skupini, drugi individualno. Osnovni namen intervjuja je bil pridobiti informacije o
blagovni znamki Vrtnarstvo Breskvar. Vprasanja in natancen povzetek intervjuja se nahaja
v Prilogi 3.

Anketiranje je proces pridobivanja podatkov, pri katerem anketiranec odgovori na vnaprej
pripravljena vprasanja. Anketiranje se lahko izvede z aktivnim vkljuevanjem anketarja pri
izpolnjevanju ankete ali pa je izvedeno kot samo izpolnjevanje brez neposrednega
vkljucevanja anketarja. Osnovni cilj anketiranja je pridobivanje primarnih podatkov, ki
sluzijo kot osnova za kvantitativne analize pri posameznih raziskavah (Bregar, Ograjensek
& Bavdaz, 2005). Vprasanja, zastavljena preko spletnih anket, morajo biti enostavna in
nedvoumna, saj dodatna poizvedba v primeru morebitnih vprasanj v zvezi z zastavljeno
anketo ni mogoca. Prednost spletnih anket je hitrost pri izpolnjevanju ankete in
analiziranju rezultatov, stroSkovna ucinkovitost in razpolozljivost velikega vzorca. Slabost
spletne ankete je omejena dostopnost do interneta, izpolnjevanje veé anket s strani iste
osebe in neizpolnjevanje anket zaradi nepoznavanja pripravljavca ankete (Malhotra, Birks
& Wills, 2012).

S pomocjo osebnih razgovorov in ankete sem pridobila primarne podatke, ki so temelj za
raziskavo prepoznavnosti blagovne znamke Vrtnarstva Breskvar. Natancneje so
predstavljeni v nadaljevanju magistrskega dela.
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33 Ugotovitve raziskave

3.3.1 Ugotovitve osebnih razgovorov

V raziskavi je sodelovalo 7 strank, 4 zaposleni in vodstvo Vrtnarstva Breskvar. Osebni
razgovori so se odvijali v zacetku meseca februarja 2023 in so trajali med 40 in 100 minut.
Nekateri razgovori so potekali skupinsko, drugi individualno. Natanc¢nejs$i opis vzorca
osebnih razgovorov je prikazan v tabeli 3, natancen opis odgovorov razgovora pa se nahaja

v Prilogi 3. V nadaljevanju povzemam glavne ugotovitve.

Tabela 3: Vzorec osebnih razgovorov

Spol | Starost Poklic/status Tip prebivali§¢a | Regija prebivanja
Stranka 1 M 19 Student hisa Dolenjska
Stranka 2 M 23 Student hisa Osrednjeslovenska
Stranka 3 M 29 komercialist stanovanje Primorska
Stranka 4 Vi 42 racunovodja stanovanje Osrednjeslovenska
Stranka 5 M 43 ladijski tehnik stanovanje Osrednjeslovenska
Stranka 6 M 51 kemijski tehnik stanovanje Osrednjeslovenska
Stranka 7 Z 65 upokojenec kmetija Goriska
Zaposleni 1 | Z 26 agronom stanovanje Goriska
Zaposleni2 | M 29 krajinski arhitekt stanovanje Osrednjeslovenska
Zaposleni3 | M 33 krajinski arhitekt hiSa Gorenjska
Zaposleni4 | Z 55 agronom hiSa Osrednjeslovenska
Vodstvo 1 M 58 vrtnarski tehnik hisa Osrednjeslovenska
Vodstvo 2 7 54 ekonomski tehnik hiSa Osrednjeslovenska

Vir: lastno delo.

Ob misli na blagovno znamko Vrtnarstvo Breskvar so vpraSani najpogosteje priklicali
asociacije, ki se ustrezno navezujejo na panogo, podjetje Vrtnarstvo Breskvar in njegovo
blagovno znamko. Obcutki povezani z blagovno znamko Vrtnarstvo Breskvar so pozitivni.
Navezujejo se na obcutek o prebujanju narave, toplino in lepoto narave.

Ugotovitve glede ponudbe rastlin pod blagovno znamko Vrtnarstvo Breskvar nakazujejo
na zelo dober asortiman rastlin. Prav tako velja, da je kakovost rastlin zelo dobra. Glede
cen v Vrtnarstvu Breskvar vprasani nimajo enotnega mnenja. Enim se zdijo cene visoke,
drugim nizke, tretjim primerljive. Njihovo mnenje je odvisno od skupine rastlin, ki jo po
navadi kupujejo v Vrtnarstvu Breskvar in drugod.

Ugotovila sem, da blagovna znamka Vrtnarstvo Breskvar ne predstavlja le rastlin temvec
tudi vrtnarijo, podjetje in izkusnjo. Vprasani v osebnih razgovorih so blagovno znamko
Vrtnarstvu Breskvar povezali s podjetjem in celostno nakupovalno izkusnjo rastlin. Glavni
trije razlogi, da nakup rastlin opravijo ravno v Vrtnarstvu Breskvar in ne drugod so: visoka
kakovost rastlin, dobra izbira rastlin ter dobro ime vrtnarije.
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Zanimiv vpogled v razumevanje blagovne znamke prikazuje tabela 4, kjer je prikazana
primerjava blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar z Zivaljo in avtomobilom. Podana je tudi
obrazlozitev zakaj vprasani vidijo povezavo med blagovno znamko Vrtnarstvo Breskvar in
doloCeno blagovno znamko avtomobila. Nekateri vprasani zaradi slabega poznavanja
blagovnih znamk avtomobilov ali neustreznih primerjav z Zivalmi, niso Zeleli odgovoriti.

Tabela 4: Blagovna znamka Vrtnarstvo Breskvar kot avtomobil in Zival

Primerjava Vrtnarstvo v, Primerjava Vrtnarstvo
Avto Zival we 1.
Breskvar z avtom Breskvar z Zivaljo
— velika, resna, moc¢na
— udobje, izgled zival,
BMW — izpolni pricakovanja Lev — lev kralj zivali in
— predstavlja samopodobo Vrtnarstvo Breskvar
kralj rastlin
.. — najvecja kopenska zival,
— zanesljivost,
Vrtnarstvo Breskvar pa
Volkswagen | — dober avto, ampak Slon . .
_ ima najvec¢jo ponudbo
dostopen vsakomur; .
rastlin;
— zanesljiv, varen, visoka
kakovost
Mercedes | — se ne zdi precenjen, eden | Kanarcek |— ker je rumen;
boljsih avtomobilov na
trgu,
Mazda |- najljubsi avto Magka |~ Prefiniena, clegantna in
delovna zival,;
— serazvije iz gosenice v
cudovitega metulja kot
Avtobus | — velikost Metulj rastline v vrtnariji od
pomladi do jeseni v ciklu
z vsemi barvami

Vir: lastno delo.

Vsi vpraSani na osebnih razgovorih bi blagovno znamko Vrtnarstvo Breskvar priporocili
prijatelju. Glavni razlogi so kakovost rastlin, dobra ponudba in dobro ime podjetja.
Ugotovila sem, da so vprasani na splosno zadovoljni z blagovno znamko Vrtnarstvo
Breskvar, Zelijo pa si izboljSati naslednje:

— manjka senca s klopco, kjer bi se lahko odpocili med nakupovanjem;
— po dezju razmocene blatne poti v vrtnariji umazejo cevlje;

— kljub oznacbam se tezko sami znajdejo v drevesnici;

— premalo zaposlenih v sezonskem ¢asu;

— gneca na cesti do vrtnarije;

— nejasen sistem blagajne;

— ni moznosti spletnega nakupa.
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Na sliki 8 je predstavljena identiteta blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar preko

Kapfererjeve heksagonalne prizme, ki sem jo izdelala na podlagi osebnih intervjujev s

strankami, zaposlenimi in vodstvom Vrtnarstva Breskvar.

ZUNANIJI IZRAZ
BLAGOVNE ZNAMKE

Slika 8: Identiteta blagovne znamke Vrtnarstva Breskvar

VRTNARSTVO BRESKVAR

Ime Vrtnarstvo Breskvar
Rumeno-zelene barve

Logo z drevesom/cedro

Druzinsko podjetje

Kakovostna in dobra
izbira rastlin

Domena

Strokovnost
Prijaznost
Zaupanje

Zvestoba

Ima rad naravo in
rastline

Uziva v vrtnarjenju
Povezan z naravo
Ponosen na svoj vrt

Razli¢nih starostnih
skupin, spolov, slojev

Ustrezljiv
Prijazen

Deloven

e

KUPEC BLAGOVNE ZNAMKE
VRTNARSTVO BRESKVAR

Vir: lastno delo.

3.3.2 Ugotovitve anketnega vprasalnika

Skrben
Urejen
Posten
Vztrajen
Marljiv

Rad pomaga

Zadovoljstvo strank
Ljubezen do rastlin
Spostovanje narave
Skrb za okolje

Slovenska kultura

HIINVNZ ANAODV1d
ZVIZI INVILON

Ljubitelj narave in
rastlin

Odgovoren do sebe in
okolja

Samopreskrben
Naraven
Zdrav

Urejen

Anketni vpraSalnik je bil izdelan na spletni strani 1KA in aktiven 3 dni med 14. 2. 2023 in

16. 2. 2023. Pred aktivacijo anketnega vpraSalnika je bil ta predhodno posredovan 15
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osebam, ki so podale svoje komentarje in priporocila glede vprasalnika. Skladno z
njihovimi opombami je bil anketni vprasalnik predhodno prilagojen in Sele nato na voljo
anketirancem. Analizo anketnega vpraSalnika sem izvedla s pomoc¢jo programskega orodja
Microsoft Excel.

Anketni vprasalnik je belezil 852 klikov, od katerih je bilo skupaj ustreznih 481 anketnih
vprasalnikov. V kon¢ni analizi je uposStevanih 420 anketirancev, ki so na prvo zastavljeno
vprasanje odgovorili pritrdilno, kar pomeni, da so v zadnjih 12 mesecih kupili zunanjo
rastlino. Opisana omejitev je posledica dejstva, da so za namen raziskave prepoznavnosti
blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar ustrezni le potencialni kupci zunanjih rastlin.
Natancen opis demografskih znacilnosti preucevanega vzorca je opisan v Prilogi 2, ostala
anketna vpraSanja pa so predstavljena v nadaljevanju.

Ciljno populacijo predstavljajo osebe, ki so v zadnjih 12 mesecih opravile nakup zunanjih
rastlin. Anketni vpraSalnik je bil posredovan preko socialnega omrezja Facebook v
skupine, v katere se povezujejo posamezniki, ki jih zanimajo rastline in vrtnarjenje.
Anketni vprasalnik je bil poslan tudi sorodnikom, prijateljem in znancem s proSnjo, naj ga
posredujejo naprej. Namen takSnega posredovanja ankete je bil dose¢i ¢im vec ljudi, ki
kupuje zunanje rastline. V nadaljevanju so prikazani rezultati anketnega vprasalnika.

Nakup zunanjih rastlin (vpraSanje 2). Na vprasanje, katere zunanje rastline so anketiranci
kupili v zadnjem letu, je odgovorilo 409 anketirancev. Najve¢ med njimi, kar 80 %, kupuje
zelenjavne sadike, 75 % vprasanih kupuje sezonsko cvetje, enoletnice in dvoletnice, 67 %
anketirancev kupuje diSavnice in zelis¢a, 47 % vprasanih kupuje sadno drevje in
jagodicevije, 38 % vprasanih kupuje trajnice in 37 % je v zadnjem letu kupilo okrasne
rastline. 4 % anketirancev je navedlo, da kupujejo druge rastline, in sicer vrtnice, leSnike,
borovnice, semena, zelene rastline brez cvetov za notranje prostore, notranje loncnice,
mimozo, bananovec, beluse, ne cvetoce rastline in praproti. Grafi¢ni prikaz je predstavljen
na sliki 9.

Slika 9: Nakup razlicnih skupin zunanjih rastlin v zadnjem letu

Zelenjavne sadike 80%
Sezonsko balkonsko cvetje,... 75%
DiSavnice in zelis¢a 67%
Sadno drevje in jagodicevje 47%
Trajnice 38%
Okrasne rastline 37%
Drugo: 4%

N =409 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%

Vir: lastno delo.
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Pomembnost dejavnikov pri nakupu rastlin (vprasanje 3). Na vprasanje je odgovorilo
386 anketirancev, grafi¢ni prikaz odgovorov pa je prikazan na sliki 10.

Slika 10: Pomembnost razlicnih dejavnikov pri nakupu rastlin

Kakovost rastlin | 24% 75%
Ponudba rastlin  Il5% 55% 39%
Strokovno znanje prodajnega osebja 8% 50% 37%
Dobro ime trgovca z rastlinami  [IIEYZNNI6% 50% 17%
Priporocila prijateljev in znancev [INIGINNN26% N 48% 13%
Cena rastlin  [INOZNN27% N 51% 9%
Izvor rastline FEANZYZNN21% 0 39% 20%
Blizina trgovca z rastlinami  GZGNNISZ0NN23 % 45% 11%
Blagovna znamka [INZIZGNNNEEZ N 24% N 12% 4%
Drugo: INNEGENNI7ZZNNI0% 37% 10%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m 1 (sploh ni pomembno) ® 2 (ni pomembno)
m 3 (niti pomembno, niti ne pomembno) 4 (pomembno)

N =386 5 (zelo pomembno)
Vir: lastno delo.

Na podlagi zastavljenega vpraSanja sem s pomocjo petstopenjske merske lestvice zelela
preveriti pomembnost dejavnikov, ki vplivajo na nakup rastlin. Pri tem me je posebe;j
zanimalo, kako pomembna je blagovna znamka. Oznaka na lestvici 1 pomeni sploh ni
pomemben dejavnik, oznaka 5 pa odraza zelo pomemben dejavnik. Za anketirance je
najpomembnejsi dejavnik pri nakupu rastlin kakovost rastlin, saj je kar 99 % anketirancev
odgovorilo, da jim je kakovost rastlin zelo pomemben ali pomemben dejavnik. Sledi
ponudba rastlin, za katero 55 % anketirancev meni, da je pomembna, 39 % pa se ponudba
zdi zelo pomembna. 50 % anketirancev je kot pomemben dejavnik oznacilo strokovno
znanje prodajnega osebja, za 39 % anketirancev pa je to zelo pomemben dejavnik. Sledi
dobro ime trgovca z rastlinami, katerega je 50 % anketiranih opredelilo kot pomemben
dejavnik, 39 % pa kot zelo pomemben dejavnik. Naslednji dejavnik so priporocila
prijateljev in znancev, za katerega 48 % anketirancev meni, da je pomemben in 13 %
anketirancev meni, da je zelo pomemben dejavnik. Cena rastlin se zdi pomembna 51 %
anketirancem, 11 % pa jim je cena zelo pomemben dejavnik. Dokaj visok odstotek, 39 %
anketirancev, pri nakupu rastlin upoSteva izvor rastline, 20 % anketirancem pa je ta
dejavnik zelo pomemben. Pomemben dejavnik pri nakupu rastlin pri kar 45 % anketiranih
predstavlja bliZina trgovca z rastlinami, 11 % anketirancem je ta dejavnik zelo pomemben.
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Blagovna znamka se je pri nakupu rastlin izkazala kot najmanj pomemben dejavnik. Kar
38 % anketirancev je odgovorilo, da jim blagovna znamka ni pomembna, 21 % pa jih trdi,
da blagovna znamka sploh ni pomembna. Med druge pomembne dejavnike pri nakupu
rastlin so anketiranci nasteli Se kvaliteto, videz embalaze, vecletne izkusnje s kvaliteto
rastlin ponudnika, prijaznost, negovanost rastlin, dogovarjanje o nakupu vecjih koli¢in
rastlin, nasveti prodajalca, pravilna latinska oznacba rastline, ponudba starih slovenskih
sort sadnega drevja in zelenjave, pestrost in novitete, prijaznost osebja, zdravje rastlin,
odnos trgovca do stranke.

Na sliki 11 so prikazane vrednosti aritmeti¢nih sredin za posamezne prej naStete dejavnike,
pomembne pri nakupu rastlin. Posamezne vrednosti v vrstici predstavljajo vrednosti
aritmetiénih sredin, za katere navedeni standardni odkloni povedo, kako dobro
predstavljajo mnenje populacije anketirancev. Najbolj reprezentativne so trditve, katerih
vrednost standardnega odklona se glede na aritmeti¢no sredino priblizuje ni¢. Anketiranci
navajajo kakovost rastlin (un = 4,7; 6 = 0,53) kot najpomembnejsi dejavnik pri nakupu
rastlin. Med ostale pomembne dejavnike opredeljujejo ponudbo rastlin (n = 4,3; 6 = 0,67),
strokovno znanje prodajnega osebja (n = 4,2; 6 = 0,81), dobro ime trgovca z rastlinami (n
= 3,6; o = 1,02), priporocila prijateljev in znancev (n = 3,6; ¢ = 0,93), ceno rastline (n =
3,5; 6 = 0,91) in izvor rastline (u = 3,5; ¢ = 1,15). Manj pomemben dejavnik pri nakupu
rastlin je blizina trgovca z rastlinami (n = 3,4; o = 1,05). Kot dejavnik, ki na nakupno
odlocitev pri nakupu rastlin nima vecjega vpliva, pa je blagovna znamka (n = 2,4; ¢ =
1,07).

Slika 11: Pomembnost dejavnikov pri nakupu rastlin glede na aritmeticno sredino

Kakovost rastlin e 47
Ponudba rastlin S 43
Strokovno znanje prodajnega osebja IEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE———— 4D

Dobro ime trgovca z rastlinami IS 3,6

Priporocila prijateljev in znancev IEEEEEEEEEEE————— 3.6
Izvor rastline IS 35
Cena rastlin I 35

Blizina trgovca z rastlinami S 3 4
Blagovna znamka ms———— 2 4

1 2 3 4 5

aritmetic¢na sredina
N =386

Vir: lastno delo.

