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UvVOD

Podjetje Atlantic Grupa, d. d., je eno izmed vodilnih zivilskih podjetij v regiji z znanimi
blagovnimi znamkami, kot so: Barcaffe, Rauch, Cedevita, Donat Mg, Argeta, Cockta,
Hipp, Bebivita, Ferrero, Knorr, Soko Stark, Hellmanns, itd. To, da je Atlantic Grupa, d. d.,
eno izmed najmocnejSih podjetij v regiji z mo¢nimi blagovnimi znamkami, kazejo tudi
rezultati, saj je najmocnejSa in hkrati vodilna blagovna znamka v Sloveniji Barcaffe,
Cedevita je na tretjem mestu, Argeta na petem mestu, Cockta na osmem mestu in Donat
Mg na desetem mestu (Slovenska tiskovna agencija, 2017; Atlantic Grupa, d. d., 2018a).
Argeta pa je med paStetami trenutno Stevilka ena v Evropi (Ja TRGOVAC, 2018).

Zato se bom v svojem magistrskem delu osredoto¢il predvsem na blagovne znamke
Atlantic Grupe, d. d., ki so zelo prepoznavne na trgu in so velikega pomena. Prednost bom
namenil najmo¢nej$im oz. vodilnim blagovnim znamkam Atlantic Grupe, d. d., kot so:
Cockta, Argeta, Cedevita, Donat Mg, Smoki, Nutella, Barcaffe in Rauch.

Blagovna znamka je gonilna sila vsakega podjetja, ki prinasa podjetju konkurencno
prednost pred drugimi podjetji. Blagovne znamke imajo veliko moc tudi pri porabnikih, saj
vzpostavljajo nekakSno vez med porabnikom in izdelkom. Porabnik, ko uporablja izdelek
dolo¢ene blagovne znamke in mu je ta vSec¢, ga bo uporabljal Se v prihodnje. Prav tako bo
svoje dobre izkusnje do te blagovne znamke prenesel na svoje sorodnike, prijatelje, znance
in tako kvalitetna blagovna znamka pridobiva na prepoznavnosti in moci. Najmocnejse
blagovne znamke v Sloveniji so trenutno Barcaffe, Coca Cola, Cedevita, Fructal, Argeta,
Radenska, Alpsko mleko, Cockta, Milka in Donat Mg (Slovenska tiskovna agencija, 2017).

Med blagovnimi znamkami Se vedno prevladujejo blagovne znamke proizvajalcev, a kljub
temu trgovci na drobno in debelo v zadnjem casu razvijajo lastne blagovne znamke. Prav v
tem vidim prvi problem, ki predstavlja konkurenco za Atlantic Grupo, d. d., saj ti trgovci
na drobno in debelo, ne glede na mozne posledice in slabosti, razvijajo lastne blagovne
znamke (primeri lastnih blagovnih znamk v Sloveniji: lastne blagovne znamke podjetja
Tus, Mercator, Spar itd.). Ti trije naSteti trgovci imajo pri nas ze svoje lastne blagovne
znamke, ki konkurirajo Atlanticovim blagovnim znamkam (primeri: Tu$ Cola-Cockta, Tu$
Megavita-Cedevita, Tu$ kava-Barcaffe, Tu§ Cokino-Nutella). Vsi ti izdelki so veliko
cenejSi od blagovnih znamk Atlantic Grupe in tudi nekoliko manj kvalitetni, vendar se
porabniki spreminjajo in gledajo ter pazijo, kako porabijo svoj denar. Tako se veliko ljudi
odlo¢i za nakup lastne blagovne znamke nekega trgovca. Prav tako bi kot problem
izpostavil Se preostalo konkurenco, ki moc¢no Siri svoj asortiman izdelkov in zeli svoje
blagovne znamke narediti ¢im mocnejSe.

Kot drugi problem bi izpostavil same porabnike, ki postajajo vedno bolj zahtevni, hkrati pa
pazijo, kako porabijo svoj denar in Zelijo za malo denarja dobiti ¢im veé. Ce se navezem na
zgornji problem Sirjenja lastnih blagovnih znamk, bi rad izpostavil, da porabniki natanko
vedo, da to lastno blagovno znamko proizvajajo mocni in veliki proizvajalci. Ker porabniki



to vedo, so mnenja, da ti izdelki niso veliko manj kakovostni kot drugi, poleg tega pa so v
vecji meri Se veliko cenejsi. In ker porabniki pazijo, kam namenijo svoj denar, jih taksni
izdelki pritegnejo in tako se porabniki vedno ve¢ odloCajo za nakup taksSnih blagovnih
znamk (Kotler, 1998).

Namen magistrskega dela je, da ugotovim in predstavim mo¢ blagovnih znamk podjetja
Atlantic Grupa, d. d., ki jo imajo le-te pri porabnikih. Poudarek bom namenil predvsem
zadovoljstvu in zvestobi porabnikov ob uporabi teh blagovnih znamk. Osredotocil se bom
na njihove predhodne izkusnje, ki so jih porabniki imeli z dolo¢eno blagovno znamko.
Tako bom ugotovil, zakaj porabniki prisegajo na dolo¢eno blagovno znamko in kaj je tisto,
kar jih je prepricalo v uporabo te blagovne znamke. Ker si seveda nismo enaki in nimamo
vsi enakih Zelja, bo med anketiranci tudi nekaj takih, ki ne uporabljajo katere izmed
blagovnih znamk Atlantic Grupe, d. d. Tudi tem porabnikom bom namenil pozornost in
bom poskusal ugotoviti, kaj jih pri dolo¢eni blagovni znamki ovira, da se ne odlo¢ijo za
nakup te blagovne znamke. Poskusal bom ugotoviti, katere so konkurencne blagovne
znamke, ki jih raje uporabljajo v primerjavi z blagovno znamko Atlantic Grupe, d. d.

Ker Zelim ugotoviti, kaksSno mo¢ imajo blagovne znamke podjetja Atlantic Grupa, d. d., pri
porabnikih, bom uporabnost teh blagovnih znamk primerjal s konkuren¢nimi blagovnimi
znamkami. Na podlagi teh primerjav bom lahko ugotovil, za katere blagovne znamke se
porabniki najve¢ oz. najraje odlocajo, in tako priSel tudi do Zelenih ciljev, ki jih bom
predstavil v nadaljevanju.

Cilji, ki jih Zelim doseci s svojim magistrskim delom, so:

— da preko porabnikov ugotovim, v kolik§ni meri poznajo blagovne znamke podjetja
Atlantic Grupa, d. d.,

— daugotovim, kolik$na sta zvestoba porabnikov in zadovoljstvo do teh blagovnih znamk
(osredotocil se bom predvsem na najpomembnejSe blagovne znamke podjetja Atlantic
Grupa, d. d.) in

— da ugotovim, kateri so tisti dejavniki, zaradi katerih se porabniki odlocijo za nakup
blagovnih znamk Atlantic Grupe.

Da bom lahko priSel do teh ugotovitev oz. ciljev, potrebujem raziskovalna vprasanja, ki se
nanasajo predvsem na najmocnejSe in najbolj prepoznavne blagovne znamke podjetja
Atlantic Grupa, d. d. Kot sem ze omenil, bodo raziskovalna vprasanja temeljila predvsem
na tem, da izvem, katere so tiste blagovne znamke Atlantic Grupe, d. d., na katere
porabniki bolj prisegajo od konkuren¢nih blagovnih znamk in katere so tiste blagovne
znamke, kjer prevladuje konkurenca.

Raziskovalna vprasanja, ki sem si jih zastavil so:

— Ali vec¢ina ankentiranih pozna podjetje Atlantic Grupa, d. d.?
— Ali je ankentiranim nova podoba Cockte v§ec?



— Ali ne glede na spol, najvec¢ ankentiranih kavo pije vsak dan?

— Al je ankentiranim okus Cedevite bolj pomembna lastnost kot njena cenovna
ugodnost?

— Al ankentirani pri nakupu v veliki meri gledajo na kakovost in kvaliteto blagovne
znamke?

— Al vec kot polovica ankentiranih Zensk pije mineralno vodo Donat Mg?

— Al ankentirani radi kupujejo blagovne znamke, s katerimi imajo dobre pretekle
izkusnje?

— Ali dajejo ankentirani vecjo prednost blagovnim znamkam Atlantic Grupe, d. d., ali
konkuren¢nim blagovnim znamkam?

V nadaljevanju magistrske naloge pa vam predstavljam tri poglavja. Prvo poglavje se
nanasa na samo blagovno znamko, kjer boste spoznali identiteto same blagovne znamke,
njene deleznike, razlicne vrste znamk, prednosti in koristi blagovnih znamk, osebnost
blagovne znamke, komuniciranje z blagovno znamko, oblikovanje in vzdrzevanje
blagovnih znamk, pozicioniranje blagovne znamke, registracijo blagovne znamke, varstvo
blagovne znamke, premozenje blagovne znamke, moC blagovne znamke, nivoje moci
blagovne znamke in zvestobo porabnika do blagovne znamke. V drugem poglavju bom
skozi blagovne znamke predstavil samo podjetje Atlantic Grupa in blagovne znamke, ki jih
bom v nadaljevanju uporabil pri sami raziskavi. Torej v tem poglavju boste spoznali
blagovne znamke Barcaffe, Cockta, Cedevita, Donat Mg, Rauch, Smoki, Ferrero in Argeta.
V zadnjem tretjem delu pa vam bom predstavil empiricni del, kjer sem pri kvantitavni
raziskavi uporabil anketni vprasalnik za zbiranje podatkov. Predstavil vam bom rezultate
anketnega vpraSalnika in hipoteze, ki sem si jih zastavil na podlagi raziskovalnih vpraSan;j.

1 PREDSTAVITEV BLAGOVNE ZNAMKE

Svoje magistrsko delo za¢enjam s predstavitvijo blagovne znamke skozi teorijo, kjer boste
spoznali poreklo in zgodovino blagovne znamke, identiteto blagovne znamke, vrste znamk,
prednosti in koristi blagovnih znamk, deleznike blagovnih znamk, merjenje vrednosti in
moc¢i blagovnih znamk, oblikovanje in vzdrZevanje blagovnih znamk, razseznosti
blagovnih znamk, osebnosti blagovnih znamk, komuniciranje z blagovnimi znamkami,
registracijo blagovnih znamk, pozicioniranje blagovnih znamk, nivoje moc¢i blagovnih
znamk, premozenje blagovnih znamk, odnose med porabiki in blagovnimi znamkami,
zvestobo porabnikov do blagovnih znamk, obnaSanje porabnikov in modele obnasanja
porabnikov.

Beseda blagovna znamka ali po anglesko »brand« je bila pomenka za oznacevanje ali
zigosanje. Beseda »brand« izvira iz stare norvesCine in je izpeljana iz besede brandr, ki
pomeni vZzgati (Pompe, 2017a). Vzgati pa pomeni zato, ker so proizvajalci na svoje izdelke
vzgali ime blagovne znamke (Ritson, 2006). Zacetki znamcenja naj bi nastali ve¢ kot tri
tiso¢letja pred naSim Stetjem, ko so se zaceli pojavljati doloCeni znaki, s katerimi so kmetje



oznacevali svojo zivino, proizvajalci pa svoje blago. Te oznacbe so se najpogosteje
pojavljale na izdelkih, kot so vino, olje, porcelan, svila in razlicni loncarski izdelki ter so
vsebovale poreklo izdelka, kraj in ime proizvajalca, da so se zasScitili pred ponarejevalci
(Pompe, 2017a).

1.1 Identiteta blagovne znamk

Blagovna znamka je osnovno sredstvo, s katerim se podjetja predstavijo oz. identificirajo
javnosti in trgu ter se s tem locijo od drugih podjetij (Alter, 2010). O identiteti blagovne
znamke lahko govorimo z dveh vidikov. Prvi je razumski vidik, ki je vezan na fizi¢ni
obstoj blagovne znamke in na njeno osnovno vlogo. Razumski vidik nam pove, od kod
produkt prihaja, kdo stoji za njim, kakSno kakovost nam prinasa in kaj ga dela druga¢nega
od konkuren¢nih produktov. Drugi vidik je custveni vidik, ki je vezan na ¢loveski dejavnik
in stoji za blagovno znamko ter omogoca, da v blagovni znamki prepoznamo veliko vec
kot le produkt, ki nam prina$a neko zadovoljstvo in pote§i nase potrebe. Custvena
identiteta je klju¢no gonilo, da se porabnik odlo¢i za nakup in uporablja doloceno blagovno
znamko, razumska identiteta pa nas vodi do pravilne izbire (Pompe, 2017a).

V nadaljevanju predstavljam nekaj opredelitev o identiteti blagovnih znamk, ki jih navajajo
razli¢ni avtorji. Blagovna znamka je beseda, besedna zveza, simbol, ki identificira dolocen
izdelek ali storitev in loci ta izdelek ali storitev od drugih izdelkov in storitev (Alter, 2010).
Identiteta blagovne znamke je zasnovana tako, da daje obcutek, da porabniki sovpadajo
med lastno identiteto in identiteto blagovne znamke. Ta navezanost je zasnovana, kot
Custvena in specificna vez med porabnikom in blagovno znamko. Ta navezanost
predstavlja dober odnos med porabnikom in blagovno znamko, do katere je porabnik zvest,
jo priporoc¢a drugim porabnikom in nima negativnih informacij o tej blagovni znamki (Sen,
Johnson, Bhattacharya & Wang, 2015). AmeriSko trzno zdruZenje Se vedno meni, da je
blagovna znamka sestavljena iz imen, izrazov, simbolov, znakov in Se s katero drugo
znacilnostjo, ki dolo¢eno blago ali storitev prodajalca razlikuje od blaga in storitev drugih
prodajalcev. Trzenje blagovne znamke vkljuuje dolocene razlike, ki jih ima izdelek
doloc¢enega trznika od konkurencnih izdelkov. Koncept trzenja blagovne znamke zahteva
razvoj blagovne znamke, ki je edinstvena in jo je mogoce zasCititi pred posnemanjem s
strani konkuren¢nih podjetij (Petty, 2012). De Chernatony in McDonald (1998) menita, da
je uspesna blagovna znamka prepoznaven izdelek, storitev, oseba ali kraj, ko porabnik
ugotovi, kaj je zanj pomembno, posebno in ima dolgoro¢ne vrednote, ki se ujemajo z
njegovimi Zeljami in potrebami. Korele (2010) za blagovno znamko meni, da je Zzivi
organizem, ki raste, zori in se razvija, a mora vseeno ohranjati svoje bistvo. Pomembno je,
da ime blagovne znamke pri porabnikih vzbudi zaupanje, spoStovanje, strast in razgibanost
(Kapferer, 2012). Ce je izdelek ali storitev dobra, je vsekakor zagotovljen uspeh blagovne
znamke in porabniki bodo ostali zvesti tej blagovni znamki (Kotler & Keller, 2009; Riley,
2000). Brand management (2016) navaja, da je identiteta blagovne znamke nacin, s
katerim Zeli podjetje preko imena blagovne znamke, komunikacijskega sloga in drugih



sestavin doseCi, da bo njthova blagovna znamka prepoznana med porabniki. Identiteta
blagovne znamke vsebuje barvo, logotip, ime, simbol, melodijo, zvok, besedo, poved,
okus, vonj, material, ki porabnikom omogoca, da doloceno blagovno znamko prepoznajo
in jo lo¢ijo od drugih blagovnih znamk. Identiteta blagovne znamke vodi tudi k zvestobi
dolo¢ene blagovne znamke, njeni preferenci, visoki kredibilnosti, primernim cenam in
dobrim finan¢nim rezultatom ter vzpostavlja povezavo med produktom in porabnikom
(Pompe, 2017a). Identiteta blagovne znamke ustvarja odnos med blagovno znamko in
porabnikom ter jo sestavljajo asociacije na blagovno znamko (Aaker, 2000). Bistvo
upravljanja blagovne znamke sestavljajo §tirje glavni elementi, ki so: izdelek, cena, prostor
in promocija (Logman, 2004). Aaker (1991) meni, da je vrednost blagovne znamke tem
vi§ja, ¢im vi§ja je zvestoba do blagovne znamke. Na to pa vplivajo prepoznavnost
blagovne znamke, kakovost blagovne znamke, asociacije v zvezi z blagovno znamko in
druge vrednosti. Prav tako Aaker trdi, da je premoZenje blagovne znamke ucinek, ki ga
ima ime blagovne znamke na odziv porabnika pri nakupu izdelka dolocene blagovne
znamke. Po njegovem mnenju obstajajo Stirje elementi, iz katerih izhaja premozenje
blagovne znamke. Ti elementi so: stopnja prepoznavanja blagovne znamke, zaznavanje
kakovosti blagovne znamke, asociacije in druge vrednosti (Aaker, 1996). Nastajanje
blagovne znamke se zacne graditi znotraj podjetja, saj si le-to zeli svoje izdelke ali storitve
narediti drugacne in boljse od konkuren¢nih (Cowley, 1991). Neko¢ so blagovne znamke
veljale kot nekakSna obljuba kakovosti in doslednosti do porabnikov, ki so kupili dolocen
izdelek ali storitev (Aaker, 1996), danes pa blagovna znamka zagotavlja porabnikom
Stevilne prednosti, ki jih ima dolo¢ena blagovna znamka pred konkurenco (Randall, 1997).

Mocne in uspesne blagovne znamke se vseskozi nadgrajujejo in izboljsujejo. Keller (2000)
izpostavlja Stiri korake, ki so zelo pomembni pri grajenju blagovne znamke:

1. Korak: Izpostavitev identitete o blagovni znamki (Kdo sem jaz?)

2. Korak: Izpostavljanje smisla o blagovni znamki (Kaj sem jaz?)

3. Korak: Pridobivanje pravih odzivov (Kaj menijo drugi o meni?)

4. Korak: Grajenje moc¢ne vezi med blagovno znamko in njenimi porabniki (Kaj pa ti in
jaz?).

Blagovna znamka nam lahko sporoca Sest pomenov v obliki lastnosti, koristi, vrednost,
kulture, osebnosti in samega uporabnika (Kotler, 2004). Davidson (1997) predstavlja
blagovno znamko v obliki ledene gore. Piramida ledena gora predstavlja dva razli¢na dela
(glej sliko 1). Prvi del, ki se nahaja nad gladino vode, predstavlja 15 %, del, ki se nahaja
pod gladino, pa predstavlja 85 % celote. Najveckrat govorimo o zgornjem delu piramide,
kjer se nahajata ime in logotip blagovne znamke. Prav tako pa ne smemo pozabiti na
vrednote, kulturo in razum, ki blagovnim znamkam zagotavljajo konkurenc¢ne prednosti
(De Chernatony, 2002).



Slika 1: Ledena gora blagovne znamke po Davidsonu

LOGOTIP
IME
VREDNOTE
RAZUM
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Vir: De Chernatony (2002).

Kunde v svojem modelu najSibkejse blagovne znamke imenuje izdelki (glej sliko 2), saj ta
ponudba nima nobene dodane vrednosti. Sledijo konceptualne blagovne znamke, ki imajo
Custvene vrednote in s tem spodbujajo vecjo zavzetost odjemalcev. Naslednja skupina so
korporacijski koncepti in predstavljajo blagovne znamke, ki so mocno povezane s
podjetjem. Sledi kultura blagovne znamke, ki je tako mocna, da nadomesc¢a funkcijo, ki jo
dejansko predstavlja. Zadnja v modelu je religija blagovne znamke, ki za kupca predstavlja
nujnost in prepri¢anje (Kunde, v De Chernatony, 2002).

Kunde (2000) razvoj blagovnih znamk opisuje po naslednjem vrstem redu:

Slika 2: Razvoj blagovnih znamk po Kundeju

ZAVZETOST
'y religija blagovne znamke
kultura blagovne znamke
korporacijski koncept
konceptualna blagovna znamka
izdelek
» VREDNOTE
Vir: Kunde (2000).
1.2 DeleZniki blagovnih znamk

Delezniki blagovnih znamk so vsi, ki na kakrSenkoli na¢in vplivajo na blagovno znamko in
so z njo povezani (Pompe, 2017a). Slika 3 v nadaljevanju prikazuje razli¢ne deleznike, kot
so ime blagovne znamke, simbol blagovne znamke, funkcionalnost blagovne znamke,
uporabne koristi blagovne znamke, vizija in poslanstvo, kakovost blagovne znamke,
lastnosti blagovne znamke, oglaSevanje blagovne znamke, ustvarjalci blagovne znamke,



premozenje blagovne znamke, osredotocenost blagovne znamke, prihodnost blagovne
znamke, polozaj blagovne znamke, vrednost blagovne znamke, trend blagovne znamke itd.
Ti delezniki predstavljajo bistvo blagovne znamke (Korelc, 2010; Pompe, 2017a).

Deleznike blagovnih znamk pa lahko razdelimo tudi na tri razli¢na merila. Prvo merilo deli
deleznike na ponudnike, kamor sodijo proizvajalci, prodajalci in lastniki blagovnih znamk,
ter na porabnike, kamor pa sodijo porabniki, medorganizacijski kupci in uporabniki
blagovnih znamk. Drugo merilo deli deleznike na neposredno vpletene, posredno vpletene
in nevpletene deleznike v proces zivljenja blagovne znamke. Med neposredno vpletene
deleznike uvrS€amo proizvajalce, trznike in kupce, med posredno vpletene deleznike
uvrS¢amo dobavitelje, vzdrzevalce in posrednike, med nevpletene deleznike pa uvrS¢amo
druzbo, drzavo in politiko. Tretje merilo je tisto merilo, ko blagovna znamka za deleznike
prinasa razli¢ne koristi in jih delimo na eksistencialno, kapitalsko, druzbeno in osebnostno
zainteresirane deleznike (Pompe, 2017a).

Slika 3: Bistvene znacilnosti blagovne znamke

polozaj BZ uporabne korist BZ

konkurenca simbol BZ
ime BZ funkcionalnost BZ
vrsta kupca vizija in poslanstvo
trend BZ \ \ /\ /

priporocila «— BISTVO BLAGOVNE ZNAMKE __> kakovost BZ

/ < > vrednost BZ
premozenje BZ / \/ \

trzno pozicioniranje ¢as in prostor lastnosti BZ

ustvarjalci BZ oglasevanje BZ

Vir: Pompe, 2017.

1.3 Vrste znamk

Znamke lahko delimo na trzne in netrzne. Trzne potekajo na trgu in so povezane s
poslovnimi procesi, netrzne pa so povezane z idejami, verstvi, politiko, kulturo,
umetnostjo, drustvi itd. Ce je katerakoli netrzna znamka uporabljena za prodajo, potem
izgubi status netrzne znamke (Pompe, 2017b). Trzne znamke avtorji delijo po razli¢nih
klasifikacijah, jaz pa se bom v nadaljevanju osredotocil predvsem na blagovno znamko in
trgovsko znamko (Pompe, 2017b).

Blagovna znamka je Sirok pojem, ki se nanasa na produkt. Produkt pa je lahko izdelek,
storitev ali pa kar kombinacija obojega. Pojem blagovna znamka se je pojavil ze v



preteklosti, ko so izdelke ali blago oznacevali z razlicnimi oznakami. Danes blagovne
znamke delimo na izdel¢ne znamke, storitvene znamke in kombinirane znamke. Najprej se
bom navezal na izdel¢ne znamke, ki se najpogosteje uporabljajo na podroc¢ju potro$niskih
izdelkov. Glavni razlog, da so se izdelki zaceli oznacevati, je bila informacija o
proizvajalcu, ki doloCen izdelek proizvaja, in da so jih porabniki lazje locili od
konkuren¢nih izdelkov. Znamka omogoca, da se lahko vpeljejo inovativni in novi izdelki
pod obstojeco ali novo znamko, prav tako pa daje izdelkom, ki se slabo prodajajo moznost
opustitve, spremembe ali preoblikovanje dizajna. Prav tako znamka zagotavlja popoln
nadzor nad izdelkom in omogoca povezovanje z drugimi izdelki. Izdel¢ne znamke je lazje
nadzorovati, saj so izdelki oznamceni in imajo fizi¢no dejavnost. Nasprotno pa je s
storitvenimi znamkami, ki jih opisujem v nadaljevanju. Storitvene znamke pa so glede
nadzora nad kakovostjo storitve in skladnostjo s standardi veliko ranljivejSe. To pa
predvsem zato, ker so odvisne od ljudi, ki opravljajo doloceno storitev. Storitvena znamka
je vezana na neko Casovno obdobje, v katerem porabnik dozivlja to storitev, pri izdelcni
znamki pa lahko porabnik izdelek shrani na zalogo in ga uporabi veckrat. Pricakovanja
porabnikov so velika in temeljijo na obljubah izvajalcev storitev, vendar jih je v vecini
primerov v celoti tezko izpolniti, saj je obcutljivost storitev zelo velika. Obstaja pa Se tretja
vrsta blagovne znamke, in sicer kombinirana znamka. O kombiniranih znamkah govorimo,
kadar zacne na primer izvajalec neke storitve dobavljati tudi neke doloCene izdelke
(primer: frizer nudi frizerske storitve, zraven pa proizvaja tudi svojo znamko Sampona). V
tem primeru posel ponudnika poteka pod eno znamko, s tem, da nudi kombinacijo
izdel¢nih in storitvenih produktov (Pompe, 2017b).

Izdelki, ki se nahajajo pod dolo¢eno trgovsko znamko oz. hisno znamko, so vse tisto blago,
ki se prodaja pod trgovcevo znamko (primeri trgovske znamke: TuSeva trgovska znamka,
Mercatorjeva trgovska znamka, Sparova trgovska znamka itd.). Te znamke so nastale med
distributerji in trgovci, ki se pri proizvajalcih ali izdelovalcih oskrbujejo s proizvodi in
potem te proizvode prodajajo pod svojo trgovsko znamko. Na zacetku so se pod trgovsko
znamko razvile znamke, ki so imele v svojem portfelju proizvode nizje kakovosti. Kasneje
se je raven kakovosti teh proizvodov dvignila, a trgovci so jih Se vedno prodajali po nizjih
cenah od proizvodov proizvajal¢evih znamk. Uporaba trgovskih znamk je pri porabnikih Se
posebej ucinkovita, ¢e je ugled dolocene trgovske znamke velik. V zadnjem c¢asu so se
trgovske znamke razvile v takSni meri, da imajo trgovci ze svoj portfelj trgovskih znamk.
Tudi prihodnost kaze, da se bo nabor proizvodov pod trgovsko znamko Se poveceval
(Pompe, 2017b).

V nadaljevanju predstavljam koristi in ugodnosti trgovskih znamk. Prva pomembna korist
0z. ugodnost trgovske znamke je poveCanje dobicka. Tukaj gre predvsem za to, da se
trgovec, ko obide proizvajaléevo znamko izogne dodatnim stroSkom, ki jih ima
proizvajalec, ko komunicira in vzdrzuje svojo znamko. Proizvajalec svojo znamko
komunicira na trg in jo vzdrZuje s tem namenom, da jo gredo porabniki iskat v prodajna
mesta. S tem pa seveda za proizvajalca nastanejo dodatni stroski, ki pa se jim trgovec



lahko izogne. Druga pomembna korist oz. ugodnost trgovske znamke je zmanjSevanje
vpliva konkurence. Tukaj gre predvsem za to, da je za trgovce na drobno cena ena izmed
kljucnih konkurencnih prednosti. Treba je samo poiskati ustreznega proizvajalca in kupiti
neoznacene proizvode. Ti proizvodi se nato prodajajo po ceni, ki je vi§ja od nabavne, a Se
vedno niZja od tiste cene, ki jo ponuja proizvajalec za svojo znamko. To pa potem pripelje
do tega, da ima v tem primeru trgovska znamka veliko prednost. Naslednja pomembna
korist oz. ugodnost je graditev znamke. Trgovci lahko s svojimi lastnimi proizvodi gradijo
svojo znamko. Na primer v prodajalni, ki prodaja ¢evlje, je mogoce izbrati izdelke, ki so
povezani s ¢evlji in jih oznaciti s trgovsko znamko (krtace za Cevlje, vlozki za Cevlje). Za
nekatere proizvajalce je to dobra nalozba, saj tako prodajo vecjo koliCino svojih
proizvodov. Zadnja korist 0z. ugodnost trgovske znamke je zvestoba porabnikov. Kadar je
porabnik zadovoljen s proizvodom, ki ga kupuje, in je ta proizvod trgovska znamka, potem
to pomeni, da je tej znamki zvest in ji zaupa. Zvestoba porabnikov je v danasnjem casu
zelo velikega pomena tako za proizvajalc¢evo kot trgovsko znamko (Pompe, 2017b).