Viri za pridobivanje vrtnarskih informacij (vprasanje 4). Na vprasanje, preko katerega
vira dobijo najve¢ vrtnarskih informacij, je odgovorilo 370 anketirancev. Na podlagi

33



lestvice od 1 (nobenih vrtnarskih informacij) do 5 (zelo veliko vrtnarskih informacij) so
oznacili, kako veliko vrtnarskih informacij dobijo preko razli¢nih virov. Lahko so izbrali 0,
kar pomeni, da vira ne spremljajo. Kot najpomembne;jsi vir za pridobivanje vrtnarskih
informacij se je izkazal internet, preko katerega 68 % anketirancev pridobi veliko ali zelo
veliko vrtnarskih informacij. Sledijo vrtnarske informacije, pridobljene prek prijateljev in
znancev, kar je pomemben vir za 49 % in zelo pomemben vir za 12 % anketirancev. 42%
anketirancev dobi veliko informacij pri prodajnem osebju v vrtnem centru, 17 % pa pri tem
viru dobi zelo veliko vrtnarskih informacij. Pomemben vir so tudi spletne strani vrtnarij in
drevesnic, prek katerih 46 % anketirancev dobi veliko ali zelo veliko vrtnarskih informacij.
Med manj pomembne vire za pridobivanje vrtnarskih informacij so anketirani uvrstili
vrtnarske oddaje po TV in ¢lanke v casopisu ali reviji. Vrtnarski dogodki in vrtnarski
nasveti po radiu pa spadata med relativno nepomembne vire za pridobivanje informacij, saj
jih spremlja in prek njih pridobiva vrtnarske informacije manj kot polovica anketiranih.
Med druge vire za pridobivanje vrtnarskih informacij so anketirani nasteli vrtnarske knjige
in strokovne Clanke. Viri za pridobivanje vrtnarskih informacij so grafi¢no prikazani na
sliki 12.

Slika 12: Viri za pridobivanje vrtnarskih informacij

Internet (google) SN 12% 46% 22%
Prijatelji in znanci [0 122% 49% 12%
Prodajno osebje v vrtnem centru  JSGINI2%N 23% 42%, 17%
Druzbeno omrezje  [OSGINIBY0N " 20% 40% 15%
Spletne strani vrtnarij in drevesnic  [INIGZINNIO% N 18% 35% 11%
Vrtnarska oddaja po TV  [INZERINNO%NT 19% 27% 7%

Clanek v ¢asopisu ali reviji [INNEGEGZSYE2 ST % 25% 4%
Dogodki  INEEEGEGEOYT16% T 16% 6%
Vrtnarski nasveti po radiu  [INEEEEEEEESSY NG N6Y%M T 13% " 8%
Drugo: [N 2%n 17% 4% 12%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m 0 (ne spremljam tega vira) m 1 (nobenih vrtnarskih informacij)
m 2 (malo vrtnarskih informacij) 3 (niti malo, niti veliko)
N =370 4 (veliko vrtnarskih informacij) 5 (zelo veliko vrtnarskih informacij)

Vir: lastno delo.

Prepoznavnost logotipa podjetja Vrtnarstvo Breskvar (vprasanje 5). Na vpraSanje je
odgovorilo 363 anketirancev. Anketiranim je bil pokazan logotip podjetja Vrtnarstvo
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Breskvar in podane $tiri trditve o tem, kako dobro ga poznajo. 56 % anketiranih logotipa
podjetja Vrtnarstvo ne pozna in se z njim $e nikoli ni srecalo. 24 % anketirancev je logotip
ze videlo in prepoznalo, vendar pa ne vedo, kateremu podjetju pokazani logotip pripada. 16
% anketirancev je logotip prepoznalo in si pri tem v spomin priklicalo Vrtnarstvo
Breskvar. Le 5 % anketirancev logotip dobro pozna in ob nakupu rastlin najprej pomisli na
Vrtnarstvo Breskvar. Grafi¢ni prikaz odgovorov se nahaja na sliki 13.

Slika 13: Prepoznavnost logotipa podjetja Vrtnarstvo Breskvar

4 (Dobro poznam, ob nakupu rastlin najprej

0
pomislim na to podjetje.) Sl

3 (Poznam, logotip sem ze videl in vem,

kateremu podjetju pripada.) 16%

2 ( Slabo poznam, logotip sem ze videl, vendar

)
ga ne morem povezati z nobenim podjetjem.) s

1 (Ne poznam, $e nikoli se nisem srecal z

njim.) 56%

N=363 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Vir: lastno delo.

Primerjava prepoznavnosti logotipov glavnih konkurentov (vprasanje 6). Na vprasanje
o prepoznavnosti logotipa Vrtnarstva Breskvar in glavnih dveh konkurentov je odgovorilo
360 anketirancev. V anketi so bili pokazani logotipi vseh treh podjetij, med katerimi so
anketiranci oznacili, katere od prikazanih logotipov poznajo. NajboljSo prepoznavnost ima
logotip Konkurenta X, saj ga prepozna kar 74 % vpraSanih. Odgovor ne preseneca, saj ima
Konkurent X ve¢ poslovnih enot na razli¢nih lokacijah po Sloveniji in izven. Logotip
Vrtnarstva Breskvar je prepoznalo 44 % anketirancev. Najmanj anketiranih je prepoznalo
logotip Konkurenta Y, le 24 %. 17 % anketiranih ni prepoznala nobenega izmed treh
prikazanih logotipov. Rezultati so prikazani na sliki 14.

Slika 14: Primerjava prepoznavnosti logotipov glavnih konkurentov

logo konkurent X 74%
logo Vrtnarstvo Breskvar 44%
logo konkurent y 24%
ne prepoznam nobenega izmed prikazanih 17%
logotipov ’
N = 360 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Vir: lastno delo.
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Ocena ponudbe, kakovosti in cene rastlin med konkurenti (vprasanje 7, 8 in 9).
Anketiranci, ki so na vprasanjih s prikazanimi logotipi pri vsaj enem oznacili, da ga
prepoznajo, so lahko odgovarjali na vpraSanja o primerjavi konkurentov. Na to vprasanje je
odgovorilo 278 anketirancev, podrobni rezultati so grafi¢no prikazani na sliki 15.

Slika 15: Ocena ponudbe, kakovosti in cene rastlin med glavnimi konkurenti

PONUDBA RASTLIN

Vinarstvo Breskvar S 2% 2%
Konkuren: X | SR 57 % 10%
Konkrent v S i 15% 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B ne vem m zelo slaba ponudba m slaba ponudba
N=278 ¥ niti slaba, niti dobra dobra ponudba zelo dobra ponudba
KAKOVOST RASTLIN
Vimnarsivo Breskvar IS 2% 19%
Konkurent X G 18% 40% 8%

Konkurent Y - 4% N 7% 13% 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Hne vem m zelo slaba kakovost slaba kakovost
N =278 niti slaba, niti dobra dobra kakovost zelo dobra kakovost
CENA RASTLIN

Vitnarstvo Breskvar S 0% 1% 1%
Konkurent X - SO O 8% 3%
Konkurent v v 5% 5% 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Ene vem m zelo nizka cena mnizka cena

N =278 ® niti nizka, niti visoka visoka cena zelo visoka cena

Vir: lastno delo.

Pri ponudbi rastlin v Vrtnarstvu Breskvar je 22 % anketirancev mnenja, da je ponudba
rastlin zelo dobra, 24 % jih meni, da je ponudba dobra, 51 % anketirancev ne ve, kaksna je
ponudba. 10 % anketirancev meni, da je ponudba rastlin pri Konkurentu X zelo dobra,
42 % pa jih meni, da je ponudba dobra. Anketiranci so najmanj seznanjeni s ponudbo
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rastlin pri Konkurentu Y, taksnih je kar 74 %. Pri kakovosti rastlin so anketiranci ocenili
zelo dobro kakovost rastlin v Vrtnarstvu Breskvar z 19 % in dobro kakovost z 28 %. Pri
Konkurentu X 8 % anketirancev meni, da je kakovost rastlin zelo dobra in 40 %, da je
kakovost dobra. Za Konkurenta Y ima mnenje o zelo dobri kakovosti rastlin le 5 %
anketirancev, 13 % pa jih misli, da je kakovost dobra. Tudi pri oceni kakovosti rastlin je
ve¢ kot polovica anketiranih za Vrtnarstvo Breskvar in Konkurenta Y odgovorila z ne vem,
za Konkurenta X pa skoraj tretjina. Pri primerjavi cen je 30 % anketirancev za Vrtnarstvo
Breskvar, 40 % anketirancev za Konkurenta X in 15 % za Konkurenta Y cene rastlin
ocenilo kot niti nizke niti visoke. 12 % anketirancev meni, da so cene v Vrtnarstvu
Breskvar visoke ali zelo visoke. Pri oceni cen rastlin za Konkurenta X je taksnih 21 %, za
Konkurenta Y pa 20 %. Delez anketirancev, ki ne ve, kakSne so cene rastlin pri treh
ponudnikih, je visok.

Na podlagi zgornje primerjave in fizicnega obiska vseh treh prodajaln preucevanih
podjetij, je na sliki 16 prikazan zaznavni zemljevid za Vrtnarstvo Breskvar in glavna

konkurenta.
Slika 16: Zaznavni zemljevid
dobra kakovost
{4
Konkurent X
Konkurent Y
slaba dobra
ponudba ponudba

slaba kakovost

Vir: lastno delo.
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Na abscisni osi se nahaja ponudba rastlin in na ordinatni osi kakovost rastlin, ki sta po
mnenju anketirancev najpomembnejSa dejavnika pri izbiri ponudnika za nakup rastlin.
Zelo dobro ponudbo rastlin je Vrtnarstvu Breskvar pripisalo 22 9% anketirancev,
Konkurentu X 10 % anketirancev in Konkurentu Y 4 % anketirancev. Zelo dobro kakovost
rastlin je Vrtnarstvu Breskvar ocenilo 19 % anketirancev, Konkurentu X 8 % in
Konkurentu Y 5 % anketirancev.

Indeks NPS (vprasanje 10). Pri tem vprasSanju je sodelovalo 144 anketirancev, ki so pri 5.
in 6. vprasSanju prepoznali logotip Vrtnarstva Breskvar ter pri 6. vprasanju niso odgovorili,
da ne poznajo nobenega od prikazanih logotipov. Na lestvici od 0 (ne bi priporocil) do 10
(zelo verjetno bi priporocil) so oznacili verjetnost, da Vrtnarstvo Breskvar priporocijo svoji
druzini in znancem. Promotorjev blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar je 48 %, torej vsi
anketiranci, ki so na lestvici oznacili 9 in 10. Pasivnezev je 24 %, to so tisti anketiranci, ki
so na lestvici oznacili 7 ali 8. Anketiranci, ki so na lestvici izbrali med 0 in 6, so
nasprotniki blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar. Taks$nih je 28 % vprasSanih. Za izracun
indeksa NPS moramo odstotek promotorjev odsteti od odstotka nasprotnikov. Indeks NPS
za Vrtnarstvo Breskvar znasa 20. Rezultati in izracun so prikazani na sliki 17.

Slika 17: Indeks NPS Vrtnarstvo Breskvar

\29
NPS

NPS =48 - 28

34%

. 17%
15% 14%

6% 7%
3%
1% 1% 2%
I m % D m .
6 7 8 9 10

o 1 2 3 4 5

N J
V —_— ——
(& © ©

N =144 nasprotniki pasivnezi promotorji

Vir: lastno delo.

Stevilo nakupov rastlin (vprasanje 11). Na vprasanje o $tevilu nakupov rastlin v zadnjem
letu je odgovorilo 335 anketirancev, grafi¢ni prikaz je na sliki 18. 34 % anketirancev je
nakup opravilo ve¢ kot 10-krat, 25 % jih je rastline nakupovalo 6—10-krat, 32 % vprasanih
3-5-krat, 10 % anketirancev pa je rastline v preteklem letu kupilo le 1-2-krat.
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Slika 18: Stevilo nakupov rastlin v zadnjih 12 mesecih

1 -2 krat 10%
3 - 5 krat 329
6 - 10 krat 25%
Vec kot 10 krat 34%
N =335 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Vir: lastno delo.

Stevilo nakupov rastlin v Vrtnarstvu Breskvar (vprasanje 12). Na to vprasanje je
odgovorilo 332 anketirancev, grafi¢ni prikaz je na sliki 19. Vecina vpraSanih, kar 66 %
anketirancev, v zadnjem letu ni nakupovala rastlin v Vrtnarstvu Breskvar. 5 %
anketirancev pa je nakup opravilo vec¢ kot 5-krat.

Slika 19: Stevilo nakupov rastlin v Vrtnarstvu Breskvar v zadnjih 12 mesecih
Nisem nakupoval rastlin v Vrtnarstvu Breskvar 66%
1 - 2 krat 20%
3-5krat 9%

Vec kot 5 krat 5%

N=332 0% 20% 40% 60% 80%

Vir: lastno delo.

Vrsta prebivali§¢a (vpraSanje 13). Na to vprasanje je odgovorilo 330 anketirancev,
grafi¢ni prikaz je na sliki 20. Vecina vpraSanih, kar 83 %, ki so v zadnjem letu kupili
zunanjo rastlino, zivi v hisi. Ta podatek je pri¢akovan, saj imajo hiSe ponavadi tudi vrtove.
V stanovanju jih zivi le 15 %. Pod drugo vrsto prebivalis¢a so anketiranci navedli kmetija,
Studentski dom, stanovanje z vrtom in vikend hiska.
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Slika 20: Vrsta prebivalisca

2%
15%

Hisa
Stanovanje

Drugo

83%
N =330

Vir: lastno delo.

Namen nakupa rastlin (vprasanje 14). Na vprasanje o namenu nakupa rastlin v zadnjih 12
mesecih je odgovorilo 333 anketirancev. Ve¢ kot polovica, kar 54 % vprasanih, je rastline
kupilo za zasaditev zelenjavnega vrta ali sadovnjaka ali pa za ureditev terase balkona ali
okenske police. 35 % anketirancev je kupilo rastline z namenom, da bi zasadili okrasni vrt,
medtem ko jih je 28 % kupilo za nagrobno zasaditev. Vprasani kupujejo rastline tudi za
darilo, takih je 27 %. Manjsi delez vpraSanih, le 5 %, je v preteklem letu rastline kupilo za
ureditev okolice poslovnega objekta. Med druge namene nakupa rastlin so navedli
okrasitev oken, okrasitev stanovanja in sobne zbirke rastlin. Grafi¢ni prikaz je na sliki 21.

Slika 21: Namen nakupa rastlin v zadnjih 12 mesecih

Zasaditev zelenjavnega vrta/sadovnjaka 54%
Ureditev terase, balkona ali okenske police 54%
Zasaditev okrasnega vrta 35%
Nagrobna zasaditev 28%
Za darilo 27%
Ureditev okolice poslovnega objekta 5%
Drugo: 1%
N =333 0% 10%  20% 30% 40% 50%  60%

Vir: lastno delo.
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34 Odgovori na zastavljena raziskovalna vpraSanja
Kako prepoznavna je blagovna znamka Vrtnarstvo Breskvar?

Rezultati o prepoznavnosti blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar kazejo, da blagovna
znamka nima dobre prepoznavnosti med kupci rastlin. Ve¢ kot polovica vprasanih ne
pozna blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar, z njo se Se nikoli niso srecali ali pa se ob
morebitnem srecanju blagovne znamke sploh ni zavedala. Skoraj Cetrtina vprasanih si je ob
pokazanem logotipu Vrtnarstva Breskvar blagovno znamko priklicala v spomin, z njo se je
v preteklosti ze sreCala, ni pa je bila sposobna povezati z ustreznim podjetjem. Le 16 %
vprasanih je prepoznalo logotip Vrtnarstva Breskvar in ga tudi povezalo s pripadajocim
podjetjem. Za 5 % vprasanih pa Vrtnarstvo Breskvar predstavlja prvi priklic ob nakupu
rastlin. Piramida zavedanja blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar po Aakerju je prikazana
na sliki 22.

Slika 22: Prepoznavnost logotipa podjetja Vrtnarstvo Breskvar po Aakerju

B 4 (Dobro poznam, ob nakupu rastlin

Prvi priklic najprej pomislim na to podjetje.)

Priklic blagovne znamke B 3 (Poznam, logo sem Ze videl in

vem kateremu podjetju pripada.)

2 ( Slabo poznam, logo sem Ze
videl, vendar ga ne morem
povezati z nobenim podjetjem.)

Prepoznanje blagovne znamke

B 1 (Ne poznam, $e nikoli se nisem
srecal z njim.)

Nezavedanje blagovne znamke

N=363

Vir: lastno delo.

Glede na glavna konkurenta je blagovna znamka Vrtnarstvo Breskvar srednje prepoznana.
Boljsa je prepoznavnost Konkurenta X, ki poleg rastlin prodaja ostale izdelke za dom in
vrt, rastline pa predstavljajo le majhen delez poslovanja. S §irSo ponudbo izdelkov in
prisotnostjo poslovalnic na ve¢ lokacijah po Sloveniji in izven drzave je Konkurent X
prepoznaven SirSemu krogu ljudi kot Vrtnarstvo Breskvar. Konkurent X za Sirjenje
prepoznavnosti aktivno uporablja razlicne vire trZzenjske komunikacije. Za razliko pa je
konkurent Y slabSe prepoznan kot Vrtnarstvo Breskvar. Konkurent Y je po ponudbi
izdelkov in storitev bolj podoben Vrtnarstvu Breskvar in prav tako posluje le prek ene
poslovalnice v Sloveniji. Razlog za slabSo prepoznavnost Konkurenta Y glede na
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Vrtnarstvo Breskvar je, da je podjetje na trgu prisotno nekaj let manj kot Vrtnarstvo
Breskvar in ima po mnenju vpraSanih slabSo kakovost in ponudbo rastlin, ki sta glavna
dejavnika pri nakupu rastlin. Prepoznavnost blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar v
primerjavi z glavnima konkurentoma je prikazana na sliki 23.

Slika 23: Prepoznavnost blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar glede na konkurente

Konkurent X
n
47
Ne 74%
prepoznam Konkurent Y
b
nobenega 44%
24%

17%
N =360

Vir: lastno delo.
Po ¢em je blagovna znamka Vrtnarstvo Breskvar najbolj poznana?

Po ¢em je poznana blagovna znamka Vrtnarstvo Breskvar, sem raziskala z osebnimi
intervjuji. Vprasani so odgovorili na mnoga vprasanja, ki so mi pomagala razumeti, po ¢em
poznajo Vrtnarstvo Breskvar.

Glavni trije odgovori, ki so jih vprasani navedli med razloge za nakupovanje, se tesno
navezuje na to, po ¢em poznajo blagovno znamko Vrtnarstvo Breskvar. Med
najpogostejSimi odgovori so bili trije, in sicer visoka kakovost rastlin, dobra izbira rastlin
in dobro ime vrtnarije.

Po ¢em je poznana blagovna znamka Vrtnarstvo Breskvar, je bilo poizvedeno tudi prek
vpraSanja, kaj je vprasanim vSe¢ pri blagovni znamki Vrtnarstvo Breskvar. Med odgovori
so bili zopet najpogosteje navedeni velika izbira rastlin, dobra kakovost rastlin, dobro ime
podjetja, strokovna pomo¢ pri izbiri, lepo urejeno in veliko prodajno mesto.

Pri razumevanju, po ¢em je poznana blagovna znamka Vrtnarstvo Breskvar, sem uporabila
vprasanje o asociacijah z blagovno znamko. Ugotovila sem, da se priklicane asociacije
ustrezno navezujejo na panogo, podjetje Vrtnarstvo Breskvar in njegovo blagovno znamko.
Miselna karta z asociacijami na blagovno znamko Vrtnarstvo Breskvar je prikazana na
sliki 24.
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Slika 24: Miselna karta asociacij za Vrtnarstvo Breskvar

rumen logo velika vrtnarija

urejen vrt park nekaj zelenega

urejena vrtnarija
rumen znak z drevesom

rumen avto
velika ponudba rastlin vrt )
velika drevesa
lepa vrtnarija kakovostne rastline domaca zelenjava
N . 7ivo rumena barva
zelena cedra roze rastline

Vir: lastno delo.

S pomocjo osebnih intervjujev sem tako ugotovila, da sem pri razli¢nih zastavljenih
vpraSanjih mnogokrat dobila podobne odgovore, ki so mi dali jasen vpogled na to, po ¢em
je poznana blagovna znamka Vrtnarstvo Breskvar. Ce povzamem pet najveckrat navedenih
odgovorov, je blagovna znamka Vrtnarstvo Breskvar najbolj poznana po:

— visoki kakovosti rastlin,

— veliki ponudbi rastlin,

— rumeno-zelenih barvah,

— strokovnosti prodajnega osebja,
— dobrem imenu vrtnarije.

Ali je prepoznavnost blagovne znamke pomemben dejavnik pri nakupu rastlin?

Rezultati raziskave so pokazali, da blagovna znamka sama po sebi ni zaznana kot
pomemben dejavnik pri nakupu rastlin.

Najpomembnejsi dejavnik pri nakupu rastlin je kakovost rastlin. Med ostale pomembne
dejavnike spadajo ponudba rastlin, strokovno znanje prodajnega osebja, dobro ime trgovca
z rastlinami, priporocila prijateljev in znancev, cena rastlin in izvor rastline. Med manj
pomembne dejavnike pri nakupu rastlin spada blizina trgovca z rastlinami. Dejavnik, ki na
nakupno odlocitev pri nakupu rastlin nima pomembnega vpliva, pa je blagovna znamka.

35 Priporodila na podlagi ugotovitev

Na podlagi ugotovitev osebnih intervjujev in anketnega vprasalnika podajam naslednja
priporocila za boljSo prepoznavnost blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar.
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Investiranje v trZenjsko komunikacijo. Vrtnarstvo Breskvar nameni premalo pozornosti
trzenjski komunikaciji. Glavna dva konkurenta se aktivno udejstvujeta v trzenjski
komunikaciji s kupci rastlin preko razli¢nih virov, Vrtnarstvo Breskvar pa v tem mocno
zaostaja. Predlagam, da Vrtnarstvo Breskvar zaposli trznika ali pa najame zunanjo
agencijo, ki se bo aktivno ukvarjala s trZzenjsko komunikacijo in razsirila prepoznavnost
blagovne znamke k SirSemu krogu kupcev rastlin. Glede na ugotovitve raziskave
predlagam, da se prepoznavnost blagovne znamke Siri preko naslednjih komunikacijskih
kanalov:

— Internet: po podatkih raziskave najve¢ vprasanih pridobi vrtnarske informacije
preko spleta. Priporocam, da se Vrtnarstvo Breskvar aktivno posluzuje placljivih
klju¢nih besed v iskalniku Google, kar bo pomagalo k ve¢jemu Stevilu ogledov
spletne strani Vrtnarstva Breskvar.

— Druzbena omrezja: vzpostavitev Facebook in Instagram profila, kjer se objavljajo
strokovne informacije v zvezi z aktualnimi temami o vrtnarjenju in ozavesc¢anju o
blagovni znamki Vrtnarstvo Breskvar.

— Spletna stran: spletna stran Vrtnarstva Breskvar potrebuje posodobitev. Pri
posodobitvi priporocam, da se naredi pregledno in preprosto spletno stran, kjer
bodo objavljene strokovne informacije o rastlinah, strokovni ¢lanki o vrtnarjenju,
aktualna ponudba rastlin v drevesnici, predstavitev podjetja in blagovne znamke
Vrtnarstvo Breskvar.

Poslanstvo, vizija in slogan. Vrtnarstvo Breskvar naj na podlagi identitete blagovne
znamke zapiSe svojo vizijo in poslanstvo ter sestavi speven slogan za Sirjenje
prepoznavnosti. Preko virov trZenjske komunikacije lahko podjetje ozaves¢a o svoji
blagovni znamki in $iri njeno prepoznavnost med kupci rastlin.

Poslanstvo: »Prizadevamo si zagotavljati najvisjo kakovost rastlin in strokovno podporo
pri ureditvi okolice naSim strankam kot zaupanja vreden in zanesljiv sopotnik ter s tem
prinaSati lepoto narave v njihovo vsakdanje Zivljenje.«

Vizija: »Zelimo postati vodilni ponudnik visoko kakovostnih rastlin v Sloveniji in $irSe ter
pri tem skrbno ravnati z naravo in prispevati k ustvarjanju lepSega Zivljenjskega okolja za
Vse.«

Ideje za slogan Vrtnarstva Breskvar:

— »Rastline v srcu, narava v nasmehu.«

— »Vrtnarstvo Breskvar - kjer ima vsako drevo svojo zgodbo.«
— »Vrtnarstvo Breskvar - kjer se pravljica o vrtu zacne.«

— »Uresniujemo zelene sanje.«

Vecji poudarek na zadovoljstvu strank. Glede na podatke raziskave je pridobivanje
vrtnarskih informacij prek prijateljev in znancev drugi najpomembnejsi vir. To pomeni, da
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so prijatelji in znanci u¢inkovit ¢len pri Sirjenju prepoznavnosti blagovne znamke ter dobre
ali slabe besede o podjetju. Izracun indeksa NPS za Vrtnarstvo Breskvar je 20. To pomeni,
da ima Vrtnarstvo Breskvar zadovoljne stranke, ki podjetje aktivno priporocajo svojim
prijateljem in znancem. Vrtnarstvo Breskvar uvr§¢a zadovoljstvo strank visoko na svojo
lestvico vrednot podjetja. Predlagam, da si Vrtnarstvo Breskvar tudi v prihodnje prizadeva
za zadovoljstvo svojih strank s tem, da uposteva predloge strank za izboljSanje podjetja. V
osebnih razgovorih so stranke navedle pomanjkljivosti podjetja. Za vecje zadovoljstvo
strank predlagam:

— postavitev klopce v senci, kjer se lahko stranke med nakupom odpocijejo;

— tlakovanje poti v drevesnici, ki bodo ostale prehodne po dezju in ne bodo umazale
cevljev;

— boljse oznacbe predelov drevesnice, kar bi omogocilo samostojnejsi nakup;

— vecje Stevilo zaposlenih v ¢asu sezone;

— bolj jasen sistem blagajne;

— vzpostavitev spletne trgovine.

Vrtnarstvo Breskvar naj upoSteva vse pomanjkljivosti, ki so jih stranke navedle v osebnih
razgovorih in ¢ez eno leto ponovno izmeri indeks NPS. Na ta nacin bo podjetje ugotovilo,
ali so izboljSave prinesle vecje zadovoljstvo strank.

IzobraZevanje prodajnega osebja. Zaposleni v Vrtnarstvu Breskvar so pomembni
predstavniki blagovne znamke podjetja. Pomembno je, da zaposleni razumejo poslanstvo
in vizijo podjetja ter delujejo skladno z njo. V raziskavi se je prodajno osebje izkazalo kot
pomemben vir pridobivanja vrtnarskih informacij, zato predlagam, da Vrtnarstvo Breskvar
Se naprej izobrazuje svoj kader, ne le na podroc¢ju rastlin, temvec tudi o blagovni znamki
podjetja.

Poudarjanje kakovosti in ponudbe rastlin pri blagovni znamki Vrtnarstvo Breskvar.
Ugotovitve raziskave kazejo, da sta kupcem rastlin najpomembnejsi kakovost rastlin in
ponudba rastlin. Zaznana kakovost rastlin in ponudbe rastlin v Vrtnarstvu Breskvar je po
rezultatih ugotovitev zelo dobra. Predlagam, da Vrtnarstvo Breskvar pri Sirjenju
prepoznavnosti prek kanalov trZzenjske komunikacije poudarja glavna dva dejavnika in
svojo blagovno znamko gradi skladno z njima.

Ponovno merjenje prepoznavnosti blagovne znamke. Predlagam, da Vrtnarstvo
Breskvar ob upostevanju nastetih predlogov ¢ez eno leto ponovno izvede osebne intervjuje
in anketo, s ¢imer lahko izmeri prepoznavnost blagovne znamke in ugotovi, ali so zgoraj
nasteti predlogi u¢inkoviti ali ne. S pomocjo predlogov strank naj ¢ez eno leto ponovno
prilagodi trZenjsko strategijo in s tem poveca prepoznavnost blagovne znamke Vrtnarstvo
Breskvar med kupci rastlin.
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3.6 Omejitve raziskave in predlogi za nadaljnje raziskovanje

Med pisanjem magistrskega dela sem se zavzemala za ¢im vecjo strokovnost in ¢im manj
pomanjkljivosti. Zavedam se, da so te kljub prizadevanju nastale in vplivajo na konéni
rezultat raziskave. V nadaljevanju opisujem omejitve in predloge za nadaljnje
raziskovanje.

Empiriéne omejitve raziskave se nana$ajo na velikost vzorca in na na¢in vzoréenja. Stevilo
sodelujoc¢ih v raziskavi je primerno, vprasljiv pa je nacin vzorcenja. Gre za priloznostni
vzorec, saj je anketa posredovana preko socialnega omrezja dosegla zgolj uporabnike
socialnega omrezja Facebook. Za namen doseganja SirSe populacije je bila dodatno
posredovana mojim prijateljem in znancem. Uporabljena tehnika ne zagotavlja izbora
naklju¢nih enot v vzorec, zato rezultati, pridobljeni na podlagi reprezentativnega vzorca, ne
predstavljajo mnenja celotne populacije. Da bi ugotovila dejansko prepoznavnost blagovne
znamke preucevanega podjetja med kupci rastlin, bi morala raziskavo ponoviti na ve¢jem
vzorcu in razsiriti doseg anketirancev prek dodatnih kanalov.

Dodatno omejitev predstavlja uporabljeni merski inStrument. V literaturi nisem zasledila
nobenega ustreznega vprasalnika za raziskovanje zastavljenega problema, zato sem
vprasalnik za namen raziskave sestavila sama. VpraSalnik je bil predhodno testiran na
manjsi skupini ljudi, kljub temu pa ne morem z gotovostjo trditi, da je ta vprasalnik
popolnoma zanesljiv in je pripeljal do ustreznih zakljuc¢kov raziskave.

Med omejitvami raziskave je pomembno poudariti tudi ¢asovno in finanéno komponento.
Anketa je bila posredovana zgolj preko brezplacnega socialnega omrezja, objavljena pa le
za kratek ¢as. Na ta nacin so bili koraki pri zbiranju podatkov racionalizirani, zmanjSana pa
kakovost pridobljenih podatkov. V nadaljnjem raziskovanju predlagam, da se podaljsa cas
dostopnosti ankete in razsiri obseg anketirancev.

Identiteta blagovne znamke je bila raziskana v omejenem obsegu. Stevilo osebnih
intervjujev za dolocanje identitete blagovne znamke je majhno. Da bi jo bolje razumeli, bi
bilo potrebno vecje Stevilo vprasanih, kar je tudi predlog za nadaljnje raziskovanje.

Omejitev raziskave predstavlja tudi pomanjkanje predhodnih raziskav na temo
prepoznavnosti blagovnih znamk vrtnarij in drevesnic. Po meni dostopnih podatkih v
slovenskem okolju Se ni bila opravljena nobena raziskava na to temo, tujih raziskav pa je
zelo malo. Priporocilo za nadaljnje raziskovanje je, da se merjenje prepoznavnosti
blagovne znamke preucevanega podjetja izvaja kontinuirano in sistemati¢no. Le tako bo
mogoce spremljati izbrane kazalnike in ovrednotiti uspesnost vpeljanih ukrepov.

Omejitve v raziskavi predstavljajo preozko zastavljeni cilji, ki so omejeni zgolj na
raziskavo prepoznavnosti blagovne znamke preucevanega podjetja in njegovih dveh
glavnih konkurentov. Ob ponovni raziskavi predlagam, da se postavi SirSi okvir
raziskovanega problema in se v raziskavo vkljuci ostale ponudnike rastlin v Sloveniji. S
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SirSo raziskavo pridobljeni rezultati bi pokazali realnejSo sliko prepoznavnosti blagovnih
znamk ponudnikov rastlin v Sloveniji.

SKLEP

Blagovne znamke so del naSega zivljenja, z njimi se srecujemo vsak dan in na vsakem
koraku. Ob vse vecji poplavi istovrstnega blaga mora podjetje svojo blagovno znamko
povzdigniti iz mnozice ponudbe in jo priblizati kupcem. Vendar pa blagovna znamka sama
kot taka ni toliko pomembna, kot je pomembno dejstvo, kako in po ¢em je prepoznana med
ciljnimi porabniki.

Prepoznavnost priklice blagovno znamko v spominu porabnikov in vpliva na nakupno
odlocitev. Zelja vsakega podjetja je, da bodo ljudje ob dolo¢enem izdelku ali storitvi
najprej pomislili na njihovo blagovno znamko. Prepoznavnost blagovne znamke
vzpostavlja zaupanje do izdelkov in storitev podjetja ter s tem znizuje stroSke pridobivanja
novih kupcev. Zadovoljni in zvesti uporabniki pa pomembno pripomorejo k Sirjenju
prepoznavnosti blagovne znamke med njihovimi prijatelji in znanci.

Uspesne blagovne znamke ne zivijo v preteklosti temvec so ustvarjene za danes in uprte v
prihodnost. Pri tem pomaga trzenjska komunikacija, usmerjena v ciljne porabnike.
Oglasevanje blagovne znamke prek razli¢nih kanalov trzenja je kljucna strategija za boljSo
prepoznavnost. Trzenjska komunikacija mora biti konsistentna in konstantna, saj le tako
lahko ustvari odnos s porabnikom ter sledi kratkoro¢nim in dolgoro¢nim ciljem podjetja.

V magistrskem delu sem podrobneje raziskala prepoznavnost blagovne znamke Vrtnarstvo
Breskvar. Ugotovila sem, da je blagovna znamka Vrtnarstvo Breskvar srednje dobro
prepoznana glede na dva glavna konkurenta, ki se nahajata v blizini podjetja in se
ukvarjata s sorodno dejavnostjo. Kupci rastlin blagovno znamko Vrtnarstvo Breskvar
poznajo po kakovostnih rastlinah, dobri ponudbi rastlin, rumeno-zelenih barvah,
strokovnosti prodajnega osebja in dobremu imenu vrtnarije. V raziskavi se blagovna
znamka ni izkazala kot pomemben dejavnik pri nakupu rastlin. Glavna dejavnika pri izbiri
trgovca z rastlinami sta po mnenju vpraSanih kakovost in ponudba rastlin.