Trgovske znamke pa imajo poleg ugodnosti in koristi tudi pomanjkljivosti. Ena izmed
najvecjih pomanjkljivosti je obracanje zalog. To se zgodi po navadi takrat, ko trgovec
sprejme slabo poslovno odlocitev in kupi proizvod, ki ga trg na koncu ne sprejme. V
takSnem primeru se zacnejo zaloge teh proizvodov kopiciti. Naslednja pomanjkljivost
trgovskih znamk je tudi otezeno vzajemno trzenje. Tukaj gre za to, da se blagovne znamke
lahko povezujejo z drugimi blagovnimi znamkami in se tako s pomocjo vzajemnega
trzenja ustvarjajo novi nacini prodaje. Pri trgovskih znamkah pa je to tezje, razen v
primeru, da ima trgovec vec lastnih trgovskih znamk (Pompe, 2017b).

Trgovske znamke so v zadnjem obdobju postale moc¢na konkurenca tako proizvajal¢evim
znamkam kot tudi nizkocenovnim trgovcem, ki so Se posebej mocni v ¢asu gospodarskih
kriz. Nizkocenovni trgovci prav tako razvijajo svoje znamke, ki jih imenujemo diskontne
znamke in sodijo v skupino trgovskih znamk (Pompe, 2017b).

14 Prednosti in koristi blagovne znamke

V nadaljevanju magistrskega dela bom predstavil prednosti in koristi, ki jih blagovna
znamka predstavlja tako za proizvajalce kot za partnerje in porabnike. Najprej bom nekaj
besed namenil prednostim in koristim, ki jih blagovna znamka prinaSa proizvajalcem.

Velika prednost za proizvajalca je, da igra pomembno vlogo pri pridobivanju kakovostnih
poslovnih virov, kot so sodelavci, partnerji, financna sredstva in sodobna tehnologija ter da
je vir pogajalske moci tako pri dobaviteljih kot pri kupcih (Korelc, 2010). Pomembna
prednost za proizvajalca je tudi, da svoje blago ozna¢i z blagovno znamko, saj tako
blagovna znamka dosega visje cene in s tem tudi ve¢je dobicke, hkrati pa za konkurente
predstavlja vecjo oviro in sebi omogoci hitrejSi vstop na nove trge. Proizvajalcu torej
blagovna znamka izboljSuje konkuren¢ni polozaj, lazje in hitreje prihaja do novih kupcev



ter omogoca lazje prodiranje v prodajno mrezo, kar pomeni tudi ve¢ prostora na prodajnih
policah (Korelc, 2010).

Partnerjem in proizvajalcem blagovna znamka daje dodano vrednost, poenostavi nakupni
proces, daje informacije o ceni, kakovosti, dosegljivosti in jam¢i standardno zadovoljstvo.
Prav tako blagovna znamka omogoca razliko med konkurenco, saj ima vsaka blagovna
znamka drug pomen in v zivljenja porabnikov vnaSa red, trdnost, varnost in udobje.
Porabniki pri izbiri blagovne znamke gledajo predvsem na pretekle izkusnje, ki so jih imeli
z dolo¢eno blagovno znamko, na kakovost blagovne znamke in na to, v kolik$ni meri je
blagovna znamka zadovoljila potrebe porabnika (Korelc, 2010).

1.5 Osebnost blagovne znamke

Blagovna znamka, ki je opredeljena z osebnostjo, porabnikom omogoca, da se lazje
opredelijo zanjo. Prav tako osebnost blagovne znamke pomaga podjetju, da trg lazje zacuti
proizvode tega podjetja in njegovo poslanstvo. Namen osebnosti blagovne znamke je
ustvarjati Zeleni imidz podjetja ter deliti pozitivne vrednosti in odnose, ki bodo omogocili
dolgoro¢ni obstoj organizacije (Pompe, 2017b).

Osebnost blagove znamke delimo na pet tipov osebnosti blagovne znamke, in sicer, da je
osebnost blagovne znamke iskrena, navdusSena, razgibana, usposobljena in izpopolnjena.
Iskrena osebnost blagovne znamke daje porabnikom obcutek prijaznosti, optimizma,
koristnosti, pametnega ravnanja in je usmerjena k vrednotam druzine. NavduSena osebnost
blagovne znamke daje porabnikom obcutek brezskrbnosti in domiselnosti ter je nenehno v
koraku s casom. Razgibana osebnost blagovne znamke daje obCutek vzdrzljivosti in je rada
v naravi. Usposobljena osebnost blagovne znamke je predvsem sposobna, vplivna in
uspesna. Zadnja je izpopolnjena osebnost blagovne znamke, ki daje eleganco in prestiz.
Zgoraj navedene osebnosti so pomembne, saj se vsak porabnik naveze in uporablja tisto
blagovno znamko, s katero si je podoben. Proizvodi, ki postanejo trzna osebnost, pridobijo
status znamke. To pomeni, da proizvod postane znan na trgu, ima svoj polozaj in doloceno
mnenje pri porabnikih. Osebnost blagovne znamke je zato Se toliko bolj pomembna, saj je
blagovna znamka most med porabnikom in ponudnikom. Osebnost blagovne znamke pa
predstavlja most med blagovno znamko in porabnikom. Zato je pomembno, da podjetje ve,
kaj njihova blagovna znamka predstavlja in jo poskuSajo ¢im bolje priblizati osebnosti
porabnika. Podjetja morajo svojo blagovno znamko pripraviti do te mere, da se porabniki v
njej najdejo in zacutijo povezanost z blagovno znamko. Ko si porabnik o blagovni znamki
ustvari podobo in mnenje ter ta pridobi trzno moc, je ustvarjena osebnost blagovne znamke
Pompe, 2017b).

10



1.6 Komuniciranje z blagovno znamko

V 21. stoletju se je mocno razvilo komuniciranje preko druzbenih omrezij, ki bo v
prihodnosti poslovanja predstavljalo pomembno vlogo. Ce se je v&asih blagovna znamka
pojavila v realnem okolju na plakatu, ¢asopisu, televiziji in radiu, jo lahko danes najdemo
v digitalnem okolju na druzbenih omrezjih (primer: Facebook, Instagram). V zadnjem ¢asu
svojo vlogo pri komuniciranju z blagovno znamko predstavljajo tudi tako imenovani selfiji
porabnikov, ki svojo osebnost predstavijo z deljenjem fotografij, ki vkljucujejo blagovne
znamke na druzbenih omrezjih. Dejansko so selfiji velikokrat ve¢ kot samo prezentacija
vsakega posameznika, kjer se zdruzita virtualni in resnicni svet. Porabniki vsakodnevno s
selfiji prikazujejo svoje dejavnosti, kjer velikokrat vkljucijo tudi razne blagovne znamke,
kot nekakSen material za izrazanje. Zaradi tega naraS¢ajoCega trenda se je razvil nov bolj
interaktiven in dinamicen komunikacijski medij, ki je ob bok postavil tradicionalne nacine
komuniciranja z blagovno znamko. Tradicionalne metode komuniciranja z blagovno
znamko, kot so Casopisi, televizija in radio, izgubljajo vpliv pri porabnikih. Zato Se toliko
ve€ji izziv predstavljata oba naCina komuniciranja z blagovno znamko za tiste, ki se
ukvarjajo s komunikacijo blagovne znamke. To pa zato, ker postaja kombinacija obeh
komunikacijskih okolij pravi nain za ustvarjanje moc¢ne znamke (Uzunboylu,
Melanthiouand & Papasolomou, 2017-2019). Blagovna znamka opravlja §tiri osnovne
komunikacijske naloge, ki si sledijo druga za drugo, se dopolnjujejo ali pa se vsaka od
nalog pojavlja posamic¢no. Te S$tiri osnovne komunikacijske naloge, ki jih mora tisti, ki se
ukvarja z blagovno znamko, skrbno nacrtovati, oskrbovati, prilagajati, spreminjati in
vcasih tudi odpravljati, so pritegniti porabnika, obkrozati porabnika, navezati stik s
porabnikom in obdrzati porabnika. Prva komunikacijska naloga je privlacnost, ki se lahko
gradi na razlicne nacine, in sicer na neposredne in posredne. Neposredni nacini temeljijo
predvsem na samem proizvodu ali podjetju, njeni viziji, zadovoljevanju porabnikovih zelja
in potreb, ustvarjanju napredka, nac¢inu komuniciranja, kulturi zaposlenih in zvestobi
porabnikov. Posredni naCini pa temeljijo predvsem na samem poslu, vedenju konkurence
in odnosih z javnostjo. Naslednja komunikacijska naloga je obkrozanje, kar pomeni, da se
blagovna znamka vpleta povsod, kjer se lahko in s svojo prisotnostjo ustvarja pozitivni
vpliv na porabnika. Seveda pa je vpletanje odvisno od same blagovne znamke, njenega
znacaja, zelja, trendov, prodajnih ciljev in finanénih zmoznosti. Ko blagovna znamka
obkroza porabnika, se mu obi¢ajno prikupi s stvarmi, ki niso ravno povezane s samim
proizvodom, ampak s samo blagovno znamko in njeno obljubo, ki jo daje porabniku. Tretja
komunikacijska obljuba temelji na navezovanju stikov s porabniki, ki se jim blagovna
znamka Zeli na razlicne nacine priblizati. Pri navezovanju gre za ustvarjanje baze z
zvestimi porabniki, ki tudi zagotavljajo dobro prodajo in prihodke. Prav tako v zveste
porabnike ni treba ve¢ vlagati toliko, kot v tiste, ki jih blagovna znamka Zeli pridobiti na
svojo stran. Ni nujno, da je navezovanje vedno vezano na proizvode, ki pripadajo doloc¢eni
blagovni znamki, ampak je dovolj Ze, da blagovna znamka z doloCenimi reSitvami,
informacijami in nasveti pomaga porabnikom. Zadnja in tudi najtezja komunikacijska
naloga blagovne znamke je obdrzati porabnika. Blagovna znamka se mora dokazovati, v
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njo je treba vseskozi vlagati veliko truda, da se potrdi pravilna izbira porabnika glede
blagovne znamke. Prodajalci morajo porabniku znati poleg dobrega proizvoda prodati tudi
vrednost in pomembnost pravega nakupa (Pompe, 2017b).

1.7 Oblikovanje in vzdrZevanje blagovnih znamk

V nadaljevanju magistrskega dela bom predstavil proces oblikovanja in vzdrzevanja
blagovne znamke. Proces oblikovanja in vzdrZzevanja blagovne znamke se zacne z
opredelitvijo njene vizije (glej sliko 4). Vizija je sestavljena iz treh sestavin, ki so:
predstava o prihodnjem okolju, smisel blagovne znamke in vrednote, ki blagovno znamko
podpirajo. Naslednja stopnja je organizacijska kultura, ki vpliva na razvoj blagovne
znamke. Ce je organizacijska kultura ustrezna, potem blagovni znamki pomaga pri
ustvarjanju konkuren¢nih prednosti. Sledijo cilji blagovne znamke, ki morajo zaposlenim
dati jasna navodila, kaj vse Zeli podjetje dose¢i z blagovno znamko. Pregled okolja je
naslednja faza procesa, ki vsebuje pet kljucnih dejavnikov. To so podjetje, dobavitelji,
odjemalci, konkurenca in makro okolje. Namen te stopnje je, da ugotovimo, kateri je
kljucni dejavnik, ki pripomore k uresniCevanju vizije. Prav tako je namen te faze, da se
ugotovi, kateri je tisti dejavnik, ki nam lahko povzroc¢i najvec tezav. Sledi bistvo blagovne
znamke, kjer si podjetje prizadeva, da prepozna glavne znacilnosti, ki jih bodo definirali.
Sledi notranja izvedba, kjer podjetje zeli ugotoviti, kako bo treba zasnovati organizacijo,
da bodo prisli do zelenega bistva blagovne znamke. Predzadnja faza je faza, v kateri mora
podjetje opredeliti ime blagovne znamke, njeno kakovost in komunikacijska sredstva.
Zadnja stopnja je vrednotenje blagovne znamke, kjer podjetje spremlja uspesnost blagovne
znamke in analizira njene pozitivne in negativne vrednote (De Chartony, 2002).

Slika 4: Proces oblikovanja in vzdrzevanja blagovne znamke

Vizija blagovne znamke

]
Organizacijska kultura
!
Cilji blagovne znamke

Pregled okolja Vrednotenje blagovne znamke

|

Bistvo blagovne znamke

I

Notranja izvedba procesa

Oprede!itev virov

Vir: De Chartony, 2002.
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1.8 Pozicioniranje blagovne znamke

V praksi obstaja veliko razlicnih opredelitev pozicioniranja blagovne znamke, ki jih
navajajo Stevilni avtorji. Najveckrat omenjena opredelitev pozicioniranja blagovne znamke
pravi, da je proizvod ali blagovna znamka izraz, kako porabniki vidijo ta proizvod ali
blagovno znamko. Dobro pozicioniranje blagovne znamke privede do razloga, zakaj naj bi
porabnik kupil dolo¢en proizvod. V nasprotnem primeru pa lahko slabo pozicioniranje
unici blagovno znamko oz. proizvod (Verlag Dashofer, d. o. 0., 2011).

Samo pozicioniranje se zacne pri samem proizvodu. Pri pozicioniranju je zelo pomembno,
da se proizvod pozicionira v mislih porabnikov. Tako so pri samem pozicioniranju zelo
pomembne koristi, ki jih proizvod in pozicija tega proizvoda prinasajo porabnikom.
Porabniki namre¢ ne kupujejo proizvoda kot takega, temve¢ kupujejo koristi, ki jih ta
proizvod njim ponuja (primer: porabnik ne kupi ocal, ampak kupi vid) (Hooley, Piercy &
Nicoulaud, 2008).

Kot menita avtorja Kotler in Armstrong, je pozicioniranje blagovne znamke nacin, kako
porabniki zaznavajo lastnosti proizvoda. Porabniki so velikokrat preobremenjeni z
informacijami glede proizvodov, zato ne morejo vedno, ko se odlo¢ijo za nakup,
ovrednotiti proizvoda. Da si porabniki olaj$ajo nakupni proces, si poskusajo pozicionirati
proizvode po kategorijah v svojih mislih (Kotler & Armstrong, 2001).

V nadaljevanju predstavljam najpomembnejSa vprasanja, ki si jith mora postaviti podjetje,
ko pripravlja poziciji za svojo blagovno znamko oz. proizvod na trgu (De Pelsmacker,
Geuens & Van der Bergh, 2004):

— Kaksna je Ze obstojeca (e jo imajo) pozicija blagovne znamke in kako vidijo
porabniki?

— Kaksno pozicijo si sploh podjetje zeli za svojo blagovno znamko?

— Od katere konkurence mora biti podjetje boljSe, da doseze zeleno pozicijo za svojo
blagovno znamko?

— Ali ima podjetje dovolj finan¢nih sredstev, da si lahko to mesto privosci in obdrzi?

— Al ima podjetje dovolj poguma, da se drzi samo enega nacina pozicioniranja svoje
blagovne znamke?

— Ali se ustvarjalen pristop podjetja ujema z nainom pozicioniranja, za katerega so se v
podjetju odlo¢ili?

Pomembno je tudi, da izpostavim tri najve¢je napake, ki jih pri pozicioniranju svojih
blagovnih znamk delajo podjetja. Prva napaka, ki se pojavlja pri pozicioniranju blagovnih
znamk, je premajhno pozicioniranje, kjer podjetje nameni premalo pozornosti pri
pozicioniranju svoje blagovne znamke. To privede do tega, da porabniki ne vedo veliko o
tem, kaj podjetje sploh ponuja. Druga napaka je preveliko pozicioniranje, kar tudi ni dobro,
saj porabniki spet o podjetju nimajo dovolj velike slike. In Se zadnja, tretja, napaka je
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nejasno pozicioniranje, kjer porabniki prav tako nimajo dovolj velike slike o podjetju, saj
podjetje ne poudarja prednosti, ki jih nudi porabnikom (Kotler & Armstrong, 2001).

1.9 Registracija blagovne znamke

Registracije blagovnih znamk so se zacele Ze leta 1963 v ZdruZenih drzavah Amerike. Od
podjetij se je zahtevalo, da svoje blagovne znamke registrirajo pri drzavi in s tem zas¢itijo
svojo blagovno znamko pred posnemovalci (Petty, 2012). Registracija blagovne znamke za
podjetje predstavlja sicer strosek, a vseeno se je za to potezo smiselno odlociti, saj zaScita
blagovne znamke pomeni zascito intelektualne lastnine podjetja pred konkurenco. Lastnik
registrirane blagovne znamke ima pravico, da uporablja doloCene znake za oznaCevanje
svojih proizvodov. Lastnik blagovne znamke ima v tem primeru tudi pravico prepreciti
drugim osebam ali podjetjem, da uporabljajo podoben znak za podoben proizvod. S tem,
ko lastniki zascCiti svojo blagovno znamko, je vec€ja verjetnost za prezivetje podjetja na

dolgi rok.
Registracija blagovne znamke poteka v Stirih korakih:

1. Korak: v prvem koraku se preveri, ali je blagovno znamko sploh mozno registrirati.
Najprej preverimo, ali vsebuje vse pogoje za registracijo, nato pa Se, ali je sploh Se
prosta blagovna znamka, ki jo zelimo registrirati. To pomeni, da ne sme obstajati ze
registrirana enaka ali podobna blagovna znamka.

2. Korak: v drugem koraku se je treba odlociti, v katerih drzavah bo blagovna znamka
registrirana.

3. Korak: v tretjem koraku se je treba odlociti, kateri proizvod oziroma storitev bo
blagovna znamka varovala oz. §¢itila.

4. Korak: v zadnjem Cetrtem koraku pa se vlozi prijava za registracijo blagovne znamke.

Ko lastnik blagovne znamke vlozi prijavo za registracijo blagovne znamke, jo urad, ki je za
to odgovoren, preveri s formalnega vidika. Ce se izkaZe, da je prijava pravilna, jo urad tudi
objavi. Ko urad prijavo uradno objavi, zac¢ne s tistim dnem teci trimese¢ni rok, ko lahko
druge osebe ali podjetja vloZijo ugovor za kakr§nokoli nestrinjanje. Ce ugovora v tem asu
ni, urad obvesti prijavitelja, da placa pristojbino za registracijo blagovne znamke za prvih
deset let. Po prejemu pristojbine urad izda odlocbo o registraciji blagovne znamke, podatke
o blagovni znamki pa tudi uradno objavi (Zavod mladi podjetnik, 2018).

1.10  Varstvo blagovne znamke

Kadar govorimo o varstvu blagovne znamke, razlikujemo med individualnimi in
kolektivnimi znamkami. Posamezne blagovne znamke varujejo pravice za posamezni
pravni subjekt, kolektivne blagovne znamke pa na drugi strani varujejo pravice ve¢ pravnih
subjektov. Blagovna znamka pooseblja izdelek, storitev, podjetje, ustanovo, fizicno osebo
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in jim daje posamezne znacilnosti, s katerimi se predstavijo na trgu (Pompe, 2017b). Prav
tako pa podjetje s pomocjo blagovne znamke komunicira s porabniki in konkurente
opozarja na svojo pomembnost na trgu. S tem, ko podjetje registrira svojo blagovno
znamko, si zagotovi pravico do uporabe doloCenega znaka, ki ga bo uporabil za
oznacevanje svojih proizvodov. S tem drugim ponudnikom onemogoci, da bi za enake ali
podobne proizvode uporabljali enak ali podoben znak in s tem povzrocili Skodo pri prodaji
njegovih proizvodov. Prav tako si podjetje, ko zasciti svojo blagovno znamko, zagotovi
varnost pred kakrSnokoli zlorabo, ponarejanjem ali posnemanjem imena ali podobe
njegove blagovne znamke. Z zasCito blagovne znamke podjetje SCiti svoj ugled,
edinstvenost in prepoznavnost na trgu ter ustvarja zaupanje pri porabnikih (Alter, 2010).
Brez zascCitne identitete blagovne znamke se lahko zgodi, da takoj, ko se blagovna znamka
uspesno uveljavi na trziscu, jo druga podjetja posnemajo in porabnike zmedejo pri nakupu
(Petty, 2012). Podjetja pa se morajo vseeno zavedati, da ni nujno, da je blagovna znamka
popolnoma varna, kljub temu da je zaSCitena. Zato morajo podjetja vseskozi spremljati
druge blagovne znamke, saj tako lazje ugotovijo, ali so se pripetile morebitne krsitve
njihovih pravic. Urad za intelektualno lastnino, ki je zadolZen za te stvari, tudi po uradni
dolznosti ne preverja, ali je pri registraciji nove blagovne znamke prisSlo do kakrSnihkoli
krSitev pravic Ze obstojeCih blagovnih znamk. Vsako podjetje mora samo spremljati
registracije novih blagovnih znamk, in ¢e ugotovijo, da gre pri kateri od novih blagovnih
znamk za krSitev, lahko zoper nje pri uradu vlozijo pisni ugovor. Podjetja imajo rok za
ugovor tri mesece od dneva, ko se je neka nova blagovna znamka registrirala na uradu. Ce
podjetje, ki je vlozilo ugovor, le-tega umakne, ga kasneje ne more veC preklicati in ostane
tako, kot je bilo pred tem (Pompe, 2017a).

1.11  PremoZenje blagovne znamke

Premozenje blagovne znamke lahko definiramo na razli¢ne nacine. Po eni definiciji je
premozenje blagovne znamke skupek vedenjskih vzorcev porabnikov, distribucijskih
kanalov in posameznikov, ki bodo v prihodnje okrepili dobicke in dolgoro¢ni denarni tok.
Po drugi definiciji je premozenje blagovne znamke skupek vedenjskih vzorcev porabnikov,
distribucijskih kanalov in primerjanja s konkuren¢nimi proizvodi, ki omogocajo vecji
obseg prodaje, kot bi bilo to mogoce brez blagovne znamke. Tretja definicija pa
premozenje blagovne znamke deli na Stiri vidike, in sicer gre za porabnikov vidik, finan¢ni
vidik, strateski vidik in relacijski vidik. Porabnikov vidik se nanasa na samega porabnika
glede tega, v kolikSni meri pozna dolo¢eno blagovno znamko in kako jo lo¢i 0z. po ¢em jo
razlikuje od konkurenénih blagovnih znamk. Porabnikov vidik se kaze v Stirih dimenzijah,
in sicer v zavedanju, asociacijah, kakovosti in zvestobi do blagovne znamke. Finan¢ni
vidik temelji na dodani vrednosti. Da se ugotovi, kaksna je vrednost znamke, si je treba
postaviti neko ceno, ki jo blagovna znamka lahko omogo¢i proizvodu in jo nato primerjati
s ceno, ki bi jo porabnik placal za neoznaceni proizvod. Ta razlika med tema dvema
cenama dolo¢i vrednost blagovne znamke. Strateski vidik se nanasa na moznost
raztegovanja blagovne znamke. To pomeni, da se uspesna blagovna znamka lahko
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uporablja kot platforma za lansiranje proizvodov, ki so podobni. Korist tega je, da se lahko
raz$iri ponudba podjetja, zmanjSajo se stroski trznega komuniciranja in zmanjS$ajo se
porabnikova nakupna tveganja. Pri relacijskem vidiku gre za to, da mocna blagovna
znamka krepi odnos s proizvodom, ki pripada tej znamki (Pompe, 2017a).

Premozenje blagovne znamke pa odgovarja tudi na dve pomembni vprasanji, in sicer, kako
blagovno znamko vidijo drugi in kako blagovno znamko zaznavajo porabniki. Premozenje
blagovne znamke lahko razberemo iz razlicnih oblik blagovne znamke, kot so njena
identiteta, duSevna moc¢ in finan¢na vrednost. Med temi tremi oblikami obstaja posebna
povezava, in sicer je financna vrednost blagovne znamke odvisna od duSevne moci
blagovne znamke, duSevna moc¢ pa je odvisna od identitete blagovne znamke. Pri finan¢ni
vrednosti gre izklju¢no za denarni pristop, kjer se vrednost znamke vrednoti predvsem z
dobi¢kom in prodajo le-te. Dusevna moc¢ in identiteta blagovne znamke nista povezani
samo med seboj, temvec sta povezani tudi s tistimi delezniki, ki blagovni znamki dajejo
pomen. Vse stvari, ki obkrozajo dolo¢eno blagovno znamko, omogocajo porabnikom, da si
lahko sami oblikujejo nekakSno dusevno predstavo o tem, kaj dolocena blagovna znamka
predstavlja in za koga se zavzema. Tako dajejo blagovne znamke svojim proizvodom
psiholosko vrednost. Dusevna mo¢ in identiteta blagovne znamke pa vplivata tudi na to, da
se blagovna znamka pokaze na drugacen nacin tudi na podrocjih, kjer do sedaj Se ni bila
predstavljena (Pompe, 2017a).

1.12  Moc blagovne znamke

Mocna blagovna znamka kaze svojo moC na veC ravneh. Moc¢ blagovne znamke dobro
vpliva na stabilnost in ugled podjetja, na njegovo poslovanje in na porabnike. Mocna
blagovna znamka omogoca zmanjSevanje nezvestobe blagovni znamki in njenim
proizvodom s strani porabnikov. Kadar ima podjetje mo¢no blagovno znamko, takrat ji ni
treba veliko vlagati v nove porabnike, saj so ji zvesti obstojecCi porabniki. Poleg tega pa
podjetje stane to, da obdrzijo obstojeCega porabnika veliko manj, kot pridobitev novega.
Kadar ima blagovna znamka veliko mo¢, ji je omogoceno, da izbira primerne porabnike
oz. tiste, ki si jih sama najbolj zeli. Pomembno je, da ima blagovna znamka jasno
opredeljen in izrazen profil, saj se v tem primeru porabniki lazje in hitreje odloc¢ijo za
blagovno znamko. To je zelo pomembno predvsem za tiste blagovne znamke, ki ponujajo
verigo povezanih proizvodov (primer: porabnik, ki kupuje kokoSjo paSteto blagovne
znamke Argeta, se bo tudi lazje odlo¢il za nakup recimo jetrne pastete blagovne znamke
Argeta, kot pa za jetrno pasteto blagovne znamke Gavrilovi€). Prav tako moc¢na blagovna
znamka omogoca manjSo obcutljivost pri tveganih nakupih. To pomeni, da vecje kot je
tveganje pri nakupu dolocenega proizvoda, moc¢nejSo vlogo ima blagovna znamka. To je
najbolj vidno pri tistih proizvodih, ki jih porabnik pred nakupom ne more preizkusiti
(primer: spletni nakup), ali pa pri proizvodih oz. storitvah, ki se jih porabnik ne more
dotakniti (primer: potovanje s turisticno agencijo). V tak$nih primerih imajo mocne
blagovne znamke veliko prednost pred konkurenco, saj porabniki pri taks$nih proizvodih
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oz. storitvah prisegajo na kakovost, inovativnost in imidz blagovne znamke. Naslednja
lastnost, ki jo omogoca mocna blagovna znamka, so nizji stroski pridobivanja in
posredovanja informacij. To so stroski, ki nastanejo takrat, ko se izbira med razli¢nimi
ponudniki na trgu in pri vrednotenju razli¢nih ponudb. Mo¢ne oz. znane blagovne znamke
te strosSke v veliki meri oklestijo in tako se zmanjSa tveganje, a hkrati okrepi tudi moZznost
vecjega nakupa. Mocne blagovne znamke ustvarjajo tudi konkurencne prednosti ali celo
monopolni polozaj. Vemo, da na trgu delujeta dve razli¢ni in nasprotujoci si moznosti, in
sicer monopol in popolna konkurenca. Za popolno konkurenco je znacilna velika
konkurenca, saj je na trgu prisotno veliko razlicnih prodajalcev, ki ponujajo podobne
proizvode. Vstop na tak trg je po navadi enostaven, cena pa je edino konkurenc¢no sredstvo,
ki jo doloci trg in ne ponudnik sam. Cene na trgu popolne konkurence so elasti¢ne, kar pa
pomeni, da ze majhen dvig cene lahko povzroci veliki izpad prodaje. Zato v tem primeru
na trgu prevladujejo podjetja z nizkimi stroski. Ce blagovna znamka pozitivno vpliva na
porabnikove zelje in potrebe, bo njegova zvestoba blagovni znamki vse vecja in trg na ta
nac¢in manj konkurencen. Podjetja si Ze v osnovi Zelijo, da je njihova blagovna znamka
edinstvena in nekaj posebnega. Ce blagovni znamki uspe ustvariti svojevrsten trzni
polozaj, potem ze lahko govorimo o monopolu, ki pravno ni prepovedan. TakSna blagovna
znamka, ki ima na trgu monopolni polozaj, je edinstvena mineralna voda Donat Mg.
Mocna blagovna znamka omogoc¢a tudi vzdrzevanje likvidnosti in obracanja zalog, kar
lahko imenujemo tudi likvidnost zalog. Te zaloge se hitro obracajo in ne povzrocajo
dodatnih obratnih sredstev. Poleg Ze vsega zgoraj omenjenega pa mocna blagovna znamka
omogoca tudi veliko premozenja, zmanjSuje nestabilnost prihodkov in povecuje denarni
tok (Pompe, 2017b).