Glede na rezultate raziskave predlagam, da se za boljSo prepoznavnost blagovne znamke
Vrtnarstvo Breskvar vzpostavi stik s kupci rastlin prek razliénih kanalov trZenjske
komunikacije. Preko njih bo Vrtnarstvo Breskvar lahko predstavilo svojo vizijo in
poslanstvo podjetja SirSemu krogu potencialnih kupcev rastlin ter poudarilo, v ¢em je
blagovna znamka Vrtnarstvo Breskvar drugacna od ostalih. TrZenjska komunikacija bo
pripomogla k boljSi prepoznavnosti vizualnih elementov blagovne znamke, kar bo
pripomoglo k lazjemu priklicu blagovne znamke. Vrtnarstvo Breskvar naj se zavzema za
zadovoljstvo strank in izobraZevanje zaposlenih na podrocju blagovne znamke podjetja, saj
so tako eni kot drugi pomembni pri Sirjenju prepoznavnosti blagovne znamke. Ob
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upostevanju predlogov je v prihodnosti predlagano ponovno merjenje prepoznavnosti
blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar in prilagoditev trzenjske strategije.

Zelim si, da bi moje ugotovitve in predlogi koristno prispevali k boljsemu prepoznavanju
blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar. Delo pa zakljucujem z mislijo vodstva, da se bo
Vrtnarstvo Breskvar ne glede na vse Se naprej zavzemalo za ustvarjanje prijetnega
zivljenjskega okolja za vse ljudi.
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Priloga 1: Anketni vprasalnik

Anketni vprasalnik

Sem Studentka magistrskega Studija na Ekonomski Fakulteti v Ljubljani. V prostem casu

rada vrtnarim, v svojem raziskovalnem delu pa preucujem tri podjetja, ki prodajajo

rastline. Vase sodelovanje mi bo v veliko pomoc.

Prosim, ¢e si vzamete nekaj minut in s klikom na Naslednja stran pri¢nete z

izpolnjevanjem anonimne ankete.

Hvala in lep pozdrav! Teja Breskvar

1. Ali ste vi ali katerikoli ¢lan iz vaSega gospodinjstva v zadnjih 12 mesecih kupili

zunanjo rastlino?
a.Da
b.Ne

IF (2) Q1 =[1]

2. Katere od spodaj naStetih rastlin ste kupili v zadnjem letu? Obkrozite vse ustrezne

odgovore za vas in vaSe gospodinjstvo.

a. Sezonsko balkonsko cvetje, enoletnice in dvoletnice (brSlinke, pelargonije,

begonije, tagetes, macehe, krizanteme,...)

b. Trajnice (planika, netresk, plamenka, krvomocnica, hosta, kresnica, rudbekija...)

Okrasne rastline (okrasni grmi, drevesa, zive meje,...)

d. Zelenjavne sadike (sadike solate, paradiznika, pora, zelja, brokolija, paprike,

kumar, buc...)

e. Sadno drevje in jagodicevje (jablana, marelica, malina, ribez, jagode,...)

Disavnice in zelis¢a (bazilika, rozmarin, meta, petersilj, drobnjak,...)

g. Druge rastline:

IF (2) Q1 =[1]

3. Kako pomembni so vam spodaj naSteti dejavniki pri nakupu rastlin? Oznacite ustrezen

odgovor na lestvici od »sploh ni pomembno« do »zelo pomembno«.

Sploh ni
pomembno

Ni
pomembno

Niti pomembno
niti ne
pomembno

Pomembno

Zelo
pomembno

Cena rastlin

Ponudba rastlin

Kakovost rastlin (rastlina
je zdrava, lepega videza,
dobro uspeva)

Blagovna znamka




Sploh ni
pomembno

pomembno

) Niti pomembno
Ni .
nit1 ne
pomembno

Pomembno

Zelo
pomembno

Blizina trgovca z

rastlinami (razdalja v

kilometrih)

Strokovno znanje
prodajnega osebja

Priporocila prijateljev in

znancev

Izvor (rastlina

proizvedena v Sloveniji)

Dobro ime trgovca z

rastlinami

Drugo

IF (4) Q1 =[1]

4. Preko katerega vira, ki ga spremljate, dobite najve¢ vrtnarskih informacij? Prosim, da

ustrezno oznacite na lestvici od ne dobim »nobenih vrtnarskih informacij« do dobim

»zelo veliko vrtnarskih informacij« ali oznacite »ne spremljam tega vira«.

Ne Nobenih Malo Niti malo Veliko |Zelo veliko
spremljam | vrtnarskih | vrtnarskih | niti veliko | vrtnarskih | vrtnarskih
tega vira | informacij | informacij | informacij | informacij | informacij

Clanek v ¢asopisu
ali reviji
Vrtnarska oddaja
po TV

Vrtnarski nasveti
po radiu

Internet (google)

Spletne strani
vrtnarij in
drevesnic

DruZbena omreZzja
(Facebook,
Instagram,
Pinterest,
YouTube, ...)

Vrtnarski sejem

Prijatelji in znanci

Prodajalci v
vrtnariji, vrtnem
centru in trgovini

Drugo




V nadaljevanju bodo vprasanja o ponudnikih rastlin v Sloveniji. Najprej bo prikazanih
nekaj logotipov ponudnikov.

IF (5) Q1 =[1]

5. Kako dobro poznate logotip na sliki? Oznacite, katera od spodnjih Stirih trditev je za

vas najustreznejsa.

.

a. Ne poznam, Se nikoli se nisem srecal z njim.

b. Slabo poznam, logotip sem ze videl, vendar ga ne morem povezati z nobenim
podjetjem.

c. Poznam, logotip sem Ze videl in vem, komu pripada.

d. Dobro poznam, ob nakupu rastlin najprej pomislim na to podjetje.

IF (6) Q1 =[1]

6. Katerega od spodnjih 3 logotipov poznate? Prosim, oznalite vse, ki jih poznate.
Moznih je ve¢ odgovorov.

B RESKVAR Konkurent X Konkurent Y

VRTNARSTVO

— ne prepoznam nobenega izmed nastetih logotipov (se preskoc¢ijo naslednja
vpraSanja s primerjavo, skok na Q11)

Naslednja 3 vprasanja se navezujejo na primerjavo cene, kakovosti in asortimenta rastlin v
podjetjih Vrtnarstvo Breskvar, Konkurent X in Konkurent Y.

IF (7) Q1 =[1]
IF (8) Q6 = [Q6a] OR Q6 = [Q6b] OR Q6 = [Q6c]

7. Ocenite ceno rastlin pri vsakem izmed treh ponudnikov na lestvici od »zelo nizka
cena« do »zelo visoka cena«. Ce ponudnika ne poznate ali nimate obcutka glede cen
rastlin pri njih, prosim oznacite »ne vem«.



Zelo . . . Zelo
] Nizka Niti Visoka .
Ne vem nizka . visoka
cena nit1 cena
cena cena

Vrtnarstvo Breskvar
Konkurent X
Konkurent Y

IF (9) Q1 =[1]
IF (10) Q6 = [Q6a] OR Q6 = [Q6b] OR Q6 = [Q6¢]

8. Ocenite kakovost rastlin pri vsakem izmed treh ponudnikov na lestvici od »zelo slaba
kakovost« do »zelo dobra kakovost«. Ce ponudnika ne poznate ali nimate ob&utka
glede kakovosti rastlin pri njih, prosim oznacite »ne vem.

Zelo Zelo
Slaba . Dobra
slaba Niti dobra
Ne vem kakovost . kakovost
kakovost . niti . kakovost
. rastlin rastlin .
rastlin rastlin

Vrtnarstvo Breskvar
Konkurent X
Konkurent Y

IF (11) Q1 =[1]
IF (12) Q6 = [Q6a] OR Q6 = [Q6b] OR Q6 = [Q6c]

9. Ocenite ponudbo rastlin pri vsakem izmed treh ponudnikov na lestvici od »zelo slab
asortima« do »zelo dober asortima«. Ce ponudnika ne poznate ali nimate obéutka glede
njihovega asortimaja rastlin, prosim, da oznacite »ne vem.

Zelo slab Slab Niti Dober Zelo dober
. . 1m . .
Ne vem asortima asortima i asortima asortima
. . nit . .
rastlin rastlin rastlin rastlin

Vrtnarstvo Breskvar
Konkurent X
Konkurent Y

Sledi zadnje vprasanje v tem sklopu.
IF (13) Q1 =[1]
IF (14) Q5 =[2] OR Q5 =[3] OR Q5 =[4] OR Q6 =[Q6a]

10. Kako verjetno je, da bi Vrtnarstvo Breskvar priporoc€ili svoji druzini in znancem?
Prosim, oznacite na lestvici od 0 (ne bi priporocil) do 10 (zelo verjetno bi priporocil).




Za konec Se nekaj splo$nih vpraSanj o vas.

IF (15) Q1 =[1]

11. Koliko nakupov rastlin ste opravili v vaSem gospodinjstvu v zadnjih 12 mesecih?
a. Od 1-do 2-krat

b. Od 3- do 5-krat
c. Od 6- dol10-krat
d. Vec kot 10-krat
e. Drugo:

IF (16) Q1 =[1]

12. Koliko nakupov rastlin ste opravili v Vrtnarstvu Breskvar v zadnjih 12 mesecih?
a. Nisem nakupoval rastlin v Vrtnarstvu Breskvar

b. Od 1- do 2-krat
c. Od 3- do 5-krat
d. Vec kot 5-krat
e. Drugo:

IF (17) Q1 =[1]

13. Kje trenutno Zivite?
a. Hisa
b. Stanovanje
¢. Drugo:

IF (18) Q1 =[1]

14. Za katere namene ste kupili rastline v zadnjih 12 mesecih. Moznih je ve¢ odgovorov.
a. Ureditev terase, balkona ali okenske police

b. Zasaditev zelenjavnega vrta/sadovnjaka
c. Zasaditev okrasnega vrta

d. Ureditev okolice poslovnega objekta

e. Zadarilo

f. Drugo:

IF (19) Q1 =[1]

15. Spol:
a M
b. Z



IF (20) Q1 =[1]

16. V katero starostno skupino spadate?
a. Do 20 let

Od 21 do 30 let

Od 31 do 40 let

Od 41 do 50 let

Od 51 do 60 let

0Od 61 do 70 let

71 let in vel

I =

Ne Zelim odgovoriti

IF (21) Q1 =[1]

17. Koliko ¢lanov je v vasem gospodinjstvu?
a. 1
b. Od2do5
c. Veckot5
d. Ne zelim odgovoriti

IF (22) Q1 =[1]

18. Koliksen je neto mesecni dohodek vasega gospodinjstva?
a. do 1000 eur

od 1001 do 2000 eur

od 2001 do 3000 eur

od 3001 do 4000 eur

vec kot 4000 eur

Ne Zelim odgovoriti

moe oo o

IF (23) Q1 =[1]

19. KakSen je vas trenutni status?

a. Student

b. Brezposeln

c. Zaposlen za dolocen ¢as

d. Zaposlen za nedolocen cas
e. Upokojenec

f. Ne zelim odgovoriti

IF (24) Q1 =[1]

20. V kateri slovenski regiji prebivate?
a. Gorenjska regija



P o a0 o

1.

J.
k.
L.

GoriSka regija
Jugovzhodna Slovenija
Koroska regija
Obalno-kraska regija
Osrednjeslovenska regija
Podravska regija
Pomurska regija
Posavska regija
Primorsko-notranjska
Savinjska regija
Zasavska regija

Hvala za sodelovanje!



Priloga 2: Znadilnosti vzorca ankete

Spol anketirancev (vpraSanje 15). Od pravilno izpolnjenih odgovorov je na vprasanje o
spolu odgovorilo 327 anketirancev, od tega je bilo 260 oseb Zenskega spola, kar
predstavlja 80 % vseh anketiranih, anketirancev moskega spola pa je bilo 67, oziroma
20 % vseh anketiranih. Grafi¢ni prikaz o spolu anketirancev je na sliki 25.

Slika 25: Spol anketirancev (v %)

20%

moski

zenski

80%

N =327
Vir: lastno delo.

Starostna skupina (vprasanje 16). Na vprasanje o starosti je odgovorilo 332 anketirancev.
Anketirancem so bili podani starostni razredi, kjer so oznacili, v katero starostno skupino
spadajo. Najve¢ anketirancev, kar 18 %, spada v starostno skupino od 51 do 60 let, nato
sledi starostna skupina od 61 do 70 let s 15 %, starostna skupina od 41 do 50 let predstavlja
14 % anketirancev, 11 % anketirancev je umescenih v starostno skupino od 31 do 40 let. 9
% anketirancev spada v starostno skupino od 21 do 30 let. V starostno skupino pod 20 let
in za starostno skupino nad 71 let se je opredelil 1 % vpraSanih. 1 oseba ni Zelela

odgovoriti na to vprasanje. Graficno je starostna struktura anketirancev predstavljena na
sliki 26.

Slika 26: Starostna struktura anketirancev (v %)

Ne zelim odgovoriti 0%

71 letin ve¢ 1%

Od 61 do 70 let 15%

Od 51 do 60 let 18%
Od 41 do 50 let 14%

Od 31 do 40 let 11%

Od 21 do 30 let 9%

Do 20 let 1%
N =332 0% 5% 10% 15% 20%

Vir: lastno delo.



Status anketirancev (vprasanje 19). Iz Slike 27 je razviden trenutni status anketirancev.
Na vpraSanje o statusu je odgovorilo 311 anketirancev, od tega jih je 34 % zaposlenih za
nedolocen cas, z 18 % jim sledijo upokojenci, 6 % vprasanih je zaposlenih za dolocen Cas,
4 % je brezposelnih in le 3 % Studentov, 4 % vprasanih pa na vprasanje ni Zelelo
odgovoriti.

Slika 27: Status anketirancev (v %)

Ne Zelim odgovoriti 4%
Upokojenec 18%
Zaposlen za nedoloéen ¢as 34%
Zaposlen za dolocen Cas 6%
Brezposeln 4%
Student 3%

N =331 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Vir: lastno delo.

Velikost gospodinjstva (vprasanje 17). Na vpraSanje o velikosti je odgovorilo 332
anketirancev. 59 % anketirancev zivi v gospodinjstvu, velikem od 2 do 5 c¢lanov, 5 %
anketirancev zivi v gospodinjstvu samih in 4 % anketirancev Zivi v gospodinjstvu z ve¢ kot
5 ¢lani. 1 % anketirancev na vprasanje ni zelel odgovoriti. Velikost gospodinjstev je
prikazana na sliki 28.

Slika 28: Velikost gospodinjstev po Stevilu clanov (v %)

Ne Zelim odgovoriti  71%

Vec kot 5 ¢lanov  74%
0d 2 do 5 ¢lanov 59%

I ¢lan 5%

N =332 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Vir: lastno delo.

Neto mesecni dohodek gospodinjstva (vprasanje 18). Na sliki 29 je prikazan neto
mesecni dohodek gospodinjstev anketirancev. Na vpraSanje je odgovorilo 326
anketirancev. Najve¢ med njimi jih spada v dohodkovni razred od 2001 do 3000 eur, teh je
38 %, s 14 % jim sledijo anketiranci, katerih neto mese¢ni dohodek znasa od 1001 do 2000
eur, 10 % anketiranih je umescenih v dohodkovni razred od 3001 do 4000 eur, 6 %
anketirancev pa spada bodisi v dohodkovni razred do 1000 eur, bodisi v dohodkovni razred



ve¢ kot 4000 eur. 27 % anketirancev na vprasanje o dohodku gospodinjstva ni Zelelo

odgovoriti.

Slika 29: Neto mesecni dohodek gospodinjstva v eur (v %)

Ne zelim odgovoriti 27%
Vec¢ kot 4000 eur 6%
0d 3001 do 4000 eur 10%
0Od 2001 do 3000 eur 38%
0Od 1001 do 2000 eur 14%
Do 1000 eur 6%

N =326 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Vir: lastno delo.

Regija prebivanja (vprasanje 18). Na sliki 30 so prikazane regije, kjer prebivajo
anketiranci. Na vpraSanje je odgovorilo 332 anketirancev. Najve¢ anketirancev prihaja iz
Osrednjeslovenske regije, kar 32 %. Nato sledi Podravska regija s 7 %. V Gorenjski regiji
ali Jugovzhodni Sloveniji prebiva 5 % anketirancev, iz Savinjske in Goriske regije prihaja
4 % anketirancev. Za Zasavsko, Spodnjeposavsko ali Notranjsko-krasko regijo se je
opredelilo 2 % anketirancev. 1 % anketirancev prihaja iz Obalno-kraske, Pomurske ali
Koroske regije. 1 % anketirancev na to vpraSanje ni Zelel odgovoriti.

Slika 30: Regija prebivanja (v %)

Osrednjeslovenska regija 32%
Podravska regija 7%
Gorenjska regija 5%
Jugovzhodna Slovenija 5%
Savinjska regija 4%
Goriska regija 4%
Zasavska regija 2%
Spodnjeposavska regija 2%
Notranjsko-kraska regija 2%
Obalno-kraska regija 1%
Pomurska regija 1%
Koroska regija 1%
Ne Zelim odgovoriti 1%
N =332 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Vir: lastno delo.

10



Priloga 3: Odgovori osebnih intervjujev

Prvo vprasanje: »Kaj je vasa prva asociacija na Vrtnarstvo Breskvar?« je pokazalo, da
stranke najprej pomislijo na rastline, vrt, veliko vrtnarijo, veliko ponudbo rastlin, lepo
vrtnarijo, roze, rumen znak z drevesom in zivo rumeno barvo. Nadaljnje asociacije, ki so
jih nastevale, so bile urejen vrt, urejena okolica, velika drevesa, veliko rastlin, velika
zaloga rastlin, park, kakovostne rastline, rumen avto, rumen logotip, rumena tabla na
izvozu, zelena cedra, narava, nekaj zelenega, domace zelenjavne sadike, pomlad, delo na
vrtu. Vse priklicane asociacije se ustrezno navezujejo na panogo in na podjetje.

Pri prvem vprasanju in naStevanju asociacij, povezanih z Vrtnarstvom Breskvar, je
pogovor vsakokrat nanesel na kakovostne rastline. Ker si vsak lahko kakovost razlaga po
svoje, me je zanimalo, kako vprasani razumejo kakovost rastlin in kaksna je v njihovem
razumevanju kakovostna rastlina. Odgovori so bili dokaj podobni, saj so vsi vpraSani
odgovorili, da je kakovostna rastlina zdrava, nima bolezni ali okuzbe s $kodljivcem. Eden
je razlozil, da rastlina ne sme biti poSkodovana, listi morajo biti lepi in ne natrgani. Drugi
je izpostavil, da mu je pomembno, da je rastlina vitalna od zgoraj in od spodaj. Sam
namre¢ vedno preveri stanje koreninskega sistema, ¢e so korenine bele in zive. Kot drugi
pomemben element kakovosti rastline so vprasani izpostavili lep videz rastline, ki se po
njihovih besedah nanaSa na koSatost rastline, bujno listje, bogati cvetovi, simetri¢nost
razporejenih vej, intenzivnost barve listov in cvetov ter da je rastlina mocna po rasti. Eden
od vprasanih je povedal, da vedno kupuje z o¢mi in ko zagleda rastlino, nemudoma ve, ali
mu je vSe€ ali ne. Tretji vidik kakovosti rastlin, ki je bil zaznan pri vseh vprasanih, je
obstojnost rastline na njithovem vrtu. Vsem je pomembno, da jim rastlina dobro in dolgo let
raste na domacem vrtu. Eden je povedal, da se vidi kakovost rastline Sele takrat, ko jo
posadi§ za higo. Ce hitro umre, potem je rastlina slaba. Ce pri tebi raste dolgo let in te
razveseljuje, potem je to znak, da si kupil kakovostno rastlino. Eden od vprasanih se je
posalil, da je radovedna soseda najboljSi indikator kakovosti rastlin, saj vedno opazi
noviteto na vrtu in podeli svoj strokovni komentar. Pri skupinskem razgovoru s tremi
vprasanimi smo tako skupaj dolo€ili, da je kakovostna rastlina tista, ki je zdrava, lepega
videza in dobro uspeva.

Drugo vprasanje: »Kaksni obcutki se prebudijo v vas, ko zaslisite Vrtnarstvo Breskvar?«
pokaze, da so obcutki pozitivni, obCutek o prebujanju narave, toplina, lepota in
radovednost. Zanimivo je izpostaviti slednjo, saj je ve¢ vprasanih izpostavilo obcutek
radovednosti za nove rastline. Zanimajo se za rastline, ki jih Se ne poznajo in jih nimajo
posajenih na domacem vrtu. Zanimajo jih rastline, ki jih Se nikjer niso videli. Tudi, ¢e ne bi
imele dovolj prostora na vrtu, da jo kupijo in posadijo, si Zelijo videti nekaj novega in
drugacnega.

Tretje vprasanje: »Kaksna se vam zdi ponudba izdelkov in storitev v Vrtnarstvu
Breskvar?« Vsi vpraSani so se strinjali, da je ponudba zelo velika. Med odgovori so
nastevali, da je ponudba pestra, zelo velika, prevelika, obsezna, veliko vsega, se dobi Cisto
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vse rastline, zelo na visokem nivoju, zagotovo najvecja izbira rastlin, Se nisem videl toliko
rastlin, kot jih imajo tukaj, ¢e tukaj ne najdes, potem ne bo$ nasel nikjer drugje, imajo vse
in za vsakogar, vse za profesionalce in hobi vrtnarje.

Cetrto vprasanje: »Kaksne se vam zdijo cene v Vrtnarstvu Breskvar?«. Na to vpraganje so
vprasani odgovorili razli¢no, saj so primerjali razlicne skupine izdelkov med seboj. Tisti,
ki ponavadi kupujejo mnozi¢ne rastline, npr. zelenjavne sadike, Zive meje, balkonsko
cvetje, enoletnice, dvoletnice, zeliS¢a in diSavnice, so cene rastlin ocenili kot dostopne, v
redu, ugodne, primerljive z ostalimi. Drugacnega mnenja so tisti, ki se zanimajo za
specialne sorte, licencne rastline ter posamezne vecje in starejSe primerke rastlin. Tem
vprasanim se zdijo rastline drage, a se pri tem strinjajo, da bi taksne rastline tudi drugje
bile drage. Eden od vpraSanih je pojasnil, da je primerljive posamezne rastline videl v
drugih vrtnarijah, a so bile tam Se drazje kot v Vrtnarstvu Breskvar. Drugi se je posalil, da
se ne bi pritozeval nad cenejSimi rastlinami, a je hkrati pripomnil, da razume, koliko ur
dela in nege je vloZenih v te rastline in se zaveda, da ima to svojo ceno. Tretji pa je pri tem
komentarju pripomnil, da kljub drazji ceni rastline kupi$ le enkrat in jih ima§ za vedno.
Pojasnil je, da je pred leti veckrat kupil rastlino nekje drugje in mu ni uspevala na
domacem vrtu, nato pa jo je naSel v Vrtnarstvu Breskvar. Tukaj se mu je zdela draga,
ampak si jo je Zelel in jo vseeno kupil kljub visoki ceni. Od takrat mu raste na vrtu in
prinaSa veselje. Pomembno je izpostaviti tudi to, da so imeli vsi vprasani nekaj tezav s
komentiranjem cene, saj so mnenja, da ne poznajo dovolj dobro cen pri ostalih ponudnikih
rastlin. Eden od vpraSanih je pojasnil, da se med obiskom prodajnih mest ne ukvarjajo
toliko s ceno, ampak bolj z rastlinami. Eden izmed vpraSanih pa ni Zelel komentirati cen,
ker je mnenja, da nima dovolj informacij, da poda odgovor in ne zeli delati krivice
kateremukoli trgovcu.

Peto vprasanje: »Kaj vam je pri blagovni znamki Vrtnarstvu Breskvar najbolj vsec in kaj
najmanj?« Vprasani so pohvalili veliko izbiro rastlin, dobro kakovost rastlin, lepo urejeno
prodajno mesto, prodajno mesto, ki spominja na park in ne na industrijsko halo, veliko
prodajno mesto, naraven vtis prodajalne, ponudbo domacih ekolosko pridelanih
zelenjavnih sadik, strokovno pomoc¢ pri izbiri, celostno nakupovalno izku$njo, hitro opazno
rumeno in zeleno delovno uniformo zaposlenih, vozicke za prevoz vecjih dreves. Zanimivo
je, da sta kar dva izmed vprasanih na to vpraSanje odgovorila, da jima je pri Vrtnarstvu
Breskvar najbolj vSe¢ dobro ime podjetja. Eden od vprasanih se je razgovoril o veliki
zalogi rastlin. Pred leti je namre¢ urejal okolico poslovnega objekta in je potreboval vecje
Stevilo enakih rastlin, ki pa jih ni mogel dobiti nikjer v njemu sprejemljivim dobavnem
roku. Ker so bile po nacrtu rastline posajene druga ob drugi, je bilo pomembno, da so zares
enake in ni mogel nakupa opraviti v razli¢nih vrtnarijah, saj bi to vplivalo na kon¢ni videz
okolice. VSe¢ mu je, da v Vrtnarstvu Breskvar lahko dobi, kar koli potrebuje v zadostni
koli¢ini in takoj. Pri vprasanju, kaj jim je najmanj vSe¢, so $tirje vprasani izpostavili, da
manjka senca s klopco, kjer bi se lahko odpocili med nakupovanjem, enega po dezju moti
blato, ki otezuje nakupovanje in umaZe Cevlje, trije se zaradi prevelike izbire kljub
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oznacbam kot laiki tezko znajdejo v drevesnici, v sezoni je premalo zaposlenih, da bi lahko
naenkrat pomagali vsem, ki to Zelijo, gne€a na cesti do vrtnarije, zelijo si bolj jasen sistem
blagajne in moznost spletnega nakupa, saj vsi ne zivijo tako blizu podjetja. Eden od
vprasanih pri skupinskem razgovoru je pri tem vpraSanju povedal, da blagovno znamko
Vrtnarstvo Breskvar dozivlja kot vrtnarijo, podjetje in izkusnjo, ne pa kot logotip. Tudi
ostala dva navzoca sta se pri tem strinjala z njim. To je razlog, da se njihovi odgovori
navezujejo na podjetje in na nakupovalno izkusnjo rastlin v Vrtnarstvu Breskvar, pri cemer
navajajo, kaj jim je v podjetju vSec in kaj bi radi spremenili.

Sesto vprasanje: »Ali ste zadovoljni z blagovno znamko Vrtnarstvo Breskvar?« Vsi
vprasani so zadovoljni z blagovno znamko Vrtnarstvo Breskvar. Odgovor so pojasnili z
argumenti, kot so naslednji: da jim rastline, kupljene v tem podjetju, lepo rastejo na
domacem vrtu Ze dolgo let, e iS¢ejo katerokoli rastlino, jo tukaj vedno dobijo, zadovoljni
so s svetovanjem in ustrezljivostjo zaposlenih, zadovoljni so z izbiro in kakovostjo rastlin.

Sedmo vprasanje: »Kaj je razlog, da (danes) nakupujete v Vrtnarstvu Breskvar (in ne
drugod)?« Vprasani so na to vprasanje odgovorili dokaj enotno, in sicer da jih prepricata
kakovost in dobra izbira rastlin. Eden je kot glavni razlog navedel dobro ime vrtnarije. Pri
tem vpraSanju je eden od vpraSanih pojasnil izkuSnjo pri nakupu jagod tistega dne. Povedal
je, da se je sprva ustavil v bliznji kmetijski zadrugi in ni bil zadovoljen niti s ponudbo niti s
kakovostjo sadik. 1z Tolmina se je pripeljal v Ljubljano, da kupi jagode, saj ima dobro
preteklo izkuSnjo z nakupom jagod v Vrtnarstvu Breskvar. Seveda je imel spotoma Se
nekaj drugih opravkov, za 20 jagodnih sadik mu je pot do Ljubljane predolga.

Osmo vprasanje: »Ce bi bil Vrtnarstvo Breskvar avtomobil, katera znamka bi bil?
Zakaj?« Dva od vpraSanih Vrtnarstvo Breskvar primerjata z avtomobilom blagovne
znamke Volkswagen. Prvi kot razlog za primerjavo navede zanesljivost avta. Drugi, ker je
po njegovem mnenju to dober avtomobil, ampak hkrati dostopen vsakomur. Pojasnjuje
tudi, da primerjava z blagovnima znamkama Ferrari in Porsche ne bi bila primerljiva s
ceno, saj si rastline v Vrtnarstvu Breskvar lahko kupi, navedenih blagovnih znamk
avtomobilov pa ne. Pri tem pravi, da pa bi lahko ti dve znamki avtomobilov z blagovno
znamko Vrtnarstvo Breskvar primerjal po kakovosti rastlin in unikatnosti podjetja. Dva
vprasana sta blagovno znamko Vrtnarstvo Breskvar primerjala z mercedesom. Prvi meni,
da je mercedes zanesljiv in varen avto, ki preprica s svojo kakovostjo. Drugi pa, da se mu
mercedes ne zdi precenjen za to, kar dobi$, saj je to eden izmed boljSih in vodilnih avtov
na trgu. Povedal je tudi, da se mu zdi pomembno, da so ostali ljudje, ki te vidijo v tem
avtu, prepricani, da se vozi§ v dobrem avtu. Eden od vpraSanih Vrtnarstvo Breskvar
primerja z mazdo, ker je to njegov najljubsi avto, v Vrtnarstvo Breskvar pa rad pride po
rastline. Trije od vpraSanih Vrtnarstvo Breskvar vidijo kot BMW. Za enega od njih je to
avto visjega ranga, ki prepri¢a z udobjem in videzom. Za drugega avto, ki izpolni tvoja
pri¢akovanja, in za tretjega je to avto, ki predstavlja njega. Eden od vpraSanih je povedal,
da se ne spozna na blagovne znamke avtomobilov, bi pa ob primerjavi Vrtnarstva Breskvar
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z vozilom izbral avtobus, ker je zelo velik. Nekateri vprasani zaradi slabega poznavanja
blagovnih znamk avtomobilov niso Zeleli odgovoriti.

Nekateri vpraSani so nasli tudi primerjavo blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar z
zivalmi. Dva jo primerjata z levom. Eden je povedal, da je lev kralj zivali, Vrtnarstvo
Breskvar pa vidi kot kralja rastlin. Drugi pa leva vidi kot veliko, resno in moc¢no Zival.
Tretji je primerjavo naredil s slonom, ker je slon najve¢ja kopenska Zival, Vrtnarstvo
Breskvar pa ima v njegovem prepri¢anju najve¢jo ponudbo rastlin. Cetrti Vrtnarstvo
Breskvar primerja s kanarckom, ker je rumen. Petemu se Vrtnarstvo Breskvar zdi kot
macka, ker je prefinjena, elegantna in delovna Zival. Sesti Vrtnarstvo Breskvar vidi kot
pisanega metulja. Metulj se razvije iz gosenice v cudovitega metulja in tako se razvijajo
tudi rastline v vrtnariji od pomladi do jeseni v ciklu z vsemi svojimi barvami. Ostali
vprasani po njihovem mnenju ne morejo podati ustrezne primerjave.

Deveto vprasanje: »Kako pogosto nakupujete v Vrtnarstvu Breskvar?« VpraSani kupujejo
rastline razli¢no pogosto. Tisti, ki so se opredelili kot ljubitelji vrtnarjenja in svoj prosti ¢as
vefinoma prezivijo na vrtu, pogosto nakupujejo rastline. Dva sta povedala, da Vrtnarstvo
Breskvar obis¢eta od 10- do 5-krat letno. Eden izmed vprasanih rastline nakupuje
priloznostno 2-krat letno, najveckrat za darila, saj Zivi v stanovanju in nima balkona. Trije
vprasani kupujejo rastline ve¢ kot 10-krat na leto, od tega v Vrtnarstvu Breskvar od 2- do
3-krat na leto. Eden od vprasanih rad vrtnari, ampak nima veliko prostega Casa, zato
nakupuje rastline od 5- do 7-krat na leto, od tega v Vrtnarstvu Breskvar vsaj 3-krat. Eden
kupuje rastline 4-krat letno in od tega vecino nakupov rastlin opravi v Vrtnarstvu Breskvar.
Nekateri vprasani so tezko presteli nakupe rastlin v zadnjih 12 mesecih in so se med
odgovorom veckrat popravili.

Deseto vprasanje: »Ali bi blagovno znamko Vrtnarstvo Breskvar priporocili prijatelju?
Zakaj?« Vsi vprasani na osebnih razgovorih so odgovorili, da bi Vrtnarstvo Breskvar
priporocili prijatelju. Med razlogi prevladujeta kakovost rastlin, dobra ponudba in dobro
ime. Eden od vprasanih je izpostavil, da s tak§nim priporo¢ilom zagotovo ne bi razocaral
prijatelja.

Z osebnim intervjujem sem od enajstega do Sestnajstega vpraSanja dolocCila identiteto
blagovne znamke Vrtnarstvo Breskvar. S pomoc¢jo odgovorov sem ugotovila, kaksne so
fizicne lastnosti, osebnost, kultura in vrednote, odnos, refleksija ter samopodoba pri
blagovni znamki Vrtnarstvo Breskvar.

Fizi¢ne lastnosti sem dolocila z enajstim vprasanjem: »Katere vizualne elemente blagovne
znamke povezujete z Vrtnarstvom Breskvar?« Vsi vpraSani so med vidne dele blagovne
znamke Vrtnarstvo Breskvar naSteli njeno ime, rumeno in zeleno barvo ter logotip
podjetja. Trije od vprasanih so izpostavili domeno, pri tem dva izmed vprasanih dolgo casa
nista povezovala s podjetjem. Kot razlog za to sta navedla, da domena ne vsebuje imena
»Breskvar«. Sedaj, ko sta se navadila domene »drevesnica.eu«, jo redno uporabljata in jo
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povezujeta s podjetjem. Eden je omenil veliko rumeno tablo na avtocestnem izvozu. Dva
veckrat opazita rumen avto, potiskan z imenom podjetja in logotipom. Trije so izpostavili
zeleno drevo ali cedro na logotipu. Eden od vprasanih je omenil slovensko druzinsko
podjetje.

Osebnost sem dolocila z dvanajstim vprasanjem: »Ce bi bil Vrtnarstvo Breskvar clovek,
kaksna bi bila njegova osebnost?« Odgovori vprasanih so bili ustrezljiv, prijazen, marljiv,
deloven, skrben, posten, vztrajen, urejen, odloCen, rad pomaga, pravicen, stabilen, mocan,
mu je mar za ljudi, rastline in naravo. Med naStetimi so vpraSani najveckrat nasteli prvih
Sest karakteristik.