1.13  Nivoji moci blagovne znamke

Ko za¢ne neko podjetje ali posameznik razmisljati o tem, da bi ustvaril blagovno znamko,
se sooCi s tako imenovanimi nivoji moci blagovne znamke. Obstaja pet nivojev moci
blagovne znamke, ki jih predstavljam v nadaljevanju. Prvi nivo moci blagovne znamke
sploh ni povezan z blagovno znamko in se imenuje odsotnost blagovne znamke (angl.
brand absence). To je dejansko Zivljenje brez blagovne znamke in predstavlja obdobje oz.
Cas, preden se odlo¢imo, da bomo ustvarili blagovno znamko. Drugi nivo moci blagovne
znamke se imenuje zavedanje o blagovni znamki (angl. brand awareness). To je obdobje,
ko porabniki za¢nejo spoznavati novo blagovno znamko na trgu, a prepoznavnost blagovne
znamke Se vseeno ni velika. Na tej tocki je treba vloziti Se veliko dela in truda, da
ustvarimo blagovno znamko ¢im bolj prepoznavno. Tretji nivo moci blagovne znamke se
imenuje naklonjenost blagovni znamki (angl. brand preference). To je nivo, pri katerem
lahko re¢emo, da porabniki ze dodobra poznajo naso blagovno znamko in so ji do neke
mere naklonjeni. Tukaj se porabniki Zze do neke meje navezejo na blagovno znamko in jo
primerjajo s konkurenco. Ce se porabniki raje odlo¢ijo za naso blagovno znamko, kot za
konkurenc¢no, potem smo lahko zadovoljni in vemo, da delo opravljamo dobro in v pravi
smeri. Cetrti nivo mo¢i blagovne znamke se imenuje vztrajanje pri blagovni znamki (angl.
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brand insistance). Ko dosezemo ta nivo z naso blagovno znamko, potem smo skoraj
prispeli na vrh. To je nivo, ko porabniki zelijo samo naso blagovno znamko in jih nobeden
dejavnik ne preprica v nakup konkurencne blagovne znamke. Tudi, Ce artikel te blagovne
znamke trenutno ni na voljo, bo porabnik pocakal, da ga bo spet lahko kupil. Tukaj
pridobimo zvestobo in zaupanje s strani porabnikov, kar za lastnika doloCene blagovne
znamke pomeni najve¢. Zadnji, peti, nivo moci blagovne znamke se imenuje spodbujanje
lahko dosezemo z blagovno znamko. Pri tem nivoju porabniki govorijo pozitivne stvari o
nasi blagovni znamki drugim porabnikom. S tem naSo blagovno znamko spoznajo oz. bolje
spoznajo Se porabniki, ki naSe blagovne znamke do sedaj niso uporabljali. Marsikateri
porabnik, ki dobi dobre in pozitivne informaciji o neki blagovni znamki, prej ali slej
poskusi z nakupom le-te. Ko se dobre informacije Sirijo od ust do ust, ima nasa blagovna
znamka vedno ve¢ porabnikov in vecjo prepoznavnost ter mo¢ (Aaron, 2016).

1.14  Zvestoba porabnikov do blagovne znamke

Za zvestobo blagovni znamki lahko rec¢emo, da je neka vrsta pripadnosti, ki je zapletena
kot vsa ¢lovekova Custva in obc¢utja. Porabniki se po dolo¢enem obdobju, ko uporabljajo
posamezno blagovno znamko, nanjo navezejo. Ta navezanost izraza stopnjo lojalnosti
vsakega posameznega porabnika. S tem ko porabniki neprekinjeno kupujejo doloceno
blagovno znamko, povecujejo stopnjo zvestobe oz. zadovoljstva do te blagovne znamke
(Keisidou, Sarigiannidis, Maditinos & Thalassinos, 2013). Ce so porabniki zadovoljni z
blagovnimi znamkami, ki jih uporabljajo, potem zelijo ponoviti nakup svojega izbranega
izdelka oz. blagovne znamke in na koncu postanejo tudi zvesti porabniki. Prav tako so ti
porabniki pripravljeni izdelke dolocenih blagovnih znamk priporocati drugim porabnikom.
Ker so ti porabniki zadovoljni z dolo¢eno blagovno znamko, nimajo nikakrsne Zelje preiti
na drugo podobno blagovno znamko (Akbari, Mehrali, SeyyedAmiri, Rezaei & Pourjam,
2019). Prav zaradi same zvestobe porabnikov kar 85 odstotkov rasti blagovnih znamk
izhaja iz zvestih porabnikov do dolocene blagovne znamke (Kwiatek, Morgan & Thanasi-
Boge, 2019). Da so porabniki zvesti doloCeni blagovni znamki, pride zaradi zadovoljstva
porabnika oz. sposobnosti proizvajalca, da ugotovi, katere so zelje in potrebe porabnikov
in jih zna tudi zadovoljiti (Damjan & Mozina, 2002). Prav tako so porabniki zvesti
doloceni blagovni znamki, ¢e je ta kakovostna. Kakovostna pa pomeni, da je sestavljena iz
petih dimenzij, in sicer, da je zanesljiva, oprijemljiva, odzivna, Custvena in da prinaSa
zagotovilo (Keisidou, Sarigiannidis, Maditinos & Thalassinos, 2013). Ce se nakupi neke
blagovne znamke ponavljajo, lahko trdimo, da je to znak zadovoljstva porabnika, kot so
menjave blagovne znamke pokazatelj porabnikovega nezadovoljstva. Menjava pomeni, da
se porabnik ob naslednjem nakupu odloc¢i za drugo konkuren¢no blagovno znamko ali pa
se sploh ne odloc¢i za nakup. Ko porabnik zamenja blagovno znamko, s tem izrazi svoje
nezadovolstvo do prejsnje blagovne znamke, ki jo je uporabljal oz. kupoval. Razlogi zato,
da se porabnik odlo¢i za menjavo blagovne znamke, so razlicni, in sicer je eden izmed teh
razlogov ze omenjeno nezadovoljstvo ali naveli¢anje do doloc¢ene blagovne znamke. Drugi
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razlogi za menjavo blagovne znamke so Se previsoka cena blagovne znamke, vedno vecje
Stevilo novih privlacnih blagovnih znamk in nadomestnih proizvodov (Damjan & Mozina,
2002).

Znacilnosti, ki vplivajo na zvestobo neki blagovni znamki, lahko razdelimo v dve skupini,
in sicer v prvo skupino uvrs¢amo znacilnosti porabnika, v drugo pa znacilnosti izdelka.
Znacilnosti porabnika, ki vplivajo na zvestobo blagovni znamki, razdelimo v tri skupine, in
sicer na demografske, socialne in psiholoske znaCilnosti. Demografske znacilnosti
porabnika ugotovimo brez vecjih tezav, saj med njih uvr§¢amo lastnosti, kot so starost,
zaposlitev, dohodek, izobrazba in se jih tudi porabnik zaveda. Starost je sama po sebi zelo
pomembna lastnost pri zvestobi do blagovne znamke. Mlajsi porabniki so zvesti doloceni
blagovni znamki predvsem zaradi samopotrjevanja in na¢ina zivljena, starejSi porabniki pa
blagovno znamko dojemajo kot neko varnost in tradicijo. Dohodek, izobrazba in poklic oz.
zaposlitev so lastnosti, ki so med seboj zelo povezane. Dohodek za porabnika pomeni, da
ga ta uvrS¢a v neki cenovni razred, v katerem nakupuje svoje zZivljenjske potrebs¢ine. Vecji
kot ima porabnik dohodek, drazje blagovne znamke si lahko privos¢i in obratno. Po navadi
te tri lastnosti prikazejo porabnikov socialni status, ki prikazuje osebne vrednote, navade,
okus in zivljenjski slog. Socialne lastnosti porabnika so ve¢ ali manj odvisne od socialnega
okolja, v katerem se porabnik nahaja in se navezujejo na stopnjo izobrazbe, poklic in
dohodek. Za to lastnost je tudi znacilno, da se porabniki Zelijo poistosvetiti z dolo¢enim
krogom ljudi in uporabljati enake blagovne znamke kot oni in jim ostati zvesti. Pri
psiholoskih znacilnostih porabnika pa gre za to, da porabnik poskuSa bolj ali manj biti
zvest blagovnim znamkam, za katere se je odloCil in jih uporablja ter se ne zeli
izpostavljati raznoraznim tveganjam, da bi kar tako zamenjal blagovno znamko (Damjan &
MozZina, 2002).

Znacilnosti izdelka prav tako kot znacilnosti porabnika vplivajo na zvestobo do dolocene
blagovne znamke in jih razdelimo v tri skupine. Te znacilnosti so vrsta izdelka, vpletenost
porabnika in konkurenca. Vrsta izdelka daje prvi vtis porabniku in ugotavlja, ali bo
doloc¢eno blagovno znamko porabnik sploh opazil ter naredil prvi korak v smeri zvestobe
in uporabe dolocene blagovne znamke. Vpletenost porabnika v nakup lahko ze predstavlja
veliko zvestobo doloCeni blagovni znamki. Porabniki pri takih blagovnih znamkah ne
porabijo veliko Casa od takrat, ko zacutijo potrebo in do nakupa te blagovne znamke. V teh
primerih se porabniki tudi ne ukvarjajo v veliki meri s samo blagovno znamko. Pri
konkurenci pa je tako, da vecja kot je konkurenca, manjSa je moznost za zvestobo doloceni
blagovni znamki. Do tega pride predvsem zaradi velike izbire blagovnih znamk na trgu,
kar porabnika lahko zmede. Podjetja se te tezave poskusajo resiti oz. se ji izogniti tako, da
imajo na trgu prisotnih ve¢ blagovnih znamk (Damjan & Mozina, 2002).
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1.14.1 Vrste porabnikov pri zvestobi blagovni znamki

Glede na zvestobo blagovni znamki lo¢imo pet skupin porabnikov, in sicer mocno
zvestega porabnika, srednje zvestega porabnika, porabnika, ki obasno spremeni blagovno
znamko, porabnika, ki je zamenjal blagovno znamko in nezvestega porabnika. Mocno
zvest porabnik je porabnik, ki je vedno zvest le eni blagovni znamki. Srednje zvest
porabnik je porabnik, ki je zvest ve¢ blagovnim znamkam, vendar tudi ne ve¢ kot pa
dvema ali maksimalno trem blagovnim znamkam. Porabnik, ki ob¢asno spremeni blagovno
znamko, je porabnik, ki je naceloma zvest le eni blagovni znamki, a se vCasih odlo¢i za
nakup konkurenc¢ne blagovne znamke. To se po navadi zgodi, ¢e ni na razpolago blagovne
znamke, ki jo redno uporablja, ali zato, ker se pojavi nova blagovna znamka, zaradi nizje
cene blagovnih znamk ali pa zaradi potrebe po spremembi. Porabnik, ki je zamenjal
blagovno znamko, je porabnik, ki je od zvestobe eni blagovni znamki presel na zvestobo
drugi blagovni znamki. Nezvesti porabnik je porabnik, ki ne gleda na to, katero blagovno
znamko kupi in se tako skoraj pri vsakem nakupu odloci za drugo (Damjan & MozZina,
2002).

1.14.2 Vrste zvestob blagovni znamki

Poznamo naslednje vrste zvestob blagovni znamki, in sicer custveno zvestobo blagovni
znamki, zvestobo pripadnosti blagovni znamki, zvestobo blagovni znamki, ki je posledica
razlikovanja, zvestoba blagovni znamki, ki nastane zaradi odnosa med porabnikom in
prodajalcem, zvestoba blagovni znamki zaradi prevelikih stroSkov menjave blagovne
znamke, zvestoba blagovni znamki zaradi domacnosti in zvestoba blagovni znamki zaradi
priroénosti. Custvena zvestoba blagovni znamki je zvestoba, ki predstavlja navezanost na
doloCeno blagovno znamko ter temelji na podlagi preteklih izkuSenj in dogodkov.
Zvestoba pripadnosti blagovni znamki je zvestoba, ki predstavlja pripadnost doloceni
blagovni znamki in jo porabnik uporablja kot simbol. Ta zvestoba je zelo mocna, a se na
dolgi rok lahko preneha, predvsem zaradi tega, ¢e podjetje slabo skrbi za svojo blagovno
znamko in njen razvoj. Zvestoba blagovni znamki, ki je posledica razlikovanja, je
zvestoba, ki temelji na ocenah in opazovanjih porabnika pri razlicnih blagovnih znamkah.
Podjetja morajo pri tej vrsti zvestobe paziti na dobro ime svoje blagovne znamke in
spremljati konkurenco. Zvestoba blagovni znamki, ki nastane zaradi odnosa med
porabnikom in prodajalcem, je zvestoba, ki nastane takrat, ko dobi porabnik obcutek, da
zvestoba pomeni tudi poseben odnos do prodajalca, zato se mora prodajalec vseskozi
truditi in s porabnikom ravnati tako, kot on pri¢akuje. Zvestoba blagovni znamki zaradi
prevelikih stroSkov menjave blagovne znamke je zvestoba, ki jo porabnik ohrani, kljub
temu da z izdelkom ni najbolj zadovoljen. Porabnik ostane kljub temu zvest tej blagovni
znamki zato, ker so stroski menjave blagovne znamke lahko veliki in porabniku enostavno
ni do menjave. Razlog je lahko tudi v tem, da tudi konkurenca ni ni¢ bolj$a in zamenjava
blagovne znamke dejansko ne bi pokazala sprememb. Pri tej zvestobi lahko veliko
pridobijo podjetja, ki imajo dobre pogoje, saj lahko speljejo veliko porabnikov konkurenci.
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Zvestoba blagovni znamki zaradi domacnosti je zvestoba, ki je po miSljenju porabnika
najboljSa zaradi dobrih informacij, ki jih ima o blagovni znamki. Zvestoba blagovni
znamki zaradi priro¢nosti je zvestoba, ki porabnikom ne povzroca prevelikega napora pri
nakupu blagovne znamke (Damjan & Mozina, 2002).

2 PREDSTAVITEV BLAGOVNIH ZNAMK ATLANTIC GRUPE

V nadaljevanju magistrske naloge predstavljam blagovne znamke Atlantic Grupe, ki jih
bom obravnaval tudi v empiricnem delu. Osredoto¢il se bom na naslednje blagovne
znamke: Barcaffe, Cockto, Cedevito, Donat Mg, Stark (Smoki), Ferrero (Nutella), Rauch
in Argeto. Slika 5 prikazuje, kako so blagovne znamke Atlantic Grupe razporejene v
razlicna poslovna podroc¢ja. Poslovno podrocje podjetja predstavlja Sest strateSkih
poslovnih podrocij, ki so strateSko poslovno podroc¢je kave (Barcaffe), strateSko poslovno
podrocje pija¢ (Cockta, Donat, Cedevita), strateSko poslovno podrocje Sportne in aktivne
prehrane (Multipower), strateSko poslovno podroc¢je sladko in slano (Stark, Ferrero),
strateSko poslovno podroc¢je delikatesni namazi (Argeta) in strateSko poslovno podrocje
zdravje in nega. Poleg Sestih strateskih poslovnih podroc¢ij pa sta pomembni Se dve
poslovni podro¢ji, ki pa sta poslovno podro¢je gourmet in poslovno podrocje otroske
prehrane (Atlantic Grupa, d. d., 2018e).

Slika 5: Blagovne znamke Atlantic Grupe po stratesko poslovnih podrocjih in poslovnih
podrocjih

Vir: Atlantic Grupa, d. d. (2018b).

Vsa poslovna in stratesko poslovna podroc¢ja so podrobneje opisana med prilogami, jaz pa
bom v nadaljevanju nekaj ve¢ besed namenil strateSkemu poslovnemu podro¢ju kave,
strateSkemu poslovnemu podrocju pijace, strateSkemu poslovnemu podrocju sladko in
slano ter strateSkemu poslovnemu podro¢ju delikatesni namazi. Znotraj vsakega
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strateSkega poslovnega podrocja bom podrobneje opisal blagovne znamke, ki sodijo v
doloceno strateSko poslovno podrocje v Sloveniji (Atlantic Grupa, d. d., 2018d).

2.1 StrateSko poslovno podroc¢je kave

Stratesko poslovno podrocje kave je vodilno poslovno podrocje podjetja, saj za podjetje
predstavlja okoli 21 % celotnega prometa (Atlantic Grupa, d. d., 2018e). V stratesko
poslovno podrocje kave v Sloveniji uvr§¢amo blagovno znamko Barcaffe, ki podjetju
doprinese 28,2 % prihodkov od prodaje. Blagovna znamka Barcaffe je najmocnejsa,
najbolj cenjena in najbolj znana blagovna znamka v Sloveniji (Slovenska tiskovna
agencija, 2017).

Nastanek blagovne znamke Barcaffe sega v leto 1956, ko je takratna Droga, d. d., kupila
prvi stroj, s katerim so lahko prazili kavo. Podjetje Droga, d. d., je bilo v tistem casu na
obmocju bivse Jugoslavije med zadnjimi na podrocju predelave in prodaje kave. Prazeno
kavo so v tistem Casu prodajali pod blagovnimi znamkami Minas, Santos in Portocaffe.
Leta 1970 so se v podjetju odlocili za kvalitetnejSo embalazo, ki bi kavi zagotovila daljsi
obstoj. Tako so se odlocili za folijo, ki je bila sestavljena iz celofana, aluminija in
polietilena. Prav tako so embalaZzi izboljSali in olepsali videz ter vanjo zapakirali prazeno
mleto kavo, ki je bila narejena po novem in boljSem receptu. Ta novi videz je odstopal od
celotne ponudbe kavnih izdelkov v regiji, tako po okusu kot po videzu. Tako je 8. 5. 1970
v tovarni Droge Portoroz nastala nova kava, ki se je imenovala Barcaffe (Atlantic Grupa,
d. d., 2018b).

V ¢Casu od leta 1980 do 1990 proizvajalci kave skoraj niso imeli zadostne koli€ine surove
kave za prazeenje, blagovni znamki Barcaffe pa je trzni delez iz leta v leto rasel. Leta 1990
je podjetje Droga, d. d., zaCelo z intenzivnej$im trznim komuniciranjem in Sirivijo ponudbe
kavnih artiklov zaradi vse ve¢je konkurence. S temi postopki so Zeleli ojaciti blagovno
znamko in jo zascititi pred moc¢no konkurenco. Od leta 1992 dalje se je konkurenca na
slovenskem trgu Se vecala. Droga, d. d., je tako zacela Se z boljSo tehnologijo embaliranja
kave in hkrati povecala svojo ponudbo kave. Droga, d. d., je tako zacela svojo kavo
ponujati tudi v razli¢nih velikostih in ne samo v velikosti 100 g mlete kave. Prav tako so
zaceli ponujati kavo v zrnu in kavne izdelke za razlicne nacine priprave v vakumski
embalazi, kar je bila novost. Podjetje je leta 1996 uvedlo tudi prodajo kave v gostinskih
lokalih. V letu 1997 pa so nastali Se zadnji kavni izdelki v druzini vakuumsko pakiranih
kavnih izdelkov, kot so Barcaffe Light, Dekofe in Grand kava (Atlantic Grupa, d. d.,
2018b).

Z letom 2010 pa se je zacelo novo poglavje tako za blagovno znamko Barcaffe, kot Se za
nekatere druge znane blagovne znamke, ki so bile pod okriljem Droge Kolinske, saj je to
podjetje prevzela Atlantic Grupa. Atlantic Grupo je leta 1991 ustanovil Emil Tedeschi in je
eno izmed vodilnih zivilskih podjetij v regiji s prepoznavnimi blagovnimi znamkami, ki
ima sedez v Zagrebu na Hrvaskem. Izdelki Atlantic Grupe so prisotni v Rusiji, drzavah
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nekdanje Sovjetske zveze (SND — skupnost neodvisnih drzav) in zahodne Evrope. Atlantic
Grupa ima svoje proizvodne obrate v Sestih drzavah, in sicer na Hrvaskem, v Sloveniji,
Bosni in Hercegovini, Srbiji, Makedoniji in Nemciji. Vseh skupaj imajo v teh Sestih
drzavah devetnajst proizvodnih obratov. Svoja predstavniStva pa ima Atlantic Grupa v
enajstih drzavah (Hrvaska, Slovenija, Srbija, Bosna in Hercegovina, Crna gora,
Makedonija, Nem¢ija, Italija, Spanija, Velika Britanija in Rusija). Njihovi izdelki so
prisotni na kar $tiridesetih trgih. Stevilo zaposlenih v Atlantic Grupi iz leta v leto naraiéa
in trenutno Steje ve¢ kot 5000 zaposlenih (Atlantic Grupa, d. d., 2018d; Atlantic Grupa, d.
d., 2018c).

Ce se vrnemo na blagovno znamko Barcaffe, ta danes ponuja veé kot 40 razliénih izdelkov
kave, kot so sveza mleta kava, kava v zrnu, D.O.T kapsule, instant kava, Black'n’Easy
kava, Espresso, Lattiato, Barcaffe & GO. in se lahko pohvali z osmimi zlatimi medaljami
za okus mednarodnega testiranja in priznanjem Trusted Brand (Atlantic Grupa, d. d.,
2018g). Najprej namenimo nekaj besed svezi mleti kavi Barcaffe. V to skupino kav sodijo
Barcaffe klasi¢na kava, Barcaffe filter kava, Barcaffe Bio kava, Barcaffe Espresso kava in
Barcaffe kava enotnega geografskega porekla (angl. Single Origin) ter posebna vrsta
Barcaffe Selection kava (Atlantic Grupa, d. d., 2018b).

Barcaffe klasi¢na kava je najbolj prepoznaven slovenski okus turSke kave, ki ima privlacno
embalazo ter Siroko ponudbo razli¢nih pakiranj, tako da lahko vsak porabnik najde tisto, ki
mu najbolj ustreza. Porabnik lahko izbira med naslednjimi pakiranji klasi¢ne kave: 100 g,
200 g, 250 g, 375 g in 500 g (Atlantic Grupa, d. d., 2018b).

Kot zanimivost nam slika 6 prikazuje razlicne oznake na embalazi Barcaffe kave in opise,
kaj dolocena oznaka pomeni, da si porabniki dolocene stvari lazje predstavljajo (Atlantic
Grupa, d. d., 2018b).

Slika 6. Kaj predstavljajo oznake na embalazi Barcaffe kave?

DATUM UPORABNOSTI OZNAKA STROJA URA, KO JE BIL IZDELEK PROIZVEDEN

Vir: Atlantic Grupa, d. d. (2018b).
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Barcaffe filter kava je posebna meSanica kav sorte arabika, ki daje posebno aromo in sadno
kislino, da spominja na kavo iz kavnega aparata s filtrom. Najdemo jo v 250 g pakiranju
(Atlantic Grupa, d. d., 2018b). Barcaffe Bio kava je meSanica mlete prazene kave, ki je
pridelana ekolosko. Namenjena je vsem tistim, ki stremijo k zdravemu nacinu zivljenja in
odgovornemu ravnanju z okoljem. Temu artiklu pripada tudi certifikat SI-EKO-003 in jo
najdemo v 200 g pakiranju (Atlantic Grupa, d. d., 2018b). Barcaffe Espresso kava je
mesanica mlete prazene kave, ki je pripravljena z znanjem, ljubeznijo in strokovnostjo do
kave ter ob uporabi najsodobnejse tehnologije. Najdemo jo v 250 g pakiranju in v treh
razli¢icah. V skupini Barcaffe Epresso lahko izbiramo med Barcaffe Espresso Classic,
Barcaffe Espresso Cremoso in Barcaffe Espesso Esperto. Pri kavi Espresso Classic
prevladuje ¢okolada z aromo prazenih mandljev, pri Espresso Cremoso prevladuje prijetna
in osvezilna grenkoba z okusom sladke karamele in ¢okolade, ter pri Espresso Esperto
prevladuje aroma cvetlicnega medu s pridihom bezga (Atlantic Grupa, d. d., 2018b).
Barcaffe kava enotnega geografskega porekla (angl. Single origin) je naziv za kavo, ki
prihaja iz ene drzave ali regije. Ta kava prihaja iz dezel, kjer je kava skozi stoletja vpletena
v zgodovino in tradicijo drzave, njen okus pa doloCajo karakteristike regije, podnebja in
nadmorske viSine. Nacini obiranja, suSenja in shranjevanja te kave obogatijo z notami, ki
jih prepoznajo prefinjeni poznavalci izbranih kav. Zato ima vsaka od teh kav specifi¢no
aromo, ki ljubitelje kave ponese v eksoti¢ne dezele, saj te vrste kave prihajajo iz Brazilije,
Kolumbije in Etiopije. Najprej nekaj besed namenim kavi iz Brazilije. Vemo, da je
Brazilija po proizodnji kave na prvem mestu na svetu in ponuja bogato paleto razlicnih
kav. Na njihov okus in aromo vplivata tako nadmorska visina kot blizina morja. Barcaffe
Single origin je kava s polnim okusom, kjer prevladuje ¢okolada s prazenimi orescki.
Naslednja kava je Barcaffe Single origin, ki prihaja iz Kolumbije in je kava z milejSim
okusom in pridihom karamele. Se zadnja v druzini teh kav je kava, ki prihaja iz Etiopije, ki
daje poseben okus cvetoCih agrumov in medu. Vse tri vrste kave najdemo v 200 g
pakiranju (Atlantic Grupa, d. d., 2018b). Barcaffe Selection kava je premium izdelek, ki je
pripravljena iz najkakovostnejSih kavnih zrn in je namenjen zahtevnejSim porabnikom.
Najdemo jo v 200 g pakiranju. V druzino Barcaffe Selection pa sodita tudi Barcaffe
Selection z okusom ¢okolade, ki je idealna tudi za pripravo slas¢ic in kavnih koktajlov ter
Barcaffe Selection z okusom irskega kremnega likerja. Ta dva okusa kave pa najdemo v
100 g pakiranju na prodajnih policah (Atlantic Grupa, d. d., 2018b).

Naslednja skupina Barcaffe artiklov so Barcaffe kapucini in instant kava. V to skupino
sodijo vse vrste kapucinov, instant kava klasik, Barcaffe instant 2 v 1 in 3 v 1, Barcaffe
instant dekofe, Barcaffe instant gold, Barcaffe Freeze ledene kave ter Barcaffe Slim and Fit
kava (Atlantic Grupa, d. d., 2018b). Najprej bom nekaj besed namenil razlicnim vrstam
Barcaffe kapucinov. V to skupino sodijo razli¢ne vrste kapucinov, kot so kapucino klasik,
ki ga najdemo v 125 g in 200 g embalazi, kapucino z okusom cokolade, vanilje in
karamele. Poleg osnovnih okusov pa obstajajo v druzini kapucinov Se tri posebne vrste, ki
so namenjene pravim gurmanskim sladokuscem. To so kapucino z okusom irskega
kremnega likerja, kapu€ino s svezim okusom ceSnje in kapucino z okusom cimeta,
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klinckov in pomaran¢ne lupinice, ki spominja na prazni¢ne dni (Atlantic Grupa, d. d.,
2018b). Naslednja skupina so Barcaffe instant kave. Med Barcaffe instant kave sodijo
Barcaffe instant klasik, ki ima prijetno aromo in je polnega okusa ter ima vse odlike
Barcaffe izdelkov. Najdemo ga v 100 g in 200 g pakiranju. Naslednja vrsta je Barcaffe
instant dekofe, ki je skorajda brez kofeina, saj vsebuje najve¢ do 0,3 % kofeina in ga
najdemo v 100 g pakiranju. Med instant artikle sodita tudi Barcaffe 2 v 1 in 3 v 1. Barcaffe
instant 2 v 1 je kavni napitek z dodatkom mleka, Barcaffe 3 v 1 pa je kavni napitek z
dodatkom mleka in sladkorja. V skupino instant izdelkov uvr§¢amo tudi poseben Barcffe
kavni napitek Slim&Fit, ki pomaga pri izgorevanju mascob, saj vsebuje koencim Q 10, L-
karnitin in biotin. Obstaja pa tudi posebna vrsta instant napitkov in to so tako imenovani
Barcaffe Freeze ledene kave, ki so najbolj primerne ob vro¢ih dneh. Najdemo jih v
klasicnem okusu, z okusom kokosa in z okusom irskega kremnega likerja. Pakirani so v
majhnih vreckah, ki jim dodamo Se mrzlo vodo ter mleko in napitek je pripravljen za
uporabo (Atlantic Grupa, d. d., 2018b).

Naslednja skupina Barcaffe artiklov je tako imenova Barcaffe Black'n'Easy kava. V to
skupino kav sodijo Barcaffe Black'n’Easy klasik, Black'n’Easy s sladkorjem in
Black'n"Easy z mlekom. To je prava turSka kava, ki jo najdemo pakirano v 8 g vreckah in
se pripravi hitro in enostavno (Atlantic Grupa, d. d., 2018b).

V druzino Barcaffe sodijo tudi Barcaffe Perfetto kapsule, ki so letos z mesecem avgustom
zamenjale D.O.T kapsule (angl. Dimension of Taste), ki so se na policah prvi¢ pojavile
maja 2017. Te kapsule so lahko porabniki kupili v treh razliCicah, in sicer v obliki espressa,
kapucina in bele kave. Kapsule so bile pakirane v Skatlicah, v katerih je bilo Sestnajst
kapsul in so bile primerne za uporabo v vseh kavnih aparatih za kapsule (Atlantic Grupa,
d. d., 2018b).

Slika 7 prikazuje novo in staro embalazo kapsul, da si porabniki lazje predstavljajo, kako je
artikel videti in da ga lazje najdejo na policah. Z mesecem avgustom so torej Barcaffe
Perfetto kapsule zmenjale D.O.T kapsule, ki so bile na trziS¢u dobri dve leti. Do zamenjave
je prislo predvsem zato, ker je podjetje zelelo utrditi polozaj blagovne znamke Barcaffe kot
regionalnega ponudnika in proizvajalca kave v segmentu kapsul, saj se kategorija kapsul
hitro razvija in postaja vse bolj konkurenc¢na drugim kavnim napitkom. Prav zaradi tega so
se odlocili in artiklu zamenjali ime in porabniku ponudili prijaznejsi dizajn. Poleg tega v
Skatlicah ni pakiranih ve¢ Sestnajst kapsul, ampak samo deset kapsul in tudi cena je
prijaznejsa in bolj konkuren¢na prejs$nji. Okusi ostajajo enaki kot pri D.O.T kapsulah, tore;j
kapucino, espresso in bela kava, na novo pa se pridruzuje Se macchiato z okusom irskega
kremnega likerja (Atlantic Grupa, d. d., 2018b).
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Slika 7: Barcaffe Perfetto kapsule zamenjajo Barcaffe D.O.T kapsule

wt| Dorfett

espresso

Vir: Atlantic Grupa, d. d. (2018b).

Zadnja skupina, ki sodi v druzino Barcaffe artiklov, pa so tako imenovani RTD artikli
(angl. Ready to drink). Barcaffe je znotraj kategorije RTD svojo blagovno znamko
poimenoval Barcaffe Lattiato, ki je nastala letos. Za izdelavo te blagovne znamke so se
odlocili zato, ker v regijo prihaja nov globalni trend rasti te kategorije kave in ker je to
trenutno najhitreje rastoca kategorija pijac. Podjetje je v to kategorijo vstopilo v zgodnji
fazi, saj so veliki strokovnjaki za kavo in Zelijo izkorstiti vsa znanja o kavi in pridobiti
nove uporabnike kave. Ciljna skupina so mladi in zaposleni stari med 18 in 35 let (Atlantic
Grupa, d. d., 2018b).

Slika 8 prikazuje novo blagovno znamko Barcaffe Lattiato, ki jo lahko najdemo v treh
razlicnih okusih, in sicer z okusom karamele, vanilje in irskega kremnega likerja. V
prodajnih mestih jih najdemo v hlajenih prostorih in v 230 ml embalazi (Atlantic Grupa,
d. d., 2018b).

Slika 8: Barcaffe Lattiato v treh razlicnih okusih

ANl

Vir: Atlantic Grupa, d. d. (2018b).

2.2 Stratesko poslovno podrodje pijac

Podjetje v stratesko poslovnem podrocju pija¢ v Sloveniji ustvari okoli 25,9 % prihodkov
od prodaje z blagovnimi znamkami Cockta, Cedevita, Donat Mg, Rauch in Stock (Atlantic
Grupa, d. d., 2018e). V nadaljevanju bomo vsako od teh blagovnih znamk poblizje
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spoznali, razen blagovne zname Stock, ki je pri svoji raziskavi nisem uporabil (Atlantic
Grupa d. d., 2018e).

2.2.1 Blagovna znamka Cockta

Zgodba o Cockti se je zacela leta 1952, ko je direktor podjetja Slovenija vino Ivan Deu v
kovCku 1z Zdruzenih drzav Amerike prinesel steklenicko Coca-Cole. PriSel je na idejo, da
bi poskusili podobno pijaco izdelati na domacem trzis¢u. Tako je leta 1953 Emerik Zelinka
razvil recept za prvo brezalkoholno gazirano pijaco na ozemlju takratne Jugoslavije, ki so
jo poimenovali Cockta. Istega leta je blagovna znamka Cockta postala tudi zas¢itena
znamka, saj so jo vpisali v knjigo zveznega patentnega urada v Beogradu in v knjigo
patentnega urada v Bernu. Blagovna znamka Cockta je svoje ime dobila iz besede
Cocktail, saj je ta pijaca izdelana iz meSanic naravnih sestavin, ki ne vsebuje kofeina in
ortofosforne kisline kot druge konkurencne blagovne znamke (Slovenski etnografski

muzej, 2017; Atlantic Grupa d. d., 2018Db).

Blagovna znamka Cockta je bila prvi¢ javnosti predstavljena 8. 3. 1953 v Planici na
tekmovanju v smucarskih skokih. Po tej predstavitvi Cockte v Planici je podjetje Slovenija
vino v manj kot enem letu prodalo vec kot stiri milijone stekleniCk Cockte. Od predstavitve
blagovne znamke v Planici je Stevilo porabnikov strmo nara$calo. Leta 1974, ko je
blagovna znamk dobila novo preobleko, je nastalo tudi geslo, ki se je glasilo: Cockta,
pijaca vaSe in nase mladosti. Leta 1983, ko so prav tako v Planici praznovali trideseto
obletnico blagovne znamk Cockta, je podjetje Slovin (prej podjetje Slovenija vino) prvic¢
na trziScu predstavilo Cockto v plastenki. Ob tej priloznosti je podjetje Slovin skupaj s
Smucarsko zvezo Slovenije organiziralo tekmovanje v smucarskih skokih za pokal Cockta
(Slovenski etnografski muzej, 2017; Atlantic Grupa d. d., 2018b).

Po letu 1991 je vse kazalo, da bo blagovna znamka Cockta izrinjena iz trziS€a ter
pozabljena, a je leta 2000 blagovno znamko kupilo podjetje Kolinska in proizvodnjo
preselilo v Rogasko Slatino. To se je izkazalo za dobro potezo, saj je blagovna znamka po
letu 2005, ko sta se zdruzili podjetji Droga in Kolinska (podjetje Droga Kolinska) ponovno
ozivela in uspela na trgu. S prevzemom Cockte je Droga Kolinska zacela na trziscu
predstavljati Cockto z razlicnimi okusi, kot so Cockta brez sladkorja, Cockta z okusom
rde¢e pomarance, Cockta z okusom ¢rnega ribeza in aronije, Cockta z okusom mandarine,
Cockta z okusom limete in ingverja. Te razli¢ice Cockte se na trzi§¢u niso uveljavile, zato
so jih kasneje tudi prenehali proizvajati (Slovenski etnografski muzej, 2017; Atlantic
Grupa, d. d., 2018b).

Ob petinSestdeseti obletnici blagovne znamke pa je Cockta marca 2018 po dolgih letih
dobila novo podobo in logotip. Slika 9 prikazuje staro podobo steklenicke Cockte in novo
podobo, ki je v modri barvi. To je prvotna barva te blagovne znamke, ki jo je spremljala na
promociji ze leta 1953. Za to potezo so se v podjetju Atlantic Grupa odloc¢ili zato, ker
zelijo slediti trendom in vzbuditi pozornost mladih, ki so porabniki prihodnosti. Ostaja pa
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blagovna znamka Se naprej zvesta svoji recepturi in prepoznavnemu okusu. Prav tako pa se
je s preobrazbo spremenil tudi slogan blagovne znamke, ki se glasi tvoja Cockta, tvoja
stvar (TSmedia, medijske vsebine in storitve, d. 0. 0, 2018).

Slika 9: Nova podoba Cockte od marca 2018 dalje

—)

Vir: Atlantic Grupa, d. d. (2018b).

Cockto danes najdemo v treh razli¢icah, in sicer kot Cockto original, Cockto brez sladkorja
in Cockta z okusom tonika in dodatkom kofeina (tako imenovana Cockta black tonic).
Cockto original lahko na prodajnih policah najdemo v plastenkah polnjenih po 1,5 11in 0,5 1
in steklenickah polnjenih po 0,275 1 ter od aprila 2019 tudi v ploc¢evinki 0,33 1. Naslednja
je Cockta brez dodanega sladkorja, ki se je na trziS¢u na novo pojavila aprila 2019 in jo
prav tako najdemo polnjeno v plastenkah po 1,5 1 in 0,5 1. Cockta black tonik se je na
trziSCu pojavila v zacetku leta 2018 in je nov okus Cockte, ki zdruzuje Cockto original in
tonik ter vsebuje kofein. Najdemo jo v ¢rni steklenicki polnjeno po 0,25 1 (Atlantic Grupa,
d. d., 2018b).

2.2.2  Blagovna znamka Cedevita

Multivitaminska zrnca Cedevite so nastala leta 1969, proizvodnjo Cedevite pa so zaceli
leta 1970. Cedevito je razvilo priznano farmacevtsko podjetje Pliva. Na zacetku se je
Cedevito lahko kupovalo samo v lekarnah, bila pa je pakirana v steklenickah. Cedevita se
Atlantic Grupi pridruzi leta 2001 in je danes prisotna Ze na ve¢ kot Stiridesetih trgih po
vsem svetu in je med najmocnejSimi blagovnimi znamkami na podrocju vitaminskih
instant napitkov (Atlantic Cedevita, d. o. 0., 2017).

Pomembno vlogo pri razvoju blagovne znamke Cedevita imajo tudi vrste in oblike
pakiranj, ki jih ponuja Cedevita. Cedevito lahko najdemo pakirano v 200 g plasticnih
dozicah z okusom pomarance, limone, limete, grenivke, bezga in limone, mete in limone
ter okusom tropskih sadezev. Prav tako Cedevito najdemo pakirano v 500 g in 1000 g
embalazi z okusi pomarance, limone, limete, grenivke ter bezga in limone. Te gramature,
ki so navedene zgoraj, so namenjene predvsem za gospodinjsko uporabo. Obstaja pa tudi
Cedevita, ki je pakirana v 19 g vreckice in se najpogosteje uporabljajo v gostinskih lokalih.
Prav tako jo najdemo v razlicnih okusih, kot so pomaranca, limona, limeta, grenivka,
limona in meta ter bezeg in limona. Cedevito pa na prodajnih policah najdemo tudi v
0,345 1 plasticni embalazi, v kateri se pod pokrovckom nahaja Cedevita in ko pokrovcek
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obrnemo, se prah Cedevite pomesa z vodo in napitek je pripravljen (Atlantic Grupa, d. d.,
2018b). Slika 10 v nadaljevanju prikazuje primer zivljenjskega cikla 200 g Cedevite skozi
razlicna ¢asovna obdobja. Kot lahko vidimo, se je na zaletku prodajala v rjavih
steklenickah vse do leta 1983. Leta 1983 pa so jo zaceli prodajati v plasti¢nih dozicah, v
katerih se prodaja Se danes (Atlantic Cedevita, d. o. 0., 2018).

Slika 10: Spreminjanje Cedevite skozi leta

1969 1972 1983 2001 2004 2015

Vir: Atlantic Cedevita, d. o. 0. (2017).

2.2.3  Blagovna znamka Donat Mg

Donat Mg je naravna mineralna voda, ki je bila odkrita leta 1908, ko je izbruhnila na
povrsje iz zemeljskih globin sredi danasnjega zdraviliS¢a v Rogaski Slatini. Donat Mg
nastaja na obmocju RogaSke Slatine v globinah med 280 in 600 metri z raztapljanjem
kamnin, ki so bogate z magnezijem, kalcijem, sulfati, hidrogenkarbonati in drugimi
elementi (Atlantic Grupa, d. d., 2018b).

Ime Donat je ta posebna pijaca dobila po Donacki gori, ki se nahaja v blizini, kjer je nastal
Donat. Znacilen simbol te mineralne vode je Apolon, bog lepote in zdravja, kar tudi Donat
Mg je. Zaradi svoje posebne kemicne sestave se v zdraviliS¢u Rogaska Slatina uporablja za
terapevtske in preventivne namene ze ve¢ kot 100 let (Atlantic Grupa, d. d., 2018b; Droga
Kolinska, d. d., 2017a).

Donat Mg postaja globalna blagovna znamka, zaradi njegove edinstvene sestave, ki je ni
mogoce proizvesti ali kopirati. Slika 11 prikazuje, na katerih trgih vse je Donat Mg
prisoten in kaksna je njegova sestava. Donat Mg je posebna naravna mineralna voda, ki
vsebuje magnezij, kalcij, natrij, sulfat, hidrogenkarbonat in raztopljen ogljikov dioksid. V
enem litru Donta se nahaja 1000 mg magnezija, 1700 mg natrija, 400 mg kalcija, 2100 mg
sulfata, 7800 mg hidrogenkarbonata in minimalno 3500 g raztopljenega ogljikovega
dioksida. Vloga magnezija je, da sodeluje pri ve¢ kot 300 presnovnih procesih in vpliva na
ravnotezje elektrolitov ter je pomemben dejavnik za normalno presnovo, delovanje
ziv€evja, kréenja miSic in ne nazadnje za normalno rast in strukturo kosti in zob. Natrij je
pomemben pri prenosu mineralnih snovi in reguliranju vode po telesu. Vloga kalcija je, da
sodeluje pri gradnji zob in kosti ter strjevanju krvi. Prav tako je pomemben za ohranjanje
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misicne moci in vzdrzljivosti. Sulfati so pomembni dejavniki, saj razstrupljajo telo in
pospesujejo prebavo. Prav tako sodelujejo pri gradnji beljakovin in skupaj z magnezijem
SCitijo zelod¢éno sluznico. Sulfati delujejo odvajalno in pospeSujejo delovanje trebusne
slinavke in praznjenje zol¢nika. Hidrogenkarbonat je naslednji element, ki je prisoten v
Donatu in pomaga pri prepreCevanju zgage in nekaterih vrstah ledvicnih kamnov ter
znizuje vsebnost holesterola v telesu. Zadnji element je ogljikov dioksid, ki vpliva na
dobro prebavo ter povecuje izloCanje zelod¢nih sokov in vode iz telesa (Atlantic Grupa,

d.d., 2018b).

Slika 11: Vsebina Donata Mg in njegova prisotnost na trgih

DONAT Mg VSEBINA

DONAT Mg DRZAVE

Vir: Droga Kolinska, d. d. (2017b).

Zaradi svoje posebne sestave in velike vsebnosti magnezija je Donat Mg najbogatejSa
mineralna voda na svetu in se uporablja za Stevilne zdravstvene namene. Najpogosteje se
pitje Donata priporoca pri boleznih Zol¢nika, Zzol¢nih poti, kroni¢nem obolenju trebuSne
slinavke, bolezni jeter, sladkorni bolezni, zaprtju, obolenju zelodca, zgagi, povecani telesni
tezi, bolezni srca in ozilja, stresu, glavobolih itd. Prav tako Donat vpliva na boljSe pocutje
in ga je priporocljivo piti vsak dan v normalnih koli¢inah (Atlantic Grupa, d. d., 2018Db).

Vizija Donata Mg je, da ostane priznan ponudnik naravnih zdravstvenih resitev. Misija pa,
da druzbi prinaSa zdravstvene reSitve in da je podprt s strani narave. Donat Mg na
prodajnih policah najdemo v plasti¢ni embalazi po 0,5 1 in 1 I, ter v stekleni embalazi po
0,75 11in 1 1 (Atlantic Grupa, d. d., 2018b).

2.2.4 Blagovna znamka Rauch

Rauch je avstrijsko druzinsko podjetje, ki je nastalo leta 1919 in je eden izmed vodilnih
proizvajalcev sokov v Evropi. Podjetje je ustanovil Franz Josef Rauch, ki je prisel na idejo,
da za kmete iz okolice naredi stiskalnico sadja. To stiskalnico je oddajal lokalnim kmetom
v najem. Z idejami je bil Franz Josef Rauch vseskozi pred drugimi in tako je iz majhne
stiskalnice v Rankweilu nastalo podjetje Rauch, ki je eden izmed vodilnih proizvajalcev
sokov v Evropi. Atlantic Grupa v Sloveniji distribuira Rauchove proizvode tako na
podrocju maloprodaje (angl. Retail) kot na podro¢ju gostinstva (angl. Horeca) (Rauch
Fruchtsdfte GmbH & Co OG, 2019; Atlantic Grupa, d. d., 2018b).
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Pod blagovno znamko Rauch sodijo blagovna znamka Happy Day, Bravo, Yippy, My Tea,
Nativa, Juice Bar in Cafemio. Blagovna znamka Happy Day predstavlja veliko razli¢nih
okusov z najvisjo kakovostjo. Izdelke blagovne znamke Happy Day najdemo v okusih, kot
so jabolko, pomaranca, ananas, grenivka, multivitamin, paradiznik, ¢rni ribez, jagoda,
breskev, brusnica in mango. Vse te okuse najdemo v embalazi po 1 I, razen okusa jabolka
in pomarance, ki sta pakirana tudi v 2 | tetrapak embalazo. Blagovna znamka Bravo prav
tako kot Happy Day predstavlja Siroko ponudbo razli¢nih okusov. Sokove Bravo najdemo
v okusih jabolka, pomarance, marelice, breskve, multivitamina, ananasa in rdece
pomarance. Pakirani so v embalazo iz tetrapaka po 1 1 in 2 1. Okusa pomaranca in
multivitamin pa najdemo tudi v 0,5 1 in 1,5 1 plasticni embalazi. Naslednja blagovna
znamka v sklopu Raucha je blagovna znamka Yippy. Blagovna znamka Yippy je
namenjena predvsem otrokom, ki oboZujejo razlicne barve in okuse, poleg tega pa so ti
sokovi brez sladkorja in konzervansov, hkrati pa vsebujejo vitamin C in kalcij. Sokove
Yippy najdemo v plastenkah po 0,33 1 in v tetrapaku po 0,2 1 z okusi breskve, jabolka,
jagode, multivitamina, ¢eSnje in gozdnih sadezev. Prav tako najdemo v 0,33 1 plastenkah
Yippy vodo z okusom robide, jabolka in jagode in je primerna za gaSenje zeje med obroki,
odmori, na Solskih izletih, Sportnih dnevih itd. Na voljo pa sta tudi dva okusa Yippy
otroske penine, in sicer okus belega grozdja in viSnje, ki se najpogosteje uporablja ob
rojstnih dneh otrok, ki Zelijo nazdraviti. Blagovna znamka Nativa je naslednja blagovna
znamka, ki sodi v druzino Rauch. To je pijaca iz vode in ¢aja z dodatkom limone. S pitjem
te pijaCe se izognemo utrujenosti, hkrati pa si poveCamo koncentracijo in pospesujemo
vitalnost. Artikel najdemo na prodajnih policah v 0,5 1 in 1,5 I plastenki ter v 1 1 tetrapak
embalazi. Blagovna znamka Cafemio ima v svojem asortimanu tri artikle, in sicer Cafemio
Cappuccino, Cafemio Macchiato in Cafemi Vanilla nut. To so kremasti, mle¢ni in ledeni
napitki, ki jih uvri¢amo med ledene kavne napitke. Se zadnja blagovna znamka v skupini
Rauch je blagovna znamka Juice bar. Juice bar artikli ne vsebujejo sladkorja, aditivov in
niso iz koncentrata. Torej so 100 % naravni in jih lahko najdemo v razli€nih okusih, kot so
pomaranca, rdeCa pomaranca, pomaran¢a — mango — korencek, jabolko — grozdje — malina,
kumara — kivi — spirulina in ananas — pomaranca — marakuja. Najdemo jih v plasti¢nih
embalazah po 0,8 1 in 0,33 1. Prav tako pa pod blagovno znamko Juice bar najdemo tudi
naravne smoothije v razliénih okusih in v 0,25 1 plasti¢ni embalazi (Rauch Fruchtsifte
GmbH & Co OG, 2019; Atlantic Grupa, d. d., 2018b).

Slika 12 prikazuje novost v letu 2019, saj je Rauch pod blagovno znamko Rauch Juice bar
predstavil tudi nove Juice bar ledene €aje, ki so zamenjali ledene ¢aje Rauch My tea, ki jih
ne najdemo ve¢ na prodajnih policah. Juice bar ledene Caje najdemo v treh razliCicah, in
sicer kot sadni Caj, zeli¢ni ¢aj in ¢rni ¢aj (Rauch Fruchtsifte GmbH & Co OG, 2019;
Atlantic Grupa, d. d., 2018b).
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Slika 12: Rauch Juice Bar ledeni caji zamenjajo Rauch My tea ledene caje
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Vir: Atlantic Grupa, d. d. (2018b).

2.3 StrateSko poslovno podrocje sladko in slano

V Sloveniji se letno na tem strateSko poslovnem podrocju ustvari okoli 3,3 % prihodkov od
prodaje z blagovnima znamkama Soko Stark in Ferrero, ki ju bom predstavil v
nadaljevanju. Kot zanimivost lahko povemo, da najvec prihodkov od prodaje v stratesko
poslovnem podrocju sladko in slano ustvari Srbija (65 %), sledijo Bosna in Hercegovina
(12,9%), Crna gora (5,7 %), Hrvaska (5,3 %), Makedonija (4,8 %), Kosovo (1,1 %) in
druge drzave (1,9 %) (Atlantic Grupa, d. d., 2018e).

2.3.1 Blagovna znamka Soko Stark

Ustanovitev podjetja Soko Stark sega v leto 1922, ko ga je takrat ustanovil francoski vojak
Daniel Pechmajoue, ko se je vrnil s prve svetovne vojne. Podjetje se je na zacetku
imenovalo Louit in se je ukvarjalo z uvozom in izvozom cokoladnih izdelkov. Kasneje se
je podjetje preimenovalo tudi v La Cigogno. Leta 1931 je podjetje prevzela Judovska
delniSka druzba in ustanovila tudi pekarno ter vse skupaj poimenovala Soko. Leta 1966 je
Nada Stark, ki se je do takrat ukvarjala z izdelavo sladkarij, prevzela tovarno in pekarno
Soko, tako se je podjetje preimenovalo v Soko — Nada Stark. Leta 1975 so v Vozdovcu
odprli novo tovarno za proizvodnjo slasCic. Leta 2001 se je podjetje preoblikovalo v
delnisko druzbo za proizvodnjo bonbonov, piskotov in ¢okolade s sedezem v Beogradu.
30. junija 2005 je podjetje Soko Stark prevzelo podjetje Grand Cafa in tako postalo s 94
odstotki vedinski lastnik podjetja. Kasneje pa Soko Stark postane tudi &lan Droge
Kolinske, ko pride do zdruzitve podjetja Droga Kolinska in podjetja Grand Cafe. Leta
2010 je podjetje Droga Kolinska prevzelo multinacionalno podjetje Atlantic Grupa, ki se
ukvarja s proizvodnjo, razvojem, prodajo in distribucijo izdelkov Siroke potrosnje in tako
se je Soko Stark znasel pod okriljem Atlantic Grupe. Blagovna znamka Soko Stark tako
sodi v strate§ko poslovno podroéje sladko in slano. Pod blagovno znamko Soko Stark v
Sloveniji uporabljamo blagovno znamko Smoki, ki jo bom opisal v nadaljevanju, ter
blagovni znamki Prima in Bananica. V preteklosti so se uporabljale v Sloveniji tudi
blagovne znamke Keksi, Integrino in Chipsos, vendar se je podjetje odlocilo za ukinitev
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artiklov pod temi blagovnimi znamkami zaradi slabe prodaje (Soko Stark, d. o. 0., 2018;
Atlantic Grupa, d. d., 2018b).

Blagovna znamka Smoki je nastala leta 1972, hkrati pa je to bil prvi proizveden flips v
jugovzhodni Evropi. S svojim okusom in hrustljavostjo je postal popularen med vsemi
generacijami. Klasicen flips Smoki lahko najdemo v razli¢nih pakiranjih, in sicer po 50 g,
150 g in 250 g. Septembra leta 2006 se je klasiénemu flipsu Smoki pridruzil Se Smoki z
okusom c¢okolade, ki ga pa najdemo v 80 g in 150 g pakiranju. Z letom 2019 pa se je
asortiman flipsov Smoki Se povecal, saj so se z mesecem februarjem pridruzili asortimanu
trije novi okusi. Slika 13 prikazuje tri nove okuse Smoki fun, in sicer z okusom pice, hot
doga in koruze. Te nove okuse najdemo v pakiranjih po 45 g in 90 g. Smoki fun pica in hot
dog sta prisotna v vseh vecjih prodajnih mestih TusSa, Mercatorja in Spara, Smoki fun z
okusom koruze pa je trenutno na voljo le v Sparovih prodajnih mestih (Soko Stark, d. o. o.,
2018; Atlantic Grupa, d. d., 2018b).

Slika 13: Novi Smoki fun z okusom pice, hot doga in koruze

Vir: Atlantic Grupa, d. d. (2018b).

2.3.2 Blagovna znamka Ferrero

Pod stratesko poslovno podrocje sladko in slano se v Sloveniji uvrS¢a tudi blagovna
znamka Ferrero. Ferrero je bil ustanovljen leta 1946 v malem italijanskem mestu Alba, ki
se nahaja v pokrajini Piemont. Podjetje je takrat ustanovil Pietro Ferrero, ki je v svoji
slas¢icarni v mestu Alba izdeloval posebne slas¢ice. Njegova zelja je bila, da bi Ferrero s
svojimi okusnimi slaS€icami postal znan vsemu svetu in da bi bile njegove slasCice
dostopne vsem. Ferrero je tako danes eden izmed Stirith najvecjih proizvajalcev
slascicarskih izdelkov na svetu (Atlantic Grupa, d. d., 2018b). Slika 14 v nadaljevanju
predstavlja celoten asortiman blagovne znamke Ferrero, saj pod to blagovno znamko
uvrs¢amo Se blagovno znamko Nutella, Kinder, Ferrero Rocher, Raffaello, Mon Cheri,
Poket Coffee, Tic Tac in Giotto. V nadaljevanju vsako od zgoraj navedenih blagovnih
znamk na kratko predstavljam (Atlantic Grupa, d. d., 2018b).
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Slika 14: Celoten asortiman blagovne znamke Ferrero

Vir: Droga Kolinska, d. d. (2017b).

Blagovna znamka Nutella je nastala leta 1964. Ze prej, od leta 1951, je podjetje Ferrero
izdelovalo kremni namaz, ki se je imenoval Superkrema in se je prodajala v plo¢evinkah.
Kasneje, leta 1964, pa je sin Pietra Ferrera Michele Ferrero Zelel razSiriti prodajo tega
kremnega namaza izven meja Italije. S tem, ko je artikel predstavil SirSe, je tudi
preimenoval kremni namaz v Nutello. Nutella se je tako najprej predstavila v Nemciji leta
1965, leto kasneje Se v Franciji in nato Se v drugih evropskih drzavah. Leta 1978 je Nutella
osvojila Se Avstralijo, kjer je nastala tudi prva tovarna za izdelavo Nutelle zunaj Evrope.
Ime Nutella izhaja iz dveh besed, in sicer iz nut (angl. leSnik) in ella, ki je najbolj zveneca
italijanska konc¢nica. Kremni namaz Nutella je torej prvi namaz iz leSnikov in je najbolj
prodajan kremni namaz na svetu. Priljubljen je tako med otroki in odraslimi ter ne vsebuje
umetnih barvil in konzervansov. Na prodajnih policah jo najdemo pakirano v razli¢nih
gramaturah, in sicer po 15 g, 200 g, 400 g in 750 g (Ferrero, 2019; Atlantic Grupa, d. d.,
2018Db).

Po blagovni znamki Nutella je Ferrero leta 1968 ustvaril blagovno znamko Kinder, pod
katero se je kot prvi artikel podpisala Kinder mle¢na ¢okolada za otroke. Kinder cokolado
danes najdemo na prodajnih policah pakirano v Skatlice po 4 kose, 8 kosov, 12 kosov in 24
kosov. Kmalu po tem se Kinder ¢okoladi pridruzijo Se Kinder jajcka, ki jih imajo otroci Se
posebej radi, saj se v njih skrivajo tudi igracke. Kasneje se Kindru pridruzijo Se Kinder
Bueno, Kinder Country in Kinder delice. Kinder Bueno predstavlja edinstveno
kombinacijo hrustljavega vaflja in okusne kreme iz mleka in leSnikov, Kinder Country je
mle¢na ¢okolada z mle¢nim polnjenjem in zitaricami, Kinder delice pa predstavlja biskvit s
kakavom in mle¢nim polnilom (Atlantic Grupa, d. d., 2018b).