Kulturo in vrednote sem dolocila s trinajstim vprasanjem: »Kaj so po vasem mnenju
kultura in vrednote, ki jih vidite pri blagovni znamki Vrtnarstvo Breskvar?«. Ve¢ strank je
pri vrednotah izpostavilo zadovoljstvo strank s kakovostnimi rastlinami, dobro izbiro
rastlin ter odli¢no prodajno in poprodajno izkusnjo, ki vodi v ponovni nakup rastlin v
podjetju. Eden od vpraSanih je to pojasnil kot dobro storitev svetovanja glede novih rastlin,
ki jih kupuje, in tudi svetovanje glede obstojecih rastlin na domacem vrtu, ne glede na to
kje in kdaj jih je kupil. Ena od strank se je pri tem vpraSanju razgovorila o kulturi
ohranjanja slovenskih sort v domacem okolju in o ozavesCanju glede samopreskrbe.
Povedala je, da je pred leti urejala vrt pred hiSo in je rastline kupila v Vrtnarstvu Breskvar.
NavdusSena je nad kon¢nim izgledom vrta in hkrati nad njegovo vsestranskostjo. Po njenih
besedah je vrt cudovit, ima pa tudi dober vpliv na okolje in zivali. Kot primer je navedla,
da so ji zaposleni v Vrtnarstvu Breskvar svetovali nakup Smarne hrusice, ki je sama pred
tem ni poznala. Rastlina je avtohtona v slovenskem okolju, hkrati pa je izredno medovita in
pomaga pri ohranjanju Cebel. Plodovi so uZitni, zdravilni in dobrega okusa. V
pomladanskem in jesenskem cCasu pa rastlina s svojim cvetenjem in pisanimi listi deluje
okrasno. Ena od strank je pri tem vprasSanju izpostavila, da se po njenem mnenju zaposleni
potrudijo za vsako stranko, ne glede na to koliko in kaj kupi. Pojasnila je, da v¢asih pride v
Vrtnarstvo Breskvar le na sprehod med rastlinami. To tudi pove zaposlenim, a ji ti kljub
temu podajo kaksno zanimivo informacijo o drevesih, ki so ji vSe€ in ji namenijo Cas in
pozornost.

Zaposleni so pri tem vpraSanju najprej izpostavili enakovredno obravnavo vseh strank,
brez kakr$ne koli diskriminacije, ne glede na njihovo starost, spol, status in zunanjost.
Izpostavili so tudi skrb za stranke in njihovo zadovoljstvo preko strokovnega svetovanja.
Ena od zaposlenih je povedala, da se kultura podjetja vidi v zadovoljstvu strank. Po njenih
besedah zaposleni stranki ne prodajo rastline, ¢e ocenijo, da v njenem vrtu ne bo uspevala.
Pri tem vidi, da je zadovoljstvo strank zelo pomembna vrednota podjetja. Kot pomembno
vrednoto podjetja zaposleni vidijo tudi varovanje okolja. To so obrazlozili s tem, da se pri
prodaji rastlin svetuje izbira odpornejsih sort rastlin, ki niso obcutljive na Skodljivce in so
¢im bolj odporne na dane vremenske razmere. Pri tem se po njihovem mnenju okolje
minimalno obremenjuje z umetnimi gnojili, Skropivom in insekticidi, k ¢emur stremi
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Vrtnarstvo Breskvar. Kot vrednoto vidijo tudi pozitiven odnos do rastlin, od katerih se
nobena ne vrze stran. Vse rastline so delezne nenehne oskrbe in nege.

Vodstvo kot kulturo in vrednote podjetja vidi skrb za naravo, kar udejanja z zbiranjem
vode, kompostiranjem, recikliranjem in minimalno uporabo fitosanitarnih sredstev. Pri tem
poudarja pomembnost rastlin za prihodnje generacije ¢lovestva, njihov pozitiven vpliv na
zivljenje ljudi, spodbuja samopreskrbo in sajenje avtohtonih rastlin. Glavna vrednota pri
poslovanju pa je zadovoljstvo strank s kakovostjo rastlin, strokovno storitvijo pri izbiri
rastlin in cilj, da se zadovoljna stranka vrne v Vrtnarstvo Breskvar, kjer z veseljem
ponovno nakupuje.

Odnos sem dolocila s Stirinajstim vprasanjem: »KaksSen odnos gradi blagovna znamka
Vrtnarstvo Breskvar do porabnikov / zaposlenih?« Stranke so si pri tem vprasanju dokaj
enotne, saj se vsem zdi odnos strokoven. Argumenti pri tem so dobra postrezba pri nakupu
rastlin, kjer so delezni strokovnosti in prijaznost s strani prodajnega osebja. Vec¢ strank je
izpostavilo, da zaupa v svoj nakup rastlin in se zato vedno znova vrafa. Zaposleni so
izpostavili korekten odnos s strani vodstva ter strokoven in enakopraven pristop do strank.

Refleksija je dolocena s petnajstim vprasanjem: »KakSen je po vasem mnenju tipicen
kupec rastlin v Vrtnarstvu Breskvar?« Vsi vpraSani vidijo kupca kot nekoga, ki ima rad
rastline in se rad ukvarja z vrtnarjenjem. Vecina je izpostavila, da Zivi v hisi in ima druZino
z majhnimi otroki. Nekateri vidijo mlade druzine, drugi vidijo upokojence, tretji vidijo
vsakogar, ki ima rad naravo ne glede na starost, spol in status. Vecina vpraSanih meni, da
so to ljudje srednjega razreda, nekateri med njimi pa so nasSteli tudi visji razred ali vse sloje
ljudi.

Samopodoba je dolocena s Sestnajstim vprasanjem: »Kaksna je vasa samopodoba oziroma
kako se vi vidite kot kupec blagovne znamke Vrtnarstvu Breskvar?« Vprasani so povedali,
da se vidijo kot ljubitelji narave in rastlin. Eni se vidijo naravne, zdrave, povezane z
naravo, samopreskrbne, urejene, odgovorne do sebe in okolja.
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Priloga 4: Povzetek telefonskih intervjujev

Oseba 1
(Ljubljana, 82 let)

Oseba 2
(Logatec, 51 let)

Kje najpogosteje
opravite nakup
rastlin in zakaj?

»Grem v trgovino, katere sem navajen ze dolgo Casa.
Vedno kupim seme, ki ga poznam in mi navadno dobro
vzklije.«

»Zelo redko kupim kaj v vrtnariji, ker mi je dalec.
Avtobusne povezave pa so slabe. Avta zal ne vozim.«

»Kupujem v vrtnariji, ki sem je navajena. Kar kupim tam, mi dobro raste.
Vse€ mi je izbira cvetlic. Vedno je na voljo veliko razli¢nih barv. Meni
so vSeC pisane barve in tam vedno najdem nekaj novega, Cesar $e ne
poznam.«

»Vse¢ so mi mocne domace sadike. Ne maram roz iz nizozemskih
rastlinjakov, ker so zelo obc¢utljive in hitro propadejo, ko jih posadi$ na
prosto.«

Koliksna je
skupna velikost
povrsin (vrt,
balkon, terasa) v
m?, kjer posadite
rastline?

»Zivim v ve&stanovanjski hisi. Za hiso imam manjsi vrt,
kamor posadim por, bucke, solato, petersilj, korenje in
pehtran. Na enem koncu imam tudi par grmov rdecega in
¢rnega ribeza ter nekaj robidnic. Rekel bi, da je to skupno
20 m? vrta.««

»lmam balkon, ampak nimam nobenih roz, ker bi mi
potem zmanjkalo prostora za susenje oblek.«

»Moj vrt je velik, vendar ga ne urejam sama. 7Z rozami zasadim
balkonska korita za svoj balkon. Imam gredo z vrtnicami in majhen
okrasni vrt z japonskim javorjem, cedro, forsitijo, hortenzijo in ostalim
okrasnim drevjem. Imam tudi sadovnjak z jablanami, na strani pa gredo z
malinami in jagodami. Imam toplo gredo za paradiznike in majhen
zelenjavni vrt.«

»TaSca skrbi za zelenjavo na njivi in za roze na hiSnih oknih. Njena je
tudi cvetli¢na greda pred hiSo.«

»Vse skupaj verjetno meri okoli 700 m?.«

Kako pogosto
nakupujete
zunanje rastline?

»Rekel bi, da vrtnarijo obis¢em vsaj 3-krat na leto. Vedno
mi na vrtu ostane kaj prostora, zato moram nakup opraviti
veckrat na sezono.«

»Jeseni kupim cebulice tulipanov, spomladi pa vrtno seme
in roze za zasaditev na pokopali§cu.«

»Vrtickanje je moj hobi in mu namenim veliko svojega prostega Casa.
Roze nakupujem velikokrat, spomladi gotovo vsak teden, ¢ez poletje sem
na morju in vzdrzujem vrt, v jeseni pa zamenjam balkonsko cvetje in
nasadim macehe. V jeseni tudi uredim gredo z jagodicevjem. Mislim, da
obiScem vrtnarijo vsaj 10-krat na leto.«

»Kupujem preverjene sorte zelenjavnih sadik, zato se veckrat odpravim v
vrtnarijo, da preverim, ¢e so ze dovolj velike za nakup. Nikakor nocem,
da bi jih razprodali in bi bila primorana kupiti druge.«
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Oseba 1
(Ljubljana, 82 let)

Oseba 2
(Logatec, 51 let)

Katera vrtna
opravila
opravljate in
koliko ¢asa
povprecno jim
namenite?

»Spomladi posejem vrtnine in posadim sadike. S tem je
nekaj dela, ampak veC ga je poleti, ko moram zaradi
vrocine vrt  veckrat vrt
prekopljem in pognojim.«

»Rekel bi, da na vrtu prezivim povprecno 3 ure na teden.«

zalivati tedensko. Jeseni

»Moz spomladi obreze drevje. Pri tem ne sodelujem, ker se bojim visine.
Treba je tudi prekopati zemljo in pognojiti. Tudi to je njegovo delo. Jaz
vzgojim sadike za na vrt. Posadim jih Ze pozimi, da jih potem presadim
na vrt. V garazi imam tudi potaknjence pelargonij. Ostalo pa kupim.«
»Poleti vsak dan zalivam balkonske roze. Treba je tudi Cistiti odcvetele
cvetove, da so lepe. To zelo rada po¢nem. Tudi zelenjavni vrt zalivam po
potrebi, ¢e je poleti zelo vroce, tudi vecCkrat tedensko. Seveda ga je
potrebno tudi opleti veckrat na leto, da je dober pridelek. Vrtnice vsako
sezono pognojim, da bolj bogato cvetijo. Ko sem na morju, to namesto
mene pocne tasca.«

»Mislim, da na vrtu prezivim vsaj 10 ur na teden.«

Kateri so glavni
dejavniki pri izbiri
ponudnika z
rastlinami?

»Pri izbiri trgovine mi je najpomembne;jsi velik sortiment,
ker mi je utrujajoce iskati semena zelenjave po razli¢nih
trgovinah. Takoj za tem pa bi rekel, da kvaliteta.«
»Obratovalni Cas trgovine zame ni pomemben, ker sem
upokojenec in se brez tezav prilagodim. Tudi lokacija mi
ni pomembna, saj se vedno odpravim v isto trgovino, kjer
kupim semena in roze.«

»Trgovine ne izbiram glede na ceno. Ce bi Zelel kupiti
vecja in drazja drevesa v vecjih koli¢inah, potem bi bila
cena pomembna. V tem primeru bi zelel tudi dobro
svetovanje, da bi vedel, kako rastline negovati in kam jih
posaditi.«

»Zame je najpomembnejSa kakovost in sortiment. VSe¢ mi je velika
izbira sort in barv. Rada imam novitete. Seveda pa mi je pomembno, da
mi potem doma dobro raste in je lepo videti.«

»Cena mi ni najpomembnejsa, gledam pa na razmerje med kakovostjo in
ceno. Meni je vazno, da mi roZe lepo cvetijo celo poletje in da imam na
vrtu bogat pridelek.«

»Vse¢ mi je, da je obratovalni ¢as dolg, da imam po sluzbi dovolj casa,
da v miru izberem vse, kar potrebujem. Prej preverim na internetu, da
vidim, ¢e je odprto.«

»Lokacija mi ni tako pomembna, ker imam avto in se lahko zapeljem. Ne
bi pa se peljala na drug konec Slovenije, da bi kupila par sadik solate.
Poznam vrtnarije v okolici svojega doma. Za druge vrtnarije po Sloveniji
pa ne vem.«

Kako pomembna
je blagovna
znamka pri
nakupu rastlin?

»Zame blagovna znamka rastlin ni pomembna. Ko sem bil
otrok, smo sami sejali domace paradiznike in ti so bili
najboljsi. Takih ne ponuja nobena blagovna znamka v
trgovini.«

»Blagovna znamka mi je pomembna, ampak do neke mere. Rada kupim
preverjene sadike pri istih trgovcih, ker mi dobro uspevajo. Dobre
izkusnje imam tudi s sadikami paradiznika, ki jih vedno vzamem v
Vrtnarstvu Breskvar. Ze leta mi dobro uspevajo, zato jih vedno kupim
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Oseba 1
(Ljubljana, 82 let)

Oseba 2
(Logatec, 51 let)

»V obilici etiket in imen na sadikah se izgubim. Zato se ne
oziram na blagovno znamko in proizvajalca. Kupim
rastline, ki se mi zdijo zdrave in lepe.«

tam.«

Katere zunanje
rastline kupujete?

»Vecinoma kupujem zelenjavne sadike. To je predvsem
solata. Rad imam mehke solatne glave in berivko. Za
jeseni posadim radic. Ostalo pa vzgojim iz semena.«

»Kupujem balkonske roze. Najveckrat strukturne rastline, ker imam
pelargonije sama doma. Posadim jih tudi v obeSanko. Jeseni posadim
vresje in macehe.«

»Potem kupim sadike za na zelenjavni vrt. Tudi med malinami in
jagodami je na vsake toliko potrebno dosaditi kak§no novo.«

»Vrtnice dobro rastejo, vedno pa rada pogledam, ¢e se najde kaksen lep
primerek za moj okrasni vrti¢ek. Lani je bil velik projekt zasaditev Zive
meje.«

Od kod pridobite
najvec vrtnarskih
nasvetov?

»Ker sem odrascal na kmetiji, sem Ze kot otrok obvladal
vsa kmecka dela. Zato mi vrtnarjenje na majhnem vrtu za
hiSo ne predstavlja tezav.«

»Rad pa poslusam jutranje TV-oddaje. Tam dostikrat
govorijo o vrtnarskih nasvetih. Ti se mi zdijo zelo koristni.
Vcasih zasledim kaj na radiu, ampak ne velikokrat.«
»Prodajalci v trgovini po navadi ne znajo kaj dosti
povedati.«

»Najvec nasvetov najdem na internetu. Tam tudi dobim najvec idej za
sezonsko zasaditev. Rada gledam slike iz drugih vrtov in se potem sama
cesa domislim.«

»Ta$cCa je naroCena na ¢asopis Kmecki glas in mi v¢asih da za prebrat
kaksen zanimiv ¢lanek.«

»Ce Sesa ne vem, pa kar vprasam prodajalca v vrtnariji. Tam zmeraj
izvem kaj novega.«

Koliko enot rastlin
kupite in koliko
denarja porabite
za povprecen
nakup rastlin?

»To je tezko izraCunat. Ker grem z avtobusom, ne morem
prinesti veliko domov. Navadno vzamem najvec 20 sadik,
ker ve€ ne gre v nahrbtnik. Mislim, da nikoli ne zapravim
vec kot 40 € na nakup.«

»Na leto zapravim za vse skupaj manj kot 100 €.«

»Tega $e nikoli nisem §tela. Ce na hitro izradunam, jih imam na balkonu
gotovo 50 in potem Se okrasni in zelenjavni vrt. Torej jih kupim vsaj 100.
To je brez tasce. Ona jih ima Se vsej enkrat toliko.«

»Zapravim vsaj 200 € na leto za vse skupaj. Pri tem nisem upostevala
tas€e.«
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Priloga 5: 4P analiza glavnih konkurentov

Slika 31: Taktike 4P Konkurent X

IZDELEK
— Rastlinski asortiman: enoletnice, —
dvoletnice, balkonske rastline, sadje,
grmovnice in okrasno drevje (samo —
osnovne sorte, redkih in specialnih
rastlin ni); —
— rastline ve¢inoma uvozene, nekaj
slovenskih dobaviteljev;
— lastne vzgoje rastlin ni;
— zaposleni nudijo osnovne informacije; —
— ostala ponudba: ureditev okolice,
velika izbira ostalih izdelkov za dom
in vrt (npr. kmetijska mehanizacija,
vrtno orodje, vrtno pohistvo, okrasni
lonci, semena, substrati in gnojila).

TRZNE POTI
— Dve poslovni enoti v Sloveniji; —

— ena poslovna enota na Hrvaskem;

— spletna prodaja (okrnjena ponudba
rastlin prek spleta).

CENA
Cene konkurenc¢ne in usklajene z
bliZznjima konkurentoma,;
vsako prvo sredo v mesecu nudijo
popust na vse izdelke;
med letom organizirajo razli¢ne
tematske dogodke in nudijo popuste
(npr. vrtni dnevi, ¢rni petek,
valentinovo);
kartica zvestobe za dodatne ugodnosti.

TRZENJSKA KOMUNIKACIJA
Urejena spletna stran, ki se prilagaja
letnemu Casu in sezonski ponudbi;

v Casu sezone oglasevanje prek tv
oglasov, radia in oglasnih panojev;
druzbeno omrezje: Facebook in
Instagram.

Vir: lastno delo.

Slika 32: Taktike 4P Konkurent Y

IZDELEK

— Rastlinski asortima: okrasno drevje in —

grmovnice z raznolikim asortimanom;

= asortima ostalih rastlin okrnjen; —

— lastne vzgoje rastlin ni; —

— preprodaja rastlin tujega porekla;

— rastline dobro vzdrZzevane;

— mozna izposoja rastlin;

— ostala ponudba: ureditev okolice
zasebnih in javnih povrsin.