V nadaljevanju bom predstavil Se blagovne znamke, ki predstavljajo cokoladne praline in
jih prav tako uvrs¢amo pod blagovno znamko Ferrero. Prva pralina pod blagovno znamko
Ferrero je bila izdelana leta 1956 in se imenuje Mon Cheri. Mon Cheri je pralina
sestavljena iz temne Cokolade, ki je polnjena s ¢eSnjo v likerju. Leta 1968 je Ferrero
predstavil svojo novo pralino Pocket Coffee. Namenjena je predvsem ljubiteljem kave, saj

34



je to Cokoladna pralina polnjena s teko¢o kavo. Naslednja skupina pralin je Ferrero Rocher,
ki so bile prvi¢ predstavljene leta 1982. Ferrero Rocher je vodilna pralina v svojem
segmentu, ki jo izdelujejo v Italiji, Nemciji in Braziliji. To pralino sestavlja vafelj, ki je
prelit z mle¢no cokolado in drobljenimi le$niki ter z dodatkom kremnega polnila. Z letom
1998 je Ferrero povecal svojo mo¢ v segmentu pralin, saj je na trgu predstavil praline
Raffaello. Ta pralina je proizvedena popolnoma brez ¢okolade, saj pralino sestavlja vafelj s
kokosom in celim mandljem v sredini. Pozabiti pa ne smemo tudi na praline Giotto, ki prav
tako sodijo pod blagovno znamko Ferrero. Te praline so sestavljene iz vaflja, ki je polnjen

z leSnikovo kremo in mlekom ter posut z drobljenimi leSniki (Atlantic Grupa, d. d., 2018b).

Kot zanimivost lahko omenim, da Ferrero v mesecu juniju umakne svoje praline, razen
Raffaella iz prodaje in v mesecu septembru ponovno na police postavi najbolj sveze in
kakovostne proizvode, saj se z mesecem septembrom zacne glavna sezona Ferrera
(Atlantic Grupa, d. d., 2018b). Ferrero pa ne proizvaja samo kremnih namazov, mle¢nih
¢okolad in pralin, ampak se ukvarja tudi s proizvodnjo bonbonov. Vsem nam dobro
poznani bonboni so Tic Tac, ki so pod okriljem Ferrera nastali leta 1968 in so prisotni v
ve¢ kot 100 drzavah po vsem svetu. Ime so dobili po zvoku, ki nastane ob premikanju
bonbonov, saj so pakirani v majhne plasti¢ne Skatlice. Najdemo jih v treh razli¢nih okusih,
in sicer z okusom minta, pomarance in jabolka (Atlantic Grupa, d. d., 2018b).

24 StrateSko poslovno podroc¢je delikatesnih namazov

Med stratesko poslovno podrocje delikatesnih namazov Stejemo dve blagovni znamki, in
sicer Argeto in Montano. Blagovna znamka Argeta doprinese podjetju na tem podrocju
okoli 95,0 % prihodkov od prodaje, Montana pa okoli 5,0 % prihodkov od prodaje. Ce
pogledamo prodajo po distribucijskih poslovnih podroc¢jih pa najvec prihodkov od prodaje
doprinese Bosna in Hercegovina, in sicer 16,9 %, sledi Hrvaska s 14,0 % in Slovenija s
13,8 %. V Sloveniji se na tem strateSko poslovnem podroc¢ju uporabljata obe zgoraj
navedeni blagovni znamki, v nadaljevanju bom podrobneje opisal le blagovno znamko
Argeta, saj jo bom tudi uporabil pri svojem raziskovalnem delu (Atlantic Grupa, d. d.,
2018e).

Blagovna znamka Argeta je nastala leta 1957. Vse skupaj se je zacelo, ko je podjetje Argo
v Izoli zacelo izdelovati Argo kocko. Argo kocka je bila koncentrat za juho iz pis¢anc¢jega
mesa. Leta 1963 pa je bila v tovarni Argo proizvedena prva kokosja pasteta, kot stranski
produkt pri proizvodnji jusSnih koncentratov. Ime Argeta je dobila Sele leta 1977 kot
izpeljanka iz imena podjetja Argo. Leta 1993 je Argeta prvi¢ prestopila mejo Slovenije in
zacela osvajati trge nekdanje Jugoslavije. Danes je Argeta prisotna v kar 28 drzavah po
svetu in na Stirih kontinentih. V Evropi je trenutno Stevilka ena med pastetami, cilj pa je
postati vodilna blagovna znamka med pastetami v svetu (Ja Trgovac, 2018; Atlantic Grupa,
d. d, 2018b). Proizvodnja Argete pri nas se nahaja v Izoli. Poleg proizvodnje v Sloveniji pa
ima Argeta Se proizvodnji v Bosni in Hercegovini ter ZDA. Od leta 2010 naprej pa je tudi
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Argeta del Atlantic Grupe, kot Zze nekatere prej navedene blagovne znamke (Atlantic
Grupa, d. d., 2018b; Droga Kolinska, d. d., 2017¢).

Blagovna znamka Argeta nam ponuja velik in raznolik asortiman artiklov. Pastete Argeta
delimo na stiri skupine, in sicer na mesne pastete, Junior pastete, ribje pastete in Exclusive
pastete. Na zacetku bom nekaj besed namenil skupini mesnih pastet, saj je Argeta prav s to
skupino pastet, in sicer s kokosSjo pasteto zacela svojo uspesno pot. Poleg kokosje pastete,
ki je kot Ze receno nastala leta 1963, med mesne pastete uvr§¢amo Se jetrno pasteto in
puranjo pasteto, ki sta se kokosji pasteti pridruzili leta 2000. Prav tako med mesne pastete
uvrséamo Se kokosjo ¢ajno pasteto in kokosjo pikant pasteto, ki se je pridruzila asortimanu
leta 2007. Druga skupina so Argeta Junior pastete, ki so namenjene predvsem otrokom.
Prva kokosja Junior pasteta je nastala leta 2001, do danes pa je nastalo Se kar nekaj Junior
artiklov, in sicer Junior tunina pasteta, Junior kokrem namaz in Junir kremtuna namaz.
Tretja skupina so Argeta ribje paStete, s katerimi je Argeta vstopila v segment ribjih
namazov, ko je leta 2005 na trgu predstavila tunino pasteto. Leta 2008 se tunini pasteti
pridruzi Se lososova pasteta in kasneje Se tunina pasteta Sicilijana, sardinina pasSteta,
sardinina pikant pasteta in skusina pasteta. Cetrta skupina Argetinih pastet pa predstavlja
posebno skupino in to so Argeta Exclusive pastete. To so pastete, ki so namenjene
najboljSim poznavalcem prefinjenih okusov. Ta skupina Argetinih pastet se je na trgu prvic
pojavila leta 2009 in jih danes najdemo v dveh okusih, in sicer kot govejo pasteto s tartufi
in jelenovo pasSteto z rozmarinom. Z letoSnjim letom pa se je asortimanu pridruzila Se
Argeta pasteta s Sparglji, ki so jo izbrali potrosniki. Potro$niki so v mesecu februarju lahko
glasovali, kateri nov okus Argetine paStete si Zelijo na policah. Odloc¢ali so med dvema
okusoma, in sicer med Argeta paSteto po kranjsko in Argeta pasteto s Sparglji. Potrosniki
so se odlocili, da zelijo na policah Argetino pasteto s Sparglji in v mesecu septembru je bila
prvi¢ pozicionirana na prodajne police (Atlantic Grupa d. d., 2018b).

Slika 15 prikazuje Se eno skupino Argetinih artiklov, in sicer Argeta zelenjavne namaze, ki
so se na trzis¢u prvic¢ pojavili v zaCetku leta 2018. Ti novi namazi so narejeni na podlagi
humusa in ne vsebujejo aditivov, konzervansov, umetnih barvil, ojacevalcev okusa in
glutena. Narejeni so po popolnoma veganskem receptu in jih lahko najdemo v sedmih
razli¢nih okusih, kot so ¢rna oliva, rdeCa paprika, humus klasik, rdeca pesa in hren, paprika
pikant, rdeca buca in ingver ter bucke in cemaz (Atlantic Grupa, d. d., 2018b).

Slika 15: Argeta zelenjavni namazi

Vir: Atlantic Grupa, d. d. (2018b).
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3 EMPIRICNA RAZISKAVA

Pri kvantitativni raziskavi sem uporabil anketni vprasalnik za zbiranje podatkov, pri
katerem je sodelovalo 312 anketirancev. Pri raziskavi sem naletel tudi na problem pri
pridobivanju vzorca, saj nekateri anketiranci ankete niso resili do konca. Tako sta do konca
anketo resila 202 anketiranca, preostalih 110 anketirancev pa je anketo resilo delno.

3.1 Struktura ankete

Magistrska naloga temelji na kvantitativni raziskavi, kot instrument pa sem uporabil spletni
anketni vpraSalnik, ki je bil objavljen na spletni strani https://www.lka.si/. Spletni anketni
vprasalnik na tem spletnem naslovu je bil aktiven od 4. 7. 2018 do 7. 8. 2018. Anketni
vprasalnik vsebuje 39 vpraSanj, od teh je 9 vprasanj odprtega tipa, 23 vprasanj zaprtega
tipa in 8 vprasanj polodprtega tipa. Prvih pet vprasanj se nanasa na samo podjetje Atlantic
Grupa, d. d., in na poznavanje njenih blagovnih znamk. Naslednjih devetindvajset vprasanj
je namenjenih blagovnim znamkam Atlantic Grupe, d. d., in konkuren¢nim blagovnim
znamkam, kjer bom poskusal izvedeti, katere znamke so znotraj posamezne blagovne
skupine najmoc¢nejSe. Zadnjih pet vpraSanj pa se nanasa na same porabnike (nakupne
navade, spol, starost, status, stopnja izobrazbe).

V vzorec so bili zajeti prebivalci Republike Slovenije, ki predstavljajo porabnike razli¢nih
blagovnih znamk. Moj vzorec je zajemal 202 anketiranca, med katerimi je bilo 136 (67 %)
zensk in 66 (33 %) moskih. Med njimi je bilo 69 % zaposlenih oseb, 22 % Studentov ali
dijakov, 4 % samozaposlenih oseb, 3 % brezposelnih oseb in 1 % upokojencev. Med
anketiranci je bilo 55 % takih, ki so stari med 15 in 29 let, 32 % starih med 30 in 49 let ter
13 % starih med 50 in 64 let. Najve¢ anketiranih pa je imelo zaklju¢eno stopnjo izobrazbe
V1/2, sledijo anketiranci s V. in IV. stopnjo izobrazbe.

Za spletni anketni vprasalnik sem se odlocil, ker menim, da je tak nacin pridobivanja
podatkov v danasSnjem casu najhitrejSi, enostavnejsi, preglednejsi, ponuja bolj Stevil¢no
merljive podatke, stroski anketiranja so nizki in moznost elektronske oblike podatkov.
Poleg tega nam anketa prikaze realno sliko in stanje glede pojavov, ki jih opazujemo.
Primerna je predvsem za preverjanje hipotez, kar je zelo pomembno, saj sem si jih pri
svojem magistrskem delu zastavil kar nekaj (Oberseder, Schlegelmilch & Murphy, 2013).

Anketa, ki bo torej vsebovala 39 vprasanj, se bo nanasala na zadovoljstvo in zvestobo
porabnikov ob uporabi blagovnih znamk podjetja Atlantic Grupa, d. d. Na podlagi anket
bom prikazal in analiziral dobljene rezultate. Dobljene rezultate bom uporabil za
interpretacijo ciljev, ki sem si jih zastavil na zacetku. Prav tako si bom z dobljenimi
rezultati pomagal pri hipotezah, ki sem si jih postavil in tako jih bom lahko sprejemal ali
zavracal.
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Pri anketi bom dal poudarek predvsem na to, katere blagovne znamke Atlantic Grupe
porabniki najve¢ uporabljajo in kateri so klju¢ni dejavniki, ki vplivajo na nakup teh
blagovnih znamk. Prav tako bom poskuSal iz anket izvedeti, katere so tiste blagovne
znamke, ki so najbolj konkuren¢ne blagovnim znamkam Atlantic Grupe. Iz anket bom tako
lahko razbral in analiziral moc¢ in zvestobo porabnikov tem blagovnim znamkam.

Anketa sodi med kvantitativne metode, za katere je znacilno, da so izvedene na vecjem
reprezentativnem vzorcu. Tako lahko rezultate lazje posplosujemo, ker so pridobljeni na
podlagi vzorca za celotno populacijo. V mojem primeru je vzorec posplosen na prebivalce
Republike Slovenije, ki predstavljajo porabnike razli¢nih blagovnih znamk in zajema 202
anketiranca. Kvantitativne metode nam omogocajo strukturirano zbiranje podatkov,
statisti¢no obdelavo, analizo in prikaz podatkov. Za ankete so znacilne tudi domneve, ki jih
na podlagi pridobljenih podatkov potrdimo ali ovrzemo (Malhotra, 2012). Za analiziranje
hipotez sem uporabil statisticni program SPSS.

Med blagovnimi znamkami $e vedno prevladujejo blagovne znamke proizvajalcev, a kljub
temu trgovci na drobno in debelo v zadnjem Casu razvijajo lastne blagovne znamke. Prav v
tem vidim prvi problem, ki predstavlja konkurenco za Atlantic Grupo, d. d., saj ti trgovci
na drobno in debelo ne glede na mozne posledice in slabosti razvijajo lastne blagovne
znamke (primeri lastnih blagovnih znamk v Sloveniji: lastne blagovne znamke podjetja
Tus, Mercator, Spar itd.). Ti trije naSteti trgovci pri nas imajo Ze svoje lastne blagovne
znamke, ki konkurirajo Atlanticovim blagovnim znamkam (primeri: Tu§ Cola-Cockta, Tus
Megavita-Cedevita, Tu§ kava-Barcaffe, Tu§ Cokino-Nutella). Vsi ti izdelki so veliko
cenejSi od blagovnih znamk Atlantic Grupe in tudi nekoliko manj kvalitetni, vendar se
porabniki spreminjajo in gledajo ter pazijo na to, kako svoj denar porabijo. Tako se veliko
ljudi odloci in kupi lastno blagovno znamko nekega trgovca. Prav tako bi kot problem
izpostavil Se preostalo konkurenco, ki moc¢no S§iri svoj asortiman izdelkov in zeli svoje
blagovne znamke narediti ¢im mocnejse.

Kot drugi problem pa bi izpostavil same porabnike, ki postajajo vedno bolj zahtevni, hkrati
pa pazijo, kako porabijo svoj denar in Zelijo za malo denarja dobiti ¢im veé. Ce se navezem
na zgornji problem Sirjenja lastnih blagovnih znamk, bi rad izpostavil, da porabniki
natanko vedo, da to lastno blagovno znamko proizvajajo mocni in veliki proizvajalci. Ker
porabniki to vedo, so mnenja, da ti izdelki niso veliko manj kakovostni kot drugi, poleg
tega pa so v vecji meri Se veliko cenejsi. In ker porabniki pazijo, kam svoj denar namenijo,
jih tak$ni izdelki pritegnejo in tako se porabniki vedno vec¢ odlocajo za nakup tak$nih
blagovnih znamk (Kotler, 1998).

3.2 Namen in cilji

Namen raziskave je ugotoviti, v kolik§ni meri porabniki poznajo samo podjetje Atlantic
Grupa, d. d., in z njim povezane blagovne znamke. Prav tako bom poskusal izvedeti, katere
njihove blagovne znamke porabniki najraje uporabljajo in kateri so kljucni dejavniki, ki
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vplivajo na nakup teh blagovnih znamk. Poleg tega me bo zanimalo tudi, kolik§no moc¢
imajo blagovne znamke Atlantic Grupe znotraj posamezne blagovne skupine. Torej kot
drugace povedano, kak§no mo¢ imajo najmocnejSe blagovne znamke Atlantic Grupe, kot
so: Barcaffe, Argeta, Cockta, Donat Mg, Cedevita, Nutella, Smoki in Rauch.

Cilji, ki jih Zelim doseci s svojim magistrskim delom, so:

— da preko porabnikov ugotovim, v kolik§ni meri poznajo blagovne znamke Atlantic
Grupe, d. d.

— da ugotovim, kolikSna sta zvestoba in zadovoljstvo porabnikov z blagovnimi
znamkami (osredotoCil se bom predvsem na najpomembnejSe blagovne znamke
podjetja Atlantic Grupa, d. d.) in

— da ugotovim, kateri so tisti dejavniki, zaradi katerih se porabniki odlocijo za nakup
blagovnih znamk Atlantic Grupe.

33 Raziskovalna vprasanja

Da bom lahko priSel do teh ugotovitev oz. ciljev, potrebujem raziskovalna vprasanja, ki se
nanasajo na samo podjetje Atlantic Grupo, d. d. in na najmoc¢nejSe in najbolj prepoznavne
blagovne znamke podjetja Atlantic Grupa, d. d. Kot sem ze omenil, bodo raziskovalna
vprasanja temeljila predvsem na tem, da izvem, katere so tiste blagovne znamke Atlantic
Grupe, d. d., na katere porabniki bolj prisegajo od konkurencnih blagovnih znamk in katere
so tiste blagovne znamke, kjer prevladuje konkurenca.

Raziskovalna vprasanja, ki sem si jih postavil so:

Raziskovalno vprasanje 1: Ali ve€ina ankentiranih pozna podjetje Atlantic Grupa, d. d.?
Atlantic Grupa, d. d., je eno izmed vodilnih podjetij v regiji z znanimi blagovnimi
znamkami prehranskih izdelkov, kot so: Barcaffe, Cedevita, Donat, Argeta, Cockta, Hipp,
Bebivita, Nutella, Kinder, Bakina tajna, Knorr, Maretti, Stock, Prima, Smoki, Bananica,
Hellmanns, Axe, BIC, Melem, Rosal itd. Prav te blagovne znamke omogocajo Atlantic
Grupi, d. d., da je prepoznavna tako v Sloveniji kot drugod po Evropi.

Raziskovalno vpraSanje 2: Ali je anektiranim nova podoba Cockte vsec¢? Cockta se je
marca letos, ko je praznovala svoj 65. rojstni dan, predstavila v novi preobleki. Cockta je
slovenska blagovna znamka in ohranja sloves ene izmed najmoc¢nejsih blagovnih znamk v
regiji. Cockti to uspeva predvsem zato, ker je kljub hitrim spremembam, ki jih narekuje
sodobno Zzivljenje, ostala samosvoja. Vseskozi sledi trendom, osvezuje svojo podobo ter
ohranja svoje bistvo in legendaren okus. Kljub novi preobleki pa ostaja receptura Cockte
skoraj enaka prejSnji, in sicer jo sestavlja meSanica 11 izbranih rastlinskih izvlec¢kov.
Nadgradili pa so jo Se z naravnimi aromami (Cockta za vedno — Nova podoba, legendarni
okus, 2019).
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Raziskovalno vprasanje 3: Ali ne glede na spol, najve¢ anektiranih kavo pije vsak dan?
Slovenci smo veliki ljubitelji kave, saj po podatkih Euromonitorja iz leta 2013 zasedamo
Cetrto mesto v Evropi po pitju kave. V povprec¢ju porabimo na leto 6,1 kilograma zrn kave
na prebivalca. Pred nami so le Finci, Norvezani in Nizozemci. Ljudje, ki redno pijejo kavo,
si dneva brez kave ne predstavljajo, zato menim, da tisti anketiranec, ki pije kavo, jo pije
vsak dan.

Raziskovalno vpraSanje 4: Ali je anektiranim okus Cedevite bolj pomembna lastnost kot
njena cenovna ugodnost? Cedevita je osvezilna pijaca, ki nam ponuja veliko izbiro
razli¢nih okusov. Predvsem zaradi pestrosti okusov se potrosniki Se raje razvajajo z njo.
Menim, da je potroSnikom pestrost okusov zelo vSeC in zato dajejo prednost okusom
Cedevite pred njeno ceno (Atlantic Grupa, d. d., 2018h).

Raziskovalno vprasanje 5: Ali anektirani pri nakupu v veliki meri gledajo na kakovost in
kvaliteto blagovne znamke? Potrosniki pri nakupu zelijo placati nizjo ceno, a vseeno imeti
neko kakovost. Res je, da imajo potrosniki na voljo kupiti trgovske blagovne znamke, ki so
cenejSe od blagovnih znamk nekega proizvajalca, a zavedajo se tudi, da so te blagovne
znamke manj kakovostne od proizvajal¢evih blagovnih znamk. Prav zaradi tega menim, da
potrosniki, ki njim je kakovost na prvem mestu, Se vedno raje placajo kaksen evro vec in
kupijo kakovosten izdelek in dajo kakovosti prednost pred ceno (Skrt, 2015).

Raziskovalno vpraSanje 6: Ali ve¢ kot polovica anektiranih zensk pije mineralno vodo
Donat Mg? Za Donat Mg je znalilna visoka mineralizacija, saj vsebuje ve¢ kot 13 g
raztopljenih rudninskih snovi na liter. Od tega je magnezija vec kot 1000 mg/1, kalcija 300
mg/l ter Se veliko drugih zdravju koristnih elementov. NajvplivnejSo vlogo pri Donatu ima
magnezij, ki je tudi zelo pomemben pri delovanju telesa, saj zmanjSuje utrujenost in
izCrpanost, prispeva k normalnemu psihofizicnemu delovanju in delovanju zivénega
sistema, pomaga pri tezavah s prebavo ter ohranja zdrave kosti in zobe (Grand Hotel
Rogaska, 2017).

Raziskovalno vprasanje 7: Ali anektirani radi kupujejo blagovne znamke, s katerimi imajo
dobre pretekle izkusnje? Preden se porabnik odloc¢i za nakup, si oblikuje pricakovanja o
tem izdelku. PriCakovanja pa temeljijo na preteklih izkuSnjah porabnika in so
najpomembnejsi dejavnik pri odlo¢anju za nakup dolocenega izdelka oz. blagovne znamke.
Poleg preteklih izkuSenj pa imajo pomembno vlogo pri oblikovanju pric¢akovanj Se
marketinSke dejavnosti podjetja, podoba podjetja, ugled in cena blagovne znamke,
porabnikova poznavanja trga, informacije drugih ljudi ipd. (Kristijan, 2006).

Raziskovalno vprasanje 8: Ali dajejo anektirani ve¢jo prednost blagovnim znamkam
Atlantic Grupe, d. d., ali konkuren¢nim blagovnim znamkam? Kot lahko vidimo iz
porocila Valicona (glej sliko 16) iz leta 2017, imajo blagovne znamke Atlantic Grupe v
Sloveniji velik pomen. Na prvem mestu je po moci blagovnih znamk blagovna znamka
Barcaffe. Med najboljsih deset blagovnih znamk v Sloveniji se iz Atlantic Grupe poleg

40



Barcaffeja uvrs€ajo Se blagovna znamka Cedevita (tretje mesto), Argeta (peto mesto),
Cockta (osmo mesto) in Donat Mg, ki zaseda deseto mesto (Slovenska tiskovna agencija,
2017; Valicon, 2017). Na podlagi teh podatkov lahko menim, da anektirani dajejo vecjo
prednost blagovnim znamkam Atlantic Grupe pred konkuren¢nimi blagovnimi znamkami
znotraj posameznih blagovnih skupin.

Slika 16: Najboljsih deset blagovnih znamk v Sloveniji leta 2017

7
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Vir: Valicon (2017).

34 Zbiranje podatkov

Kot nacin vzoréenja sem izbral metodo snezne kepe in tako sem na zacetku anketirance
izbral naklju¢no. Ta metoda pomeni, da anketo najprej posljemo svojim sorodnikom,
znancem in prijateljem. Ko ti anketiranci re$ijo anketo, jih prosimo, da anketo posljejo Se
naprej svojim znancem. Tak$na metoda nam zagotavlja, da se Stevilo anketirancev veca in
veCa kot snezna kepa, saj nam vsak naslednji anketiranec zagotovi nekaj novih
anketirancev (Malhotra, 2012, str. 355).

V mojem primeru je vzorec majhen in ni posploSen na celotni populaciji, saj je v anketnem
vprasalniku sodelovalo manjSe Stevilo anketirancev, ki predstavljajo porabnike razli¢nih
blagovnih znamk. Izsledki raziskave so temeljili na percepciji porabnikov in ne na POS
podatkih, kar lahko izpostavim kot omejitev moje raziskave.

3.5 Omejitve raziskave

Pri svoji raziskavi sem uporabil anketni vprasalnik, kjer sem ankentiranim zastavil razli¢na
vprasanja, ankentirance pa sem omejil na obmocje Republike Slovenije. Pri postavitvi
vpraSanj sem se omejil na blagovne znamke Barcaffe, Cockta, Cedevita, Rauch, Donat Mg,
Smoki, Nutella in Argeta, ki sem jih kasneje uporabil v svoji raziskavo. Prav tako sem
uporabil raziskovalna vprasanja, ki sem jih omejil na blagovne znamke, ki so omenjene
zgoraj. Na podlagi raziskovalnih vprasanj sem lahko prisel do zeljenih ciljev in ugotovitev,
ki sem jih Zele s samim anketnim vprasalnikom in raziskovalnimi vprasanji ugotoviti.
Omejitve na podroc¢ju raziskave bi bilo smiselno nadgraditi s postavitvijo hipotez, ki
izhajajo iz literature in bi bila primerna nadgradnja moje magistrske naloge.
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3.6 Prikaz in interpretacija rezultatov ankete

Interpretacijo rezultatov ankete zacenjam z demografskimi znacilnostmi anketirancev. Med
demografske znacilnosti Stejemo spol, starost, zaposlitev, dohodek in izobrazbo ter jih po
navadi ugotovimo brez ve¢jih tezav (Mozina, Zupanc¢i¢ & Postruznik, 2010).

Slika 17 prikazuje prvo zgoraj omenjeno demografsko znacilnost, iz katere lahko
razberemo, da sta pri anketnem vprasalniku sodelovala 202 anketiranca, med katerimi je
bilo 136 oz. 67,3 % Zensk in 66 oz. 32,7 % moskih.

Slika 17: Spol (v %)

= Zenski
= Mogki

Vir: lastno delo.

Naslednja demografska znacilnost je starost, ki ima pomembno vlogo pri zvestobi do
blagovne znamke. Za mlajSe generacije je po navadi zvestoba do doloCene blagovne
znamke oblika samopotrjevanja in nacin zivljenja, za starejSe generacije pa lahko dolo¢ena
blagovna znamka predstavlja obliko varnosti in tradicije (MoZina, Zupanc¢i¢ & Postruznik,
2010).

Slika 18 prikazuje, da je med 202 anketirancema eden taksSen, ki je star do 15 let, in eden,
ki je star 65 let ali ve¢. Med anketiranci je bilo najvec tistih, ki so stari med 15 in 29 let, in
sicer 111 oz. 54,9 % anketirancev, 63 oz. 31,2 % tistih, ki so stari med 30 in 49 let, ter 26
0z. 12,9 % tistih, ki so stari med 50 in 64 let.

Slika 18: Starost (v %)

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

15-29 [et T 54,9
390-49 let m———— 312
50-64 let m————— 129
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Vir: lastno delo.
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Naslednje tri demografske lastnosti dohodek, izobrazba in poklic so medsebojno zelo
povezane in odvisne druga od druge. Ce ima potrosnik vigjo izobrazbo, ima ve& moZnosti
za boljsi poklic in posledi¢no tudi boljse in vecje dohodke. Ravno za dohodek je znacilno,
da dolo¢i cenovni razred, v katerem potroSnik potem nakupuje blagovne znamke. To
pomeni, da si drazje blagovne znamke lahko privoscijo tisti z ve¢jimi dohodki, cenejse pa
tisti z manjSimi dohodki. Te tri znaclilnosti lahko povezujemo tudi s socioloSkimi
znaCilnosti, ki pa prikazujejo socialno okolje, v katerem se potroSnik nahaja. Med
socioloSke znacilnosti sodijo osebne vrednote, navade, okus in zivljenjski stil (MozZina,
Zupanci¢ & Postruznik, 2010).

Slika 19 prikazuje, da je bilo med vsemi anketiranci najve¢ taksnih oseb, ki imajo status
zaposlene osebe, in sicer je bilo takih 138 oz. 68,3 % anketirancev, sledijo anketiranci s
statusom dijaka ali Studenta, s statusom samozaposlene osebe, s statusom brezposelne
osebe ter upokojenci.

Slika 19: Status (v %)

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0
Zaposlena oseba I 68,3
Dijak ali Student N 228
Samozaposlena oseba [l 4,0
Brezposelna oseba M 3,0
Upokojenec I 1,5

Drugo | 0,5

Vir: lastno delo.

Tabela 1 prikazuje, da je bilo med vsemi anketiranci najve¢ tistih, ki imajo kon¢ano VI./2
stopnjo izobrazbe. Teh, ki imajo kon¢ano VI./2 stopnjo izobrazbe, je bilo 59 oz. 29 %
anketirancev, sledijo pa njim tisti s V. stopnjo izobrazbe, nato s IV. stopnjo izobrazbe,
VIL./1 stopnjo izobrazbe, VII. stopnjo izobrazbe, II. stopnjo izobrazbo, III. stopnjo
izobrazbe, VIIL./1. stojno izobrazbo in VIIL./2. stopnjo izobrazbe.
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Tabela 1: Stopnja izobrazbe

Stopnja izobrazbe
Odstotek | Komulativni

Frekvenca | Odstotek | veljavnosti | odstotek
II. - OS 9 4,5 4,5 4,5
III: — nizje poklicno izobrazevanje (2 . 35 35 7.9
leti)
i\};)— srednje poklicno izobrazevanje (3 13 163 163 243
V. — gimnazijsko, srednje poklicno —
tehn%ko izobrazevanje, srednje 53 262 262 50,5
tehnisko oz. drugo strokovno
izobrazevanje
VI/1. - vi§jesolski strokovni program 20 9.9 9.9 60,4
(bolonjska st.)
VI/2. — po vi§jeSolskem programu,
V%sok0§olsk% strokovn% Progr.aml; o 59 200 200 89.6
visokoSolski strokovni in univerzitetni
program (1. bol. st.)
VII. — specializacija po visokoSolskem
strokovnem programu, univerzitetni 18 8,9 8,9 98,5
program; magisterij stroke (2. bol. st.)
VIIL/1 — specializacija po
univerzitetnem programu, magisterij 2 1,0 1,0 99,5
znanosti
VIII./2 — doktorat znanosti (3. bol. st.) 1 5 5 100,0
Total 202 100,0 100,0

Vir: lastno delo.

Tabela 2 prikazuje psiholoSke znacilnosti porabnika. Te znacilnosti so zelo pomembne, saj
je glede na te znacilnosti porabnik bolj ali manj zvest blagovni znamki (MozZina, Zupancic,
Postruznik, 2010). Kot lahko iz spodnje tabele vidimo, se porabniki v veliki meri odlocijo
za blagovno znamko, s katero imajo dobre pretekle izkusnje, o cemer govori povprecje, ki
je kar 4,4 na lestvici od 1 do 5. Prav tako sta porabnikom zelo pomembni znacilnosti
kakovost in kvaliteta blagovne znamke (povprecje 4,1) za katere se odlocijo. Porabniki v
veliki meri gledajo tudi na ceno (povprecje 3,8) in vrsto (povprecje 3,6) blagovne znamke,
ko se odlo¢ajo za nakup. Kot je tudi razvidno iz tabele, veliko porabnikov Ze vnaprej
natanko ve, kaj bodo kupili (povprecje 3,5). Med anketiranci je veliko takSnih porabnikov,
ki radi pogosto nakupujejo (povprecje 3,4) in prisegajo na znane blagovne znamke
(povprecje 3,3) hkrati pa pri nakupih zapravljajo nadpovprecno (povprecje 2,8) ter za
nakup porabijo precej Casa ( povprecje 3,2).
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Tabela 2: Vrste porabnikov

N | Minimum | Maximum | Povpreéje | Standardni odklon

Rad pogosto nakupujem

202 1 5 34 1,13
Rad veliko zapravljam

202 1 5 2,8 1,10
Prisegam na znane blagovne
snamke 202 1 5 33 1,07
Pri nakupu gledam na ceno
blagovne znamke 202 1 5 3.8 1,05
Pri nakupu gledam na vrsto
blagovne znamke 202 1 5 3,6 0,94
Pri nakupu gledam na kakovost
in kvaliteto blagovne znamke 202 1 5 4,1 0,33

Za nakup si vzamem veliko Casa

202 1 5 3,2 1,04
Ze vnaprej to¢no vem, kaj bom
kupil 202 1 5 3,5 1,09
Kupujem blagovne znamke, s
katerimi imam dobre pretekle 202 1 5 4.4 0,81

izkusnje

Vir: lastno delo.

Sedaj, ko sem predstavil demografske, socioloSke in psiholoske znacilnosti anketirancev,
se bom v nadaljevanju osredotocil na interpretacijo in predstavitev podjetja Atlantic Grupe
in njegovih blagovnih znamk.

Ko sem v anketnem vprasalniku anketirance na zacetku povprasSal o tem, v kak$ni meri
poznajo podjetje Atlantic Grupa, sem ugotovil, da podjetje med anketiranci ni prevec
poznano. Na to vpraSanje sta odgovorila 202 anketiranca, od tega jih je 108 oz. 53,5 %
odgovorilo z NE in 94 0z. 46,5 % z DA, kar prikazuje tudi slika 20. 1z teh podatkov lahko
sklepamo, da ljudje slabo poznajo to podjetje oz. ime Atlantic Grupa, d. d. Sam sem
mnenja, da je to podjetje v Sloveniji Se dokaj mlado in da veliko anketirancev ne ve, da je
to podjetje, ki je prevzelo Drogo Kolinsko. Menim pa, da bodo od sedaj naprej anketiranci
vedeli, za katero podjetje gre, saj so spoznali njihove blagovne znamke. Ko pa pogovor
nanese na blagovne znamke, ki jih ima to podjetje, pa je slika popolnoma drugacna, kar
bom tudi predstavil v nadaljevanju.
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Slika 20: Prepoznavnost podjetja Atlantic Grupa, d. d. (v %)

= Ne = Da

Vir: lastno delo.

Podjetje Atlantic Grupa, d. d., je eno izmed vodilnih zivilskih podjetij s priznanimi
blagovnimi znamkami. Kljub temu da anketiranci podjetja ne poznajo dobro, pa slika 21
prikazuje, da so blagovne znamke Atlantic Grupe med anketiranci dobro znane. Kot je
razvidno iz spodnje slike, je najbolj prepoznavna blagovna znamka med anketiranci
Barcaffe, ki je tudi Stevilka ena med najmocnejSimi blagovnimi znamkami v Sloveniji. To
blagovno znamko pozna 97 % ankentiranih. Sledita blagovna znamka Cockta in Cedevita s
96 % prepoznavnosti med ankentiranci, Argeto pozna 92,6 % ankentiranih, Donat pa 90,6
% ankentiranih. To so blagovne znamke Atlantic Grupe, ki jih ankentiranci poznajo v
najve¢ji meri in njihov odstotek presega 90 % prepoznavnosti. V nadaljevanju pa sledijo Se
Smoki, Ferrero, Kinder, Rama, Knorr, Rauch, Axe in Hipp, ki so nekoliko manj znane
blagovne znamke med anketiranci, a vseeno so te blagovne znamke prepoznavne v ve¢ kot
50 %. Na koncu pa sledijo Se blagovne znamke, katerih odstotek prepoznavnosti je niZji od
50 % in so med anketiranci najmanj znane, to pa so Bananica, Bebivita, BIC, Chipsos,
Maretti, Prima, Bakina tajna, Melem in Rosal itd.
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Slika 21: Prepoznavnost blagovnih znamk Atlantic Grupe med potrosniki (v %)
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Vir: lastno delo.

V nadaljevanju interpretacije in predstavitve rezultatov se bom osredotocil na blagovne
znamke, ki jih obravnavam pri svojem magistrskem delu. Osredotocil se bom na blagovne
znamke Barcaffe, Cockta, Cedevita, Donat, Rauch, Smoki, Nutella in Argeta. Rezultate v
zvezi s temi blagovnimi znamkami bom predstavil po istem vrstnem redu, kot sem jih
opisal v prejSnjem poglavju.

Najprej se bom torej osredotocil na najmocnejSo in najbolj znano blagovno znamko v
Sloveniji Barcaffe. Kot prikazuje slika 22, je med vsemi spodaj nastetimi blagovnimi
znamkami kav najbolj priljubljena med porabniki blagovna znamka kave Barcaffe. Med
202 anketirancema je blagovno znamko Barcaffe izbralo kar 149 oz. 73,8 % anketiranih.
Blagovni znamki Barcaffe na drugem mestu sledi blagovna znamka Illy, ki jo je izbralo 14
0z. 6,9 % anketiranih, preostalih 13 oz. 6,4 % anketiranih je izbralo druge blagovne
znamke kav. Med 202 anketirancema pa je bilo tudi 26 oz. 12,9 % tistih, ki kave ne pijejo,
kar so napisali pod toc¢ko drugo.
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Slika 22: Najbolj priljubljena blagovna znamka kave med porabniki (v %)

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0

Barcaffe messssssssssss—— ] 3 ]
Drugo mmssssss 129
Illy kava wesm 69
Lavazzakava = 2.0
TuSkava = 20
Frank kava = 1,5
Zlatna dzezva 1 0,5

Vir: lastno delo.

NajpogostejSa dejavnika za nakup blagovne znamke Barcaffe sta njen okus in kakovost,
kot prikazuje slika 23, saj sta to edina dejavnika, za katera so se anketirani odlocili v vec¢
kot 50 %. Najpogostejsi dejavnik okus je od 202 anketiranih izbralo 124 oz. 61,4 %
anketiranih, dejavnik kakovost pa je izbralo 114 oz. 56,4 % anketiranih. Nekoliko manj
kljucni dejavniki za nakup blagovne znamke Barcaffe so kvaliteta, pretekle izkuSnje in
prepoznavnost. Najmanj klju¢ni dejavniki, ki vplivajo na nakup blagovne znamke
Barcaffe, pa so za anketirance nakupovalne navade, edinstvenost in cena.

Slika 23: Kljucni dejavniki, ki vplivajo na izbiro blagovne znamke Barcaffe (v %)

0 20 40 60 80 100

Okus mEEEEE— 6] 4
Kakovost memmmsssssssssss——— 56 4
Kvaliteta s 49,0
Pretekle izku$nje m———————— 36,6
Prepoznavnost msmm————— 322
Nakupovalne navade =" 20 2
Edinstvenost mmmmm———— 233
Cena mmmmmm 149
Drugo mmssm 124

Vir: lastno delo.

Zanimalo me je tudi, v kak$ni meri anketiranci uzivajo kavo. Slika 24 prikazuje, da je med
202 anketirancema 112 oz. 55,4 % takih, ki kavo pijejo vsak dan, 38 oz. 28,8 % takih, ki
kavo pijejo 1-3 krat na teden in 19 oz. 9,4 % takih, ki kavo pijejo 3—5 krat na teden. Med
202 anketirancema pa je tudi 33 oz. 16,3 % takih, ki kave ne pijejo.

Podatek, da 112 oz. 55,4 % anketiranih pije kavo vsak dan, potrjuje mojo hipotezo 3, v
kateri sem menil, da najve¢ anketiranih, ne glede na spol, kavo pije vsak dan.
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Slika 24: Uzivanje kave med anketirancem (v %)

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0
Vsak dan I 55,4
Ne pijem kave I 18,8
1-3 krat na teden N 16,3

3-5 krat na teden N 9.4

Vir: lastno delo.

Naslednji segment so blagovne znamke gaziranih pija¢. Tukaj ne gre za celoten segment
gaziranih pija¢, ampak samo za tako imenovane kole. Tukaj je konkurenca mocna
predvsem med blagovnimi znamkami Coca Cola, Pepsi in Cockta. Ker je Cockta pod
okriljem Atlantic Grupe, me je zanimalo, kak§Sno moc¢ ima ta blagovna znamka med 202
anketirancema, ki sta odgovorila na vprasanje o tem, katero blagovno znamko gaziranih
pija¢ najraje uporabljajo. Kot prikazuje slika 25 anketiranci najraje uporabljajo blagovno
znamko Cockta, in sicer je to blagovno znamko izbralo 74 oz. 36,6 % ankentiranih, sledijo
blagovna znamka Coca Cola, ki jo je izbralo 60 oz. 29,7 % anketiranih, Pepsi, ki ga je
izbralo 23 oz. 11,4 % in 2 oz. 1 % anketiranih je izbral drugo vrsto kole (Tu§ Cola, Sky
Cola). Med anketiranci pa je bilo tudi 43 oz. 21,3 % takih, ki so odgovorili, da gaziranih
pija¢ ne pijejo. Glede na to, da je Coca Cola najmocnejSa blagovna znamka v regiji in
druga najmocnejSa v Sloveniji po podatkih Valicona, sem predvideval, da bodo anketiranci
izbrali blagovno znamko Coca Cola, kot najbolj pogosto uporabljeno blagovno znamko
gaziranih pija¢ (Valicon, 2016). Vendar so me odgovori nekoliko presenetili, saj je skoraj
7,0 % anketirancev ve¢ odgovorilo, da uporabljajo blagovno znamko Cockta pred
blagovno znamko Coca Cola..

Slika 25: Najbolj priljubljena blagovna znamka gaziranih pijac — kole med porabniki (v %)

0,0 5,0 10,0 150 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0
Cockta I 36,6
Coca Cola N 297
Ne pijem gaziranih pijac IE———— 21,3
Pepsi w114
Sky Cola 1 0,5
Tuseva Cola 1 0,5

Vir: lastno delo.
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Rezultat, da so se anketiranci odlocili, da najve¢ uporabljajo blagovno znamko Cockta med
gaziranimi pijaami me je presenetil, zato me je seveda zanimalo, kateri je tisti dejavnik, ki
najbolj vpliva na izbiro te blagovne znamke. Kot prikazuje slika 26, je najbolj kljucen
dejavnik za izbiro blagovne znamke Cockta okus, ki ga je izbralo kar 118 oz. 58,4 %
anketiranih. Okus Cocke je seveda edinstven, saj je ta pijaca izdelana iz meSanic naravnih
sestavin in ne vsebuje kofeina in ortofosforne kisline kot druge konkurencne blagovne
znamke (Atlantic Grupa, d. d., 2018b).

Slika 26: Kljucni dejavniki, ki vplivajo na izbiro blagovne znamke Cockta (v %)

0 20 40 60 80 100

Okys e 58 4
Kakovost mssssss—— 20 7
Kvaliteta mes—— 29 7
Prepoznavnost messsssssss—— 20 2
Pretekle izku$nje —me———— 2) 3
Drugo msssssss 193

Cena mmmm |14

Nakupovalne navade mssm 109

Vir: lastno delo.

Leta 2018 je bila blagovna znamka Cockta delezna velike spremembe, saj je iz tiste
prepoznavne embalaze presedlala na novo podobo in dobila nov logotip (Atlantic Grupa,
d. d., 2018b). Zato me je zanimalo, kaSno mnenje imajo anketiranci glede nove podobe in
kaksen se jim zdi okus nove prenovljene Cockte.

Kot prikazuje slika 27, je 117 oz. 58,0 % anketiranim nova podoba blagovne znamke vSec¢
ali zelo vsec¢, 25 oz. 17,3 % anketiranim pa nova embalaza ni vSe¢. Med anketiranimi je
bilo tudi 50 oz. 24,8 % takSnih, ki ostajajo neopredeljeni, saj se niso mogli odlociti, ali
njim je nova podoba vse¢ ali ne. Rezultati iz tabele tako tudi potrjujejo mojo hipotezo 2, v
kateri sem menil, da je anketiranim nova podoba blagovne znamke Cockta vsec.

Slika 27: Nova podoba blagovne znamke Cockta (v %)

0,0 5,0 10,0 150 20,0 25,0 30,0 35,0
Zelo mi je vieC I 332
Vied mije mEmmmmm—— 24 8
Niti mi ni v8ec, niti mi je v§e¢ NI 248
Nikakor mi ni vSe¢ N 14
Nimi vSe¢ mmmmmm 59

Vir: lastno delo.
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S tem, ko je podjetje leta 2018 spremenilo embalazo blagovni znamki Cockta, je bilo med
porabniki veliko govora o tem, da sedaj okus Cockte ni vec tak, kot je bil prej. Vendar
rezultati kaZejo drugace, saj slika 28 prikazuje, da 95 o0z. 47 % anketiranih meni, da je okus
enak kot prejs$nji, poleg tega je 41 oz. 20,3 % anketiranih dejalo, da je okus celo boljsi od
prejSnjega, kar je vec od tistih, ki so dejali, da je okus slabsi od prejSnjega. Taksnih, ki so
dejali, da je okus slabsi od prejSnjega, je bilo 18 oz. 8,9 % anketiranih, 48 oz. 23,8 %
anketiranih pa svojega mnenja ni moglo podati, saj nove Cockte $e niso pokusili.

Slika 28: Okus na novo prenovljene blagovne znamke Cockta (v %)

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0
Enak kot prejsnji I 47,0
Drugo I 23,8
Boljsi od prejSnjega okusa N 20,3

Slabgi od prej$njega okusa N 8.9

Vir: lastno delo.

Nadaljujem s segmentom vitaminskih napitkov. Iz slike 29 je razvidno, da tukaj vecinski
trzni delez pripada blagovni znamki Cedevita. Med 202 anketirancema je kar 185 oz. 91,6
% anketiranih kot najbolj priljubljeno blagovno znamko med vitaminskimi napitki izbralo
blagovno znamko Cedevita. Le 2 oz. 1 % anketiranih sta izbrala Tu§ Megavito in prav tako
sta 2 0z. 1 % anketiranih izbrala Cevitano. Med anketiranci je bilo tudi 13 oz. 6,4 % takih,
ki ne uporabljajo vitaminskih napitkov. Taksno prevlado blagovne znamke Cedevita med
vitaminskimi napitki je bilo tudi pri¢akovati, saj je Cedevita po moc¢i med blagovnimi
znamkami v Sloveniji na visokem tretjem mestu (Valicon, 2016).

Slika 29: Najbolj priljubljena blagovna znamka vitaminskih napitkov med porabniki (v %)

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0
Cedevita I 91,6
Drudo ¥ 6,4
Tu§ Megavita | 1,0

Cevitana | 1,0

Vir: lastno delo.
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Klju¢na dejavnika, ki vplivata na izbiro blagovne znamke Cedevita, sta njena kakovost in
pestrost razli¢nih okusov, ki jih Cedevita ponuja porabnikom. Kot Ze povedano Cedevito
lahko najdemo v Stevilnih razlicnih okusih in pakirano v razli¢ne gramature, kar je za
porabnike tudi zelo velikega pomena (Atlantic Grupa, d. d., 2018b).

Ce se vrnem h kljuénima dejavnikoma, lahko na sliki 30 vidimo, da se je za pestrost
okusov odlocilo 112 oz. 55,4 % anketiranih in 103 oz. 51,0 % anketiranih za kakovost. S
slike je tudi razvidno, da anketiranci dajejo veliko prednost pestrosti razlicnih okusov pred
ceno, kar potrjuje hipotezo 4, ko sem dejal, da je anketiranim okus Cedevite bolj
pomembna lastnost kot njena cenovna ugodnost. Da je cena klju¢ni dejavnik za izbiro
blagovne znamke Cedevita, se je odlocilo le 19 oz. 9,4 % anketiranih, kar je precej manj,
kot pa se je odlocilo za pestrost okusov.

Slika 30: Kljucni dejavniki, ki vplivajo na izbiro blagovne znamke Cedevita (v %)

0 20 40 60 80 100

Pestrost okusov = mss—— 55 4
Kakovost w51 ()

Prepoznavnost messsssmm——— 39 6
Kvaliteta msss—— 33 |
Pretekle izku$nje ~m———— 35 ]
Nakupovalne.. m————— 26,2
Zaradi otrok s 14 4
Izgled embalaze mwmmm 129
Cena mmm 94
Drugo == 6,9

Vir: lastno delo.

Naslednja blagovna znamka, ki prav tako sodi v stratesko poslovno podrocje pijac¢ v
Sloveniji, je mineralna voda Donat Mg. Donat Mg je posebna naravna mineralna voda, ki
vsebuje magnezij, kalcij, natrij, sulfat, hidrogenkarbonat in raztopljen ogljikov dioksid ter
je ni mogoce proizvesti ali kopirati. Najpogosteje se pitje Donata priporoca pri boleznih
zol¢nika, kroni¢nem obolenju trebusne slinavke, bolezni jeter, sladkorni bolezni, zaprtju,
obolenju zelodca, zgagi, povecani telesni tezi, bolezni srca in ozilja, stresu, glavobolih,
utrujenosti itd. Donat Mg vpliva tudi na boljSe pocutje in ga je priporocljivo piti vsak dan v
normalnih koli¢inah (Atlantic Gruapa, d. d., 2018b).

Zanimalo me je, v kolikSni meri anketiranci uporabljajo mineralno vodo Donat Mg, in
ugotovil sem, da je med 202 anketiranima 97 oz. 48 % takih, ki mineralne vode Donat Mg
ne uporabljajo in 47 oz. 23,3 % takih, ki mineralno vodo Donat Mg uporabljajo. Kot je iz
slike 31 razvidno, je med anketiranimi tudi 58 oz. 28,7 % takih, ki Donat Mg uporabljajo
obcasno. Tisti, ki Donat Mg uporabljajo ali pa ga uporabljajo obcasno, so navedli razli¢ne
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razloge, zakaj ga uporabljajo. Najveckrat ga uporabljajo zaradi slabe prebave, zaradi velike
vsebnosti magnezija, zato ker je zdrav, proti zgagi, za dobro pocutje in proti zaspanosti.

Slika 31: Uporaba mineralne vode Donat Mg med porabniki (v %)

= Ne
= Obcasno
Da

Vir: lastno delo.

Svojo interpretacijo rezultatov anketnega vpraSalnika nadaljujem s segmentom sokov, ki je
tudi zadnji iz strateskega poslovnega podrocja pijac. 1z slike 32 je razvidno, da je med
sokovi najbolj priljubljena blagovna znamka Fructal, saj je to blagovno znamko izbralo kar
105 oz. 52 % anketiranih. Nato sledi blagovna znamka Rauch, ki jo je izbralo 25 oz. 12,4
% anketiranih in trgovski blagovni znamki Tus, ki jo je izbralo 23 oz. 11,4 % anketiranih,
in Spar, ki jo je izbralo 11 oz. 5,4 % anketiranih. Nekaj anketiranih pa je izbralo tudi
blagovne znamke, kot so blagovna znamka Pfanner, Presad, Dana in trgovske blagovne
znamke Mercator, Hofer in Lidl.

Kot pricakovano se je najvec anketirancev odlocilo za blagovno znamko Fructal, saj je po
moci blagovnih znamk v Sloveniji Fructal na visokem cCetrtem mestu (Valicon, 2016).
Anketa je pokazala, da so najpogostejSi razlogi za izbor blagovne znamke Fructal med
anketirani ti, da prisegajo na slovenske blagovne znamke, kar Fructal tudi je, zaradi okusa
Fructalovih artiklov, zaradi okusa, ugodne cene za taksno kakovost, zaradi dobre
kakovosti, zaradi embalaze in zaradi nakupovalnih navad.

Slika 32: Najbolj priljubljena blagovna znamka sokov med porabniki (v %)

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

TF 1700t ] 1 52,0
Drugo w153
Rauch messsss—— 1) 4
Tus sokovi me——— ] 4
Spar sokovi mmsm 54
Pffanner == 25
Presad 1 0,5
Mercator sokovi ! 0,5

Vir: lastno delo.
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Interpretacijo rezultatov nadaljujem s stratesko poslovnim podro¢jem sladko in slano, kjer
bom predstavil rezultate za blagovni znamki Smoki in Nutella. Najprej bom predstavil
rezultate za blagovno znamko Smoki. Na vpraSanje, katera vrsta flipsa je med anketiranimi
najbolj priljubljena, sta odgovorila 202 anketiranca. Kot prikazuje slika 33, je pri¢akovano
najveC anketirancev izbralo blagovno znamko Smoki. Blagovno znamko Smoki je izbralo
kar 146 oz. 72,3 % anketiranih in iz tega lahko tudi sklepam, da blagovna znamka Smoki v
Sloveniji nima velike konkurence, saj so vse druge blagovne znamke flipsov pred njo
mocno zaostale. NajpogostejSa dejavnika, da se porabniki odloc¢ijo za blagovno znamko
Smoki, sta njegov okus in njegova hrustljavost.

Slika 33: Najbolj priljubljena blagovna znamka flipsov med porabniki (v %)

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 500 60,0 70,0 80,0

Smoki I 723
Drugo M 134
Shio flips W 54
Kellys ® 3,0
Tus party flips B 2,0
Spar flips B 1,5
Mercator flips B 1,5
Curly flips | 0,5
Lino flips 1 0,5

Vir: lastno delo.

Pri svoji raziskavi sem se odlocil, da bom uporabil tudi eno izmed blagovnih znamk, ki
sodijo v druzino blagovne znamke Ferrero. Odlocil sem se, da za raziskavo uporabim
blagovno znamko Nutella, ki je ena izmed najstarejSih blagovnih znamk Ferrero in sega v
zaCetke uspesne Ferrerove poti (Atlantic Grupa, d. d., 2018b). Kot prikazuje slika 34, sta
na vpraSanje o tem, katera je najbolj priljubljena blagovna znamka kremnih namazov med
anketiranimi odgovorila 202 anketiranca. Anketirani so najveckrat izbrali za najbolj
priljubljeno blagovno znamko med kremnimi namazi Nutello. To blagovno znamko je
izbralo 129 oz. 63,9 % anketiranih, sledijo blagovna znamka Lino Lada, ki jo je izbralo 18
0z. 8,9 % anketiranih, blagovna znamka Viki, ki jo je izbralo 17 oz. 8,4 % anketiranih,
blagovna znamka Eurocrem, ki jo je izbralo 12 oz. 5,9 % anketiranih, nekaj anketiranih pa
je izbralo tudi druge blagovne znamke kremnih namazov. Med anketiranimi je bilo tudi 20
0z. 9,9 % takih, ki kremnih namazov ne uporabljajo. Klju¢ni dejavniki, ki pa so jih
anketirani navedli za izbiro blagovne znamke Nutella, so, da jo izberejo zaradi okusa,
kakovosti in Zelje otrok.
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Slika 34: Najbolj priljubljena blagovna znamka kremnih namazov med porabniki (v %)

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

TNt € 112 10 63,9
Drugo messss 99
Lino Lada msss 89
Viki s g4
Eurocrem mmm 59
Tus ¢okino = 1,5
Spar Kakaocreme * 1,0
Mercator kremni namaz ! 0,5

Vir: lastno delo.

Se zadnja blagovna znamka, za katero predstavljam dobljene rezultate anketnega
vprasalnika, je Argeta. Argeta sodi v stratesko poslovno podrocje delikatesnih namazov in
je Stevilka ena med pastetami v Evropi (Atlantic Grupa, d. d., 2018b). Da je Stevilka ena v
Evropi, je razvidno tudi iz tega, da je prisotna ve¢ ali manj v vseh drazavah Evrope, prav
tako pa zaseda prvo mesto med najmocnejSimi blagovnimi znamkami v Bosni in
Hercegovini ter Makedoniji (Valicon, 2016). V Sloveniji pa se blagovna znamka Argeta
nahaja na petem mestu med najmoc¢nejSimi blagovnimi znamkami (Valicon, 2016).

Da je blagovna znamka Argeta res Stevilka ena med blagovnimi znamkami pastet, je
razvidno tudi iz slike 35, saj je med vsemi anketiranimi 128 oz. 63,4 % anketiranih izbralo
blagovno znamko Argeta za najbolj priljubljeno blagovno znamko pastet. Blagovni znamki
Argeta sledijo blagovna znamka Gavrilovi¢, Kekec, Delamaris in druge.

Slika 35: Najbolj priljubljena blagovna znamka delikatesnih namazov med porabniki (v %)

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0
Arget —— 63,4
Gavrilovi¢ paSteto mm———— (34
Kekec pasteto mmmmmm 8 4
Drugo s 34
Delamaris paSteto 1 2.5
Spar paSteto ™ 1,5
Carica pasteto 1 1,0
Tus pasteto 1 1,0
Mercator pasteto 1 0,5

Vir: lastno delo.

Po rezultatih, ki sem jih dobil pri prejSnjem vprasanju, me je v nadaljevanju seveda
zanimalo, kateri so tisti dejavniki, ki najbolj vplivajo na izbiro blagovne znamke Argeta.

55



Kot prikazuje slika 36, je najbolj vpliven dejavnik, da se porabniki odlocijo za nakup
blagovne znamke Argeta, njen okus. Ta dejavnik je med 202 anketiranima izbralo 128 oz.
63,4 % anketiranih. Poleg okusa je veliko anketiranih izbralo tudi dejavnike, kot so
kakovost, kvaliteta in prepoznavnost blagovne znamke.

Slika 36: Kljucni dejavniki, ki vplivajo na izbiro blagovne znamke Argeta (v %)

0 20 40 60 80 100

Okus IEEEEEEEE 63 4

b

Kvaliteta s 46,5

Kakovost mssssssssssm 455
Prepoznavnost messssssssssmm— 44,1
Izbira razli¢nih okusov m————— 22 8
Cena mmmmmm 144

Drugo mmsm 94

b

Vir: lastno delo.

Kot lahko vidimo, so rezultati pokazali, da imajo blagovne znamke podjetja Atlantic Grupa
veliko mo¢ znotraj posamezne blagovne skupine. V vseh blagovnih skupinah ve¢ ali manj
prevladujejo blagovne znamke Atlantic Grupe, razen v blagovni skupini sokov, kjer ima
blagovna znamka Fructal prednost pred blagovno znamko Rauch. Klju¢ni dejavniki za
izbiro blagovnih znamk Atlantic Grupe so predvsem njihov okus, dobra kakovost ter dobre
predhodnje izkus$nje s temi blagovnimi znamkami.