Y

TRZNE POTI

— Prodaja rastlin poteka le na sedezu =

podjetja;

— mozna dostava rastlin na dom. =

CENA
Cene rastlin primerljive z bliznjima
konkurentoma;
obcasne akcije doloc¢enih artiklov;
koli¢inski popust za vec¢je nakupe.

TRZENJSKA KOMUNIKACIJA
Urejena spletna stran z objavljeno

ponudbo rastlin;

druzbeno omrezje: Facebook (objave
na temo sezonskih rastlin in podatki o
podjetju).

Vir: lastno delo.
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Priloga 6: Analiza panoge vrtnarstvo

Vrtnarstvo je panoga kmetijstva, ki se ukvarja z vzgojo okrasnih rastlin, zelenjadnic,
sadnega drevja, zeliS¢ in gob (Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano, 2022).

Okrasne rastline so razdeljene v Sest skupin in so glede na SURS (brez datuma)
klasificirane sledece:

— vecletne in lesnate rastline (okrasni listavci, okrasni iglavcei in trajnice (tudi vodne
rastline, kakteje in so€nice));

— druge vecletne in lesnate rastline (dovzgojne sadike cvetja, okrasnih ali lesnatih
rastlin za prodajo, do vzgojne sadike cvetja in okrasnih rastlin za prodajo ter do
vzgojne lesnate sadike za prodajo);

— enoletnice (begonije, tagetes, vodenke in druge enoletnice);

— dvoletnice (macehe, marjetice in druge dvoletnice);

— Dbalkonske rastline (pelargonije vseh vrst, strukturne rastline in druge balkonske
rastline);

— sobne rastline in lon¢nice (bozi¢ne zvezde, ciklame, primule, lon¢ne krizanteme ter
druge sobne rastline in lon¢nice).

Slovenija ima dobre naravne danosti za razvoj vrtnarstva. Ugodni klimatski pogoji in
bogati vodni viri omogo&ajo vzgojo razli¢nih vrst rastlin (Susek, Sturbej & Osterc, 2012).
V letu 2022 smo v Sloveniji proizvedli za 30 mio EUR okrasnih rastlin, uvozili pa smo jih
polovico manj (merjeno v EUR po trenutnih cenah). Zaskrbljujo¢ je podatek, da se
razmerje med lastno vzgojenimi in uvozenimi okrasnimi rastlinami v zadnjih letih
zmanjSuje. Slovenija je v letu 2022 uvozila 45,5 % vec¢ okrasnih rastlin kot leta 2015 in
hkrati imela za 22,3 % manj lastne proizvodnje okrasnih rastlin (slika 33). Vse vec
okrasnih rastlin pride k nam iz uvoza, predvsem iz drugih drzav ¢lanic obmoc¢ja Evropske
unije. Med najvecje pridelovalke okrasnih rastlin v Evropi spadajo Nizozemska, Italija,
Nemc¢ija, Francija in Spanija (Eurostat, brez datuma).

Slika 33: Lastna proizvodnja in uvoz okrasnih rastlin v Slovenijo med leti 2010 in 2022
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Prirejeno po Eurostat (2023).
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Kmetijstvo v Slovenji se v zadnjem desetletju krepi po velikosti obdelovalnih povrsin in
Stevilu kmetijskih gospodarstev. To pa ne velja za segment vzgoje okrasnih rastlin, kjer je
razviden obratni trend. V Sloveniji se v zadnjem desetletju zmanjSuje Stevilo vrtnarij in
drevesnic, ki se ukvarjajo z vzgojo cvetja in okrasnih rastlin. Ob zadnjem popisu vrtnarstva
v letu 2019 je v Sloveniji okrasne rastline za prodajo vzgajalo le 250 kmetijskih
gospodarstev, kar je skoraj tretjino manj kot leta 2013. ZmanjSujejo se tudi povrSine, na
katerih se goji cvetje in okrasne rastline. V letu 2019 je bila velikost osnovne povrSine 97
ha, kar je 58 % manj kot desetletje poprej. Negativni trend manjSanja velikosti
pridelovalnih povrSin in upad Stevila slovenskih vrtnarij, ki gojijo okrasne rastline, je
zaznan skozi celotno preuc¢evano obdobje (tabela 5).

Tabela 5: Velikost kmetijskih povrsin in $t. kmetijskih gospodarstev v Sloveniji

Stevilo kmetijskih
Velikost osnovne povrsine (v ha) ]

gospodarstev
2010 2013 2016 2019 | 2010 2013 2016 2019
Zelenjadnice 1216 1587 1836 2826 | 1192 1169 1264 1584
e, ditamice
cliSca, disavnice in 44 53 84  129| 142 253 262 356

zdravilne rastline
Jagode 99 92 99 108 226 241 244 289

1o fin o)
Cvetje in okrasne 29 207 131 97| 202 363 279 250
rastline

o eleniadni
Sadike zelenjadnic, 12 13 21 35| 204 243 222 183
jagod in polj§¢in

Semena krmnih

. o 219 158 363 294 45 35 37 32
rastlin in zelenjadnic

Tri idelava -
rzna pridelava 1819 2109 2532 3488 | 1544 1611 1663 2155

skupaj

Prirejeno po SURS (2020).

V letu 2019 so pridelovalne povrSine namenjene vzgoji okrasnih rastlin zavzemale 117 ha,
kar je zgolj 3 % vseh kmetijskih povrin. Cez celotno preuevano obdobje je bila vedina
teh povrSin namenjena vzgoji vecletnih in lesnatih rastlin. Ta podatek ne preseneca, saj je
njihova vzgoja prostorsko potratnejSa od drugih skupin okrasnih rastlin. Najmanj povrsin
je Cez celotno obdobje namenjenih vzgoji drugih vecletnih in lesnatih rastlin (slika 34).
Velikost po posameznih kategorijah med osnovno in pridelovalno povrs$ino nekoliko
odstopa, saj nekateri vrtnarji na referencni datum raziskovanja niso pridelovali okrasnih
rastlin, so jih pa pred ali po tem datumu. To je razlog za neskladnost podatkov med zgornjo
tabelo in spodnjim grafom (SURS, 2020).

22



Slika 34: Struktura vzgoje okrasnih rastlin v Sloveniji med leti 2010 in 2019
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Glede na predstavljene podatke bi lahko sklepali, da se konkurenca v panogi vrtnarstva iz
leta v leto zmanjSuje, saj je v panogi vse manj vrtnarij. A temu ni tako. Rastline je v
zadnjem casu mogoce kupiti na skoraj vseh prodajnih mestih, saj je vse ve¢ ponudbe iz
tujine (Planinsek, 2016). Po mnenju Zdruzenja pridelovalcev okrasnih rastlin Slovenije
(2021) je glavni vzrok za takSno stanje globalizacija, ki na slovenski trg uvaja konkurenco
s tujih trgov. Gre predvsem za trgovce, katerih primarna dejavnost ni vrtnarstvo. Zaradi
velike koli¢ine tujega uvoza rastlin in nizkih stroskov vzdrzevanja lahko nudijo sezonski
sortiment po ugodnih cenah. To zavira domace vrtnarje. Vstopne ovire za nove tekmece v
panogo so sicer visoke, saj je za ustanovitev vrtnarije potreben kapital in veliko znanja o
vzgoji ter vzdrzevanju rastlin. Pri tem imajo tezavo predvsem domaci vrtnarji, ki tezko
zagotovijo zadostno koli¢ino kapitala (Zdruzenje pridelovalcev okrasnih rastlin Slovenije,
2015).

Kljub temu da se lastna pridelava okrasnih rastlin v Sloveniji manjSa, so pri nas vzgojene
rastline veliko bolj prilagojene nasim klimatskim pogojem. Za slovensko okrasno
vrtnarstvo so znacilne majhne in razdrobljene pridelovalne povrSine. Slovenski okrasni
vrtnarji pa so v primerjavi z evropskimi precej manjsi. Teh znacilnosti se zaradi narave
slovenskega prostora tudi v prihodnje ne more kaj dosti spremeniti (Zdruzenje
pridelovalcev okrasnih rastlin Slovenije, 2015).

Da prihodnost slovenskih vrtnarjev ni svetla, meni Marjeti¢ Znider (2017) z Ministrstva za
kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano. Med glavne vzroke, ki zavirajo razvoj panoge, pa
navaja:

— narascajo¢ uvoz okrasnih rastlin,
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— pocasen tehnoloski napredek,

— velika odvisnost vrtnarjev od tujega razmnozevalnega materiala,

— razdrobljena struktura pridelave okrasnih rastlin,

— majhne in nekonkuren¢ne drevesnice,

— neorganiziranost pridelovalcev (specializiranost, skupno nacrtovanje pridelave,
nabava repromateriala in nastop na trgu),

— nelojalna konkurenca (trgovski centri, sivi in ¢rni trg),

— razdrobljenost Solskega sistema (preve¢ vrtnarskih Sol),

— kadrovska podhranjenost svetovalnih sluzb na podro¢ju vrtnarstva.

Obeti za rast povprasevanja v panogi okrasnega vrtnarstva so nejasni. Da se bodo vrtnarji
lazje prilagodili danim razmeram, bodo primorani iskati napredne reSitve. Zdruzenje
pridelovalcev okrasnih rastlin Slovenije (2015) se zaveda omenjenih omejitev za razvoj
vrtnarstva. Meni pa, da mora zaradi danih razmer uspesnost slovenskih vrtnarjev temeljiti
na kakovosti okrasnih rastlin in ne na njihovi koli¢ini.
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Priloga 7: SWOT analiza Vrtnarstva Breskvar

SWOT so zacetnice $tirih angleSkih izrazov, po katerih je analiza dobila ime: »strengths«
(slabosti),
(nevarnosti). Analiza temelji na oceni prednosti in slabosti, ki izhajajo iz notranjih

(prednosti), »weaknesses« »opportunities«  (priloZznosti) in »threats«
procesov v podjetju ter priloznosti in nevarnosti zunanjega okolja. Ta analiza je pomembna
za stratesko planiranje, saj jasno prikazuje podrocja, kjer je podjetje dobro urejeno in kjer
se lahko izboljSa (Helms & Nixon, 2010). V tabeli 6 je prikazana SWOT analiza

Vrtnarstva Breskvar.

Tabela 6: SWOT analiza Vrtnarstva Breskvar

(S) PREDNOSTI

(W) SLABOSTI

S1 Dobra lokacija vrtnarije

S2 Zdrave in lepe rastline, prilagojene
tukaj$njemu podnebju

S3 Znanje za lastno proizvodnjo

S4 Velike proizvodne kapacitete

S5 Dobra moznost za Sirjenje podjetja

S6 Napredna tehnologija

S7 Strokovno znanje zaposlenih

S8 Lojalni zaposleni

S9 Dober ugled pri kupcih

S10 Dobro finan¢no stanje

S11 Investiranje v razvoj podjetja

W1 V obilici ponudbe se stranke tezko
znajdejo v vrtnariji

W2 Nekateri predeli vrtnarije niso
tlakovani

W3 Robustni, vendar nerodni nakupovalni
vozicki

W4 Pomanjkanje kadra v ¢asu sezone

WS Slabo strokovno znanje novo
zaposlenih

W6 Ni vzpostavljena spletna trgovina

W7 Premalo poudarka na trzenjskih
aktivnostih

W8 Pasivnost pri pridobivanju
prepoznavnosti blagovne znamke

(0O) PRILOZNOSTI

(T) NEVARNOSTI

O1 Naravne danosti Slovenije (ugodna
klima, bogati vodni viri)

02 Clanstvo EU in evro obmo¢ja

03 Visoke vstopne ovire za nove
tekmece

04 Spremenjen Zivljenjski slog zaradi
epidemije (vrtnarjenje v prostem casu)

O5 Povecano zanimanje za samopreskrbo

06 Zeleni trendi v arhitekturi

T1 Nestabilno politi¢no in ekonomsko
okolje

T2 Strogi epidemioloski ukrepi (omejeno
poslovanje s fizi¢nim stikom)

T3 Povecano povprasevanje po spletnem
nakupovanju

T4 Ekstremne vremenske razmere

TS5 Nove bolezni in skodljivcei na rastlinah

T6 Rast obstojecih konkurentov in vstop
novih

T7 Uvajanje substitutov

T8 Pocasno delovanje drzavnih organov

T9 Pomanjkanje kvalificirane delovne sile

Vir: lastno delo.
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Prednosti predstavljajo podro¢ja, na katerih je podjetje dobro urejeno. Vrtnarstvo
Breskvar se nahaja na obrobju glavnega mesta ob glavni cesti. To daje moc¢no zaledje
potencialnih kupcev in dobro dostopnost. Tu ima podjetje dobre moznosti in veliko
prostora za Siritev. Rastline, ki jih ima podjetje v ponudbi, so visoko kakovostne in dobro
prilagojene tukaj$njemu podnebju. Podjetje ima znanje za lastno proizvodnjo rastlin, kar
vodi v kakovost, konkuren¢nost in manj$o odvisnost od dobaviteljev. Pri vzgoji rastlin
pomaga napredna tehnologija modernih strojev in orodja. Proizvodne kapacitete so velike
in nezapolnjene. Zaposleni v podjetju imajo dolgoletne izkusnje na podro¢ju vrtnarstva.
Fluktuacija je nizka, zaposleni pa so lojalni podjetju. Reklamacij je zelo malo, kupci so
zadovoljni in se radi vracajo. Podjetje je v dobrem finan¢nem stanju in vsako leto vlaga v
nove investicije za razvoj.

Slabosti v podjetju so podrocja, na katerih se mora podjetje v prihodnje izboljsati, da bo
zagotovilo dobro poslovanje ter zadovoljstvo med strankami in zaposlenimi. Vrtnarstvo
Breskvar ima zelo Sirok sortiment rastlin, v obilici ponudbe pa se stranke nemalokrat
izgubijo in brez pomoci prodajalca tezko najdejo ustrezne rastline. Nekateri predeli poti
prodajnega prostora so obloZeni z ozkimi tlakovci, peskom, lesenimi sekanci ali zemljo.
Ko dezuje, se poti razmocijo, stranke pa si med nakupom ne Zelijo umazati ¢evljev. Pri
nabiranju rastlin lahko kupci uporabijo nakupovalni vozicek. Ta je dokaj robusten, saj je
namenjen vecjim in tezjim rastlinam, pri nakupu manjsih in lazjih rastlin pa je precej
neroden. V Casu sezone ima podjetje premalo prodajnega osebja. Novo zaposleni sezonski
kader pa ima slabo strokovno znanje. Kljub velikemu povpraSevanju podjetje nima
vzpostavljene spletne prodaje. Podjetje ne vlaga veliko v trZzenjske aktivnosti, pasivno pa je
tudi pri pridobivanju prepoznavnosti lastne blagovne znamke.

PriloZnosti ustvarja ¢lanstvo Slovenije v EU in evro obmocju, kar ji omogoca preprosto
poslovanje z ostalimi drzavami ¢lanicami. Slovenija ima dobre naravne danosti za razvoj
vrtnarstva. Ugodni klimatski pogoji in bogati vodni viri omogocajo vzgojo razli¢nih vrst
rastlin. Vstopne ovire za nove tekmece v panogo so visoke. Za ustanovitev vrtnarije je
namre¢ potreben kapital in veliko znanja o vzgoji ter vzdrzevanju rastlin. Epidemija, ki je
nastopila z letom 2020, je mocno spremenila Zivljenjski slog ljudi. K temu so botrovali
ukrepi o omejitvi gibanja. Ljudje so bili primorani svoj prosti ¢as prezivljati drugace kot
prej. Rezultat tega je bilo vecje zanimanje za vrtnarjenje in posledi¢no dvig povprasSevanja
po rastlinah. Povecuje se ozaves¢enost o pomembnosti samopreskrbe in vse ve¢ ljudi se
posluzuje uzivanja lokalno vzgojenih zivil. V zadnjem cCasu se spreminjajo trendi v
arhitekturi, ki stremijo k ozelenitvi bivalnega in delovnega okolja. Poleg urejenih hi$nih
vrtov so vse bolj priljubljene ozelenjene terase, vse pogosteje pa se pojavljajo tudi objekti z
zelenimi strehami.

Nevarnosti v panogi predstavljata nestabilno politi¢no in ekonomsko okolje. Nesoglasja
med politicnimi strankami in pogostejSa menjava vodilnih politikov vplivajo na nenehno
spreminjanje zakonodaje in uvajanje reform, ¢emur so se podjetja primorana nenehno
prilagajati. V zadnjem ¢asu se Slovenija kot tudi druge drzave po svetu spopada z inflacijo
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in rastjo cen energentov. To je povisalo stroske podjetjem in gospodinjstvom. V letu 2022
je svet pretresla vojna med Ukrajino in Rusijo, ki mo¢no vpliva na evropsko in SirSe
svetovno gospodarstvo. Med epidemijo Covid-19 je drzava uvedla ukrepe na podrocju
omejevanja gibanja ljudi in prepovedi poslovanja podjetij. To je vplivalo na podjetja, ki za
svojo dejavnost potrebujejo fizicni stik s kupci. V tem €asu se je spremenilo tudi obnasanje
porabnikov, ki vse ve¢ nakupujejo prek spleta. Slovenija se zadnja leta sreCuje z
ekstremnimi vremenskimi razmerami, ki so posledica globalnega segrevanja. Huda neurja,
toCa, zled, zime brez snega, pozne spomladanske pozebe, nadpovprecne poletne
temperature, itd. naredijo nepopravljivo Skodo na rastlinah in so lahko usodna za vrtnarje.
Z uvozom rastlin z drugih celin smo v Evropo prinesli nove $kodljivce in bolezni rastlin.
Dodatno tezavo predstavljajo ugodne razmere za njihov prenos in razmnozevanje. V
vrtnariji se namre¢ nahaja veliko razli¢nih rastlin na enem mestu, kar daje ugodne pogoje
za njihovo hitro Sirjenje. Tujerodni Skodljivei v nasih krajih nimajo plenilcev, sredstva za
njihovo zatiranje pa potrebujejo Cas, da so razvita in dovoljena za uporabo. Nevarnost
predstavlja tudi rast obstojecih konkurentov in vstop novih. Prisotnost tujih trgovskih verig
na slovenskem trgu je vse vec¢ja in te v zadnjih letih v svojo ponudbo vkljucujejo tudi
rastlinski sortiment. S tem se spreminjajo nakupovalne navade kupcev, ki ob obisku
veletrgovnic hkrati z ostalimi potrebS¢inami kupijo tudi rastline. To vodi v padec marz v
panogi, ki je opazen ze nekaj let. Uvajanje novih substitutov, kot so npr. umetna zelenica,
tudi vpliva na prodajo vrtnarskih izdelkov. Substituti porabnike usmerjajo v njim
preprostejSi nacin zivljenja, kjer imajo na vrtu lahko brez kosnje in zalivanja brezhibno
zelenico. Pocasno delovanje drzavnih organov zavira razvoj in poslovanje vrtnarij v
Sloveniji. Vse vecja je kadrovska stiska. Vse manj mladih se vpisuje v poklicne vrtnarske
Sole, kar je neugodno z vidika potreb delodajalcev. Delovne sile, ki bi bila usposobljena za
delo v vrtnarijah, ni.