V nadaljevanju predstavljam Se nekaj zanimivosti glede uporabe blagovnih znamk Atlantic
Grupe. Kot lahko iz slike 37 ugotovimo, blagovne znamke Atlantic Grupe med 202
anketiranima uporablja 197 oz. 97,5 % anketiranih, le 5 oz. 2,5 % anketiranih pa pravi, da
ne uporabljajo nobene izmed blagovnih znamk tega podjetja. Anketirani v najvecji meri
uporabljajo blagovne znamke Barcaffe, Cockta, Argeta ter Ferrero.

Slika 37: Uporabljanje blagovnih znamk Atlantic Grupe s strani porabnikov (v %)

25

= Ne = Da

Vir: lastno delo.
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Anketirani blagovne znamke Atlantic Grupe uporabljajo v veliki meri, kar je razvidno iz
slike 38. Kot lahko vidimo, kar polovico izmed vseh anketiranih blagovne znamke Atlantic
Grupe uporablja 1-3 krat na teden, 47 oz. 23,3 % anketiranih jih uporablja 3—5 krat na
teden, kar 51 oz. 25,2 % pa njihove blagovne znamke uporablja ve¢ kot 5-krat na teden. Le
3 0z. 1,5 % anketiranih ne uporablja blagovnih znamk Atlantic Grupe.

Slika 38: V koliksni meri porabniki uporabljajo blagovne znamke Atlantic Grupe?
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0
1-3 krat na mesec ——— 53,0
Nikoli [ 32,7
3-5 krat na mesec [ 8,9

Veé kot 5 krat na mesec [ 5.4

Vir: lastno delo.

Za konec interpretacije rezultatov lahko re¢em, da imajo blagovne znamke Atlantic Grupe
veliko mo¢ v posameznih blagovnih skupinah, in da so te blagovne znamke med porabniki
zelo priljubljene. Porabniki te blagovne znamke uporabljajo v veliki meri in sem mnenja,
da so razlog za tako veliko uporabnost prav dejavniki, kot so okus, dobra kakovost in
dobre predhodne izkusnje s temi blagovnimi znamkami.

3.7 Preverjanje raziskovalnih vprasanj

V nadaljevanju prikazujem izracune in razlage raziskovalnih vprasanj, ki sem si jih zastavil
in iz katerih bom lahko prisel do svojih ciljev in ugotovitev.

Raziskovalno vprasanje 1: Ali vecina ankentiranih pozna podjetje Atlantic Grupa, d. d.?To

raziskovalno vprasanje sem preveril z odgovori na vprasanje 1 iz anketnega vprasalnika, ki
se je glasilo: Ali vi osebno poznate podjetje Atlantic Grupa, d. d.?Pri tem vprasanju sem
anketirane razdelili v dve skupini, in sicer:

— Prva skupina: anketirani, ki osebno ne poznajo podjetja Atlantic Grupa, d. d.
— Druga skupina: anketirani, ki osebno poznajo podjetje Atlantic Grupa, d. d.

Iz tabele 3 je razvidno, da 46,5 % anketiranih pozna podjetje Atlantic Grupa d. d., 53,5 %
ankentiranih pa podjetja ne pozna. Torej v tem primeru lahko menim, da podjetje Atlantic
Grupa d. d. ni dobro znano med ankentiranci.
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Tabela 3: Raziskovalno vprasanje 1

Opazovana
Kategorija |N vrednost
Ali vi osebno poznate Skupina 1 |Ne 108 0,535
podjetje Atlantic Grupa, d. d. |Skupina2 |Da 94 0,465
? Skupaj 202 1,000

Vir: lastno delo.

Raziskovalno vpraSanje 2: Ali je anektiranim nova podoba Cockte vSe¢? Raziskovalno
vprasanje 2 sem preveril z odgovori na vpraSanje 10 iz anketnega vprasalnika, ki se je
glasilo: Ali vam je vSeC nova embalaza Cockte? Pri tem raziskovalnem vpraSanju so
anketiranci svoje odgovore lahko podali po Likertovi lestvici od 1 (se ne strinjam) do 5 (se
strinjam). Iz tabele 4 je razvidno, da so anketirani svoje zadovoljstvo z embalazo Cockte
podali s povprecno oceno 3,62, kar je ve¢ od ocene 3, ki sem si jo postavil. To pomeni, da
je v povprecju anketiranim nova »preobleka« Cockte vsec.

Tabela 4: Raziskovalno vprasanje 2

N Povprecje Standardni odklon
Ali vam je vSe¢ nova embalaza Cockte? 202 3,62 1,31

Vir. lastno delo.

Raziskovalno vprasanje 3: Ali ne glede na spol, najve¢ anektiranih kavo pije vsak dan?
Raziskovalno vprasanje 3 sem preveril z odgovori na vprasanje 24 iz anketnega
vprasalnika, ki se je glasilo: Kolikokrat na teden pijete kavo? Iz tabele 5 je razvidno, da
najve¢ anektiranih moskih (31; 47,0 %) in Zensk (81; 59,6 %) kavo pije vsak dan. Iz
spodnjih podatkov lahko vidimo, da ne glede na spol, najve¢ anektiranih kavo pije vsak
dan. Glede na to, da velik odstotek anektiranih (112; 55,5 %) kavo pije vsak dan in, da med
blagovno skupino kav moc¢no prevladuje blagovna znamka Barcaffe, lahko recemo, da je ta
kava zelo pomemben del vsakega gospodinjstva.
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Tabela 5: Raziskovalno vprasanje 3

Spol
Moski Zenski | Skupaj
Kolikokrat |Ne pijem kave | Stevilo anektiranih 13 20 33
n?l' teden % znotraj posameznega 19,7 14,7 16,3
pijete kavo? spola
Vsak dan Stevilo anektiranih 31 81 112
% znotraj posameznega 470 59.6 55.4
spola
1-3-krat na Stevilo anektiranih 16 22 38
teden % znotraj posameznega 242 162 18.8
spola
3—5-krat na Stevilo anektiranih 6 13 19
teden % znotraj posameznega 9.1 9.6 9.4
spola
Skupaj Stevilo anektiranih 66 136 202
% znotraj posameznega 100,0 100,0 100,0
spola

Vir: lastno delo.

Raziskovalno vprasanje 4: Ali je anektiranim okus Cedevite bolj pomembna lastnost kot
njena cenovna ugodnost? Raziskovalno vprasanje 4 sem preveril z odgovori na vprasanje
21 iz anketnega vprasalnika, ki se je glasilo: Cedevita je okusna in Cedevita je cenovno
ugodna (1 — sploh se ne strinja, 2 — ne strinjam se, 3 — delno se strinjam, 4 — strinjam se, 5
— popolnoma se strinjam). Anketirani so odgovore na posamezno lastnost Cedevite podali
po Likertovi lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam). Iz tabele 6
je razvidno, da je povprecje pri lastnosti Cedevita je okusna vecje kot pri lastnosti Cedevita
je cenovno ugodna. Anketiranim je torej okus Cedevite (povprecje = 4,45) bolj pomembna
lastnost kot njena cenovna ugodnost (povprecje = 3,20).

Tabela 6: Raziskovalno vprasanje 4

Standardni
Povprecje N odklon
Cedevita je okusna 4,45 202 0,94
Cedevita j
edevita je cenovno 320 202 1,09
ugodna

Vir: lastno delo.

Raziskovalno vprasanje 5: Ali anektirani pri nakupu v veliki meri gledajo na kakovost in
kvaliteto blagovne znamke? Raziskovalno vpraSanje 5 sem preveril z odgovori na trditev
(vprasanje 35f) iz anketnega vprasSalnika, ki se je glasilo: Pri nakupu gledam na kakovost
in kvaliteto blagovne znamke. Anketirani so odgovore podali po Likertovi lestvici od 1
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(sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam). Iz tabele 7 je razvidno, da so
anketirani svojo stopnjo strinjanja s trditvijo »pri nakupu gledam na kakovost in kvaliteto
blagovne znamke« ocenili s povprecno oceno 4,09, kar je ve€ od ocene 3, ki sem si jo sam
postavil. Stopnja strinjanja je v povprecju vecja od ocene 3, kar pomeni, da anketirani pri
nakupu gledajo na kakovost in kvaliteto blagovne znamke.

Tabela 7: Raziskovalno vprasanje 5

N Povprecje |Standardni odklon

Pri nakupu gledam na kakovost in kvaliteto

202 4,09 0,83
blagovne znamke ’

Vir: lastno delo.

Raziskovalno vpraSanje 6: Ali ve¢ kot polovica anektiranih zensk pije mineralno vodo
Donat Mg? Raziskovalno vpraSanje 6 sem preveril z odgovori na vpraSanje 13 iz
anketnega vprasalnika, ki se je glasilo: Ali vi osebno uporabljate mineralno vodo Donat
Mg? Anketirane Zenske sem razdelil v dve skupini, in sicer:

— Prva skupina: anketirane, ki ne pijejo mineralne vode Donat Mg.
— Druga skupina: anketirane, ki pijejo mineralno vodo Donat Mg (da in ob¢asno).

Iz tabele 8 je razvidno, da 59,6 % anketiranih Zensk pije mineralno vodo Donat Mg,
40,4 % anektiranih Zensk pa mineralne vode Donat Mg ne pije. Torej iz dobljenih
rezultatov lahko recem, da ve¢ kot polovica anektiranih Zensk pije mineralno vodo Donat
Mg.

Tabela 8: Raziskovalno vprasanje 6

Opazovana
Spol Kategorija N vrednost
Zenski | Ali vi osebno uporabljate Group 1 Ne 55 0,404
mineralno vodo Donat
Mg? Group 2 Da in obcasno 81 0,596
Skupaj 136 1,000

Vir: lastno delo.

Raziskovalno vprasanje 7: Ali ankentirani radi kupujejo blagovne znamke, s katerimi
imajo dobre pretekle izkuSnje? Raziskovalno vprasanje 7 sem preveril z odgovori na
trditev (vpraSanje 35i) iz anketnega vpraSalnika, ki se je glasilo: Kupujem blagovne
znamke, s katerimi imam dobre pretekle izkuSnje. Anketirani so odgovore podali po
Likertovi lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam). Iz tabele 9 je
razvidno, da so anketirani svojo stopnjo strinjanja s trditvijo »kupujem blagovne znamke, s
katerimi imam dobre pretekle izkuSnje« ocenili s povprec¢no oceno 4,40, kar je ve¢ od
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ocene 3, ki sem si jo sam postavil. Stopnja strinjanja je v povprecju torej vecja od ocene 3,
kar pomeni, da anketirani kupujejo blagovne znamke, s katerimi imajo dobre pretekle
izkusnje.

Tabela 9: Raziskovalno vprasanje 7

N Povprecje | Standardni odklon

Kupujem blagovne znamke, s katerimi imam dobre

202 4,40 0,81
pretekle izkusnje

Vir: lastno delo.

Raziskovalno vprasanje 8: Ali dajejo anektirani vec¢jo prednost blagovnim znamkam
Atlantic Grupe, d. d., ali konkuren¢nim blagovnim znamkam? Kot lahko razberemo iz
prejSnjega poglavja, kjer sem predstavil rezultate anketnega vprasalnika, skoraj znotraj
vseh blagovnih skupin prevladujejo Atlantikove blagovne znamke. Iz teh rezultatov lahko
sklepam, da ankentirani dajejo prednost blagovnim znamkam Atlantic Grupe, d. d., pred
konkuren¢nimi blagovnimi znamkami.

SKLEP

Iz lastnega raziskovanja in analize pridobljenih podatkov anketnega vprasalnika sklepam,
da imajo blagovne znamke podjetja Atlantic Grupa, d. d., veliko mo¢ na slovenskem trgu.
Ce se osredoto¢im na cilje, ki sem si jih zastavil na zaGetku magistrske naloge, lahko
ugotovimo, da blagovne znamke Atlantic Grupe poznajo vsi, in da kar 97,5 % anketirancev
uporablja vsaj eno njihovo blagovno znamko. Prav tako lahko ugotovimo, da sta zvestoba
in zadovoljstvo porabnikov z najpomembnejSimi blagovnimi znamkami Atlantic Grupe
veliki, kar prikazujejo rezultati anketnega vpraSalnika. Anketiranci so znotraj blagovne
skupine gaziranih pija¢ izbrali kot najmocnejSo blagovno znamko Cockto, znotraj
blagovne skupine kav blagovno znamko Barcaffe, znotraj blagovne skupine pastet
blagovno znamko Argeto, znotraj blagovne skupine kremnih namazov blagovno znamko
Nutella in znotraj blagovne skupine flipsov blagovno znamko Smoki, kar dokazuje, da
imajo blagovne znamke Atlantic Grupe na trgu veliko mo¢. Samo znotraj blagovne
skupine sokov prevladuje blagovna znamka Fructal, ki so jo porabniki izbrali predvsem
zato, ker je to slovenski proizvod. Zadnji cilj, ki sem ga zelel doseci, je bil, da ugotovim,
kateri so tisti dejavniki, ki vplivajo prav na nakup blagovnih znamk Atlantic Grupe. Kot
lahko vidimo iz rezultatov anketnega vpraSalnika, se anketiranci najveckrat odloc¢ijo za
nakup blagovnih znamk Atlantic Grupe zaradi dobrega okusa, ki ga daje izdelek dolocene
blagovne znamke, zaradi njene kakovosti, prepoznavnosti in v kon¢ni fazi tudi zaradi
nakupovalnih navad porabnikov. Nakupovalne navade porabnikov so razli¢ne, vendar
glede na dobljene rezultate iz anketnega vprasalnika lahko menim, da se porabniki v veliki
meri odloc¢ajo za tiste blagovne znamke, s katerimi imajo dobre pretekle izkusnje (hipoteza
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7), dajejo prednost dobri, kvalitetnim in kakovostnim blagovnim znamkam (hipoteza 5) in
jim ostajajo zvesti.

Tudi novosti, ki jih uvaja podjetje, se pri porabnikih izkazejo za dobre in ucinkovite. Kot
primer lahko vzamemo preobrazbo blagovne znamke Cockte, ki se je zgodila v letu 2018.
Porabniki so bili na zacetku skepti¢ni glede tega, na koncu pa se je izkazalo, da je podjetje
s tem naredilo dobro potezo, saj je kar 58 % porabnikom nova podoba Cockte vse¢, kar
prikazujejo tudi rezultati anketnega vpraSalnika. Prav tako hipoteza 2 prikazuje, da so
porabniki zadovoljni z novo preobrazbo Cockte, saj so podali povprecno oceno 3,62 za
novo podobo na lestvici od 1 do 5.

Menim, da Atlantic Grupa, d. d., dobro uresnicuje svojo vizijo, v kateri meni, da imajo za
njihovo uspesnost in uspeh glavno vlogo kreativnost, strast in rast. Prav tako sem mnenja,
da ima podjetje pomembno vlogo na slovenskem trziS€u s priznanimi in mocnimi
blagovnimi znamkami. Prav tako se vsake novosti ali spremembe lotijo premisljeno in z
jasnimi cilji, kar jih dela Se mocnejSe in prepoznavnejSe. Prav zaradi tega so eni izmed
najvecjih in najmocnejsih distributerjev v regiji.

Za konec navajam Se nekaj priporocil, ki jih namenjam principalom, prodajni podpori,
vodstvu Atlantic Grupe in terenskim ekipam. Principalom dolocenih blagovnih znamk
priporo¢am, da svoje sodelovanje s podjetjem, kot je Atlantic Grupa, nikakor ne ukinjajo
ali prenehajo, saj podjetje svoje delo opravlja dobro, korektno, strokovno in na visokem
nivoju. Pridejo obdobja, ko se pojavijo tezave, vendar je takrat treba Se bolj stopiti skupaj
in najti dobre in ustrezne resitve. Podjetje Atlantic Grupa je do sedaj Se vedno resilo vse
tezave in se postavilo na noge, prav tako pa Se ni izgubilo katerega od velikih principalov,
kar je dokaz dobrega in trdega dela v podjetju. Prav tako principalom, za katere Atantic
Grupa ni distributer in niso zadovoljni s svojim sedanjim distributerjem, predlagam, da se
obrnejo na podjetje Atlantic Grupa in poskusSajo z njimi doseci dogovor glede sodelovanja.
Veliko mocnih principalov sodeluje z Atlantic Grupo (primer: Rauch, Saponia, Ferrero
itd.), tako da ima podjetje veliko izkuSenj z mocCnimi in zahtevnimi principali in so
vsekakor zaupanja vredni. Vodstvu podjetja, oddelku klju¢nih kupcev, skrbnikom
blagovnih znamk in prodajni podpori predlagam, da tudi v prihodnje svoje delo opravljajo
profesionalno, odgovorno in na nivoju, ki ga podjetje od njih pri¢akuje, saj se le tako
kazejo uspehi in dobri rezultati podjetja. Odgovornim v podjetju priporo¢am, da tudi v
prihodnje Se pridobijo kakSnega dobrega in mocnega distributerja, kot so to naredili
januarja 2020, ko so pod svoje okrilje pridobili podjetji Saponia in Kandit. S tem
dokazujejo, da so zaupanja vredni in delajo dobro, ko imajo pod svojim okriljem veliko
Stevilo dobrih in mocnih principalov. S tem bodo pritegnili tudi druge principale, ki
mogoce zelijo zapustiti svojega dosedanjega distributerja. Oddelku klju¢nih kupcev, ki
sodelujejo predvsem z velikimo trgovci, kot so Tus, Mercator in Spar, priporocam, da
imajo dobre odnose s temi trgovci in se z njimi poskusajo dogovarjati za Se ve¢ dobrih
pozicij v prodajnih mestih. Prav tako jim priporocam, da se poskusajo s trgovci dogovoriti
za boljSe pozicije letnih in mese¢nih izpostavitev svojih blagovnih znamk v tistih prodajnih
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mestih, kjer do sedaj niso izpostavljeni na najboljSih lokacijah. Nekatera prodajna mesta
imajo izrisane mikrolokacije, kam lahko doloceno izpostavitev ali blagovno znamko
pozicionirajo. Vedno izpostavitve Atlantic Grupe niso na najboljsih lokacijah (primer: ob
glavni nakupovalni poti, pred blagajnami, na oddelkih sadja in zelenjave itd.), zato jim
priporo¢am, da se poskuSajo dogovoriti tudi za boljSe mikrolokacije, ¢e se le da. S tem
bodo olajsali veliko dela tudi pospeSevalcem prodaje in terenskim komercialistom na
terenu, ki se morajo s poslovodji prodajnih mest vseskozi pregovarjati in boriti za ¢im
boljSe pozicije svojih blagovnih znamk. Skrbnikom blagovnih znamk priporo¢am, da tudi
v prihodnje dobro poskrbijo za blagovne znamke, za katere so zadolzeni. Priporo¢am jim,
da poskusajo Se nadgrajevati blagovne znamke z novimi artikli, kot so to pred kratkim
naredili naprimer pri blagovnih znamkah Cockta, Barcaffe, Argeta (primer: nova Cockta
Free v plocevinki, nove Barcaffe kapsule, nova Barcaffe ledena kava, nova Argeta s
Sparglji itd.). Porabnikom je treba predstaviti novosti z dodatnimi oglasi na TV, druzbenih
omrezjih in z dodatnim reklamnim materialom na prodajnih mestih (tako imenovan POS
material). Podjetje Atlantic Grupa se v veliki meri tega ze posluzuje, zato so Se toliko bolj
uspesni. Prodajni podpori priporoCam, da v ¢im vecji meri pomagajo trgovskim
komercialistom in pospeSevalcem prodaje z dodatnimi informacijami, ki so pomembne na
terenu. Dodatne informacije so zelo pomembne, saj trgovskim komercialistom in
pospesSevalcem prodaje pomagajo pri ¢im hitrej$i realizaciji dolo¢enih nalog, ki jih morajo
izvrsiti na terenu. Terenski ekipi priporocam, da upoStevajo navodila, ki jih prejmejo od
razlicnih oddelkov v podjetju in naloge izvrSijo v ¢imkrajSem cCasu, kot je mozno.
Priporo¢am, da reklamni material svojih blagovnih znamk namestijo na prodajne police
¢im bolj vidno, da jih bodo porabniki ¢im prej zaznali. To je Se posebej pomembo za nove
artikle, ki jih podjetje Zeli vpeljati na trg. Prav tako sem mnenja, da se z dobrimi odnosi s
poslovodji v raznih prodajnih mestih, da dogovoriti za kaksne dodatne ¢rne izpostavitve in
naroCila dodatnih koli¢in artiklov za pospeSitev prodaje. Seveda je to odvisno tudi od
vsakega pospeSevalca prodaje in terenskega komercialista, koliko je komunikativen,
samozavesten, ima dar dobrega govora itd. PriporoCam jim, da vsak pri sebi razmisli, v
katerem prodajnem mestu bi lahko Se nekaj dodal in s tem pripomogel podjetju Se k
boljsim rezultatom in prepoznavnosti posameznih blagovnih znamk. Podjetju zelim, da Se
naprej posluje uspesno, da dobro sodeluje s principali, oddelki in s terenskimi ekipami, in
da dosega taksne rezultate, ki si jih sami najbolj Zelijo.
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PRILOGE



Priloga 1: Anketa
Pozdravljeni!

Sem Student Ekonomske fakultete v Ljubljani in Zelim v sklopu svojega magistrskga dela
raziskati moC blagovnih znamk podjetja Atlantic Grupa (Cockta, Barcaffe, Donat,
Cedevita, Argeta itd.) in ugotoviti, koliko so porabniki zvesti in zadovoljni s temi
blagovnimi znamkami.

Da bi v zvezi s to tematiko pridobil ¢imvec natanc¢nih in objektivnih podatkov, vas prosim,
da na anonimni anketni vprasalnik odgovarjate resno.

Ze vnaprej se Vam zahvaljujem za sodelovanje.

1. Al vi osebno poznate podjetje Atlantic Grupo, d. d. (e na vpraSanje odgovorite NE z
anketo nadaljujte, saj boste v nadaljevanju spoznali to podjetje)?
a. DA
b. NE

2. Podjetje Atlantic Grupa, d. d., je eno izmed vodilnih Zivilskih podjetij s priznanimi
blagovnimi znamkami, ki so nastete v nadaljevanju. Obkrozite tiste njihove blagovne
znamke, ki jih vi osebno poznate.

Barcaffe

Argeta

Cockta

Donat

Cedevita

Bakina Tajna

Bananica

Rauch

Chipsos

5@ o oo g

—

Prima palcke
Smoki
Maretti

. Hipp
Bebivita
Kinder
Nutella
Ferrero
Tic Tac
Stock
Knorr
Hellmanns

< g "y noB OB g R

Rama



w. Axe
x. BIC
y. Melem
z. Rosal

. Ali vi osebno uporabljate katerokoli od teh blagovnih znamk?
a. DA
b. NE

Ce ste v zgornjem vprasanjem odgovorili z DA, napisite, katere njihove blagovne
znamke uporabljate.

.V kolik$ni meri vi osebno uporabljate blagovne znamke Atlantic grupe?
a. Nikoli

b. 1-3-krat na teden

c. 3-5-krat na teden

d. Vec kot 5—krat na teden

. Katero od naslednjih blagovnih znamk gaziranih pijac najraje uporabljate? Obkrozite le
en odgovor.

Cockta

Coca Cola

Pepsi

Sky Cola

TuSeva Cola

Mercator Cola

Spar Cola

S oo Ao o

Ne pijem gaziranih pijac

. Zakaj najraje uporabljate to blagovno znamko gaziranih pijac, ki ste jo oznacili pri
prejSnjem vprasanju?

. Kolikokrat na mesec uporabljate Cockto?
a. Nikoli

b. 1-3-krat na mesec

c. 3-5-krat na mesec

d. Vec kot 5-krat na mesec

. Kateri je kljucen dejavnik, ki vpliva na nakup pijace Cockte?
a. Prepoznavnost



10.

11.

12.

13.

14.

Kakovost

Kvaliteta

Cena

Okus

Pretekle izkusnje
Nakupovalne navade

S Mmoo o

Drugo:

Ali je vam vSeC nova embalaza Cockte?
Se ne strinjam se strinjam
1 2 3 4 5

Kaksen se vam zdi okus na novo prenovljene Cockte?
a. Enak kot prejsnji

b. Boljsi od prejSnjega okusa

c. Slabsi od prejsnjega okusa

d. Drugo:

Cockta je (1 — -sploh se ne strinjam, 2 — ne strinjam se, 3 — delno se strinjam, 4 — se
strinjam, 5 — popolnoma se strinjam):

Edinstvena 1 2 3 4 5
Kakovostna 1 2 3 4 5
Cenovno ugodna 1 2 3 4 5
Osvezilna 1 2 3 4 5
Vabljiva 1 2 3 4 5
Nepogresljiva 1 2 3 4 5
Legendarna 1 2 3 4 5
Prepoznavna 1 2 3 4 5
Okusna 1 2 3 4 5
Pijaca moje mladosti 1 2 3 4 5

Ali vi osebno uporabljate mineralno vodo Donat Mg?

a. DA
b. NE
c. Obcasno

Ce ste odgovorili z DA ali ob&asno, napisite, zakaj uporabljate mineralno vodo Donat
Mg?




15. Mineralna voda Donat Mg je (1 — sploh se ne strinja, 2 — ne strinjam se, 3 — delno se

16.

17.

18.

19.

20.

strinjam, 4 — strinjam se, 5 — popolnoma se strinjam):

a.

b
C.
d.
e

. Primeren za vsako gospodinjstvo

Okusen 1 2 3

Primeren za vse generacije
Zdravilo proti utrujenosti

>~ B~ B B~ b
N N D D D

1
1
1
1

[N NS I \S I \O]
W W W W

Pomaga pri prebavi

Katero od naslednjih blagovnih znamk sokov najraje uporabljate?

S0 oo Ao o

Rauch

Presad

Pfanner

Spar sokovi

Tus sokovi
Mercator sokovi
Fructal

Drugo:

Kateri so klju¢ni dejavniki, ki vplivajo na nakup blagovne znamke sokov, ki ste jo

oznacili pri prejSnjem vprasanju?

Katero od naslednjih blagovnih znamk vitaminskih napitkov najraje uporabljate?

R

Cedevito

Cevitano

Vitergin

Tus Megavito

Mercatorjev vitaminski napitek
Spar ABCD Vito

Drugo: -

Zakaj najraje uporabljate to blagovno znamko vitaminskih napitkov, ki ste jo oznacili

pri prejSnjem vprasanju?

Kateri so klju¢ni dejavniki, ki vplivajo na nakup Cedevite?

Mo o o

Kakovost

Kvaliteta

Pestrost okusov
Zaradi otrok
Pretekle izkusnje
Nakupovalne navade



Cena

P

Prepoznavnost
1. Izgled embalaze
j. Drugo:

21. Cedevita je (1 — -sploh se ne strinja, 2 — ne strinjam se, 3 — delno se strinjam, 4 —
strinjam se, 5 — popolnoma se strinjam):

Okusna

Zazelena predvsem pri otrocih

Cenovno ugodna

Kvalitetna

Kakovostna

Osvezilna

Edinstvena

S oo Ao o

Mamljiva

22. Katero od naslednjih blagovnih znamk kave najraje uporabljate?
Barcaffe

Loka kavo

Zlatno dzezvo

Franch kavo

Illy kavo

Lavazza kavo

Kingcaffe

S oo Ao o

Mings kavo

1. Tus kavo

j.  Spar Tacuba kavo
k. Mercator kavo

1. Drugo:

23. Zakaj najraje uporabljate to blagovno znamko kave, ki ste jo oznacili pri prejSnjem
vpraSanju?

24. Kolikokrat na teden pijete kavo?
a. Ne pijem kave
b. Vsak dan
c. 1-3-krat na teden
d. 3-5-krat na teden

25. Kateri so vasi klju¢ni dejavniki, ki vplivajo na nakup kave Barcaffe?
a. Kakovost



Kvaliteta
Edinstvenost
Pretekle izkusnje
Nakupovalne navade
Okus

Cena

S Mmoo o

Prepoznavnost

—

Drugo:

26. Barcaffe je (1 — sploh se ne strinja, 2 — ne strinjam se, 3 — delno se strinjam, 4 —
strinjam se, 5 — popolnoma se strinjam):

Nepogresljiv v naSem gospodinjstvu 1 2 3 4 5
Kakovosten 1 2 3 4 5
Okusen 1 2 3 4 5
Prepoznaven 1 2 3 4 5
Cenovno ugoden 1 2 3 4 5
Vabljiv 1 2 3 4 5
Edinstven 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

Brez konkurence

27. Katero od naslednjih blagovnih znamk kremnih namazov najraje uporabljate?

a. Nutella

b. Lino Lada

c. Viki

d. Eurocrem

e. Tus ¢okino

f.  Mercator kremni namaz
g. Spar Kakaocreme

h. Nuss-nougat creme

—

Drugo:

28. Zakaj najraje uporabljate to blagovno znamko kremnih namazov, ki ste jo obkrozili pri
prejSnjem vprasanju?

29. Kolikokrat na mesec uporabljate kremni namaz?
a. Ne uporabljam kremnih namazov
b. 1-3-krat na mesec
c. 3-5-krat na mesec
d. Vec kot 5-krat na mesec



30. Katero od naslednjih blagovnih znamk flipsov najraje uporabljate?

31.