Glede na priloznosti lahko Vrtnarstvo Breskvar bolje izkoristi znanje iz dolgoletnih
izkuSenj, neizkoriscene pridelovalne povrSine in stroje za lastno proizvodnjo ter poveca
ponudbo lastno vzgojenih rastlin oznacenih s svojo blagovno znamko. Podjetje naj razsiri
svoj asortima in ponudi tudi ekoloske sadike lastne vzgoje. S ponudbo visoko kakovostnih
rastlin naj podjetje poisce partnerje v sosednjih drzavah in prodre na evropski trg. Glede na
spremenjen Zivljenjski slog in nove krajinske trende lahko podjetje nudi zaposlenim
dodatna izobrazevanja na hortikulturnih sejmih, predavanjih in s tujo strokovno literaturo.
Vrtnarstvo Breskvar bi lahko glede na stabilno finan¢no stanje namenilo ve¢ sredstev za
vecjo prepoznavnost blagovne znamke.

Glede na nevarnosti, ki pretijo podjetju, lahko Vrtnarstvo Breskvar vzpostavi spletno
prodajo rastlin, kar bo pripomoglo k ve¢jemu dosegu kupcev ne glede na stanje in ukrepe v
drzavi. Aktivno udejstvovanje pri iskanju in vzgoji odpornejSih rastlinskih vrst na
vremenske razmere ter $kodljivee lahko prinese nove resitve. Vrtnarstvo Breskvar naj krepi
konkuren¢no prednost s Sirjenjem prepoznavnosti preko razlicnih komunikacijskih
kanalov. Z obiskom poklicnih Sol in fakultet s programi za izobrazbo vrtnarjev in
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agronomov ter Stipendiranje potencialnih dijakov in Studentov si podjetje lahko olajsa pri
pomanjkanju kvalificiranega kadra.
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Priloga 8: Matrika tveganja za Vrtnarstvo Breskvar

Matrika tveganja predstavlja bodoc¢i negativni ali pozitivni dogodek, ki se lahko pripeti
podjetju. Nekateri dogodki so bolj verjetni od drugih, vsi pa imajo na poslovanje podjetja
pozitiven ali negativen vpliv. Kateri dogodki podjetju predstavljajo priloznosti in
nevarnosti, je odvisno od panoge. Vi§je v matriki kot je dogodek razvrscen, bolj verjetno
se bo zgodil in imel vpliv na poslovanje podjetja. Dogodki, ki se nahajajo na levi strani,
imajo pozitiven ucinek, tisti razvrS¢eni na desni, pa negativen ucinek na poslovanje
podjetja. Matrika tveganja za Vrtnarstvo Breskvar je prikazana na sliki 35.

Slika 35: Matrika tveganja za Vrtnarstvo Breskvar

Vpliv dogodka na poslovanje
Ugoden Nepomemben Katastrofalen
P1 N9 N4
N5
Visoko P4
P2 e
N3
<
= P6
2 N8 N1
S Srednje P3
8
=)
NN
S
g Ps
Nizko
N7 N2

P1 — naravne danosti Slovenije N1 — nestabilno politi¢no in ekonomsko okolje

P2 — ¢lanstvo EU in evroobmodja N2 — strogi epidemioloski ukrepi
P3 — visoke vstopne ovire za nove tekmece (omejeno poslovanje s fizi¢nim stikom)
P4 — drugacen Zivljenjski slog ljudi zaradi epidemije =~ N3 — pove€ano povprasevanje po spletnem
(vrtnarjenje v prostem ¢asu) nakupovanju
P5 — povecano zanimanje za samopreskrbo N4 — ekstremne vremenske razmere
P6 — zeleni trendi v arhitekturi N5 — nove bolezni in §kodljivci na rastlinah

N6 — rast obstojecih konkurentov in vstop novih
N7 — uvajanje substitutov (npr. umetna zelenica)
N8 — pocasno delovanje drzavnih organov

N9 — pomanjkanje kvalificirane delovne sile

Vir: lastno delo.

Za Vrtnarstvo Breskvar najvecjo priloznost predstavljajo naravne danosti Slovenije, med
katere spadajo ugodni klimatski pogoji za vzgojo rastlin in bogata preskrbljenost z vodo.
Pomembna priloznost se kaze tudi v spremenjenem nacinu prezivljanja prostega casa. Med
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epidemijo Covid-19 in omejevanjem gibanja so se mnogi zaceli zanimati za vrtnarjenje, ki
pa je tudi kasneje ostalo del njihovih prostocasnih aktivnosti.

NajhujSo nevarnost za Vrtnarstvo Breskvar predstavljajo ekstremne vremenske razmere, ki
so posledica globalnega segrevanja. Slednje so v preteklih letih podjetju povzrocile veliko
Skode, tako finan¢ne kot tudi materialne. Nevarnost predstavljajo tudi bolezni in Skodljivei,
ki se konstantno pojavljajo na rastlinah. Mnoge izmed njih so nepoznane in pridejo v
vrtnarijo iz drugih koncev sveta. V Sloveniji imajo dobre pogoje za Sirjenje in nimajo
plenilca. Obstojeca fitosanitarna sredstva nanje niso ucinkovita ter Skodujejo rastlinam in
naravi. Do razvoja in registracije novih boljSih sredstev pa lahko traja predolgo. Zadnjih
nekaj let je tezava tudi kvalificirana delovna sila. Starej$i vrtnarji se upokojujejo, med
mladimi pa zanimanja za ta poklic ni. Podjetje samo izobrazuje svoj kader, kar predstavlja
veliko finan¢no in ¢asovno breme.
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Priloga 9: Porterjev model petih silnic v vrtnarstvu

Za pregled panoge je ucinkovit Porterjev model petih silnic. Uporaben je tako za podjetja,
ki Zelijo na novo vstopiti v panogo, kot tudi za Ze obstojeca podjetja, ki Zelijo pridobiti
informacije o obstojecih in potencialnih konkurentih, kupcih, dobaviteljih in substitutih na
trgu. Porter (2008) navaja, da je uspeSnost podjetja odvisna od stanja in moci konkurence.
Okvir njegovega modela predstavljajo informacije iz okolja, ki jih je razvrstil v pet silnic,
ki delujejo v panogi. Na sliki 36 je prikazano, kako si lahko Vrtnarstvo Breskvar pomaga z
modelom petih silnic in pridobi prednost pred svojimi tekmeci v panogi.

Konkurenca v panogi vrtnarstva in drevesniCarstva v Sloveniji je mo¢na. Na trgu obstaja
veliko trgovcev na drobno, od malih druzinskih podjetij do velikih korporacij, ki imajo v
svoji ponudbi rastline. Porabniki lahko kupijo rastline pri velikih trgovskih verigah iz
tujine, ki prodajajo rastline po zelo nizkih cenah, ¢eprav nimajo na voljo izbire v bogatem
sortimentu in pri tem tvegajo nakup izdelka nizje kakovosti. ManjSa domaca podjetja so
navadno drazja, vendar imajo na splo$no bolj zdrave in dolgotrajnejSe rastline, prilagojene
domaci klimi. Prav tako se tudi storitve med majhnimi in velikimi trgovci moc¢no
razlikujejo. V vrtnarijah so zaposleni ljudje, ki imajo znanje in izkuSnje na podrocju
hortikulture. S tem lahko strankam zagotovijo strokovne nasvete glede izbire ustreznih
rastlin in podajo nasvete za vzdrzevanje. V velikih trgovinah in centrih, katerih primarna
dejavnost ni vzgoja in vzdrzevanje rastlin, pa le stezka najdemo strokovnjaka na podrocju
vrtnarstva.

Pogajalska moc¢ dobaviteljev v panogi vrtnarstva je majhna, saj je ponudbe na trgu veliko
in prehajanje med dobavitelji dokaj preprosto. Seveda pa je pogajanje odvisno od koli¢ine
rastlin, ki jo podjetja zakupijo. Pri velikih tujih podjetjih, ki vnaprej narocijo velike
koli¢ine rastlin, imajo dobavitelji majhno pogajalsko mo¢, hkrati pa v primeru, ko ne
dobavijo blaga, sledijo visoke kazni. Pogodbe, ki jih dobavitelji sklenejo z velikimi
korporacijami, so prilagojene Zeljam trgovca, marze dobaviteljev pa so v tem primeru zelo
nizke. Po drugi strani imajo dobavitelji ve¢jo pogajalsko mo¢ pri manjsih vrtnarijah in
drevesnicah, ki naro¢ijo manjSe koli¢ine bolj raznolikih rastlin. Bolj ko so rastline
specialne in se jih dobavlja v majhnih koli¢inah, vecja je pogajalska mo¢ dobavitelja.

Pogajalska mo¢ porabnikov pri trgovcih na drobno je navadno visoka, saj je dokaj
enostavno zamenjati enega trgovca za drugega z razmeroma nizkimi stroski menjave.
Vrtnarije prodajajo rastline glede na velikost in ceno, ki jo kupci preprosto primerjajo med
seboj. Pri tem pa ne smemo pozabiti na videz in kakovost rastlin, ki je tezko primerljiva,
dokler dveh rastlin razli¢nih ponudnikov ne postavimo drugo poleg druge. Kljub temu da
sta lahko dve rastlini enaki po viSini in sorti, je ena lahko bolj zdrava in koSata, druga pa je
Sibke rasti. UspesnejSi ko je vrtnar pri prepriCevanju kupca v kakovost svojih rastlin,
manjSa bo pogajalska moc¢ kupca. Pri tem je potrebno poudariti tudi rastline, ki so redke na
trziScu. Kupci so zanje pripravljeni placati ve¢, njihova pogajalska moc¢ pa je tudi v tem
primeru manjsa.
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Vstop novih tekmecev v vrtnarsko dejavnost ni preprost. Zavedati se je potrebno vseh
stroskov, ki jih predstavlja ustanovitev vrtnarije. Potrebno je urediti ugodne pogoje za rast
rastlin, ki niso poceni. V zafetno nabavo rastlin se nameni visoke vsote denarja, saj brez
dobre in kakovostne ponudbe rastlinskega sortimenta vrtnarija ne bo prepricala kupcev za
nakup. Ce vrtnar nima dobrega znanja o vzdrzevanju rastlin, bodo le-te hitro propadle.
Hkrati pa bo minilo nekaj let od ustanovitve, preden bo podjetje zacelo ustvarjati dobicek.

Nevarnost substitutov v vrtnarstvu je razmeroma velika. Ce kupec ni zadovoljen s
ponudbo, kakovostjo, ceno ali storitvijo, se zlahka odpravi drugam in tam kupi podobno
rastlino. Seveda pa to ne velja za ponudbo rastlin, ki so redke in jih je tezko dobiti drugje
ali pa, Ce je prodajalec specializiran v dolo€eni vrsti manj pogostih rastlin. Takrat stranka
nima moznosti, da bi rastlino poiskala drugje in nevarnost substitutov ne obstaja.
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Slika 36: Vrtnarstvo Breskvar in model Porterjevih petih silnic v vrtnarstvu

Manjsanje odvisnosti od
posameznih dobaviteljev
z izgradnjo ucinkovite
dobavne verige z vecjim
Stevilom dobaviteljev

Pridobitev tujih
zastopnistev za slovenski
trg, kar vodi v
minimizacijo stroskov
nabave

Pogajalska mo¢ dobaviteljev

Nizanje fiksnih stroskov z ekonomijo obsega

Povecanje asortimana lastne vzgoje rastlin, ki
so kakovostne in poceni ter s tem odvrnitev
vstopa v panogo novim podjetjem

Vecanje asortimana v vseh kategorijah rastlin,
kar bo pritegnilo nove kupce in prepricalo
obstojece, da Se naprej ostanejo zvesti
Vrtnarstvu Breskvar

Konkurenca v panogi

narstvo Breskvar
nudi strokovno
svetovanje pri nakupu
rastlin

Pogajalska moc¢ kupcev

Ponuja nabor
edinstvenih sort rastlin

Manjsanje pogajalske
moci kupcev s ponudbo
novih specialnih rastlin,
ki jih druge vrtnarije ne
ponujajo

Ima bogat nabor
asortimana v vseh
kategorijah rastlin

Z lastno vzgojo rastlin

! 5 Prodaja lastno vzgojenih
dosega zelo nizke trzne

rastlin, ki omogo¢i nizke
cene za kupce in dobro
marzo za podjetje

Izgradnja Siroke mreze
kupcev razli¢nih

Razumevanje kupcevih potreb segmentov
in prilagajanje njegovim

individualnim zeljam

Ponudba bogatega rastlinskega
asortimana

A0IITISQNS JSOUTBAIN

Strokovno svetovanje pri
urejevanju okolice, ki vodi v
izbiro pravih rastlin

Vir: lastno delo.
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Priloga 10: TrZni potencial za razvoj vrtnarstva v Sloveniji

Slovenija je v letu 2022 proizvedla in uvozila za skupno 44,4 mio EUR okrasnih rastlin
(slika 33) (SURS, 2022). Pri tem je potrebno poudariti specifike panoge vrtnarstva, kjer so
stroski vzdrzevanja in skladiS¢enja rastlin zelo visoki. Rastline potrebujejo vsakodnevno
nego, presajanje, gnojenje, obrezovanje, kar je potrebno upostevati pri izraCunu prodajne
vrednosti rastlin. Behe (2010) v ¢lanku pojasnjuje, da znasa pribitek na nabavno ceno
rastline za nekatera manjSa drevesa 150 %, za vecja drevesa 75 % in za nekatere
grmovnice celo 200 %. Ce upostevamo, da je prodajna koli¢ina rastlin z vi§jim pribitkom
vecja, lahko pri izraCunu upostevamo pribitek na nabavno ceno v povprecju 180 %. Tako
lahko predpostavimo, da je trenutno povpraSevanje v panogi vrtnarstva v Sloveniji
125 mio €.

Z osebnim telefonskim intervjujem z dvema posameznikoma (Priloga 4) sem ugotovila, da
je pri nakupu rastlin odlogitev gospodinjstva skupna. Stevilo slovenskih gospodinjstev po
zadnjih podatkih znasa 859.782 (SURS, 2022).

Potencialni kupci rastlin so tisti posamezniki, ki imajo v sklopu svojega bivalis¢a vrt,
teraso ali balkon, kamor lahko posadijo rastline. Glede na podatke, pridobljene iz
podatkovne baze Eurostata (2022), v hisi zivi 66 % vseh Slovencev. Ta delez ne uposteva
tistih, ki Zivijo v stanovanju. Tudi med njimi so potencialni vrtnarji, saj lahko z rastlinami
zasadijo balkon, teraso, okna ali najamejo vrt. Opazovala sem Ljubljano s SirSo okolico in
ugotovila, da ima vecina hi§ urejene vrtove, stanovalci ve€stanovanjskih hi§ pa le redko
ozelenijo terase, balkone in okna. Zato ocenjujem, da je delez Slovencev, ki predstavljajo
potencialne kupce zunanjih rastlin, 70 %.

Slovenci nakupujejo rastline veckrat letno. V anketnem vprasalniku sem ugotovila, da
slovenska gospodinjstva opravijo povpre¢no 7 nakupov rastlin na leto.

S podatkovne baze Vrtnarstva Breskvar za leto 2022 sem pridobila podatek, da povprecen
kupec kupi 7,5 rastlin na posamezni nakup, posamezna rastlina pa v povprecju stane 5,5 €.

S formulo, prikazano na sliki 37, je izracunan trzni potencial slovenskega vrtnarstva, ki za
leto 2022 znasa 170 mio €. Glede na izracun ocenjujem, da je trenutno povprasevanje po
rastlinah v Sloveniji 125 mio €, trzni potencial panoge pa 170 mio €. To pomeni, da
trenutno obstajajo dobre priloznosti za razvoj in rast obstojecih podjetij v panogi ter vstop
novih ponudnikov na trg.
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Slika 37: Izracun trznega potenciala za slovensko okrasno vrtnarstvo

St. Delez
gospodinjstev v Slovencev z St. nakupov Povpr. §t. rastlin Povpr. cena
Sloveniji vrtom ali teraso rastlin letno na nakup rastline v €

Trzni potencial

= 170 mio €

Vir: lastno delo.
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