32.

33.

34.

a. Smoki

Kellys

Chio flips
Curly flips
Lino flips
Mercator flips
Tus Party flips
Spar flips

S Mmoo o

—

Drugo:

Napisite, zakaj uporabljate to blagovno znamko flipsov, ki ste jo oznacili pri prejSnjem
vprasanju.

Katero od naslednjih blagovnih znamk pastet najraje uporabljate?
Argeto

Gavrilovi¢ pasteto

Carica pasteto

Kekec pasteto

Delamaris pasteto

Tus pasteto

Spar pasteto

5@ o oo g

Mercator pasteto

—

Drugo:

Zakaj najraje uporabljate to blagovno znamko pastet, ki ste jo oznacili pri prejSnjem
vprasanju?

Kateri so klju¢ni dejavniki, ki vplivajo na nakup Argete?
Prepoznavnost

Kakovost

Kvaliteta

Cena

Okus

Izbira razli¢nih okusov

Okus
Drugo:

S moe o o




35. Kaksne vrste porabnik ste (1 — sploh se ne strinjam, 2 — ne strinjam se, 3 — delno se

strinjam, 4 — se strinjam, 5 — popolnoma se strinjam):

Rad pogosto nakupujem

Rad veliko zapravljam

Prisegam na znane blagovne znamke

Pri nakupu gledam na ceno blagovne znamke

Pri nakupu gledam na vrsto blagovne znamke

Pri nakupu gledam na kakovost in kvaliteto blagovne znamke

Za nakup si vzamem veliko ¢asa

Ze vnaprej to¢no vem, kaj bom kupil

Kupujem blagovne znamke, s katerimi imam dobre pretekle izkusnje

I T = T e S S e S S G Y
[N T NS (S I (O I (O I \O 2 \O I \O 2 )
W W W W W W W W W
L N T = T S S -
DhNn D L D D D D v D

36. Spol

a.
b.

Moski
Zenski

37. Starost

a.

Do 15 let
15-29 let

b.
c. 3049 let
d.
e

50—64 let
65 let ali vec

38. Status

S N

Dijak ali Student
Zaposlena oseba
Samozaposlena oseba
Brezposelna oseba
Upokojenec

Ostalo:

39. Stopnja izobrazbe

a.

o a0 o

I. nedokon&ana OS

1. OS

II1. nizje poklicno izobrazevanje (2 leti)

IV. srednje poklicno izobrazevanje (3 leta)

V. gimnazijsko, srednje poklicno-tehnisko izobrazevanje, srednje tehnisko oz.
drugo strokovno izobrazevanje

VL./1 vi§jesolski strokovni program (1. bol. st.)

VL./2 specializacija po vi§jeSolskem programu, visokoSolski strokovni programi;
visokoSolski strokovni in univerzitetni program (1. bol. st.)



. VIL specializacija po visokoSolskem strokovnem programu, univerzitetni program;

magisterij stroke (2. bol. st.)
VIIL./1-specializacija po univerzitetnem programu, magisterij znanosti
VIII./2-doktorat znanosti (3. bol. st.)



Priloga 2: Organizacijska struktura podjetja

Organizacijska struktura Atlantic Grupe je sestavljena iz dveh glavnih segmentov, ki sta
operativno poslovanje in strateSke korporativne funkcije (glej sliko 1). Operativno
poslovanje podjetja je sestavljeno iz poslovnega in distribucijskega podroc¢ja. Poslovno
podrocje predstavlja Sest strateSkih poslovnih podrocij, ki so:

— stratesko poslovno podrocje kave,

— stratesko poslovno podrocje pijac,

— stratesko poslovno podrocje Sportne in aktivne prehrane,
— stratesko poslovno podrocje sladko in slano,

— stratesko poslovno podrocje delikatesni namazi,

— strateSko poslovno podrocje zdravje in nega,

in dve poslovni podro¢ji, ki pa sta:

— poslovno podro¢je gourmet in
— poslovno podrocje otroske prehrane.

Distribucijsko podrocje pa predstavljajo:

— stratesko distribucijsko podroc¢je Hrvaska,
— stratesko distribucijsko podrocje Srbija,

— distribucijsko podrocje Slovenija,

— distribucijsko podro¢je Makedonija,

— distribucijsko podroc¢je Avstrija in

— stratesko distribucijske regije Horeca ter
— globalno upravljanje mreze distributerjev.

Strateske korporativne funkcije pa so razdeljene na korporativne aktivnosti in finance, ki
so organizirane centralno in predstavljajo strateske korporativne funkcije podpore
celotnemu poslovanju. StrateSke korporativne funkcije korporativnih —aktivnosti
predstavljajo glavno tajnistvo, oddelek za nabavo, oddelek za marketing, sluzba za
kakovost, oddelek za regionalno podporo, oddelek korporativnih komunikacij in pravni
oddelek. V sklop strateske korporativne funkcije korporativnih financ pa uvrS€amo
podrocja, kot so: kontroling, odnosi z investitorji, oddelek za davke, konsolidacije itd.
Samostojni podrocji pa sta transformacija in informacijska tehnologija ter poslovni razvoj
in strategija (Atlantic Grupa, d. d., 2018e,).

10



Slika 1: Organizacijska struktura Atlantic Grupe

ATLANTIC

OPERATIVNO
POSLOVANIE

N

GRUPA

STRATESKE
KORPORATIVNE
FUNKCIJE

d

POSLOVNA DISTRIBUCIJSKA FINANCE KORPORATIVNE
PODROCIJA PODROCIJA AKTIVNOSTI
- kava - Hrvaska
- Sportna in aktivna - Srbija
prehrana - Slovenija
- pijaca - Makedonija
- sladko in slano - Avstrija
- zdravje in nega - Horeca
- delikatesni namazi
- otroska hrana
- gourmet - globalno upravljanje mreze distributerjev

Vir: lastno delo.
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Priloga 3: LastniSka struktura podjetja

Podjetje Atlantic Grupa ima stabilno lastnisko strukturo, kjer najvecji delez pripada Emilu
Tedeschiju s 50,2 odstotka lastniStva, sledijo mu pokojninski skladi s 30,4 odstotka
lastniStva, drugi latniki z 10,4 odstotka, Lada Tedeschi Fiorio s 5,8 odstotka, Evropska
banka za obnovo in razvoj z 2 odstotkoma in management z 1,2 odstotka (glej sliko 2)
(Atlantic Grupa, d. d., 2018e).

Slika 2: Lastniska struktura podjetja Atlantic Grupa

Management 1,2 %

Emil Tedeschi 50,2 %

Pokojninski skladi 30,4 %

Lada Tedeschi Fiorio 5,8 %
Ostali 10,4 %
EBRD-evropska banka za obnovo in razvoj 2,0 %

Vir: lastno delo.
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Priloga 4: Finan¢no stanje podjetja

V nadaljevanju magistrskega dela bom nekaj besed namenil tudi finanénemu stanju

podjetja za leto 2017. Tako v tabeli 1 prikazujem najpomembnejSe finan¢ne podatke za

leto 2017 v primerjavi z letom 2016.

Tabela 1: Financni podatki podjetja Atlantic Grupa

V evrih 2016 2017 2017/2016
Skupni prihodki 690.000.000 716.280.000 3,8 %
Prihodki od prodaje 680.840.000 707.600.000 3,9 %
Ebitda 63.250.000 77.630.000 22,7 %
Ebitda marza 9,3 % 11 %

Ebit 41.000.000 54.200.000 32,1 %
Ebit marza 6% 7,7 %

Neto dobicek 21.700.000 36.700.000 69,2 %
Denarni tok iz poslovnih aktivnosti 39.000.000 46.500.000 19,3 %
Bilané¢na vsota 720.000.000 683.500.000 5%
Skupni kapital in rezerve 270.000.000 300.000.000 11,6 %
Neto dolg 200.300.000 158.000.000 21,10025
Kazalnik trenutne likvidnosti 1,4 4.5

Kazalnik zadolZenosti 42,7 % 34,5 %

Vir: lastno delo.

Podjetje Atlantic Grupa je leta 2017 ustvarilo za 716.280.000 evrov prihodkov. To je za
3.8 % vec kot leta 2016, ko je ustvarilo 690.000,000 evrov prihodkov. Prihodki od prodaje
so leta 2017 znasali 707.600,000 evrov, kar je 3,9 % veC kot predhodnje leto, ko so
prihodki od prodaje znasali 680.840,000 evrov. EBITDA, ali dobi¢ek iz poslovanja pred
amortizacijo, obrestmi, davki in odpisi, je leta 2017 znasala 77.630,000 evrov, leta 2016 pa
63.250,000 evrov. EBIT, ali dobicek iz poslovanja, je prejsnje leto znasal 54.200,000, kar
je 32,1 odstotka vec kot leta 2016, ko je ta znaSal 41.000,000 evrov. Neto dobic¢ek Atlantic
Grupe je tako leta 2017 znasal 36.700,000, kar je 69,2 odstotka ve¢ kot leta 2016, ko je le
ta znasal 21.700,000 evrov (Zaplatil, 2018; Atlantic Grupa, d. d., 2018e). Atlantic Grupa je
te uspeSne rezultate dosegla na podlagi lastnih blagovnih znamk in distribucijskega
poslovanja, zato v nadaljevanju prikazujem, kaksni so bili rezultati po segmentih in trgih.V
tej tocki predstavljam prodajo v Atlantic Grupi za leto 2017 po strateSko poslovnih
podrogjih.

Stratesko poslovno podrocje — KAVA. Stratesko poslovno podrocje kave je vodilno
poslovno podrocje podjetja, ki je leta 2017 prodalo 22.471 ton kave, s tem pa ustvarilo
146.450,000 evrov prihodkov od prodaje. To predstavlja 20,7 % skupnega prometa.
Najpomembnejsa trzis¢a (glej sliko 3) za to strateSko poslovno podro¢je so Srbija, ki
prinese 46,5 % prihodkov od prodaje, Slovenija z 28,2 % prihodkov od prodaje, Bosna in
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Hercegovina z 9,4 % prihodkov od prodaje, HrvaSka z 8,5 % prihodkov od prodaje in
Makedonija s 5,5 % prihodkov od prodaje ter 1,9 % prihodkov od prodaje doprinesejo
preostale drzave (Atlantic Grupa, d. d., 2018e).

Slika 3: Stratesko poslovno podrocje kave

Makedonija; 5,5
Hrvaska; 8,5

Ostale; 1,9

BIH; 9,4

Vir: lastno delo.

Stratesko poslovno podrodje — PIJACA. Leta 2017 je stratesko poslovno podroje pijaé
ustvarilo za 90.300,000 evrov prihodkov od prodaje, kar je za 7,3 % vec kot leta 2016.
Najvec prihodkov od prodaje na podroc¢ju pijac (glej sliko 4) je naredila Hrvaska (39,1 %),
sledijo Slovenija (25,9 %), Srbija (13,1 %), Bosna in Hercegovina (9,4 %), Rusija (3,6 %),
Makedonija (2,6 %), Crna gora (2,1 %), Avstrija (1,4 %), Italija (0,7 %), Nem¢ija (0,2 %)
in druge drzave (1,8 %). Najve¢ prihodkov od prodaje so naredile blagovne znamke
Cedevita, Donat Mg in Cockta (Atlantic Grupa, d. d., 2018e).

Slika 4: Stratesko poslovno podrocje pijac

Makedonija ; Ostale: 6.2
2,6 s Vs

Rusija; 3,6
Srbija; 13,1

Vir: lastno delo.

Stratesko poslovno podrocje — SLADKO IN SLANO. Leta 2017 se je na tem podrocju
prodalo 29.000 ton proizvodov s tega podrocja, kar je za tono vec kot leta 2016. Najvecje
prihodke od prodaje (glej sliko 5) ustvari Srbija (65 %), sledijo Bosna in Hercegovina



(12,9%), Crna gora (5,7 %), Hrvaska (5,3 %), Makedonija (4,8 %), Slovenija (3,3 %),

Kosovo (1,1 %) in druge drzave (1,9 %) (Atlantic Grupa, d. d., 2018e).

Slika 5: Stratesko poslovno podrocje sladko in slano

Slovenija; 3,3 Kosovo; 1,1 Druge; 1,9

Makedonija; 4,8

Hrvagka; 5,3
Crna gora; 5,7
Bosna in

Hercegovina;
12,9

Vir: lastno delo.

Stratesko poslovno podrocje — DELIKATESNI NAMAZI. Med strateSko poslovno
podrocje delikatesnih namazov Stejemo dve blagovni znamki, in sicer Argeto in Montano.
V letu 2017 sta dosegli odli¢ne rezultate, saj sta ustvarili za 7 % vecjo rast kot leta 2016. V
tej kategoriji je Argeti pripadalo 95,6 % prodaje, Montani pa 4,4 %. Ce prodajo
porazdelimo po distribucijskih poslovnih podrocjih (glej sliko 6), pa je najvecjo rast
prodaje doprinesla Bosna in Hercegovina (16,9 %), sledijo Hrvaska (14,0 %), Slovenija
(13,8%), Srbija (10,1 %), Makedonija (8,6 %), Kosovo in Avstrija (7,3 %), Nemcija (5.4
%), Svica (4,8 %), Svedska (2,9 %), Rusija (2,1 %), Crna gora (1,8 %), Italija (0,5 %) in
preostale drzave (4,5 %) rasti od prodaje (Atlantic Grupa, d. d., 2018e).

Slika 6: Stratesko poslovno podrocje delikatesnih namazov

Rusija; Crna gora; 1,8

Svedska; 2,9 _—

,1
Svica ; 4,8
Nemcija; 5,4

Avstrija; 7,3

Kosovo; 7,3

Makedonija ;
8,6

Italija; 0,

5 Druge; 4,5
e

Bosna in
Hercegovina,
16.9

Slovenija; 13,8

Srbija; 10,1

Vir: lastno delo.

Stratesko poslovno podrodje — ZDRAVJE IN NEGA. Na strateSkem poslovnem
podro¢ju zdravja in nege (glej sliko 7) najvecjo prodajo ustvarja Hrvaska z 81,1 %
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prihodkov od prodaje, sledijo Rusija s 7,4 %, Bosna in Hercegovina s 4,1 %, Srbija z 2,6
%, Makedonija z 0,8 %, Italija z 0,5 % in preostale drzave 2,9 % prihodki od prodaje
(Atlantic Grupa, d. d., 2018e).

Slika 7: Stratesko poslovno podrocje zdravja in nege

Srblja’ 2,6 Makedonijatﬁ@ge; 2,9

Bosna in Italija/ 0,5
Hercegovina, ”‘
4,1

Rusija; 7,4

Vir: lastno delo.

Strate$ko poslovno podro¢je — SPORTNA IN AKTIVNA PREHRANA. Na podrodju
Sportne in aktivne prehrane (glej sliko 8) je najveC prihodkov od prodaje zabelezila
Nemdija (41,1 %), sledijo Svedska (16,7 %), Avstrija (4,2 %), Velika Britanija (4,3 %),
Italija, (5,1 %), Svica (9,1 %), Spanija (2,4 %), Turéija (2,3 %), Hrvaska (1,8 %) in
preostale drzave (12,9 %) (Atlantic Grupa, d. d., 2018e).

Slika 8: Stratesko poslovno podrocje Sportne in aktivne prehrane

Hrvagka; 1,8

.. Druge;
Turcija; 2,3

12,9

Spanija; 2,4
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Velika Britanija;
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Vir: lastno delo.
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Poslovno podroéje — OTROSKA HRANA. To poslovno podrogje je v letu 2017 ustvarilo
za 21 odstotkov vec¢ prihodkov od prodaje kot leta 2016. Najvec¢ prihodkov od prodaje (glej
sliko 9) so ustvarili v Rusiji, kar 84,3 %, sledi Ukrajina s 7,8 % in druge drzave s 7,9 %
(Atlantic Grupa, d. d., 2018e).

Slika 9: Poslovno podrocje otroske hrane

Druge; 7,9
Ukrajina; 7,8

Vir: lastno delo.

Poslovno podrocje — GOURMET. Poslovno podro¢je gourmet je ustvarilo leta 2017 kar
okoli 4.900,000 evrov prihodkov od prodaje, kar je 11 % vec kot leta 2016. Najvec
prihodkov (glej sliko 10) od prodaje na tem podrocju je ustvarila Srbija (43,5 %), sledijo
Hrvaska (12 %), Slovenija (6,3 %), Francija (6 %), Nemd&ija (5,2 %), Rusija (5,2 %) Crna
gora (4,6 %), Bosna in Hercegovina (4,3 %), Velika Britanija (3,2 %) in druge drzave (9,8
%) (Atlantic Grupa, d. d., 2018e).

Slika 10: Poslovno podrocje gourmet

Velika Britanija;
32
Bosna in \ .
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43 s
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Vir: lastno delo.

Ce na kratko povzamem vse, kar je opisano na prej$njih straneh, so videti prihodki od
prodaje po razli¢ni segmentih takole (glej sliko 11). Najve¢ prihodkov od prodaje ustvarijo
blagovne znamke principalov (21,6 %), sledi strateSko poslovno podroc¢je kave (20,7 %),
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strateSko poslovno podrocje pijac in stratesko poslovno podrocje sladko in slano (12,8 %),
strateSko poslovno podroc¢je delikatesnih namazov (11 %), strateSko poslovno podrocje
zdravja in nege (10,6 %), strateSko poslovno podro¢je Sportne in aktivne prehrane (7,1 %),
poslovno podrocje otroske hrane (2,7 %) in poslovno podroc¢je gourmet (0,7 %) (Atlantic
Grupa, d. d., 2018e, 2018f).

Slika 11: Prihodki od prodaje po segmentih

Sportnain  Otroska  Goyrmet; 0,7 Blagovne
aktivna  hrana; 2,7 znamke
prehrana; 7,1 principalov;

21,6

Zdravje in
nega; 10,6
Delikatesni
namazi; 11

Sladko in slano;
12,8

Vir: lastno delo.

Prodajo po segmentih smo spoznali, sedaj pa bom prikazal Se, koliko je vsak trg doprinesel
prihodkov od prodaje (glej sliko 12). Najve¢ prihodkov od prodaje za leto 2017 so ustvarili
na Hrvaskem, in sicer 29,8 %, sledi Srbija s 23,1 %, Slovenija s 16,7 %, Bosna in
Hercegovina s 7,8 %, Rusija in SND 4,3 % in preostale drzave 18,3 % (Atlantic Grupa, d.
d., 2018e, 2018f).

Slika 12: Prihodki od prodaje po regijah

Vir: lastno delo.
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Priloga 5: Sponzorstva in donacije podjetja

Podjetje Atlantic Grupa je podjetje, ki veliko namenja tudi skupnosti. Podjetje sodeluje pri
Stevilnih velikih projektih darovanja, sponzorstvih, promocijah in zdravemu nacinu rasti in
zivljenja. Prav tako je Atlantic Grupa organizator in udelezenec Stevilnih humanitarnih
akcij, pomaga raznim organizacijam in zdruzenjem, ki delujejo na podro¢ju varovanja in
pomoc¢i ranljivim skupinam v druzbi. Kot sem Ze omenil, Atlantic Grupa sodeluje tudi pri
Stevilnih sponzorstvih. Najve¢ sponzorstev namenjajo v razli¢ne Sporte, kot so:

— Smucarskim skokom v Planici,

— Celotnemu tekmovalnemu sistemu pokala Cockta, kjer se kalijo in si nabirajo izkusnje
skakalci in skakalke stari od Stirinajstega leta dalje,

— Kosarkarskemu klubu Cedevita (glej sliko 13),

— KoSarkarskemu klubu Bosna,

— Kolesarski dirki po Italiji,

— Turnirju uli¢ne koSarke,

— Smucarski zvezi Slovenije,

— Hrvaskemu olimpijskemu komiteju,

— Vaterpolskemu klubu Jadran.

V podjetju Atlantic Grupa tudi enkrat letno organizirajo dan vrednot (Value Day), kjer
zaposleni v podjetju s svojo pozitivno energijo, skupnim delom, humanitarnim delom in
dobro voljo pusc¢ajo pozitivno sled in razveseljujejo druge. Tako so letos na dan vrednot
lahko obiskali in pomagali v zavetiS¢u za zivali v Horjulu, lahko so se udelezili
krvodajalske akcije, obiskali ljudi v domu za ostarele, pomagali Cistiti okolico itd. (Atlantic
Grupa, d. d., 2018b, 2018e).

Slika 13: Sponzorstvo KK Cedevita

Vir: KK Cedevita (2017)
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Priloga 6: Distribucija Atlantic Grupe v Sloveniji

Distribucija Atlantic Grupe v Sloveniji se je zacela leta 2005 in se ukvarja z maloprodajo,
gostinstvom (Horeca) in farma kanalom. Atlantic Grupa je v Sloveniji sestavljena iz Droge
Kolinske, d. d., in Atlantic Trade, d. o. o., ki ima sedez na Kolinski ulici 1 v Ljubljani.
Podjetje ima svoje proizvodne obrate v Izoli, kjer proizvajajo kavo, v Mirni proizvajajo
otrosko hrano, v Rogaski Slatini pa gazirane pija¢e (Donat Mg in Cockta). Atlantic Grupa
v Sloveniji je distributer za lastne blagovne znamke in blagovne znamke principalov.

Distribucija v Sloveniji ima v svojem portfelju naslednje lastne blagovne znamke:
Barcaffe, Argeto, Cockto, Cedevito, Barcaffe, Donat Mg, Bakino tajno, Hipp, Bebivito,
Multipower, Soko Stark (Smoki, Chipsos, Prima, Bananica) in Tempel. Kot lahko vidimo
iz porocila Valicona (glej sliko 14) iz leta 2016, imajo blagovne znamke Atlantic Grupe v
Sloveniji velik pomen. Na prvem mestu je po moci blagovnih znamk blagovna znamka
Barcaffe. Med najboljsih deset blagovnih znamk v Sloveniji se iz Atlantic Grupe poleg
Barcaffeja uvrscajo Se blagovna znamka Cedevita (tretje mesto), Argeta (peto mesto),
Cockta (osmo mesto) in Donat Mg, ki zaseda deseto mesto (Slovenska tiskovna agencija,
2017; Valicon, 2017).

Slika 14: Najboljsih deset blagovnih znamk v Sloveniji leta 2017
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Vir: Valicon (2017).

Atlantic Grupa v Sloveniji ima v svojem portfelju tudi principalne blagovne znamke oz.
blagovne znamke distributerjev (glej sliko 15). Te blagovne znamke so (Atlantic Grupa, d.
d., 2018b):

— Ferrero (Kinder, Nutella, Ferrero Rocher, Pocket Coffee, Mon Cheri)
— Ital Food (Maretti, Livity)

— Rauch (Bravo, Happy Day, Cafemio, Yippy, My Tea, Fresh)
— Schwartau

— Stock

— Unilever (Becel, Rama, Knorr, Hellmanns)

— BIC

- Axe

— Dove

— Rexona

- Cif
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V letu 2017 je distribucijsko podrocje Slovenije poslovalo uspesno. Ustvarilo je za 1,8
odstotka vecji neto prihodek, kot leta 2016. Po strateSko distribucijskem podrocju pa je
Slovenija na tretiem mestu po ustvarjanju prihodkov od prodaje, in sicer s 16,7 %
prihodkov od prodaje doprinese podjetju. Pred Slovenijo se uvrScata le Hrvaska, kjer je
tudi sedez podjetja in Srbija (graf prikazan v tocki 2.4.2 Prodaja Atlantic Grupe po trgih).

Slika 15: Blagovne znamke, ki niso v lasti Atlantic Grupe, ampak jih le-ta distribuira

Rexona

¥
Dove.

Vir: Atlantic Grupa, d. d. (2018b).
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Priloga 7: Mo¢ blagovnih znamk Atlantic Grupe

Po raziskavi Valicona za leto 2016 je najboljSa oz. ima najve¢jo mo¢ med porabniki
blagovna znamka Coca Cola (glej sliko 16). Med blagovnimi znamkami Atlantic Grupe se
med top 25 blagovnih znamk v regiji uvrS¢ajo §tiri blagovne znamke. Cedevita zaseda
visoko tretje mesto, Argeta peto mesto, Smoki Sesto mesto in Cockta osmo mesto.

Slika 16: Top 25 blagovnih znamk v regiji

e oo e B
TOP25 Ceetili u <D
REGIONAL .....
sl | - A ) - 20l - KD - A
v E @ chs" vt:m H’g,,mg E
oo e B ee e B .o | B was

E:sm.m Wf""-v-’ g@

Vir: Valicon (2016).

V nadaljevanju Se na kratko opisujem moc¢ blagovnih znamk Atlantic Grupe v drzavah,
kjer so le-te najbolj prisotne. Atlanticove blagovne znamke so najvec prisotne v Sloveniji,
na HrvaSkem, v Srbiji, Bosni in Hercegovini ter Makedoniji. Kot lahko vidimo iz slike 17,
je v Sloveniji med desetimi najmo¢nejSimi blagovnimi znamkami kar pet blagovnih znamk
Atlantic Grupe, in sicer Barcaffe, ki je tudi najmocnejSa blagovna znamka v Sloveniji,
Cedevita, Argeta, Cockta in Donat Mg. Na HrvaSkem se med najboljs$ih deset blagovnih
znamk uvrsca ena blagovna znamka Atlantic Grupe. To je blagovna znamka Cedevita, ki je
na visokem tretjem mestu. Najmoc¢nejSa blagovna znamk na Hrvaskem pa je trenutno Jana.
V Srbiji prevladuje blagovna znamka piskotov Plazma. Najvi§je uvrS¢ena blagovna
znamka Atlantic Grupe pa je blagovna znamka Smoki, ki zaseda tretje mesto. V Bosni in
Hercegovini so med desetimi najboljSimi blagovnimi znamkami kar tri blagovne znamke
Atlantic Grupe. Najmocnejsa je Argeta, Cedevita je na Cetrtem mestu in Smoki na desetem
mestu. V Makedoniji pa je prav tako najmocnejSa blagovna znamka Argeta.
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Slika 17: Top 10 blagovnih znamk po drzavah Slovenije, Hrvaske, Srbije, Bosne in

Hercegovine ter Makedonije
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Vir: Valicon (2016).

Kot lahko iz zgornjih podatkov razberemo, imajo najmocnejSe in najprepoznavnejse
blagovne znamke Atlantic Grupe veliko mo¢ ne samo v Sloveniji, temve¢ tudi v drugih
drzavah. V nadaljevanju magistrskega dela bom predstavil svoje ugotovitve glede tega,
kaksno moc¢ imajo blagovne znamke Atlantic Grupe in katere blagovne znamke so najvecji
konkurenti. Vizija podjetja Atlantic Grupa je biti sodobno, inovativno in ucinkovito
mednarodno podjetje, ki proizvaja in distribuira zelo kakovostno blago Siroke potrosnje ter
prispeva h kakovosti Zivljenja porabnikov (Atlantic Grupa, d. d., 2018b). Poslanstvo
podjetja Atlantic Grupa je graditi in vzdrzevati dolgoro¢ne odnose s strankami in porabniki
ter jim zagotavljati edinstvene izdelke in storitve, prilagojene njihovim individualnim
potrebam. Atlantic Grupa dodano vrednost ustvarja z razvojem novih izdelkov, nenehnimi
inovacijami, prepoznavanjem novih poslovnih priloznosti in ustvarjanjem trznih trendov
ter s prepoznavanjem in razvijanjem cloveskih potencialov (Atlantic Grupa, d. d., 2018b).
Atlantic Grupa svojim zaposlenim, partnerjem in vlagateljem nudi neskoncen ocean
priloznosti za rast in razvoj. V podjetju si zelijo skupaj z zaposlenimi, partnerji in vlagatelji
graditi vizijo in trajnostno ustvarjati koristi, ob upoStevanju naslednjih vrednotah, ki so:
kreativnost, strast in rast. Te vrednote pa predstavljajo tudi logotip podjetja Atlantic Grupa
(Atlantic Grupa, d. d., 2018b).

1. Kreativnost

Kreativnost predstavlja val, ki spira obalo in pri tem briSe staro in ustvarja novo obalo. Val
podjetju omogoca, da so odprti za nove ideje, cenijo razli¢na stali§¢a in ljudi, prinasajo
svezino, izboljSujejo poslovne procese in oblikujejo nove resitve.

2. Strast
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Strast predstavlja sonce, saj vse, Cesar se lotijo v podjetju, sije kot sonce. Sonce je njihova
gonilna sila, ki jih navdihuje in omogoca, da v svoje delo vlozijo Se ve¢ napora in truda ter
tako dosegajo najboljse rezultate.

3. Rast

Rast predstavlja goro, saj na njihovi poti proti vrhu pogumno premagujejo vse ovire. Na to
pot do vrha vedno krenejo odgovorno in odlo¢no, pri tem pa dosegajo zastavljene cilje,
hkrati gradijo tudi odnos s sodelavci, strankami, partnerji in okoljem.
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